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Тенденции развития предприятий мировой 
гостиничной индустрии 

В разветвленной сети · предприятий, оказывающих услуги по ор­
ганизации и проведению путешествий J:J поездок, вщеляются сред­
ства размещения, основными среди которых являются гостиницы и 

аналогичные им предприятия . По определению Всемирной турис­
тской организации (ВТО), гостиницы - это коллективные сред­
ства размещения, состоящие из определенного количества номеров, 

имеющие единое руководство, предоставляющие определенные ус­

луги (минимум: - заправку постелей, уборку номера и санузла), 
сгруппированные в классы и категории в соответствии с предостав­

ляемыми услугами и имеющимся оборудованием . Определение гос­
тиницы в широком смысле - это дом с ме6лированными комнатами 
для кратковременного проживания. 

Мировая гостиничная индустрия предлагает сегодня свыше 13 
миллионов номеров. Jipи этом основная доля номерного фонда 
приходится на Европу, которая составляет 44, 7%, затем идет Аме­
рика (36,8% мирового гостиничного фонда) . Следует отметить вы­
сокие темпы роста rостиничноrо фонда в рай<;>Не Восточной Азии и 
Тихого океана, которые с 1985 по 1994 г. составили 91,5%·. В Европе 
для сравнения данный показатель за такой же период был равен 
23,4 %, в Америке - 29,8 %. · 

Одним из главных показателей коммерческого успеха многих 
гостиничных предприятий является коэффициент :. . !грузки номер­
ного фонда - Кэ, рассчитываемый по следующей формуле: 

ч, 

к. = - . 100 "· 
Ч2 

где Ч 1 - число проданных номеров; Ч1 - число номеров, предложен11ьrх для про­
дажи . 

Увеличение этого показателя с 61,6 % в 1992 rоду до 67,2 % в 
1996 году свидетельствует о6 устойчивой тенденции роста исполь­
зован ·•я номерного фонда в гостиничной индустрии . Одновременно 
следует отмети . ь и рост тарифов. Так, средний тариф за номер в 
сутки вырос с 68,22 дол. в 19~3 году до 88,57 дол. в 1996 rпду . 

Развитие _ rостиничной индустрии идет по линии увеличения , 
разнообразия и специализации гостиничных предприятий . Предло- , 
жение различных видов гостиничного ·~Jазмещения преrкде всего 

учитывает спрос на рынке, характеризующийся следующими фак-
" торами : . 

свыше 50 % всех поездок составляют деловые; 
на поездки с целью оздоровления и отдыха приходится около 

40 %; . 
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на поездки с остальными целями (поиск работы, посещение 
друзей, родственников и т.д . ) около 10 %. 

При этом у туристов, путешествующих с деловой целью, наблю­
дается спрос на гостиницы сравнительно высокого уровня (отели 
класса "люкс") . Этот спрос более устойчив и в меньшей мере чув-
1..1вителен к ценовым факторам, чем у иных категорий туристов . На­
иболее важными элементами при выборе гостиницы деловым чело­
веком является удобное месторасположение (наиболее предпочти­
телен центр городl\), наличие в ней условий для деловых встреч и 
работы (помещею.й для переговоров, конференц-залов, телефон­
ной и телефаксной связи, множительной техники и т .д . ), дальше 
следует высокий уровень обслуживания, который обеспечивается, 
как правило, большой численностью персонала, и только потом це­
на. 

Для туристов, прибывающих с целью лечения, отдыха и развле­
чений, на первом месте находится цена, затем обслуживание и мес­
торасположение. Именно для данного сегмента рынка характерна 
конкуренция со стороны альтернативных средств размещения, та­

ких как частные квартиры, туристские деревни, кемпинги, базы и 
др" так как для многих туристов отели являются весьма дорогим 

средством размещения. 

Огромную роль в развитии гостиничной индустрии, появлении 
новых техноJ1urий в этой сфере, разработке и .продвижении высо­
ких стандартов обслуживания играют международные гостиничные 
объединения и цепи . В 1994 году 200 крупнейших гостиничных 
объединений мира имели под своим контролем 3,7 млн номерnв, а в 
1995 году - 3,9 млн, или 31 ,9 % всето мирового гостиничноr1.1 фон­
да . 

Говоря о цепи, обычно подразумевают группу предприятий (два 
и. более), которые осуществляют коллективный бизнес и находятся 
под непосредственным контJ><?лем руководства цепи. Междrнарод­
ная rостиничн~ ассоциация (МГА) подразделяет гостиничные це- · 
пи на три категории. К первой категории отнесены корпоративные 
цепи - гостиничные корпорации, владеющие многочисленными 

предри.ятиями. Здесь важно отметить, что даже если .гостиница яв­
ляется частью большой корпоративной цепи, это не всегда коллек­
тивный бизнес, поскольку, 'Помимо полноправных членов корпора­
тивных цепей, имеются и ассоциированные члены, принимающие 
участие в бизнесе на основе договора франчайзинrа. 

Во вторую категорию входят цепи независимых гостиничных 
предприятий, которые объединяются для использования общей сис­
темы .бронирования, концепции маркетинга, рекламы и других до­
рогостоящих для отдельного предприятия YCJJ"Yf· 

Третья хатегория вкточает компании, предоставляющие управ­
·нческие УСJJ"УГИ· 
Существует много точек зрения на то, что послужило причиной 

успеха цепеА. В большинстве случаев основными причинами счита­
JОТСЯ постоянСТ11О в качестве продукта и обслуживания, их ндентич­

. ность на разных предприятиях, а также доступность цен. 
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Каждый тип гостиницы, входящий в гостиничную цепь, имеет 
свою марку . Например, крупнейшая европейская гостиничная цепь 
Ассог ( ФранциJ1) предлагает нескольхо марок предприятий, распо­
лагающих разнообразной палитройуслуг и цен: . 

марка Sofitel (люкс); 
марка Novotel (4 звезды); 
марка Mercure ( З звезды), которая в свою очередь по уровню 

комфорта и цен подразделяются еще на 3 группы : 
n.efais/inn - предлаrает стандартные номера, качественное об­

служивание по умеренным ценам; 

Hotel/Mercure - более высокого уровня услуги, кндивидуuь­
ное обслуживание, комфортабельное размещение; 

Crand Hotel - прекрасное расположение гостиницы, изыскан-
ный комфорт и высокий уJЮвень обслуживания 24 чс.са в сутки; 

марка Jbls (2 звезды); 
марка Etap ( 1 звезда); 
марка Fortule 1 - самЗJI дешевая марка 
С учетом коньюктуры рынка Accor объединяет ряд гостиничных 

предприятий, независимо от их марки, в группы для обслуживания 
определенных сегментов туристского рынка. Некоторые гостиницы 
марки Novotel и Mercure входят в группу Atria, которая специали­
зируется на приеме и обслуживании конrрессоь, выставок и других · 
профессиональных встреч и меJЮприятий, предлаrЗJI своим клиен­
там конференц-залы и аудитории, имеющие аудиовизуальную тех­
нику, техииху синхронного перевода, необходимые переговорные 
помещения, бюро обслуживания и секретариат. Эта группа отелей 
выходит на рынок с общим предложением под девизом: "Reunire 
pour reussire (Объединять, чтобы преуспевать). Другая группа 
rосmниц Acror имеет в своем названии знак Coralia, что означает 
курортнu rостиница . · · 

Преимуществом Тех компаний, которые crporo придерживаютс.я 
своих фирмеинwх наименований, являекя то, 'ПО потребители, поль­
З)'ЮЩНеСЯ услуrами одноА гостиничной цепи, достаточно четко npeд­
CТUJIJIIOТ качество обслуживаниJ1 и размещеюtJ1 в .релпрИЯ'ПfИ, при­
иад.llе*аlЦеМ эrой цепи, Не3UИСИМО or ero местонахождеНИJI. Эrо nos­
llOлer rостиничным цепям задолrо /1Р оrкрьrrия IЮВОА rостиницы 
провод1111t ее рекламу и бронирование, будучи уверtНИЬIМ, что п~ 
JIJllDR миенты предпсmуr новую rocrиitJщy случайному выбору, с.де-

. лаииому во 8J)eМJI JJOeЗJU<И. Практика показwвает, что rостнничная 
цепь eJQe sa ГО4 до ontpьmul 1'ОСТИНИЦЪ1 начинает проводmъ брониро­
вание мест. С моrо • времеНи название ГОС'111НИЦЫ и все ее реквизи· 
ты включаDl'СJI в национальный перечень rостиниц, а также в с:оответ-
С'1'8)'1ОЩИе с1~ециальнwе справочнJпси и иrалоrн. · · . 

Сре,ди тенденциА развИТЮI мировой rостиничноА иидусrрии в 
~ - ~ rr. СЛЕ:Д)'еУ выделить 8JUUDIИe rос111ничных цепей США, 
которые вытесн11JП1 из tO ~мировых rocтиНIRН1ilx цепеА ев­
ропеlские цепи Travetodge latematiooal • Master Hosts lntema­
tional, ocruиa а настоJrЩ~ ~ 10JIЫW .-: А«« (ФpUl.IOUI) и 
Forte PLC (Ветособркrанu) (та6.1.t). . 
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Та6..t11ча f 

Номер Назаакие rостниич· Число nрц· Общее ЧllCJIO Число стран, rде 81· 

п /п коll цепи nокАТ•А коме~• XOJlll'n'.JI Qne.llПD~ 

1 Hosoitale Franchise 4400 ~5000 6 
2 Holiday Jnn 2031 365 309 62 

Wordwide At lante 

3 Cboice Hoteb 3467 299 881 38 
lntemational, 
Silver Sorin111~ 

4 Вest Westem lnter· 3401 276 659 60 
national Phoenlx 

5 Accor. Paris 2205 252 887 73 

6 Marriotl Hotels 1 898 186 656 27 
Recorts Вethesda 

7 m Sberaton Corp. , .С17 129 937 61 
Вoston 

8 Forte PLC London 959 98 450 60 

9 Hilton Hotels Corp., 
Вeverlv Hills 

223 92 119 8 
.. 

10 Carlson Hospitality 
Grouo. Minneaoolis 

Эб8 83 258 39 

Из-за pacryщero формирования f()(,'ТИНИчных цепей, их слия­
ния и объединеНИJI создается ошибочное впечатление о снижении 
многообразия предложения размещенИJ1 и отдыха. Но именно эта 
тенденция, с учетом. тоrо, что индустрия rосrеприимства очень раз­

нообразна, создает 6лаrопр11J1ТНЬ1е возможности для развития ма­
лых независимых rостиющ, делu их уникальными и неповторимы­

ми. Именно такие rостиницы ~ециалисты считают прототипами 
гостиниц 2 t века: комфорта6еJ1ЬНЫе, построенн.ые в сельском сrнле 
и предлагающие услуги за умеренную пла'!')', имеющие все необхо­
димое дл.я работьi и оrдыха 6еэ ресторана ( предусматрнваетсJ1, что 

· ресторан находится рядом~. rде клиенты моm получить изыскан-
ное персонифицированное о6слу .. ;ивание. : 

Общепринятого понятия "малая" rостиница в настоящее время 
нет . В каждой стране к нему подходят по-разному, учитwвая кон­
кретные особенности социально-экономического и исторического 
развития. ЕжегодиыА сборник "Малые гостиницы мира класса 
"люкс" 'включает как отели с 10 номерами, так и отели с 200 номе­
рами . Пытаясь решить данную проблему, ВТО рекомендует пони­
мать под "малой" гостиницей гостиницу с количеством номеров до 
30, одновременно отмечая, что определение понятия "малая" гости-
ница - это 1 _i>Иоритет самой страНы. . . 

Опыт работы малых гостиниц за рубеж.ом показывает, что боль­
шей частью малые гостиницы - это не3ависимые предприятия, ко­
торые объединяются для решения ряда Юnросов: маркетинга, бро­
ни·iювания, совместных закупок, обучения персонала и т.д . Но и 
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крулнейшие гостиничные ООьединения , налример, Holiday Inn 
Worldwide, Carlson Hospitality Group, Accor и др . , лремаrают 
предлриятия малой вместимости. 

Для малых гостиниц характерны практически все категории. 
Большое их количество располагается в архитектурно-историчес­
ких зданиях или в достолримечательных местах, что влияет на кате­

rорию rостиницы. Они также раслолаrа:ются в сельской местности и 
на побережье. . 

В экономическом плане соэдание малых rостиниц оправдано. 
Они в меньшей степени зависят от конъюнктуры, чем средние и 
большие, так как мoryr быть быстро переорие1ПИрованы, тре6уют 
меньших вложений, меньшего срока строитеJIЬСТВа, имеют более 
быструю окупаемость, меньшую себестоимость . 

К отмеченным выше тенденциям развития предприятий мировой 
rостиничной ющустрии следу.ет добавить еще одну - исполь.ювание 
новых современных технолоrий. 06еспечение высокоrо уровня об­
служивания в rостинице в современных условиях невозможно дос­

тичь без применения новых технологий . Новая технолоmя предус­
матривает авrоматизацию мноrих rостиничных процессов, электрон­

ное резервирование, введение технологий, с:;пособсnlующих улучше­
IDОО качества о6служивания 9доовремеmю при сокращении персона­
ла. Автоматизированные cиcrefo(bl направленьt на повышение произ­
водительности труда, оодиятие уровня знаний у вькumх управлен­
ческих работников. Становится все более о6ычиьщ совмещеmtе про­
фессий, что влечет за собой растуtЦУЮ потребность в более фундамен­
тальной подготовке персонала, в обучении нескольхим npo<J>ecclUIМ . 

Примером наиболее крупной и сложной rостиничнои системы 
компьютерноrо бронИроваиия являете.я сеть HolidaJ ' 2000, принад­
лежащая компании Holiday Inn. Сисrема включает компьютерный 
центр в Атланте (США), подмючеиной к бол~ 20 международным 
компьютерным сетям и 1770 rостиницам с 338 тыс . номеров в 56 
странах . Имеется также более 60 терминалов, подсоединенных к 
системе в рамках проrраммы "корпоративНЬIЙ счет", а также боль­
шое число состыковок с системами Amadeus, Galileo и Sabre. Ис­
пользуется спутниковая <:вязь. Данная система осуществляет более 
30 млн операций по бронированию в год. · · 

Внедрение электронных сетей бронирования в мировое гости­
ничное хозяйство Идет с начала 90-х rодов быстрыми темпами . В 
насто"1Цее время многие турагенты выдвиrают гостиницам условия 

о присоединен1.и их к одной или нескольким мировым компьютер­
ным ·системам бронирования . 

Л.Н. Тарарt14шкина, соискатель кафедры финансов1'6ГЭУ 

Аспектw разllИТНЯ менед.мента и 8нешвеаконwоnесJС11Х саязеl_t 

В условиях переходной экономики к рыночным атношениям 
продавцы пытаются как можно более выгодно лродать товар , ало· 
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