




СОДЕРЖАНИЕ 

 

ВВЕДЕНИЕ ........................................................................................................................................ 5 

 

1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ ЦЕНОВОЙ 

ПОЛИТИКОЙ МЕЖДУНАРОДНОЙ ГОСТИНИЧНОЙ СЕТИ ......................................... 7 

1.1 Основные понятия, использованные в работе ......................................................... 7 

1.2 Анализ ценовых стратегий .............................................................................................. 10 

1.3 Анализ зарубежного опыта в управлении ценовой политики 

международных сетей. ........................................................................................................................... 25 

 

2 АНАЛИЗ ПОЛИТИКИ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ ОТЕЛЯ "ИБИС 

КРАСНОЯРСК ЦЕНТР" ............................................................................................... 35 

2.1 Общая характеристика отеля «Ибис Красноярск Центр» ........................ 35 

2.2 Анализ финансово - экономической деятельности отеля ......................... 41 

2.3 Анализ ценовой политики отеля «Ибис Красноярск Центр" ................... 54 

 

3 РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ 

ЦЕНОВОЙ ПОЛИТИКИ .............................................................................................. 70 

3.1 Рекомендации по совершенствованию ценовой политики ...................... 70 

3.2 Комплекс маркетинга по реализации ценовой политики ......................... 78 

3.3 Эффективность мероприятий по совершенствованию ценовой 

политики ......................................................................................................................... 86 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ ................................................................................................... 94 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ ......................................... 96 

 

  



5 

 

ВВЕДЕНИЕ 

 

Современный гостиничный сервис является одной из крупнейших и 

высокодоходных отраслей мировой экономики. Но, несмотря на масштабы 

индустрии гостеприимства, все чаще гостиницы занимаются продажей 

гостиничного продукта с целью поиска клиента. Где ключевую роль играет 

цена на услуги, предоставляемые гостиничными предприятиями. 

Цена - это один из элементов рынка, денежное выражение стоимости 

товаров и услуг. Цена является важнейшим элементом комплекса маркетинга, 

так как от цены зависит достижение результата, а правильно выбранная 

ценовая стратегия оказывает долговременное и решающее значение на 

конкурентоспособность, как гостиничных продуктов, так и всего гостиничного 

предприятия. Разработку ценовой стратегии следует тесно увязывать с единой 

стратегией гостиничного предприятия, поскольку цена - мощный инструмент 

воздействия на рынок. 

Ценообразование является важнейшим аспектом в маркетинговой 

деятельности, которая ориентируется на запросы и нужды клиентов. Именно за 

счет качественного удовлетворения клиентов достигаются положительные 

результаты деятельности гостиницы. Цена продажи услуг размещения есть 

важнейший фактор, определяющий, получит ли гостиница прибыль или 

останется в убытках в тот период, на который данная цена фиксируется. В 

связи с этим следует сформировать такое соотношение «цена-качество», 

которое будет соответствовать требованиям рынка. Таким образом, 

актуальность темы выпускной квалификационной работы, во-первых: 

обусловлена тем, что в условиях рыночной экономики коммерческий успех 

любого предприятия во многом зависит от правильно выбранной стратегии и 

тактики ценообразования на товары и услуги.  

Уровень цен по-разному влияет на все основные показатели, 

характеризующие количественные и качественные результаты деятельности 

предприятия (прибыль, рентабельность, обороты, доля рынка).  
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Во-вторых, необходимо осознавать, что ценообразование относится к 

одному из наиболее сложных и ответственных разделов управления. 

Некорректное решение по ценам способно не только ухудшить показатели 

финансовой и хозяйственной деятельности предприятия, но и вывести эти 

показатели за пределы допустимого [1, с.172]. 

Исходя из вышесказанного, целью выпускной квалифицированной 

работы является проведение анализа ценовой политики гостиничного 

предприятия и разработка мероприятий по ее совершенствованию на примере 

ГК "Ибис Красноярск Центр". Для реализации цели выделены задачи: 

 проанализировать мировую практику в области ценообразования 

гостиничных сетей; 

 дать характеристику хозяйственно-экономических параметров 

гостиничного предприятия, составить оценку рыночного положения 

предприятия; 

 провести анализ внутренней ценовой политики отеля «ибис»; 

 дать рекомендации, направленные на совершенствование ценовой 

политики отеля «Ибис Красноярск Центр».  

Таким образом, предметом исследования работы является ценовая 

политика гостиницы с учетом факторов, влияющих на уровень цен, а объектом 

исследования является предприятие ГК «Ибис Красноярск Центр». Выпускная 

квалифицированная работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка 

используемой литературы и приложений. Во введении раскрывается 

актуальность темы, ее цели и задачи.  

Первая глава работы включает теоретические аспекты ценообразования в 

гостиничном сервисе. Во второй главе проводится анализ ценовой политики 

гостиничного сервиса на примере предприятия ГК «Ибис Красноярск Центр», 

выявляются недостатки и проблемы, существующие в ценообразовании 

гостиничного сервиса предприятия. Третья глава работы посвящена разработке 

мероприятий по совершенствованию ценовой политики гостиничного сервиса. 

В заключении даются основные выводы по результатам исследования.  
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ ЦЕНОВОЙ 

ПОЛИТИКОЙ МЕЖДУНАРОДНОЙ ГОСТИНИЧНОЙ СЕТИ 

 

1.1 Основные понятия, использованные в работе 

 

В дипломной работе будут использованы следующие термины: 

Международная гостиничная цепь (сеть) - объединение гостиничных 

предприятий, обладающих одинаковым уровнем сервиса, предоставляющих 

идентичный набор услуг, оформленных в одном дизайнерском решении и 

принципами работ с клиентами, имеющих общее руководство и концепции 

продвижения продукта [4,с.57]. 

Ценовая политика - это комплекс правил, принципов и методов, в 

соответствии с которыми предприятие определяет стоимость своей 

продукции или услуг. Ценовая политика складывается из двух основных 

компонентов, а именно - стратегии и тактики касательно ценообразования. 

Ценовая политика должна постоянно корректироваться в зависимости от 

изменения ситуации на рынке. 

 Это не просто метод получения прибыли, но также и достаточно 

сильный аргумент в процессе конкурентной борьбы. Цена должна быть 

установлена таким образом, чтобы она одновременно удовлетворяла 

потребителя и обеспечивала достойный уровень прибыли предпринимателю.  

Ценовая стратегия – это выбор возможных изменений цены товара в 

условиях рынка, который позволяет достичь целей деятельности 

компании. Ценовая стратегия является спланированной на долгосрочный 

период моделью поведения компании, основной целью которой считается 

эффективный сбыт товаров, услуг.  

Финансовая стратегия – это один из важнейших видов функциональной 

стратегии предприятия, обеспечивающей все основные направления развития 

его финансовой деятельности и финансовых отношений путем формирования 

долгосрочных финансовых целей, выбора наиболее эффективных путей их 
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достижения, адекватной корректировки направлений формирования и 

использования финансовых ресурсов, направленных на достижение 

перспективных финансовых целей [22,с.27]. 

Комплекс маркетинга – это набор маркетинговых инструментов, которые 

используются предприятием для решения маркетинговых задач на целевом 

рынке.  Главное в нем: товар, цена, распределение товара и продвижение. 

Цена - это количество денег, в обмен на которые гостиница готова 

передать (продать), а турист согласен получить (купить) единицу гостиничного 

продукта. По сути, цена является коэффициентом обмена гостиничной услуги 

на деньги. 

Цена - это один из элементов рынка, денежное выражение стоимости 

товаров и услуг. Цена является важнейшим элементом комплекса маркетинга, 

так как от цены зависит достижение комплексного результата, а правильно 

выбранная ценовая стратегия оказывает долговременное и решающее значение 

на конкурентоспособность, как гостиничных продуктов, так и всего 

гостиничного предприятия 

Эффективная цена - та цена, которая отвечает как интересам гостиницы, 

так и интересам покупателя. Когда речь идет о гостинице, уже работающей на 

рынке, для нее не стоит задача расчета цены, ее менеджмент скорее решает 

вопросы оптимизации ценовой политики, повышения доходов [22,с.43]. 

Гостиница - это имущественный комплекс (здание, часть здания, 

оборудование и иное имущество), предназначенный для предоставления услуг. 

Гостиничную  деятельность могут осуществлять юридические лица и 

индивидуальные предприниматели (исполнители), оказывающие услуги по 

предоставлению гостиничных услуг потребителям по возмездному договору.  

Потребителем считается гражданин, который имеет намерение заказать 

либо который заказывает и использует услуги исключительно для личных, 

семейных, домашних и иных нужд, не связанные с предпринимательством. 

Гостиница относится к сфере оказания услуг и имеет свои особенности в 

организации хозяйственной деятельности, соблюдения требований 

https://studopedia.ru/6_167018_sushchnost-marketinga-instrumenti-marketinga-elementi-kompleksa-marketinga-marketing-i-izuchenie-rinkov-tovarov-i-uslug.html
https://studopedia.ru/16_10695_strategii-vibora-tselevogo-rinka.html
https://studopedia.ru/16_10695_strategii-vibora-tselevogo-rinka.html
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законодательства о защите прав потребителей, бухгалтерского учета и 

налогообложения [1,с 91]. 

Услуга - это результат непосредственного взаимодействия исполнителя и 

потребителя, а также собственной деятельности исполнителя по 

удовлетворению потребности потребителя. Следовательно, понятие «услуга» 

имеет универсальное значение и не зависит от видов и направления 

деятельности гостиничных предприятий. 

Главными характеристиками услуги  являются: 

1. Неотделимость, что предполагает осуществление производства и 

потребление услуги одновременно. Услуга оказывается на территории 

производителя (гостиницы), а не потребителя (гостя, туриста). Персонал 

гостиницы, производящий услуги, имеет непосредственный контакт с 

потребителем, и потребитель рассматривает его как неотделимую часть самой 

услуги; 

2. Невозможность хранения (накопления) оказанной услуги. Про-

изводство услуги зафиксировано во времени и пространстве: если услуга 

(гостиничный продукт) не реализована в определенный день, то финансовые 

результаты деятельности гостиницы будут меньше; 

3. Неосязаемость. Услуги нельзя измерить, оценить до того, как они 

предоставлены; 

4. Сезонность колебания спроса. Спрос на услуги гостиницы возрастает 

летом и падает в зимний период, поскольку большинство туристов отдыхает в 

летние месяцы; 

5. Взаимозависимость. На объем реализации гостиничного продукта 

оказывают влияние: политические и социально-экономические условия в 

стране; маркетинговые решения, принятые туроператорами, турагентами и 

непосредственно гостиницей; объемы привлечения гостей (туристов); уровень 

транспортного обслуживания [5,с.20]. 
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1.2 Анализ ценовых стратегий 

 

Основным видом деятельности гостиниц является предоставление 

гостиничных услуг. Согласно п. 4 Правил предоставления гостиничных услуг в 

РФ (Постановление Правительства РФ от 25.04.97 г. № 490) (Далее - Правила) 

гостиница обязана своевременно предоставлять потребителю необходимую и 

достоверную информацию об услугах, обеспечивающую возможность их 

правильного выбора, в которой, в частности, должны быть указаны: 

 цены номеров (места в номере); 

 перечень услуг, входящих в цену номера (места в номере); 

 перечень и цены дополнительных услуг, оказываемых за отдельную 

плату; 

 сведения о форме и порядке оплаты услуг; 

 предельный срок проживания в гостинице, если он установлен 

исполнителем; 

 перечень категорий лиц, имеющих право на получение льгот, а также 

перечень льгот, предоставляемых при оказании услуг в соответствии с 

законами и иными нормативными правовыми актами. 

Цена гостиничного места зависит от разряда гостиницы, категории 

номера, качества услуги, скидок или надбавок за определенные услуги. При 

предоставлении гостиничных услуг, цены должны быть одинаковыми для всех 

потребителей, в том числе для юридических лиц. 

Формируя ценовую политику необходимо определить, какие затраты 

должна иметь гостиница для получения прибыли при существующих рыночных 

ценах. При формировании цены гостиничной услуги следует принимать во 

внимание и то, что могут быть различные типы покупателей: 

 экономные покупатели, обращающие особое внимание на цену, 

качество и перечень предоставляемых услуг, 
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 персонифицированные покупатели, для которых большое значение 

имеет имидж гостиницы, качество обслуживания и отношение персонала и 

меньшее значение - цена предоставляемых услуг, 

 апатичные покупатели, которые основное внимание уделяют 

комфортному проживанию и качественному обслуживанию, независимо от 

цены услуги. 

Эти особенности производства и продажи гостиничных услуг оказывают 

определенное влияние на формирование цены гостиничной услуги. Одной из 

составляющих цены является, например, стоимость гостиничного номера 

[4,с.88]. 

Согласно правил цена номера, а также форма его оплаты устанавливается 

исполнителем, то есть руководством гостиницы. Гостиница может включать в 

стоимость проживания различный набор услуг. Данный набор определяется 

требованиями, установленными стандартами для соответствующей категории 

гостиниц. Одни и те же услуги для гостиниц одной категории являются 

дополнительными, а для другой - обязательными, которые включаются в 

стоимость проживания. 

Цены на услуги гостиниц устанавливаются в соответствии с присвоенной 

гостинице категории и уровнем обслуживания. 

Тарифы на услуги гостиниц должны быть обоснованы экономическими 

расчетами (в форме плановой калькуляции с расшифровкой статей затрат). 

Расшифровки статей затрат должны содержать информацию о: 

 материальных затратах - перечень материалов, используемых при 

оказании услуг, нормы расхода, их цены, стоимость; 

 трудовых затратах - перечень производимых операций, разряд работ, 

утвержденные нормы времени и тарифные ставки; 

 накладных расходах - перечень расходов, связанных с организацией, 

обслуживанием и управлением предприятия (т.е. расходов, не связанных 

непосредственно с производственным процессом), и порядок их определения; - 

прочих расходов - перечень расходов, связанных с производством и 
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реализацией услуг (т.е. расходов, не включенных в перечисленные выше статьи 

затрат), и порядок их определения.  

Для расчета средней цены проживания в одном номере составляется 

плановая калькуляция. Расходы, включаемые в калькуляцию, либо 

рассчитываются по установленным нормам (если они имеются), либо 

определяются в гостинице самостоятельно. В последнем случае за базу для 

расчета принимаются показатели предыдущего года и действующие тарифы и 

расценки. Плановая калькуляция подписывается главным бухгалтером и 

утверждается руководителем гостиничного комплекса или гостиницы. 

Цена гостиничных услуг зависит еще и от комфортности условий 

проживания, предоставляемых потребителю. Как правило, за определенные 

условия размещения (одноместное, двухместное, трехместное) в определенной 

категории номеров администрацией гостиницы устанавливаются базовые цены, 

рассчитанные за сутки проживания (без скидок). 

В гостиницах могут быть предусмотрены специальные цены, которые 

предусматривают скидки по сравнению с базовыми ценами. Специальные цены 

фиксируются в отдельных прейскурантах. Эти цены, как правило, применяются 

для следующих категорий: 

 группы иностранных граждан более десяти человек; 

 туристические фирмы; 

 постоянные гости; 

 размещение на неполный день и т.п. 

Существенным фактором, влияющим на ценовую политику гостиницы, 

оказывает применяемая система скидок. Скидка может предоставляться 

покупателю либо в форме уменьшения обычной продажной цены, либо в форме 

передачи определенного их количества "бесплатно" [14,с.7]. 

Прежде всего, ценовая политика предприятия зависит от типа рынка, на 

котором оно работает, то есть от рыночной стратегии, определяющей его 

поведение. На рынке чистой конкуренции представлено множество продавцов 

и потребителей. Никто из производителей в такой ситуации не может оказывать 
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решающее влияние на уровень текущих рыночных цен, они контролируются 

рынком.  

На рынке монополистической конкуренции также действует множество 

потребителей и продавцов, совершающих сделки не по единой цене, а в 

широком диапазоне цен, что объясняется способностью продавцов предложить 

широкий ассортимент гостиничных услуг. Здесь очень важно, какое положение 

занимает предприятие: является ли оно лидером или аутсайдером, то есть, 

контролирует цену или нет. В связи с этим перед маркетингом стоит трудная 

задача: видеть перспективы выбранной стратегии цен и не допускать 

перерастания конкуренции в ценовые войны. 

Значительное влияние на решения фирм оказывают потребители. 

Отношения между ценами и объемом оказанных услуг по этим ценам 

складываются под воздействием законов спроса и предложения и ценовой 

эластичности, а также в зависимости от реакции потребителей различных 

сегментов рынка на цену. Затраты на приобретение нового клиента в пять раз 

больше затрат на то, чтобы удержать старого посредством предложения 

качественного обслуживания. Это исследование базируется на следующих 

факторах:  

 способность к удержанию клиентов позволяет сократить затраты на 

маркетинг и, соответственно, увеличивает рентабельность; 

 удовлетворенный клиент осуществляет бесплатную рекламу, 

распространяя благоприятствующую отелю устную информацию [24,с.123]. 

Эффективность функционирования любой гостиницы тесно связана с 

качеством предоставления гостиничных услуг. Правильное соотношение цены 

и качества залог успеха компании.  

Качество подразумевает соответствие предоставляемых услуг ожидаемым 

или установленным стандартам. Таким образом, стандарты, их реальная форма 

и содержание являются критерием качества обслуживания. Критерий оценки 

качества полученной услуги для потребителя - это степень его 

удовлетворенности, то есть соответствие полученного и ожидаемого. 
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Можно сделать выводы, что на ценовую политику предприятия 

гостиничного бизнеса оказывает влияние множество факторов, как внутренние 

факторы (конкуренты, объем затрат), так и внешние факторы (имидж 

предприятие, его цели и направления, финансовое состояние, профессионализм 

обслуживающего персонала и др.), процесс формирования цен на номера в 

отеле ориентируется на запросы и нужды клиентов. 

На протяжении последних лет рыночных преобразований, происходящих 

в отечественной индустрии гостеприимства, постоянно случались дискуссии, 

связанных с практикой ценообразования в условиях возрастающей 

конкуренции на отечественном гостиничном рынке. 

В частности, появление не только в столице, но и в российских регионах 

высококлассного предложения иностранных гостиничных сетей, 

использующих наступательные маркетинговые стратегии, заставило многих 

отечественных отельеров по-новому взглянуть на устоявшуюся практику своей 

деловой активности и задуматься о реальном позиционировании своих 

предприятий. 

 Сегодня уже можно однозначно констатировать тот факт, что все 

решения, связанные с ценообразованием, базируются на экономических 

принципах соотношения спроса и предложения.  

Точнее говоря, относительный спрос на доступное предложение в 

определенный промежуток времени определяет цену на услуги размещения. 

Этот основной принцип рыночной теории одинаково приемлем как для сферы 

производства, так и для сферы услуг. 

Конечно, разнообразие маркетинговых тактик, используемых 

современными гостиничными предприятиями, раскачивает маятник спроса в ту 

или иную сторону.  

Тем не менее, основным генератором доходов было и остается 

ценообразование. Цена реализации услуг размещения, питания и напитков и т. 

п. без сомнения, представляет собой фактор, определяющий, получит ли 

гостиница прибыль или останется в убытках [25,с.205]. 
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Эффективная политика обслуживания гостей, продуманное 

дополнительное предложение и даже оптимальное месторасположение 

гостиницы не могут сами по себе обеспечить прибыльность операций, если 

цена этих услуг не покрывает издержки или отпугивает потенциальных 

клиентов.  

Ни шикарные гостиничные номера, ни фешенебельные рестораны или 

суперсовременные конференц-залы не будут представлять никакого интереса, 

если не смогут генерировать норму доходности, заслуживающую внимания 

владельцев и инвесторов. За последнее десятилетие проблематика 

ценообразования получила новое содержание на каждом отдельно взятом 

гостиничном предприятии [4,с. 39]. 

Задача ценовой политики предприятий индустрии гостеприимства 

связываются с разработкой стратегии и тактики ценообразования на свои 

товары и услуги, в частности определения исходных рыночных цен на новые 

продукты и услуги. 

Оптимизация механизма формирования рыночных цен осуществляется 

через следующие этапы разработки ценовой политики: 

 определение целей ценообразования; 

 анализ факторов, влияющих на ценовую политику предприятия; 

 выбор ценовой стратегии для отдельных видов туристских услуг; 

 определение моделей формирования выходных рыночных цен; 

 расчет рекламных рыночных цен; 

 определение методов тактического регулирования рыночных цен 

[1,с.15]. 

На первом этапе формируются цели ценообразования, которые 

определяются общей стратегией предприятия индустрии гостеприимства Цели - 

можно классифицировать согласно следующих критериев: 

 обеспечение экономического выживания предприятия в конкурентной 

рыночной среде; 

 увеличение доли рынка за счет установления низких цен; 
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 завоевание лидерства на рынке по показателям качества услуг; 

 максимальное увеличение текущей прибыли; 

С целью реализации выбранной ценовой стратегии предприятие выбирает 

один из методов ценообразования: 

 средние затраты и средний доход; 

 обеспечение целевой прибыли; 

 установление цены на основе ощущаемой ценности гостиничной 

услуги; 

 установление цены на уровне текущих цен конкурентов; 

 установление цены на основе "закрытых торгов" [9,с.30]. 

После определения исходной рыночной цены необходимо выяснить, как 

именно должна меняться рыночная цена, как вариант желаемого изменения 

влияет на реализацию целей предприятия. Таким образом, ценовая политика 

гостиничного предприятия - это обоснованное предвидение вероятного 

изменения выходного рыночной цены предлагаемого продукта, оптимально 

соответствует главной цели предприятия на рынке. 

Разработка самостоятельной ценовой стратегии и тактики управления 

цены гостиничного продукта - постоянно воспроизводимый процесс. 

Невозможно выбрать определенную политику однократно и реализовывать ее 

на протяжении долгого времени.  

Ценовая политика должна постоянно проверяться и приспосабливаться к 

ситуации, которая сформировалась на рынке. Прежде всего, предприятие 

должно представить на рынке свои услуги, выбрать оптимальную цену и 

качество [6]. 

Определение ценовой стратегии зависит от того, на какую услугу 

устанавливается цена: на новую, уже предложенную на рынке. Если продукт 

или услуга находятся на стадии внедрения на рынок, ценовая с стратегия будет 

принципиально отличаться от стратегии для продуктов или услуг, которые 

находятся на стадии зрелости или старения. 
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Выбор той или иной ценовой стратегии предприятия в сфере 

гостеприимства зависит от ряда факторов, главными из которых являются: 

стадия жизненного цикла услуги; характерные особенности услуги и их 

отличие от качественных параметров других; состояние развития конкуренции 

на рынке; характеристика потребительского спроса и его ценовая эластичность; 

собственные текущие расходы; норма прибыли предприятия и средняя норма 

прибыли конкурентов; имидж предприятия на рынке. 

Этап исследования ценовых факторов является наиболее трудоемким. От 

того, насколько тщательно проводится анализ, зависит обоснованность 

стратегических и тактических решений по ценам. 

Эффективная ценовая политика включает не только установление 

исходной рыночной цены, но и способы оплаты, виды скидок, 

дифференциацию цен по различным признакам. Например, в связи с тем, что в 

гостиничной сфере свойственны существенные колебания спроса, цены на 

услуги могут меняться не только с учетом сезона, но и дня недели. 

Таким образом, эффективная ценовая политика должна быть связана с 

перспективными целями предприятия и общим направлением его развития, в 

частности с формированием постоянных клиентов, вытеснением конкурентов, 

проникновения на новый рынок, получением максимальной прибыли и т.п. 

Опыт показывает, что чаще всего гостиницы сочетают несколько ценовых 

стратегий [7,с 52]. 

При разработке ценовой стратегии отеля нужно учитывать следующие 

факторы: 

1. Цена должна соответствовать категории отеля. 

2. Сезонное колебание цен. Особенность туристического бизнеса- 

сезонность. Именно поэтому тарифы должны отражать колебание спроса на 

услуги в разный период времени.  

В период высокого сезона цены должны быть максимально высокими, а в 

период низкого минимальными. Это поможет обеспечить заполняемость 

номерного фонда и использовать ресурсы отеля наиболее эффективно. 
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3. Разные цены для разных групп клиентов.  

Тарифы отелей бывают «открытые», то есть те, которые помещаются на 

стойку ресепшен и доступны любому клиенту, обратившемуся в отель. И 

«закрытыми». Это тарифы, разработанные специально для работы с 

турфирмами, организациями и постоянными клиентами. 

4. Важно отслеживать изменение цен конкурентов занимающих ту же нишу что 

и вы. 

Потребитель, выбирая между отелями, предлагающими одинаковый 

набор услуг, закономерно выберет отель с более привлекательными ценами. 

Поэтому важно отслеживать рыночные изменения цен и вовремя реагировать 

на эти изменения. 

Ценовая стратегия — это выбор возможной динамики изменения 

исходной цены продукта в условиях рынка, наилучшим образом 

соответствующей цели предприятия. 

Рассмотрим варианты ценовых стратегий: 

Стратегия «снятия сливок» (высоких цен) предполагает первоначальную 

продажу нового гостиничного продукта по высоким ценам, позволяющим 

получить значительную прибыль и способствующим созданию имиджа 

качественного товара.  

Условиями использования данной стратегии является отсутствие 

конкуренции и предложение абсолютно новых услуг. Когда рынок оказывается 

насыщенным и появляются продукты-аналоги, предприятие снижает цены.  

Этой стратегией предприниматель как бы снимает «финансовые сливки» 

с каждого сегмента рынка. 

Предприятия, выбравшие данную стратегию, больше ориентируются на 

краткосрочные цели. 

Данная стратегия эффективна, если: 

1.Существует большой спрос. 

2.Спрос на данный товар неэластичен. 
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3.Предприятие надежно оградило себя от конкуренции патентом или 

постоянным совершенствованием качества товара/услуги (высокая цена и 

прибыль, могут привлечь конкурентов). 

4.Высокая цена поддерживает высокий образ товара/услуги. 

Стратегия позволяет предприятию максимизировать прибыль, избежать 

ошибок при установлении цен, так как можно рассчитывать в будущем на 

благосклонное отношение потребителей к снижению цены товара/услуги. 

Кроме того, если обдуманно сочетать снижение цены с некоторым упрощением 

товара/услуги, такое снижение не скажется отрицательно на имидже товара.  

Однако высокая цена товара привлекает конкурентов, иногда аналоги 

появляются уже через полгода – год после появления новинки. 

«Стратегия прочного внедрения на рынок» заключается в постепенном 

внедрении на рынок с низкими ценами. Для того чтобы занять лидирующее 

положение на рынке, предприниматель улучшает качество, вытесняет 

конкурентов. Если же опасности возникновения конкуренции нет, то он волен, 

повышать или понижать цены в соответствии со спросом. Предприниматели 

ориентируются на больше долгосрочные цели. 

Данная стратегия эффективна, если: 

1.Существует большой спрос. 

2.Спрос на данный товар эластичен (при повышении цен покупатели 

могут переключиться на товары-заменители). 

3.Низкая цена не заставляет думать потребителей, что товар не 

качественный. 

Стратегия проникновения на рынок (низких цен) основывается на 

преднамеренно низком уровне цен с целью привлечения большого числа 

клиентов и расширения рыночной доли. По мере роста продаж и освоения 

рынка цена несколько повышается, но так, чтобы это не препятствовало 

дальнейшему расширению объемов реализации. 

Данная стратегия особенно удачна в отношении услуг, затраты на 

оказание которых падают в соответствии с «эффектом опыта», т.е. по мере 
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накопления опыта в какой либо сфере деятельности затраты на единицу 

продукции уменьшается [18,с.47]. 

Данная стратегия имеет ряд недостатков: 

  необходимо, чтобы сложилась ситуация, когда конкуренты не успеют 

отреагировать на уменьшение цены; 

  собственные издержки предприятия должны быть невысокими, чтобы 

даже при низких ценах обеспечивалось получение достаточной прибыли. 

Эти две стратегии могут использоваться гостиничными предприятиями в 

совокупности: вначале гостиницы применяют стратегию «снятия сливок», а 

затем стратегию цен проникновения на рынок. 

Снижение же цен обычно воспринимается потребителями 

благожелательно, а высокая первоначальная цена создает своего рода образ 

продукта высокого качества. Стратегия цены сегмента на рынок заключается в 

приспособлении гостиничного предприятия к запросам и возможностям 

потребителей различных сегментов. 

Для продвижения на рынок новых гостиничных продуктов можно 

использовать и другие стратегии ценообразования: Стратегия престижных цен 

предполагает установление намеренно высоких цен, предназначенных для 

привлечения потребителей, которые более обеспокоены качеством продукта, 

его уникальностью или статусом, чем ценой. 

Стратегия «следования за лидером» означает установление цен на основе 

сопоставления собственных цен на продукты и цен лидера данного рынка.  

Цена на новый продукт может отклоняться от цены предприятия-лидера в 

пределах, которые обусловлены различиями тех или иных продуктов. Чем 

меньше таких различии, тем ближе уровень цен к «стандартам», 

установленным лидером. 

Данную стратегию обычно используют предприятия, не желающие и не 

имеющие возможности проводить свои собственные разработки ценовой 

стратегии. Однако данный подход может привести к серьезным ошибкам в том 



21 

 

случае, если лидер проводил ошибочную политику или предпринял обманный 

ход и т.д. 

Стратегия скользящей падающей цены состоит в том, что цена 

устанавливается почто в прямой зависимости от соотношения спроса и 

последовательно скользит по кривой спроса. Данная стратегия является 

логическим продолжением стратегии «снятия сливок» и эффективна при тех же 

условиях.  

Для того чтобы стимулировать спрос и оградить предприятие от 

конкуренции, необходимо постоянно заботиться о повышении качества услуг, 

разрабатывать новые модели продуктов и снижает издержки производства. 

Стратегия преимущественной цены является логическим продолжением 

«стратегии прочного внедрения» и эффективна при тех же условиях. Данная 

стратегия применяется при опасности вторжения в область деятельности 

конкурентов.  

Суть данной стратегии – достижения преимущества по отношению к 

конкурентам по издержкам (цена ниже, чем у конкурентов) или по качеству 

(цена выше, чем у конкурентов, чтобы товар оценивался как престижный, 

уникальный) [11,с.29]. 

Стратегия ценовых манипуляции используется для повышения ценности 

услуги в глазах клиентов. Несколько повышенная цена на продукт 

воспринимается потребителями как индикатор ценности самой услуги или 

услуги высокого качества. 

В качестве средства манипуляции может быть использован принцип 

контраста, когда на примерно одинаковые гостиничные продукты 

устанавливаются разные цены. Если разница в ценах не слишком велика, у 

потребителя складывается мнение о необходимости приобретения более 

дорогих продуктов, качество которых гарантируется более высокой ценой 

[9,с.27]. 

Следует подчеркнуть, что в настоящее время известно множество 

вариантов применения ценовых манипуляций. 
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Стратегия дифференциации цен на взаимосвязанные товары использует 

широкий спектр цен на субституты, дополняющие и комплектующие товары. 

Маркетинговой целью данной стратегии является побуждение покупателей к 

потреблению.  

Стратегия «ценовых линий» – использование резкой дифференциации 

цен на ассортиментные виды товара. Маркетинговая цель стратегии – создание 

представления покупателей о принципиальном отличии в качестве с учетом 

порогов их ценовой чувствительности. 

Стратегия «ценовой дискриминации». Продажа одного товара различным 

клиентам по разным ценам или предоставление ценовых льгот некоторым 

клиентам. Обязательным условием применения является невозможность 

свободного или без дополнительных затрат перемещения товара с «дешевого» 

рынка на «дорогой». 

При разработке ценовой стратегии туристские и гостиничные 

предприятия используют ряд методов ценообразования. 

В экономической практике существует несколько общих методов 

определения цены для любого вида бизнеса. Методы ценообразования можно 

разделить на 3 типа: «издержки плюс надбавка», ценностное и конкурентное 

ценообразование. 

При методе «издержки плюс надбавка» рассчитываются затраты 

издержек на производство и реализацию продукта и к ним добавляется сумма 

или процент прибыли, которую хотели получить, реализуя продукт. 

Метод «издержки плюс надбавка» имеет свои преимущества и 

недостатки. Сначала остановимся на минусах. Методика расчета, не 

учитывающая уровень спроса на продукт, цены конкурентов и ценность товара 

для потребителя, не позволит компании установить оптимальную и 

конкурентоспособную цену. 

Формирование цен данным способом эффективно лишь в случае, если 

установленная цена обеспечивает предполагаемый объем продаж. Но 

недостатки становятся минимальными, когда одновременно с этим 
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используются и другие методы ценообразования, которые будут рассмотрены 

далее. 

Теперь о преимуществах метода «издержки плюс надбавка». Во-первых, 

подсчитать издержки гораздо легче, чем оценить спрос. Во-вторых, если этим 

методом пользуются предприятия одной отрасли, их цены, скорее всего, 

окажутся схожими. Так ценовая конкуренция сводится к минимуму, что 

выгодно компаниям. 

При ценообразовании на основе ценности цена устанавливается исходя из 

восприятия ценности продукта потребителем. Данный метод предполагает, что 

производитель не может сначала создать продукт, а затем рассчитать цену. Она, 

как и другие элементы маркетингового комплекса, определяется до того, как 

сформирована программа нового товара. Отправной точкой для ценностного 

ценообразования является анализ покупательских потребностей [18,с.152] 

Третий способ – ценообразование, ориентированное на конкурентов. 

Используя этот метод, компания должна учитывать, сколько на рынке 

конкурентов, выпускающих аналогичную продукцию, и по каким ценам они ее 

продают. Цену на свой продукт или бренд можно установить на уровне 

конкурентов, выше или ниже. Как и в случае применения ценностного метода, 

здесь важнейшим условием является проведение предварительных 

маркетинговых исследований с использованием ряда методик, например, 

измерение ценовой чувствительности потребителей.  

Существует и методика, позволяющая сравнивать новый продукт с 

имеющимися аналогами конкурентов. Респонденту предлагают несколько 

брендов продукта по определенной цене и просят сделать выбор. Затем цена 

выбранного продукта повышается, и человека снова просят осуществить выбор. 

В итоге получается определенное соотношение между брендами или 

оптимальная цена на новый продукт [11,с.45] 

На практике при установлении цены редко используется какой-то один 

метод. Многие фирмы предпочитают комплексный подход, т.е. 

последовательный расчет цены, сначала ориентируясь на издержки, потом – на 
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потребителей, и наконец, на конкурентов. В результате назначается 

оптимальная цена с точки зрения и компании (максимизация прибыли), и 

покупателей (они готовы платить за этот продукт назначенную плату, исходя из 

его ценностей). 

Таким образом, ценовая стратегия представляет собой один из 

важнейших элементов при работе на рынке, но это лишь одно из средств. 

Активное использование гибкого ценообразования способствует значительному 

расширению рынка сбыта и повышает конкурентоспособность реализуемых 

гостиничных продуктов [22,с.32]. 

Общая экономическая нестабильность и неопределенность факторов, 

влияющих на процесс принятия решений в разработке стратегии и тактики 

ценообразования отечественных гостиничных предприятий, обусловливает 

необходимость для руководителей отечественных отелей обращать большое 

внимание в становлении цен на услуги. 

Как правило, в планы включаются временные прейскуранты цен, 

утверждается система ценовых скидок, в которой главным образом 

определяется разница в ценах между сезоном и  не сезоном.  

Существенным недостатком является то, что определение цен в 

большинстве отечественных гостиниц осуществляют не отделы маркетинга, а 

бухгалтерия и планово-экономический отдел. Согласно международному опыту 

в гостиничном бизнесе, именно менеджеры по маркетингу должны 

контролировать тарифную политику, они должны взаимодействовать с другими 

внутренними отделами, ответственными за определение цен.  

Планово-экономический отдел, бухгалтерия и отдел маркетинга должны 

постоянно координировать свои действия по установлению цен, согласовывать 

стратегию ценообразования. От объективности в обосновании цен зависит 

рентабельность предприятия, его конкурентоспособность, объем 

предоставленных услуг и другие показатели хозяйственной деятельности. 

Процесс установления исходных рыночных цен на услуги гостиниц включает 

несколько этапов. После определения исходной цены услуг необходимо 
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разработать тактику ценообразования, которая должна предусмотреть процесс 

изменения цен. Решение этих вопросов достигается разработкой методов и 

приемов тактического регулирования цен [18,с.10]. 

Тактика ценообразования - это выбор гостиничным предприятием 

возможной стратегии изменения рыночной цены услуги, которая наилучшим 

образом соответствует цели предприятия 

Установка стандартных цен на гостиничные услуги предусматривает, что 

цена не зависит от рыночных изменений и остается постоянной с той целью, 

чтобы создать у потребителя ассоциацию конкретной услуги по конкретной 

цене, придает уникальность услуге. Однако, перечень таких услуг 

незначительны с одновременным учетом высокого уровня конкуренции на 

рынке гостиничных услуг. 

 

1.3 Анализ зарубежного опыта в управлении ценовой политики 

международных сетей. 

 

Гостиничные предприятия занимают центральное место в индустрии 

туризма и гостеприимства. Именно гостиничные предприятия, являясь одной из 

базовых услуг в составе туристского продукта конкретной туристской 

дестинации, могут повлиять на его конкурентоспособность, в том случае если 

они предлагают качественное обслуживание и имеют ряд отличительных 

особенностей. 

Можно заключить, что к настоящему времени по числу и уровню отелей 

бизнес - класса многие крупные российские города стремительно 

приближаются к европейскому уровню, но остается проблема дефицита 

современных гостиниц качественного уровня, хостелов и других 

малобюджетных средств размещения, несмотря на то, что именно эти 

гостиничные предприятия являются основой массового развития туризма. 

Качественные гостиницы среднего ценового сегмента преобладают в 

структуре гостиничного фонда западных стран. При низких ценах на средства 



26 

 

размещения туроператорам проще сформировать продаваемый туристический 

продукт. Главным трендом в развитии сетевых отелей на протяжении 

последнего десятилетия продолжает оставаться бюджетный сегмент. Ibis от 

Accor стал крупнейшим гостиничным брендом Европы по итогам 2019 года с 

портфолио в 140 тысяч номеров [15]. 

Другими движущими европейскими марками в 2019 году, попавшими в 

десятку, стали B & B, Holiday Inn Express, Ramada, Hilton International, Novotel и 

Premiere Classe. Из данного рейтинга становится очевидно, что наибольшей 

популярностью в Европе пользуются гостиницы среднего сегмента. 

Немалая доля гостиниц категории 3*, принадлежащих российским 

собственникам, позиционируют свои услуги на уровне мировых стандартов по 

достаточно высоким ценам, тогда как сами услуги не соответствуют 

общепринятым мировым стандартам. По данной причине туристы в России 

сталкиваются с низким уровнем качества при высоких ценах на услуги 

гостиниц. 

Стремительный рост номерного фонда в гостиницах высокой категории 

значительно снижает возможности владельцев гостиниц увеличивать цены на 

проживание. При проведении мониторинга цен на гостиницы категории 3* 

выделяется четыре ценовые группы гостиниц по стоимости двухместного 

стандартного номера. (рис.1.1). Вследствие данной особенности гостиничного 

рынка, мировые консалтинговые агентства при анализе российского 

гостиничного рынка выделяют не категории, а ценовые сегменты: 

1. Luxury – сегмент «люкс»;  

2. Upscale – «верхний ценовой сегмент»; 

3. Upper midscale – «верхний предел среднего ценового сегмента»; 

4. Midmarket – «средний ценовой сегмент»;  

5. Economy- "эконом". 
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Рис. 1.1 - Средняя стоимость двухместного стандартного номера в гостиницах 

категории 3* по 4 стоимостным группам гостиниц 

 

В одном ценовом сегменте могут быть отели разной категории 

звездности, что зависит от месторасположения отеля, доверия к бренду, 

ценовой политики и пр.  

На начальном этапе развития рыночных отношений Москва как столица 

являлась практически единственным центром притяжения туристов. Гостиницы 

различных категорий звездности преимущественно делового назначения 

пользовались первое время особым спросом именно в Москве. 

Однако с приходом на российский рынок транснациональных компаний, 

интеграцией российских компаний и выходом на международные рынки, в 

связи с вступлением России в ВТО, бизнес активно стал развиваться и в 

регионах нашей страны. Многие гостиничные корпорации, которые в начале 

2000-х годов с опаской выходили на московский рынок сейчас прочно 

обосновались в регионах[1]. 

Опробованные на столичном рынке решения по организации гостиницы, 

построению системы управления и снабжения, позволяют снизить риски при 

переносе аналогичных проектов в регионы для сетевых операторов. 
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Очевидно, что этому также во многом способствовала стабилизация 

экономического развития регионов, рост экономической активности, развитие 

туристского потенциала и сферы путешествий. 

Деловые поездки продолжают превалировать над другими видами 

путешествий. А отели международных гостиничных сетей пользуются 

заслуженным спросом. 

Включение в международную гостиничную сеть обязывает гостиницу 

постоянно поддерживать имидж марки, содержать в порядке номерной фонд, 

своевременно проводить реконструкции. 

Для гостиниц еще одним преимуществом включения в международную 

цепочку становится возможность доступа к новым технологиям и технике. Это 

позволяет вести ремонтные работы без закрытия гостиницы и беспокойства ее 

гостей. 

Причем средства на реконструкцию выделяются, как правило, из 

специально предназначенных для этого фондов компании. 

Единый стратегический маркетинг, предусмотренный для определенного 

брэнда, позволяет существенно экономить средства на проведении 

самостоятельных глобальных исследований. Фактически нужен лишь 

оперативный маркетинг, позволяющий скорректировать общую стратегию в 

соответствии с национальными и региональными условиями. Можно даже 

воспользоваться услугами известных консалтинговых компаний - так, 

например, поступила гостиница «Новотель», входящая во французскую 

систему «Ассог». 

Немаловажна и информационная поддержка. Включение в известную 

гостиничную систему дает отелю возможность быть представленным во всех ее 

справочниках, каталогах, системах бронирования и на Интернет-сайтах. 

Кроме того, входящий в цепочку отель приобретает огромные 

возможности расширения сервиса, опираясь на уже разработанные схемы и 

контакты, клиентские программы и их поддержку. 
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Решаются и такие важные вопросы как обучение персонала, повышение 

его квалификации, возможности обмена профессиональным опытом. Ценовая 

политика отелей, входящих в международные гостиничные системы, очень 

разнообразна и отличается высокой гибкостью. Размещение гостей по 

опубликованным тарифам допускается только в крайних случаях.  

Почти всегда клиенту предлагаются специальные цены: корпоративные, 

семейные, «государственные» тарифы, «сверх экономный» и «горячий» 

интернет-тариф, предложение «бизнес-класс», специальные цены для пожилых. 

Одна из важных рыночных характеристик, а именно - коэффициент 

использования номерного фонда в среднем по стране показывает, что 

российские гостиницы загружены чуть более 50%. Что говорит об 

эффективности использования имеющихся объектов размещения. 

Начиная с 2006 года, новые гостиницы под зарубежными брендами 

появились в Калининграде, Воронеже, Ростове-на-Дону, Перми, Ижевске,  

Челябинске, Красноярске. В частности, если говорить о наиболее знаковых 

проектах на региональных рынках за последние годы, можно отметить 

открытие в нескольких крупных городах России гостиниц Hilton Garden Inn , 

Radisson SAS, Hyatt Regency, Kempinski, Park Inn, Ibis, Novotel и других отелей 

ведущих сетей мира [10]. 

Иностранные инвесторы одинаково ценят возможность развиваться как 

на туристическом рынке крупных российских городов и туристических 

центров, так и в регионах, имеющих хорошие перспективы для роста бизнес-

туризма. 

 Именно поэтому каждый год сразу несколько крупнейших ведущих 

гостиничных операторов представляют новые проекты в российских регионах. 

К ним относятся известные гостиничные сети InterContinental Hotels 

Group (IHG), Hilton Hotels and Resorts, Marriott International, Accor Hotels и 

другие. 

Среди регионов гостиничные сети выделяют города: Волгоград, 

Казань,Омск, Пермь, Сочи, Краснодар, Красноярск, Новосибирск, Воронеж, 
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Сочи, Астрахань, Ульяновск и Ярославль. Как известно, эти города 

представляют большой интерес для путешественников, предоставляя отличные 

возможности для отдыха и комфортного размещения. С каждым годом 

развитие туризма и гостиничного бизнеса в этих российских городах растет, 

увеличивая туристические потоки и доходы. 

Известная международная сеть отелей Marriott International планирует 

разместиться на российском рынке с новыми проектами, взяв в управление 

около 20 гостиниц, в том числе в Сибири. Среди других потенциальных 

инвесторов, планирующих развивать свой бизнес в России, выделяют компании 

Starwood и The Rezidor Hotel Group .  

Приведенные данные показывают поступательное освоение 

гостиничными операторами потенциала развития рынка гостиничных услуг 

России не только в крупнейших городах, но и в регионах.  

В период с 2000 г. по 2019 г. на территории России были открыты более 

сотни отелей различных категорий (от 3* до 5*) под брендами международных 

гостиничных операторов, а общий объем номерного фонда в них составил 

около 15 тыс. номеров. Увеличение доли номеров под международным 

управлением увеличилось еще на 7%. 

Наметившаяся тенденция активной экспансии западных сетей в регионы 

подтвердилась в полной мере: доля региональных городов в портфеле сетей, не 

превышавшая в 2010 году 10 %, достигла в 2018 году почти 35 % [18]. 

В данной стадии развития российского гостиничного рынка в борьбу 

вступают маркетинговые стратегии. В таких условиях в объективном 

выигрыше остаются международные сетевые отели верхнего ценового 

сегмента, которые умело используют теорию управления доходами и 

различные методы ценообразования, что позволяет им привлекать своих 

целевых клиентов в высокий сезон, а также переманивать клиентов из более 

низких ценовых категорий в низкий сезон. 

Один из ключевых параметров при проектировании отеля экономичного 

сегмента западными гостиничными корпорациями является площадь здания в 
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расчете на один номер. Именно от этого параметра во многом зависит 

экономика проекта, стоимость разработки и возврат инвестиций. В России 

стоимость строительства в расчете на один номер значительно выше, чем, к 

примеру, в Западной Европе и США, во-первых, по причине дороговизны 

земли и коммуникаций.  

Если в США их стоимость составляет порядка 16% от общей стоимости 

проекта, в России, по оценкам экспертов, эта цифра не менее 25%, а иногда 

земля и коммуникации обходятся до 50% от стоимости проекта. Во-вторых, в 

России более жесткие требования и нормы, часто — устаревшие, как, скажем, 

требования к площади кухни или размещению дополнительных служб вроде 

охраны, которые не используются в отелях других стран мира [2,с.116]. 

В-третьих, проекты гостиничных объектов, подготовленные российскими 

проектировщиками очень неэкономичны.  

Часто, отели уровня 3* проектируются на площадях от 30 до 80 м
2
 в 

расчете на один номер, что не может принести желаемой прибыли западным 

инвесторам в силу прочих отягощений при работе на российском рынке.  

Для достижения желаемых показателей и поддержания стандартов сети, 

западные гостиничные корпорации используют только стратегию нового 

строительства при выходе на российский рынок. Если грамотно 

запроектировать отель, это позволяет разместить здание на небольшом участке 

земли. 

На цокольном этаже отеля находятся прачечная, раздевалки для 

персонала, склады, гостиничные офисы, где работает бухгалтерия и 

руководство. Все общественные зоны размещаются в пределах контура 

высокой части здания, немаловажна эффективная коридорная система. 

Размещение зон, увязка всех потоков, перемещение гостей и персонала в отеле - 

все это важно для операционной рентабельности проекта. При выведении на 

рынок гостиничного предприятия в сегменте 3* и ниже ключевым моментом 

остается стоимость строительства и оснащения отеля, чтобы это был проект с 

правильным соотношением «цена/качество». 
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Таким образом, можно заключить, что перспективы развития 

гостиничных предприятий среднего ценового сегмента в РФ связаны в 

основном со строительством гостиничных объектов за счет совместных 

иностранных и российских инвестиций и расширения присутствия 

иностранных гостиничных корпораций на российском гостиничном рынке. 

В России на сегодняшний день представлены практически все известные 

международные гостиничные системы.  

Гостиничная сеть AccorHotels насчитывает около 3 600 отелей по всему 

миру. Общий номерной сети приближается к  500 000 номерам в 92 странах. 

Около половины всех отелей Ibis находится во Франции. Там же, во Франции, 

появилась и первая гостиница Ibis. Она была открыта в Бордо в 1974 году [16]. 

Ибис (Ibis) - лидирующая сеть европейских отелей эконом-класса, 

которая предлагает своим гостям оптимальный комфорт: удобные и отлично 

оборудованные номера, инновационные постельные принадлежности, 

разработанные исследовательским отделом ibis, , современный и уютный 

интерьер. Ибис гарантирует внимательность и эффективность обслуживания на 

высочайшем уровне среди отелей своей категории.  

В сеть Ибис (Ibis) входят также ещѐ две сети Ibis budget и Ibis styles. Ibis 

budget - это более бюджетный бренд, в таких же стильных и уютных, но при 

этом абсолютно простых отелях, гостей ждет оптимальный комфорт по 

разумным ценам. 

 Ibis styles- это чуть более улучшенная версия классического отеля Ибис. 

Отличие в том, что каждый отель Ibis styles имеет свою историю и стилистику, 

оформлен он в других цветах и отличается по архитектурным параметрам.  

Гостиничная сеть «Ibis Hotel» входит в состав французской гостиничной 

корпорации Accor. Отели Ibis относятся к типу отелей бюджетного класса. Как 

правило, эта гостиница имеет статус две или три звезды. В Западной Европе 

Ibis чаще причисляют к разряду гостиниц эконом-класса, в Восточной Европе 

относят среднему классу. 
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Средняя стоимость проживания в отелях Ibis порядка 40-55 евро за 

стандартный номер в сутки. Гарантия качества по сертификату ISO 9001 и 

уникальная услуга: гости не платят за проживание, если недостаток номера 

нельзя устранить за 15 минут. 

В 2011 группа Accor объявила об использовании принципиально нового 

подхода к организации пространства и дизайну общественных зон своих 

отелей, а также о стратегии ребрендинга отелей экономкласса ibis, ibis и ibis 

budget. Проводимая компанией реконструкция общественных зон отелей 

позволит ей создать дополнительные комфортные и современные жилые 

пространства [17]. 

Группа отелей Accor полностью пересмотрела концепцию и дизайн 

общественных зон в отелях ibis и ibis budget и предложила гостям новые 

стандарты проживания в гостинице и сервис, основанный на таких 

принципах, как комфорт и инновации. Революционные трансформации в ibis 

включили установку новых кроватей Sweet Bed с инновационной 

инженерной технологией. 

Дени Энекен, президент и генеральный директор группы Accor, заявлял, 

что новая, современная и заметная концепция брендов эконом-класса отвечает 

ожиданиям как клиентов, так и партнеров, которые нацелены на качественный 

сервис, соответствующий самым современным тенденциям [6]. 

В сентябре 2012 года был запущен новый портал ibis.com, открывший 

мир семейства ibis. Этот сайт стал платформой для 3 монобрендовых сайтов. 

Русская версия портала позволяет в комфортных условиях бронировать 

любой из 1600 отелей семейства ibis во всем мире. Общая онлайн-платформа 

была создана, чтобы: 

 позволить клиентам, уже знакомым с веб-сайтами отдельных брендов; 

 при желании продолжить их использование и облегчить поиск; 

 предоставить франчайзерам отдельные веб-сайты для каждого бренда;  

 создать единый онлайн-инструмент для сетей ibis, ibis Styles и ibis 

budget, чтобы укрепить лояльность существующих клиентов, представить им 
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другие бренды и привлечь новых гостей. Таким образом, концепция отелей Ibis 

была полностью пересмотрена и переделана. Сохранились самые главные 

качества этой сети- комфорт, качество и доступность [6]. 

Принадлежность к корпорации Accor даѐт постояльцам отелей «Ibis 

Hotel» несколько преимуществ. Одно из них – возможность участвовать в 

программе лояльности Le Club. Благодаря системе баллов и подсчета ночевок, 

постоянные клиенты имею возможность пользоваться различными бонусами, к 

примеру, бронирование с официального сайта даѐт скидку 5% на Ибис, а также 

с помощью Le Club можно получать ваучеры на проживание в отелях 

международной сети.  

В концепции всех отелей Ибис соблюдается политика по защите 

окружающей среды, которая относится к ещѐ одной главной программе под 

названием «Планета 21»- это концепция соблюдения двадцати одного 

обязательства благополучия Земли в области устойчивого развития. С 2004 

года бренд «Ибис» стал уделять еще больше внимания вопросам устойчивого 

развития благодаря решению пройти международную сертификацию по 

экологическим стандартам ISO 14001. 

Чтобы достичь главной цели - качественное обслуживания гостя, Ибис: 

 набирает и обучает всю команду отеля стандартам качества, мотивируя 

сотрудников развивать свои профессиональные навыки; 

 ставит последовательные и измеримые цели по улучшению показателей 

отеля на ежегодной основе; 

 содействует в проектировании, строительстве и оснащении отеля; 

 предоставляет интеллектуальные ресурсы компании для разработки и 

реализации ценовой стратегии отеля [20]. 

В России на данный момент находится более 20 отелей  сети Accor Hotels, 

и в будущем планируется открытие новых гостиниц.  
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2 АНАЛИЗ ПОЛИТИКИ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ ОТЕЛЯ «ИБИС 

КРАСНОЯРСК ЦЕНТР» 

 

2.1 Общая характеристика отеля «Ибис Красноярск Центр» 

 

Отель «Ибис Красноярск Центр» является представителем сети Accor 

Hotels в России и действует под прямым управлением через дочернее 

предприятие Accor Group в России- ООО «Рашэн мэнэджмент хотел кампани», 

которое также осуществляет управление двадцатью гостиницами сети. 

Компания заключает договоры управления отелями, содействует в 

проектировании, строительстве и оснащении отелей в соответствии со 

стандартами Accor, помогает налаживать связи с отелями Accor за рубежом, 

предоставляет ресурсы для внедрения и поддержания международных 

стандартов отелей сети Accor, действующих в России. 

Accor считает российские регионы очень перспективным рынком для 

международных гостиничных сетей, делая ставку на сеть эконом-класса Ibis. 

Для города Красноярск был разработан уникальный проект комбо-гостиниц 

одной сети, который в настоящий момент существует только в нескольких 

городах Европы и России. Было решено объединить два отеля: Ибис и 

Новотель. Они построены в одном здании и находятся по одному адресу. 

Юридический адрес «Ибис Красноярск Центр»: РФ, 660049, г.Красноярск, 

ул. Карла Маркса 123. Контактный телефон : 7 (391) 204 13 00 Генеральный 

управляющий Кранц Оливер Альфред; www.accorhotels.com 

Вид деятельности компании: предоставление основных услуг - продажа 

номерного фонда; предоставление дополнительных услуг. 

Цель - удовлетворение реальных потребностей рынка с высоким и 

стабильным объемом спроса и предоставлением клиентам достойных 

ценностей за их деньги при низких текущих расходах и высоком уровне 

прибыли для предприятия. 

Стратегия - чтобы достичь прибыльности на этом рынке, гостиница 
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«Ибис" располагается в центре города, где есть возможность добиться высокой 

наполняемости в течение большой части недель года - там, где высокий 

уровень спроса порождается сочетанием туристического, делового потоков. 

Миссия - уютные услуги по комфортным ценам. Миссия отеля «Ibis 

Krasnoyarsk Center» — обеспечить своим Гостям лучшее индивидуальное 

обслуживание, комфорт, спокойную и изысканную обстановку, создавая 

атмосферу уюта и благополучия! 

Органами управления являются (рис 2.1): 

 Владелец гостиницы; 

 Совет директоров; 

 Генеральный директор (управляющий) гостиницей.(рис. 2.2). 

 

Владелец (акционер) 

 

 

Совет директоров (президент) 

 

 

Генеральный директор 

 

  

 
Менеджер        Менеджер            Директор             Директор            Финансовый           Главный              Директор              Менеджер 

Службы            хозяйстве             коммерче             службы                директор                инженер               отдела                           по 
Приема            нной                      ского                    питания               (Controller)                                           закупок                 персоналу  

(Front office     (Hausekeeping       отдела               (Food@ 

Mng)                   Mng)                   (Saies and             Beverga) 
                                                        Marketing 

                                                        

 
 

Служба       Служба       Горничные      Банкетная    Шеф-          Директор                 Служба                                      Отдел              Отдел 

регист-        брони-        уборщицы        служба         повар         ресторана             безопасности                                 кадров        обслуживания 
рации          рования 

      

      
       Служба                               Менеджеры          Повора           Официанты 

      Консьержа                          по продажам 
                                                                                              

 

                                                                                         Главный бармен 
                                                                                                 

                                                                                            

 
                                                                                                  Бармен 

                                                               

                                        

 

Рис. 2.1 Структурная схема предприятия 
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Совет директоров осуществляет общее руководство деятельностью 

гостиничного комплекса.  

Ответственность за принятие общих управленческих решений  лежит на 

высшем звене управления. Именно высшее звено принимает активное участие 

разработке и утверждает финансовую стратегию предприятия. В своей 

деятельности Совет директоров руководствуется принципами: 

 законности, ответственности, добросовестности; 

 обоснованности принимаемых решений; 

 соблюдения баланса интересов участников корпоративных отношений; 

 деловой этики. 

ГК «Ibis Krasnoyarsk Center» имеет сложную организационную структуру 

управления, характеризуемую распределением целей и задач управления между 

подразделениями и отдельными работниками.  

В гостиничном комплексе «Ibis Krasnoyarsk Center» присутствует линейно-

функциональная структура управления организацией. 

В гостинице работают 137 постоянных сотрудников, с которыми 

заключены договора.В высшеее управленченское звено входят владельцы 

гостиницы, совет директоров, генеральный управляющий (директор) -  Кранц 

Оливер Альфред. 

Организационная структура «Ибис Красноярск» ООО «Красноярск инвест» (см. 

в таблице 2.1). 

Отель «Ибис Красноярск Центр» прошѐл официальную сертификацию 

звѐздности и имеет категорию 3*.  

Главными элементами стратегии гостиничного комплекса являются 

ценообразование и товар, реализация которого определяет прибыль 

предприятия. Рассмотрим гостевую услугу - гостевой продукт ГК «Ibis 

Krasnoyarsk Center». Основными видами деятельности ГК «Ibis Krasnoyarsk 

Center» является реализация гостевого продукта: предоставление основных 

услуг - продажа номерного фонда; предоставление дополнительных услуг. 
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В отеле 7 этажей. На -1 этаже находится охраняемая платная парковка. На 

первом и втором этаже расположены торговые и офисные помещения. 

Помещения с -1 по 2 этажи являются собственностью компании-застройщика и 

к отелю Ибис не имеют прямого отношения. На третьем этаже находится 

ресепшен, ресторан Ibis Kitchen, конференц-залы, а также административные 

помещения персонала. Номера для гостей расположены с 4 по 7 этаж. 

Рассмотрим организационную структуру «Ибис Красноярск» (таблица 2.1). 

 

Таблица 2.1 

Организационная структура «Ибис Красноярск»  

 

О
п
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ац
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 д
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р
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р

 

Ком 

мерческ.це

нтр (5ч) 

Руководитель 

КЦ 

 

Менеджеры    

Служба 

персонала 

(4ч) 

Рук. службы 

персонала 

 

Менеджер по 

персоналу 
   

Служба 

контроля 

(5ч) 

Руководитель 

СБ 

 

Охрана    

Служба 

приема и 

размещени

я (19ч) 

Руководитель 

СПиР 

 

Администратор 

СПиР 

 

   

Отдел 

продаж 

(4ч) 

Рук. отдела 

продаж 

 

Менеджер по 

бронированию 

 

Менеджер 

по продажам 

Менеджер 

маркетолога 
 

Хоз. 

Служба 

(25ч) 

Рук. хоз. 

службы 

Ассистент рук. 

хоз. Сл. 
Супервайзер 

Горничная 

 
Уборщик 

Тех.служба 

(10ч) 
Рук. тех. сл. 

Сантехники 

 
Электрики   

Финансова

я служба 

(12ч) 

Главный 

Бухгалтер 

Бухгалтера 

 
   

Финансовый 

директор 
Экономисты    

Служба 

инф.тех. 

(1ч) 

Менеджер ИТ     

Служба 

питания 

(54ч) 

Директор 

ресторана 
Шеф-повар Су-шеф Повар Бармен 
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Рассмотрим структуру гостевого продукта:  предоставление основных 

услуг - продажа номерного фонда. 

 В гостинице 116 номеров трѐх категорий: 

Стандарт Дабл (Standard Double Room) - кровать 160х200 см и общей 

площадью 18см
2
, всего 84 номера данной категории; Стандарт Твин (Standard 

Twin Room) – две кровати 80х200 см и общей площадью 18см
2
, всего 28 

номеров данной категории; Номер для людей с ограниченными возможностями 

( Accessible Room) - кровать 160х200 см и общей площадью 25см
2
, всего 4 

номера данной категории. 

Стандартное время заезда в отель - 14:00, расчѐтный час или время 

выезда- 12:00. Гости, которые заезжают раньше стандартного времени обязаны 

оплатить 50% от стоимости тарифа. Также, если гости уезжают позже 

стандартного времени, они обязаны оплатить 50% от тарифа в случае, если 

остаются до 18:00 и 100%, если до 00:00. Предоставление дополнительных 

услуг: 

 питание в ресторане Ibis Kitchen. 

 конференц-залы ( являются собственностью Новотеля). 

 парковка для гостей (наземная и подземная). 

 услуги прачечной и службы Housekeeping ( 24 часа в сутки). 

 отправка вещей и ценностей по почте. 

 приобретение гостевых принадлежностей первой необходимости. 

 транспортировка гостей на такси, трансфер от и до аэропорта. 

 звонки по телефону (междугородние и международные). 

 SPA зона с финской парной и турецким хаммамом; 

 услуги массажа; 

 спортивный зал; 

 подземная парковка на 160 мест; 

 и конечно же основные достопримечательности города до которых 

рукой подать благодаря размещению отеля в самом центре города Красноярск. 



40 

 

На территории отеля можно воспользоваться услугами ресторана, 

прачечной, бесплатно предоставляется wi-fi. В лобби на 3 этаже есть веб-

уголок, гости могут воспользоваться им бесплатно любое время суток. 

Формирование гостиничного продукта зависит от потребностей клиентов 

- главных потребителей данной услуги. Спрос на гостиничные услуги 

формируется с учѐтом потребностей клиентов и проходит следующие стадии: 

вовлечения, потребления и продвижения.  

Рассмотрим  структуру гостевого продукта «Ибис Красноярск Центр» 

(см. в таблице 2.2). 

 

Таблица 2.2 

Анализ структуры ассортимента продукции 

 

Ассортимент 

продукции А 

2018 год 2020 год Отклонение 

тыс. руб 
уд. вес, 

% 
тыс. руб 

уд. вес, 

% 
тыс. руб 

уд.вес

, % 

Номерной фонд 63 711 114 59,4 50 749 240 63,9 12 961 874 32,5 

Конференцзалы 22 350 105 20,8 15 205 100 16,5 7 145 005 47,4 

Ресторан-услуги 19 200 006 17,9 16 900 536 18,4 2 199 470 14,6 

Прачечная-услуги 2 000 007 1,9 1 160 720 1,3 839 287 5,6 

Итого 107 261 232 100 75 952 724 100 31 308 508 100 

 

Необходимо отметить, что средний уровень загрузки отеля составил 

45,5% в 2018 году, 66%  в 2019 году, в 2020 году загрузка отеля снизилась за 

счет объявленной пандемии в России и за рубежом. Наметившаяся тенденция 

увеличения объема продаж, говорит о высокой квалификации сотрудников, 

многие из которых прошли специальные тренинги для работы в отеле 

международного уровня.  

Персонал должен знать английский язык как минимум на базовом 

разговорном уровне, т.к. очень часто приходится работать с иностранцами и 

иностранными документами. Сотрудники службы приѐма и размещения, 
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включая руководителей, обязаны свободно владеть английским языком, а в 

лучшем случае знать ещѐ какой-нибудь иностранный язык.  

В течение всего рабочего периода постоянно проходят собрания для 

анализа эффективности работы отеля. Регулярные проверки деятельности всех 

служб помогают выявить слабые места и предотвратить дальнейшие ошибки, 

которые, к сожалению, являются неотъемлемой частью при работе с таким 

большим потоком людей.  

Руководители всех отделов стремятся прикладывать максимум усилий, 

чтобы действия каждой службы были точными и верными, а это, в свою 

очередь, приводит к качественной работе всего отеля и, как следствие, 

положительным впечатлениям гостей и посетителей отеля «Ибис Красноярск 

Центр» [17] 

 

2.2 Анализ финансово - экономической деятельности отеля 

 

Разработкой финансовой стратегии ГД «Ибис Красноярск Центр» 

занимается менеджмент отеля под руководством  Генерального управляющего  

Кранц Оливер Альфред. 

Составные элементы финансовой стратегии ГД «Ибис Красноярск 

Центр»: 

 налоговая политика; 

 ценовая политика – цели, задачи и основные направления в области 

ценообразования, специально сформулированные высшим руководством 

организации. Цель ценовой политики – обеспечение запланированной прибыли, 

а также конкурентоспособности товаров с помощью соблюдения баланса цены 

и качества; 

 амортизационная политика; 

 дивидендная политика; 

 инвестиционная политика. 
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Во время подготовки инвестиционного проекта по строительству 

гостиницы, одним из главных показателей, который необходимо 

проанализировать и рассчитать - это тариф за номерной фонд, т.е цена, по 

которой будут продаваться номера в гостинице.  

Все решения, связанные с ценообразованием, базируются на 

экономических принципах соотношения спроса и предложения. Точнее говоря, 

относительный спрос на доступное предложение в определенный промежуток 

времени определяет цену на услуги размещения. 

Этот основной принцип рыночной теории одинаково приемлем как для 

сферы производства, так и для сферы услуг. Конечно, разнообразие 

маркетинговых тактик, используемых современными гостиничными 

предприятиями, раскачивает маятник спроса в ту или иную сторону. Тем не 

менее, основным генератором доходов было и остается ценообразование.  

Цена реализации услуг размещения, питания и напитков и 

дополнительных услуг, без сомнения, представляет собой фактор, 

определяющий, получит ли гостиница прибыль или останется в убытках. 

Для того, чтобы подсчитать бюджет для строительства отеля «Ибис 

Красноярск Центр» и «Новотель Красноярск Центр», и принять решение о 

формировании стоимости номеров, очень тщательно был изучен гостиничный 

рынок города, были проанализированы все цены на размещение в номерах, 

местоположение, оказание дополнительных услуг, отдаленность от аэропорта, 

ж/д вокзала, центра города, а также многие другие факторы. 

Несомненно, инвесторы и владельцы отеля в первую очередь 

заинтересованы в том, чтобы выгодно разместить свои свободные финансовые 

ресурсы и в кратчайшие для данного проекта сроки возместить и преумножить 

их.  

Ни шикарные гостиничные номера, ни фешенебельные рестораны или 

суперсовременные конференц-залы не будут представлять никакого интереса, 

если не смогут генерировать норму доходности, заслуживающую внимания 

владельцев и инвесторов.  
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Именно поэтому правильно выбранная политика ценообразования 

является ключевым моментом в разработке и реализации гостиничного проекта. 

Необходимо учитывать специфику индустрии гостеприимства. 

Ценообразование по большому счету является прерогативой маркетинга, 

основная цель которого - удовлетворение запросов клиентов. Таким образом, 

установка правильной цены является неотъемлемой частью этой работы. 

Маркетинг предлагает целевым клиентам то, что они хотят, где они хотят, по 

цене, которая их устраивает и которую они способны заплатить. В любом 

случае современные стратегии ценообразования базируются на учете 

потребностей клиентуры, а не на установках системы финансового анализа и 

бухгалтерской отчетности.  

Именно посредством качественного удовлетворения пожеланий клиента 

достигаются положительные финансовые результаты деятельности гостиницы. 

Подход к методам ценообразования с точки зрения различных групп интересов 

имеет различные пути. Так, например, с точки зрения владельца гостиницы 

ценообразование должно обеспечивать приемлемую ликвидность активов 

предприятия, управленцы рассматривают его в контексте рыночных факторов, 

а клиент — под углом возможностей своего кошелька.  

Если клиент считает, что цена завышена, то здесь не помогут никакие 

умозаключения управленцев или владельцев гостиниц. Это же справедливо и в 

отношении заниженной цены, ибо цена является индикатором качества услуг. 

Слишком низкая цена номера воспринимается потребителем как синоним 

низкого качества, независимо от его фактического уровня. Прогнозируя 

максимальный и минимальный ценовой порог, необходимо постоянно 

отслеживать среднеотраслевые уровни спроса, конкуренции, издержек. Если 

заявляемые цены воспринимаются как слишком высокие, например, для 

сегмента отелей среднего класса, то клиент будет искать другую гостиницу.  

То же самое относится и к низким ценовым значениям. В любом из этих 

случаев достижение планируемых результатов в реализации поставленных 

задач по продвижению гостевого продукта, в целях повышения прибыли, 
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возложена на отдел маркетинга, который решает вопросы: сегментации рынка, 

изучение конкурентного ряда, внутренней и внешней среды и проведение 

СВОТ – анализа (см. в таблице 2.3). 

Все эти вопросы учитываются при составлении «Бюджета маркетинга», 

«Комплекса маркетинга по продвижению товара», рекламных мероприятий.  

 

Таблица 2.3 

СВОТ-анализ ГК "Ибис Красноярск Центр"  

Сильные и слабые стороны отеля 

 

Сильные стороны Слабые стороны 

1. Хорошая узнаваемость бренда (3600 

отелей в более чем 92 странах). 

2. Хорошая репутация на рынке.( 45 лет в 

отрасли, это делает их настоящими 

экспертами в гостиничной индустрии. 

3. Местоположение (центр города). 

4. Новое здание с современным дизайном. 

5. Технические инновации для улучшения 

клиентского обслуживания и постоянного 

обновления бизнес-процессов. 

6. Обслуживание на высоком уровне 

(100% гарантия удовлетворенности 

гостей). 

7. Высокий уровень квалификации 

руководящих сотрудников. 

8. Маленькая текучка сотрудников. 

9. Продуманная кадровая политика, 

которая нацелена на стимулирование и 

развитие персонала. 

10. Семь современных конференцзалов 

11. Бесплатный центр и тренажерный зал. 

1. Отсутствие предложений по разным 

категориям номеров. 

2. Отдел маркетинга представлен одним 

менеджером. 

3. Отсутствие отдела по созданию имиджа 

отеля. 

4. Расположение Ресепшена на третьем этаже 

Нехватка профессионально подготовленных 

кадров в индустрии гостепреимства. 

3. Неудовлетворительное владение 

обслуживающим персоналом иностранными 

языками. 

4. Отсутствие бонусной программы для 

туроператоров, турагентов, представителей 

спортивных федераций. 

5. 8. Отсутствие бесплатной парковки для 

гостей гостиницы. 

 

 

 

 

 

 

 



45 

 

Возможности и угрозы отеля представлены далее (см. в таблице 2.4). 

 

Таблица 2.4 

Возможности и угрозы отеля 

 

Возможности Угрозы 

1. Увеличение эффективности работы 

гостиницы за счет инновационной 

деятельности. 

2. Улучшение качества обслуживания и 

сокращение времени на обслуживание. 

3. Ориентирование на более широкий 

сегмент потребителей, за счет расширения 

ассортимента дополнительных услуг. 

4. Возможность роста рынка гостиничных 

услуг, при эффективном использовании 

имеющихся турресурсов и 

инфраструктуры. 

5. Расширение сегмента продаж. за счет 

разработки бонусной программы 

(туроператоры,  турагенты, тренера) 

6. Устойчивое восприятие образа 

Красноярского края как территории, 

привлекательной для внутреннего туризма 

группами потребителей (внутри края, 

страны, за рубежом). 

1. Недостаточно развитая туристская 

инфраструктура. 

2. Отсутствие крупных туроператоров по 

внутреннему туризму, имеющих 

собственную туристическую 

инфраструктуру, собственный 

инвестиционный потенциал. 

3. Высокая конкуренция на рынке 

гостиничных услуг. 

4. Усиление позиций конкурентов. 

5. Неконтролируемая загрузка отеля. 

6. Ухудшение "обратной связи". 

7. "Текучка" кадров. 

8. Значительная шестимесячная 

продолжительность "мертвого" сезона в 

связи с фосмажорными обстоятельствами 

(пандемия коронавирус). 

 

Когда SWOT-анализ проведен, перед управляющим гостиницей 

представляется полная картина дела в его заведении: выявлены факторы, 

несущие коммерческие риски, выявлены положительные и отрицательные 

стороны заведения.  

Такой анализ применяется не только для оценки конкурентоспособности 

отеля, он черезвычайно полезен для определения стратегии развития заведения: 

исходя из весов факторов, управляющий может легко определить приоритеты 

развития гостиницы, пути совершенствования ценовой политики отеля. Как 

правило, решения, принимаемые на уровне высшего управленческого звена 

гостиницы, относятся к приемлемому диапазону цен на услуги размещения. 
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Реальные цены, предлагаемые конечному пользователю, будут 

находиться в зависимости от целевого рынка в пределах предопределенного 

диапазона. Термин «основной тариф» (на гостиничном сленге — «цена от 

стойки») относится к верхнему уровню ценового диапазона, часто называемого 

в других отраслях промышленности ценой по прейскуранту. 

Цена со скидками (групповыми, сезонными, корпоративными и т. п.) 

находится в нижнем диапазоне цен. Если основной тариф слишком высок и/или 

скидки составляют незначительную величину, рыночный имидж или 

позиционирование гостиницы должны вызывать беспокойство у лиц, 

ответственных за конкурентоспособность отеля.  

Основные принимаемые решения по вопросам ценообразования должны 

генерируются на стойке службы приема и размещения. И это в свою очередь 

означает, что только клиент является тем лицом, от кого зависит окончательное 

решение. 

Регулированием ценовой политики в отеле Ибис Красноярск Центр 

занимается генеральный управляющий, директор по продажам и руководитель 

службы приѐма и размещения.  

Генерального управляющего назначают из федерального офиса Accor 

Group в Москве «Рашэн мэнэджмент хотел кампани». Для управления отелями 

Ибис и Новотель в Красноярске был назначен Оливер Кранц. 

 При необходимости внесения каких-либо изменений в тариф, 

генеральный управляющий должен сообщить об этом региональному 

менеджеру Accor Group по России и СНГ Эрику Лапорту. Далее уже он 

обсуждает это с региональным менеджером по управлению доходами 

Екатериной Анохиной и Риммой Ирназаровой- генеральным финансовым 

контролѐром. Если они дают согласие на ценовые изменения, то они сразу же 

начинают действовать. 

На момент открытия было принято решение сделать единый постоянный 

тариф, который не будет меняться от месяцев, дней недели и загрузки. Это 

было сделано для того, чтобы привлечь максимальный объѐм клиентов, при 
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этом имея очень доступную цену на тариф. Стоимость номера за сутки 

составляла 3500 рублей и не предполагала изменений, вне зависимости от 

различных условий (см. в таблице 2.5). 

 

Таблица 2.5 

Тарифная сетка Ибис 

 

Категория 

номера Room 

type 

Кол-во 

гостей Guests 

ПН 

Mon 

ВТ 

Tue 

СР 

Wed 

ЧТ 

Thu 

ПТ 

Fri 

СБ 

Sat 

ВС 

Sun 

Стандарт дабл 

Standard double 
1 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 

Стандарт твин 

Standard twin 
2 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 

Dec 18 1 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 

YTD 2 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 

 

Конечно, цена 3500 - это не жестко установленная стоимость номера. 

Есть такие исключения, как: 

 скидки на групповое размещение;

 корпоративные скидки; 

 комиссионные, выплачиваемые туроператорам;

 программа лояльность Le Club Accor Hotels;

 специальные цены выходного дня и цены низкого сезона.

Ежемесячно составляется статистика отеля, по результатам которой 

видно итоги всех показателей, которые упомянуты выше (см. в таблице 2.6).  
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Таблица 2.6 

Статистика отеля за 2020 год 

 

В индустрии гостеприимства существует несколько ключевых 

показателей, на которые нужно обращать внимание в первую очередь. Зная как 

они формируются и на что могут повлиять, можно успешно начать 

использовать их в своих интересах. Это показатели:  

 RevPAR (Revenue Per Available Room) – выручка, полученная с одного 

проданного номера,  зависит от средней стоимости номеров гостиницы и их 

средней загрузки за какой - либо период времени.  

 ADR (Average Daily Rate) – средняя стоимость номера в сутки.

 Rooms Revenue – выручка полученная от продажи номеров

 Rooms Available – общее количество возможных к заселению номеров

 Occupancy (Occ%) – загрузка номерного фонда, исчисляемая в 

процентах 

 

OCC % загрузка ADR средняя цена номера 

Room Re venue выручка от 

номеров 

в тыс. руб. 

Dec17 11 3661 1471,9 

Jan 18 16 3612 2141, 9 

Feb 18 29 4786 4763, 0 

Mar 18 35 3517 4471, 2 

Apr 18 34 3709 4477, 2 

May 18 39 3704 5252, 8 

Jun 18 39 3536 4848, 4 

July 18 50 3048 5570, 1 

Aug 18 53 2943 5712, 6 

Sep 18 66 3230 7466,7 

Oct 18 54 3104 6111, 9 

Nov 18 69 3047 7345, 0 

 
52 2941 5550, 0 

 45 3431 63711,1 
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 Если смотреть на общую загрузку по графику (рис.2.2), то видно, что 

она растет: 

 

 

 

Рис. 2.2 - Графический анализ загрузки отеля Ибис 

 

Значение ADR также стабильно (рис.2.3): 

 

 

 

Рис. 2.3 - графический анализ показателя ADR 

 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

OCC % загрузка
(2018)

OCC % загрузка

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

ADR средняя цена номера
(2018)

ADR средняя цена 
номера



50 

 

Выручка, полученная от продажи номеров увеличивается (рис.2.4): 

 

 

 

Рис. 2.4 - графический анализ выручки от номеров 

 

Выручка от заездов растет вместе с увеличением заезжающих гостей. Эти 

показатели являются основными, чтобы отслеживать ситуацию по качеству 

работы гостиницы. Наглядно видно, что даже при постоянной цене 3500 рублей 

за сутки, количество гостей не уменьшается и загрузка стабильно высокая. 

Анализ ценообразования и сегментации рынка используется в разработке 

финансовой стратегии предприятия. Ежемесячно менеджмент отеля 

анализирует доходную и расходную часть бюджета, составляется расшифровка 

отклонений по статьям, что дает вывод о финансовом состоянии отеля, 

правильно выставленной цены на гостевой продукт (см. в таблице 2.7). 
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Таблица 2.7  

Сводный анализ бюджета дохода и расхода (месяц) 

 

№ СВОТ Ноябрь 

1 2 3 4 5 6 

  план факт откл % 

1 Количество эксплуатируемых номеров 116 116 0 100 

2 Количество дней 30 30 0 100 

3 Количество номеров к продаже 3480 3480 0 100 

4 Количество проданных номеров 2100 1800 -300 79 

5 Заполняемость номерного фонда 60% 52% 8% 79 

6 Средняя стоимость номера 3900 3800 -100 82 

7 Рентабельность 36% 29% -7,0% 81 

 Доходы начислено (OPERA) тыс.руб. тыс.руб. тыс.руб. % 

1 Выручка от оказания гостиничных услуг 8689 6899 -1 790 79 

2 Выручка от реализации услуг ресторана, 10% 13 11  2    88 

3 Выручка от реализации доп. услуг и  товаров 148 101 - 47    68 

4 Прочие (внереализационные) доходы     18 18   

5 Итого доходы 8849 7029 - 1 820 79 

1 Расходы на персонал 

1.1 Расходы на оплату труда, в том числе: 1914 1709 -205 89 

  заработная плата 1473 1310 -163 89 

  страховые взносы 431 385 -46 89 

  проезд в отпуск 10   -10 0 

1.3 Спецодежда и униформа  3 14 11 466 

 Операционные расходы     

1.4 Медосмотры 8   -8 0 

1.5 Охрана труда, пожарная безопасность   25 25   

2 Расходы на номерной фонд и общественные зоны 

2.1 Расходные материалы в номера (списание) 237 190 -47 80 

2.3 Услуги прачечной, химчистки 493 503 10 102 

2.7 
Сантехника и оборудование для ванных 

комнат 
15   -15 0 

2.8 Уборка (клининговые услуги) 80 104 24 130 
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Окончание таблицы 2.7 

1 2 3 4 5 6 

3 Административные расходы 

3.2 Представительские расходы, в том числе 62 15 -47 24 

3.3 Информационно-консультационные услуги  11   -11 0 

4 Коммунальные расходы, ТО и ремонт 

4.5 Коммунальные услуги, том числе:  371 362 -9 98 

5 Оборудование, инвентарь, материалы 

5.1 Материалы и инвентарь 87 44 -43 51 

5.2 Техника, эл.оборудование, до 40 000 руб 15 1 -14 9 

5.3 Мебель, стоимостью до 40 000 руб.     0   

5.4 ПК, оргтехника и комплектующие 10   -10 0 

7 Коммерческие расходы 

7.1 
Агентское вознаграждение, использование 

систем онлайн бронирования  
434 367 -67 85 

7.2 Агентское вознаграждение РМХК 739 649 -90 88 

7.3 Реклама 30 8 -22 27 

7.4 Услуги банка 159 99 -60 63 

8 ИТОГО операционные расходы 5632 5021 -612 89 

9 Операционная прибыль (убыток) от продаж 3217 2008 -1208 62 

10 Операционная рентабельность 36,3 28,6 -7,8 79 

11 Налог на доходы при УСН 6%   265 211 -55 79 

12 Всего расходы 5898 5232 -666 89 

13 Чистая прибыль (убыток) 2951 1797 -1154 61 

 

По окончании года составляется "Итоговый свод отклонений по статьям 

дохода и расхода", который ложиться в основу перспективного финансового 

плана на следующий год. 

Основой для проведения анализа финансового состояния предприятия 

является финансовая отчетность предприятия. В нашем случае таковой 

отчетностью является баланс ООО «Красноярск Инвест»  за 2019, 2020 год. Для 

того, чтобы четко сформировать стратегические цели финансовой деятельности 

предприятия необходимо дать оценку текущему финансовому состоянию 
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предприятия.  

В 2020 году гостиничному комплексу «Ибис Красноярск Центр» не 

удалось сохранить положительную динамику важнейших экономических 

показателей 2019 года.  Рост объемов продаж снизился по всем основным 

группам: номерному фонду и дополнительные услуги.  Причиной данных 

показателей является объявленная в стране пандемия коронавирус.  

На сегодня ГК «Ибис Красноярск Центр» выполнил финансовый план 

2020 на 80% в связи с введенными ограничениями режима пандемии. Загрузка 

отеля составила в 2019 году 66% и 44% в 2020 году. Объем продаж 2019 год 

181 647 214 тыс.руб., а в 2020 году 50 749 240 тыс рублей.  

 Необходимо отметить причину резкого падения объема продаж это 

объявленная пандемия. По той же причине снижены показатели фондоотдачи и 

фондоемкости. Коэффициент фондоотдачи составил в 2019 году 4,4; в 2020г. 

составил 1,19. Сравним показатели фондоемкости: в 2019 году 0,1; в 2020 году 

фондоемкость составила 0,2. Для сглаживания отрицательной динамики были 

предложены следующие новые виды дополнительных услуг:  

У отеля заключен договор с компанией-перевозчиком «Хорошее такси», 

поэтому по первой просьбе гостей для них всегда заказываются фирменные 

машины с наклейкой Ibis. Стоимость трансфера до аэропорта составляет 1100 

рублей, от аэропорта до гостиницы-1300 рублей. Также имеется специальный 

прайс-лист для гостей отеля, желающих воспользоваться услугами такси. 

Ресторан ibis kitchen работает, сегодня, 24 часа в сутки 7 дней в неделю.  

Меню в основном европейское, с акцентом на русскую кухню. Завтраки 

также проходят в этом ресторане с 6:30 до 10:30 утра, стоимость завтрака 450 

рублей. На территории отеля можно воспользоваться услугами прачечной, 

бесплатно предоставляется wi-fi, гостям нужно лишь ввести логин и пароль. В 

лобби на 3 этаже есть веб-уголок, гости могут воспользоваться им бесплатно и 

в любое время суток.Коммерческие расходы предприятия возросли на 2% к 

уровню прошлого года, за счет реализации программы "Хорошее такси".  
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Новое руководство планирует увеличить 2021 году операционные 

расходы в связи с организацией питания работников и проведения индексации 

заработной платы, за счет планируемого  увеличения объема продаж 

Несмотря на то, что объем продаж упал до уровня 2018 года, этому  есть 

объективная причина: пандемия коронавирус. Уровень загрузки 44%, при 

фосмажорных обстоятельствах, является удовлетворительной, что говорит о 

грамотной реализации финансовой стратегии, о высокой квалификации 

сотрудников, многие из которых прошли специальные тренинги для работы в 

отеле международного уровня.  

 

2.3 Анализ ценовой политики отеля «Ибис Красноярск Центр" 

 

Проведя анализ хозяйственной и экономической деятельности отеля Ибис 

Красноярск Центр, можно сделать вывод, что с момента открытия, загрузка 

гостиницы в 2018 году вышла на постоянный необходимый уровень- более 

40%. Это говорит о том, что есть постоянный спрос, но цена за номерной фонд 

может быть более гибкой. В 2018 году в отеле "Ибис" действовала статичная 

ценовая политика. Она направлена на получение выручки от объѐма 

проживающих гостей, не является бизнес-ориентированной и рассчитана на 

период закрепления на рынке гостевых услуг.  

В долгосрочной перспективе цена определяется соотношением спроса и 

предложения. В рыночном контексте установка цены соотносится с общей 

долгосрочной финансовой стратегией гостиницы и целями, которых она 

планирует достичь в результате ее реализации.  

Типичным примером, иллюстрирующим финансовые цели гостиницы 

является максимизация доходов от продаж, максимизация сроков окупаемости 

объекта (возврата инвестиций владельцам), максимизация доходности объекта, 

максимизация объемов делового оборота (для новых отелей), а также 

сохранение или расширение доли рынка, занимаемой данной гостиницей (для 

построенных и введенных в эксплуатацию отелей). 
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В традиционных дискуссиях на тему ценообразования роль цен в 

формировании прибыли гостиничного предприятия обычно игнорировалась. В 

то же время, поскольку между ценой и объемом продаж услуг размещения 

существует прямая связь, нельзя отрицать таковой между ценой номера и 

возможностями, имеющимися у гостиниц покрывать издержки, возникающие в 

процессе осуществления гостиничной деятельности, и, следовательно, участия 

цены в формировании прибыли и доходов, обеспечивающих возврат 

инвестированных  средств. 

Следовательно практический подход к ценообразованию состоит в 

определении требуемой величины доходов, способных покрыть фиксированные 

и переменные издержки, возникающие в гостиничной деятельности.  

Поскольку основной доход образуется от продаж гостиничных номеров, 

то необходимо определить, какое их количество и по какой цене необходимо 

реализовать, чтобы гарантировать получение требуемых финансовых 

поступлений [21]. При том, что такие показатели, как ADR, RevPAR и загрузка 

находятся на удовлетворительном уровне, в 2019 году компания попробовала 

оптимизировать продажи номеров по ценам, чувствительным к загрузке и 

активности заселений по дням недели. При этом не пострадали ни продажи, ни 

выручка, т.к. спрос за предыдущие месяцы только увеличивался. 

 Таким образом, гостям в 2019 году был предложен диапазон цен на один 

и тот же номер, но цена будет зависеть всегда от того, насколько загружена 

гостиница, какой день недели и сезон. 

Этот подход предоставил клиентам возможность выбора. Например, при 

заказе номера работник гостиницы мог сказать потенциальному клиенту, что в 

наличии нас имеются номера от 3000 рублей до 4500, клиент, чувствительный к 

ценовому фактору, может запросить номер за 3000 рублей, а другой гость, не 

стремящийся к получению минимальной цены, может заказать номер за 4500. 

Клиент, которого не интересует цена (например, бизнес-турист с 

неограниченными командировочными расходами), может выбрать самый 
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дорогой номер. Использование ценового диапазона расширяет возможности 

гостиницы, позволяя привлекать различные категории клиентов.  

Таким образом, использование данного метода — первый шаг на пути 

повышения доходности каждого номера. Подготовленный соответствующим 

образом сотрудник службы бронирования или стойки ресепшен продает номера 

с так называемой наценкой, т. е. пытаться убедить гостя выбрать номер по 

расценкам, выше минимальных.  

Например, на стойке службы приема и размещения при заказе номера 

администратор может сказать, что есть номера по цене от 3000 рублей до 4500.  

При этом гость может сделать заказ исходя из предложенных расценок. В 

то же время в гостинице есть номера и по 3000 рублей, но сотрудник о них не 

упоминает. Если же потенциальный гость не делает заказ по предложенной 

цене, а спрашивает, о наличии более дешевых номеров, то администратор легко 

выходит из положения, перепроверив тарифы на день и обнаружив номер по 

более низкой стоимости. 

Формирование диапазона цен представляет собой простую технику, 

обеспечивающую максимизацию прибыли. Она основана на возможности 

выбора для клиента, а человеческая натура такова, что не всегда выбирает 

самое дешевое. Имеются различные методы использования ценового 

диапазона, например, гостиница может устанавливать расценки, исходя из 

оснащенности номеров, вида из окна, этажности, даже наличия соседей на 

этаже и т. п. 

Для гостя важным является момент выбора, для гостиницы же выгода от 

этого выбора. Даже если диапазон цен небольшой (например, от 3000 рублей до 

3500), он все же позволяет получить дополнительный доход при условии, что 

его нижний предел будет соответствовать обычной фиксированной цене 

номера.  

Этот способ помогает устранить риск сокращения доходов, поскольку обе 

цены (как верхняя, так и нижняя) в равной мере доступны и приемлемы для 

потребителя и не вредят отелю [18]. 
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Когда речь заходит о повышении эффективности функционирования 

гостиничных предприятий, обычно имеют в виду экономическую 

эффективность, а проще говоря, тот факт, что гостиница приносит доход, 

понимаемый как превышение суммы поступлений над расходной частью ее 

бюджета. Таким образом, повышение эффективности равнозначно увеличению 

дохода от гостиничной деятельности, и не имеет значения, произойдет ли это за 

счет сокращения издержек, или за счет роста поступлений.  

Производители туристских и гостиничных услуг пытаются создать для 

себя преимущества путем дифференциации своего продукта и установки 

соответствующей цены. 

Определенное дифференцированное предложение дает, в известной 

степени, возможность варьировать ценовую политику, не вызывая 

отрицательной реакции со стороны потребителей. 

Конечно, процесс установления цены гостиничных услуг нельзя 

рассматривать только с указанной точки зрения. Ценовая политика не может 

сводиться к бухгалтерским операциям и определяться одним лишь этим 

подразделением. К сожалению, на сегодняшний день широко распространена 

практика определения цен только с помощью различных бухгалтерских 

методов расчета (калькулирования).  

Обычно руководители гостиниц выбирают какой-либо один способ 

расчета прибыли, ориентируясь при этом на величину проводимых за-трат. 

Подобное представление о принципах установки цен не соответствует 

современным рыночным реалиям. Сегодня цену устанавливает рынок, а не 

расходы отдельного предприятия. Продолжая эту мысль можно сказать, что 

цена определяет издержки, а не наоборот.  

Представители гостиничного бизнеса должны в первую очередь 

заботиться о том, чтобы освободить свой продукт от всех тех составляющих, 

которые осведомленные клиенты не хотят или в очень незначительной степени 

хотели бы приобрести. 
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Фактор, влияющий на эффективность работы гостиницы, это уровень 

спроса на ее услуги, определяющий величину оборота. 

В нашем случае спрос характеризуется коэффициентом загрузки, т. е. 

количеством реализованных ночевок. Однако на практике получается так, что 

односторонние показатели, такие как процент загрузки номерного фонда или 

средние расценки за номер, сами по себе не определяют эффективности работы 

гостиницы. 

Исследования гостиничного рынка РФ показывают, что некоторые 

гостиницы при высокой загрузке имеют низкий доход, а у других доход 

увеличивается при падении загрузки. Конечно, маленькие бухгалтерские 

хитрости позволяют исказить реальную картину, но в целом подобные явления 

вовсе не относятся к разряду невозможных. 

Если раньше основной заботой руководителя гостиницы являлся 

максимально высокий коэффициент использования номерного фонда (загрузка 

номеров или койко-мест), то теперь на первый план выходят извлечение 

максимальной доходности и размер получаемой прибыли. 

Действительно, коэффициент использования номерного фонда 

показывает уровень спроса на гостиничные услуги, что отражается на 

показателе доходности, но только опосредовано.  

Если цена на услуги размещения была установлена неправильно, то даже 

высокая загрузка не даст положительного финансового результата. 

Следовательно, требуется найти иные показатели, отражающие эффективность 

гостиничной деятельности [27]. 

В настоящее время от руководителя гостиницы требуется оптимизация 

прибыльности исходя из имеющегося в его распоряжении номерного фонда. 

Сейчас больше ценится умение ежедневно добиваться оптимального 

финансового результата. При этом каждое гостиничное предприятие должно 

использовать имеющиеся в его распоряжении номера с наибольшей для себя 

выгодой (максимальной валовой прибылью). А это вовсе не равнозначно 
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высокой загрузке. Получение максимальной прибыли становится конечной 

целью и мерилом успеха гостиничного бизнеса. 

В данном случае возникает вопрос к механизму продаж, получившему 

широкое распространение в гостиничном бизнесе, к этой «священной корове» 

коммерческой деятельности. Один из таких традиционных механизмов продаж 

- это практикуемое сокращение цены или скидка. Сколько стоит скидка? 

Иными словами, сколько должно быть продано дополнительных номеров, 

чтобы выйти на те же показатели прибыли при более низкой цене? Для каждого 

гостиничного предприятия эти проблемы решаются поэтапно [20]. 

В приводимом ниже примере некая гостиница, номера в которой стоили, 

допустим, 5000 рублей, решила установить скидку 1250 рублей. 

Какое количество номеров нужно продать гостинице, чтобы не остаться в 

убытке? Независимо от общего количества номеров, необходимо 

дополнительно продавать на 25% номеров больше, чтобы окупить планируемое 

снижение цен и обеспечить гостинице прибыль в тех же объемах, что и до 

введения скидок. Допустим, в нашем примере гостиница продавала сначала 40 

номеров по 5000 рублей, тогда после введения скидки она должна продавать на 

25% номеров больше, т. е. дополнительно еще 30 номеров (всего 70), по цене 

3750 рублей. 

Иными словами, на каждую запланированную 25% скидку необходимо к 

первоначальным 10 номерам продавать дополнительно еще 4 номера по более 

низкой цене, чтобы получить те же показатели валовой прибыли, что и в 

первом случае. Естественно, подставляя свои реальные цифры, каждый 

финансист получит собственные результаты, отличающиеся от приведенных 

выше показателей. 

Гостиничные операторы и крупнооптовые потребители гостиничных 

услуг (туроператоры) пытаются создать для себя преимущества путем 

дифференциации своего продукта и установкой на него соответствующей цены. 

Определенное дифференцированное предложение дает возможность в 

известных рамках варьировать ценовую политику и повышать цену, не вызывая 
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отрицательной реакции со стороны потребительского спроса. Именно на этом 

построен принцип ценового диапазона [13]. 

Немалое количество директоров или их заместителей по сбыту пытается 

управлять гостиничным предприятием, планируя объемы таких односторонних 

показателей, как процент загрузки и средняя цена продаж.  

Таким образом, сегодня от персонала службы приема требуется 

обеспечить ежедневные продажи услуг размещения по ценам, дающим 

оптимальный. доход. А для этого нужно знать, каким категориям клиентов и на 

каких условиях выгоднее всего продавать номера в сложившейся на рынке 

ситуации.  

Гостиницы должны предлагать целый спектр ценовых предложений для 

удовлетворения спроса как можно большего объема покупательских сегментов, 

тем самым, получая возможность максимизировать свой совокупный доход. 

Конкурентная среда, характеризующаяся высоким уровнем предложения, 

заставляет отели применять политику скидок более интенсивно.  

Непроданный сегодня номер – потеря дохода гостиницей навсегда, и, 

следовательно, гостиницы стремятся любым способом осуществлять продажи. 

Для этого отели используют весь спектр тарифов, устанавливая 

дифференцированные цены на гостиничное предложение. Здесь необходимо 

отметить такую Пословицу: «Где есть клиент, там есть и оборот». 

Поскольку «дешевый» клиент гостиницы, как правило, пользуется теми 

же услугами, что и клиент, заплативший за проживание полную цену, то в 

такой ситуации девизом ценовой политики гостиницы должны стать слова: 

«Любой тариф должен покрывать затраты». 

Скидка в гостиницах должна применяться лишь тогда, когда такая цена 

обеспечивает дополнительный спрос. Для отеля Ибис Красноярск Центр 

основными показателями для установления различных цен на тариф 

проживания за сутки в 2019 году является загрузка и дни недели (см. в таблице 

2.8). 

 



61 

 

Таблица 2.8 

Загруженность отеля по дням недели 

 

Месяц С  понедельника  

по четверг(чел.) 

Кол-во 

людей, % 

С пятницы по 

воскресенье (чел). 

Кол-во 

людей, % 

Всего 

заехавших 

людей 

Декабрь 187 (70.6%) 78 (29.4%) 265 

Январь 266 (73.8%) 94 (26.2%) 360 

Февраль 367 (61.8%) 227 (38.2%) 594 

Март 422 (64.5%) 228 (35.5%) 650 

Апрель 501 (65%) 270 (35%) 771 

Май 528 (66.7%) 263 (33.3%) 791 

 

По итогу 2018 года можно увидеть, что в будние дни, а именно с 

понедельника по четверг, заезжающих гостей намного больше, чем на 

выходных. Это значит, что в период с понедельника по четверг можно 

устанавливается  цена выше, чем в период с пятницы по воскресенье. 

Практика отеля показывает, что в дни высокой и максимальной загрузки, 

спрос не перестаѐт падать. Гостей, которым срочно нужно остановиться в 

отеле, как правило, не принципиально переплачивать на 300-500 рублей 

больше, чем в обычные дни. Такая ситуация говорит о том, что на продаже 

последних свободных номеров зарабатывается денег больше, чем при цене, 

действующей постоянно. И наоборот, когда загрузка небольшая, как на 

выходных, цена снижается, чтобы привлечь больше гостей в отель. 

Если люди начнут узнавать, что по выходным стоимость за сутки ниже, 

чем в будние дни, это может увеличить поток клиентов. 

Таким образом, 2019 году была утверждена новая ценовая сетка, в 

которой указана цена, меняющаяся в определенные дни и при определенной 

загрузке (см. в таблице 2.9): 
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Таблица 2.9  

Предлагаемая новая тарифная сетка 

 

% Загрузки Стоимость, рубли 

Будни Понедельник-четверг 

0-49% 3100 

50-74% 3600 

75-100% 4000 

Выходные Пятница-воскресенье 

0-54% 2900 

55-74% 3000 

75-100% 3500 

 

Предлагаемая выше базовая новая ценовая сетка. Однако, менеджеры 

отеля, справедливо спрогнозировали увеличение спроса на гостевой продукт на 

февраль, март, апрель 2019 года, так как с 2 марта по 12 марта  2019 года в 

городе Красноярск пройдет ХХIХ Всемирная зимняя универсиада. Высокая 

загрузка ожидается не только в марте, но и в феврале, так как в городе 

остановиться командировочный и технический персонал по обслуживанию 

универсиады. Естественно, в этот период, цена на предложенный гостевой 

продукт сформируется в зависимости от спроса на данное предложение (см. в 

таблице 2.10) 
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Таблица 2.10 

Статистика отеля с момента открытия по месяцам 2019 год 

 

 Jan 

19 

Feb 

19 

Mar 

19 

Apr 

19 

May 

19 

Jun 

19 

July 

19 

Aug 

19 

Sep 

19 

Oct 

19 

Nov 

19 

Dec 

19 

OCC 

% 
37 76 98 85 62 60 62 71 64 72 62 47 

ADR 

 3755 6580 14250 12100 6550 4950 3990 3600 3750 4000 3455 3250 

Room 

Reven

ue 

500 1624 5022 3579 1460 1016 890 919 850 1021 745 538 

 

Если смотреть на общую загрузку по графику (рис.2.5), то видно, что она 

выросла в  сравнении с 2018 годом и составила 66%. 

 



 

Рис. 2.5 - Графический анализ загрузки отеля Ибис 2018, 2019 гг. 
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Значение ADR значительно выросло (в том числе из за Универсиады) 

(рис.2.6): 

 

 

 

Рис. 2.6 - графический анализ показателя ADR 2018, 2019 гг. 

 

Выручка, полученная от продажи номеров 2019  увеличилась  (рис. 2.7): 

 

 

 

Рис. 2.7 - графический анализ выручки от номеров 2018, 2019 
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Динамическая ценовая политика никак не навредила отелю «Ибис 

Красноярск Центр», потому что уровень спроса очень активный, 

соответственно определенная клиентская база уже наработана. И после новой 

ценовой политики с диапазоном цен на номера, возросло количество 

посетителей в дни, когда цена снижена, что говорить только об эффективности 

данной стратегии.  

Отель «Ибис Красноярск Центр» вышел на стабильную загрузку более 

50%, (исключение составляют универсиадные дни максимальной загрузки), что 

отвечает необходимым требованиям компании и сети в целом. Переход к 

дифференцированному ценообразованию позволил развиваться и достигать 

новых финансовых высот, о чѐм свидетельствует анализ статистики за 2019 год, 

где важнейшие финансовые показатели держатся на достаточно высоком 

уровне. 

Чтобы удержать данные высокие показатели в 2020 году необходимо 

уделить особое внимание разработке  и реализации комплекса маркетинга по 

дальнейшему продвижению продукта на рынке гостевых услуг (см. в таблице 

2.11). 

В гостиничном контексте продукт, предлагаемый к продаже, имеет одно 

отличительное свойство - он не подлежит сохранению и накоплению. Таким 

образом, термин управление доходом характеризует собой определенный набор 

инструментов управления, направленных на оптимизацию продаж 

несохраняемого продукта.  

В этот управленческий инструмент в процессе его использования требует 

учета временных критериев, предполагающих, что продажи происходят в 

реальном режиме времени, а не в какой-либо абстрактный временной 

промежуток. И если в этот промежуток времени возникают такие 

форсмажорные обстоятельства как пандемия, эффективность выполнения 

финансовой стратегии предприятия падает. 
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Финансовая стратегия включает в себя методы и практику формирования 

финансовых ресурсов, ценообразование гостевого продукта, что обеспечит 

максимализацию рыночной стоимости предприятия. 

Всесторонне учитывая финансовые возможности предприятий, 

объективно оценивая характер внешних и внутренних факторов, финансовая 

стратегия обеспечивает соответствие финансово-экономических возможностей 

предприятия условиям, сложившимся на рынке. Финансовая стратегия 

предусматривает определение долгосрочных целей финансовой деятельности и 

разработку и реализацию ценовой политики. 

Цель ценовой политики – обеспечение запланированной прибыли, а 

также конкурентоспособности товаров с помощью соблюдения баланса цены и 

качества. 

Ценовая политика гостиничного предприятия - это обоснованное 

предвидение вероятного изменения выходного рыночной цены предлагаемого 

продукта, оптимально соответствует главной цели предприятия на рынке 

[12,с.207]. 

Цена гостевого продукта зависит от местоположения отеля; звездности; 

сезонности; качества услуги; и главное от спроса. И разрабатывая финансовую 

стратегию ГК "Ибис Красноярск Центр" на 2020 год, менеджмент отеля не мог 

предположить, что спрос упадет по обстоятельствам фосмажора (пандемия). 

ГК «Ибис Красноярск Центр» выполнил финансовый план 2020 на 80%. В 

связи с объявленной пандемией, объемы продаж гостевого продукта снизились, 

несмотря на реализацию маркетинговых мероприятий 2020 года. 
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Таблица 2.11 

Статистика отеля с момента открытия по месяцам 2020год. 

 

Ibis 

 Jan 

20 

Feb 

20 

Mar 

20 

Apr 

20 

Ma

y 20 

Jun 

20 

July 

20 

Aug 

20 

Sep 

20 

Oct 

20 

Nov 

20 

Dec 

20 

OCC % 42% 60 32 0 0 0 21 33 48 51 51 62 

ADR 
 

3300 3800 4200 0 0 0 2750 3100 3600 3750 3800 3800 

Room Revenue 465 754 483 0 0 0 208 357 601 688 674 847 

 

Если смотреть на общую загрузку 2020 году по графику (рис.2.8), то 

видно, что она упала до уровня 2018 года: 

 

 

 

Рисунок 2.8 - Графический анализ загрузки отеля Ибис 2018, 2019, 2020г. 
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Средняя цена так же снизилась до уровня 2018 года (рис.2.9):

 

 

Рис. 2.9 - графический анализ показателя ADR 

 

Выручка, полученная от продажи номеров  в 2020 году ниже  уровня 2018 

года (рис. 2.10): 

 

 

 

Рис. 2.10- графический анализ выручки от номеров 2018, 2019, 2020г. 
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Основные показатели снизились, но этого и стоило ожидать,  когда 

введены ограничения по передвижению во всем мире в связи с эпидемией 

коронавируса, весьма трудно спрогнозировать точное количество 

проживающих гостей в эти месяцы.  

Январь, февраль стабильно  считаются низким количеством 

проживающих гостей апрель, май, июнь являются провальными в связи с 

объявленной пандемией. Однако общие показатели всѐ равно остаются 

удовлетворительными, а значит что реализация предложенных маркетинговых 

мероприятий по продвижению гостевого продукта  дали свои положительные 

результаты. 
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3 РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ 

ЦЕНОВОЙ ПОЛИТИКИ 

 

3.1 Рекомендации по совершенствованию ценовой политики  

 

Одним из решающих путей повышения конкурентоспособности отеля "Ибис 

Красноярск Центр" является оптимальный механизм ценообразования и 

установление факторов, влияющих на установление цены на услуги, так как 

уровень цены реализации услуг непосредственным образом определяет 

конкурентоспособность товара. Оценивая в целом потенциал предприятия, по 

сравнению с конкурентами, его шансы на успех за счет стабильных цен и 

высокого уровня обслуживания, а также за счет роста потребностей населения в 

путешествиях и развлечениях возможны за счет дальнейшего 

совершенствования ценовой политики предприятия.  

Деятельность ГК "Ибис Красноярск Центр" в 2021 году обусловлена: 

 ростом конкурентной борьбы в сфере услуг; 

 значительным повышением требований посетителей к уровню и 

качеству обслуживания; 

 дополнительных услуг в более широком ассортименте, 

соответствующем спросу потребителей; 

 проведением маркетинговых исследований; 

 увеличением пропускной способности гостиницы и ресторана, ростом 

прибыли и рентабельности. 

В условиях конкуренции устойчивое финансовое состояние предприятия 

в значительной мере зависит от снижения себестоимости гостевого продукта. 

Классификация затрат позволяет определять резервы экономии материальных, 

трудовых и финансовых ресурсов гостиничного хозяйства, снижать 

себестоимость услуг, увеличивать рентабельность, имеет важное значение для 

предприятия, так как позволяет определить эффект операционного 
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(производственного) рычага и на его основе осуществить максимизацию 

прибыли. 

Следует заметить, что такие факторы ценообразования как спрос 

потребителей и конкуренция не оказывают значительного влияния на цены 

предприятия, но заставляют задумываться о качестве и объемах 

предоставляемых услуг. Чтобы в дальнейшем увеличить объемы продаж 

гостевого продукта в 2021 году необходимо найти грамотное сочетание цены и 

качества. 

 Особое внимание уделить разработке комплекса мероприятий по 

дальнейшей разработки ценовой политики и мотивации продаж. Сегодня для 

гостиниц наиболее значим фактор дополнительных услуг, как фактор 

повышения конкурентоспособности дополнительных услуг, т.е. создания новых 

гостиничных услуг, наличие которого демонстрирует конкурентоспособность 

гостиницы.  

При наличии конкуренции побеждает тот, кто может в полном объеме 

удовлетворить потребности потребителей, предложить разнообразный спектр 

дополнительных услуг. Только конкурентноспособный отель может установить 

значимую цену. Практика показывает, что повышение конкурентоспособности 

- это процесс творческий, сопряженный с анализом огромного количества 

факторов, требующий на свою реализацию определенных средств, так под 

повышением конкурентоспособностью понимается создание новых 

дополнительных гостиничных услуг или конкурентоспособный продукт, 

отвечающий оптимальному сочетанию цены и качества [12,с.73]. 

Сильной стороной «Ibis Krasnoyarsk Center» является предоставление 

бесплатного wi fi, бесплатный spa центр и тренажерный зал, делового центра, 

которого нет у потенциальных конкурентов. 

 Город Красноярск - деловой промышленный центр Сибири, обладающий 

развитой инфраструктурой для проведения переговоров с партнерами из 

разных регионов и стран. Богатые рекреационные ресурсы позволяют развивать 

въездной туризм, привлекая российских и иностранных туристов. В этой связи 
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значение в экономической и социальной жизни города имеет наличие средств 

размещения, соответствующих потребностям различных целевых групп. «Ibis 

Krasnoyarsk Center» может предложит деловому Красноярску и гостям города 

семь шикарных коференц-залов, оснаженных современным оборудованием по 

цене, доступной бизнес клиентам.  Залов такого уровня в городе нет. 

  Главная задача отдела продаж в отеле — получение прибыли от продажи 

не только гостиничных номеров по цене доступной клиенту, но и конференц-

залов, банкетов и конференций. «Ibis Krasnoyarsk Center»  отель с широким 

спектром дополнительных услуг для бизнеса сосредоточен  на поиске клиентов, 

практикующих проведение различных мероприятий. 

«Ibis Krasnoyarsk Center» располагает лучшими конференц-залами: 

Конференц-зал «Дубенский», Конференц-зал «Хворостовский», Комната для 

переговоров «Микро», Конференц-зал «Суриков», Конференц-зал «Йен», 

Конференц-зал «Хикмет»,   и может одновременно принять большое 

количество гостей, то фокус продаж будет направлен на комплексные 

мероприятия, доходность от которых выше, нежели от размещения единичных 

клиентов.  

Чтобы привлекать «корпорантов» для проведения в гостинице 

конференций и семинаров, в первую очередь необходимо выяснить, кто на 

рынке живет такими мероприятиями. Именно поэтому важную роль для 

данного канала продаж играет мониторинг бизнес-активности в городе, знание 

специфики работы различных бизнес-сегментов, проведения дня оккрытых 

дверей для делового истеблешмента Красноярска. Однако, необходимо 

отметить, что сегодня, в период пандемии, бизнес активность снизилось и 

необходимо ждать стабилизации обстановки в стране. 

Маркетолог должен жить тем сегментом, который он ведет, постоянно 

изучать своего потенциального клиента, чтобы полностью осознать, с каким 

продуктом он работает. Нельзя ограничиваться стопроцентной загруженностью 

отеля и высокой ценой во время экономического форума. Начальник отдела 

продаж «Ibis Krasnoyarsk Center» должен обратить пристальное внимание 
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маркетолога на развитие данного выгодного направления, аренда конференц-

залов, в период стабилизации деловой активности. 

В то же время, конкуренция, возросшая прозрачность рынков и 

осведомленность клиентов о существующем спектре ценового предложения, 

толкающая их к ведению переговоров о повышении качества услуг, снижении 

ставок за проживание, распространяют эту практику на всех участников рынка, 

независимо от их размера и специализации.  

Если цена на номер соответствует уровню качества услуг, то это влечет за 

собой следующие последствия: 

 чувство удовлетворенности клиента от пребывания в гостинице; 

 готовность клиента продвигать данный отель в кругу своих знакомых и   

друзей, что неоценимо в рекламном отношении; 

 увеличение объема номеров, продаваемых по полному тарифу; 

  установке более пропорциональных в сравнении с полным тарифом 

цен на групповое предложение. 

Выполнение данных задач возложено в первую очередь на отдел продаж. 

Отдел продаж отвечает за всю доходную часть бюджета гостиницы. Кроме того 

он несет ответственность за формирование цен на номера и тарифной сетки в 

зависимости от сезонности, спроса и предложения на рынке, а также 

налаживание связей и заключение корпоративных и агентских контрактов.  

Именно отдел продаж реализует проект «Ценообразование Гостиничного 

комплекса по дням недели». К тому же в прямые обязанности отдела продаж 

входит написание ежегодного бизнес-плана, в котором подробно 

представляется анализ рынка, конкурентов, сильных и слабых сторон самого 

отеля, существующих и потенциальных клиентов, а также разработка стратегии 

и плана действий на следующий год [19,с.256]. 

Отдел продаж отеля «Ибис» возглавляет начальник отдела, в его 

подчинении находятся 3 менеджера: по продажам, бронированию и менеджер с 

функцией маркетолога.  
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В «Ibis Krasnoyarsk Center» при разработке стратегического плана продаж 

гостевых услуг необходимо, по-моему, шире задействовать такой сектор как 

работа с турагентами и туроператорами. 

Туркомпании, как никто другой, участвуют в создании имиджа отеля 

среди его потенциальных клиентов, поэтому формирование их лояльности к 

гостинице должно стать основополагающим ориентиром ваших 

взаимоотношений. Не стоит пренебрегать своевременной выплатой 

комиссионных, поскольку даже самая незначительная финансовая 

задолженность перед партнером может широко распахнуть двери отеля-

конкурента перед клиентами туркомпании. Более того, желательно не забывать 

о поощрении и дополнительном вознаграждении агентов, которые регулярно 

направляют своих клиентов в отель.  

Такими бонусными программами может быть возможность бесплатного 

проживания в гостинице для партнеров, бесплатные инфотуры, а также 

дополнительные скидки, корректируемые с учетом объемов продаж того или 

иного партнера.  

Важным аспектом коммуникации с агентами являются коммерческие 

брошюры, электронные списки и рекламный справочник гостиницы. Данные 

материалы обеспечат агентов детальной информацией о средствах 

обслуживания и услугах в предлагаемых отелях. Кроме того, вспомогательные 

материалы должны содержать подробные сведения о порядке бронирования 

номеров и процедуре выплаты комиссионных. Не лишними будут и 

образовательные семинары для туркомпаний. 

Так же необходимо развивать другое выгодное направление, как работа 

со спортивными федерациями, а в дальнейшем и с тренерами, которые 

привозят спортсменов на соревнования, разработать бонусную программу для 

данного сегмента. 

Не стоит забывать и о развитии сотрудников и их дальнейшей мотивации. 

Профессиональные тренинги, семинары, а также длительные обучающие 

программы для менеджеров всегда оказывают не только положительный 
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эффект на показателях продаж, но и являются дополнительным 

мотивационным фактором для сотрудников. Есть предложение командировать 

главного менеджера «Ибиса» в одну из крупных зарубежных гостиниц. 

Для совершенствования структуры и организации маркетинговой 

деятельности предлагается выделить из отдела продаж новую отдельную 

структуру службы маркетинга с введением дополнительной единицы с 

функцией по созданию имиджа гостиницы.  С созданием такой группы процесс 

проведения маркетинговых исследований может заметно активизироваться, 

приобретая характер систематики и плановости. 

Данной группой по итогам проведения маркетинговых исследований 

могут начать составляться программы маркетинга отдельных гостиничных 

продуктов и проблем их внедрения, которые в целом положительно могут 

восприниматься подразделениями ГК "Ибис Красноярск Центр" т.к. они могут 

давать ценный информационный материал для принятия соответствующих 

решений по гостиничным продуктам. 

 В ГК "Ибис Красноярск Центр" маркетинговое планирование должно 

осуществляться непрерывно, с учетом экономической ситуации в отеле и 

стране. Поэтому предлагается в отеле управление и планирование проводить 

путем ранжирования стратегических задач, которые включают ряд 

последовательных действий, а именно: 

 в рамках деятельности основной информационной системы 

устанавливается особое наблюдение за тенденциями развития факторов 

внешней среды, особенно рыночных, общеэкономических, научно-технических, 

социальных, политических и др.; 

 результаты наблюдений и анализа тенденций докладываются 

руководству гостиницы регулярно или по мере обнаружения новых явлений во 

внешней среде, которые могут повлиять на положение гостиничного 

предприятия на рынке. 

 срочные проблемы передаются для детального изучения и выработки 

рекомендаций для принятия решения соответствующим подразделениям 
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гостиницы или же для проработки -  специально формируемой временной 

целевой рабочей группе; 

 принятие решений и контроль за их исполнением с точки зрения 

возможных тактических или стратегических последствий обеспечиваются 

высшим звеном управления ГК "Ибис Красноярск Центр"; 

 перечень возникших проблем постоянно пересматривается и 

ранжируется по их приоритетности высшим звеном управления отеля. 

Хочется отметить, что отель проводит большой объем аналитической 

работы, включающей: изучение занимаемой предприятием доли рынка сбыта, 

соответствие фактической доли рынка производственным и коммерческим 

возможностям; анализ использования возможностей реализации произведенной 

и отгруженной с предприятия продукции; анализ соотношения затрат на 

проведение маркетинговых мероприятий с фактической реализацией 

произведенной продукции, т.е. оценка эффективности затрат на маркетинг; 

контроль за спросом на услуги и работы, т.е. установление уровня 

удовлетворенности потребителей коммерческой деятельностью ГК "Ибис 

Красноярск Центр" на рынке; контроль за поведением конкурентов, степенью 

их воздействия на позиции гостиничного предприятия на рынке, на выполнение 

плановых показателей. 

 Цель подобного контроля состоит в установлении реального отклонения 

фактического состояния производственно-хозяйственной деятельности ГК 

"Ибис Красноярск Центр" от плановых установок для последующей выработки 

корректирующих воздействий.  

Все структуры гостиничного комплекса  участвуют в реализации ценовой 

стратегии предприятия. Если отель заполняется с правильным соотношением 

доходности, средней цены и загруженности, а все службы работают в 

нормальном режиме высокой загрузки - это и есть показатель эффективной 

работы, когда грамотно определены и скомпилированы между собой все 

сегменты, на которые ориентирована гостиница. 
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То есть понимание того, что гость доволен, должно коррелироваться с 

высоким уровнем доходности и загрузки отеля и нормальным режимом работы 

всех служб. На основе исследования финансово-экономического положения ГК 

«Ибис Красноярск Центр», можно предложить следующие мероприятия по 

совершенствованию ценовой политики в данной организации: 

1. Проведение курсов повышения квалификации персонала, аттестаций; 

2. Выделение отдела маркетинга с введением дополнительной единицы 

по созданию  имиджа отеля; 

3. Расширение ассортимента дополнительных услуг. Предложение 

конференцзалов главное направление продаж; 

4. Организация работы с турагентами, туроператорами, спортивными 

федерациями, тренерами. 

5. Повышение мотивации за счет введения системы премирования 

сотрудников предприятия; 

6. Усовершенствование системы анкетирования сотрудников и клиентов 

о качестве работы, обслуживания и предоставления услуг в гостинице; 

7. Более эффективное распространение информации об истории и 

обслуживании гостиницы «Ибис Красноярск Центр» среди жителей, гостей 

города, туристов. 

8. Создание "здорового" организационного климата в коллективе, 

применяя принцип синергии.    

Таким образом, данные рекомендации необходимы для повышения 

конкурентного потенциала гостиницы «Ибис Красноярск Центр». 

Осуществление данных мероприятий может способствовать реализации 

ценовой политики гостиницы, продвижению гостевого продукта 

формированию "организационного духа" внутри организации, что 

значительно увеличивает потенциал гостиницы.  
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3.2 Комплекс маркетинга по реализации ценовой политики 

 

Ведущая роль в реализации поставленных задач по реализации ценовой 

политики, продвижению гостевого продукта, в целях повышения прибыли, 

возложена на отдел маркетинга, который решает вопросы: сегментации рынка, 

изучение конкурентного ряда, внутренней и внешней среды и проведение 

СВОТ-анализа. Все эти вопросы учитываются при составлении «Бюджета 

маркетинга», «Комплекса маркетинга по продвижению товара», рекламных 

мероприятий.  

Управлять маркетингом - значит так построить систему сбора 

информации; исследования рынка конкурентов рекламы; маркетинговую 

стратегию операций продвижения гостиничного продукта и обслуживания, 

чтобы обеспечить максимальный эффект при рациональном минимуме затрат 

на маркетинг. Гостиничный бизнес работает в условиях динамично-

меняющейся внешней среды и постоянной трансформации его внешних 

факторов. Главная задача управления - выявить, проанализировать эти 

изменения и уметь приспособить деятельность фирмы к новым условиям. 

Процесс управления предполагает следующие процессы:  

 анализ рыночных возможностей; 

 поиск целевых сегментов рынка, для реализации гостевого продукта по 

предложенной цене 

 формирование стратегических маркетинговых программ; 

 выполнение и контроль стратегических программ маркетинга. 

Комплекс маркетинга представляет собой набор маркетинговых 

инструментов, которые используются предприятием для решения финансовых 

задач на целевом рынке при реализации гостиничного продукта по 

предложенной рыночной цене [3,с.139]. 

Исходя из анализа портфеля продукции «Ибис Красноярск Центр» 

очевидно, что для достижения поставленной цели целесообразным будет 
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проведение стратегии дифференциации. То есть предприятие стремится к 

финансовому росту путем расширения ассортимента дополнительных услуг. 

Чтобы эффективно выстроить работу службы продаж в гостинице, в 

первую очередь необходимо найти четкие ответы на несколько важных 

вопросов: что продает гостиница, какова цена данного предложения, каков 

конкурентный ряд на рынке, в чем преимущества отеля и кто его клиент. 

 Качественно изучив свой продукт и возможности конкурентов, отель 

сможет выделить собственные сильные стороны, которыми будете оперировать 

на рынке при реализации ценовой политики на гостевой продукт. 

Сильные стороны гостиницы «Ibis Krasnoyarsk Center»: 

 местонахождение; 

 динамическое ценообразование; 

 бесплатный  wi fi; 

 бесплатный spa центр и тренажерный зал; 

 современный дизайн; 

Слабые стороны гостиницы «ibis krasnoyarsk center»: 

 расположение ресепшен на 3 этаже 

 платная парковка для проживающих в отеле 

 отсутствие бесплатной парковки в близи отеля 

Создание системы продаж любой гостиницы в первую очередь 

начинается с сегментирования потенциальных клиентов и определения, какие 

из них являются приоритетными. 

Для того чтобы каналы продаж гостиничных услуг, по предложенной 

цене, работали эффективно, прежде всего необходимо правильно определить 

целевую аудиторию отеля.   

«Ibis Krasnoyarsk Center» ориентирован на потребителей со средним и 

высоким уровнем дохода, кроме того, за счет имеющихся номеров повышенной 

комфортности гостиница размещает VIP – персон. Основными потребителями 

услуг гостиницы выступают мужчины – 74%.  Для привлечения туристов и 
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предоставления гостям различных услуг необходимо применять зарубежный 

опыт, достижения отечественной науки и практики [15]. 

Выбранный вариант развития способствует продвижению на рынке 

гостевого сервиса и соответствует поставленным перед предприятием целям: 

завоеванию новых сегментов рынка. 

В отеле «Ibis Krasnoyarsk Center» отдел продаж объединяет в своей 

структуре функции служб маркетинга, продаж и бронирования. Менеджеры 

тесно взаимодействуют между собой.  

При этом у сотрудников каждого подразделения есть свои четкие 

обязанности, которые прописаны в должностных инструкциях. Отдел 

Бронирования ведут ежедневный учет, контроль и базу клиентов с их четким 

сегментированием. Данная информация обрабатывается службой продаж и 

маркетинга и используется для различных маркетинговых мероприятий, 

оповещения клиентов о дополнительных услугах отеля, новых ценах и т.д. Все 

маркетинговые мероприятия необходимо заложить в бюджет маркетинга (см. в 

таблице 3.1). 

Планирование и бюджетирование маркетинговых мероприятий 

способствуют продвижению гостевого продукта по предложенной цене, 

увеличению рентабельности предприятия, отвоеванию рынка у конкурентов. 

«Ибис Красноярск Центр» должен использовать стратегию медленного 

проникновения на рынок, что принесет свои положительные результаты.  
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Таблица 3.1 

Бюджет маркетинга 

 

 

Реализация гостевого продукта по предложенной цене, как главного 

элемента финансовой стабильности отеля невозможно представить без рекламы 

- самого действенного инструмента завоевания рынка и донесения информации 

до клиента о качестве гостевого продукта и его цене.  

Гостиничная реклама должна отвечать назначению гостиницы, ее цель – 

не только привлечение потенциальных клиентов, но и помощь гостям легче 

ориентироваться в городе, на территории и в здании гостиницы, 

информировать их об удобствах и предоставляемых услугах, о месте 

нахождения и времени работы различных звеньев обслуживания (ресторана, 

бара, парикмахерской, киосков, пунктов проката). 

ГК «Ibis Krasnoyarsk Center»  имеет наружную рекламу – это еѐ название, 

которое видно при переезде через коммунальный мост. 

В ГК «Ibis Krasnoyarsk Center» широко применяется соответствующее 

оформление витражей и оконных проемов вестибюля. 

Главное содержание внутренней рекламы в гостиничном здании - это 

четкие рельефные указатели служб, звеньев и услуг гостиницы. Правильная 

технология обслуживания требует, чтобы клиент не искал, как ему пройти в ту 

Направление расходов 

Расходы, 
Отклонени

е 

2020 г. 2021 г. 
тыс. 

руб. 
% тыс. 

руб. 

уд.вес, 

% 

тыс. 

руб. 

уд.вес, 

% 

1.Маркетинговые коммуникации: 

- реклама 

- личные продажи 

- пропаганда 

Итого 

150 

100 

60 

40 

350 

42,9 

28,6 

17,1 

11,4 

100 

200 

120 

70 

50 

440 

45,5 

27,3 

15,9 

11,4 

100 

50 

20 

10 

10 

90 

55,6 

22,2 

11,1 

11,1 

100 
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или иную службу и к кому обратиться с вопросом о размещении, об оплате, о 

той или другой услуге.  

Каждое звено вестибюльной группы обозначено соответствующей 

надписью: администратор, портье, справка, бюро обслуживания, ресторан, 

кафе, бар. Как было указано, слабой стороной отеля является расположение 

отеля на третьем этаже, поэтому для привлечения клиентов указатель на 

ресепшен сделать более информированным. 

Особое место уделено рекламе платных и бесплатных услуг. Для этого 

используются световые стенды с названиями услуг и дополненные 

символическим их изображением, понятным каждому, а также фотостенды с 

соответствующими подписями. У отеля "Ибис Красноярск Центр"есть 

выгодный продукт - семь конференц-залов: конференц-зал «Дубенский», 

конференц-зал «Хворостовский», комната для переговоров «Микро», 

конференц-зал «Суриков», конференц-зал «Йен», конференц-зал «Хикмет». Для 

продвижения данного направления необходимо оформить световые стенды в 

стилистике залов. Эта реклама будет смотрибильной и способствовать 

продвижению продукта. 

По заказу ГК «Ibis Krasnoyarsk Center» изготовляются буклеты, визитные 

карточки, фирменные обложки меню. В каждом номере есть специальные 

брошюры, в которых указаны дополнительные услуги гостиницы (платные и 

бесплатные), указаны номера по которым можно заказать ту или иную услугу. 

Можно порекомендовать отдельную визитку конференц-залов, что 

простимулирует реализацию данной услуги. Еще в каждом номере есть 

специальные анкеты, в которых гость может написать свои отзывы о 

предложенных услугах, ценах на эти услуги и качестве обслуживания. Сегодня 

назрела необходимость усовершенствование системы анкетирования не только 

клиентов но и сотрудников о качестве работы, обслуживания и предоставления 

услуг в гостинице. ГК «Ибис» активно использует средства массовой рекламы 

(см.в таблице 3.2), особое значение для рекламы ГК «Ibis Krasnoyarsk Center»  в 

настоящее время получили различные виды компьютерной рекламы, и в 
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первую рекламный сайт ГК «Ибис» в Internet. Отельный бизнес - один из 

немногих, где веб-сайт может быть не только основным источником 

информации, но и привлекать реальных клиентов ценой качеством гостевого 

продукта, являться каналом продаж.  При этом для гостиницы сайт продолжает 

оставаться самым дешевым из электронных каналов дистрибуции и 

потенциально может обеспечивать до 10% продаж. 

Хочется порекомендовать, чтобы «Веб-сайт гостиницы «Ибис» был 

максимально прост и при этом информативен, правильно преподносил 

«настроение» отеля.  Ведь создание позитивного настроения у гостя — важная 

миссия любого отеля, выполнять которую стоит уже на стадии первого 

знакомства клиента с представительством гостиницы в Интернете. Важную 

роль играет эффективный модуль бронирования, благодаря которому гость 

может быстро выбрать ценовую категорию номера, забронировать его и 

оплатить удобным для него способом. 

 

Таблица 3.2 

Характеристика используемых средств рекламы и рекламных мероприятий 

 

Наименование 

товаров 
Цели рекламы 

Наименование 

средств рекламы и 

рекламных 

мероприятий 

Характеристика 

рекламных мероприятий 

1.Продажа номеров 

 
Напоминание 

 
Телереклама 

 

Телеканал «ТВК»: 

«Новое утро»; 

Бегущая строка ТВК 

 

2.Конференцзалы 

 

Привлечение 

деловых клиентов 

 

Печатные издания 

 
«Деловой Красноярск» 

 

3.Продукция 

ресторана, бара 

 

Увеличение 

клиентуры 

ресторана, 

гостиницы 

Внутренняя реклама: 

Меню на фирменном 

бланке с логотипом 

День открытых дверей с 

дегустацией фирменных 

блюд и представления 

меню ресторан 

(брошюра-меню в 

номерном фонде) 
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Для того чтобы добиться финансово-экономических показателей 2019 года 

и оттянуть к себе клиентов уже поделенного рынка гостевого сервиса, 

необходимо проанализировать работу конкурентов данного сегмента. 

Для оценки конкурентных позиций гостиницы необходимо рассмотреть 

те гостиницы, которые зарекомендовали себя у потребителей и находятся на 

рынке более 3 –х лет. Именно они составляют наиболее сильную конкуренцию. 

В таблице 3.3 представлены данные о 3-х гостиницах одной звѐздности. 

Анализ Красноярских гостиничных предприятий показал, что гостиницы 

могут предоставлять услуги гостеприимства, и оказывать услуги 

общественного питания а также проводить ряд мероприятий на правленых на 

релаксацию и восстановление здоровья у гостей и клиентов гостиниц. 

 

Таблица 3.3  

Характеристики гостиниц, работающих в Красноярске 

 

Характеристика Ибис-отель Красноярск Октябрьская Хилтон 

Звѐздность **** **** **** **** 

Количество номеров 116 105 97 120 

Стандарт Дабл 3500 3600 3500 3700 

Стандат Твин 3500 3700 3600 3800 

Люкс (тыс.руб.) 4400 4400 5500 4800 

Делюкс (тыс.руб.) 4600 - - 5000 

Бар-ресторан(кол-во шт.) 1 1 1 1 

Сауна(кол-во шт.) 2 1 1 1 

Тренажѐрный зал( кол-во шт.) 1 - - 1 

Бизнес центр, конференц-зал ( шт.) 7 - - - 

 

Исходя из данных таблицы, можно сказать, что предприятие 

конкурентоспособно на Красноярском рынке оказания гостиничных услуг, но 

для увеличения числа клиентской базы необходимо: 

 проводить более агрессивную рекламную политику; 
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 осуществлять более глубокий анализ внешней среды; 

 повысить уровень обслуживания клиентов; 

 расширить ассортимент дополнительных услуг. 

Анализ информации конкурентного ряда и конкретные выводы, 

сделанные на основе полученных результатов, лежат в производственной 

стратегии «Ибис Красноярск Центр». Так изучая вкусы и предпочтения 

потенциальных клиентов, предприятие обеспечивает объѐмы производства, 

позволяющие обеспечить рентабельность и устойчивое положение на рынке. 

Исследуя конкретный опыт оценки спроса, можно сделать следующие выводы: 

 вся стратегия «Ибис Красноярск Центр» построена на использовании 

методов систематизации и анализа мнений клиентов, с помощью чего были 

выявлены конкретные объѐмы продаж, предприятия на рынке; 

 применение данных методов доступно и дѐшево и отличается 

быстротой получения достоверной информации от клиентов; 

 с помощью маркетинговых приѐмов предприятие выявляет потребности 

реальных и потенциальных клиентов, подкреплѐнные финансовыми 

средствами; обеспечивает превращение покупательной способности в 

конкретный спрос; 

 установление обратной связи с потребителем является залогом успеха 

маркетинговой деятельности «Ибис Красноярск Центр». 

Реализация маркетинговых мероприятий способствует 

совершенствованию ценовой политики оптимального сочетания загрузки и 

средней цены.  

Эффективность мероприятия:  

Загрузка отеля "Ибис" составила 44% при средней цене за номер 3566,00 

рублей, выручка от продажи номеров составила 5 456 000,00 рублей в месяц.  

При увеличении загрузки до 60%  при средней цене 3700,00, выручка 

составит 8 029 000,00 рублей в месяц. Таким образом сумма выпучки от 

реализации номеров увеличится на 2 573 000,00 рублей в месяц. 
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Добиться такого результата в реальности, возможно и не вызовет особых 

затруднений, однако в действительности могут возникнуть фосмажорные 

обстоятельства, которые отрицательно влияют на объемы продаж , даже при 

низкой цене. 

 

3.3 Эффективность мероприятий по совершенствованию ценовой 

политики   

 

Анализ финансовой деятельности изучаемой организации, а также 

изучение и анализ качества приема и обслуживания клиентов гостиницы 

предполагает обоснование ряда мероприятий, которые в последующем можно 

будет внедрить и реализовать на практике в ГК "Ибис Красноярск Центр".  

На основании проблем, выявленных в дипломной работы, предлагается 

внедрение следующего ряда мероприятий (см. в таблице 3.4). 

Комплекс мероприятий №1. В разработанных мероприятиях по 

улучшению маркетинговой деятельности в ГК "Ибис Красноярск Центр" было 

предложено создать новую структуру службы маркетинга с введением новой 

единицы - менеджер по созданию имиджа отеля. Для этого необходимо 

повышение квалификации специалистов в области маркетинга. 

Внедрение новых функций маркетинговой деятельности требует от 

работников профессиональных знаний и навыков, повышения 

общеобразовательного уровня. Поэтому важным условием по улучшению 

маркетинговой деятельности является повышение общего образования, 

расширение экономических знаний и повышение квалификации работников. В 

ГК "Ибис Красноярск Центр" предлагается пройти переподготовку и 

повышение квалификации в учебном  центре  "Луч знаний" города 

Красноярска, за счет предприятия.  
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Таблица 3.4 

Мероприятия по совершенствованию ценовой политики 

 

Предложенные мероприятия Эффективность внедрения мероприятий 

1 2 

Проведение курсов переподготовки, 

повышения квалификации персонала,  

тренингов; 

 

Переподготовка - 1чел. 

Повышение квалификации- 3 чел. (суммарный 

эффект: тренинг 51 000 тыс. руб., переподготовка 

40 900 тыс.р.) 

Выделение отдела маркетинга с 

введением дополнительной единицы 

по созданию  имиджа отеля 

 

Снижение производственных затрат, 

конкурентноспособность продукта и отеля в целом 

повысится. (суммарный экономический эффект от 

предложенных мероприятий составит 30 876 000, 

00 тыс. руб.) 

Расширение ассортимента доп. услуг. 

Предложение конференцзалов главное 

направление продаж; 

Арендаконференц-залов (прогнозируемая 

прибыль: 30 750 400 тыс. рублей) 

 

Организация работы с турагентами, 

туроператорами, спортивными 

федерациями, тренерами. 

Разработка бонусной программы. привлечение 

нового сегмента отеля  (эффект мероприятия  

85 500 тыс.руб.) 

Повышение мотивации за счет 

введения 

системы премирования сотрудников 

предприятия; 

 

- Повышение заработной платы; 

- Оплата транспортных расходов; 

- Разработать систему бонусов за перевыполнение 

плана личных продаж;  

- Помощь в оплате расходов на образование. 

Увеличение фонда заработной платы: 500 тыс. руб. 
Усовершенствование системы 

анкетирования сотрудников и 

клиентов о качестве работы, 

обслуживания и предоставления услуг 

в гостинице 

Выявление направлений, которые станут 

основными при разработке мероприятий по 

улучшению качества. 

Более эффективное распространение 

информации об истории и 

обслуживании гостиницы «Ибис 

Красноярск Центр» среди жителей, 

гостей города, туристов. 

Приглашение гостей через интернет 

ресурс, стимулирование сотрудников отдела 

бронирования, увеличение суммы рекламных 

мероприятий в 2021 году на 60тыс. руб. 

Создание "здорового" 

организационного климата в 

коллективе, применяя принципа 

синергии.    

 

Участие в программе «Planet 21»,   

благотворительная акция в детском доме п. 

Емельяново (подарки, высаживание деревьев), 

организация поздравлений к праздникам. 

(суммарный эффект: 200 тыс. руб.) 

 

Пути улучшения структуры службы маркетинга ГК "Ибис Красноярск 

Центр" необходимо активно осуществлять координацию взаимодействия служб 

Окончание таблицы 3.4 
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маркетинга и экономической службы в ГК "Ибис Красноярск Центр", которая 

будет заключаться в составлении отделом маркетинга квартальных смет 

расходов на маркетинг и подаче на рассмотрение и утверждение в 

экономическую службу. Кроме того, расчетом издержек гостиничного 

производства и калькулированием себестоимости услуг занимается 

экономическая служба, с которой служба маркетинга поддерживает 

взаимосвязь, в основном, для анализа и сопоставления цен гостиниц - 

конкурентов. В данной работе были предложены следующие мероприятия и 

рассчитан экономический эффект от внедрения этих мероприятий, а именно: 

 предлагается пройти переподготовку и повышение квалификации трем 

экономистам - маркетологам. Экономический эффект по данному мероприятию 

составит 13200 тыс. руб.; 

 внедрение новой структуры маркетинговой службы позволит снизить 

производственные затраты. Для создания маркетинговой службы необходимо 

определенная планировка рабочего места, на основе требований научной 

организации труда экономистов - маркетологов. Экономический эффект по 

данному мероприятию составил 24700 тыс. руб.; 

 суммарный экономический эффект от мероприятий составит : 40 900 

тыс. руб. 

Внедрение новой структуры маркетинговой службы ГК "Ибис 

Красноярск Центр" позволит снизить производственные затраты, повысит 

конкурентноспособность продукта и отеля в целом. 

Комплекс мероприятий №2. Первоклассное обслуживание начинается с 

вежливого, внимательного и позитивного настроенного персонала. Повышение 

квалификации, в соответствии с потребностями и особенностями работы служб 

отеля должна проводиться следующем образом: сначала будет произведена 

оценка качества работы персонала при помощи методики «Тайный гость», 

затем будет осуществлен тренинг персонала гостиницы. 

Для выявления наиболее актуальных моментов в гостинице перед 

началом обучения персонала проводится аудит его работы. В качестве "тайного 
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гостя" выступает бизнес-тренер, который в дальнейшем будет проводить 

обучение персонала гостиничного предприятия. 

"Тайный гость" совершает ряд звонков в отель, моделируя типичные 

рабочие ситуации: уточнение стоимости услуг, бронирование номера, снятие 

брони и т.д. Гость заселяется в номер на 1 ночь и предоставляет подробный 

отчѐт, основанный на его наблюдениях. К отчѐту прилагаются записи 

телефонных переговоров с персоналом службы приема и размещения. На 

основании результатов аудита программа тренинга корректируется с учѐтом 

наиболее актуальных проблем, которым уделяется особое внимание в процессе 

обучения персонала гостиницы. 

Задачи тренинга для персонала гостиниц: 

 обучение и развитие кадров отелей; 

 сформировать клиенториентированный подход в общении и 

обслуживании гостей; 

 освоить техники, помогающие выявить ценности и потребности гостя; 

 создание эффективных алгоритмов взаимодействия с клиентом; 

 формирование и продвижение единых норм и стандартов работы с 

гостями; 

 повышение личностной эффективности администратора; 

 формирование лояльности гостей: 

 позиционирование гостиницы и выделение устойчивых конкурентных 

преимуществ; 

 работа с жалобами и претензиями гостей. 

В результате обучение и развитие персонала гостиницы проходит с 

максимальной интенсивностью. 

По прохождению тренинга улучшится качество и скорость работы 

персонала службы приема и размещения, они научатся ловко справляться с 

трудностями, качественно выполнять свою работу, будут легче находить 

взаимопонимание с клиентами, поднимется корпоративный дух. 
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Проведение такого рода тренинга поможет более детально освоить 

навыки, необходимые для эффективного общения с гостями. Ознакомиться со 

стандартами делового общения в индустрии гостеприимства, этикой и этикетом 

в работе службы приѐма и размещения, соответственно, повысится качество и 

профессионализм работы сотрудников службы. 

В стоимость тренинга входит: услуга «тайный гость», с учетом 

проживания бизнес-тренера, обойдется гостинице в 16 000 руб; проведение 9-

дневного тренинга, обойдется гостинице в 35 000 руб. 

Итого, на проведение данного мероприятия гостиница потратит 51 000 

руб. 

После повышения квалификации персонала, перед руководством 

гостиницы "Ибис Красноярск Центр" может возникнуть такая проблема как 

текучесть кадров. Чтобы снизить текучесть кадров в данной службе и 

оправдать, вложенные средства в их обучение, руководству гостиницы 

необходимо прибегнуть к материальным и нематериальным методам 

стимулирования труда. 

Материальное стимулирование: повышение заработной платы; оплата 

транспортных расходов; разработать систему бонусов за перевыполнение плана 

личных продаж; помощь в оплате расходов на образование. 

Нематериальное стимулирование: предоставление 10 % скидки на отдых 

в гостинице родственникам сотрудника и самому сотруднику; фиксация 

достижений (личное внимание и поощрение со стороны начальства); участие в 

принятии решений. 

Таким образом, проведение подобного рода тренингов и стимулирование 

труда работников службы приема и размещения приведет к увеличению не 

только деловой активности, но и увеличит мотивацию работника обеспечить 

клиента всем необходимым и предоставить исчерпывающую информацию по 

всем интересующим его вопросам, что, несомненно, повысит уровень качества 

обслуживания в гостинице "Ибис Красноярск Центр". 
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Комплекс мероприятий №3. Для того, чтобы лучше понимать 

потребности и ожидания, необходимо знать их мнение об отеле, о качестве 

обслуживания. 

Для анализа мнений гостей о гостинице, практикуется распространение 

анкет среди гостей гостиницы с возвратом их после заполнения на стойку 

администратора. Анкеты обычно лежат в номерах, заполненные анкеты 

собираются горничными и затем обрабатываются службой маркетинга. 

Но только хорошим сервисом удержать гостей, тем более заставить их 

вернуться именно в гостиницу «Ибис», гостиница не сможет. Для повышения 

процента загрузки требуется еще и качество обслуживания, и набор 

дополнительных современных услуг. 

Лучше всего о положении гостиницы на рынке и еѐ 

конкурентоспособности могут сказать те, кто пользовался услугами 

предприятия и имеет свое мнение по этому поводу. С целью выяснения мнения 

гостей преимуществ гостиницы «Ибис» проведен опрос среди гостей и 

проанализированы отзывы, оставленные посетителями на сайте гостиницы 

«Ибис Красноярск Центр». 

Проанализировав ответы гостей, можно сделать следующий вывод: 

большинство гостей (73%) качество обслуживания устраивает, но остается 27% 

тех, кого качество либо не устраивает вовсе, либо устраивает частично. 

Чтобы понять, что же не устраивает тех, кто не желает больше посещать 

гостиницу необходимо совершенствование анкеты гостя. 

Структура ответов гостей о направлениях повышения качества 

обслуживания, должна выявить те направления, которые станут основными при 

разработке мероприятий по улучшению качества и реально удовлетворят 

ожидания основного сегмента гостей. 

Комплекс мероприятий №4.  Формирование гостиничного продукта 

зависит от потребностей клиентов - главных потребителей данной услуги. Для 

завоевание рынка гостевых услуг необходимо расширить ассортимент 

дополнительных услуг. Необходимо сформировать стабильный спрос на такой 
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выгодный продукт: продажа конференц-залов. Подобной услуги нет ни у одной 

гостиниц в городе. Для формирования спроса на данный продукт необходимо 

пройти следующие стадии: вовлечения, потребления и продвижения.  

«Ибис Красноярск Центр» располагает лучшими конференц-залами   и 

может одновременно принять большое количество гостей. Выгода от 

комплексных мероприятий понятна, так как доходность от них выше, нежели от 

размещения единичных клиентов. Чтобы привлекать корпоративных клиентов 

для проведения в гостинице конференций и семинаров, в первую очередь 

необходимо выяснить, кто на рынке живет такими мероприятиями. Именно 

поэтому важную роль для данного канала продаж играет мониторинг бизнес-

активности в городе, знание специфики работы различных бизнес-сегментов. 

Мониторинг спортивных соревнований разного уровня позволит привлечь 

такой сегмент отеля, как спортивные группы. Необходимо разработать 

бонусную программу для  работы с турагентами, туроператорами, 

спортивными федерациями, тренерами. 

В 2020 году отель реализовал услугу: аренда конференц-залов на сумму: 

30 640 549 тыс.рублей. При сформировании спроса на данный продукт сумма 

прибыли может составить: 65 450 500 тысяч рублей. 

Для дальнейшего продвижения гостевого продукта по предложенной цене 

были разработаны стратегические, тактические и оперативные цели и 

предложены средства стимулирования сбыта для реализации поставленных 

задач. 

При реализации предложений, указанных в таблице, ценовой политики 

предприятия, увеличиться число клиентов, объем продаж гостевого продукта и 

соответственно прибыль гостиницы, ее финансовое положение.  

Из анализа следует, что организация имеет все возможности для 

завоевания большей части рынка, в связи с высокой конкурентоспособностью и 

наличием достаточных финансовых ресурсов.  

Оценка экономического эффекта показала, что все предложенные 

мероприятия являются экономически выгодными. В реализацию данных 
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мероприятий гостиница «Ибис Красноярск Центр» в состоянии вложить свои 

собственные финансовые средства. Все мероприятия окупятся в течении года. 

Внедрение данных мероприятий позволит организации повысить качество 

обслуживания клиентов, увеличится рейтинг гостиницы на популярных сайтах 

бронирования, что, в свою очередь, улучшит имидж гостиницы и привлечет 

новых клиентов. 

Внедрение таких мероприятий как обучение персонала, усиление 

качества обслуживания, расширение ассортимента дополнительных услуг и 

устранение неконтролируемой загрузки отеля, выделение отдела по созданию 

имиджа отеля и маркетинговой службы,  позволить реализовать ценовую 

политику отеля,  сформировать наиболее эффективных образ гостиничного 

продукта «Ибис Красноярск Центр». 

 

Таблица 3.5  

Цели и средства стимулирования сбыта гостевого продукта  по 

предложенной цене 

 

Цели стимулирования сбыта Средства стимулирования сбыта 

1.Стратегические цели 

- Увеличить число проживающих. 

- Увеличить количество и качество  доп. 

услуг. 

- Создание положительного имиджа. 

- Повышение культуры обслуживания 

клиентов. 

- бонусная программа лояльности «Le Club» 

- скидки при бронировании на сайте 

- активная реклама конференцзалов 

-программа «Planet 21» благотворительная 

акция в детском доме п.Емельяново (подарки, 

высажевание кустарников) 

- обучение сотрудников 

2.Тактические цели 

-Придать регулярность заселения в гостиницу 

 

- скидки в межсезонье 

-составить списки Краевых соревнований 

разного уровня (связь с тренерами) 

-регулярный контакт с турагенствами 

-бонусная программа для туроператоров 

3.Оперативные цели 

-Извлечь выгоду из ежегодных событий 

- приглашение гостей через интернет ресурс 

-стимулирование сотрудников отдела  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Задача ценовой политики предприятий индустрии гостеприимства 

связываются с разработкой стратегии и тактики ценообразования на свои 

товары и услуги. Ценовая политика гостиничного предприятия - это 

обоснованное предвидение вероятного изменения исходной рыночной цены 

предлагаемого продукта, оптимально соответствует главной цели предприятия 

на рынке. 

Разработка самостоятельной ценовой стратегии и тактики управления 

ценой гостиничного продукта - это постоянно воспроизводимый процесс. Не 

совсем правильно выбирать определенную политику однократно и 

реализовывать ее в течение длительного времени. Ценовая политика должна 

постоянно проверяться и приспосабливаться к ситуации, которая 

сформировалась на рынке. 

На привлечение новых гостей и удержание постоянных, рассчитаны как 

международные программы лояльности для гостей, в которых участвуют 

сетевые отели, так и собственные наработки отдельных гостиниц. К 

дополнительным мерам по стимулированию продаж гостиницы прибегают в 

низкий период, к которому относятся также выходные дни и праздники. 

Российские гостиницы все больше переходят на дифференцированные 

цены, устанавливая сезонные и несезонные цены, цены для индивидуалов и для 

групп, конфиденциальные цены на выходные и праздничные дни и другие. 

Однако дифференцированные цены и различные скидки должны 

применяться строго в соответствии с имеющимся спросом. При высоком 

уровне спроса гостинице выгодно закрыть все специальные более дешѐвые 

предложения и продавать номера по высоким ценам, но с понижением спроса 

гостинице следует начать возвращаться к сниженным тарифам [7,с.76]. 

Проделав анализ хозяйственно-экономической деятельности отеля «Ибис 

Красноярск Центр», можно увидеть, что гостиница с момента открытия смогла 

выйти на тот уровень, при котором можно уверенно идти вперѐд. У отеля есть 
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ряд преимуществ над конкурентами, но также и некоторые слабые стороны, 

такие как отсутствие разнообразных категорий номеров и не полная 

комплектация номера гостевыми принадлежностями. 

Несмотря на это, по статистике загрузки гостиницы видно, что 

количество проживающих гостей достаточно велико для отеля, который совсем 

недавно зашѐл на рынок. Таким образом, проработав год в одной определѐнной 

ценовой программе и создав хорошую репутацию, отель сменил еѐ на такую 

ценовую политику, которая максимально эффективна в любой ситуации на 

рынке услуг и экономики в целом.  

Разнообразие тарифов является показателем того, что руководство 

данной гостиницы чувствительно к тому, на какого потребителя необходимо 

обратить внимание в определѐнный период времени, а также такая стратегия 

даѐт возможность оптимизировать продажи.  

При невысокой заселяемости можно предлагать цены за номер ниже, чем 

обычно, это служит своего рода «приманкой» для тех, кто возможно хотел бы 

прожить в этом отеле, но цена казалась им высокой. При высокой загрузке 

наоборот, правильно будет поднять цену выше средней, чтобы с продажи 

последних оставшихся свободных номеров можно было заработать больше. 

Таким образом, действующая ценовая политика, отвечает необходимым 

требованиям компании и сети в целом. Дифференцированное ценообразование, 

реализация маркетинговых мероприятий позволит в будущем развиваться и 

достигать новых финансовых высот, только при условии стабилизации 

эпидемиологической ситуации в стране, о чем свидетельствует анализ 

статистики на 2020 года, где важнейшие финансовые показатели даже при 

самых минимальных данных отела держатся на достаточно высоком уровне, 

следовательно, при большой загрузке статистика будет ещѐ лучше.  

Результаты проделанного анализа показывают, что цель, поставленная в 

начале работы, достигнута, а значит меры по совершенствованию ценовой 

политики отеля «Ибис Красноярск Центр» эффективны и могут быть 

применены в действительности. 
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