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Святой Франциск Ассизский однажды сказал: «Каждый святой сумеет сотворить чудо, но кто из них сможет управлять приличной гостиницей?»

Марк Твен, из записных книжек, 1898 г.
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Самое лучшее в книге то, что она не обрывается на самом интересном месте для рекламной вставки.

Автор неизвестен

Во многих крупных городах мира уже давно существует такой сектор гостиничной индустрии, как мини-отели. В России же это понятие появилось не так давно – около 10 лет назад. Необходимо, правда, уточнить, что первые малые отели появлялись и ранее, но это были отдельные проекты, не влияющие на развитие гостиничного рынка в целом.

Рынок малых отелей в России, в основном, начинался как бизнес «дилетантов». Практически не было случаев, чтобы малый отель начинал создавать человек из большого гостиничного бизнеса. Чаще всего это были частные инвесторы, не имеющие никакого понятия о сути гостиничного бизнеса. В то же время учебных заведений, которые готовили бы специалистов в этой области по-настоящему, а не формально, практически не существует, так как малые отели обладают рядом специфических черт в создании и управлении.

Но гостиница (так же, как, скажем, школа или поликлиника) – это такое заведение, в котором большинство людей бывает в качестве клиентов (гостей, пациентов, учеников). Поэтому, как говорится, «лечить и учить умеют все». Теперь к этой поговорке можно добавить «предоставлять гостиничные услуги умеют все».

Многие наши соотечественники, побывав за границей в различных отелях и видя, сколько людей там живет и как все это интересно и увлекательно, задались вопросом: «А не построить ли мне отель?»

Надо отдать должное сметке россиян: огромное количество открывшихся таким образом отелей достаточно успешно работают и создают прекрасные условия для своих постояльцев. При этом многие, придя в результате к успеху, успели понабивать себе множество шишек, которых можно было бы избежать, и потратили существенные суммы денег, которые можно было бы сэкономить, знай они заранее о некоторых подводных камнях этого бизнеса.

Рынок профессиональной подготовки только начинает вводить в учебные программы подготовку управленцев и специалистов для малых отелей; пока нет отдельных специализированных долгосрочных программ, нет учебной литературы.

При этом управление такими средствами размещения значительно отличается от управления крупными гостиницами и центрами отдыха. Абсолютное большинство владельцев и управляющих такими гостиницами пришли из другого бизнеса и являются дилетантами в гостиничном хозяйстве. К началу 2007 г. число малых средств размещения в Санкт-Петербурге и Ленинградской области превысило 600, в Краснодарском крае – более 16 000. Практически во всех крупных и средних городах, а также в загородных местах отдыха появляются малые отели, владельцы которых не знают, где получить навыки и знания по управлению своим объектом.

Одной из первых организаций, которая задумалась над созданием краткосрочных семинаров для потенциальных «малых» отельеров, а также для управляющих и владельцев уже существующих малых отелей, стала Национальная Академия Гостеприимства. Академия уже имела опыт проведения семинаров и мастер-классов в ресторанном бизнесе. Основной принцип таких семинаров заключается в том, что авторы и ведущие являются специалистами-практиками (в основном управляющие и владельцы отелей и ресторанов).

Этот же принцип был основополагающим и при создании новых циклов семинаров для малых отелей. С этого началось сотрудничество автора этой книги с Национальной Академией Гостеприимства. Из года в год расширялась тематика таких семинаров, география их проведения. Положительные отзывы об этих семинарах и пожелания о создании какого-либо учебного пособия на их основе заставили прийти к мысли о создании книги для «малых» отельеров.

В основу этой книги, как вы догадываетесь, легли материалы семинаров, дискуссий и рассказов отельеров на этих встречах, публикаций автора в журналах «Доходное дело», а также пополняемой бизнес-энциклопедии «Управление отелем».

Эта книга создана на основе многолетнего опыта автора в области практического управления малыми отелями в Санкт-Петербурге, в области проведения семинаров для управляющих малых отелей и в области консалтинга.

Кроме этого в книге использован опыт отеля Shelfort, которым я управляю с момента его создания, опыт консалтинга по строительству и оптимизации управления более пятнадцати отелей в Санкт-Петербурге и Сочи.

Мне очень помогли в работе опыт Клуба отелей The Hotels Club, созданного петербургскими малыми отелями, а также материалы и выступления моих коллег, которые они любезно предоставили для этой книги.

Особую благодарность за помощь в создании этой книги хочу выразить владельцам отеля Shelfort, которые дали возможность научиться управлению малым отелем; Президенту Национальной Академии Гостеприимства Николаю Щербакову, который предоставил мне возможность проведения семинаров; эксперту по сертификации туристских и гостиничных услуг Лилии Биткуловой, которая очень помогала мне, консультируя отельеров по вопросам сертификации, стандартизации и классификации; членам Клуба отелей The Hotels Club Елене Голосун, Анне Шишкиной, Максиму Чепукайтису и Сергею Домбровскому за предоставление своих успешных наработок по управлению малыми отелями.
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Малый отель, малая гостиница, мини-отель – как правильно?
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Истина обычно лежит посередине. Чаще всего без надгробия.

Станислав Ежи Лец

Так что же такое «малый отель» и как правильно говорить: «малый отель», «мини-отель», а может и вовсе – «малая гостиница»?

В соответствии с Общероссийским классификатором услуг населению (ОКУН) существуют только услуги гостиниц, мотелей, общежитий и прочих мест проживания. В соответствии с Общероссийским классификатором видов экономической деятельности к гостиничной деятельности относятся следующие виды деятельности:

• деятельность гостиниц и ресторанов;

• деятельность прочих мест для временного проживания;

• деятельность молодежных туристских лагерей и горных туристских баз;

• деятельность кемпингов;

• деятельность детских лагерей на время каникул;

• деятельность пансионатов, домов отдыха и т. п.;

• сдача внаем для временного проживания меблированных комнат;

• деятельность прочих мест для временного проживания, не включенных в другие группировки.

Как мы видим, слово «отель» не упоминается вовсе. Правда, в подзаконных актах, например в Технических требованиях к электронным контрольно-кассовым машинам (ККМ) для осуществления денежных расчетов с населением в сфере торговли, в п. 1.4 сказано об утверждении этих технических требований для осуществления денежных расчетов с населением в отелях и ресторанах.

В Системе классификации гостиниц и других средств размещения, утвержденной Приказом Ростуризма от 21 июля 2005 г. № 86, нет словосочетаний «малая гостиница» или «малый отель», но вводится понятие – гостиницы, мотели и пр. с количеством номеров менее 50.

Таким образом, нормативные документы пока не могут помочь нам правильно определиться с названием и существующими особенностями и отличиями.

При этом внутри гостиничного рынка уже сложились два определения: «мини-отель» и «малый отель».

Давайте начнем с определения «малый отель», поскольку он охватывает все небольшие отели, включая мини-отели.

Для того чтобы понять, что такое малый отель, необходимо встать на сторону гостей таких отелей, или иначе – их целевой группы. Следует сразу подчеркнуть, что на протяжении всей книги понятие «целевая группа» будет ключевым термином для оптимизации управления отелем.

Итак, что же заставляет гостей предпочитать малые отели крупным гостиницам? Ведь в малых отелях часто нет той инфраструктуры, которой могут похвастаться крупные гостиницы: ресторан, ночной клуб, казино, конференц-зал и т. п.


Малый отель – гостиница до 50 номеров.

Мини-отель – гостиница до 10 номеров.


Первая причина, которая заставляет гостя выбирать малый отель, – это сознание того, что в этом отеле обслуживают именно его, единственного и неповторимого постояльца, желания которого будут выполняться качественно и своевременно. Вторая причина – тишина и домашняя атмосфера, которая невозможна в крупной гостинице.

Исходя из вышесказанного, можно утверждать, что соответствие таким требованиям может предоставить отель, номерной фонд которого не превышает 50, а лучше 40 номеров. Если в гостинице больше 40 номеров, то постоялец уже не почувствует, что он «единственный» клиент, а значит, не возникнет ощущения приватности атмосферы. Между тем именно благодаря этому малые отели конкурируют с большими гостиницами, не имея, как правило, собственных ночных клубов, ресторанов, бассейнов.

Такие гостиницы профессионалы рынка и стали называть «малые отели». Что же касается мини-отеля, то в Санкт-Петербурге и Краснодарском крае – лидерах этого рынка – так называют гостиницу до 10 номеров.

Разделение между малыми отелями и мини-отелями именно в количестве номеров, и оно ничего не говорит о качестве обслуживания, уровне комфорта и дополнительных услугах. Может существовать отель на 40 номеров категории 1 звезда и отель на 4 номера категории 5 звезд.


Пример. Отель «Ermitage»

В отеле «Ermitage» («Приют отшельника») всего 4 номера, но это номера категории 4 звезды, причем весь отель может сдаваться целиком для одного человека или группы коллег. В результате гость получает в распоряжение многокомнатный номер с обслуживающим персоналом, комнатой переговоров, деловым кабинетом.


Пример. Отель «Резиденция Талион Шереметевский Дворец»

27 мая 2006 г. в Санкт-Петербурге на набережной Кутузова, 4 состоялось открытие «Резиденции Талион Шереметевский Дворец». Под таким названием запущен новый гостиничный комплекс, разместившийся в бывшем особняке графа А. Д. Шереметева. В этом отеле всего 7 номеров, правда, общая площадь этого отеля около 5000 м². На этой площади расположены 7 спален, Белый зал, высота потолка которого достигает 10 м, несколько гостиных (Золотая, Серебряная, Готическая и др.), многоуровневая библиотека, столовая, бары, а также тренажерный зал и SPA-комплекс. С помощью панорамных лифтов из атриума можно попасть на другие этажи комплекса. На четвертом (последнем) этаже находится зимний сад. «Резиденция Талион Шереметевский Дворец» предназначена для сдачи в аренду только целиком для проживания или для проведения корпоративных мероприятий.

Кроме размера малые отели имеют еще ряд существенных отличий от больших гостиниц, о которых мы поговорим в следующих главах этой книги.

Российский рынок малых отелей появился около 10 лет назад, но даже сейчас этот рынок, если говорить о России в целом, находится в начале своего пути. Приятными исключениями пока являются два региона – Краснодарский край и Санкт-Петербург – безусловные лидеры в деле развития малых отелей.

Краснодарский край
Пионером на рынке малых отелей выступил Краснодарский край, а точнее, города и поселки черноморского побережья Краснодарского края, где вместо привычных ранее койко-мест в частных домах стали появляться небольшие отели на 6–25 номеров, по своему оснащению соответствующих гостиничным требованиям. По данным за 2006 г., такие отели уже могут принять свыше 200 тыс. туристов. Только в Лазаревском районе сейчас работает около 800 подобных объектов. В настоящее время подавляющее большинство сочинских малых отелей располагают 12–35 номерами, оборудованными в соответствии с международными стандартами. Учитывая, что Сочи – это курорт, оснащение этих отелей должно отвечать этому назначению. На территории малых отелей есть бильярд, площадки для баскетбола и большого тенниса, фитнес-центры. Более того, владельцы отелей, как правило, заключают договоры с близлежащими лечебными центрами, предлагая тем самым своим клиентам возможности лечебно-оздоровительного отдыха.

С возникновением «цивилизованного» частного сектора у туристов впервые за много лет появилась альтернатива: останавливаться в старых и весьма дорогих пансионатах, снимать комнату или же ехать в небольшой частный отель. Все больше людей отдают предпочтение именно последнему варианту.

Уже сейчас в Геленджике (черноморское побережье России) доли частного и государственного сектора размещения практически сравнялись. В «старом» фонде насчитывается 50 тыс. мест, а в частном – 40 тыс., причем к осени его доля может возрасти еще на 10 тыс. мест. В целом через несколько лет, по мнению специалистов, частные пансионаты и гостиницы станут основным видом размещения туристов.

Санкт-Петербург
В Санкт-Петербурге, по данным Центра развития малых отелей, на начало 2007 г. было более 500 малых отелей.

По разным оценкам, 25–30 % туристов в Санкт-Петербурге принимают именно малые отели. С 1995 по 2003 г. количество мини-отелей выросло с 3 до 25. А вот за следующие два года появилось еще около 400 (рис. 1). В канун 300-летия Санкт-Петербурга этот бизнес заинтересовал многих. Но так как гостиница строится не за один день, большинство их открылись не к празднику, а через год.

Бум создания малых и мини-отелей не случайно наблюдается именно в Санкт-Петербурге. Появление таких гостиниц (до 30–50 номеров) характерно в первую очередь для исторических городов Европы, где возможности нового строительства в центральных районах ограничены.

В Санкт-Петербурге ниша таких отелей оказалась привлекательной для инвесторов и благодаря местной специфике – обилию коммуналок. Жителей коммуналок даже сейчас можно достаточно дешево переселять в квартиры на окраины, при этом общие затраты на создание на их месте отелей меньше, чем при новом строительстве на свободных участках, которых, по сути, не осталось в центре города.
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Рис. 1. Рост числа малых отелей в Санкт-Петербурге[1]


Другие регионы
Разумеется, малые отели стали появляться не только в Санкт-Петербурге и Краснодарском крае. Сегодня они активно строятся и в Москве, и на Урале, и на Северо-Западе России – да практически везде.

В Москве, конечно, подходят к делу со столичным размахом. Так, например, в Москве открывается первая гостиница сети малых отелей «Ассамблея». Для строительства в историческом центре столицы пяти гостиниц эконом-класса девелопер проекта – компания «Стабильная линия» – привлекает около $25 млн. В 1999 г. аналитики компании, проведя исследование столичного рынка гостеприимства, пришли к выводу, что в центре Москвы практически нет трехзвездочных отелей. Чтобы получить землю в пределах Садового кольца для строительства своих гостиниц, «Стабильная линия» вписалась в городскую программу по созданию туристско-рекреационной зоны «Золотое кольцо Москвы». Это программа реставрации памятников и создания новых отелей в историческом центре столицы. Гостиницы «Ассамблеи» будут строиться по чертежам утраченных памятников архитектуры.

Активно развивается рынок малых отелей в Ленинградской области и на Северо-Западе в целом. Географическое положение, наличие озер и рек, мест для экстремального туризма формируют специфику малых средств размещения этого региона: частные предприниматели, в основном, создают небольшие мотели, загородные центры отдыха и гостевые дома. При этом основной принцип малого отеля сохраняется – индивидуальное обслуживание каждого гостя и домашняя атмосфера.

В последние 3 года активно развиваются малые отели в Екатеринбурге и на Урале в целом.

Развитие малых отелей могло бы быть более быстрым и повсеместным, если бы не одно «но». Дело в том, что активное появление малых средств размещения, которых никогда раньше не было в России, опередило развитие гостиничного законодательства, которое на сегодняшний день практически не учитывает специфику этого рынка, применяя к малым отелям те же требования, что и к большим гостиницам. Несовершенство законодательной базы мешает развитию малого бизнеса в сфере гостеприимства. Есть и другие проблемы, основные из которых приведены в табл. 1. Справедливости ради надо отметить, что в последнее время, начиная с 2005 г., определенные шаги начинают делать как государство, так и профессиональные объединения. Эти шаги также отражены в таблице.


Таблица 1. Проблемы в развитии рынка малых средств размещения
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Вторая приведенная в таблице проблема – отсутствие системы обучения и повышения квалификации руководителей и сотрудников малых средств размещения – не менее остра, чем проблема несовершенства законодательства. Во-первых, потому что качество гостиничной услуги в первую очередь зависит от персонала, а во-вторых, потому что создание и управление малым отелем требует особого мастерства, так как каждый потраченный неэффективно рубль, так же как и каждая (подчеркиваю – каждая) незанятая ночь даже в одном номере, существенно ударяют по доходности отеля.
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Бизнес-план – блажь или необходимость?
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Мечты – это планы в уме, а планы – мечты на бумаге.

Владислав Гжещик

Реализация идеи создания или развития малого отеля всегда требует существенных инвестиций. Иногда есть возможность инвестировать собственные средства, чаще приходится привлекать сторонних инвесторов или брать долгосрочный кредит в банке.

Даже если вы вкладываете свои деньги, хотелось бы получить какие-то гарантии необходимой доходности гостиничного бизнеса. Если же речь идет о привлечении средств, без подробного бизнес-плана или хотя бы инвестиционного предложения просто не обойтись.

Ниже я расскажу, из чего состоит бизнес-план и как его готовить. Но перед тем как составлять бизнес-план или заказывать его на стороне, необходимо понять, зачем все-таки он нужен и как сделать так, чтобы он был не просто красивой книжкой, а реально помогающим документом.

У настоящего бизнес-плана есть несколько отличительных черт:

1. В нем нет ненужной информации, анализ которой не приводит к выработке конкретных действий по созданию и развитию отеля.

2. Часто консалтинговые компании, дабы произвести впечатление на неподготовленного клиента и поднять цены на разработку бизнес-плана до небес, включают в бизнес-план конкретного отеля все, что только можно найти о рынке туризма, начиная с Античных походов на территории, где теперь может находиться ваш отель.

3. В нем есть не просто указания на то, что среди клиентов будущего отеля будут, например, туристические компании, а называются адреса, телефоны конкретных компаний с указанием, почему именно эта, а не другая туристическая компания наиболее подходит для работы с конкретным отелем.

4. В нем есть четкое объяснение, почему прогнозируется именно указанный объем продаж с учетом сезонности, анализа рынка, конкурентной ситуации, целевых групп.

5. В нем есть четкий подробный перечень и доходов, и расходов – как в инвестиционном периоде, так и в текущей деятельности.

Тем не менее чтобы понять, что подготовленный документ является настоящим бизнес-планом, потребуется немало времени на его изучение. Чтобы ускорить процедуру, можно проверить документ на несоответствие его критериям бизнес-планирования.

Можно выделить 5 ключевых «НЕ», по которым можно судить о том, что представленный вам документ – НЕ БИЗНЕС-ПЛАН:

1) если в предоставленном вам бизнес-плане есть предложения по стратегии развития отеля, которые никак не вытекают из представленного анализа рынка, – ЭТО НЕ БИЗНЕС-ПЛАН;

2) если в анализе рынка есть информация, которая не использована в разработке стратегий, – ЭТО НЕ БИЗНЕС-ПЛАН;

3) если в стратегии маркетинга не указаны конкретные партнеры, с которыми должен начинать работать отель, – ЭТО НЕ БИЗНЕС-ПЛАН;

4) если в бизнес-плане есть хоть одна цифра, величину которой нельзя объяснить, – ЭТО НЕ БИЗНЕС-ПЛАН;

5) если в бизнес-плане нет подробной расшифровки затрат и доходов по каждому месяцу на ближайший год, – ЭТО НЕ БИЗНЕС-ПЛАН.

Перед тем, как начинать готовить или заказывать бизнес-план, необходимо понять для себя основные моменты концепции будущего отеля. Для этого необходимо сделать следующие шаги:

• приблизительно определить целевую группу гостей (туристы, бизнесмены, группы, индивидуальные гости, обеспеченные, не очень обеспеченные и т. п.);

• представить, учитывая первый шаг, к какой категории должен относиться отель и какие услуги, кроме проживания, он должен предоставлять;

• приблизительно определить, в чем будет «изюминка» отеля, отличающая его от других.

Обычно бизнес-план включает в себя следующие основные разделы:

• резюме;

• анализ рынка;

• анализ отеля;

• стратегический план развития;

• финансовые прогнозы;

• описание возможных рисков.

Если вы обращаетесь за инвестиционными средствами к партнерам или в банк, то к перечисленным разделам необходимо добавить следующие:

• справка о компании или команде, которая собирается реализовывать строительство и управление отелем;

• наличие дополнительных финансовых источников, позволяющих оплачивать проценты и кредит до начала работы отеля, и описание залогов, которыми можно обеспечивать получаемый кредит.

Рассмотрим, что должны включать эти разделы (с учетом специфики отельного рынка).
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Резюме
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Резюме – это краткое описание, которое является наиболее важной частью бизнес-плана, особенно если речь идет о привлечении сторонних средств. Потенциальные инвесторы, как правило, не имеют времени подробно изучать проект, суть которого им не очень ясна. Если, прочитав резюме, они не заинтересуются проектом, они, скорее всего, не будут читать и весь остальной документ.

Резюме включает в себя следующие подразделы:

• краткое (2–3 абзаца) описание сути проекта и предпосылок к его реализации;

• краткое описание стратегических целей;

• интегральные показатели проекта. Очень желательно указать срок окупаемости, чистый приведенный доход и внутреннюю норму рентабельности. Остальные критерии могут быть опущены;

• размер требуемых инвестиций и предполагаемые условия их получения. Для кредита необходимо указать форму его обеспечения, для продажи акций – размер и характеристики пакета. Если у проекта есть и другие инвесторы, надо назвать их.
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Анализ рынка
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Это ключевая часть бизнес-плана, на основе которой строится весь дальнейший проект.

В этой части бизнес-плана описываются:

• текущее состояние гостиничного рынка, на котором собирается работать новый отель;

• конкуренты, которые реально будут бороться за тех же гостей, что и новый отель;

• потенциал развития целевого рынка;

• анализ целевых потребителей.

[image: chapter_end]


[image: before_title]
Анализ отеля
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В этой части описываются планируемые характеристики отеля, выявляются его конкурентные преимущества и недостатки, возможное положительное и отрицательное влияния рынка на работу отеля.

Эта часть включает следующие подразделы:

• SWOT-анализ отеля (анализ сильных и слабых сторон отеля, возможностей и угроз на рынке);

• отличительные конкурентные преимущества отеля.
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Стратегический план развития
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Эта часть полностью основывается на анализе рынка и анализе отеля и описывает стратегии работы отеля с точки зрения его продвижения на рынке, привлечения гостей, определения тарифов и перечня дополнительных услуг, состава персонала.

Эта часть включает следующие подразделы:

• общая стратегия маркетинга (как продавать услуги отеля);

• ценовая стратегия (какие цены и как устанавливать на услуги отеля);

• ассортиментная стратегия (какие услуги будет предоставлять отель);

• рекламно-информационная стратегия (как информировать потенциальных гостей об отеле и формировать у них желание остановиться именно в этом отеле);

• правовая стратегия (какой юридический статус будет у отеля, как обеспечивать экономическую и физическую безопасность отеля и его постояльцев);

• стратегия в области персонала (организационная структура, штатное расписание, способы отбора, обучения, контроля и мотивации);

• стратегия в области работы с поставщиками.
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Финансовые прогнозы
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Это часть, которая по объему обычно занимает меньше места, чем анализ рынка или стратегия развития, но расчеты, приведенные в ней, определяют ключевые параметры бизнеса малого отеля – объем инвестиций, рентабельность, точку самоокупаемости, срок окупаемости проекта и т. д.

Эта часть включает следующие подразделы:

• прогноз продаж (сколько каких услуг планируется продавать в каждом прогнозируемом месяце);

• прогнозный отчет о прибылях и убытках;

• прогноз баланса;

• прогноз отчета о движении денежных средств (Cash Flow);

• прогноз потребности в капитале.

Финансовые прогнозы составляются с учетом того, что Стратегический план компании будет успешно реализован. Прогноз продаж должен быть логически увязан с вашим описанием рынка – упомяните те факты и цифры, на которых вы основывались при прогнозировании. Финансовые прогнозы должны быть реалистичны.

Определение потребности в финансировании осуществляется посредством расчета прогноза денежного потока (Cash Flow) и определения дефицита денежных средств в различные периоды времени.

Частая ошибка при формировании цифры потребности в капитале заключается в том, что разработчики забывают о том, что инвестиции необходимы не только на строительство. В состав инвестиций обычно включают:

• издержки подготовительного периода (расходы на поиск объекта под отель, бизнес-планирование, согласование, предпроектные работы и пр.);

• капитальные вложения (вложение в проектирование, строительство, отделку и оснащение);

• оборотные средства (они необходимы для выплаты зарплаты и оплаты текущих расходов в первые месяцы после открытия отеля, когда еще нет необходимой заполняемости и нет достаточного дохода отеля).
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Описание возможных рисков
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При реализации любого, даже самого идеального плана возникают объективные трудности. Эти трудности называют рисками. Часть из них можно предсказать или, по крайней мере, предположить, что они возникнут, и попытаться при планировании снизить их влияние. В бизнес-плане описываются такие риски и указываются возможные действия по их нейтрализации.

Кроме описания самих рисков необходимо описать чувствительность проекта к этим рискам.


Пример. Оценка чувствительности к рискам отеля «У моря»

Отель «У моря» (г. Сочи) ориентирован в основном на российских туристов. Рассмотрим политический риск – повышение стоимости визы для иностранных туристов и, как следствие, снижение турпотока из-за рубежа. Деятельность этого отеля практически нечувствительна к этому риску.


Риски подразделяются на следующие группы:

• Коммерческие риски. Риски, связанные с возможной недооценкой уровня спроса или конкуренции, ошибками в прогнозах объемов продаж или уровня цен.

• Финансовые риски. Риски, связанные с возможным недофинансированием проекта, недостаточной ликвидностью и возникновением неплатежеспособности из-за задержки финансирования или снижения доходов.

• Политические и социальные риски. Риски, связанные с деятельностью государства и состоянием общества (включая такие факторы, как отсутствие квалифицированного персонала).

• Технологические риски. Риски, связанные с изменениями технологий на рынке, которые могут резко ухудшить конкурентоспособность отеля. Например, повальное внедрение online бронирования с помощью мобильных телефонов может перевести поток гостей в отель, который обеспечивает такое мгновенное бронирование номеров.

• Криминальные риски. Риски, связанные с криминальной обстановкой в регионе. В последнее время к обычным уголовным рискам добавились риски рейдерства (недружественного поглощения). Здесь отель может стать объектом поглощения не только из-за своего бизнеса, но и просто из-за выгодного местоположения.

• Природные риски. Риски, связанные с природными катаклизмами – землетрясениями, сходами лавин, обильными снегопадами, резкими похолоданиями и потеплениями и проч.
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Справка о компании или о команде, которая собирается реализовывать строительство и управление отелем
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Если отель создает уже работающая на рынке компания (независимо от направления ее предыдущей деятельности), то необходимо для стороннего инвестора рассказать об этой компании и ее успехах. Это позволит инвестору определить серьезность намерений компании и принять решение о сотрудничестве с ней.

Такую информацию проще всего предоставить в виде так называемого паспорта компании, пример которого приведен ниже.


Пример. Паспорт компании


Краткие сведения о компании
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Юридические аспекты

Выписки из учредительных документов (Устава, учредительного договора, свидетельства о регистрации, изменений (если производились)).

Копии лицензии компании (если ее деятельность лицензируется).

Имена/названия акционеров, владеющих более чем 5 % уставного капитала.

Количество выпущенных и размещенных акций, описание классов акций компании; их номинальные стоимости, права, регистратор.

Динамика изменения цен купли и продажи за последние 3 года.

Участвует ли компания в арбитражных процессах в настоящее время (причины подачи исков, истец, ответчик).


Консультанты и Банки компании

Названия и адреса аудиторских, юридических и бухгалтерских фирм, консультирующих компанию. Аналогичная информация о других консультантах в том случае, если компания пользуется их услугами.

Банки компании – названия, адреса.


История компании

Краткая история компании – этапы ее развития (когда образована, поэтапные изменения правовых форм и т. д.).

Описание производственных мощностей (площади, местоположение, функция) и оборудования (типы, производители, сроки ввода в эксплуатацию).


Менеджмент

Список ключевых менеджеров, должности и их функции. Краткие биографии ключевых сотрудников: возраст, образование, этапы профессиональной карьеры.


Товарные группы или услуги

Товарные группы, производимые/реализуемые компанией. Основные черты товаров, реализуемых компанией. Уникальные характеристики продукции компании.


Сырье и поставщики

Описание основных видов сырья, материалов и товаров, используемых компанией для производства.

Список основных поставщиков компании – названия, адреса; их доли в объемах поставляемого сырья и материалов.


Сбыт и маркетинг

Список основных оптовых покупателей/дистрибьюторов продукции компании по товарным группам – названия, адреса.

Условия реализации товаров основным потребителям продукции компании (полная предоплата, по факту поставки и т. д.).

Потенциальные крупные заказчики, предполагаемые объемы сделок, их условия.


Финансовая история компании и ее текущее состояние

Балансы, отчеты о прибылях и убытках, приложения к балансу за последние 3 года (за последний год – поквартально) и на последнюю отчетную дату текущего года; приказы об учетной политике. Аналогичные документы по бухгалтерской отчетности необходимы по каждому дочернему (зависимому) обществу, в котором компания имеет долю акций более 5 %.

Аудиторские заключения за последние три года.

Расшифровка дебиторской задолженности компании за каждый запрашиваемый период (с выделением сомнительных долгов и разбиением на долгосрочную и краткосрочную задолженности).

Расшифровка кредиторской задолженности по всем запрашиваемым периодам (с разбивкой по краткосрочной и долгосрочной кредиторской задолженности).

Расшифровка по кредитам и займам – название кредитора, баланс, ставка, срок погашения, неоплаченные проценты в кредиторской задолженности и т. п.

Расчеты по дивидендам – информация о начисленных и выплаченных дивидендах компанией своим акционерам, а также о начисленных и выплаченных дивидендах дочерними (зависимыми) обществами компании.

Общий объем продаж с учетом НДС, начисленный НДС с реализации. Чистые объемы продаж (за вычетом НДС) необходимо расшифровать в валюте реализации и в штуках по основным товарным группам.

Расшифровка себестоимости произведенной продукции за все запрашиваемые периоды:

• сырье и материалы;

• зарплата основного производственного персонала;

• общепроизводственные затраты;

• затраты на продажи и маркетинг (включая представительские, рекламные расходы, содержание отдела маркетинга и продаж);

• административные и управленческие расходы;

• начисленная амортизация;

• расходы на исследования и разработки;

• % по кредитам и займам производственного назначения;

• прочие.


Расшифровка прочих доходов и убытков компании, учитываемых при расчете прибыли (убытка), за все запрашиваемые периоды.

Суммы налога на прибыль, начисленного за все запрашиваемые периоды.


Персонал

Ключевой менеджмент – должности.

Административный персонал – количество сотрудников по отделам.


Персонал, связанный с исследованиями и разработками, – количество сотрудников по отделам

Маркетинг и сбыт: количество сотрудников по отделам.

Менеджмент производства (начальники цехов и т. п.) – количество.

Основной персонал, занятый в производстве, по каждой товарной группе (без основного персонала, обслуживающего все товарные потоки) – количество рабочих.

Основной персонал, занятый в производстве, обслуживающий все товарные потоки, – количество рабочих.
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Строительство малого отеля – это проект, требующий финансовых вливаний на период от 8 месяцев до 2 лет (для крупных отелей – от 3 до 5 лет), во время которого идет проектирование, строительство, отделка и оснащение отеля. Затем еще около 2–3 месяцев отель выходит на текущую самоокупаемость. Исходя из этого, деньги на уплату процентов по кредиту и самого кредита в период от 1 года до 2 лет и 3 месяцев приходится брать из других источников. Инвестор или банк должны понимать, откуда вы будете брать эти средства и насколько гарантированы эти денежные поступления.

Помимо возможности возврата кредита с процентами, любой кредитор (будь то банк, компания-партнер или частный инвестор) должен иметь гарантии возврата своих средств даже в случае неудачного ведения бизнеса этим отелем. Для этого существует залог, в качестве которого может, например, выступать сам объект недвижимости, в котором будет размещаться отель. Возможны и другие варианты, которые обговариваются в каждом случае индивидуально. Главное, что необходимо помнить, что кредиторы всегда оценивают закладываемое имущество существенно ниже его рыночной стоимости. Это делается исходя, во-первых, из возможных рисков снижения цены этого залога в будущем при изменении условий на рынке и, во-вторых, из материальных и временны́х затрат на организацию продажи этого залога.

Практически все из перечисленных выше разделов (за исключением, возможно, только описания источников погашения кредита) необходимы в работе отеля постоянно. Иначе говоря, для создания стабильно работающего в длительном периоде времени гостиничного объекта необходимо постоянно проводить анализ рынка, корректировать и дорабатывать стратегии развития отеля, формировать ежегодные плановые бюджеты, контролировать работу команды, оценивать и предугадывать риски, влияющие на работу отеля, оценивать работу самого отеля и предпринимать своевременные меры для повышения его конкурентоспособности.

В следующих главах этой книги мы рассмотрим все эти работы, от качества проведения которых зависит существование малого отеля.
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Дом – это машина для жилья.

Шарль де Корбюзье
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Отель – это крупный объект недвижимости с развитой инфраструктурой и инженерными системами. Вложения в строительство нового отеля или реконструкцию под отель существующего здания очень высоки. Местоположение будущего отеля может быть идеальным для будущих постояльцев, но капитальные затраты могут быть настолько высоки, что сроки окупаемости проекта будут существенно выше, чем при использовании этой площадки или здания в других целях.

Для прогнозирования капитальных затрат необходимо учитывать следующие факторы:

• стоимость маркетинговых исследований и разработки бизнес-плана;

• стоимость выкупа (аренды) земельного участка;

• стоимость выкупа (аренды) реконструируемого здания;

• наличие обременений на этот участок и/или здание;

• стоимость работ по подготовке участка, включая инженерную инфраструктуру;

• стоимость дополнительных работ по благоустройству близлежащей территории;

• стоимость проектных работ, включая дизайн-проект;

• стоимость согласований проекта в соответствующих инстанциях;

• стоимость строительства или реконструкции;

• стоимость оборудования и оснащения;

• выплаты по кредитам;

• непредвиденные расходы.


Для эффективного и оптимального выполнения работ по созданию нового или реконструкции существующего отеля необходима эффективная команда специалистов, которые могли бы работать вместе, но при этом каждый из членов команды должен отвечать за свой участок работ.

Основными участниками такой рабочей группы должны быть:

• инвестор (владелец);

• профессиональный отельер или консультант по гостиничному бизнесу;

• менеджер проекта;

• архитектор и его сотрудники, в том числе дизайнер;

• представитель генерального подрядчика.


Инвестор должен активно участвовать в деятельности рабочей группы, особенно при строительстве малого отеля, так как ему придется самому в дальнейшем окупать вложенные средства и, возможно, рассчитываться по кредитам.

Отельер (консультант) – это человек, который на всех этапах создания отеля оптимизирует проектирование, строительство и оснащение таким образом, чтобы:

• максимизировать продажи будущего отеля;

• добиться максимального экономического эффекта каждого квадратного метра площади будущего отеля;

• снизить будущие текущие затраты;

• предоставить гостям комфорт и сервис, соответствующий заявленным ценам на номера;

• оптимизировать количество будущего персонала;

• обеспечить долговременную бесперебойную работу всех инженерных систем и всего оборудования отеля;

• обеспечить удобство текущего содержания отеля и его инфраструктуры.


Менеджер проекта – это координатор, или связующее звено, обеспечивающее бесперебойную работу и эффективное взаимодействие всех подрядных организаций, выполнение ими сроков поставок и работ, контроль исполнения утвержденного бюджета.

При строительстве малого отеля и заключении договора с управляющей компанией менеджером проекта и консультантом часто может быть одно и то же лицо.

Архитектор – это обычно не один человек, а архитектурная мастерская. Это связано с широким спектром возлагаемых на него работ и с наличием необходимых лицензий для проведения согласований и выполнения функций авторского и технического надзоров.

В задачи этой мастерской входит:

• подготовка участка под застройку;

• разработка планировочной документации, включая архитектурные решения, горячее и холодное водоснабжение и канализацию, электрику и пр.

Также оптимальным вариантом будет, если дизайном будет заниматься профессиональный дизайнер из этой же мастерской.

Представитель генерального подрядчика – это человек, который отвечает за все строительно-отделочные работы на объекте и с которым решают вопросы менеджер проекта, архитектор и консультант. Ни в коем случае не должна складываться ситуация, когда нет генерального подрядчика и заключены отдельные договора со строителями, с отделочниками, с электриками и т. д. В такой ситуации вы никогда не сможете понять, почему что-то сделано не в срок или с ненадлежащим качеством. Другое дело, что это не означает передачи функций выбора субподрядчиков генеральному подрядчику, так как в этом случае вы, скорее всего, переплатите вдвое за работы. Но после того как инвестор выбрал конкретную фирму-поставщика того или иного оборудования и согласовал с ней все условия поставки, генеральный подрядчик на этих условиях заключает с ними договор, чтобы уже включать их в свой график работ.
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В процессе разработки планировки отеля необходимо учитывать следующие основные аспекты (табл. 2).


Таблица 2. Основные требования и планировка отеля
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При проектировании отеля необходимо помнить, что первое впечатление гость получает уже перед входом в отель. Газон, фонтан, оригинальное решение подъезда и главного входа, вывеска, сам фасад уже подготавливают постояльца к встрече с отелем и формируют первые позитивные или негативные впечатления (см. фот. 1 и 2 на вклейке).

По данным сети отелей Holiday Inn, отелю отводится всего 120 секунд, чтобы произвести первое впечатление на гостя. Когда гость входит в отель, его первое впечатление усиливается внешним видом лобби: холл отеля при входе, в котором располагается стойка Reception, места для отдыха (кресла, диваны, столики) вновь прибывших гостей, возможно сувенирные киоски и пр.

Каким покажется отель гостю – фешенебельным, простеньким, скучным, дешевым, большим, маленьким – в большинстве случаев это определяется интерьером и архитектурным решением лобби.

Гость часто не догадывается, сколько номеров в отеле, и его впечатление о размере отеля складывается из ощущений в лобби.


Пример. Лобби отеля «Достоевский»

Отель «Достоевский» в Санкт-Петербурге располагает 207 номерами и 4 конференц-залами общей площадью 300 м2. При этом архитектурное решение и размеры лобби впервые входящему гостю говорят о том, что это небольшой отель где-то номеров на 30–40.


Пример. Лобби отеля «Невский форум»

Лобби отеля «Невский форум», обладающего всего 12 номерами, напротив, создает впечатление фешенебельного отеля, как минимум, номеров на 100 (см. фот. 3 на вклейке).


При проектировании лобби кроме произведения впечатлений на гостей необходимо учитывать и функциональное назначение этой зоны – прием и регистрация гостей, место ожидания гостями начала экскурсий, посадки в автомобиль или автобус и пр.

Возьмите худший вариант для заполнения гостями лобби – заезд группы, которая сняла весь ваш малый отель на 20 двухместных номеров – т. е. заезжает 40 человек. Если до того как они зарегистрируются и разойдутся по номерам, части из них придется ждать на улице, потому что всем не хватает места, то, наверное, при проектировании была неправильно определена площадь лобби. Обратный вариант – архитектор предложил замечательную по своей красоте планировку лобби необъятной площади, которая в лучшем случае будет заполнена на треть всеми гостями и сотрудниками отеля, вместе взятыми. Перед тем как утверждать красивый эскиз, подумайте, сколько номеров, приносящих реальный доход, можно было дополнительно разместить на этой территории.

Не забудьте о размещении в лобби, желательно недалеко от стойки Reception, зоны отдыха с соответствующей мебелью (кресла, диваны, журнальные столики).
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Ключевой зоной лобби является стойка администратора, или стойка Reception. С одной стороны, это рабочее место администратора (портье), которое должно быть удобным, комфортным и быть оснащено всем необходимым оборудованием, а с другой стороны, это интерьерная доминанта лобби. Следовательно, необходимо найти компромисс между архитектурными и дизайнерскими решениями и функциональной принадлежностью стойки.

В крупном отеле стойка Reception часто соединена с комнатой администратора, в которой размещена основная часть оргтехники. В малом отеле обычно нет такой возможности, и все необходимое должно уместиться в зоне стойки Reception.

В современном, даже малом, отеле в зоне стойки Reception размещается все больше технических средств, среди которых:

• компьютер;

• принтер;

• копировальный аппарат;

• сканер;

• телефонная станция;

• факсимильный аппарат;

• кнопка тревожной сигнализации;

• монитор системы видеонаблюдения;

• контрольно-кассовый аппарат или фискальный регистратор;

• терминал для приема кредитных карт;

• домофон;

• настенные часы;

• блок выключателей/переключателей для обслуживания световых приборов лобби, системы централизованной вентиляции и кондиционирования и пр.


Кроме оргтехники и технических средств здесь же должны уместиться:

• необходимая документация (папка с анкетами гостей, кассовый журнал, журнал регистрации иностранных граждан, книга отзывов, журнал регистрации проверок контролирующих органов и т. п.);

• блок сейфовых ячеек;

• рекламная полиграфия (буклеты, корпоративные визитки и пр.);

• бумага, ручки и пр.;

• рамки с сертификатами, дипломами и т. п.

Такое комплексное использование стойки Reception требует как оптимального дизайнерского, так и инженерного решений.

Стойка Reception должна иметь достаточное число электрических, телефонных и интранет/интернет-розеток. При этом необходимо расположить их таким образом, чтобы администратор не путался в переплетении проводов.

Учитывая огромное количество оргтехники, необходимо принять решение о том, использовать ли отдельные аппараты для каждой функции (например, телефонный аппарат отдельно и факсимильный аппарат отдельно), что с точки зрения качества и надежности работы предпочтительнее, или использовать совмещенные системы (телефон/факс в одном аппарате, принтер/сканер/копир в одном аппарате), что оптимизирует использование площадей.

С точки зрения дизайнерского решения необходимо также решить две задачи – создать красивый, привлекающий внимание объект и одновременно сделать так, чтобы он не обдирался чемоданами и обувью гостей и чтобы гостям было удобно общаться с администратором, находясь по разные стороны стойки Reception (см. фот. 4 на вклейке).


Пример. Стойка Reception отеля «Комфорт»

В отеле «Комфорт» в стойке устроено декоративное дополнительное освещение. Светильники, встроенные снизу в обращенную к гостям часть столешницы, освещают фасад стойки Reception, визуально отделяя стойку от остальной части лобби не только перегородкой, но и световым потоком, а также «облегчают» ее массивность.

В нише у стены за стойкой размещена освещенная витрина с сувенирами для гостей, что также привлекает дополнительное внимание, создавая, с одной стороны, элемент интерьера, а с другой стороны – повышает потенциальные продажи этих сувениров.


Пример. Стойка Reception отеля «Shelfort»

В отеле «Shelfort» на передней панели перегородки стойки Reception на высоте около 40–50 см расположена деревянная панель, которая визуально разделяет перегородку на две части, украшая ее и, главное, защищая поверхность перегородки от царапин и потертостей из-за касаний багажа гостей (см. фот. 5 на вклейке).
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Зона для завтраков, конференц-холл
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Во многих малых отелях, в которых нет ресторанов и кафе, выделяется холл (помещение) для проведения завтраков. Часто такое помещение располагается рядом с лобби. Иногда это помещение располагается вдали от стойки.

При выборе помещения для завтраков необходимо учитывать несколько факторов:

• планировку существующего здания, если малый отель строится в уже существующем доме;

• экономическую эффективность использования площадей;

• максимальную прибыль приносят номера, поэтому желательно размещать все остальные помещения так, чтобы общественные и, тем более, служебные помещения не занимали наилучшие для номеров площади;

• удобство обслуживания персоналом помещений для завтрака;

• учитывая ограниченное количество сотрудников, часто сам администратор сервирует завтраки и убирает посуду. Если зона для завтраков расположена слишком далеко от стойки Reception и от кухни (места приготовления завтраков), это снизит скорость и качество обслуживания;

• визуальное отделение зоны для завтраков от стойки Reception;

• с моей точки зрения, желательно, чтобы это помещение было так или иначе отделено от стойки, так как не всем приятно принимать пищу с сознанием того, что за вами все время наблюдает администратор отеля;

• возможность различного использования зоны для завтраков.

Малый отель не может позволить себе большого количества общественных помещений (ресторан, конференцзал, комната отдыха и пр.). При этом такая услуга, как предоставление конференц-зала или комнаты переговоров, все больше востребована на рынке и повышает конкурентоспособность отеля при работе с корпоративными клиентами. Следовательно, необходимо проектировать одно помещение так, чтобы его можно было использовать для разных целей. Здесь очень важна работа дизайнера, чтобы при организации конференции в том же зале, где до этого проходил завтрак, в глаза не бросалась специфика общепита (кафельные стены, барная стойка и пр.) (см. фот. 6 на вклейке).


Пример. Зона для завтраков отеля «Репин»

В отеле «Репин» зона для завтраков и стойка Reception расположены в разных концах этого малого отеля (расстояние между ними около 15 м), и это приводит к тому, что на завтраке гости находятся одни. С одной стороны, это хорошо, потому что, как говорилось выше, нет ощущения наблюдения за приемом пищи со стороны Администратора. С другой стороны, если гостю что-то непонятно (например, как пользоваться кофеваркой), он вынужден идти к стойке Reception, чтобы позвать Администратора. Понятно, что такая планировка была продиктована уже существующей планировкой здания, но есть способ, позволяющий легко решить эту проблему, не ломая стен, – нужно просто установить в зоне завтрака кнопку вызова Администратора (например, около буфета, где расположены закуски для «шведского стола»).


Пример. Зона для завтраков отеля «Shelfort»

В отеле «Shelfort» стойка Reception визуально разделена с холлом для завтраков декоративной стенкой, которая, благодаря своей форме и вставкам из оригинальных непрозрачных стекол, украшает зону лобби, отделяет Администратора от гостей и при этом, благодаря своей небольшой ширине, не ограничивает возможность гостей вызвать Администратора. Выбор и способ расстановки столов позволяет в течение нескольких минут после окончания завтрака преобразовать зону завтрака в холл для отдыха или проведения совещания.


Пример. Зона для завтраков отеля «Club MarInn»

В отеле «Club MarInn» лобби визуально разделено на две части с помощью колонн. Стойка Reception расположена в левой части, а зона для завтраков – в правой. При этом между колоннами расположены складывающиеся двери-ширмы, которые используются при необходимости проведения совещания для того, чтобы проходящие через лобби другие гости не мешали этому совещанию (см. фот. 7 на вклейке).
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Если малый отель позиционирует себя не только как место размещения с завтраком, но и как какой-либо досуговый центр (курортный отель, загородный центр отдыха, SPA-отель и т. п.), необходимо предусмотреть помещения внутри и вокруг отеля для предоставления досуговых и спортивно-оздоровительных услуг.

В качестве таких услуг могут предоставляться следующие (табл. 3).


Таблица 3. Услуги отдыха и развлечений
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В этой таблице приведена только часть возможных услуг и помещений для их предоставления. Окончательный список должно определить руководство отеля (центра отдыха), учитывая целевую группу, конкурентную ситуацию и местоположение средства размещения.
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При проектировании номерного фонда нужно также помнить несколько простых правил:

• в отеле должно быть минимальное количество типов номеров, при этом названия типов номеров должны соответствовать традиционно принятым в гостиничной сфере;

• площади и оснащение номеров должны соответствовать или превышать нормативные требования;

• мебель и оснащение должны быть удобными как для проживающего, так и для обслуживающего персонала.

Любой, даже малый, отель работает с турфирмами или корпоративными клиентами. Группы требуют одинаковые по условиям и стоимости номера. Очень часто бывает, что от одной компании приезжает несколько человек, размещать которых нужно в отдельных номерах. Поскольку эти люди платят одинаковые деньги, они хотят жить в одинаковых условиях. Если один двухместный номер имеет площадь 30 м², а другой – 15 м², то, даже если вы предложите им разные тарифы на проживание, возникнет конфликт, кому жить в каком номере.

Основной тип номеров, который должен использоваться в отеле, – это двухместные номера, потому что при наличии двух кроватей вы всегда сможете сдать этот номер и одному человеку, а вот одноместный номер для двоих сдать проблематично (см. фот. 9 и 10 на вклейке).

Это не значит, что в отеле не должно быть одноместных номеров, которые стоят дешевле и также пользуются спросом. С другой стороны, их наличие может быть продиктовано планировочными решениями здания, когда просто нет возможности в какой-то части дома сделать двухместный номер.

Если у вас больше шести номеров и ваш отель относится к бизнес-классу, то желательно иметь номер люкс (сьют). Только не забудьте, что номер люкс – это двухкомнатный номер, а не просто большой и красивый однокомнатный. Если в отеле есть просто большой номер, оснащение которого лучше, чем в остальных, назовите его номером повышенной комфортности, улучшенным или еще как-нибудь (см. фот. 11 на вклейке), но не называйте его «люкс», так как по приезде гостя, который его забронировал, может возникнуть скандал: «Я заказывал номер люкс, а вы предлагаете мне обычный двухместный номер!» Также меня пугает российское изобретение – «номер полулюкс». Нет таких номеров. Полулюкс – это примерно то же самое, что полу-отель, т. е. ни то ни се.

Для гостиницы небольшого размера основной задачей является возможность максимального использования номерного фонда. Одним из ключевых моментов использования номеров в любой гостинице является возможность предоставления как номеров TWIN (кровати раздвинуты), так и номеров DOUBLE (кровати сдвинуты или установлена единая двуспальная кровать).

Для того чтобы любые клиенты и группы получали такие номера, которые ими востребованы, предлагается использовать гостиничные основания (кровати) размером 90 × 200 см без деревянной окантовки, которые могут как раздвигаться, так и устанавливаться вместе, двигаясь вдоль пристенной панели. Поскольку на таких основаниях отсутствует деревянная окантовка, то в сдвинутом состоянии они представляют собой практически единую кровать. Если же клиентам необходима именно единая кровать с единой простыней, то используются единые наматрасники размером 180 × 200 см и двуспальная простынь.

Для сохранения максимально возможной свободной площади в номерах предлагается устанавливать телевизоры на закрепленных на стене кронштейнах. Это позволяет устанавливать по мере надобности дополнительное спальное место (раскладушку) в большинстве стандартных номеров. При этом мини-бары можно устанавливать в тумбе письменного стола, а сейфы – на одной из полок стенного шкафа.

В прихожих лучше использовать шкафы-купе с зеркальными дверями, что позволяет зрительно увеличить прихожую и повысит комфортность проживания за счет наличия полноростового зеркала в номере.

Если отель является частью центра отдыха, предоставляющего спортивно-оздоровительные услуги (горные лыжи, рыбалка, охота, велосипедные прогулки и пр.), то одновременно со шкафами для одежды должен быть шкаф (или отсек) для сушки спортивной одежды и инвентаря.

Номера люкс и апартаменты как самые дорогие должны оснащаться в соответствии с ожиданиями целевой группы. Обычно представители этой целевой группы требуют наличие ванны (желательно джакузи) и биде в ванной комнате.

В номерах люкс и апартаментах желательно предусмотреть возможность входа в санузел из спальни. Это замечание не является обязательным для исполнения, но, тем не менее, стало уже традиционным наличие в многокомнатных номерах возможности доступа в санузел из спальни. Это в том числе связано с тем, что, например, во время приема мужем гостей в холле жена может попасть в ванную, не переодеваясь.

В номерах люкс и апартаментах необходимо предусматривать наличие в холлах кресел или диванов. При этом имеет смысл устанавливать раздвижные диваны (кресла) для использования их в качестве дополнительного места. Если площадь позволяет – устанавливать телевизор в холле на тумбе, в которой может быть размещен мини-бар или (при необходимости) видеомагнитофон и т. п.

В спальне номеров люкс и апартаментов необходимо устанавливать второй телевизор. Он может быть размещен на пристенном кронштейне.

Для повышения привлекательности отеля во всех санузлах, не оснащенных биде, необходимо предусмотреть гигиенический душ рядом с унитазом. В номерах люкс и апартаментах, по мере возможности, необходимо устанавливать раковину в мраморную столешницу.

Если вы хотите соответствовать отелю бизнес-класса, то уже считается нормой наличие высокоскоростного доступа в сеть Интернет. Этот доступ может быть как проводным с выведенными около письменного стола розетками, так и беспроводным (Wi-Fi). Беспроводной доступ имеет два преимущества:

• возможность его подключения уже в готовом отеле без сверления стен и других ремонтных работ;

• возможность для гостя работать с портативным компьютером в любой части номера.

Когда есть плюсы, разумеется, есть и минусы. Основным минусом системы Wi-Fi являются сложности с обеспечением безопасности соединения с сетью Интернет и ограничением несанкционированного доступа в нее.

Не забудьте, что по новым гостиничным требованиям все новые и реконструируемые отели должны иметь номера для маломобильных групп населения (инвалидов).

Эти номера отличаются большей площадью номера для установки инвалидного кресла и санузла, более широким входом в номер и санузел и специальными ручками и подпорками в санузлах. Учитывая российскую специфику, которая пока не предполагает массовых путешествий маломобильных групп, количество представителей таких групп в год будет минимальным. Специально оборудованные номера психологически иногда отпугивают остальных гостей, которые могут не захотеть жить в них. Чтобы эти номера не простаивали, необходимо предусмотреть съемные приспособления для маломобильных групп, которые устанавливаются в номерах по мере необходимости. В отсутствие такой целевой группы они убираются, и номер становится обычным, просто несколько бо́льшим по сравнению с остальными. Такой номер может сдаваться круглогодично различным постояльцам.

При небольшом количестве номеров остро встает вопрос о необходимости создания номера люкс, который, с одной стороны, имеет большую рентабельность, чем стандартный номер, а с другой – его заполняемость (загрузка) ниже, чем остальных стандартных номеров. Если у вас нет уверенности в высокой заполняемости номеров люкс, можно рассмотреть компромиссный вариант. Этот вариант подразумевает такую оптимизацию планировки номерного фонда, когда номер люкс создается путем преобразования стандартных двухместных номеров. Основную часть времени отель продает два стандартных номера, а при необходимости трансформирует их в двухкомнатный номер люкс.


Пример. Трансформируемая планировка отеля «Trezzini»


В отеле «Trezzini» реализована планировка, позволяющая использовать номера и как стандартные, и как номера люкс.
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Из рисунка видно, что из коридора гость попадает в тамбур, из которого можно войти в два номера. Если отель сдает два номера по отдельности, то дверь в тамбур постоянно открыта и постояльцы получают карточки-ключи от каждого номера. При этом один из номеров может быть как Twin (с раздельными кроватями), так и Double (с единой кроватью). Другой номер оснащен специализированным диваном, который в раздвинутом виде ничем не отличается от двуспальной кровати, т. е. этот номер может быть только Double. При продаже номеров как единого номера люкс в номере Double диван складывается – и эта комната превращается в холл люкса. Второй номер становится спальней. Дверь в тамбур закрывается и становится входной дверью в номер люкс с холлом, спальней и двумя санузлами (обычным, вход в который из спальни, и гостевым, с входом из тамбура).


Оснащение номеров регламентировано соответствующими нормативными актами.

Ниже приведен пример оснащения стандартного номера отеля 3 звезды с указанием обязательности (требования нормативных актов) и желательности (традиции и требования гостей).


Пример. Оснащение номера гостиницы
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Служебные помещения
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Для обслуживания отеля необходимы служебные помещения. Для малого отеля – это самая больная проблема, так как при небольшой площади каждый неиспользуемый для сдачи постояльцам уголок снижает доходность отеля. С другой стороны, без служебных помещений невозможно обеспечить необходимый комфорт постояльцам.

Отель должен где-то хранить грязное и чистое белье, иметь служебный туалет, а лучше еще и душевую для персонала, место хранения униформы и одежды персонала, кухню.


Пример. Служебные помещения отеля «Club MarInn»

В отеле «Club MarInn», четвертый этаж которого – мансардный, в качестве подсобного помещения, в котором хранится белье, дополнительные кровати и прочее, используется угол под скосом крыши. Площадь этого помещения около 8 м2, что, казалось бы, вполне достаточно, но скос крыши не позволяет взрослому человеку войти в помещение в полный рост более чем на полметра вглубь.

Правда, другого выхода у отеля не было. Чтобы упростить работу персонала, в самую низкую часть помещения установлены короба на колесиках, которые можно выдвигать для укладки белья.


Пример. Служебные помещения отеля «Pushka Inn»

В отеле «Pushka Inn», номера которого расположены на четырех этажах, для оптимизации труда горничных и экономии места на каждом этаже в коридорах установлены встроенные шкафы-купе, в которых размещается белье и хозинвентарь.

Накануне очередной уборки в спокойной обстановке свежее белье укладывается в шкафы и на следующий день горничным не нужно таскать это белье с этажа на этаж мимо гостей.
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Знай и «умей» закон
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Государство существует не для того, чтобы превращать земную жизнь в рай, а для того, чтобы помешать ей окончательно превратиться в ад.

Николай Бердяев
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Используй закон для дружбы с контролирующими органами
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Работа отеля регулируется следующими законодательными актами:

• Гражданский кодекс РФ (далее – ГК) – в части общих положений о юридических лицах (гл. 4), об обязательствах (гл. 21, 22), об ответственности за нарушение обязательств (гл. 25), о договоре (подраздел 2), а также положения гл. 39 о возмездном оказании услуг и др.;

• Закон РФ «О защите прав потребителей» от 07 февраля 1992 г. № 2300–1;

• Правила предоставления гостиничных услуг в РФ (утверждены постановлением Правительства РФ от 25 апреля 1997 г. № 490);

• Федеральный закон «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации»;

• Федеральный закон «О правовом положении иностранных граждан в Российской Федерации»;

• Федеральный закон «О миграционном учете иностранных граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации»;

• стандарты;

• система классификации.

Разумеется, дополнительно необходимо соблюдать санитарные нормы и правила, правила ведения бухгалтерского учета и прочие нормативные акты, которые касаются всех видов деятельности в России.

Начиная с проектирования отеля, его создатели активно взаимодействуют с различными организациями и властными структурами. В зависимости от региона и конкретного случая этот список может меняться. На всех этапах создания и управления отелем его деятельность контролируют государственные органы от федерального до муниципального уровня.
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1-й этап. Проектирование
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На этом этапе инвесторам приходится иметь дело со следующими организациями:

• глава Администрации, который подписывает распоряжение о создании нового гостиничного объекта;

• главный архитектор, утверждающий эскизный проект и предпроектную документацию;

• комитет по защите (охране) памятников (должен дать разрешение на перестройку существующего здания, если для строительства отеля используется существующий дом);

• органы Роспотребнадзора и Противопожарного надзора, а также остальные члены так называемой Межведомственной комиссии, куда, помимо указанных организаций, входят представители районного архитектора, строительный комитет и пр., которые утверждают проект гостиницы;

• городские организации Водоканала и электроснабжения, которые должны согласовать проект гостиницы на предмет предоставления отелю необходимых объемов электроэнергии и воды.

Для эффективной работы с указанными организациями инвесторы должны привлекать архитектурную мастерскую, имеющую все необходимые лицензии, в том числе на проведение авторского и технического надзора, а также профильные организации, имеющие право на проведение электротехнических испытаний, проверку грунтов, землеустройства и пр.
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2-й этап. Строительство (реконструкция), отделка и оснащение
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На этом этапе инвесторам, получившим все необходимые разрешения на строительство, приходится иметь дело с органами Роспотребнадзора и Противопожарного надзора, которые проводят проверку соблюдения всех необходимых норм при проведении строительства.

На этом же этапе начинается работа с самым трудным и непредсказуемым партнером – строительной организацией. Чем четче проведен этап проектирования, тем проще контролировать работу строителей при условии постоянного присутствия на объекте представителя инвестора или управляющей компании. В задачи последнего входит непрерывный контроль над соответствием фактического строительства архитектурному проекту. Помимо строительной организации начинается сотрудничество с поставщиками оборудования и оснащения отеля. Здесь главное – обеспечить временное соответствие поставок и отделки отеля. Чаще всего возникает два несоответствия:

• поставщики уже готовы завозить и устанавливать оборудование, а строители еще не подготовили помещения;

• помещения готовы, а поставки задерживаются.

Для минимизации именно таких проблем и нужен менеджер проекта.
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3-й этап. Сдача-прием объекта государственной комиссией
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Здесь опять происходит встреча с Межведомственной комиссией, которая должна подписать акт о соответствии построенного объекта утвержденной проектной документации и всем нормативным актам. После получения такого документа необходимо зарегистрировать объект как отель в городском бюро регистрации для получения учетного номера и свидетельства.
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4-й этап. Получение различных сертификатов, лицензий и разрешений
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Гостиничные услуги не требуют обязательного лицензирования и сертификации. Тем не менее в некоторых случаях отелю необходима добровольная сертификация и классификация.

Отель хочет получить определенную категорию (звезды) – для этого необходимо пройти сертификацию на соответствие гостиничным услугам и классификацию Ростуризма. Подробнее об этом написано в следующих разделах книги.

Отель работает с иностранными гостями, и ему необходимо оказывать им визовую поддержку. Это возможно только при получении так называемого референс-номера в Министерстве иностранных дел РФ. Такой референс-номер может получить только туристическая фирма, которую необходимо будет открыть при отеле, после чего подать заявление на получение референс-номера.
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5-й этап. Работа отеля
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Когда отель уже работает и принимает гостей, он продолжает активно взаимодействовать с государственными органами:

• органами управления туризмом в регионе (городе) – общий контроль над работой гостиницы;

• налоговой инспекцией – контроль правильности бухгалтерского учета и уплаты налогов, пошлин и других платежей в бюджет, кассовой дисциплины;

• органами пожарного надзора – контроль выполнения требований противопожарной безопасности;

• органами Роспотребнадзора – контроль санитарного состояния объекта, выполнения санитарных норм, а также контроль выполнения закона о защите прав потребителей;

• органами миграционной службы – соблюдение законодательства в области регистрации иностранных граждан;

• органами МВД – соблюдение законодательства, контроль регистрации российских граждан;

• городской трудовой комиссией – контроль исполнения трудового законодательства.

Ниже приведены организации различного уровня, с которыми будет сталкиваться отель, на примере Санкт-Петербурга.


Пример. Взаимоотношение с петербургскими надзорными органами на всех этапах создания и работы малого отеля
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Используй закон для дружбы с постояльцами
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Не надо бояться нормативных актов. При внимательном их изучении они упрощают жизнь отеля по двум причинам:

1. Дают достаточно четкие требования, которые необходимо соблюдать и, соответственно, которые имеют право проверять контролирующие органы. Иначе говоря, зная эти нормы и законы, вам проще организовать работу отеля и проще беседовать с представителями контролирующих органов.

2. В этих нормативных актах указаны не только обязанности отеля, но и его права, а также, что иногда бывает важнее, обязанности и права постояльцев. Потому что, хотя клиент всегда прав, прав он на самом деле не всегда, и чтобы знать, как действовать в той или иной ситуации, необходимо использовать нормы закона.

В Федеральном законе «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» в ст. 7 описаны обязанности туриста, которые в числе прочего требуют от него:

• соблюдать законодательство страны (места) временного пребывания, уважать ее социальное устройство, обычаи, традиции, религиозные верования;

• соблюдать правила въезда в страну (место) временного пребывания, выезда из страны (места) временного пребывания и пребывания там, а также в странах транзитного проезда;

• соблюдать во время путешествия правила личной безопасности.

Эти обязанности дают отелю право вести беседу с туристом, который нарушает правила пребывания в стране, уже с точки зрения закона. Для иностранных туристов это достаточно сильный аргумент для прекращения неадекватных действий на территории отеля.

Если говорить о самых основных требованиях к отелю, то начать нужно, разумеется, с предоставления правильной информации гостю отеля.

Перечень этой информации приведен в Правилах предоставления гостиничных услуг в РФ:

• Отель обязан довести до сведения потребителя свое фирменное наименование, место нахождения и режим работы. Если, как это часто бывает, юридический статус малого отеля – индивидуальный предприниматель, то он должен предоставить потребителю информацию о своей государственной регистрации и наименовании зарегистрировавшего его органа.

• Исполнитель обязан своевременно предоставлять потребителю необходимую и достоверную информацию об услугах, обеспечивающую возможность их правильного выбора.

Предыдущий абзац очень важен. Не секрет, что в малых, да и в больших отелях, часто предоставляются скидки для различных групп клиентов. Так вот, в соответствии с Правилами предоставления гостиничных услуг в РФ и Гражданским кодексом РФ, если отель предоставляет скидку, скажем, какому-то постоянному гостю, то он обязан предоставить информацию всем постояльцам, при каких условиях они также могут получить скидку.

Вся информация об отеле, согласно Правилам предоставления гостиничных услуг в РФ, размещается в помещении, предназначенном для оформления проживания, в удобном для обозрения месте.

Многие отельеры жалуются, что контролирующие органы требуют установки на стене холла (лобби) отеля большого стенда со всей информацией об отеле, что часто портит внешний вид лобби.

В этом случае и помогает знание закона – нигде не сказано, что эта информация должна быть размещена на стенде на стене – главное, чтобы ее было удобно просматривать. Поэтому эта информация может быть размещена в папке, которая располагается в зоне стойки Reception и, в случае необходимости, передается гостю для изучения.

Эта информация, согласно Правилам предоставления гостиничных услуг в РФ, в обязательном порядке включает в себя:

• правила предоставления гостиничных услуг в РФ;

• сведения об исполнителе и номер его контактного телефона;

• свидетельство о присвоении гостинице соответствующей категории, если категория присваивалась;

• сведения о подтверждении соответствия услуг установленным требованиям (номер сертификата соответствия, срок его действия, орган, его выдавший, или регистрационный номер декларации о соответствии, срок ее действия, наименование исполнителя, принявшего декларацию, и орган, ее зарегистрировавший);

• сведения о номере лицензии, сроке ее действия, об органе, выдавшем лицензию, если данный вид деятельности подлежит лицензированию;

• извлечения из государственного стандарта, устанавливающего требования в области оказания услуг;

• цену номеров (места в номере);

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

• перечень и цену 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;

• порядок проживания в гостинице;

• сведения о работе размещенных в гостинице предприятий общественного питания, торговли, связи, бытового обслуживания и др.;

• сведения об органе по защите прав потребителей при местной администрации, если такой орган имеется;

• сведения о вышестоящей организации.

Согласно Правилам предоставления гостиничных услуг в РФ, цена номера (места в номере), а также форма его оплаты устанавливаются исполнителем. Исполнителем может быть установлена посуточная или почасовая оплата проживания. Исполнитель определяет перечень услуг, которые входят в цену номера (места в номере).

Потребитель обязан оплатить оказанную исполнителем в полном объеме услугу после принятия ее потребителем. С согласия потребителя услуга может быть оплачена им при заключении договора в полном объеме или путем выдачи аванса.

Плата за проживание в гостинице взимается в соответствии с единым расчетным часом – с 12 часов текущих суток по местному времени.

При размещении до расчетного часа (с 0 до 12 часов) плата за проживание не взимается.

В случае задержки выезда потребителя плата за проживание взимается в следующем порядке:

• не более 6 часов после расчетного часа – почасовая оплата;

• от 6 до 12 часов после расчетного часа – плата за половину суток;

• от 12 до 24 часов после расчетного часа – плата за полные сутки (если нет почасовой оплаты).

При проживании не более суток (24 часов) плата взимается за сутки, независимо от расчетного часа.

Исполнитель с учетом местных особенностей вправе изменить единый расчетный час.

При заезде постояльца отель обязан зарегистрировать его в соответствии с требованиями нормативной документации.

Качество услуг отеля с точки зрения различных постояльцев может оцениваться по-разному, поэтому особенно важно знать права гостя и ответственность отеля за некачественное предоставление услуг.

К сожалению, четкого описания всего, чем гость может быть недоволен, не существует, а вот ответственность предусмотрена достаточно ясно.

Потребитель при обнаружении недостатков оказанной услуги вправе по своему выбору потребовать:

• безвозмездного устранения недостатков;

• соответствующего уменьшения цены за оказанную услугу.

Потребитель вправе расторгнуть договор на предоставление услуг и потребовать полного возмещения убытков, если исполнитель в установленный срок не устранил эти недостатки. Потребитель также вправе расторгнуть договор, если он обнаружил существенные недостатки в оказанной услуге или иные существенные отступления от условий договора. Исполнитель должен устранить недостатки оказанной услуги в течение часа с момента предъявления потребителем соответствующего требования. Требования потребителя об уменьшении цены оказанной услуги, а также о возмещении убытков, причиненных расторжением договора на предоставление услуг, подлежат удовлетворению в течение 10 дней со дня предъявления соответствующего требования. Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков, причиненных ему в связи с недостатком оказанной услуги. Убытки возмещаются в сроки, установленные для удовлетворения соответствующих требований потребителя. Удовлетворение требований потребителя о безвозмездном устранении недостатков при оказании услуг не освобождает исполнителя от ответственности в форме неустойки за нарушение срока окончания оказания услуги. За нарушение сроков удовлетворения отдельных требований потребителя исполнитель уплачивает потребителю за каждый час (день, если срок определен в днях) просрочки неустойку (пени) в размере 3 % суточной цены номера (места в номере) или цены отдельной услуги, если ее можно определить. За нарушение сроков начала оказания услуг по договору на бронирование мест в гостинице исполнитель уплачивает потребителю за каждый день просрочки неустойку (пени) в размере 3 % суточной цены забронированных мест.

Если исполнитель нарушил сроки начала оказания услуг по договору на бронирование мест в гостинице, потребитель по своему выбору вправе:

• назначить исполнителю новый срок;

• потребовать уменьшения цены за оказанные услуги;

• расторгнуть договор об оказании услуги.

Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков, причиненных ему в связи с нарушением сроков оказания услуги. Убытки возмещаются в сроки, установленные для удовлетворения соответствующих требований потребителя. Назначенные потребителем новые сроки оказания услуги указываются в договоре об оказании услуги.

При расторжении потребителем договора об оказании услуги по договору на бронирование мест в гостинице исполнитель не вправе требовать возмещения своих затрат, произведенных в процессе оказания услуги, а также платы за оказанную услугу, за исключением случая, если потребитель принял оказанную услугу.

Рассмотрим теперь такой важный момент, как ответственность отеля за сохранность вещей гостя. В соответствии с Правилами предоставления гостиничных услуг в РФ, гостиница отвечает за сохранность вещей потребителя.

При этом указанные Правила ссылаются на ст. 925 Гражданского кодекса РФ, в которой говорится о том, что гостиница отвечает как хранитель и без особого о том соглашения с проживающим в ней лицом (постояльцем) за утрату, недостачу или повреждение его вещей, внесенных в гостиницу, за исключением денег, иных валютных ценностей, ценных бумаг и других драгоценных вещей.

Внесенной в гостиницу считается вещь, вверенная работникам гостиницы, либо вещь, помещенная в гостиничном номере или ином предназначенном для этого месте.

Часто отели пишут в информационных папках и на сайтах, что администрация отеля не несет ответственности за сохранность вещей, если они не сданы в сейф отеля. Так вот, что бы ни было написано в правилах отеля, эти правила не должны противоречить вышестоящим нормативным актам, которыми являются Правила предоставления гостиничных услуг в РФ и, тем более, Гражданский кодекс РФ.

Это особо подчеркнуто в Гражданском кодексе РФ: «Сделанное гостиницей объявление о том, что она не принимает на себя ответственности за несохранность вещей постояльцев, не освобождает ее от ответственности».

Но, благодаря Гражданскому кодексу РФ, отель все-таки имеет некоторую возможность не нести ответственность за утрату вещей из номера гостиницы. В соответствии с Кодексом, постоялец, обнаруживший утрату, недостачу или повреждение своих вещей, обязан без промедления заявить об этом администрации гостиницы. В противном случае гостиница освобождается от ответственности за несохранность вещей. Иначе говоря, если постоялец заявит о пропаже вещей через несколько часов после возвращения в номер или на следующий день и позже, то, согласно российскому законодательству, отель освобождается от ответственности.

Несколько иначе обстоит дело с денежными средствами и другими ценностями. Согласно ГК, гостиница отвечает за утрату денег, иных валютных ценностей, ценных бумаг и других драгоценных вещей постояльца при условии, если они были приняты гостиницей на хранение либо были помещены постояльцем в предоставленный ему гостиницей индивидуальный сейф независимо от того, находится этот сейф в его номере или в ином помещении гостиницы. Гостиница освобождается от ответственности за несохранность содержимого такого сейфа, если докажет, что по условиям хранения доступ кого-либо к сейфу без ведома постояльца был невозможен либо стал возможным вследствие непреодолимой силы.

Таким образом, если постоялец утверждает, что из его номера были похищены ценности или деньги, не сданные в сейф гостиницы или не помещенные в сейф номера, отель освобождается от ответственности.

Поэтому при оснащении отеля продумайте необходимость наличия сейфов в номерах, которые вы не можете контролировать. Может быть, имеет смысл, учитывая, что в этой книге мы говорим о малых отелях, установить сейфовые ячейки у стойки администратора и принимать ценности постояльцев под роспись в общий сейф.

Кстати, как бы вы ни назвали свое средство размещения, эти правила будут распространяться на все средства размещения, о чем говорится в соответствующей статье Гражданского кодекса РФ: «Правила настоящей статьи соответственно применяются в отношении хранения вещей граждан в мотелях, домах отдыха, пансионатах, санаториях, банях и других подобных организациях».

В Правилах есть еще один немаловажный пункт, касающийся возврата найденных после отъезда гостя вещей. Согласно Правилам, в случае обнаружения забытых вещей исполнитель обязан немедленно уведомить об этом владельца вещей. Если лицо, имеющее право потребовать забытую вещь, или место его пребывания неизвестны, исполнитель обязан заявить о находке в милицию или орган местного самоуправления.

Самый тонкий момент – заявление о находке в органы милиции. Если это не корона Российской Империи, то вряд ли в отделении милиции у вас примут заявление о найденных рубашках или зарядном устройстве. Учитывая, что при регистрации гостя отель получает информацию о контактных телефонах или адресе, сообщить ему о забытых вещах не составляет труда. При этом в законе не сказано, в течение какого времени и как вы должны вернуть вещи. Главное – уведомить гостя или его представителя, туристическую компанию и т. п.


Пример. Забывчивый гость отеля «Shelfort»

Летом 2005 г., после отъезда одного из постояльцев отеля «Shelfort» Горничная обнаружила в прикроватной тумбочке номера $2000 и ключи от автомобиля SAAB. Согласно техпроцессу, она немедленно, не прикасаясь к этим ценностям, сообщила об этом Администратору, который связался со Старшим менеджером и одновременно позвонил по номеру телефона гостя, который был занесен в карточку клиента в базе отеля. При этом он не называл ни размер найденной суммы, ни валюту, ни тип автомобиля. Согласно техпроцессу отеля, для избежания неадекватных требований со стороны постояльца было сказано следующее: «Уважаемый господин Х, после Вашего отъезда мы обнаружили в номере крупную сумму денег и ключи от автомобиля. Как мы можем вам их передать?» Чрезвычайно растроганный постоялец попросил передать ценности своему доверенному лицу, фамилию которого он назвал. Минут через 40 приехал доверенный человек. Деньги и ключи к этому моменту были переданы в офис дирекции отеля, и представителя постояльца направили туда. В офисе проверили его паспорт, спросили, какая сумма и в какой валюте, а также ключи от какой машины были забыты в номере. После того как сумма и тип автомобиля были названы правильно, эти ценности были переданы представителю постояльца под расписку, в которой было подробно описано, кто, почему и что получил от отеля. В результате Горничная получила от этого человека достаточно щедрые чаевые, а гость стал рекомендовать отель «Shelfort» всем своим знакомым.
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Сертификация – это совокупность действий и процедур по признанию и подтверждению соответствия услуг предъявляемым (установленным) требованиям.

В мире существует более 30 различных систем классификации гостиниц, причем в большинстве стран существуют свои национальные стандарты.

Самыми распространенными системами классификации являются:

• система звезд;

• система букв;

• система «корон» или «ключей».


Чаще всего используется система «звезд», включающая 5 категорий отелей от 1 до 5 звезд.

Система корон или ключей практически аналогична системе звезд, просто вместо звезд отелю присваивается то или иное количество этих символов. В курортных районах России, например, применяется аналогичная система «елочек»…

После вступления в силу Федерального закона (ФЗ) «О техническом регулировании» и до вступления в силу соответствующих технических регламентов (законов Российской Федерации) требования к продукции (услугам), установленные нормативными правовыми актами (в частности, ГОСТами), подлежат обязательному исполнению только в части, соответствующей целям:

• защиты жизни или здоровья граждан, имущества физических или юридических лиц, государственного или муниципального имущества;

• охраны окружающей среды, жизни или здоровья животных и растений.


Подтверждение звездной категории средства размещения является добровольным. Оно может быть осуществлено на выбор в любой действующей Системе добровольной сертификации услуг средств размещения. При добровольной сертификации исполнитель услуги может независимо подтвердить соответствие требованиям безопасности на оказываемую им услугу.

Система добровольной сертификации может считаться созданной при выполнении требований п. 2 ст. 21 Закона «О техническом регулировании». Особое внимание необходимо обратить на установление перечня сертифицируемых объектов и их характеристик. При заключении договора на проведение добровольной сертификации должна быть перечислена нормативная документация, не предусмотренная документами Системы, но требования которой, по желанию заказчика, учитываются при проведении сертификации.

Поскольку Закон «О техническом регулировании» вступил в силу с 1 июля 2003 г., выданные до этого срока документы об аккредитации органов по сертификации, а также сертификаты считаются действительными до окончания установленного в них срока.

Все существующие СНиПы, Правила предоставления гостиничных услуг, ГОСТы, СанПиНы, рейдирующие вопросы обеспечения безопасности и устанавливающие общие требования к оказанию гостиничных услуг, при отсутствии регламентов будут действовать в течение 7 лет со дня вступления в силу указанного Закона, а затем утратят свою силу.

Согласно Закону существующие ныне государственные стандарты переходят в разряд национальных, они приобретают добровольный характер и утверждаются национальным органом по стандартизации.

Кроме национальных стандартов в России будут также разрабатываться для добровольного применения и самостоятельно утверждаться стандарты организаций: коммерческих, общественных, научных, саморегулируемых, а также объединений юридических лиц. Для реализации ФЗ «О техническом регулировании» разработан проект национального стандарта РФ «Стандарты организаций», который устанавливает объекты стандартизации и общие правила разработки и применения стандартов организаций.

В России действуют следующие системы добровольной сертификации (табл. 4).


Таблица 4. Системы добровольной сертификации
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[image: after_title]

Основными нормативными документами при сертификации являются следующие:

• ГОСТ Р 51185–98. Туристские услуги. Средства размещения. Общие требования (п. 5.4–5.7, 7.1–7.16, 8.1–8.5);

• Правила предоставления гостиничных услуг в Российской Федерации, утвержденные Постановлением Правительства Российской Федерации от 25 апреля 1997 г. № 490.

[image: chapter_end]


[image: before_title]
Система Одинцовской торгово-промышленной палаты


[image: after_title]

Основным нормативным документом является отраслевой стандарт СТП 01–99. Система предусматривает оценку рекреационного комплекса в целом: не только условий и услуг самих средств размещения, но и возможностей прилегающей к ним территории.

Качество оборудования и оснащения объекта размещения оценивается по трехбалльной системе. При оценке обустроенности территории учитываются состояние лесных массивов, наличие на территории скамеек, беседок, бассейнов, спортивных площадок и еще около сотни позиций.
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В рамках добровольной системы сертификации санаторно-оздоровительных услуг разработано несколько стандартов, в которых изложены требования к организациям, предоставляющим эти услуги.

Первый их них – «Санаторно-оздоровительные услуги. Общие требования». В этом стандарте приведены термины и определения всех видов санаторно-оздоровительных учреждений.

Второй стандарт добровольной системы содержит общие требования, а также требования по обеспечению безопасности жизни, здоровья, сохранности имущества потребителя, охраны окружающей среды. Курортные учреждения должны размещаться в районах с благоприятными экологическими и санитарно-эпидемиологическими условиями, а также отвечать требованиям Федеральных законов «О природных и лечебных ресурсах, лечебно-оздоровительных местностях и курортах» и «Об особо охраняемых природных территориях».
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Чем меньше мы знаем, тем больше подозреваем.

Генри Уилер Шоу
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Анализ рынка, или маркетинговое исследование, – это ключевой аспект определения эффективной стратегияи развития малого отеля.

Любое маркетинговое исследование включает следующие этапы:

• разработка концепции исследования;

• определение в ближайшем окружении факторов, подлежащих исследованию;

• определение источников и методов сбора информации;

• поиск и сбор информации;

• обработка данных;

• подготовка отчета и обсуждение его результатов;

• принятие решение о необходимости дальнейшей работы по разработке стратегии малого отеля.

В зависимости от используемых источников информации маркетинговые исследования делятся на:

• кабинетные;

• полевые.

Разумеется, полевые и кабинетные исследования дополняют друг друга.
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Кабинетное исследование
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Кабинетное исследование – это поиск, сбор и анализ уже существующей вторичной информации из средств массовой информации, включая электронные (Интернет), анализ уже опубликованных исследований, анализ отчетов государственных органов (например, комитетов по туризму региона) и т. п., а также использование информации из собственных источников (табл. 5).


Таблица 5. Преимущества и недостатки кабинетных исследований
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Для получения информации в ходе кабинетных исследований используют внешние и внутренние источники информации.

Внутренние источники используют информацию о деятельности отеля, т. е. эта информация используется только в уже работающем отеле.

Среди внутренних источников информации можно выделить:

• отчеты об объемах продаж;

• отчеты о бронировании номеров;

• регистрационная книга отеля;

• финансовые отчеты;

• книга отзывов гостей;

• анкеты гостей;

• прочее.

Среди внешних источников информации можно выделить следующие:

• публикации национальных и международных туристических и гостиничных организаций (например, Российский Союз Туриндустрии, Федерация рестораторов и отельеров, Российская Гостиничная Ассоциация, Международная Гостиничная Ассоциация и т. д.);

• публикации государственных органов, министерств и других государственных учреждений (например, Федеральное Агентство по туризму, Комитеты по туризму регионов и т. д.);

• ежегодники статистической информации;

• публикации туристических компаний и гостиниц;

• публикации в сети Интернет;

• книги, статьи и новости в журналах и газетах;

• публикации симпозиумов, конгрессов, конференций (например Конференция Всемирной Туристской организации, отраслевые конференции);

• информация с выставок (например, Интурмаркет, MITT, Отдых в России и т. д.);

• прайс-листы, каталоги, проспекты по темам;

• материалы консалтинговых компаний.
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Полевое исследование – это поиск, сбор и обработка данных специально для конкретного маркетингового анализа с получением конкретных данных для конкретного отеля.

Полевое исследование использует два основных метода сбора информации – количественные и качественные.

В основе методик количественных исследований всегда лежат четкие математические и статистические модели. Результатом этих исследований должны стать конкретные количественные значения того или иного фактора, влияющего на отель. Например, число туристов, посетивших регион за определенный период, или число отелей эконом-класса на исследуемой территории. Иначе говоря, количественные исследования отвечают на вопрос «Сколько?» Результаты количественных исследований используются для определения ценовой политики, видов услуг отеля, типа отеля и пр.

Количественные исследования используются не только для прогнозирования, но и для оценки результатов тех или иных мероприятий, реализованных отелем. Таким образом, в том числе можно оценивать:

• уровень конкуренции на рынке;

• объемы продаж отелей-конкурентов и всех отелей на исследуемой территории;

• эффективность различных услуг, предлагаемых отелем;

• эффективность рекламно-информационной кампании.

Качественные исследования, в отличие от количественных, не могут ответить на вопрос «Сколько?», но зато отвечают на не менее важные вопросы «Что?», «Как?» и «Почему?»

Качественные исследования используют при анализе потребностей клиентов, мотиваций их поведения, степени удовлетворенности существующими гостиничными услугами, реакции на информационно-рекламные кампании и т. п.

При разработке новых услуг отеля или при принятии решения о создании нового отеля эти исследования позволяют понять, существует ли на исследуемом рынке потребность в новом отеле или в новых услугах отеля, и выявить отношение потенциальных постояльцев к этим новшествам на рынке.

Очень часто качественные исследования используют для оценки эффективности будущей рекламно-информационной кампании или для анализа результатов уже реализованной рекламно-информационной кампании. По результатам таких исследований можно выявить наиболее удачный фирменный стиль, девиз (слоган), фирменный цвет и пр.

Кабинетные и полевые исследования должны проводиться не только в период создания нового объекта, но и постоянно. Объектами таких исследований должны быть как аспекты деятельности самого отеля, так и изменения на туристическом рынке.

Субъектами таких исследований должны быть:

• постояльцы отеля (частные гости и гости, приехавшие от туристических компаний и корпоративных клиентов);

• клиенты отеля (туристические фирмы, корпоративные партнеры и пр.);

• конкуренты (малые и крупные отели, специализирующиеся на той же целевой группе, что и исследуемый отель);

• поставщики отеля (поставщики продуктов, хозтоваров, оборудования, строительных работ и т. п.);

• органы власти, регулирующие туристический рынок России и региона;

• международные системы бронирования;

• отраслевые средства массовой информации;

• средства массовой информации – потенциальные рекламоносители.

Для постоянного мониторинга изменений у субъектов исследований можно, например, использовать систему учетных карточек. Ниже приведены примеры учетной карточки клиента и конкурента.


Пример. Карточка клиента отеля «Shelfort»
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Замечания и пожелания клиента по обслуживанию в отеле:
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Пример. Карточка конкурента отеля «Shelfort»
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Клиенты конкурента
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Существует множество методов сбора информации. В этой книге приведем лишь часть из них, которые могут использовать на рынке малых отелей даже неспециалисты в области рыночного анализа.

Основные методы сбора информации для маркетинговых исследований:

• интервью и опросы;

• наблюдение;

• панель;

• экспертная оценка.


Интервью и опросы

Интервью бывает:

• структурированным – вопросы требуют ответов «да» и «нет» без дополнительных объяснений;

• неструктурированным – интервьюер управляет опросом в зависимости от ответов, даваемых респондентом (табл. 6).


Таблица 6. Характеристики различных типов интервью
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Опрос может быть устным (личным) или письменным.

Для письменного опроса участники получают опросные листы (анкеты), которые они должны заполнить и отдать по назначению. Анкеты чаще используют структурированный метод, т. е. вопросы требуют ответов «да» и «нет» без дополнительных объяснений, хотя бывают и анкеты, требующие развернутых ответов. Анкеты активно используются для оценки удовлетворенности проживающих в отеле гостей.

При разработке анкеты нужно помнить о том, что опрашиваемому, скорее всего, не захочется тратить много времени на заполнение анкеты и долго думать над каждым вопросом, поэтому, составляя анкету, помните о следующем:

1. Вопросы должны быть ясны и понятны, а также лаконичны.

2. Количество вопросов не должно быть большим.

3. В анкете не должно быть вопросов, ответы на которые вы не сможете использовать для анализа и улучшения деятельности отеля.

4. Если анкета затрагивает много областей, то сгруппируйте вопросы по тематическим разделам.

5. Трудные и личные вопросы помещаются в конце анкеты.

Основными недостатками, ограничивающими использование данного метода, являются:

• низкий процент возврата заполненных анкет;

• отсутствие возможности уточнения каких-либо параметров у опрашиваемого человека.


Пример. Текст анкеты для опроса гостей в отеле «Shelfort»

1. Оцените, пожалуйста, уровень отеля в целом:

• отлично;

• хорошо;

• удовлетворительно;

• плохо.


2. Как Вы зарезервировали номер в нашем отеле?

• на сайте;

• напрямую в отеле;

• через турфирму;

• заказали коллеги;


3. Качество обслуживания при приеме заявки:

• отлично;

• хорошо;

• удовлетворительно;

• плохо.


4. Быстрота и качество обслуживания при заселении:

• отлично;

• хорошо;

• удовлетворительно;

• плохо.


5. Качество обслуживания во время проживания в целом:

• отлично;

• хорошо;

• удовлетворительно;

• плохо.


6. Качество предоставления дополнительных услуг:

• отлично;

• хорошо;

• удовлетворительно;

• плохо.


7. Оцените, пожалуйста, качество завтрака.

Качество блюд:

• отлично;

• хорошо;

• плохо.


Разнообразие меню:

• отлично;

• хорошо;

• плохо.


Качество обслуживания:

• отлично;

• хорошо;

• плохо.


8. Если кто-то из персонала понравился Вам больше, назовите имена этих сотрудников, а также их поступки, чтобы мы могли выразить им нашу признательность.

Имя_________________________________

Комментарии____________________________________________________


9. Останавливались ли Вы в нашем отеле раньше?

• да;

• нет.


10. Если Вы снова будете в Санкт-Петербурге, остановитесь ли Вы в нашем отеле?

• да;

• нет;


11. Если Вы ответили «НЕТ», укажите, пожалуйста, причины Вашего ответа.

• не устраивает местоположение отеля;

• не устраивает оснащение отеля;

• не устраивает обслуживание в отеле;

• другое_______________________________________________________.


12. Укажите, пожалуйста, Ваше имя и даты пребывания в отеле:

Спасибо Вам за уделенное время. Ваши ответы помогут нам улучшить качество обслуживания в нашем отеле.
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Наблюдение
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Методом наблюдения собирается информация о действиях определенных людей в определенных ситуациях. Например, можно в качестве клиента разместиться в конкурирующей гостинице и пронаблюдать за всеми действиями работников по цепочке.

Методом наблюдения можно собрать информацию, которую люди обычно скрывают или не могут предоставить.

Однако с его помощью невозможно выявить более тонкие нюансы, мотивирующие поведение клиентуры, а также какие-нибудь редкие и нерегулярные особенности. Таким способом проводится ежегодный аудит отелей – членов Клуба отелей «The Hotels Club».

Правда, первоочередной целью аудита является не получение результатов, позволяющих разработать стратегии для собственного отеля, а определение соответствия отеля параметрам, позволяющим стать или оставаться членом Клуба. Тем не менее приведенный ниже перечень параметров, по которым оценивается отель, очень удобен для применения в методе «наблюдение».

Причем этот аудит проводится таким образом, что персонал отеля не знает, что его проверяют. Для этого используется методика так называемого «таинственного гостя» – аудитор Клуба заказывает номер, как обычный постоялец, заезжает в отель на сутки, ночует, завтракает, общается с персоналом, а затем подготавливает отчет для Клуба отелей.


Пример. Таблица проведения аудита отелей – членов Клуба отелей «The Hotels Club»
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Панель
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Панель – это повторяющийся сбор данных у одной группы опрашиваемых через равные промежутки времени. Таким образом, панель – это вид непрерывной выборки. Панельный опрос используют при изучении мнений потребителей определенной группы за какой-либо промежуток времени, когда определяются их потребности, привычки, вкусы, рекламации.

Для малого отеля, существенную часть гостей которого составляют постоянные клиенты, метод панели достаточно эффективен. Причем этот метод не требует существенных затрат, как в других видах бизнеса, так как при каждом заезде гостя пополняется база данных о нем, его предпочтениях, привычках и т. п.
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Экспертная оценка – это оценка исследуемых процессов квалифицированными специалистами – экспертами. Подобная оценка особенно необходима, когда невозможно получить неопосредованную информацию о каком-либо процессе или явлении.

Одним из вариантов определения типа, стратегии развития и способов привлечения гостей для малого отеля может стать метод, называемый зарубежным словом «бенчмаркинг». Бенчмаркинг (англ. bench mark – начало отсчета) – это метод использования чужого опыта, передовых достижений лучших компаний, подразделений собственной компании, отдельных специалистов для повышения эффективности работы, производства, совершенствования бизнес-процессов.

Выделяют:

• конкурентный бенчмаркинг – сравнение своей продукции, бизнес-процессов с аналогами прямых конкурентов;

• функциональный бенчмаркинг – сравнение эффективности отдельных функций (например, логистики, управления персоналом) компаний одной отрасли, не обязательно прямых конкурентов;

• общий бенчмаркинг – анализ и восприятие передового опыта компаний, действующих в других отраслях;

• внутренний бенчмаркинг – сравнение эффективности работы разных подразделений одной организации и восприятие, внедрение лучших приемов работы, бизнес-процессов.

В основе бенчмаркинга для рынка малых отелей лежит в основном сравнение своего существующего или будущего отеля с лучшими в своей категории существующими малыми отелями, иначе говоря, сравнение с конкурентами. На самом деле понятие «бенчмаркинг» включает в себя гораздо более широкое толкование, но для применения к малым отелям вполне достаточно приведенного выше.

Для правильного использования получаемой в других отелях информации необходимо выполнить следующие этапы.

1. Оценить свой отель и правильно выбрать эталонного конкурента.

2. Определить, какие области деятельности отеля вы собираетесь сравнивать.

3. Разработать методику сбора информации.

4. Собрать информацию.

5. Проанализировать информацию.

6. Внедрить в отеле то, что необходимо и возможно.

7. Провести анализ внедрений.

8. Провести корректировки.

9. Начать цикл заново.

Выше в этой главе приведен пример использования аудита Клуба отелей «The Hotels Club» в качестве способа использования наблюдения как метода маркетинговых исследований. Если в качестве «таинственного гостя» в отель заселится представитель другого отеля, являющегося конкурентом анализируемого, то мы получим классический вариант бенчмаркинга.

В завершение раздела, перефразируя старую поговорку «лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать», можно сказать, что «лучше изучить один пример, чем сто раз изучать методику». Поэтому, чтобы понять, как используются методы анализа рынка, в этой книге приведен пример такого анализа, который был выполнен Центром развития малых отелей в июле 2004 г. по заказу одного из малых отелей Адлера. Разумеется, здесь приведен не весь анализ, а только выдержки из него. В этом же примере приведен и анализ потребителей, подробнее о котором говорится в следующих разделах этой книги.

В приведенном примере применены как кабинетные, так и полевые исследования. В качестве источников информации использовались, в том числе, данные государственных органов, данные туристических компаний, собственный анализ проживания в нескольких малых и крупных отелях Сочи и Адлера.


Пример. Анализ туризма в Адлере и Сочи (июль 2004 г.)

Раздел 1. Общий анализ развития туризма

В 2003 г. на курортах Кубани отдохнули 6 млн россиян. Тем не менее отрасль, которая по значимости занимает второе место, приносит доходов в 4–5 раз меньше, чем могла бы. По сравнению с Крымом и Турцией стоимость отдыха, к примеру, в Сочи, в полтора-два раза выше. Уменьшая стоимость проживания и совершенствуя сервис, можно добиться увеличения числа отдыхающих россиян на курортах края.

Основой стратегии развития курортной отрасли края должно стать включение в курортный сезон и зимнего периода, а также изменение законодательства по малым средствам размещения, проведение реконструкции набережных, проверка целевого использования земли.

В июне 2004 г. здравницы Адлера приняли на 10 % отдыхающих больше, чем за аналогичный месяц прошлого года. Более чем на треть увеличилась загрузка частного гостиничного сектора. Заполняемость уже достигла 100 %.

В условиях сложившейся устойчивой тенденции к росту емкости рынка туристских услуг в денежном выражении будет расти потребность в дорогих (4–5*) и средних (3*) гостиницах. Эта потребность будет удовлетворяться путем реконструкции существующих отелей и туристских комплексов, строительства новых, более высококлассных, взамен старых.

В связи с этим важным стимулом для создания новых гостиничных мест является реализация «Концепции развития санаторно-курортного и туристского комплекса Краснодарского края в 2003–2010 гг.».

Концепция определяет основные задачи и направления деятельности органов государственной власти и местного самоуправления в крае по развитию санаторно-курортного и туристского комплекса. Она содержит четыре основных раздела: современное состояние санаторно-курортного и туристского комплекса Краснодарского края; курортно-рекреационный потенциал края; государственное регулирование и нормативно-правовое обеспечение дальнейшего развития санаторно-курортного и туристского комплекса края; основные направления развития санаторно-курортного и туристского комплекса края в 2003–2010 гг.

Стратегической целью концепции является формирование условий для создания на территории края современного, конкурентноспособного и высокоэффективного санаторно-курортного и туристского комплекса, доступного для всех слоев населения страны.

Общая координация работ по реализации программы возложена на вновь образованный департамент развития курортной сферы и туризма Краснодарского края. В целях рассмотрения муниципальных программ развития санаторно-курортного и туристского комплекса, а также вопросов финансирования краевой программы образована межведомственная комиссия по развитию санаторно-курортного и туристского комплекса при главе администрации края, утверждены ее состав и положение о ней. В Адлере созданы четыре административные группы по контролю за размещением курортников, которые ежедневно посещают различные частные пансионаты, где контролируют уровень гостиничного сервиса.

В соответствии с «Аналитическим расчетом перспективного наращивания емкости перспективных средств размещения туристов в городе-курорте Сочи» на территории Большого Сочи запланировано к освоению 58 инвестиционных площадок.


Динамика основных показателей работы санаторно-курортного комплекса г. Сочи
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Источники: Сочинский городской отдел Госстатистики и данные Центра развития малых отелей.


Сутки в санатории на Черноморском побережье с проживанием, питанием и лечением обойдутся в 1000–1200 руб. Даже те молодые пары с детьми, которые не испытывают проблем со здоровьем, предпочитают брать путевки в санатории с профилактическими целями.

Впервые в сезоне 2004 г. владельцы отелей на Черноморском побережье, по примеру Турции, выходят на рынок с предложениями «все включено». По этой системе летом начнет работать «Прометей Клаб» – отель, расположенный в центре района Сочи «Лазаревское». Клиентов ждет «турецкий сервис»: шведский стол, развлекательная вечерняя программа и дискотека на территории. Сутки по системе «all inclusive» здесь будут стоить тоже примерно как в Турции – $60. Представители отеля уверены, что это предложение ждет успех: такое на российском Юге появилось впервые. Туроператоры продвигают и так называемые «weekend-туры» на Черноморское побережье. Ажиотажным спросом они не пользуются, однако некоторые клиенты все-таки покупают такие путевки. Причем выбирают на выходные, как правило, самые дорогие отели высокого уровня. Зато горнолыжный курорт Сочи «Красная поляна» в этом году, по словам сотрудников турагентств, побил все рекорды популярности, и weekend-туры туда раскупались очень быстро.

Особенностью нового гостиничного строительства в Сочи является строительство и реконструкция отелей, стоимость проживания в которых не меньше $100 за номер в сутки. На среднего потребителя сегодня пытаются работать немногие местные предприниматели, занимающиеся возведением мини-гостиниц с небольшим количеством номеров по цене от $20 в сутки, гостевых домов и проч.

Ниже приведены сравнительные характеристики стоимости двухнедельного тура с полупансионом (завтрак и ужин) в трехзвездочном отеле с перелетом из Москвы в 2003 г.


Сравнение туров за рубеж и в Сочи в 2003 г.
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Примечание: представленные цены можно уменьшить на 30 % и более в случае «горящих» путевок.


Раздел 2. Анализ частных гостиниц Адлера

Частные гостиницы Адлера составляют неплохую конкуренцию известным крупным гостиницам. Они представляют собой 2–7-этажные современные дома, построенные по проектам гостиничного типа. Расположены вдоль всего побережья Черного моря, как в непосредственной близости от него, так и на расстоянии до 15 мин ходьбы. Имеют небольшие дворики, стоянки для автотранспорта. Включают 10–60 номеров, как правило, 2-местных, со всеми удобствами (ТВ, холодильник, санузел с душем или ванной, телефон) или без таковых. В некоторых гостиницах имеются 2-комнатные номера люкс, открытые бассейны, сауны, бильярд, небольшие ресторанчики, организуется 3-разовое питание, автомобильные экскурсии по городу.

Цена номеров самая разнообразная, зависит от района города, расстояния до моря, наличия или отсутствия поблизости инфраструктуры (магазинов, кафе, ресторанов, рынка и т. п.), комфортабельности номеров (меблировка, кондиционер, телефон) и составляет от 600 до 3500 руб. за номер в сутки на 2 человек.

Большинство частных гостиниц Сочи построено за последние 2–3 года и имеет разнообразные архитектурные решения, номера разной степени комфортности (от комнат с удобствами на несколько номеров до 2–3-комнатных номеров, оборудованных новой, современной мебелью, холодильником, телевизором, кондиционером).

Официальной классификации такие отели не имеют, но большинство турфирм Адлера подразделяют такие мини-гостиницы на категории.


Мини-гостиницы VIP-категории

Представляют собой современные 2–7 этажные здания, построенные в 2000–2003 гг., расположенные как в непосредственной близости от моря (30 м), так и до 15 мин ходьбы, как правило, в районах с развитой инфраструктурой (кафе, рестораны, магазины, близость остановок общественного транспорта).

Номерной фонд:

• стандартные 2-местные номера;

• 2-местные повышенной комфортности;

• двухкомнатные 2-4-местные «люкс».

Во всех номерах современная мебель, широкие двуспальные или 2 односпальные кровати, кондиционеры, холодильники, санузлы с душем или ванной.

В номерах повышенной комфортности и люкс – мягкая мебель, кресла, диваны, мини-бары, телефоны, посуда, туалетные принадлежности.

Имеется возможность поселения на дополнительное место, как правило – кресло-кровать.

К услугам отдыхающих – уютные дворики, рестораны, бассейны, сауны, стоянки для автомобилей; в некоторых отелях имеются сейфы-боксы, бильярд, бары, конференц-залы, предлагаются шезлонги, зонтики, водные лыжи, катамараны, гидроциклы, парашют. Организовываются экскурсии, трансфер в аэропорт и на железнодорожный вокзал.

Питание при своих ресторанах, 2-3-разовое за дополнительную плату, обычно в размере 250–300 руб. на человека в сутки.


Мини-гостиницы 1-й категории

Также расположены в курортной зоне как в непосредственной близости от моря, так и до 15 мин ходьбы, в районах с развитой инфраструктурой. Представляют собой 2-3-этажные дома гостиничного типа. Включают 10–30 номеров. Основное отличие от мини-гостиниц VIP-категории – качество мебели, меньшие размеры номеров.

Номерной фонд:

• 2-местные номера с удобствами с раздельными или одной двуспальной кроватью, телевизор, холодильник, кондиционер, реже – вентилятор. Дополнительное место – диван или раскладушка.

Имеются дворики, могут быть небольшие бассейны, сауны, организуется питание в собственных ресторанах (кафе).


Мини-гостиницы 2-й категории

Также расположены в курортной зоне как в непосредственной близости от моря (100 м), так и до 20 мин ходьбы. Здания в основном современной постройки, включают 5-20 номеров. Обычно имеются дворики. В некоторых организуется питание в собственных столовых (в помещении или в беседке во дворе) или есть возможность приготовления пищи на летних кухнях.

Номерной фонд: • 2-местные номера с удобствами с раздельными или одной двуспальной кроватью, возможен телевизор (в некоторых или во всех номерах), вентилятор. Холодильник – на этаже. Дополнительное место – диван или раскладушка.


Мини-гостиницы 3-й категории (эконом-класс)

Также расположены в курортной зоне как в непосредственной близости от моря (100 м), так и до 20 мин ходьбы. Здания в основном современной постройки, включают 5-20 номеров.

Номера 2-3-4-местные без удобств. Удобства на этаже или во дворе. На этаже могут быть общие холлы для просмотра ТВ, холодильники.

Имеются небольшие дворики с зонами отдыха. Питание – по договоренности на кухнях. Также к услугам отдыхающих предоставляются летние кухни для приготовления пищи.


Комнаты в частных домах

Расположены в домах различных лет постройки по всему Адлеру. Комнаты 2-3-4-местные без удобств. Общие удобства во дворе. Иногда может быть один холл с телевизором и холодильником. В некоторых частных домах предоставляют возможность питания или плитки для приготовления пищи.

Кроме сдачи комнат (номеров) в Адлере развивается сдача различных объектов проживания целиком.


Квартиры «под ключ» в Адлере

Квартиры «под ключ» – один из самых популярных видов жилья на курорте, пользуется особым спросом у отдыхающих, прилетающих семьями, а также с маленькими детьми, инвалидами или несколькими парами.

Можно снять на период проведения отпуска (командировки и т. д.) отдельную 1-2-3-комнатную полностью меблированную квартиру со всеми удобствами (кухня, ванная, спальни, зал, телевизор, холодильник, комплекты белья, набор необходимой посуды, горячая вода), расположенную в 2-5-этажных домах на расстоянии от моря в 5-15 мин ходьбы.

Стоимость квартиры зависит от качества произведенного ремонта, меблировки, района города, расстояния до моря, срока пребывания и составляет в сутки независимо от количества человек.


Стоимость квартир для временного проживания в Адлере
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Коттеджи

Коттеджи являются одним из самых дорогих видов жилья на курорте и представляют собой кирпичные или блочные дома современной постройки. Состоят из 2–4 спален плюс зал и кухня.

Различаются комфортабельностью номеров, наличием или отсутствием кондиционеров, спутникового телевидения, бассейнов, саун. Имеются свои дворики со стоянками для автомобилей.

Расположены на различном расстоянии до моря (от 50 м до 1 км) в районах с развитой инфраструктурой. Рядом находятся кафе, магазины, остановки общественного транспорта.

Цены – от 150 до 1000 у. е. в сутки за весь коттедж.


Эллинги (мотели)

Эллинги – лодочные гаражи, переоборудованные под жилые помещения, представляют собой практически те же коттеджи в миниатюре. Состоят из 2–3 комнат со всеми удобствами (ТВ, холодильник, санузел с душем) плюс кухня и место для автомобиля. Есть номера люкс с кондиционерами.

Популярны у туристов, приезжающих в Сочи на личных автомобилях.

Расположены прямо на пляжах. Рядом находятся кафе, магазины, остановки общественного транспорта.

Цены – от 80 до 150 у. е. в сутки за весь эллинг.

Сдаются также по комнатам: 1000–1500 руб. в сутки за комнату.


Раздел 3. Анализ потенциальных потребителей

В силу довольно значительной величины средств, необходимых для покупки курортных услуг, наибольший интерес для анализа потребителей представляет средний класс российского общества.

Нижняя граница среднего класса – это величина дохода свыше $200 в месяц на одного члена семьи. Именно начиная с этой границы доля расходов на питание в семье опускается ниже 40 % и появляются свободные деньги для приобретения товаров длительного пользования и крупных покупок (в том числе курортных путевок). Ниже приведено соотношение общих расходов и расходов на туризм и отдых среднего класса.


Некоторые статьи расходов среднего класса
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Из данных, представленных в таблице, следует, что нижняя подгруппа среднего класса в год тратит на туризм и летний отдых $600 на семью. Результаты опросов показывают, что они проводят отпуск в основном на даче или средней полосе (региональных здравницах): санаторий, турбаза, пансионат и т. п.


Категории частных гостиниц Адлера
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Примечание:

Типы комнат:

1 – двухкомнатный люкс (с возможностью установки доп. кровати); 2 – однокомнатный двухместный (с возможностью установки доп. кровати); 3 – однокомнатный двухместный; 4 – однокомнатный трехместный.

Услуги:

Д/В – душ или ванна; С/у – санузел; ТВ – телевизор; Х-к – холодильник (мини-бар); Тл – телефон; IntPC – доступ в Интернет и компьютер в части номеров; Int – доступ в Интернет; Кнд – кондиционер; Рн – ресторан или кафе с баром; Ст – столовая (комната для приема пищи); Б-д – бильярд; С-а – сауна; Бас – бассейн; Охр – охрана; Тр – бесплатный трансфер из аэропорта, вокзала и обратно; Экс – транспортно-экскурсионные услуги; ОСУ – общий санузел на все номера на всех этажах; PC – доступ к компьютеру.


Ядро среднего класса, потребляющее на эти цели около $1200 в год, отпуск проводит у моря на российских курортах или в Крыму, Болгарии, Турции и т. п.

Верхний слой среднего класса отводит на отдых и путешествия ежегодно до $3000 на семью и предпочитает недлительные поездки в дальнее зарубежье, обычно 2 раза в год.

Для анализа потребителей Сочи и Адлера произведены усредненные расчеты для семьи из двух человек, при этом стоимость проживания рассматривается отдельно для санаториев, гостиниц, малых гостиниц и частного сектора. При этом использовались следующие допущения:

• в первых двух категориях выделяются отдельно предприятия размещения с минимальным, средним и высоким уровнем цен при размещении в стандартном двухместном номере;

• при расчете затрат принимается допущение, что семья из двух человек тратит во время отдыха сумму, равную половине стоимости размещения;

• затраты на проезд различным видом транспорта приводятся только для маршрута Санкт-Петербург – Адлер – Санкт-Петербург.

Затраты на проезд из Санкт-Петербурга до Сочи и обратно для двоих составляют: для плацкартного вагона $104, купе – $195, самолета – $626.

Возможные суммарные затраты одной семьи из Санкт-Петербурга при выборе различных вариантов размещения на курорте Сочи, транспорта и продолжительности рассматриваются следующим образом:

• 24-дневный отдых в гостиницах различных категорий с использованием поезда (плацкарта и купе) и самолета;

• 14-дневный отдых в гостиницах различных категорий с использованием поезда (плацкарта и купе) и самолета;

• 7-дневный отдых в гостиницах различных категорий с использованием поезда (плацкарта и купе) и самолета.

Стоимость проживания рассчитывалась исходя из данных раздела «Анализ частных гостиниц Адлера».

Сопоставление некоторых вариантов рекреационного предложения со спросом на эти услуги различных слоев населения представлено ниже.

Исходя из рис. 2 и данных о затратах среднего класса на отдых, можно сделать вывод о том, что потенциальными потребителями исследуемой гостиницы могут стать представители ядра среднего класса (при проживании в течение 7-10 дней) и верхнего среднего класса. Поскольку верхний средний класс не испытывает проблем с оплатой любых рекреационных предложений, то часто предпочитает отдых за рубежом, следовательно при продвижении гостиницы в летний сезон необходимо ориентироваться именно на ядро среднего класса.

Поскольку гостиничный бизнес в основном предполагает привлечение клиентов с помощью посредников, то в качестве потребителей, помимо конкретных приезжающих постояльцев, необходимо рассматривать и этих посредников.
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Рис. 2. Сравнение стоимости отдыха в Адлере


В Адлере и Сочи наблюдается следующее распределение размещаемых в гостиницах лиц по цели поездки:

• деловые поездки – 5 %;

• лечение – 24 %;

• отдых – 68 %;

• прочее – 3 %.

Учитывая также рассчитанную выше стоимость проживания постояльцев в Адлере и ориентацию на средний класс, потребителями-посредниками должны стать следующие категории, представленные в таблице.


Распределение потребителей по типам и потребностям
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Выводы

Анализ развития туризма в Сочи и Адлере показывает, что этот рынок еще не насыщен и способен воспринять значительное количество новых гостиничных номеров.

Развитие сектора частных гостиниц выявило определенные корпоративные стандарты предложения услуг на этом рынке. Наличие питания, дополнительных услуг в виде трансферов, развлечений (бильярд, сауна и пр.) становится обязательным для гостиниц выше 3 категории. Несмотря на достаточно высокие цены по сравнению с зарубежными черноморскими курортами, наблюдается рост числа отдыхающих в Сочи и Адлере, что связано, с одной стороны, с ростом качества услуг, а с другой – с боязнью людей выезжать за рубеж из-за роста террористической угрозы.

Учитывая характеристику объекта и его местоположение, а также нехватку гостиниц среднего класса, которые не будут конкурировать с дешевым частным жильем, исследуемый объект в Адлере должен стать гостиницей 1-й категории с ориентацией на круглогодичный режим работы.

Основными объектами воздействия для привлечения клиентов круглый год, учитывая ценовой уровень, должны стать турфирмы и корпорации богатых регионов (Санкт-Петербург, Москва, а также Урал, богатые регионы Сибири, Севера и Чукотки).

Отдельной группой потребителей могут являться консалтинговые компании, проводящие выездные конференции и семинары.
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Кто захочет жить в нашем отеле
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Я не из тех, кто мечтвет вернуться на лоно природы; я из тех, кто мечтает вернуться в лоно отеля.

Франц Лебовиц

Современных потребителей можно условно разделить на пять категорий:

• потенциальные покупатели – люди, которые могут быть заинтересованы в том, чтобы проживать именно в вашем отеле;

• посетители – люди, которые, по крайней мере, однажды уже заходили посмотреть ваш отель, но еще не проживали в нем;

• покупатели – те, кто уже хотя бы раз проживал в вашем отеле;

• клиенты – люди, регулярно пользующиеся услугами вашего отеля;

• приверженцы – те, кто постоянно пользуются услугами вашего отеля и при этом настоятельно его всем рекомендуют.
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Потенциальный покупатель


[image: after_title]

Задача любого отеля – привлечь как можно больше потенциальных покупателей.

Потенциальные покупатели не знают вас, ваш отель, и их довольно трудно заставить поверить, что именно ваш отель больше всего им подходит. Тем более что не всегда понятно, кто ваш потенциальный покупатель и где его найти.

Эта группа потребителей в основном привлекается тремя путями:

• рекомендации ваших клиентов и приверженцев;

• реклама и PR;

• работа через посредников (турфирмы, корпоративные клиенты).
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Посетители


[image: after_title]

Посетители по своей природе настроены скептически. Им кое-что известно о вашем отеле, но они пока еще не приняли решения выбрать именно его.

Для рынка гостиничных услуг эта категория, вообще говоря, довольно редкая, поскольку в отеле, в основном, проживают иногородние люди. Поэтому в качестве посетителей в отель заходят три категории людей:

• представители посредников (для изучения отеля, который они будут перепродавать);

• знакомые потенциальных покупателей (по их просьбе);

• жители города, которым по каким-либо причинам потребовалось снять гостиницу.

Для того чтобы убедить посетителя в преимуществах вашего отеля, у вас не так много времени. При этом на выбор отеля влияет все – от вида подъезда и отзывчивости персонала до качества номеров и перечня дополнительных услуг. Персонал отеля, не зная, что именно может положительно повлиять на выбор посетителя, должен уметь в нескольких фразах выяснить потребности гостя и в лучшем свете представить, как эти потребности могут быть решены именно в вашем отеле.

Чтобы произвести на посетителей нужное впечатление, у вас есть в распоряжении лишь несколько секунд.

В первые секунды человек оценивает общую атмосферу отеля и отношение к гостям. Если отель не в состоянии оправдать ожидания посетителей, они уходят навсегда. В бизнесе, как и в личной жизни, работает золотое правило: «Второго шанса произвести первое впечатление больше не будет».
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Покупатели
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В основе покупки гостиничной услуги лежат удовлетворение потребностей гостя в проживании и дополнительных услугах и получение удовольствия от этих услуг.

Если отель сможет соблюсти только первое из условий, то у вас, возможно, появится постоялец на один раз. Если же отель сможет выполнить оба из названных условий, то вы, как минимум, получите клиента, а может быть и приверженца, если сможете обеспечивать выполнение этих условий постоянно.

Самое сложное – убедиться, что гость действительно доволен вашими услугами. Дело в том, что, по данным американских исследователей гостиничного рынка, около 70 % постояльцев, которые были чем-то недовольны в отеле, не высказывают персоналу никаких претензий – они просто больше не приезжают. Поэтому любите оставшиеся 30 % гостей, какими бы капризными и скандальными они ни были. Только от них вы можете узнать о недостатках обслуживания в вашей гостинице.

При этом не пугайтесь скандалов и недовольства гостей. Если ваш персонал сможет своевременно и вежливо решить проблему гостя, то, скорее всего, он останется доволен, и такая оперативность сотрудников гостиницы часто делает этого гостя приверженцем отеля.

Если же проблема не будет своевременно выявлена и решена, то вы не только лишитесь этого постояльца в будущем, но еще потеряете от 3 до 20 потенциальных покупателей среди знакомых и коллег недовольного постояльца.
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Клиенты
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Клиенты – люди, регулярно пользующиеся услугами вашего отеля. Это те самые 20 % потребителей, которые делают 80 % оборота любой компании.

Если перефразировать фразу фильма «Дайте жалобную книгу»: «Начальство надо знать в лицо», то получится: «Клиентов нужно знать в лицо». Клиентская база должна состоять на особом учете. Как правило, эти люди предпочитают приезжать в малый отель именно к тому сотруднику, к которому они привыкли.

Клиенты редко злоупотребляют своим положением. Им просто приятно, что вы относитесь к ним по-особому. Поскольку они довольно часто живут в вашем отеле, они могут подсказать вам, что следует исправить или что следует добавить в обслуживание. Одна из главных причин потери клиентов – невнимание к их персоне.
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Приверженцы
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Приверженцы – люди, которые рассказывают о вас всем своим знакомым и даже незнакомым, которые интересуются гостиничными услугами. Это «сарафанное радио» – самая эффективная реклама отеля.

Часто и клиенты, и, особенно, приверженцы оставляют в Книге отзывов свои дифирамбы. Держите книгу в таком месте, чтобы ее мог прочитать каждый постоялец. Даже если в книге есть замечания, это также можно использовать в положительном ключе. После такого замечания отель должен принять срочные меры к его устранению и указать под таким отзывом, когда и как было устранено замечание. Это часто производит больше положительного впечатления, чем приятные, но стандартные отзывы типа «какой замечательный отель, спасибо».

Во многих отелях для удержания клиентов и приверженцев используются различные программы лояльности. Но о них имеет смысл говорить после того, как руководство отеля поймет, а кто же является целевыми клиентами для отеля и, соответственно, какие услуги необходимо предоставлять.

Разумеется, целевая группа для каждого отеля уникальна и определяется индивидуально. Выше в примере маркетинговых исследований для отеля в Адлере приведена краткая характеристика целевой группы для этого отеля.

Тем не менее клиентов отеля можно разделить на следующие группы:

• туристические компании, специализирующиеся на въездном туризме;

• предприятия и организации, имеющие связи с другими городами России, СНГ и зарубежных стран;

• частные постояльцы.
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Туристические компании, специализирующиеся на въездном туризме
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В Санкт-Петербурге с конца 2002 г. по настоящее время (в связи с 300-летием города) резко возросло число турфирм, открывших у себя направление въездного туризма. Тем не менее профессионально работают на этом рынке не более 30 компаний. Реальными потребителями гостиничных услуг исследуемого объекта могут быть как профессиональные компании, так и те турфирмы (даже небольшие и недавно открывшиеся), которые расположены в непосредственной близости от гостиницы.

Существенным преимуществом туристических компаний перед другими потребителями гостиничных услуг является привлечение ими в город большого числа туристов, что позволяет размещать в гостиницах туристические группы. Как показывает опыт, при работе с турфирмами необходимо учитывать следующее.
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1. Предоставление скидок от открытой цены гостиницы
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Заработок туристических компаний при работе по направлению «въездной туризм» образуется за счет разницы между тарифами, по которым они продают гостиничные места своим клиентам, и тарифами, по которым они покупают номера непосредственно в гостинице. Для того чтобы у постояльцев не возникало претензий по вопросу переплаты при покупке номера в турфирме по сравнению с открытой ценой, необходимо определить цены для турфирм, которые должны быть ниже открытых цен гостиницы. Гостиница заключает с турфирмой договор о сотрудничестве, при этом в зависимости от политики турфирмы, количества приезжающих от нее постояльцев, наличия групп, сезона и пр. определяется тариф на номера.
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2. Сезонность
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Все большее количество турфирм, работавших ранее только по направлению «выездной туризм», начинают заниматься «въездным туризмом» и используют наработанные связи с зарубежными туристическими компаниями, привлекая в Санкт-Петербург именно туристов, а не бизнесменов.

Активность таких турфирм по обеспечению гостиницы клиентами резко спадает в «низкий сезон» (период с октября по март). Таким образом, ориентированность гостиницы только на работу с турфирмами может привести к резкому снижению доходности гостиницы в «низкий сезон».
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Предприятия и организации, имеющие связи с другими городами России, СНГ и зарубежных стран
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Если ваш регион является не только туристическим, но и деловым центром, часть гостей города составляют российские и зарубежные командировочные и бизнесмены.

Исходя из этого, ключевыми потребителями гостиничных услуг являются предприятия, которые принимают командировочных и бизнесменов из других городов и стран.

Такие предприятия обычно выбирают гостиницу, отвечающую не только своим ценовым требованиям, но и расположенную в непосредственной близости от предприятия, поскольку командировочным необходимо быстро и удобно добираться до места работы.

Эти компании разделены на несколько групп:

• дипломатические представительства и международные организации;

• представительства и филиалы иногородних банков;

• научные институты;

• высшие учебные заведения;

• прочие.
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Частные постояльцы
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Эта группа клиентов обычно привлекается путем рекламы и рекомендаций предыдущих постояльцев.

Если говорить о городских малых отелях, то практически для всех них ключевой целевой группой являются деловые путешественники. Это связано, в основном, со следующими причинами.

1. Ограничение малого отеля на работу с турфирмами, потому что:

• в малом отеле недостаточное количество номеров, что ограничивает работу с турфирмами, которые предпочитают иметь дело с отелями, в которых можно, по крайней мере, разместить группу в 45–50 человек (вместимость туристического автобуса);

• в малом отеле низкий комиссионный процент для турфирм по сравнению с большими отелями;

• в следующий раз клиент турфирмы купит номер в этом отеле напрямую, так как это сделать гораздо проще, чем в крупной гостинице, где цены для индивидуалов могут в разы отличаться от цен, предлагаемых через турфирмы.

2. Больший доход малого отеля при размещении деловых путешественников из-за отсутствия комиссионных для посредников.

Учитывая эту особенность малых отелей, рассмотрим такую целевую группу, как деловые путешественники.

Чаще всего при употреблении термина «деловой туризм» гостиничный менеджмент подразумевает организацию в стране пребывания конференций, выставок, семинаров и т. п., и следовательно, рекламный акцент делается на наличие в отеле необходимой для этого инфраструктуры – конференц-залов, соответствующего оборудования, возможностей корпоративного питания и т. п.

В этом случае малые отели, большинство из которых не обладают указанной инфраструктурой, казалось бы, должны выпасть из этого сектора рынка. Однако основными клиентами малых отелей, например, в Санкт-Петербурге, являются как раз деловые путешественники.

Для начала уточним характеристики термина «деловой путешественник» и определим целевую группу, относящуюся к этому термину.

Деловой путешественник – это человек, приезжающий в другую страну и/или город для выполнения конкретной задачи, не связанной с отдыхом.

Исходя из этого, в целевую группу попадают следующие категории путешественников:

• приезжающие для обмена опытом на конференции, семинары, саммиты и т. п.;

• приезжающие для обучения (корпоративного, краткосрочного, долгосрочного и т. п.);

• приезжающие в командировку;

• приезжающие на гастроли;

• приезжающие для купли/продажи каких-либо активов.

При этом требование к наличию конференц-зала является критичным только для первой группы, если конференция проводится в отеле, и для приезжающих для корпоративного обучения единой командой.

Тем не менее все перечисленные выше группы деловых путешественников имеют общие особенности, которые необходимо учитывать при их привлечении и обслуживании.

Для деловых путешественников, независимо от пола, можно выделить следующие типы проживания в гостинице:

• ночевка;

• продолжительное проживание;

• проживание во время переезда.

Ночевка представляет собой наиболее распространенный вид проживания, может включать питание и напитки, а также ряд дополнительных услуг. Быстрая регистрация и выписка, чистые и комфортабельные номера, легкий доступ к точкам быстрого питания – ключевые факторы для привлечения деловых туристов на разовые ночевки.

Продолжительное проживание может сочетать деловую активность и отдых, дни дополнительного проживания для участников конференции или семинаров, для коммерческих поездок. Для этого типа проживания деловым путешественникам обычно требуется больший диапазон услуг, чем для простой ночевки: ресторан при гостинице, возможности для отдыха и досуга, бизнес-сервис.

Проживание во время переезда становится все более важным для гостиничных предприятий, особенно для отелей с полным набором услуг. Многие из таких отелей предоставляют дополнительно для гостей обзорные экскурсии или услуги няни по присмотру за детьми.

По данным одного из исследований, проведенных в США, деловой туризм характеризуется следующими цифрами:

• 92 % деловых путешественников провели во время последней поездки по крайней мере одну ночь вне дома;

• 73 % останавливались в гостиницах или мотелях;

• средняя продолжительность пребывания в гостинице составила 4,3 ночевки;

• более половины деловых путешественников заплатили за размещение $50 или больше, 11 % потратили свыше $100 за ночь.

Данные меняются каждый год и даже могут отличаться в разных источниках, но они объясняют, почему все больше и больше гостиничных предприятий разрабатывают новые специальные предложения и услуги для привлечения деловых путешественников.

Среди всех типов путешественников деловые путешественники, вероятно, являются наиболее образованными и требовательными, они имеют определенные предпочтения (приоритеты) в выборе гостиниц.

Удобное расположение. Приблизительно 78 % всех деловых путешественников считают этот фактор основным при выборе отеля.

Чистота и комфорт номеров. Этот фактор идет вторым (67 %) и, по всей вероятности, объясняется увеличением среди деловых путешественников числа женщин, которые считают этот фактор основным. Несколько лет назад чистота номеров стояла в нижней части списка приоритетов, однако этот фактор был основным при принятии решения о повторном посещении отеля.

Цена за номер. Свыше 55 % всех деловых путешественников полагают этот фактор важным при выборе отеля, однако степень его значимости меняется по мере того, как на рынок делового туризма приходят более мобильные и состоятельные клиенты.

Рекомендации друзей и коллег. Свыше 87 % деловых путешественников самостоятельно принимают решение о размещении, и многие (35 %) основывают свое решение на рекомендациях друзей и коллег в большей степени, чем на рекомендациях турагентов (11 %); 22 % принимают решения, основываясь на политике корпорации или компании.

Предшествующий опыт относительно гостиницы.

Предшествующий опыт проживания в отдельном отеле или отеле, принадлежащем гостиничной цепи, принимают в расчет 33 % деловых путешественников. Респонденты предпочитают пользоваться услугами гостиничных цепей из-за их широкой распространенности и предсказуемости уровня обслуживания; 41 % считают, что цепи предлагают услуги более высокого уровня, и 16 % предпочитают гостиничные цепи из-за удобства резервирования.

Дополнительные услуги. Предложение услуг по проведению конференций оказывает влияние на 33 % респондентов, а ресторанный сервис и прочие услуги питания – на 22 %. Ресторанное обслуживание является наиболее важным для тех путешественников, кто часто совершает поездки, особенно для деловых женщин, которые отдают предпочтение отелям с круглосуточным режимом работы подобных служб. Бизнес-центры становятся все более важными для деловых путешественников, которые уже ожидают их непременного наличия в отеле. Услуги секретаря, копировальная техника, факсимильные аппараты (в номере и бизнес-центре), телекс, компьютер, электронная почта – примеры услуг, которые сегодня предоставляются отелями для удобства деловых путешественников.

Программы для постоянных клиентов. Несмотря на то, что программам для постоянных клиентов уделяется большое внимание со стороны гостиничного менеджмента, только 2 % посетителей принимают этот фактор в расчет. Предполагаемые клиенты намного больше интересуются предоставляемыми им возможностями и услугами, чем сбережением денег через такие программы.

В то же время, кроме общих требований, есть особые предпочтения, связанные уже не столько с типом «делового путешественника», а с тем, как часто и надолго ли он покидает свой дом. Для тех, кто часто проводит время вне дома, отель «Residence Inn» выделяет четыре направления, которые важны для постоянно переезжающих с места на место и их семей.

Домашняя атмосфера. Этот параметр важен для 58 % таких путешественников.

Здания жилого типа. Внешний вид здания отеля важен для 36 % таких путешественников, которые предпочитают здания гостиницы, выглядящие как обычные жилые дома.

Цена. Из общего числа изученных мнений 32 % посетителей считают этот фактор важным.

Уменьшение стресса, связанного с переездом. Иначе говоря, для деловых путешественников выходят на первый план такие факторы, как домашняя атмосфера и здания жилого типа, что в первую очередь относится к малым отелям.


Пример. Бизнесмены в отеле «Невский форум»

Отель «Невский форум» расположен на Невском проспекте недалеко от Московского вокзала, куда каждое утро прибывает множество деловых людей из Москвы. Помимо стандартных деловых услуг, которые, разумеется, есть в этом отеле, дополнительным способом привлечения служит услуга предоставления раннего завтрака приехавшим утренними поездами бизнесменам независимо от того, собираются они останавливаться в отеле или нет.


Пример. Бизнесмены в отеле «Комфорт»

Отель «Комфорт» (14 номеров), с одной стороны, выделяется серьезной оснащенностью техническими средствами (система контроля доступа, система кондиционирования, газового отопления и т. п.), а с другой стороны, ориентацией именно на деловых людей. Для этого в отеле выделен даже специальный бизнес-номер, оснащенный всей необходимой для постояльца оргтехникой.


Пример. Бизнесмены в отеле «Наутилус INN»

Отель «Наутилус INN» расположен существенно дальше от исторического центра города, чем многие мини-гостиницы. При этом по сравнению с ними он имеет другое активно используемое преимущество, а именно большие площади. Помимо 28 номеров в гостиничный комплекс этого предприятия индустрии туризма входят: ресторан, фитнес-центр, сауна, а также залы для проведения конференций, семинаров и конгрессов. Их эффективное использование и маркетинговая политика обеспечивают доход от сектора дополнительных услуг, сопоставимый с доходами от предоставления самого номерного фонда мини-гостиницы.


Наличие программ лояльности гостей. Программы лояльности используются не только для удержания постоянных клиентов, но и для поддержания благоприятного имиджа отеля и привлечения новых клиентов.

Лояльность – это предложение дополнительных выгод постоянным клиентам.


Таблица 7. Примеры программ лояльности
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Согласно результатам исследования TASIS/BISTRO (2003 г.) в малых отелях Санкт-Петербурга применяют следующие системы скидок:

• на группы – 27,5 % опрошенных;

• при длительном проживании – 13,7 %;

• сезонные – 10,7 %;

• для корпоративных клиентов – 6,9 %;

• турфирмам – 5,3 %;

• детям и инвалидам – 3,1 %;

• при бронировании – 1,5 %;

• 31,3 % опрошенных не применяют никаких скидок.

[image: chapter_end]


[image: before_title]
Насколько хорош наш собственный отель
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Когда-то это был хороший отель, но ведь и я когда-то был хорошим мальчиком.

Марк Твен

Рассмотрим теперь способы оценки своего существующего малого отеля или проекта этого отеля.

Лучше всего оценивать свой отель, используя так называемый SWOT-анализ.

SWOT – это английская аббревиатура четырех слов: Strong (сильные стороны), Weak (слабости), Opportunities (возможности), Threats (угрозы). Таким образом, SWOT-анализ применяется для выявления сильных и слабых сторон отеля и для определения возможностей и угроз на рынке.

SWOT-анализ – давно известный и широко применяемый способ позиционирования организации на рынке. Этот способ позволяет структурировать оценку различных сторон деятельности организации, чтобы использовать в дальнейшем при реализации плана работ сильные стороны и возможности, при этом снижая последствия угроз и нейтрализуя слабые стороны. Обычно сильные и слабые стороны оценивают внутреннее состояние организации, а возможности и угрозы характеризуют влияние внешнего окружения.

Итогом SWOT-анализа должно стать выделение наиболее значимых факторов среди слабых, сильных сторон, возможностей и угроз.

При проведении SWOT-анализа многие отечественные и зарубежные специалисты предлагают структурировать анализ по следующим областям:

• экономическое окружение;

• технико-технологическое окружение;

• правовое окружение;

• политическое окружение;

• демографические изменения;

• экологическая среда.

Это достаточно крупное разделение на глобальные макроэкономические области. Для малого отеля предлагается следующий конкретизированный перечень анализируемых групп факторов:

• тенденции развития туризма в регионе;

• конкуренция;

• система продаж гостиничных услуг;

• потребители, состав, тенденции их развития;

• технологии, используемые в отеле;

• организационная структура отеля;

• имидж отеля с точки зрения потребителей.

Следует иметь в виду, что многие характеристики составляющих SWOT-анализа пересекаются и дополняют друг друга по вполне понятным причинам, аналогичным причинам пересечения рынков, запросов потребителей из разных секторов рынка и т. д. Вырабатывая стратегии, наилучшим образом использующие сильные стороны и возможности и нейтрализующие слабые стороны и угрозы, следует помнить, что возможности и угрозы могут переходить в свою противоположность. Так, неиспользованная возможность может стать угрозой, если ее использует конкурент. Для успешного применения методологии SWOT-анализа окружения отеля необходимо попытаться оценить уровень важности и критичности для организации каждого конкретного фактора и каждой конкретной угрозы и возможности, иначе говоря, определить «вес» каждого параметра.

Веса ранжируются от 1 до 5:

1 – аспект незначительно влияет на деятельность отеля;

2 – сегодня аспект не может существенно повлиять на деятельность отеля, но необходимо помнить о нем при развитии рынка;

3 – аспект значительно влияет на деятельность отеля;

4 – аспект чрезвычайно важен для развития отеля;

5 – ключевой аспект, без учета которого отель потеряет свою конкурентоспособность в ближайшей перспективе.

Можно составлять SWOT-анализ и без разбивки по факторам.

Рассмотрим два примера составления SWOT-анализа малого отеля. В первом примере использована группировка по факторам, а во втором – нет.

В этих примерах, разумеется, рассмотрены не все аспекты деятельности отеля, но по нижеследующей таблице можно составить представление о принципах составления SWOT-анализа малого отеля.


Пример. SWOT-анализ малого отеля в Карелии
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Веса, которые присваиваются каждому аспекту, могут варьироваться в зависимости от ситуации на рынке.

Например, наличие системы online-бронирования получило достаточно низкий вес – «2», потому что в данное время отель не ориентирован на прием иностранных гостей. Именно поэтому незнание английского языка персоналом и имидж отеля как «отель не для иностранцев», связанный с тем, что невозможно объясниться с персоналом на английском языке, также получили невысокий вес. Но если будет, например, реализован проект правительства региона о развитии связей правительства региона с зарубежными странами, то знание английского языка станет ключевым для привлечения дополнительных постояльцев. Именно поэтому аспекту развития международных связей региональной власти присвоен вес «3», который говорит о значительном влиянии на будущую деятельность отеля.

Исходя из этого SWOT-анализа, на основании «весов» можно выделить ключевые аспекты, влияющие на развитие малого отеля.


Ключевые сильные стороны:

• отель является официальным партнером Администрации региона;

• связи с правительством региона позволяют заполнять часть номерного фонда людьми, приехавшими по приглашению властей;

• высокопрофессиональный персонал, любящий свою работу;

• высокое качество сервиса.


Ключевые слабые стороны:

• отсутствие достаточного количества дополнительных услуг, в том числе оздоровительных;

• в период приезда «высоких» гостей власти требуют закрыть отель для приезда простых постояльцев, что снижает потенциальную заполняемость;

• отсутствие системы кондиционирования во всех номерах, кроме люксов.


Ключевые возможности:

• не выявлено.


Ключевые угрозы:

• смена правительства региона и потеря отелем государственной поддержки;

• перебои с электроэнергией в зимний период;

• планируемое закрытие в региональном Университете факультета гостиничного сервиса.


Пример. SWOT-анализ малого отеля на наб. Фонтанки в Санкт-Петербурге в 2003 г.
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Ключевые сильные стороны:

• расположение в отдельно стоящем здании;

• многоэтажность гостиницы позволяет ориентироваться на две различные категории клиентов: нижний бизнес-класс и эконом-класс (мансардный этаж) без ущерба для имиджа гостиницы;

• ориентация на туристические группы и бизнес-делегации благодаря значительному (по сравнению с окружающими отелями) количеству номеров (43);

• планируемое получение официального статуса гостиницы.


Ключевые слабые стороны:

• нахождение в замкнутом дворовом пространстве;

• низкое качество подъездных путей и дворового освещения;

• отсутствие у владельцев опыта управления гостиницей.


Ключевые возможности:

• необходимость ввода в Санкт-Петербурге к 2008 г. более 7500 дополнительных номеров;

• существенная часть спроса приходится на отели 2–3 звезды.


Ключевые угрозы:

• планируемое появление в исследуемом районе в течение 2004 г. около 6 семейных отелей.


SWOT-анализ можно использовать не только для оценки одного отеля, но и для анализа ситуации на гостиничном рынке в регионе или в стране в целом.


Пример. SWOT-анализ рынка средств размещения в Калининградской области (2006 г.)
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Любой SWOT-анализ будет нужен только тогда, когда вы используете его результаты для проведения конкретных действий по использованию сильных сторон, нейтрализации слабых сторон и правильного учета возможностей и угроз рынка.

Приведенный SWOT-анализ Калининградского региона говорит о том, что необходимо сделать следующее:

• активизировать маркетинговую политику продвижения региона как северного курорта в европейском союзе;

• создать средства размещения для деловых и транзитных туристов;

• организовать проведение тематических мероприятий водного туризма (соревнования, туристические круизы по рекам и озерам);

• развивать сеть кемпингов европейского уровня для привлечения иностранных туристов и повышения конкурентоспособности области по сравнению с прибалтийскими государствами;

• создавать, помимо оздоровительных программ, культурно-развлекательные программы, связанные в первую очередь с добычей янтаря;

• администрация пос. Янтарный пытается разработать подобные программы, но для активного их продвижения и внедрения необходима государственная политика;

• создать условия (причалы и необходимую инфраструктуру) для яхтенного туризма.
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Продать больше и лучше


[image: after_title]

Репутация: то, что говорят о вас за вашей спиной.

Эдгар Хау
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Как потенциальные постояльцы выбирают отель
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Основой любого гостиничного бизнеса являются постояльцы. Чем их больше, тем выше доходность отеля. Таким образом, в основе стратегии развития отеля лежат стратегии привлечения постояльцев.

В предыдущих главах рассказывалось об анализе рынка, отеля и его потребителей, а также о способах формирования лояльности постояльцев. В этой главе пойдет речь о способах привлечения постояльцев в отель.

Для начала рассмотрим, как определяется привлекательность отеля для потенциальных клиентов. На основании маркетинговых исследований автор этой книги совместно с И. Б. Андреевым в 1996 г. разработал формулу привлекательности любой услуги для клиента. Эта формула доказала свою работоспособность и в гостиничном бизнесе.

Продажа услуг отеля включает в себя решение потребителя о выборе услуги того или иного отеля и определяется его имиджем, тарифной политикой и удобством месторасположения. Иначе говоря, мера привлекательности отеля – это следующая функция:

Pr = f(Im, Tr, D),

где Pr – мера привлекательности услуги; Im – мера имиджа; Tr – мера благоприятности тарифной политики для потребителя услуги; D – мера территориальной благоприятности (удобства расположения).

В свою очередь, каждый из этих параметров определяется комбинацией факторов, характеризующих деятельность того или иного отеля.

Имидж – это образ отеля в представлении групп общественности. Позитивный имидж повышает конкурентоспособность отеля на рынке. Он привлекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи и увеличивает их объем. Он облегчает доступ организации к ресурсам (финансовым, информационным, человеческим, материальным) и ведение операций.

Имидж включает в себя долговременность бесконфликтного присутствия на рынке, позитивную известность (отзывы СМИ, властей, знакомых, акции PR, реклама и т. п.), престижность здания и внутренних помещений и т. п. Имидж может быть определен только экспертной оценкой, даваемой по результатам сопоставления всех указанных параметров по данным прессы, опросов, СМИ и т. д.

Удобство расположения напрямую зависит от клиентской политики. Разумеется, расположение отеля в центре города дает определенные преимущества для всех категорий клиентов. Но если отель строится с расчетом на корпоративную клиентуру, например, связанную с предприятиями зоны «Парнас», то отель, расположенный в Выборгском районе, станет более предпочтительным, чем в центре города.

Благоприятность тарифной политики той или иной услуги определяется соотношением действующего тарифа с наиболее и наименее выгодным тарифом на аналогичную услугу на рынке.
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где tr – действующий тариф; tmax, tmin – наиболее и наименее выгодные тарифы для потребителя.

В результате изучения опросов общественного мнения, проведенных консалтинговыми фирмами и нами, оценены величины указанных коэффициентов. Окончательная зависимость имеет следующий вид.

Pr = 0,5Im + 0,2Tr + 0,3D.

Иначе говоря, максимальное влияние (50 %) на выбор отеля оказывает имидж этого отеля в глазах потенциального постояльца, местоположение находится на втором месте (30 %), а тариф – на третьем (20 %).

Разумеется, мы говорим о предпочтении клиента при выборе между отелями одного класса. Например, отели «А» и «Б» расположены рядом друг с другом, но у отеля «А» цены на 15 % ниже, чем у отеля «Б». При этом отель «Б» известен как отель с высокопрофессиональным и доброжелательным персоналом, чистотой в номерах и вкусным завтраком, а в отеле «А» также все в порядке с чистотой и питанием, но персонал ленив и высокомерен. Будьте уверены, что в такой ситуации большинство гостей будут в первую очередь выбирать отель «Б» несмотря на более высокие цены. Конечно, если разница в цене будет не 15 %, а, например, 50 %, то имидж уже не сможет перебить меркантильные чувства постояльцев.

Руководство отеля имеет совершенно разные возможности влиять на каждую из составляющих привлекательности отеля.

Местоположение можно выбирать только при проектировании нового отеля, но даже в этом случае выбор ограничен наличием свободных земельных участков или зданий, а также требованиями нормативной документации.

Цена – самый легкоподдающийся влиянию руководства параметр. Необходимо только помнить, что частая смена цен плохо влияет на клиентов.

Формирование имиджа – это долговременный проект. Кроме того, если вы достигли какого-то имиджа в глазах клиентов и потом в течение полугода ничего не делаете для его поддержки, то вы потеряете половину уровня имиджа.

Помимо чисто маркетинговых методик повышения эффективности сбыта достаточно серьезной проблемой при работе с клиентами является формирование положительного имиджа отеля. Понятно, что компания, имеющая в глазах потребителя положительный долговременный имидж, имеет несравненно больше шансов эффективного сбыта своей продукции.

Успешность продвижения гостиничной услуги зависит не только от уникальности ее характеристик, но и от успешности ее маркетинговой коммуникации, которая подразумевает достижение следующих целей:

• высокая известность услуги и ее носителя – отеля;

• достаточный уровень проникновения имени отеля к клиентам;

• точная ориентация на определенные группы потребителей;

• положительное отношение к отелю, приводящее к покупке услуги.

Центральным моментом является создание целостного представления об отеле у его внешнего окружения. В отличие, например, от продажи продуктов питания, эффективность продажи услуг того или иного отеля определяется в значительной мере доверием к самому отелю.

Возможности по повышению имиджа приведены на рис. 3.
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Рис. 3. Способы повышения имиджа
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Как привлечь корпоративных клиентов
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Одним из ключевых способов реализации гостиничных услуг для малого отеля являются прямые продажи.

Мы уже говорили о том, что туристические компании не очень охотно работают с малыми отелями. Повторим еще раз причины, почему так происходит.

1. Ограничение малого отеля на работу с турфирмами, потому что:

• в малом отеле недостаточное количество номеров, что ограничивает работу с турфирмами, которые предпочитают иметь дело с отелями, в которых можно, по крайней мере, разместить группу в 45–50 человек (вместимость туристического автобуса);

• в малом отеле низкий комиссионный процент для турфирм по сравнению с большими отелями;

• в следующий раз клиент турфирмы купит номер в этом отеле напрямую, так как это сделать гораздо проще, чем в крупной гостинице, где цены для индивидуалов могут в разы отличаться от цен, предлагаемых через турфирмы.


2. Больший доход малого отеля при размещении деловых путешественников из-за отсутствия комиссионных для посредников.

Значит, необходимо заниматься прямыми продажами, т. е. поисками корпоративных клиентов. Индивидуальных же постояльцев можно привлекать только с помощью рекламно-информационной политики.

Как же завлечь корпоративных клиентов в сети вашего отеля? Первым шагом по привлечению корпоративных клиентов является описанный выше анализ рынка и определение типа отелей и потребностей потенциальных гостей. После того как вы определили, какие компании могут стать вашими клиентами, составили карточки потенциальных клиентов (см. раздел «Анализ рынка малого отеля»), необходимо разработать тактику общения с каждым из этих корпоративных клиентов.

Для организации первых контактов можно использовать следующие рекомендации:

• попытайтесь найти общих коллег (знакомых) с этим корпоративным клиентом, которые могут порекомендовать вас представителю этого клиента, отвечающего за работу с гостиницами;

• составьте письмо в эту компанию;

• попытайтесь организовать личную встречу.


Основной задачей письма является убедить адресата отреагировать на него сразу же.

Помните, что в каждую компанию приходят десятки писем в день. Если письмо не адресовано конкретному сотруднику или руководителю компании, то, скорее всего, оно попадет к секретарю, который в трех случаях из пяти выкинет его в корзину.

Значит, необходимо знать, кому должно быть адресовано письмо, его имя, отчество, фамилию и должность. Ошибка в написании имени, должности или названия компании может надолго вызвать неприятие вашего отеля.

Когда человек получает письмо, он задает себе следующие вопросы.

• Кто ко мне обращается?

• Почему именно ко мне?

• А стоит ли мне это читать?

• А зачем мне это надо?

• Какую выгоду это мне сулит?


В отличие от личной беседы у вас есть всего 20 секунд, в течение которых читающий ваше послание решает, интересует его сообщаемая вами информация или нет. Следовательно, в заголовке письма и в первых двух-трех строчках должно быть сообщено основное послание письма. Желательно, чтобы ваше письмо отвечало сиюминутным потребностям адресата.

Читателя не волнует, что вы хотите ему предложить. Он беспокоится только о решении своих проблем и выполнении своих задач. Начало вашего письма должно предложить решение таких насущных проблем читателя и немедленно объяснить ему, как ваша услуга поможет решить их.

Например, вы прочитали в сегодняшней газете, что компания «Х», расположенная в вашем городе, заключила контракт на создание на своей территории нового производства «финтифлюшек». Организовывать это производство будут специалисты из Москвы.

Значит, срочно готовьте письмо в компанию «Х», в начале которого поздравьте руководство с новым проектом и сообщите, что вы могли бы решить задачу по размещению представителей Москвы в отеле. Ваше внимание к рынку и своевременное реагирование на новости этого рынка создаст впечатление о вас как о серьезном бизнесмене, с которым, возможно, стоит иметь дело.

После этого вы можете более подробно рассказать об отличительных особенностях вашего отеля. Только помните, что письмо не должно выглядеть как сплошной текст мелким шрифтом. Отделяйте абзацы друг от друга и пишите короткими фразами и короткими абзацами.

Помните, что письмо необходимо разместить на одном листе. Не пишите о ценах, не описывайте подробно номера и услуги отеля в письме. Если вы хотите дать какие-то подробности – для этого есть приложения.

В рекламных приложениях, где вы даете волю своей фантазии в описании отеля, избегайте общих слов. В девяти из десяти рекламных писем и листовок отелей, которые я читал, в качестве уникальных отличий малого отеля указывались уют, комфорт и домашняя атмосфера и ничего не говорилась, чем же эта атмосфера отличается от атмосферы другого отеля.

Используйте таблицы вместо перечислений, представьте список преимуществ и особенностей вашего товара в форме таблицы вместо привычной линейной формы.

Написав письмо, прочитайте его. Я уверяю вас, что вы сможете сократить его минимум на треть. При этом не ударяйтесь в другую крайность – отсутствие какой-либо информации об отеле кроме фразы «мы можем разместить у себя постояльцев».

Для того чтобы проверить, насколько эффективным получилось ваше письмо, используйте следующее мнемоническое правило AIDA.

Письмо должно:

1. A (Attention) – завоевать ВНИМАНИЕ.

2. I (Interest) – вызвать ИНТЕРЕС.

3. D (Desire) – стимулировать ЖЕЛАНИЕ.

4. A (Action) – побудить к ДЕЙСТВИЮ.

Те же правила действуют и при проведении личных переговоров. Психология личных переговоров подробно описана в различных учебниках. Она одинакова и для отельного бизнеса, и для торговли, и для производства, поэтому здесь мы не будем на ней останавливаться.


Пример. Письмо о предстоящем через месяц открытии отеля «Club MarInn»
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Уважаемая Анна Сергеевна!
Поздравляю Вас и Вашу компанию с заключением долгосрочного контракта по строительству совместного предприятия «__________».

Я знаю, что одной из Ваших задач является обеспечение комфортным проживанием Ваших коллег из-за рубежа. В связи с этим я хочу предложить Вам помощь в решении этой задачи.

Через месяц, в апреле, открывается новый мини-отель бизнес-класса на 9 номеров «Club MarInn» недалеко от Вашей компании в районе Морского Фасада Петербурга.

Этот отель имеет несколько уникальных отличий от большинства мини-отелей бизнес-класса в Санкт-Петербурге.

1. Безопасность:

• отель находится в отдельном коттедже, расположенном на закрытой охраняемой территории современного коттеджного комплекса;

• отель имеет собственную охраняемую парковку;

• помимо круглосуточной охраны территории коттеджного комплекса в отеле есть своя круглосуточная охрана.


2. Концепция, дизайн и комфорт:

• внутреннее убранство отеля и номеров решено в морском стиле начала ХХ в. (стилизация холлов и номеров под башню маяка и каюты парусника);

• холл 1-го этажа трансформируется в ресторан для завтраков или в отдельный небольшой конференц-зал со всем необходимым конференц-оборудованием;

• вся мебель изготовлена из специально состаренного массива натурального дерева;

• все полы в номерах и санузлах с подогревом;

• все номера оснащены кондиционерами;

• все номера оборудованы выделенным каналом для выхода в сеть Интернет.


3. Транспортное обслуживание. Бесплатная доставка гостей:

• от/до ст. м. «Приморская»;

• от/до выставочного комплекса «ЛенЭкспо»;

• от/до Морского вокзала;

• от/до конгресс-отеля «Прибалтийская».


Отель удобно расположен для посетителей и участников выставок в комплексе «ЛенЭкспо» и участников конгрессов, проводимых в конгресс-отеле «Прибалтийская».

В приложении приведена подробная информация об отеле «Club MarInn».

Я приглашаю Вас в гости и с удовольствием отвечу на Ваши вопросы.

С уважением,

Управляющий__________________________________________________
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Как правильно информировать потенциальных гостей об отеле
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Основными способами информирования об отеле, помимо прямых переговоров, являются реклама и связи с общественностью.

Реклама – это публичное оповещение фирмой потенциальных покупателей, потребителей товаров и услуг об их качестве, достоинствах, преимуществах, а также о заслугах самой фирмы. Реклама – форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык нужд и потребностей покупателей. Реклама товаров предполагает использование специфических художественных, технических и психологических приемов с целью формирования и стимулирования спроса и продаж (франц. reclame, от лат. reclamo – выкрикиваю).

Рекламу можно подразделить по целям на следующие виды.



[image: before_title]
Внутренняя реклама
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Реклама, воздействующая на гостей уже в отеле и преследующая цель распространить информацию об отеле на знакомых и партнеров постояльцев. Этот вид рекламы лишь поможет постояльцу, когда он будет рассказывать своим коллегам об отеле, вспомнить местоположение, телефон, услуги и цены отеля. Какой бы ни была замечательной рекламная продукция, но если условия проживания и обслуживание не удовлетворяют гостей, то, разумеется, эта реклама не поможет продажам отеля.

К внутренним видам рекламной продукции относятся:

• корпоративные визитки, на которых обычно размещается рекламное фото, координаты отеля, план, как добраться до отеля;

• буклеты (общая информация об отеле, несколько фотографий, услуги, координаты отеля, план, как добраться до отеля);

• клубные и дисконтные карты;

• сувениры с отельной символикой (желательно, чтобы кроме символики на сувенире были размещены координаты отеля – телефон, сайт): открытки, майки, кружки, открывашки, фигурки, календари, конверты, бланки и т. п.;

• гигиеническая продукция в номерах (одноразовые шампуни, гели, мыло, зубные наборы и пр.);

• фирменные информационные папки в номерах.
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Наружная реклама
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Реклама, с одной стороны, привлекающая прохожих и проезжающих на автомобилях, а с другой стороны, указывающая на местоположения отеля для ориентирования приезжающих своим ходом гостей.

В качестве наружной рекламы отели чаще всего используют:

• вывески на здании отеля;

• дорожные указатели;

• рекламу на автомобилях.
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Внешняя реклама
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Это реклама, цель которой – распространять информацию для потенциальных клиентов за пределами отеля, его окрестностей и, возможно, региона, причем, в отличие от наружной рекламы, она должна быть более адресной и активной.

Основные виды внешней рекламы:

• стенды на профильных выставках;

• буклеты, листовки, флаерсы, распространяющиеся на выставках, встречах, конференциях, презентациях и т. п.;

• сайт отеля;

• баннеры и странички отеля на сайтах компаний-партнеров и гостиничных и туристических порталах;

• реклама в средствах массовой информации (журналы, газеты, телевидение, радио);

• баннеры и плакаты в аэропортах, на вокзалах, в бизнесцентрах и т. п.;

• постеры и плакаты при проведении различных массовых мероприятий;

• фирменные папки, распространяющиеся на различных мероприятиях;

• CD и DVD с презентацией отеля;

• фирменная продукция (календари, пакеты, открытки и т. п.);

• клубные и дисконтные карты.

Основные правила при изготовлении рекламной продукции:

• продукция должна выглядеть качественно и ее должно быть приятно взять в руки;

• качество продукции должно соответствовать уровню отеля. Если ваш отель соответствует категории 4 звезды, то не стоит в качестве информационной папки в номерах использовать пластиковый скоросшиватель;

• информация, размещенная на рекламных носителях, должна быть точной. Если у вас поменялись телефоны, сайт, цены и т. п., эти изменения должны быть отражены в рекламной продукции.

Реклама не может работать самостоятельно, отдельно от прямых продаж и, особенно, отдельно о Public Relations (связи с общественностью).

Public Relations – организация общественного мнения в целях наиболее успешного функционирования предприятия (учреждения, фирмы) и повышения его репутации. Она осуществляется разными путями, но прежде всего – через средства массовой информации. Это искусство взаимоотношений между государственными (управленческими), общественными структурами и гражданами в интересах всего общества.

Для эффективного продвижения информации об отеле и его услугах и, следовательно, для повышения доходности отеля необходимо комплексно использовать оба этих инструмента (рекламу и PR).

Целями PR-деятельности являются:

1) создание привлекательного образа (имиджа) отеля с точки зрения потенциальных потребителей;

2) формирование эффективных общественных отношений на рынке (с потребителями, партнерами, государственными и общественными структурами, средствами массовой информации);

3) формирование внутрикорпоративных отношений (отношения внутри персонала, между оперативным персоналом и руководством, между персоналом и владельцами отеля).

Целями рекламы являются:

1) информирование о том, что на рынке существует тот или иной отель;

2) указание его местоположения, телефона, сайта, электронной почты и прочих реквизитов;

3) привлечение внимания потребителей к отелю путем размещения логотипа и фотографий на рекламных носителях (пресса, наружная реклама, выставочный стенд, сайт, полиграфическая продукция и т. п.).

Конечными потребителями PR-деятельности отеля должны стать потенциальные клиенты отеля, но часто мы не можем доносить нашу информацию непосредственно до них и используем посредников:

• СМИ;

• туристические компании;

• партнеров по бизнесу;

• органы государственного управления;

• конкурентов;

• профессиональные союзы и ассоциации;

• прочих.

Важно уметь различать PR и рекламу. Когда речь идет о печатании проспектов, вывешивании плакатов и помещении заметок в прессе, во всех этих случаях говорится о рекламных мероприятиях. Информация рекламной службы, объективно и профессионально подобранная, должна косвенно способствовать увеличению загрузки и прибыли. Мероприятия PR призваны, с одной стороны, повысить интерес клиента к предложению предприятия, а с другой – за счет обратной связи с клиентом привести предложение услуг в соответствие с имеющимся спросом.

Таким образом, зачастую смыслом и целью всех мероприятий по PR на практике остаются следующие: улучшение репутации и повышение популярности отеля. Это способствует привлечению дополнительных клиентов.

Основная масса потребителей не очень доверяет прямой рекламе, что, с одной стороны, вроде бы говорит о необходимости максимально использовать PR-мероприятия, особенно независимые статьи, повышающие имидж отеля. С другой стороны, в таких статьях отсутствуют координаты отеля. Таким образом, подобные публикации только подготавливают потребителя к выбору этого отеля. Для того чтобы создаваемое хорошее впечатление об отеле переросло в конкретный спрос на его услуги, необходимо дополнять такие PR-мероприятия прямой рекламой с указанием местоположения и коммуникаций отеля.

Иначе говоря, для создания эффективной системы информирования об отеле и привлечения потребителей необходимо организовать единую рекламно-информационную кампанию, включающую как рекламные, так и PR-мероприятия. Далее мы будем говорить именно о рекламно-информационной кампании отеля.

Для создания эффективной рекламно-информационной кампании необходимо понять особенности продвижения отеля на рынке, его отличия от других услуг.

Продвижение гостиницы на рынке имеет три особенности:

1) услуга не является массовой;

2) конечные потребители услуг не являются жителями вашего города (региона) и/или России;

3) существенная часть потребителей услуг может стать постоянными клиентами.

Исходя из этого, рекламно-информационная стратегия должна строиться по следующим принципам.

Принцип 1. Распространение информации за пределами города и страны.

Реализация этого принципа достигается за счет:

• создания интернет-портала;

• распространения информации в справочниках городских властей, ориентированных на посетителей региона;

• тесного взаимодействия с зарубежными представительствами, консульствами и международными организациями;

• взаимодействия с иногородними турфирмами и организациями;

• взаимодействия с зарубежными турфирмами;

• публикации информации в иноязычных СМИ, рассчитанных на иностранных граждан;

• размещения информации на сайтах гостиничных ассоциаций и туристических порталах.

Принцип 2. Получение клиентов через посредников.

Реализация этого принципа достигается за счет:

• построения договорных отношений с турфирмами, специализирующимися на въездном туризме;

• построения договорных отношений с организациями, принимающими иногородних бизнесменов.

Принцип 3. Потребители услуг больше доверяют независимым мнениям, а не рекламе.

Реализация этого принципа достигается за счет:

• публикаций независимых статей в СМИ;

• предоставления гостиничных услуг на высоком уровне.

Для того чтобы у потребителей складывалось и постоянно поддерживалось комплексное положительное впечатление об отеле, необходимо, чтобы позиционирование отеля на рынке отвечало следующим ключевым принципам (табл. 8).


Таблица 8. Ключевые принципы позиционирования отеля
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Таблица 9. Ориентация PR-акций и их адресность
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Учитывая приведенные выше ключевые принципы и адресность (табл. 9), необходимо начинать планировать рекламно-информационную кампанию. План такой кампании должен включать следующие элементы:

1. Цели и принципы рекламно-информационной кампании.

2. Формулировку потребностей потенциальных клиентов.

3. Основную характеристику рекламно-информационной кампании.

4. Формы размещения рекламных мероприятий относительно друг друга во времени.

5. Оптимальные сроки.

6. Информационные проекты рекламно-информационной кампании.

7. Информационные поводы в рамках реализации информационных проектов рекламно-информационной кампании.

8. Способы распространения информации об информационных поводах.

9. Основных распространителей информации. 10. Бюджет рекламно-информационной кампании.


Пример. Выдержки из двух информационно-рекламных краткосрочных кампаний отеля «Shelfort»

Цели и принципы рекламно-информационной кампании

Формирование имиджа отеля как надежного, имеющего возможность предложить качественные услуги различным группам клиентов и имеющего перспективы развития.

Основная характеристика рекламно-информационной кампании

Создание «продлеваемых» информационных проектов, позволяющих периодически обновлять информацию в ходе их реализации.

В качестве краткосрочных тактических рекламно-информационных кампаний отель «Shelfort» в 2004 г. стал коспонсором конкурса «Miss Cinema», организованного сетью кинотеатров «Кронверк Синема». В качестве спонсорского взноса были предоставлены сутки в номере люкс в отеле «Shelfort» с праздничным ужином для вице-мисс конкурса. В обмен на это отель получил возможность размещения рекламы отеля в буклетах и плаката в помещении кинотеатра, где проводился конкурс.

Отель «Shelfort» в течение двух лет является коспонсором фестиваля польского кино в Санкт-Петербурге и размещает свою информацию на билетах и афишах фестиваля. В результате количество польских туристов в отеле постоянно растет.
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Как видно из таблицы, отель несет затраты только на обеспечение презентации своего юбилея. Все остальные поводы могут быть опубликованы бесплатно при условии правильной организации работы со СМИ.


Прямая реклама обеспечивает только поддержку «запоминаемости» названия отеля. Основной просветительский эффект обеспечивается независимой статейной информацией.


Таблица 10. Распределение по видам информации, способам подачи и СМИ
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Информационно-рекламная деятельность может включать в себя мероприятия, направленные как на привлечение, в первую очередь, новых постояльцев, так и на создание постоянной клиентуры.


1. Проведение пресс-конференции.

Это вызвано тем, что данный вид бизнеса носит ярко выраженную персональную направленность, и проведение данного мероприятия позволит администрации отеля продвинуть его среди максимума потенциальных клиентов туристической индустрии и правильно изначально установить стилистику заведения.

Желательно временно́е совпадение данного мероприятия и начала периода проведения в городе социально значимых мероприятий, таких как:

• программы развития отношений между странами;

• экологические мероприятия;

• мероприятия по развитию деловых отношений.


2. Статьи в СМИ (специализированных и общественных).

Помещение специальных статей в СМИ туристической направленности и СМИ, публикующих светскую хронику. Данный шаг предназначен для узкого круга потенциальных партнеров в области туристической индустрии. Появление статей в общественных изданиях с целью привлечения такой категории клиентуры, как частный клиент и клиент деловой среды.


3. Участие в социально значимых акциях.

Такая деятельность позволяет повысить значимость отеля как среди потенциальных потребителей, так и во властных структурах и общественных организациях, что, в свою очередь, позволяет усилить PR-деятельность с использованием хороших отношений с государственными органами. В то же время такое участие часто не требует финансовых затрат, так как в качестве вклада в эти мероприятия или в качестве призов от отеля может использоваться бесплатное размещение в номерах отеля на сутки или более гостей или победителей.

Среди таких акций могут быть:

• спортивные мероприятия;

• мероприятия в области шоу-бизнеса;

• принятие социально значимых делегаций, приуроченных к определенным датам.


4. Участие в информационных проектах СМИ:

• размещение информации об отеле на радио и телевидении на основе предоставления территории проживания для работников данных сфер;

• размещение информации об отеле на радио и телевидении на основе предоставления территории проживания для работников сферы шоу-бизнеса.


5. Электронное представительство отеля.

В последнее время отсутствие у отеля собственного сайта вызывает, мягко говоря, недоумение как у турфирм, так и у потенциальных гостей. Сайт – это единственный достаточно дешевый для любого отеля способ доносить информацию об отеле в любую точку мира с возможностью изменять эту информацию в реальном времени. Электронное представительство отеля включает в себя:

• разработку сайта в Интернете;

• разработку концепции «виртуального» отеля для демонстрационных презентаций;

• представление отеля на туристических порталах;

• активное использование электронной почты;

• участие в глобальных системах бронирования.


6. Распространение информации в общественных местах по принципу «обратной связи»:

• по договоренности с ночными клубами, театрами, ресторанами, агентствами по распространению билетов получение клиентами дисконтных карт с «товарным знаком отеля» и, соответственно, продвижение «товарного знака» в день получения дисконта;

• победители конкурсов в развлекательных заведениях выигрывают бесплатное проживание в одном из номеров отеля на определенный период;

• те, кто проиграл крупные суммы в казино, получают отдых с полным пансионом;

• осуществление продажи билетов на любые мероприятия (совместно с устроителями) не выходя из отеля.


7. Формирование полного спектра полиграфической продукции, говорящей о концепции отеля (см. фот. 12 на вклейке):

• буклет (отпечатанный с двух сторон лист формата А4 с одним или несколькими сгибами);

• брошюра-каталог – многостраничный документ, позволяющий получить более полную информацию о товарах или услугах с использованием фотографий, детального описания продукта и цены;

• листовка (лифлет) – лист формата А4 или А5. Печать на листовке может быть как односторонней, так и двухсторонней, черно-белой или цветной;

• корпоративная визитка – рекламная продукция формата визитки с фотографиями и информацией об отеле;

• флаерс – та же листовка, но с особыми размерами. Чаще всего это третья часть листа формата А4 либо евростандарт;

• календарь;

• карта города на нескольких языках;

• папка в номере;

• прочее.


8. Корпоративный внутренний PR.

Это один из важнейших аспектов PR-деятельности, так как мало завлечь гостя в отель в первый раз; самое главное – его удержать, сделать постоянным клиентом либо человеком, который будет искренне пропагандировать отель своим партнерам и знакомым.

Корпоративный PR, или, как его еще называют, корпоративная культура, включает в себя:

• имидж сотрудников (внешний облик, манера поведения при обслуживании клиента и т. п.);

• умение находить решение в нестандартных ситуациях;

• навыки общения с гостями;

• составление четкой схемы анкетирования для потенциальной клиентуры с целью выявления положительных и отрицательных сторон обслуживания и имиджа в целом.


9. Проведение торжеств, приуроченных к определенным датам, которые корпоративным клиентам наиболее близки:

• национальные праздники;

• семейные торжества;

• семейные банкеты (только в кругу семьи клиента);

• прием с официальным значением;

• религиозные праздники (по решению администрации отеля).


10. Составление информационного поля по нуждам клиента:

• архив данных по местам отдыха, досуга (рестораны, кафе, фитнес-залы, сауны и т. д.);

• комплектация данных о местных достопримечательностях;

• ответ на любой запрос клиента в рамках местных условий;

• формирование данных о местных культурных, религиозных ценностях.


Пример. Особенности отеля «Братья Карамазовы»

Отель «Братья Карамазовы» расположен в квартале, который местные жители Центрального района Санкт-Петербурга называют «Петербургом Достоевского», и акцент отеля направлен именно на эту особенность.

Менеджеры гостиницы используют особенность местоположения в оформлении интерьера и видах оказываемых дополнительных услуг.

Здесь, например, прямо в отеле можно приобрести книгу «Братья Карамазовы» с «автографом» Федора Михайловича. Такая «мелочь» пользуется высоким спросом у гостей мини-отеля и делает его особо привлекательным для любителей погружения в атмосферу середины XIX в. Ознакомление с отчетами за 2004–2005 гг. показало, что роль этого аргумента устойчивости мини-отеля на рынке только повышается (см. фот. 13 на вклейке).


11. Продажа «товара с лейблом», соответствующим основной концепции отеля, – так называемого «товара из отеля»:

• оформление памятных знаков с символикой отеля;

• разработка совместно с креативным агентством стильного дизайна для открыток с «товарным знаком отеля», посвященных определенным событиям;

• сувениры;

• разработка кулинарных решений с символикой отеля для семейного торжества.


Пример. Рекламно-информационный план и бюджет продвижения отеля
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Фирменный стиль – что это такое и зачем он нужен?


Одним из важных аспектов формирования имиджа отеля является его фирменный стиль.

Фирменный стиль включает в себя:

• название отеля;

• логотип (товарный знак) отеля;

• фирменные цвета, использующиеся при изготовлении фирменной продукции (буклеты, визитки, листовки, флаерсы, лифлеты и т. п.);

• фирменные шрифты;

• макеты корпоративных и личных визиток, бланков отеля, фирменных папок, печати.

Название и логотип отеля – важнейшие аспекты его привлекательности для гостей, впервые выбирающих для себя вашу гостиницу. Как уже говорилось выше, наряду с местоположением и ценой, имидж является ключевым фактором выбора отеля (50 % влияния). Оригинальные логотип и название – практически единственные элементы имиджа на начальной стадии работы отеля, когда еще нет отзывов гостей, отсутствует известность среди потребителей, которые в значительной части позволяют повысить привлекательность отеля.

Товарный знак является своеобразным символом, указывающим, кто несет за данный товар ответственность. В случае удовлетворения покупкой в следующий раз потребитель будет руководствоваться просто товарным знаком.

Товарный знак служит ориентиром при выборе того или иного товара или услуги.

Другой функцией товарного знака является выделение услуг конкретного отеля из однородных услуг других отелей. Данную функцию товарный знак может выполнять лишь в том случае, если он обладает «различительной способностью», т. е. существенно отличается от символов другого отеля и хорошо запоминается.

Владелец товарного знака имеет исключительное право пользоваться и распоряжаться товарным знаком, а также запрещать его использование другим лицам. Незаконное использование товарного знака или сходного с ним обозначения влечет за собой гражданскую и (или) уголовную ответственность (ст. 46 Закона «О товарных знаках», ст. 2 ГК РФ, ст. 180 УК РФ).

Право на товарный знак является абсолютным. Никто, кроме управомоченного лица, не может пользоваться знаком. Любое использование знака другими лицами без согласия правообладателя составляет правонарушение. При этом следует помнить, что действие права на товарный знак ограничивается:

• перечнем товаров и услуг, указанных в свидетельстве;

• территорией страны регистрации;

• сроком, на который данный товарный знак зарегистрирован.

То есть если отель зарегистрировал товарный знак в группах туристских услуг и общественного питания, то вполне может появиться фирма, которая зарегистрирует ваш товарный знак, скажем, в разделе «строительство». Поэтому крупные гостиничные цепи регистрируют знаки во всех товарных группах. Для малого отеля это не всегда возможно, так как регистрация в каждой товарной группе требует дополнительных финансовых вложений.

При определении названия и логотипа отеля следует руководствоваться следующими основными правилами:

• они должны работать на вашу целевую группу;

• они должны отвечать концепции отеля;

• они должны отличаться от названий других отелей;

• название должно легко произноситься;

• логотип должен быть не очень сложным и многоцветным, чтобы легко определяться даже при небольшом размере;

• логотип должен легко определяться в черно-белом варианте при отправке факса;

• название должно адекватно восприниматься на слух иностранными гостями (если они могут стать вашими постояльцами);

• название и логотип должны быть патентопригодными;

• название должно красиво вписываться в логотип.

Совместное утвержденное изображение логотипа и название называется фирменным знаком отеля.

При разработке фирменного цвета и фирменных шрифтов также необходимо учитывать концепцию отеля, основные цвета отделки; принимать во внимание, насколько выбранные цвет и шрифт согласуются с уникальным дизайном фирменного знака, а также – насколько хорошо будет смотреться полиграфическая продукция с использованием этих цветов и шрифтов.

Когда вы утверждаете фирменный знак, фирменные шрифты и цвета, требуйте от дизайнеров информацию о цифровом определении цвета. Это нужно для того, чтобы в любой типографии напечатали полиграфическую продукцию в одинаковых оттенках. Дело в том, что, например, у «синего» цвета существуют десятки оттенков, часть из которых может настолько изуродовать фирменный знак, что его никто не узнает.

Существуют два основных способа описания цвета: CMYK и Pantone.

CMYK – это сокращение от названий основных 4 красок, с помощью которых можно напечатать любой цвет, используя различные процентные доли каждой из основных красок. Если вы видите такое обозначение: «CMYK 10, 30, 65, 0», то это всего-навсего означает, что при создании цвета нужно использовать 10 % фиолетового, 30 % пурпурного, 65 % желтого и 0 % черного цвета. По такому же принципу должен быть оцифрован и ваш фирменный цвет.

В системе Pantone существует палитра сотен утвержденных цветов и оттенков, каждый из которых имеет свой уникальный номер. Для определения вашего фирменного цвета нужно, взяв утвержденные специальные распечатки этой палитры, выбрать подходящий для вас цвет и зафиксировать его номер. Кстати, на этих палитрах под номером каждого цвета напечатаны и проценты CMYK этого цвета.

Если вы собираетесь использовать какой-либо стандартный шрифт, то не забудьте запомнить название шрифта (его гарнитуру).

Рассмотрим все эти правила и процесс формирования названия и логотипа на примере нескольких отелей Санкт-Петербурга.


Пример. Разработка фирменного стиля отеля «Shelfort»

При подготовке работ по определению названия были сформированы следующие требования:

• основная целевая группа – иностранные и российские бизнес-туристы – представители среднего и высшего менеджмента, в основном из европейских стран, США и других англоязычных стран;

• отель позиционирует себя по принципу «вы не в гостинице – вы в гостях», т. е. постояльцы должны ощущать себя как дома;

• название и логотип должны быть запатентованы;

• название должно быть приятным на слух как российскому гостю, так и гостям из Европы, США и других англоязычных стран.

На первом этапе разработки названия было решено, что единственным гарантированным способом запатентовать название является создание нового слова, которого не существует ни в русском, ни в европейских языках. Для создания такого слова необходимо использовать несколько слов английского языка, так как основная целевая группа использует этот язык для международного общения.

Затем стали подбираться английские слова, которые могут ассоциироваться со следующими понятиями: «дом», «уют», «свой дом», «мой дом – моя крепость», «близость к дому», «дом, который всегда с собой» и т. п.

В процессе разработки появилась идея использовать понятие улитки, которая всегда находится рядом со своим домом, носит его с собой и, соответственно, никогда не имеет проблем со сменой домашней привычной обстановки. Этот образ как нельзя лучше отвечал основной концепции этого отеля.

По-английски «улитка» – snail, что звучит не вполне мягко для русского уха, поэтому логическим продолжением работ стал поиск понятия, близкого к понятию «улитка». Появился ассоциативный ряд: улитка – моллюск – ракушка. «Ракушка» по-английски – shell. Кроме того, в английском языке существует близкое по звучанию к слову «shell» слово «shelter», что означает «убежище, пристанище». Такое понятие также отвечает требованию по соответствию концепции отеля.

После этого началась работа по поиску второй части названия отеля. Вспомнили про английское выражение «мой дом – моя крепость». «Крепость» – вот необходимая концовка, которая на уровне подсознания англоговорящего туриста подтвердит ему безопасность и конфиденциальность, которые обеспечивает этот отель.

В результате совмещения частей слов появилось название «Shelfort». После этого название было проверено с помощью специального программного обеспечения на так называемые психосемантические характеристики, т. е. на то, как на такое сочетание звуков реагирует человек из России и Европы.

На основании этих разработок был создан логотип, в основу которого было положено стилизованное изображение улитки (см. фот. 14 на вклейке).

При цветном изображении в качестве фирменного цвета был выбран зеленый как мягкий спокойный цвет, отвечающий, кроме всего прочего, основным цветам отделки холлов отеля. В части полиграфических материалов, где дизайн требовал использования зеленого фона страницы, логотип размещался на этом фоне белым.

Шрифт логотипа был сделан на основе шрифта Renfrew с некоторыми переделками, необходимыми для придания ему большей совместимости с логотипом.

Эти логотип и название были запатентованы как в русском, так и в английском написании.


Пример. Разработка фирменного стиля отеля «Pushka Inn»

При подготовке работ по определению названия были сформированы следующие требования:

• основная целевая группа – иностранные бизнес-туристы – представители среднего и высшего менеджмента, в основном из Франции и европейских стран;

• отель использует дизайн, основанный на Отечественной войне 1812 г.;

• в соседнем доме расположен знаменитый музей-квартира А. С. Пушкина (наб. Мойки, 12);

• название должно быть приятным на слух как российскому гостю, так и гостям из Европы.

Отель и ресторан, в интерьерах которых использовались изображения батальных сцен войны 1812 г., решили использовать в качестве элемента дизайна ресторана старинную пушку. В качестве первой идеи названия возникло слово «Пушка». Затем вспомнили, что в Англии небольшие отели при ресторанах носят название «Inn». Возникло удачное словосочетание «Pushka Inn», которое, с одной стороны, акцентирует внимание на небольшом уютном отеле, с другой стороны – отвечает концепции отеля. Что не менее важно, название при произнесении ассоциируется с фамилией Пушкин, музей которого расположен рядом и который достаточно известен за пределами России.

На основании этих разработок был создан логотип, в основу которого было положено название отеля, а в качестве стилизованной буквы «А» в слове «Пушка» используется изображение пушки (см. фот. 15 на вклейке).

При цветном изображении в качестве фирменного цвета был выбран коричневый.


Пример. Разработка фирменного стиля отеля «Club MarInn»

Рассмотрим еще один фирменный знак, в котором использовано намеренное искажение написания английского слова.

При подготовке работ по определению названия были сформированы следующие требования:

• основная целевая группа – иностранные и российские бизнес-туристы, посетители выставочного комплекса «ЛенЭкспо»;

• отель проектировался как концептуальный, использующий идею старинного парусного корабля и маяка одновременно;

• в интерьерах не только холлов и лестниц, но и номеров активно используются элементы оснащения кораблей и маяков;

• отель расположен в отдельном коттедже закрытого коттеджного квартала и позиционирует себя как клубный отель;

• в названии должна использоваться морская тематика;

• несмотря на размещение отеля на берегу холодного финского залива, гости должны чувствовать себя комфортно и уютно, как в отеле на побережье Средиземного моря.

Все идеи формирования названия и логотипа крутились вокруг слов «море», «морской», «океан», «клуб», «маленький отель». В результате длительных мозговых штурмов возникла простая и красивая идея взять и просто перевести на английский словосочетание «Морской клуб», что можно сделать, в том числе, как «Club Marine», но при этом намеренно исказить слово «Marine» таким образом, чтобы в названии появился английский термин «Inn», обозначающий маленькую гостиницу. В результате родилось название «Club MarInn». При этом буква «I» в логотипе стала писаться с большой буквы, визуально разделив слово «MarInn» на 2 части.

В логотипе, помня о требовании по созданию средиземноморского комфорта, появилось стилизованное изображение раковины жемчужницы, которую можно также рассматривать как стилизованную волну прибоя. Для усиления этого эффекта в качестве фирменного цвета был выбран цвет морской волны (см. фот. 16 на вклейке).
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Правильная цена – угадываем или рассчитываем?
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Цена – стоимость плюс разумное вознаграждение за угрызения совести при назначении цены.

Амброз Бирс

Цена – сумма денег, которую требуется заплатить за единицу товара или услуги.

Важность решений, связанных с ценовой стратегией, обоснована следующим:

• цена непосредственно определяет уровень спроса и объем продаж. Слишком высокая или низкая цена может подорвать успех услуги. В связи с этим повышается важность измерения ценовой эластичности;

• цена продаж определяет рентабельность всей деятельности;

• цена влияет на общее восприятие услуги и является одной из составляющих имиджа;

• ценовая стратегия является одной из важнейших составляющих стратегического плана.

Цены бывают следующими:

• цена спроса – максимальная цена, по которой потребитель готов приобрести;

• цена предложения – минимальная цена, по которой производитель готов продать данную услугу;

• рыночная цена – цена, сложившаяся на данном рынке под воздействием спроса и предложения;

• полная цена номера (rack rate) – цена без скидок, установленная на предлагаемый к продаже номер, максимальная сумма, за которую отель предполагает возможным продать данный номер;

• ценовая политика – общие принципы, которых придерживается компания в сфере установления цен на свои товары или услуги.

В экономической практике существует несколько общих способов определения цены для любого вида бизнеса. Приведем здесь только те, которые чаще всего используются в отельном бизнесе, особенно для малых отелей.



[image: before_title]
Интуитивный метод
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Руководитель определяет цену, ориентируясь на собственный практический опыт и интуицию. По этому методу повышение цен нужно производить, когда на рыке сохраняется спрос на услуги. Способ не требует затрат на расчеты и проведение специальных исследований, но очень зависит от опыта и удачи руководителя, принимающего решение о формировании цен. Нет расчетов затрат, что может привести к тому, что доходы не будут покрывать расходы или что загрузка отеля будет недостаточной.
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Метод, ориентированный на конкуренцию
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Цена устанавливается исходя из анализа конкурентной ситуации (ориентация на конкурентов). Если вокруг вас находятся аналогичные гостиницы с примерно одинаковым набором услуг и похожими ценами, то можно формировать свою ценовую политику, основываясь на их прайс-листах. Этот метод опасен тем, что в нем не учитываются факторы, приведенные в формуле привлекательности отеля, рассмотренной в этой книге. Иными словами, более известный потребителям отель, расположенный в более удачном месте, может, при прочих равных условиях, установить цены и повыше – и все равно предпочтение будет отдаваться ему, а не вашей гостинице. Этот метод, разумеется, нужно применять, но только вкупе с другими методами, учитывающими себестоимость ваших услуг, сильные и слабые стороны вашего отеля и т. п.
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Методы, ориентированные на психологию
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Возможно установление заведомо завышенных цен, в разы превышающих среднерыночные, если в отеле предоставляются эксклюзивные услуги или, что даже важнее, если отель обладает какой-либо «изюминкой», которой нет больше ни у кого. Минус – затраты на имидж и возможное появление аналогов у конкурентов по меньшей цене.


Пример. Специальная ценовая политика отеля «Резиденция Талион Шереметевский Дворец»

«Резиденция Талион Шереметевский Дворец» предназначена для сдачи в аренду целиком для проживания или для проведения корпоративных мероприятий.

На площади около 5000 м2 полностью отреставрированных исторических интерьеров особняка расположены 7 спален, Белый зал, высота потолка которого достигает 10 м, несколько гостиных (Золотая, Серебряная, Готическая и др.), многоуровневая библиотека, столовая, бары, а также тренажерный зал и SPA-комплекс. С помощью панорамных лифтов из атриума можно попасть на другие этажи комплекса. На четвертом (последнем) этаже находится зимний сад, в котором представлена портретная галерея графов Шереметевых – предков последнего дореволюционного владельца особняка.

Стоимость проживания в отеле около $30 тыс. в сутки за весь отель.
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Рыночное тестирование
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Сущность заключается в периодическом изменении цен в длительном периоде при постоянном тестировании спроса для выбора оптимальной цены. Минус – трудность работы с поставщиками гостей, которые бронируют заранее. Плюс – возможность получения максимально высокой цены за номера.

Теория формирования цены в гостиничном бизнесе исходит из того, что каждая услуга, составляющая оборот отеля, должна продаваться по цене, которая гарантирует максимальный валовый доход. То есть цена должна достигнуть такого значения, при котором заполняемость отеля максимально возможна (по крайней мере, не ниже, чем у основных конкурентов). При этом любое, даже незначительное, повышение цены будет приводить к снижению заполняемости отеля.

Многие отельеры, особенно те, кто только что открыл гостиницу, пытаются увеличить заполняемость отеля и повысить конкурентоспособность путем снижения цен, предполагая, что более низкая цена привлечет дополнительных гостей.

Клиенты часто настороженно относятся к низким ценам, справедливо полагая, что если во всех отелях 3 звезды цена за номер выше, чем у предлагаемого отеля 3 звезды, то в предлагаемом отеле либо хуже качество обслуживания, либо это не отель 3 звезды.

Когда же через некий промежуток времени владельцу отеля становится ясно, что затраты не окупаются такими ценами, поднять их уже до приемлемого с точки зрения финансовой безопасности уровня представляется проблематичным, так как та часть постояльцев, которая все-таки жила в отеле по низким ценам, в большинстве случаев перестает быть гостями этого отеля при новом уровне цен.

Длительное использование политики низких цен, которые только покрывают текущие затраты, часто приводит к тому, что отель не может проводить необходимые ремонтно-восстановительные работы, обновлять основные фонды, а, между прочим, никуда не деться от необходимости обновлять, например, белье как минимум раз в три года.

На уровень цен в любой организации оказывают влияние следующие факторы:

• себестоимость услуги;

• уровень цен у конкурентов;

• соотношение спроса и предложения.

При разработке ценовой политики отеля необходимо, помимо вышеперечисленных факторов, руководствоваться еще и следующими принципами.

Принцип 1. Цена должна соответствовать категорийности гостиницы.

1. Необходимо понимать, что какими бы ни были затраты на строительство и оснащение гостиницы, отель, соответствующий двум звездам, не может продаваться по ценам четырехзвездочного.

2. В то же время, если отель вам достался даже бесплатно, низкие цены, соответствующие отелям более экономного класса, отпугнут гостей.

Принцип 2. Цены зависят от сезона.

При установлении тарифов необходимо учитывать сезонный фактор – наличие «низкого» и «высокого» сезонов. Сезонов может быть сколько угодно. В Сочи, например, в некоторых отелях наблюдается до 15 сезонов.

Принцип 3. Цены должны быть различны для разных категорий клиентов.

Тарифы гостиницы должны подразделяться на «открытые» и «закрытые». Открытые тарифы – это тарифы, предлагаемые любому клиенту при обращении в гостиницу и указанные на стойке портье. Закрытые тарифы – это тарифы, применяемые при работе с турфирмами, организациями и постоянными клиентами. Открытые тарифы должны быть определены таким образом, чтобы гостиница имела возможность (без существенного ущерба для рентабельности) устанавливать закрытые тарифы на 10–15 % ниже открытых.

Как уже говорилось выше (при рассмотрении формулы привлекательности отеля), при определении тарифов необходимо учитывать меру благоприятности этого тарифа.

Благоприятность тарифной политики той или иной услуги определяется соотношением действующего тарифа с наиболее и наименее выгодными тарифами на аналогичную услугу на рынке:
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где tr – действующий тариф; tmax, tmin – наиболее и наименее выгодные тарифы для потребителя у отелей-конкурентов.

Иначе говоря, чем ближе величина tr к 0, тем благоприятнее тариф отеля. Но этот коэффициент дает приблизительную оценку, которая не учитывает схожесть предлагаемых услуг и предоставляемого комфорта в отелях-конкурентах. Поэтому важно как можно точнее определить отели, наиболее схожие с вашим отелем. Цена должна учитывать стоимость производства услуги, ее качество и конкуренцию и не должна выходить за рамки покупательской способности потребителя.

С другой стороны, изменения тарифов должны находиться в пределах экономической целесообразности, границ доверия потребителя и максимальной привлекательности. На рисунке видно, что увеличение цены ограничено уровнем покупательского спроса, нижний предел цены, разумеется, определяется себестоимостью услуги и необходимой доходностью. Но есть еще один показатель, который, на самом деле, подпирает нижний уровень цены даже жестче, чем себестоимость – это уровень доверия потребителя (рис. 4). Мы об этом уже говорили ранее, тем не менее повторю: клиенты часто настороженно относятся к низким ценам, справедливо полагая, что если во всех отелях 3 звезды цена за номер выше, чем у предлагаемого отеля 3 звезды, то в предлагаемом отеле либо хуже качество обслуживания, либо это не отель 3 звезды.

Не менее важными факторами, влияющими на выбор ценовой политики, будут следующие:

• категория гостиницы и номеров («звездность»);

• оснащенность номеров;

• местоположение гостиницы;
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Рис. 4. Тарифные ограничения


• дополнительная инфраструктура;

• цены конкурентов.

При этом необходимо учитывать, что гостиницы одной категории могут иметь различные цены на номера благодаря местоположению или включенным в стоимость дополнительным услугам и т. п.

Автор книги «Малозатратный маркетинг» Рос Джей считает цену одним из наиболее сильных маркетинговых сигналов, поскольку она устанавливает критерий, в соответствии с которым клиенты (и потенциальные клиенты) будут оценивать товар, услугу и компанию.

Вот пять правил ценообразования по Р. Джею:

• ценообразование и маркетинг неразрывно связаны;

• всегда будьте уверены, что ваши цены определяются рынком;

• вы должны знать точку безубыточности для любого объема производства и затраты во всех случаях, когда их можно посчитать;

• труднее повысить цены, чем их снизить;

• не занижайте цену.

Типичные ошибки, допускаемые в ценообразовании:

• слишком большая ориентация на издержки;

• цены не пересматриваются, чтобы отражать рыночные изменения (инфляция, цены конкурентов);

• установление более низкой цены, чем это необходимо;

• слишком большие и слишком частые скидки;

• уверенность в том, что покупателя интересует только цена.

В гостиничном бизнесе можно встретить несколько типов стратегии.
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Стратегия высоких цен
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Цель – максимизация прибыли за счет тех гостей, которые готовы платить высокую цену за возможность потребления услуг, обладающих для них особой значимостью. Этот вариант возможен либо на монопольном рынке или на новом рынке (так называемая стратегия «снятия сливок»), либо при предоставлении услуг в этом конкретном отеле на уровне, существенно отличающемся в лучшую сторону от конкурентов.

В случае применения стратегии «снятия сливок» услуга предлагается по изначально завышенной цене и реализуется прежде всего потребительскому сегменту, для которого цена не имеет значения. В этом случае максимизация выручки достигается за счет высокой цены, а не больших объемов продаж.

Затем, по мере насыщения рынка, утраты фактора новизны и возможного появления конкурентов, происходит постепенное снижение цены и охват более широкого рынка.
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Стратегия низких цен
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В этом случае максимизация прибыли достигается за счет высоких объемов продаж при низких ценах.

Многие отельеры применяют такую стратегию при выводе своего нового отеля на рынок, пытаясь таким образом привлечь гостей. С моей точки зрения, это неправильная позиция, так как привлеченные низкими ценами гости через определенный промежуток времени, когда отель будет вынужден поднимать цену, перестанут покупать услуги у этого отеля и ему придется начинать политику продаж с нуля.
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Суть стратегии целевых цен заключается в установлении определенного «целевого» уровня прибыли, который может быть обеспечен при различных уровнях цен. Такой подход может быть рекомендован в том случае, если отель был построен или оборудован за счет заемных средств.
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Стратегия «периодической» скидки
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Стратегия «периодической» скидки находит выражение в дифференциации цен на гостиничные услуги по сезонам года или дням недели. Основным принципом этой стратегии является то, что характер изменения цены можно прогнозировать по времени и он известен потребителю.
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Отель, в зависимости от заполняемости в каждый конкретный день, может давать скидку при проживании.
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Стратегия ориентации на конкурентов
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В современной рыночной ситуации специалисты-практики определяют цены на товары или услуги, ориентируясь на цены конкурентов.

Ориентация на конкурентов может принимать следующие формы:

• ориентация на цены основного конкурента (обычно колебание цен у конкурирующих компаний составляет 10–15 %);

• следование за ценами компании-лидера («гонка за лидером»);

• ориентация на рыночные цены (метод прецедентов).

Недостаток метода отслеживания цен конкурентов состоит в том, что зачастую не имеется сведений об объемах продаж конкурентов.
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Лучше повышать цены, когда клиенты чувствуют оправданность этого шага:

• увеличение цен на продовольствие, коммунальные услуги;

• увеличение минимальной заработной платы;

• рост инфляции;

• товар (услуга) уникален;

• отель много рекламируется (например, в рамках регионального маркетинга);

• рынок слишком мал для того, чтобы привлечь конкурентов;

• есть информация, что покупатели готовы платить больше.


Пример. Разработка ценовой политики отеля на Васильевском острове


1-й этап. Определение конкурентов и анализ их характеристик
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2-й этап. Анализ действующих тарифов отелей-конкурентов


Тарифы отеля «Марко Поло»
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3-й этап. Сравнение отелей-конкурентов и анализируемого отеля


На основании приведенных в таблицах характеристик мы составили сравнительную таблицу, которая поможет:

• выбрать наиболее близкие для сравнения отели;

• установить поправочные коэффициенты для определения благоприятности тарифной политики.

В таблице применена следующая оценочная шкала:

0 – характеристики отеля-конкурента и отеля на В. О. практически совпадают;

– 1 – характеристика отеля-конкурента чуть хуже, чем отеля на В. О.;

– 2 – характеристика отеля-конкурента существенно хуже, чем отеля на В.О.;

+1 – характеристика отеля-конкурента чуть лучше, чем отеля на В. О.;

+2 – характеристика отеля-конкурента существенно лучше, чем отеля на В.О.
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4-й этап. Определение расчетной величины коэффициента привлекательности тарифа
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Учитывая сравнительные характеристики конкурентов и исследуемого отеля, мы считаем, что для определения адекватной цены на номера отеля на В.О. необходимо ориентироваться на величину Т около 0,25.

Таким образом, расчет тарифа для каждого типа номера с учетом сезонности будет выглядеть следующим образом:

tr = 0,25 (tmax – tmin) + tmin.

Учитывая планировку отеля, предлагается установить следующие типы номеров отеля на В.О.:

• Single Standard (одноместный стандартный);

• Twin/Double Standard (двухместный стандартный);

• Twin/Double Superior (двухместный улучшенный);

• Luxe (люкс).

В примере рассчитаем только тариф для двухместного номера в низкий сезон:

Tr для двухместного номера = 0,25 (4850–3150) + 3150 = 3575.

Расчетные тарифы отеля на В. О. для двухместного номера и номера люкс
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В следующей таблице приведены окончательные тарифы на номера, учитывающие следующие поправки:

• расчетные тарифы предлагается округлить до.50 или.00 для упрощения тарифной сетки;

• стоимость одноместных номеров и улучшенных двухместных номеров определялась методом сравнения с подобными номерами у конкурентов и методом аппроксимации;

• цена для одноместного размещения в двухместных номерах и номерах люкс определяется как цена за двухместное размещение за вычетом стоимости завтрака (200 руб.).


Окончательные тарифы отеля на В. О.
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Выше приведены открытые цены. Для определения цен для турфирм и корпоративных клиентов предлагается следующий порядок:

• индивидуальные туристы от турфирм – скидка 10 %;

• группы от турфирм (от 60 000 до 300 000 руб.) – скидка 15 %;

• группы от турфирм (от 300 000 руб.) – скидка 18 %;

• индивидуальные постоянные клиенты – более 20 ночей – скидка 5 %;

• индивидуальные постоянные клиенты – более 50 ночей – скидка 10 %;

• индивидуальные постоянные клиенты – более 100 ночей – скидка 15 %;

• корпоративные клиенты – в зависимости от гарантий заполняемости.

По нашему мнению, при запуске гостиницы открытые цены не должны быть ниже предложенных цен. Но для того чтобы стимулировать спрос, можно объявить начальный период работы гостиницы льготным и всем гостям предоставлять специальные скидки от открытых цен.

[image: chapter_end]


[image: before_title]
Чем, кроме проживания, привлечь постояльцев?
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Когда ты получаешь то, что хотела, оказывается, что это вовсе не то, чего ты хотела.

Гертруда Стайн

При принятии решения о создании отеля владельцы часто недостаточно прорабатывают вопрос ассортиментной политики гостиницы. А ведь помимо проживания и питания даже мини-отель может предложить достаточно большой спектр услуг, которые не только повысят привлекательность отеля, но и сами могут являться существенной частью дохода гостиницы.

Гостиница предоставляет дополнительные услуги как для получения дополнительной прибыли, так и для повышения имиджа гостиницы, что, в свою очередь, приводит к повышению заполняемости.

В последние годы гости отелей все больше внимания уделяют дополнительному сервису, особенно это касается бизнесменов и корпоративных клиентов, которые, как было указано выше, составляют значительную долю гостей отелей.

Основной тенденцией, изменяющей традиционно-исторический спрос на услуги питания, трансфер, экскурсии, Room Sevice, услуги мини-бара, телевидение и услуги телефонной связи, стала активизация спроса на деловые и оздоровительно-спортивные услуги.

Существует перечень услуг, которые гостиница обязана бесплатно предоставлять в соответствии с Правилами предоставления гостиничных услуг в РФ.

К таким услугам относятся:

• вызов скорой помощи;

• пользование медицинской аптечкой;

• доставка в номер корреспонденции по ее получении;

• побудка к определенному времени;

• предоставление кипятка, иголок, ниток, одного комплекта посуды и столовых приборов.

Остальные услуги, в принципе, отель может оказывать за отдельную плату. Но большинство малых отелей добавляет к этим бесплатным услугам еще какие-то свои, которые также предоставляются бесплатно для улучшения имиджа отеля, например:

• доступ в Интернет;

• предоставление информации о достопримечательностях, театрах, местах отдыха и развлечений;

• поднос багажа к номеру (без учета чаевых);

• вызов такси (за исключением трансферов и экскурсий);

• пользование бассейном;

• другие.

К платным услугам относятся:

• услуги бара-ресторана (завтрак входит в стоимость номера, остальные услуги питания – платные);

• экскурсионные услуги;

• предоставление гида-переводчика;

• предоставление конференц-зала;

• трансфер;

• продажа сувениров;

• бытовые услуги (услуги прачечной, химчистки и пр.);

• предоставление сейфа;

• междугородные переговоры;

• тренажерный зал;

• другие.

Для определения конкретного перечня услуг, которые необходимо предоставлять в конкретном отеле, проводится анализ рынка в соответствии с методиками, приведенными в предыдущих разделах этой книги. Чтобы проще было формировать спектр услуг, предлагается группировать услуги по следующему принципу (табл. 11).


Таблица 11. Группировка услуг отеля
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Разумеется, каждый отельер сможет расширить или откорректировать этот список.

Особую группу дополнительных услуг составляет удовлетворение потребностей в питании. В настоящее время уже практически не осталось отеля, который не предлагает хотя бы завтрак.

В малом отеле это также важная часть конкурентоспособности. Правда, в отличие от крупной гостиницы, организация завтрака в малом отеле часто становится головной болью его руководителей. В первую очередь это связано с тем, что значительная часть малых отелей не имеет своего ресторана и организует завтрак в холлах, в лобби и т. п.

Согласно Правилам оказания услуг общественного питания (Утверждены Постановлением Правительства Российской Федерации от 15 августа 1997 г. № 1036), услуги общественного питания оказываются в ресторанах, кафе, барах, столовых, закусочных и других местах общественного питания. Исходя из этого, для оказания услуг питания в отеле владельцы должны зарегистрировать предприятие общественного питания, что не всегда возможно, так как такое предприятие должно отвечать достаточно жестким санитарным, противопожарным и другим нормативным требованиям.

Например, согласно Санитарным правилам для предприятий общественного питания, сети бытовой канализации не могут быть объединены с общими домовыми канализационными сетями.

С другой стороны, владелец отеля, разумеется, хочет использовать площадь отеля максимально эффективным способом. Как известно, чем больше номеров поместится на

этой площади, тем лучше. В результате обычно в малом отеле рождается помещение-гибрид, выполняющее функции холла, места для завтраков, конференц-зала, комнаты переговоров и пр.

Для того чтобы в таких условиях малый отель мог предоставлять высококачественный сервис при сервировке завтраков, руководству отеля необходимо решить несколько вопросов:

• тип завтрака (континентальный, шведский стол, английский и т. п.);

• меню завтрака;

• где закупать продукты;

• где хранить продукты;

• кто будет готовить завтраки;

• кто будет сервировать завтраки.

При ответе на все эти вопросы будет постоянно возникать конфликт между оптимизацией затрат и оптимизацией организации процесса.

С одной стороны, дешевле закупать продукты на продуктовых базах или у оптовых поставщиков. С другой стороны, это требует наличия специального ответственного сотрудника в отеле и места хранения, отвечающего санитарным требованиям.

Можно делать разнообразный горячий завтрак, что привлечет дополнительных гостей в отель, но потребует специализированного персонала и специализированных помещений. Можно предлагать круассан и кофе, как это практикуется в европейских отелях, но это снизит конкурентоспособность отеля на рынке.

Выбирать вам, мы лишь можем перечислить несколько общих простых правил.

Правило 1. Если у вас нет ресторана, то наилучший тип завтрака – тот, который не требует приготовления его составляющих из сырых продуктов. Используйте готовые к употреблению продукты (йогурты, фрукты, кексы, сырные и мясные нарезки, мюсли и т. п.).

Правило 2. Закупайте продукты у известных компаний, которые могут предоставить сертификаты на продукцию, гарантируют своевременные поставки и согласны на подписание договоров на длительные сроки.

Правило 3. Если у вас нет разрешения на услуги общественного питания, заключайте договоры кейтеринга (выездного обслуживания) с соответствующими организациями. Так же поступайте, если у вас нет специализированных хранилищ для продуктов, так как такой договор обеспечивает ежедневный завоз питания.

Не бойтесь обращаться в крупные компании, так как в настоящее время они активизируют свою деятельность на рынке малых отелей, и этому есть простое объяснение. За последние 5 лет в Санкт-Петербурге число малых отелей увеличилось с 30 до500 и общий номерной фонд таких отелей составляет уже, по разным оценкам, от четверти до трети всего номерного фонда города. При этом необходимо заметить, что рост числа отелей продолжается, и кто первый из крупных поставщиков займет этот рынок – тот и снимет все сливки.


Пример. Организация питания в отеле «Shelfort»

Отель «Shelfort», учитывая, что его номерной фонд составляет всего 15 номеров, не имеет ресторана, тем не менее услуги питания предлагаются гостям с помощью договора кейтеринга с близлежащим рестораном.


Услуга 1. Завтрак, включенный в стоимость номера

Завтрак построен по принципу «континентального», включающего закуски и простое горячее.

Ниже приведено меню завтрака на 1 человека. ГОРЯЧЕЕ (на выбор одно из блюд):

• яичница из 2 яиц;

• омлет из 2 яиц;

• каша (овсяные хлопья);

• блины (4 шт.). ЗАКУСКИ и НАПИТКИ:

• мюсли ИЛИ хлопья;

• молоко (в общем кувшине из расчета 250 г. на человека);

• йогурт – 1 шт. (125 г);

• сыр «Эдамер», «Гауда» (три ломтика);

• колбаса ИЛИ карбонат (по 3 ломтика);

• масло (две индивидуальные упаковки);

• кекс Tortini (1 шт.);

• хлеб белый тостовый в нарезке, 1 буханка на 6 чел.;

• хлеб черный «Дарницкий» в нарезке, 1 буханка на 8 чел.;

• джем в индивидуальной упаковке (2 шт.);

• сливки порционные для кофе;

• сок (в общем кувшине из расчета 250 г. на человека);

• фрукты из расчета 1 яблоко или 1 нектарин на одного человека;

• чай или кофе.

По результатам опросов было установлено, что такой ассортимент закусок устраивает более 95 % клиентов, пользующихся этой дополнительной услугой. Согласно данным опроса, наибольшей популярностью пользуются каши и блины.


Услуга 2. Полупансион (ужин в отеле)

Его стоимость в 2006 г. составляет всего 250 руб. При этом в меню ужина включается выбор салатов (не менее 3 наименований), выбор горячего (не менее 5 блюд), кексы и напитки по выбору (чай, кофе, соки). Все красиво сервируется и подается в номер к указанному времени в горячем состоянии. Возможен заказ ужина во время завтрака. В этом случае гостю предоставляется меню вечернего ужина для определения предпочтений и времени ужина. По желанию постояльца ужин может быть накрыт на несколько персон в холле мини-гостиницы.


Услуга 3. Круглосуточный Room Service (заказ закусок и напитков в номер)

Учитывая отсутствие собственного ресторана, эта услуга ограничена небольшим ассортиментом заказываемых блюд. Это, в основном, закуски в индивидуальных упаковках и напитки.


Услуга 4. Заказ столиков в ресторанах города

По просьбе клиента администратор заказывает столик в любом ресторане города. При заказе столика в кафе «Мерхаба», которое находится рядом с отелем, гостю нет необходимости даже брать с собой деньги. Подписание счета в кафе обеспечивает возможность его оплаты вместе с расчетом за проживание.


Услуга 5. Доставка обедов и ужинов из ресторанов в отель

По просьбе постояльца дежурный Администратор к установленному часу обеспечит доставку в номер из указанного ресторана обед или ужин на указанную сумму. При этом важно, что после приема заказа Администратор обязательно предоставит гостю информацию о меню ресторана и уточнит требуемые и возможные блюда.


Обычно думают, что эксклюзивные услуги может оказывать только большой 5-звездочный отель. Но пример минипансиона «Респекталь» в Санкт-Петербурге показывает, что можно придумать услугу, которая не будет требовать больших затрат, но при этом повысит имидж отеля.


Пример. Эксклюзивная услуга в мини-пансионе «Респекталь»

В отеле «Респекталь» обратили внимание на то, что большинство постояльцев-бизнесменов не заказывают экскурсию, так как она длится достаточно долго, а у них нет времени на осмотр большого числа достопримечательностей. При этом многие, впервые попавшие в Санкт-Петербург гости, не знают, как среди этого числа выбрать наиболее интересные для них, чтобы имеющееся ограниченное время потратить с пользой.

Руководство мини-пансиона придумало так называемый «виртуальный тур». Гость может заказать «виртуальный тур» (слайд-шоу) вместе с экскурсоводом, который прямо в номере гостя может с помощью компьютера или проектора провести заочную экскурсию по Санкт-Петербургу. Если что-то из рассказанного заинтересовало гостя, то он заказывает посещение именно этой конкретной достопримечательности. Если же даже он не сможет посмотреть «вживую» ни одной достопримечательности, все равно после такой «виртуальной» экскурсии он сможет рассказывать родственникам и коллегам о красотах Санкт-Петербурга.


Пример. Эксклюзивная услуга в отеле «Shelfort»

Эксклюзивной дополнительной услугой отеля «Shelfort» является «романтический пакет». Этой услугой предусматривается размещение новобрачных в номере люкс, в холле которого сохранен старинный действующий камин. Услуга включает:

• праздничный ужин при свечах;

• подарки от отеля (цветы, шампанское и конфеты);

• завтрак;

• возможность украсить номер по желанию новобрачных.

В первом полугодии 2006 г. стоимость «романтического пакета» составляла всего 4950 руб. Ежемесячно в отеле эту услугу заказывают не менее 2–4 раз. Дополнительным бонусом для новобрачных является предоставление номеров для друзей, сопровождающих новобрачных, со скидкой на проживание 10 %.


Экскурсионные услуги, услуги гида-переводчика, так же как и транспортные услуги, продажа сувениров и бытовые услуги предоставляются мини-отелем с помощью договоров с соответствующими организациями с заложенной в них комиссией (5-15 %). При этом такие услуги можно включать в счет отеля без каких-либо нарушений нормативной и законодательной базы при наличии соответствующих договоров. При этом мини-отель получает деньги от постояльца, а затем перечисляет их поставщику услуг за вычетом комиссии.

Доступ в Интернет и междугородные переговоры – обязательные к предоставлению услуги в мини-отеле бизнес-класса. Междугородные переговоры можно организовать двумя способами:

1. С помощью установки телефонной станции с системой тарификации и брать с постояльца деньги по фактически проведенным переговорам.

2. С помощью продажи телефонных карт IP-телефонии. Такие карты имеют как преимущества, так и недостатки:

• преимущество 1 – стоимость минуты разговора примерно в 2 раза ниже обычной телефонии;

• преимущество 2 – нет необходимости приобретать достаточно дорогостоящую систему тарификации;

• преимущество 3 – мини-отель получает от клиента предоплату и имеет возможность отключить в номерах «8»;

• недостаток 1 – отключение «8» не позволит клиентам звонить на мобильные федеральные номера.


Пример: платные услуги отеля «На Невском проспекте»
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Талант руководителя состоит в том, чтобы быстро принять решение и найти человека, который сделает всю работу.

Дж. Поллард
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Контур управления
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Конкурентоспособность отеля возможна при условии предложения потребителю лучшей услуги (услуги с наилучшими, с точки зрения потребителя, качественными, ценовыми и прочими параметрами) или, иначе говоря, услуги, которая наилучшим образом решит проблему покупателя.

Следовательно, задачей любого отеля является создание этой лучшей услуги.

Часто проблемой отеля при попытке создания такой услуги становится не отсутствие достаточного количества финансовых и материальных ресурсов, а неэффективное управление этими ресурсами и процессом создания и продажи этой услуги.

Такая услуга невозможна без следующих факторов:

• современные средства предоставления услуги (Интернет, ПО, …);

• постоянный анализ конкурентов и рынка;

• конкурентоспособный технологический процесс;

• лучший персонал;

• конкурентоспособная цена;

• активное стимулирование сбыта.

Имея в наличии все эти факторы, можно говорить, что на их основе можно создавать и продавать лучшую услугу. Но как их получить? Разумеется, первый, приходящий на ум ответ – дайте денег, и все будет. Но даже наличие денег не гарантирует конкурентоспособности отелю, если нет эффективного управления в областях:

• стратегического планирования;

• маркетинга;

• финансов;

• персонала;

• обеспечения.

Управление любой организацией – самый основной аспект, позволяющий ей существовать и развиваться. Управление – это совокупность управленческих действий, которые обеспечивают достижение поставленных целей.

Любой отель представляет собой некую систему или совокупность связанных между собой элементов, действующих как единое целое при реализации его генеральной цели.

Как показывает практика, не существует даже двух абсолютно одинаковых отелей, следовательно, не может существовать и одинаковой для всех гостиниц модели структуры управления. Последняя должна разрабатываться индивидуально и учитывать специфику, задачи и потребности каждого отеля. Проектирование организационной структуры управления и конечное ее состояние зависят от генеральной цели (миссии) отеля, размера его номерного фонда (вместимости), специализации гостиницы и спектра предоставляемых услуг.

Основные этапы любого управления:

• постановка задачи;

• предоставление инструментов и методик персоналу для выполнения этой задачи;

• контроль результатов выполнения задачи;

• проверка соответствия результата поставленной задаче;

• корректировка результатов;

• получение нужного результата.

Эти этапы называются контуром управления.

Принцип использования контура управления заключается в том, что измеряются результаты на выходе процесса, сравниваются с желаемым результатом и, в зависимости от величины рассогласования реального и желаемого, предпринимаются или не предпринимаются соответствующие корректирующие действия.
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Рис. 5. Классический контур управления


На рис. 5 графически изображен классический контур управления, принятый в теории менеджмента.

Например, руководитель поставил задачу менеджеру по продажам увеличить объем продаж отеля на 15 % в течение квартала. По окончании квартала выяснилось, что рост составил только 10 %, да и то за счет увеличения размера комиссии турфирмам до 30 %.

При этом руководитель отвечает перед владельцами отеля не за объем продаж, а за финансовый результат, который оказался хуже требуемого для нормальной деятельности отеля. Объективная ситуация на рынке, в принципе, позволяла выполнить поставленную задачу, но теперь исправлять ситуацию слишком поздно, так как на рынке появился конкурирующий отель.

Исходя из этого ясно, что классический контур управления, взятый из учебников по менеджменту, недостаточно эффективен для длительных и сложных задач. Самое главное, что он неэффективен для гостиничных услуг, где основные исполнители процесса – люди со своими характерами и понятиями.

Поэтому для управления в сфере услуг и, в том числе, гостиничных услуг, необходимо дополнить этот контур управления еще одним элементом – параллельными корректирующими действиями (рис. 6).

То есть та же задача по повышению продаж отеля должна была бы звучать следующим образом: «Нам необходимо повысить объем продаж отеля на 15 % в течение квартала, сохранив среднюю действующую комиссию. При этом в течение недели представить план работ по выполнению этой задачи и затем еженедельно предоставлять руководству отчетность по изменению объемов продаж».
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Все, что делается даже в самом маленьком отеле, в котором работает несколько человек, является на самом деле набором определенных процессов.

Для того чтобы отель работал стабильно, не требуя от руководства постоянной постановки задачи и объяснений, как, кто и что должен делать, необходимо разработать технологические процессы (процедуры) отеля.

Технологический процесс – это набор действий, определенных во времени и связанных с конкретными людьми, в результате которых выполняется каждодневная повторяющаяся задача.

Например, уборка номерного фонда горничной – это технологический процесс. Если он не утвержден руководством и с ним под роспись не ознакомлена горничная, то в какой-то определенный момент, когда руководство отеля будет недовольно каким-либо моментом уборки, невозможно будет доказать, что горничная обязана была делать именно то, чего от нее ждут.
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Рис. 6. Расширенный контур управления


Чтобы понять, какие именно процессы существуют в отеле, начнем с более общего понятия – бизнес-процесс. Бизнес-процесс – это совокупность технологических процессов, которые, используясь комплексно, дают в итоге необходимый результат.

В любом отеле на самом деле существуют только три бизнес-процесса:

• привлечение клиентов;

• обслуживание клиентов;

• обслуживание отеля как объекта (инженерное обслуживание).

Ниже приведен перечень некоторых бизнес– и технологических процессов малого отеля (табл. 12).


Таблица 12. Перечень процессов отеля
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Описание процессов может быть выполнено различными способами:

• в виде простого последовательного описания действий;

• в виде таблицы;

• в виде карты техпроцесса.


Помня принцип обучения на примерах, рассмотрим формирование техпроцессов на примере конкретного отеля. В этой книге мы подробно приведем технологические процессы работы Администратора малого отеля и Горничной.
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Примеры техпроцессов работы Администратора и Горничной
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Пример. Техпроцессы работы Администратора отеля «Shelfort»


Технологический процесс 1. Принятие заявки от клиента

При принятии заявки/запроса о бронировании номера Администратору необходимо сделать следующее:

1. Поприветствовать Клиента, назвать мини-отель (здравствуйте, отель «Shelfort»).

2. Дать информацию о свободных/занятых номерах на запрашиваемый период (при наличии на данный период неподтвержденного бронирования необходимо уточнить его действительность и в любом случае перезвонить).

3. При отсутствии запрашиваемой категории номера предложить существующие свободные номера, при согласовании с Генеральным директором дать скидку на предлагаемые номера.

4. Сообщить о стоимости номеров в зависимости от одноместного/двухместного размещения, сезона.

5. Сообщить Клиенту об условиях бронирования (письменная заявка по факсу или письмо по электронной почте, при невозможности (и в любом случае) – контактные телефоны и ФИО проживающих и контактного лица).

6. Сообщить о необходимости предоплаты за проживание (либо гарантийного письма), которая взимается с Клиента в случае предварительного бронирования в высокий сезон, сезон «Белые ночи», а также при групповых заявках (если сумма проживания превышает 45 000 руб.). Предоплата проводится с помощью данных кредитной карты или путем перевода на счет отеля. В случае согласия гостя провести предоплату сообщить об этом в офис отеля.

7. Сообщить правила аннуляции бронирования (не менее чем за 24 часа до приезда в низкий сезон, не менее чем за 14 дней в высокий сезон и в сезон «Белые ночи» без штрафных санкций; при несоблюдении сроков аннуляции взимается штраф в размере суточной стоимости проживания забронированных номеров).

8. Также необходимо учитывать время заезда/выезда гостей:

• заезд в отель осуществляется после 14:00; в случае раннего заезда гостя и возможности его размещения дополнительная плата не взимается;

• поздний выезд рассчитывается следующим образом: с 12:00 до 18:00 взимается почасовая оплата, после 18:00 и до 24:00 – стоимость номера за 0,5 суток; после 24:00 – стоимость полных суток проживания.

9. Сообщить о возможности встречи Клиента в аэропорту, на вокзале, уточнив стоимость трансфера.

10. Узнать контактные телефоны Клиента, фамилию, имя.

11. Передать информацию о заявке для оформления бронирования в офис немедленно после окончания разговора с клиентом. При отсутствии сотрудников в офисе (выходные и т. п.) выслать подтверждение бронирования по факсу (или по электронной почте) в течение двух часов с момента получения письменной заявки.

12. Заполнить карточку клиента.


Технологический процесс 2. Заселение и оформление документов

При заселении в номер и оформлении документов должно быть выполнено следующее:

1. Администратор стоя приветствует гостей, узнает их фамилии, проверяет по базе данных наличие забронированных для них номеров и проверяет данные в карточке гостя.

2. Просит гостей передать для регистрации паспорта. Чтобы гость не ждал регистрации (особенно при заезде группы), делает ксерокопии первой страницы паспорта или (в случае заезда группы) предлагает гостям заселяться в номера и прийти за паспортами через 10–15 мин.

3. Оформляет въездную карточку и передает на подпись гостю. Въездная карточка с подписью гостя должна остаться у Администратора.

4. Каждому иностранному гостю необходимо поставить соответствующую отметку в миграционной карте.

5. Для каждого российского гостя должна быть заполнена анкета гостя в двух экземплярах.

6. Если гость заселяется на 1-й этаж, передает гостю ключ от номера. По возможности провожает гостя в номер. В случае отсутствия такой возможности объясняет, как добраться до номера.

7. Также следует учитывать разницу в нумерации этажей на русском («первый», «второй») и английском (ground – первый этаж, first – второй этаж).

8. Если гость заселяется на 2-й этаж, объясняет ему, как пройти на 2-й этаж, с указанием, как позвонить в дверь 2-го этажа, и объясняет, что его встретит Администратор 2-го этажа, который выдаст ключ и проводит в номер.

9. При заезде на 2-й этаж группы объясняет группе, как пройти на 2-й этаж, с указанием, как позвонить в дверь 2-го этажа, передает членам группы заполненные карточки гостя для передачи их Администратору 2-го этажа для правильного расселения группы на 2-м этаже.

10. При заезде гость должен получить следующую информацию:

• номера снабжены чемоданницами;

• номера снабжены приточно-вытяжной вентиляцией, регулируемой централизованно Администратором;

• в каждом номере есть трансляция телевизионного канала ВВС;

• завтрак подается в любое удобное для гостя время (у гостя должна быть информация о возможном выборе горячих блюд на завтрак);

• гость может попросить Администратора разбудить его по телефону;

• Room Service осуществляется Администратором круглосуточно, возможна доставка обедов и ужинов в мини-отель;

• у гостя есть возможность заказать столик в близлежащем ресторане с помощью Администратора, причем оплату за питание в кафе «Мерхаба» при наличии ваучера (см. далее) клиент может произвести непосредственно в мини-отеле;

• гостю предоставляются платные услуги прачечной, а также есть возможность бесплатно воспользоваться утюгом и гладильной доской (в номере или в служебном помещении – по усмотрению гостя);

• трансфер и такси, а также экскурсии, железнодорожные и авиабилеты, театральные билеты можно заказать через Администратора.

11. После заселения гостей Администратор должен занести необходимую информацию о госте в соответствующие журналы и программы.


Технологический процесс 3. Предоставление дополнительных услуг

Перечень услуг, которые предоставляет отель, приведен в информации об отеле.

• При приеме/сдаче смены необходимо проверить карточки клиентов, уже проживающих в отеле, и тех, которые должны приехать в ближайшие 3 дня, на предмет оказания дополнительных услуг, таких как: подтверждение заблаговременного заказа трансфера, подготовка номера к свадьбе, заказ ужинов (в т. ч. для «романтического пакета»), единая кровать в номере, дополнительная кровать и т. д. Проверить у поставщиков сделанные заказы, убедиться в гарантии и своевременности их выполнения.

• При приеме/сдаче смены необходимо проверить достаточность на ближайшие 3 дня соков, минеральной воды, чистого постельного белья и полотенец. В случае необходимости – заказать.


Завтраки

• Накануне предоставления завтрака Администратор обязан выяснить у гостя следующее:

а) время завтрака;

б) необходимость предоставления конкретному гостю горячего к завтраку, проинформировав его о возможных вариантах горячего.

• Продукты для завтрака заказываются до 12:00 ежедневно, в пятницу и предпраздничные дни – на выходные и праздники, включая следующий за ними рабочий день. Списки продуктов составляются отдельно на каждый день на оба этажа.


Ужины

Заказываются в кафе заранее: за 250 руб. – до 15:00 текущего дня, за 300 руб. – после 15:00 текущего дня, по предварительному звонку Администрации кафе с вопросом о возможности заказать ужин.


Ваучеры в кафе

• Предлагаются клиенту Администратором для упрощения денежных расчетов клиента.

• Администратором заполняется ваучер в 3 экземплярах: для кафе, для клиента, для отеля.

• Заполненные ваучеры отдаются клиенту для посещения кафе, позже клиент отдает один ваучер обратно в отель с уже указанной суммой счета для последующего включения ее в общий счет клиента для оплаты в отеле.


Room Service

Администратор принимает и выполняет заказы в соответствии с Должностной инструкцией и заполняет карточку клиента с указанием всех полученных услуг Room Service.


Такси

Комиссия Администратора – 90 руб.

Тариф в/из аэропорта для гостей – 950 руб.

Тариф в/из железнодорожных вокзалов для гостей – 450 руб.

Стоимость остальных поездок необходимо уточнять у водителя.

• Для любой компании заполняется ваучер на трансфер в трех экземплярах: для клиента, для водителя, для офиса. В карточку обязательно вносится название компании, предоставляющей трансфер. Данные о заказанном трансфере заносятся также в карточку клиента с указанием даты и фамилии Администратора.

• При заказе трансфера – встречи клиента в аэропорту или на вокзале необходимо подготовить табличку для водителя с фамилией клиента и названием отеля в печатном виде и отправить ее по факсу либо передать лично.


Заказ билетов в театры, концертные залы

• Для оплаты билетов гость оставляет необходимую сумму в конверте для передачи представителю соответствующего Агентства; гостю передаются билеты и квитанции Агентства.

• Билеты в театр заказываются в агентстве «Максимилиан» с доставкой в отель.

• Комиссия Администратора – 150 руб. с каждого билета.

• Железнодорожные и авиабилеты заказываются в агентстве с помощью оформления заявки.


Предоставление доступа в Интернет

• Интернет предоставляется бесплатно.

• Для предоставления услуги доступа в Интернет гость должен получить у Администратора данные об имени пользователя и пароле.

• Гость выходит в Интернет с помощью нажатия клавиши «Internet Explorer» и значка «Х» (крестик), затем набирает пароль и логин в появившемся окне.

• При возникновении проблем с подключением гостю выдается flash-карта и установочный диск.


Предоставление сейфа

• При необходимости – принять ценности и деньги от гостя для размещения их в сейфе на стойке Администратора (на 2-м этаже).

• При приеме ценностей необходимо уложить их в большой конверт (или несколько конвертов), заклеить его и попросить гостя расписаться поперек линии склейки дважды.

• Возврат пакета происходит только лично в руки гостя, который сдавал ценности. Эта услуга бесплатна для гостей.


Предоставление информации о городских достопримечательностях

В гостинице имеются бесплатные карты, которые можно передавать гостям и с помощью которых необходимо объяснять гостям, как добраться до того или иного музея, театра и т. п.


Технологический процесс 4. Оплата проживания и дополнительных услуг

1. Оплата гостем проживания (за исключением случаев безналичной оплаты) может производиться как при заезде, так и при выезде. Оплата дополнительных услуг может осуществляться гостем как сразу после фактического получения этих услуг, так и перед выездом.

2. При оплате клиентом проживания и дополнительных услуг у Администратора должна быть точная информация о:

• форме оплаты проживания;

• скидках, предоставляемых клиенту за проживание;

• курсах доллара США и Евро на текущий момент;

• стоимости дополнительных услуг, телефонных переговоров, оказанных Клиенту.

3. При предоставлении дополнительных услуг вся информация должна заноситься в карточку клиента в соответствии с правилами, описанными в соответствующей документации.

4. Оплата может производиться как наличными деньгами, так и кредитной картой. Инструкции по пользованию кассовым аппаратом и карточным терминалом приведены в соответствующей документации.

5. При приеме наличных денег необходимо В ТЕЧЕНИЕ НЕ БОЛЕЕ 3 МИНУТ проверить купюры с помощью детектора валют и пробить чек.

6. При приеме оплаты с помощью карточки произвести действия, указанные в инструкции по пользованию карточным терминалом.

7. Если карта не принимается к оплате, необходимо предложить гостю предоставить другую карту (если она есть) или оплатить наличными.

8. Если возникают организационные проблемы с оплатой (как наличными, так и картой), необходимо немедленно сообщить об этом Старшему менеджеру или Директору отеля.


Технологический процесс 5. Выезд гостя

1. Накануне выезда гостя уточнить у гостя время выезда, в случае необходимости напомнить ему, до какого времени (расчетного часа или определенного времени позднего выезда) для него зарезервирован номер. Необходимо узнать, нужен ли гостю трансфер.

2. Необходимо заранее проверить, произведена ли вся оплата за проживание и дополнительные услуги. В случае наличия задолженности необходимо заранее предупредить гостя и узнать, когда ему удобнее платить. Если оплата производится кредитной картой, необходимо предложить гостю произвести оплату за несколько часов до выезда, чтобы не создавать ситуации с «зависанием» терминала или проблемами с кредитной картой в момент, когда гость торопится на вокзал или в аэропорт.

3. При выезде гостя проверьте, что гость сдал ключ от номера.

4. После выезда гостя необходимо как можно быстрее направить горничную в этот номер для проверки забытых вещей или ценностей, а также повреждений номера и его оснащения. В случае обнаружения забытых вещей, в т. ч. ценностей и денег, принять меры по немедленному информированию гостя или его контактного лица о найденных вещах и способах передачи этих вещей.

5. В случае обнаружения ценностей и денег необходимо немедленно известить Старшего менеджера или Директора отеля, а при их отсутствии – составить акт с подписями двух сотрудников отеля (горничной и Администратора).


Технологический процесс 6. Решение конфликтных ситуаций

1. Для обеспечения безопасности отеля, личной безопасности сотрудников и предотвращения конфликтных ситуаций Администратор должен:

• при открывании входной двери убедиться, что он пропускает в отель постояльца, а не постороннего человека;

• постоянно носить при себе брелок тревожной сигнализации;

• контролировать своевременный выход на пост и нахождение на посту охранника отеля и пользоваться его поддержкой в случае необходимости;

• уметь пользоваться «тревожной кнопкой»;

• если Администратор не может на месте решить конфликтную ситуацию, он обязан немедленно сообщить об этом Старшему менеджеру или Директору отеля.

2. Привод в номер гостями отеля посторонних лиц, которые остаются после 23:00.

• Если постоялец отеля снимает двухместный номер на одного человека, он имеет право оставлять у себя одного гостя. Если он снимает одноместный номер или в номере уже живут два человека, то Администратор должен потребовать оплатить дополнительную кровать или занять и оплатить еще один номер.

• Во всех случаях Администратор (если гость остается после 23:00) должен зарегистрировать его, скопировав при этом первый лист паспорта и заполнив анкету российского гостя и въездную карточку.

• Если утром человек, который был в гостях у постояльца, выходит из номера один, необходимо позвонить в номер и убедиться, что с постояльцем отеля все в порядке.

3. Неадекватное поведение гостей (шум, приставание к другим гостям и т. п.).

• В случае нарушения правил пребывания в гостинице граждан Администратор обязан предупредить их о недопустимости подобного поведения.

• В случае нереагирования на замечания Администратор должен:

а) в случае нарушения российскими гостями: при нахождении в отеле охранника – немедленно вызвать его. При отсутствии охранника – немедленно сообщить об этом Старшему менеджеру или Директору отеля;

б) в случае нарушения иностранными гостями: поставить их в известность о составлении Акта о нарушении пребывания иностранных граждан на территории РФ и передаче его в соответствующие инстанции. Образец акта приведен ниже. При отсутствии положительной реакции действовать, как указано в п. «а»).


Образец акта
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Технологический процесс 7. Работа с учетной документацией

1. Перечень учетных документов при работе с гостями
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2. Перечень учетных документов при работе с имуществом организации:

2.1. Тетрадь учета неисправностей.

2.2. Кассовый журнал.

2.3. Журнал учета алкоголя.

2.4. Журнал учета белья.

2.5. Карточка – форма сдачи белья в прачечную.


3. Правила заполнения учетной документации.

3.1. Карточка клиента

Заполняется при поступлении заявки в гостиницу либо из офиса. Параллельно при получении новой заявки необходимо сразу же передать всю имеющуюся информацию по ней в офис.

При принятии заявки обязательно заполняются ВСЕ поля Карточки, за исключением дополнительных услуг, которые могут быть получены в процессе проживания гостя, и фактической даты заезда/выезда. Эта дата может не совпадать с планируемой, что необходимо учитывать при произведении денежных расчетов с Клиентами, а также при изменении сроков заезда/выезда Клиентов.

При заезде гостя в Карточку вписываются фактическая дата заезда, паспортные данные и в процессе проживания – дополнительные услуги.

Оплата проживания взимается из расчета фактического срока проживания. В случае, если Клиент приехал на сутки (или несколько) позже, чем указано в заявке, без предварительного предупреждения, дополнительно взимается штраф в размере стоимости одних суток проживания.

В случае, если Клиент говорит о том, что будет выезжать раньше, необходимо дать ему на подпись бланк раннего выезда, который обязательно подписывается Клиентом.

Особое внимание нужно уделить таким графам, как: контактные телефоны, оплата проживания, фамилия Администратора, заполнившего Карточку.

При денежных расчетах с гостем в Карточке обязательно нужно указать вид оплаты, полученную сумму; оплата дополнительных услуг также фиксируется (оплачено/не оплачено) в Карточке.

При внесении дополнительных услуг в Карточку клиента обязательно вносится его фамилия.


3.2. Анкета для российских туристов

Заполняется при заселении каждого российского туриста в двух экземплярах.

При занесении данных из загранпаспорта необходимо указать в графе «Паспорт №» – «Загранпаспорт».

Графа «цель приезда» заполняется обязательно. Если клиент затрудняется ее назвать – вписывается «туризм».

На обоих экземплярах ставится подпись Администратора и Клиента.

Необходимо проверить наличие подписи клиента!


3.3. Журнал регистрации

Заполняется для каждого иностранного гостя, проживающего в отеле, ТОЛЬКО при наличии миграционной карты и действующей визы в заграничном паспорте.


Пример. Технологический процесс Горничной в отеле «Shelfort»

1. Подготовка к работе

1.1. Проверьте исправность, санитарное состояние и пригодность инвентаря, подготовьте необходимые моющие средства. Убедитесь, что в бутылках для моющих средств достаточное количество средств, пульверизаторы в исправности, ветошь и салфетки для уборки чистые, без запахов.

1.2. Подготовьте необходимое количество постельного белья и полотенец.

1.3. Получите указания у Администратора о графике уборки номеров, общественных и служебных помещений.


2. Основные правила

2.1. Прежде чем войти в номер для уборки, дважды постучите в дверь. Не стучите в дверь ключами или какими-нибудь другими предметами. Четко и не очень громко произнесите слова: «Горничная». Если гость в номере, узнайте в какое время можно сделать уборку и выполните ее в указанное время.

2.2. Уборка номера производится, как правило, в отсутствие проживающего, и только в исключительных случаях (болезнь гостя, проживание большой семьи, члены которой всегда в номере, и т. п.) – в присутствии и с разрешения гостя.


3. Текущая уборка

3.1. В случае обнаружения запахов в номере и/или санузле принесите в номер ионизатор и, включив его, покиньте комнату на 10–15 мин. После этого, выключив ионизатор, проветрите помещение, открыв окно для удаления запаха озона.

3.2. При отсутствии запахов все равно проветрите помещение, открыв окно.

3.3. Проверьте состояние номера, исправность всего оборудования, наличие забытых вещей. О неисправностях или забытых вещах сообщите Администратору.

3.4. Удалите мусор из корзины для мусора в мешок для мусора.

3.5. Уберите из номера посуду отеля.

3.6. При необходимости вымойте корзину для мусора.

3.7. В номере люкс начинайте уборку со спальни, затем переходите в холл, затем в прихожую и санузел.

3.8. В однокомнатных номерах начинайте уборку с комнаты, затем прихожая и затем санузел. Сначала производится смена белья, а если смена белья не требуется, то необходимо привести его в порядок.

3.9. Проверьте, не подготовлено ли белье гостя (одежда) для стирки и глажки в пакете для белья. Если да, возьмите его и выполните услугу в соответствии с разделом 3.2 Должностной инструкции.

3.10. После выполнения заказа рубашки, брюки, юбки и другую одежду необходимо повесить в шкаф. Нижнее белье сложить на покрывало кровати.

3.11. Уборка поверхностей, стен и пола начинается от окон.

3.12. Осмотрите покрывало: если оно грязное, сообщите Администратору.

3.13. Снимите покрывало и положите его на кресло. НИ В КОЕМ СЛУЧАЕ НЕ КЛАДИТЕ ПОКРЫВАЛО НА ПОЛ!

3.14. При смене белья снимите грязное постельное белье и сложите его в сумки для грязного белья.

3.15. Соберите грязные полотенца, сложите в сумки для грязного белья. ПОКРЫВАЛО, ОДЕЯЛО, ПОДУШКА, БЕЛЬЕ И ПОЛОТЕНЦА НИКОГДА НЕ КЛАДУТСЯ НА ПОЛ!

3.16. При обнаружении белья или полотенец, не соответствующих стандарту качества (пятна, дырки и т. п.), производите их замену и сообщите об этом Администратору, положив бракованные изделия в отдельный полиэтиленовый пакет и вложив в него записку с указанием вида брака.

3.17. Простынь аккуратно расправьте на кровати, края простыни должны загибаться под наматрасник.

3.18. Пододеяльник подворачивается под размер постели с подгибом вниз в сторону двери.

3.19. Подушка кладется на одеяло, при этом клапан наволочки должен быть обращен в сторону окна.

3.20. Покрывало укладывается с тремя подворотами таким образом, чтобы подушка не закрывалась.

3.21. При выполнении текущей уборки без смены белья кровать обязательно заправляется покрывалом.

3.22. Снимите диванные подушки с кресел и диванов, проверьте, нет ли на подушках разрезов, распоротых швов и пятен.

3.23. Протрите внутреннюю сторону окон.

3.24. Протрите пыль между оконными рамами, с подоконников, радиаторов, арматуры, мебели, картин, зеркал, вентиляционных решеток, розеток, используя соответствующие моющие средства. Особое внимание уделяйте столешницам, ножкам и спинкам мебели, на поверхностях которых не должно быть пыли, меток, следов от пальцев и пятен.

3.25. Вымойте средством для мытья посуды грязные стаканы, вытрите насухо, установите стаканы на красные салфетки на стол. При заезде необходимо поставить на стол бутылку негазированной воды (см. табл. 1 Должностной инструкции).

3.26. Пропылесосьте поверхность дивана и кресел, влажной тряпкой протрите места соединения подлокотников, спинки и сиденья, правильно положите подушки на диван и кресла.

3.27. Проверьте комплектность и правильность укладки аксессуаров в комнате (в соответствии с табл. 1 Должностной инструкции).


Таблица 1. Перечень аксессуаров и порядок их укладки в комнате
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3.28. Проверьте качество всех аксессуаров.

• Если телефонный справочник порван, грязен, сильно измят – замените его, обратившись в офис.

• Если в информационной папке не хватает листов, папка грязная (при этом грязь не удаляется обычными средствами уборки), обратитесь в офис для ее замены.

• Бланк анкеты должен быть чистым и незаполненным; заполненную гостем анкету необходимо передать Администратору.

• Плечики проверяются перед заездом гостя. Плечики в шкафу должны быть только фирменные. В случае обнаружения после выезда гостя нестандартных плечиков необходимо их удалить и при необходимости заменить на фирменные.

• Жидкость для розжига и каминные спички заменяются по необходимости. Проверяйте уровень жидкости и открывайте коробку со спичками для проверки ее комплектности и отсутствия горелых спичек.

3.29. Если одежда гостя лежит на полу, то повесьте ее на стул или на плечики в шкафу (стандарт – 5 плечиков на персону).

3.30. Газеты и журналы аккуратно сложите стопкой, не закрывая; никогда не трогайте документы, деньги и ювелирные изделия.

3.31. Протрите прикроватные светильники, проверьте их работоспособность.

3.32. Протрите телефонные аппараты, включая телефонную трубку, которую необходимо протереть со всех сторон, уделив особое внимание чистоте микрофона и динамика.

3.33. Проверьте правильность крепления штор и тюля. При неполадках в креплении немедленно сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

3.34. Развесьте шторы ровно таким образом, чтобы окно было занавешено тюлем, а шторы незначительно прикрывали окно по бокам (симметрично).

3.35. Перед началом использования пылесоса убедитесь, что на полу (под кроватями, столом, тумбочками, креслами и т. п.) нет вещей, ценностей, документов гостя.

3.36. В случае обнаружения вещей гостя, который продолжает проживать в гостинице и должен вернуться в номер, на полу:

• при обнаружении вещей, не являющихся ценностями и деньгами, – аккуратно сложить найденные вещи на ближайшую поверхность (тумбочку, стол);

• в случае обнаружения ценностей и денег немедленно сообщить об этом Администратору, который должен составить акт, подписанный как минимум Администратором и Горничной, а при наличии представителей офиса (Старший менеджер, Управляющий, Гл. бухгалтер) – также и одним из них. При этом ценности также кладутся на ближайшую поверхность.

3.37. В случае обнаружения вещей гостя, который выехал из гостиницы:

• при обнаружении вещей, в т. ч. ценностей и денег, немедленно сообщить об этом Администратору, который при необходимости должен составить акт и принять меры по немедленному информированию гостя или его контактного лица о найденных вещах и способах передачи этих вещей.

3.38. Пропылесосьте пол в комнате, включая поверхности под кроватью, тумбочками, столами и пр.

3.39. Проверьте работоспособность телевизора, убедитесь в отсутствии ненастроенных программ. В случае неправильной работы телевизора сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

3.40. Проверьте правильность установленного времени на часах в телефоне. В случае неправильной работы часов сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

3.41. Проверьте работоспособность всех светильников, включая потолочные, а также крепление выключателей и розеток. В случае обнаружения неполадок сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

3.42. Протрите полки и фасады шкафов-купе.

3.43. Проверьте наличие запасного одеяла и подушки в шкафу-купе.

3.44. Проверьте правильность развешивания плечиков в шкафу: вешалки должны быть размещены на штанге крючками «от себя» в левой части шкафа. Держатели для брюк размещаются справа от основных плечиков крючками «от себя». Количество плечиков – 8 штук в двухместных номерах и 4 – в одноместных. Количество держателей для брюк – 2 в двухместных номерах и 1 – в одноместных.

3.45. Укомплектуйте (проверьте комплектность) аксессуаров для обуви и одежды (см. табл. 1 Должностной инструкции).

3.46. В номерах люкс проверьте комплектность каминных спичек и жидкости для розжига.

3.47. В номерах люкс проверьте камин:

• удалите золу и остатки дров из камина, протрите дверцы и решетки;

• протрите изразцы вокруг каминной решетки;

• очистите и протрите поддон для дров и латунный лист под ним;

• протрите аксессуары для камина.

3.48. Переходите к уборке санузлов.

3.49. Приступая к уборке санузлов, обязательно наденьте резиновые перчатки.

3.50. Уборка в санузлах осуществляется сверху вниз.

3.51. Протрите навесную полочку и зеркало средством для мытья стекол.

3.52. Вымойте кафель вокруг сантехприборов.

3.53. Протрите поверхность душевых кабин специальным средством. Не реже одного раза в неделю очищайте поверхность душевых кабин парогенератором для предотвращения появления желтизны.

ИСПОЛЬЗОВАТЬ ДЛЯ УБОРКИ ПОЛОТЕНЦА ГОСТЯ, ВСТАВАТЬ НА КРАЯ ВАННОЙ ЗАПРЕЩАЕТСЯ!

3.54. Вымойте умывальник и ванну (поддон душа), вычистите сливное отверстие, обработайте раковину, ванну и арматуру моющим средством, используя губку или мягкую щетку.

3.55. Отполируйте краны и хромированные аксессуары.

3.56. Убедитесь, что на полотенцедержателе находится табличка, информирующая о правилах стирки полотенец. В случае ее отсутствия немедленно сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

3.57. Протрите обе стороны шторок в душевой кабине и ванне. Шторки душевой кабины закройте. Шторку в ванне сложите.

3.58. Нанесите моющее средство на поверхность унитаза, оставьте на несколько минут, хорошо протрите щеткой, особенно слив, тщательно вымойте сиденье унитаза, продезинфицируйте, затем спустите воду. В случае обнаружения неисправностей (плохо закреплено или сломано сиденье унитаза, плохо работает слив и т. п.) сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

3.59. Насухо вытрите сиденье и наружную поверхность унитаза.

3.60. Протрите щетку для унитаза.

3.61. Вымойте пол санузла.

3.62. Смените мешок для мусора в корзине.

3.63. Тщательно вымойте руки.

3.64. Расставьте аксессуары в соответствии с табл. 2 Должностной инструкции.


Таблица 2. Перечень аксессуаров и порядок их укладки в санузле
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3.65. Протрите диспенсер для жидкого мыла и установите его на подставку у раковины, убедившись в достаточности жидкого мыла и отсутствии повреждений на самом диспенсере. В случае необходимости долейте мыло. При плохом внешнем виде диспенсера обратитесь в офис для его замены.

3.66. Перед заездом гостя упаковать комплект полотенец (банное, личное и коврик для ног) в полиэтиленовый пакет и положить на покрывало кроватей. В случае, когда гость живет в отеле, сменить только полотенца, которые лежат на полу санузла. В этом случае новые полотенца вешаются на полотенцедержатели.

3.67. Проверьте наличие туалетной бумаги. Перед заездом гостя необходимо заменить рулон туалетной бумаги. При проживании гостя туалетная бумага заменяется после того, как рулон уменьшается более чем вдвое. При выполнении любого вида уборки сделайте уголок на рулоне туалетной бумаги. Кроме основного рулона туалетной бумаги, размещенного на держателе, в санузле должен находиться запасной рулон в полиэтиленовом пакете (у унитаза).

3.68. Проверьте работоспособность фена. В случае обнаружения неисправностей сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

3.69. Проверьте работоспособность полотенцесушилки. В случае, когда на полотенцесушилке гость не разместил своих вещей или полотенец, полотенцесушилку необходимо выключить.

3.70. Протрите поверхность двери в санузел, включая торцы, откосы и наличники.

3.71. Пропылесосьте пол в прихожей.

3.72. Протрите поверхность двери в номер, включая торцы, откосы и наличники.

3.73. Войдите в комнату, убедитесь, что вы ничего не оставили и номер убран в соответствии с требованиями гостиницы.

3.74. Закройте дверь номера, сдайте ключ Администратору.

3.75. Отнесите мешки с мусором в мусорные баки (данная процедура производится периодически в течение всего дня).


4. Генеральная уборка производится по графику с тем, чтобы при каждой текущей уборке производилась генеральная уборка какого-либо объекта уборки (табл. 3 Должностной инструкции).


Таблица 3. График генеральной уборки
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4.1. Во время уборки не допускайте в номер посторонних лиц.

4.2. После окончания уборки номеров складируйте грязное белье и полотенца в бельевой.


5. Уборка служебных и общественных помещений

5.1. Уборка общественных помещений производится сразу же после уборки номеров или в период, когда уборка номеров невозможна (гость находится в номере или в номере идет ремонт).

5.2. Общественными помещениями являются:

• холлы 1-го и 2-го этажей;

• коридоры 1-го и 2-го этажей;

• зоны стойки Администратора на 1-м и 2-м этажах;

• зона для курения (на парадной лестнице между 1-м и 2-м этажом).

Уборка коридора 1-го этажа

5.3. Вымойте коридор.

5.4. Протрите деревянные поверхности (колонна, верхний и нижний плинтусы).

5.5. Протрите рамки картин, сертификатов и пр.

5.6. Протрите настенные светильники и убедитесь в их исправности. В случае обнаружения неисправностей сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.


Уборка коридора 2-го этажа

5.7. Пропылесосьте ковровое покрытие коридора.

5.8. Протрите деревянные поверхности (колонна, верхний и нижний плинтусы).

5.9. Протрите настенные светильники и убедитесь в их исправности. В случае обнаружения неисправностей сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.


Уборка зон стойки Администраторов

5.10. Протрите все поверхности стойки.

5.11. Протрите полки, приборы и оборудование, рамки картин и сертификатов.

5.12. Смените мешок для мусора.

5.13. Вымойте (на 1-м этаже) или пропылесосьте (на 2-м этаже) зону стойки.


Уборка холлов

5.14. Проверьте состояние столов и стульев. При необходимости протрите (вымойте) их. При обнаружении пятен на обивке стульев холла на 2-м этаже сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора для организации их чистки.

5.15. После завтрака расставьте стулья вокруг столов (по 4 стула). При необходимости сложите столы.

5.16. Проверьте состояние и наличие подушек на сиденье стульев холла 1-го этажа.

5.17. В холле 2-го этажа проверьте камин:

• удалите золу и остатки дров из камина, протрите дверцы и решетки;

• протрите изразцы вокруг каминной решетки;

• очистите и протрите поддон для дров и латунный лист под ним;

• протрите аксессуары для камина.

5.18. Проверьте состояние и при необходимости пропылесосьте диван и диванные подушки на 1-м этаже и кресла и подушки на 2-м этаже.

5.19. Протрите картины, пианино, комод и стол для шведского стола, поверхность ограды между холлом и коридором, колонны.

5.20. Протрите настенные светильники и убедитесь в их исправности. В случае обнаружения неисправностей сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

5.21. Протрите ниши и стеклянные вставки в стене, отделяющей коридор от холла.

5.22. Проверьте исправность потолочного светильника. В случае обнаружения неисправностей сообщите об этом Администратору и зафиксируйте неисправность в журнале на стойке Администратора.

5.23. Вымойте деревянный пол холлов.

5.24. Полейте цветы.


Уборка зоны для курения

5.25. Очистите и протрите напольную пепельницу.

5.26. Протрите площадку вокруг пепельницы, подоконник и окно.


Уборка служебных помещений

5.27. Уборка служебных помещений производится сразу же после уборки номеров и общественных помещений или в период, когда уборка этих помещений невозможна (в холле завтракают или отдыхают гости, у стойки регистрируются постояльцы и т. п.).

5.28. Служебными помещениями являются:

• кухни на 1-м и 2-м этажах;

• служебные санузлы на 1-м и 2-м этажах;

• комнаты отдыха Администраторов на 1-м и 2-м этажах;

• коридор хозяйственной части на 1-м и 2-м этажах;

• сушильная комната на 2-м этаже;

• офис.


Уборка кухонь

5.29. Протрите окно и подоконник, поверхности кухонной мебели, стол, вытяжку, плиту, холодильник, СВЧ-печь, мойку.

5.30. Смените мешок для мусора.

5.31. Вымойте пол.


Уборка служебных санузлов

5.32. Уборка в санузлах осуществляется сверху вниз.

5.33. Протрите навесную полочку и зеркало средством для мытья стекол.

5.34. Вымойте кафель вокруг сантехприборов.

5.35. Протрите поверхность душевых кабин специальным средством. Не реже одного раза в неделю очищайте поверхность душевых кабин парогенератором для предотвращения появления желтизны.

5.36. Вымойте умывальник и ванну (поддон душа), вычистите сливное отверстие, обработайте раковину, ванну и арматуру моющим средством, используя губку или мягкую щетку.

5.37. Отполируйте краны и хромированные аксессуары.

5.38. Протрите обе стороны шторок в душевой кабине и ванне. Шторки душевой кабины закройте.

5.39. Нанесите моющее средство на поверхности унитаза, оставьте на несколько минут, хорошо протрите щеткой, особенно слив, тщательно вымойте сиденье унитаза, продезинфицируйте, затем спустите воду. Насухо вытрите сиденье и наружную поверхность унитаза.

5.40. Протрите щетку для унитаза.

5.41. Смените мешок для мусора в корзине.

5.42. Вымойте пол санузла.

5.43. Проверьте наличие туалетной бумаги.

5.44. Протрите дверь в санузел, включая торцы, наличники и откосы.


Уборка комнат отдыха

5.45. На первом этаже протрите подоконник и внутреннюю сторону окна.

5.46. Пропылесосьте комнату.

5.47. Протрите дверь, включая торцы, наличники и откосы.


Уборка сушильной комнаты и коридоров

5.48. Вымойте пол.

5.49. Протрите поверхности ящиков блоков управления оборудованием отеля.


Уборка офиса

5.50. Протрите все поверхности от пыли.

5.51. Смените мешки для мусора в корзинах.

5.52. Пропылесосьте помещение.

5.53. Вымойте пол.

5.54. Обработайте санузел.

При проведении генеральной уборки общественных и служебных помещений проводите мероприятия согласно табл. 2 Должностной инструкции.


6. Сдача и прием белья

6.1. После смены белья в номерах необходимо произвести инвентаризацию грязного белья и полотенец с заполнением карточки белья по типам и количеству и уложить его в сумки прачечной.

6.2. При приеме белья или в процессе использования его в номерах при обнаружении белья или полотенец, не соответствующих стандарту качества (пятна, дырки и т. п.), произведите его замену и сообщите об этом Администратору, положив бракованные изделия в отдельный полиэтиленовый пакет и вложив в него записку с указанием вида брака.


7. Окончание работ

7.1. Информируйте Администратора о выполнении задания на текущий день, и если нет других заданий по уборке, освободите пылесос от мусора.

7.2. Переоденьте форменную одежду, при необходимости сдайте ее в стирку.

7.3. Ваш рабочий день закончен.

7.4. Помните, что вы – работник одного из лучших малых отелей Санкт-Петербурга, будьте его представителем как на рабочем месте, так и вне отеля.


8. Перечень моющих средств и уборочного инвентаря
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Часть фотографий, прилагаемых к технологическому процессу горничной, вы можете увидеть на цветных вклейках в этой книге (см. фот. 17–19 на вклейке).
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Персонал – что с ним делать
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Комплимент повышает производительность женщины вдвое.

Франсуаза Саган
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Особенности работы персонала в малых отелях


[image: after_title]

Эта глава является логическим продолжением предыдущей – только после того, как прописаны технологические процессы, можно под них начать отбор и обучение персонала.

Управление персоналом состоит из следующих этапов:

• определение оргструктуры отеля;

• определение оптимального и резервного штатного расписания будущего отеля;

• определение требований к персоналу;

• поиск и отбор персонала;

• создание корпоративной культуры;

• мотивация персонала;

• контроль над персоналом.

Одной из ключевых особенностей малых отелей является специфичность их персонала, обусловленная двумя аспектами:

• отсутствие заранее подготовленных специалистов для работы в малых отелях;

• многофункциональность каждого сотрудника.

Это происходит из-за дефицита учебных заведений, готовящих специалистов именно для малых отелей, поэтому бо́льшая часть персонала таких отелей не имеет специального гостиничного образования.

В связи с невозможностью мини-отеля содержать многочисленный персонал каждый сотрудник вынужден исполнять несколько функций – администратор мини-отеля зачастую выполняет функции портье, менеджера по бронированию, кассира, он же сервирует завтрак, обеспечивает Room Service.

Учитывая эти особенности, достаточно серьезно стоит вопрос отбора персонала, тем более что гости мини-отелей хотят видеть не дежурно улыбающегося портье, а человека, который встречает именно этого гостя, знает его по имени, может вести с ним беседы не только в рамках информации о наличии номеров и видах услуг. Персонал должен быть не просто ориентированным на клиента: при общении с ним гость должен чувствовать психологический комфорт.

Мини-отели не могут себе позволить пользоваться услугами профессиональных агентств по подбору персонала и психологов. Нет у них и директора по персоналу. Поэтому отбор персонала производится управляющим или владельцем самостоятельно.

Отбор обычно проводится по следующим этапам:

• распространение информации о наличии вакансии;

• личная встреча управляющего с кандидатами;

• проверка работы кандидата в коллективе;

• проверка кандидата на возможность работы в ночные часы.


Распространение информации о наличии вакансии подразумевает указание обязательных требований к кандидату. Если рассматривать кандидатуру администратора, то обычно обязательным требованием является только знание иностранных языков. Опыт не обязателен, а иногда и вреден, если он получен в больших отелях.

Это происходит не оттого, что большие отели плохи, а как раз из-за того, что они очень квалифицированно готовят персонал для себя, формируя узкоспециализированных высококвалифицированных сотрудников.

Если предполагается, что администратор будет сервировать завтрак и (в случае временного отсутствия по каким-то причинам горничной) должен уметь привести в порядок номер, то обычно предпочтение отдается женщинам.


Личная встреча управляющего с кандидатами. После получения резюме проводится личная встреча управляющего с кандидатами. Основная задача этой встречи заключается не в проверке профессиональных навыков (которых может и не быть), а в попытке определить уровень коммуникабельности кандидата, его потенциальную психологическую совместимость с гостями и сотрудниками отеля, быстроту его реакции на вопросы и жалобы гостей.

Для этого не нужно быть психологом – управляющему необходимо просто вести разговоры на различные темы, прислушиваясь к собственным ощущениям: комфортно ли ему с собеседником, есть ли желание продолжать разговор, есть ли удовлетворение от беседы, есть ли ощущение, что кандидат по своему характеру хочет помочь гостю и т. д.

Если кандидат отвечает этим требованиям, далее необходимо проверить его на работу в коллективе в разных сменах по 4–5 часов в день, одновременно обучая его. Это позволяет проверить, кроме обучаемости и исполнительности, еще и умение создать нормальные отношения с потенциальными коллегами по работе.

Необходимо прислушиваться к мнению сотрудников, так как им предстоит работать в одном коллективе, подменять друг друга. В отеле «Shelfort» был случай, когда потенциальный кандидат на должность администратора, полностью устраивающий управляющего и владельца, не был принят в коллективе – и руководство отеля вынуждено было отказать ему в приеме на работу.

Если кандидат прошел все предыдущие испытания, то обязательно необходимо проверить его на возможность работы в ночные часы, так как существуют люди, которые не могут адекватно выполнять свои обязанности в ночное время.
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Разработка организационной структуры и штатного расписания


[image: after_title]

При разработке организационной структуры и штатного расписания основным принципом является круглосуточное предоставление услуг и обеспечение бесперебойной работы здания.

Организационная структура определяет взаимосвязи в отеле, порядок ответственности и подчиненности. Первым шагом по разработке организационной структуры является определение областей ответственности. Это делается на базе бизнес-процессов и технологических процессов отеля, о которых мы говорили выше.


Пример. Блоки ответственности в малом отеле
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Теперь можно разрабатывать оргструктуру отеля.

Учитывая небольшое количество персонала, помните, что оргструктуру нужно составить таким образом, чтобы все бизнес-процессы отеля контролировались и выполнялись.

Все дальнейшие этапы формирования оргструктуры и штатного расписания приведены на примере малого отеля в Сочи.


Пример. Оргструктура отеля в Сочи на 25 номеров с рестораном
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Для того чтобы убедиться в том, что отель может работать круглосуточно, и при этом оптимизировать количество сотрудников, необходимо составить график работы отеля на неделю с учетом дневных и ночных смен.

График должен быть составлен таким образом, чтобы при минимальном количестве персонала обеспечить постояльцам необходимые услуги и в то же время обеспечить работоспособность гостиницы. Так, например, для уменьшения количества посудомоек и официантов завтрак помогают накрывать горничные.


Пример. График работы персонала отеля на 25 номеров в Сочи с рестораном
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После того как составлен график, его сверяют с оргструктурой отеля и в случае необходимости проводят корректировку. Затем переходят к составлению штатного расписания, в котором определяются основные задачи каждого сотрудника, с учетом графика работ определяется количество сотрудников на каждой вакансии и определяется оклад.


Пример. Штатное расписание гостиницы в Сочи без учета ресторана
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Разобравшись с основными задачами сотрудников, необходимо зафиксировать все их функции, ответственность и права в должностных инструкциях.

Обязанности управленческого состава достаточно легко прописываются в должностных инструкциях, в отличие от функций администраторов и горничных, для которых в должностных инструкциях определены только общие правила игры, а все их действия во время работы прописаны в технологических процессах, примеры которых приведены в предыдущей главе этой книги.


Пример. Должностная инструкция Администратора отеля «Shelfort»

УТВЕРЖДАЮ «___»___________2006 г.
ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ
Администратора отеля
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

1.1. Администратор отеля (в дальнейшем – Администратор) относится к категории специалистов.

1.2. Назначение на должность Администратора и освобождение от должности осуществляется приказом Руководителя.

1.3. На должность Администратора назначается лицо, имеющее образование не ниже среднего, со знанием английского языка, без предъявления требований к стажу работы.

1.4. Настоящая должностная инструкция определяет функциональные обязанности, права и ответственность Администратора.

1.5. Администратор должен знать:

• постановления, распоряжения, приказы, другие руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся работы организации;

• правила предоставления гостиничных услуг в РФ;

• структуру управления, права и обязанности работников и режим их работы;

• правила и методы организации обслуживания посетителей;

• порядок содержания жилых и других помещений организации;

• планировку организации и площади типовых жилых помещений;

• оснащение жилых, общественных и служебных помещений;

• перечень оказываемых услуг;

• местонахождение и маршруты до основных достопримечательностей Санкт-Петербурга;

• английский язык;

• техпроцесс обслуживания клиентов, приведенный в Приложении 1 Должностной инструкции;

• тарифную политику организации;

• инструкции и правила пользования оборудованием и приборами в отеле;

• стандарты делопроизводства, принятые в организации (классификацию документов, порядок оформления, регистрации, прохождения, хранения и т. п.);

• процедуры использования программных продуктов, используемых в своей работе, перечень которых приведен в Приложении 2 Должностной инструкции;

• правила и нормы охраны труда;

• правила внутреннего распорядка.

1.6. Администратор в своей деятельности руководствуется:

• настоящей должностной инструкцией;

• правилами предоставления гостиничных услуг в РФ;

• распоряжениями руководства.

1.7. Администратор непосредственно подчиняется Старшему менеджеру.

1.8. Во время отсутствия Администратора (отпуск, болезнь и т. п.) его обязанности исполняет работник, назначенный в установленном порядке, который приобретает соответствующие права и несет ответственность за надлежащее исполнение обязанностей, возложенных на него в связи с замещением.

1.9. Администратор обязан поддерживать основные стандарты обслуживания гостей в организации, а именно:

• предоставлять гостям сервис на уровне мировых стандартов, сочетающий в себе эффективность и человеческое внимание;

• при личной беседе (встрече) с гостями Администратор обязан приветствовать гостей и вести разговор только стоя;

• быстро и четко реагировать на просьбы гостей;

• уметь устанавливать личный контакт с гостем, что дает ему возможность почувствовать заботу и внимание к себе;

• понимать и предвосхищать желания и потребности гостя;

• проявлять высокий уровень профессионального мастерства, уметь в любых ситуациях оставаться хладнокровным и при необходимости успокоить гостя;

• понимать необходимость отличного обслуживания как зарубежных, так и отечественных гостей;

• замечать и сообщать руководству обо всех неполадках в работе предприятия (касающихся как инженерно-технических, так и морально-этических вопросов);

• вносить собственные предложения по улучшению обслуживания гостей.

1.10. Наличие полной униформы является обязательным.


2. ЗАДАЧИ

Администратор выполняет следующие задачи:

• прием, временное размещение, текущее обслуживание и выселение клиентов;

• организация хозяйственного обслуживания помещений организации.


3. ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ

Администратор в рамках своих задач исполняет следующие обязанности.

3.1. В области приема, временного размещения, текущего обслуживания и выселения клиентов:

3.1.1. Осуществляет прием предварительных заявок на временное размещение по форме, приведенной в Приложении 1 Должностной инструкции.

3.1.2. Производит оформление временного размещения при въезде посетителей в соответствии с процессом, приведенным в Приложении 1 Должностной инструкции.

3.1.3. Обеспечивает посетителей завтраком в соответствии с утвержденным меню ежедневно.

3.1.4. Круглосуточно обеспечивает гостей закусками и напитками (Room Service) в соответствии с их перечнем в информационной папке.

3.1.5. Информирует проживающих о предоставляемых платных и бесплатных услугах, организует их выполнение.

3.1.6. Консультирует посетителей по вопросам, касающимся оказываемых услуг.

3.1.7. Дает устные справки о расположении городских достопримечательностей.

3.1.8. Принимает меры по предотвращению и ликвидации конфликтных ситуаций.

3.1.9. Рассматривает претензии, связанные с неудовлетворительным обслуживанием посетителей, проводит необходимые организационно-технические мероприятия.

3.1.10. Осуществляет работу по эффективному и культурному обслуживанию посетителей, созданию для них комфортных условий.

3.1.11. Своевременно информирует Старшего менеджера и руководство об имеющихся недостатках в обслуживании посетителей, принимаемых мерах по их ликвидации.

3.1.12. Выполняет отдельные служебные поручения своего непосредственного руководителя или управляющего.

3.1.13. В 19:00 проверяет приход охранника. В случае опоздания охранника более чем на 15 мин или в случае прихода охранника в нетрезвом виде немедленно связывается с Командиром или Начальником штаба батальона охраны для обеспечения полноценной замены (см. Приложение «Полезные телефоны» Должностной инструкции).

3.2. В области хозяйственного обслуживания помещений:

3.2.1. Осуществляет контроль над своевременной подготовкой номеров к приему прибывающих для временного размещения клиентов.

3.2.2. Обеспечивает контроль над работой горничных в области чистоты и порядка в жилых, служебных и общественных помещениях.

3.2.3. Своевременно организует сдачу постельного белья в прачечную и прием из стирки (смена в помещениях постельного белья – один раз в два дня, полотенец – по требованию клиента), контролируя при этом достаточность чистых комплектов белья в отеле.

Прачечная привозит и забирает белье в понедельник, среду, пятницу.

Когда приезжает прачечная, все белье должно быть посчитано и сложено, данные должны быть занесены в Журнал по белью. Заполняется бланк Сдачи белья в прачечную FRESH по белью, которое нужно отдать. У прачечной забирается накладная по белью, которое они привезли, где должен быть указан общий вес в килограммах. Если вес не указан, необходимо взвесить белье до ухода курьера.

При возникновении проблемных вопросов, таких как: некачественная стирка/глажка, нехватка белья (особенно в выходные), необходимо решить их по вышеуказанным телефонам, поставив в известность кого-либо из работников офиса отеля.

3.2.4. Осуществляет контроль над своевременным информированием о поломке или пропаже материальных ценностей в отеле.

3.2.5. Готовит завтрак для посетителей и сервирует его в холле ежедневно при наличии посетителей в удобное для гостя время (для этого Администратор обязан накануне уточнить у клиента время завтрака, а также проинформировать его о выборе горячих блюд).

3.2.6. Своевременно информирует Старшего менеджера и/или руководство о пропаже или поломке материальных ценностей отеля и его гостей, о технических неполадках, приходе контролирующих органов, непредвиденных ситуациях и т. п.

3.2.7. В случае получения информации от Горничной об обнаружении любых вещей, ценностей и денег гостя в номере, когда гость уже выехал из гостиницы, Администратор при необходимости должен составить акт и принять меры по немедленному информированию гостя или его контактного лица о найденных вещах и способах передачи этих вещей, а также немедленно проинформировать руководство.

3.2.8. Контролирует чистоту и порядок на своих рабочих местах: зона стойки, комнаты отдыха, кухня, служебный санузел.

3.2.9. Ежедневно в 10:00 производит прием/сдачу смены с проведением кассового отчета сменному Администратору.

При приеме/сдаче смены необходимо проверить Карточки клиентов, уже проживающих в отеле, и тех, которые должны приехать в ближайшие 3 дня на предмет оказания дополнительных услуг, таких как: подтверждение заблаговременного заказа трансфера, подготовка номера к свадьбе, заказ ужинов (в т. ч. для «романтического пакета»), единая кровать в номере, дополнительная кровать, и т. д. Проверить у поставщиков сделанные заказы, убедиться в гарантии и своевременности их выполнения.

При приеме/сдаче смены необходимо проверить достаточность на ближайшие 3 дня соков, минеральной воды, чистого постельного белья и полотенец. В случае необходимости – заказать.


4. ПРАВА

Администратор имеет право:

• участвовать в обсуждении проектов решений руководства;

• требовать соблюдения установленных норм и правил;

• требовать предоставления необходимой для выполнения должностных обязанностей информации;

• присутствовать на собраниях организации по вопросам деятельности организации;

• знакомиться с проектами решений руководства, касающихся выполнения его обязанностей;

• знакомиться с документами, определяющими его права и обязанности, критерии оценки качества его работы;

• знакомиться со всеми материалами своего личного дела, с отзывами о своей деятельности, требовать приобщения к личному делу своих объяснений;

• вносить предложения руководству по улучшению работы, относящейся к его функциональным обязанностям.


5. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ

5.1. Администратор несет ответственность:

• за выполнение своих должностных обязанностей.

За ненадлежащее исполнение обязанностей Администратор привлекается к ответственности в порядке, предусмотренном Трудовым кодексом РФ, а также нормативными актами организации, в т. ч. в соответствии с Положением о системе оплаты труда, которая является неотъемлемой частью данной Должностной инструкции;

• за имидж отеля в глазах постояльцев;

• за формирование постоянной клиентуры.

5.2. Запрещенные формы поведения, служащие поводом для немедленного увольнения:

• присвоение имущества гостя или отеля;

• умалчивание о найденных вещах в течение более часа;

• преднамеренный ущерб собственности гостей, персонала или организации;

• необоснованное отсутствие на рабочем месте;

• постоянное несоблюдение субординации;

• отказ выполнять распоряжения Старшего менеджера, Управляющего или Владельца;

• приход на работу или нахождение в зоне гостиницы в состоянии алкогольного или наркотического опьянения (любой степени);

• разглашение конфиденциальной информации, полученной в ходе работы;

• предоставление информации об организации в печать, на радио или телевидение, представителям средств массовой информации без уведомления и согласия Управляющего;

• использование любой формы насилия, угроз или оскорблений по отношению к гостям или персоналу;

• внос любых видов оружия в помещение организации;

• вступление в отношения непрофессионального характера с гостями на территории отеля;

• нахождение членов семей сотрудников, родственников и друзей в помещении апартаментов без согласия Директора или Учредителей.
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Пример. Должностная инструкция Горничной отеля Shelfort

УТВЕРЖДАЮ
«____»____________2006 г.
ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ Горничной
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

1.1. Горничная относится к категории специалистов.

1.2. Назначение на должность Горничной и освобождение от должности осуществляется приказом руководителя.

1.3. На должность Горничной назначается лицо, имеющее образование не ниже среднего, без предъявления требований к стажу работы.

1.4. Настоящая должностная инструкция определяет функциональные обязанности, права и ответственность Горничной.

1.5. Горничная должна знать:

• постановления, распоряжения, приказы, другие руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся работы организации;

• техпроцесс, правила и методы организации хозяйственного обслуживания и уборки жилых, служебных и общественных помещений;

• порядок содержания жилых и других помещений организации;

• оснащение жилых, общественных и служебных помещений;

• инструкции и правила пользования оборудованием и приборами, которые применяются в работе Горничной;

• правила и нормы охраны труда;

• правила внутреннего распорядка.

1.6. Горничная в своей деятельности руководствуется:

• настоящей должностной инструкцией;

• распоряжениями руководства.

1.7. Горничная непосредственно подчиняется Старшему менеджеру.

1.8. Во время отсутствия Горничной (отпуск, болезнь и т. п.) ее обязанности исполняет работник, назначенный в установленном порядке, который приобретает соответствующие права и несет ответственность за надлежащее исполнение обязанностей, возложенных на него в связи с замещением.

1.9. Горничная обязана поддерживать основные стандарты обслуживания гостей в организации, а именно:

• предоставлять гостям сервис на уровне мировых стандартов, сочетающий в себе эффективность и человеческое внимание;

• быстро и четко реагировать на просьбы гостей;

• проявлять высокий уровень профессионального мастерства, уметь в любых ситуациях оставаться хладнокровной и при необходимости успокоить гостя;

• понимать необходимость отличного обслуживания как зарубежных, так и отечественных гостей;

• замечать и сообщать руководству обо всех неполадках в работе предприятия (касающихся как инженерно-технических, так и морально-этических вопросов);

• вносить собственные предложения по улучшению обслуживания отеля.

1.10. Наличие полной униформы является обязательным.

Внешний вид

• Косметика – скромная и естественная.

• Волосы – чистые и аккуратно причесаны.

• Ногти – средней длины, чистые; лак – нейтральных оттенков.

• Украшения: небольших размеров и неэкстравагантные.

• Особое внимание уделяйте личной гигиене. Помните, что по вашему внешнему виду и вашим манерам будут судить о ВАС и об организации.


2. ЗАДАЧИ

Горничная выполняет следующие задачи:

• хозяйственное обслуживание и уборка помещений организации;

• обслуживание гостей в части бытовых услуг (стирка, глажка).


3. ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ

Горничная в рамках своих задач исполняет следующие обязанности.

3.1. В области хозяйственного обслуживания и уборки помещений организации:

3.1.1. Своевременно осуществляет процедуру уборки помещения в соответствии с техпроцессом и с графиком уборки номеров, предоставляемым Администратором.

3.1.2. Осуществляет работу по эффективному и культурному обслуживанию посетителей, созданию для них комфортных условий.

3.1.3. Своевременно информирует Старшего менеджера и руководство об имеющихся недостатках в обслуживании посетителей.

3.1.4. Выполняет отдельные служебные поручения своего непосредственного руководителя или Управляющего.

3.1.5. Своевременно проводит учет количества и типов постельного белья и полотенец, сдаваемых в прачечную и принимаемых из прачечной, складирует белье (отдельно чистое и грязное) (смена в помещениях постельного белья – один раз через 2 ночи, полотенец – по требованию клиента).

3.1.6. Контролирует достаточность чистых комплектов белья и полотенец в отеле, своевременно (заранее) информируя Администратора о возможной нехватке белья в ближайшие дни.

3.1.7. Осуществляет контроль и своевременно информирует Администратора о браке в принятом из прачечной белье (пятна, грязь, изменение цвета, прорехи и т. п.).

3.1.8. После выезда гостя контролирует наличие забытых вещей и ценностей и немедленно передает их Администратору.

3.1.9. В процессе уборки осуществляет контроль за сохранностью оборудования, мебели, аксессуаров и т. п. в помещениях (номера, общественные и служебные помещения). В случае обнаружения пропажи и/или поломки немедленно сообщает об этом Администратору для принятия мер.

3.1.10. Контролирует достаточность гигиенических средств и аксессуаров, которые должны находиться в номерах, и своевременно информирует Администратора об их нехватке в ближайшие дни.

3.1.11. Контролирует достаточность моющих средств, аксессуаров для уборки и т. п., которые используются в деятельности Горничной, и своевременно информирует Администратора об их нехватке в ближайшие дни.

3.1.12. При отсутствии Администратора или невозможности его информирования согласно п. 3.1.6.-3.1.11 информацию следует передавать Старшему менеджеру, Менеджеру по хозяйственной деятельности или другому представителю руководства.

3.1.13. Ежедневно не позднее 21:00 производит сдачу смены Администратору.

3.2. В области обслуживания гостей в части бытовых услуг (стирка, глажка):

3.2.1. При передаче гостем лично или в случае оставления личных носильных вещей для стирки/глажки в номере Горничная обязана обеспечить услугу стирки/глажки в течение следующих периодов времени:

• при сдаче или оставлении вещей до 12:00 услуга должна быть выполнена не позднее 20:00 текущего дня;

• при сдаче или оставлении вещей после 12:00 услуга должна быть выполнена не позднее 08:00 следующего дня;

• при пожелании гостя о срочном выполнении услуги – в течение 1 часа с момента получения заказа.

3.2.2. При приеме заказа необходимо убедиться в отсутствии недостатков одежды (оторванные пуговицы, прорехи и т. п.). При их наличии сообщить об этом гостю немедленно, а если это невозможно (в случае, если гость оставил вещи в номере), то сообщить об этом Администратору для принятия решения об оказании услуги.


4. ПРАВА

Горничная имеет право:

• требовать соблюдения установленных норм и правил;

• требовать предоставления необходимой для выполнения должностных обязанностей информации;

• присутствовать на собраниях организации по вопросам деятельности организации;

• знакомиться с проектами решений руководства, касающихся выполнения ее обязанностей;

• знакомиться с документами, определяющими ее права и обязанности, критерии оценки качества ее работы;

• знакомиться со всеми материалами своего личного дела, с отзывами о своей деятельности, требовать приобщения к личному делу своих объяснений;

• вносить предложения руководству по улучшению работы, относящейся к ее функциональным обязанностям.


5. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ

5.1. Горничная несет ответственность:

• за выполнение своих должностных обязанностей.

За ненадлежащее исполнение своих обязанностей Горничная привлекается к ответственности в порядке, предусмотренном Трудовым кодексом РФ, а также нормативными актами организации, в т. ч. в соответствии с Положением о системе оплаты труда, которая является неотъемлемой частью данной Должностной инструкции;

• за имидж отеля в глазах постояльцев.

5.2. Запрещенные формы поведения, служащие поводом для немедленного увольнения:

• присвоение имущества гостя или отеля;

• умалчивание о найденных вещах в течение более 30 мин;

• преднамеренный ущерб собственности гостей, персонала или организации;

• необоснованное отсутствие на рабочем месте;

• постоянное несоблюдение субординации;

• отказ выполнять распоряжения Администратора, Старшего менеджера, Управляющего или Владельца;

• приход на работу или нахождение в зоне гостиницы в состоянии алкогольного или наркотического опьянения (любой степени);

• разглашение конфиденциальной информации, полученной в ходе работы;

• предоставление информации об организации в печать, на радио или телевидение, представителям средств массовой информации без уведомления и согласия Управляющего;

• использование любой формы насилия, угроз или оскорблений по отношению к гостям или персоналу;

• внос любых видов оружия в помещение организации;

• вступление в отношения непрофессионального характера с гостями на территории отеля;

• нахождение членов семей сотрудников, родственников и друзей в помещении апартаментов без согласия Управляющего или Учредителей.

Режим работы

Горничная работает посменно по 12 часов два дня через два дня.
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Пример. Должностная инструкция Старшего менеджера по административно-хозяйственной деятельности отеля «Shelfort»

УТВЕРЖДАЮ «____»____________2006 г.
ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ
Старшего менеджера по административно-хозяйственной деятельности
1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

Настоящая должностная инструкция определяет функциональные обязанности, права и ответственность Старшего менеджера по административно-хозяйственной деятельности (в дальнейшем – Менеджер по АХО).

1.1. На должность Менеджера по АХО назначается лицо, имеющее образование не ниже среднего, без предъявления требований к стажу работы.

1.2. Менеджер по АХО должен знать:

• постановления, распоряжения, приказы, другие руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся работы предприятия, учреждения, организации;

• структуру управления, права и обязанности работников и режим их работы;

• правила и методы организации обслуживания посетителей;

• виды оказываемых услуг;

• правила и нормы охраны труда.

1.3. Менеджеру по АХО непосредственно подчиняется техник-водитель.

1.4. Менеджер по АХО непосредственно подчиняется Директору.


2. ОСНОВНЫЕ ЗАДАЧИ

Менеджер по АХО выполняет следующие задачи:

• материально-техническое обеспечение коллективного средства размещения;

• организация профилактических, ремонтных работ оборудования и конструкций, а также уборочных работ на объекте;

• обеспечение мер противопожарной безопасности на объекте;

• организация эффективных взаимоотношений с поставщиками товаров, работ и услуг в части обеспечения бесперебойной работы коллективного средства размещения.


3. ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ

Менеджер по АХО выполняет следующие должностные обязанности в области материально-технического обеспечения.

3.1. Своевременная закупка, установка, регистрация, проверка и обновление следующих промтоваров и оборудования:

• средств пожаротушения;

• комплектов посуды, столовых приборов, бокалов, стаканов и пр.;

• комплектов белья и полотенец;

• слесарных инструментов и электроинструментов, а также ремонтных комплектов;

• мебели, сейфов, сантехнических приборов и оборудования;

• бытовой аппаратуры (телевизоры, телефоны, стиральные и посудомоечные машины, пылесосы, водонагреватели, вентиляторы, обогреватели и пр. в соответствии с утвержденным перечнем);

• осветительных приборов и электроламп.

3.2. Своевременная закупка быстроиспользуемой продукции:

• продуктов питания согласно утвержденному перечню;

• аптечки первой медицинской помощи;

• моющих и дезинфицирующих средств;

• канцелярских товаров и бланков;

• заменяемых элементов оборудования и аппаратуры.

Менеджер по АХО выполняет следующие должностные обязанности в области организации профилактических и ремонтных работ оборудования и конструкций на объекте.

3.3. Контроль состояния и определение необходимости ремонта, а также организация ремонтных работ:

• входных и межкомнатных дверей и окон;

• межкомнатных перегородок, их отделки, потолочных перекрытий и отделки;

• оборудования и аппаратуры в комнатах, общественных и служебных помещениях;

• лестничных пролетов;

• технических систем (охранно-пожарной сигнализации, приточно-вытяжной вентиляции, системы водяных и воздушных фильтров, водоснабжения и канализации и пр.).

3.4. Организация и контроль проведения уборочных и профилактических работ:

• мойка окон (не реже 2 раз в год) с установкой на летний сезон противомоскитных сеток;

• мойка балкона (не реже 4 раз в год);

• мойка фасада (по необходимости);

• мойка лестничной клетки с 1-го по 3-й этаж (ежедневно);

• текущая и генеральная уборка комнат, общественных и служебных помещений;

• проведение профилактики оборудования и технических систем согласно графику профилактических работ;

• замена элементов оборудования и аппаратуры (фильтров, анодов и пр.).

Менеджер по АХО выполняет следующие должностные обязанности в области обеспечения мер противопожарной безопасности на объекте:

3.5. Проведение обучения персонала действиям при возникновении пожара и мерам противопожарной безопасности.

3.6. Проверка работоспособности охранно-пожарной сигнализации и систем пожаротушения.

3.7. Своевременная замена отслужившего свой срок оборудования пожаротушения.

Менеджер по АХО выполняет следующие должностные обязанности в области организации эффективных взаимоотношений с поставщиками товаров, работ и услуг в части обеспечения бесперебойной работы коллективного средства размещения.

3.8. Заключение договоров с поставщиками товаров:

• продуктов питания;

• фармацевтических средств;

• моющих и дезинфицирующих средств;

• канцелярских товаров и бланков;

• оборудования и аппаратуры;

• технических систем;

• заменяемых элементов оборудования и аппаратуры;

• прочего.

3.9. Заключение договоров с поставщиками услуг:

• ремонтно-строительных;

• телекоммункационных;

• гарантийного и постгарантийного обслуживания технических систем, оборудования и аппаратуры;

• уборки помещений и придомовой территории;

• охраны и противопожарной безопасности;

• с жилищно-эксплутационной службой, Петроэлектросбытом, Водоканалом и пр.

3.10. Подготовка и ведение сопроводительной документации:

• журнал планирования и учета проведения профилактических и ремонтных работ (график проведения работ);

• данные об основных поставщиках продукции и услуг;

• данные об альтернативных поставщиках продукции и услуг;

• данные о регулирующих и контролирующих органах с размещением копий этой информации у Администраторов и в офисе (Пожнадзор, Пожарная охрана, Аварийные службы, аварийные специалисты, ЖЭС, ОВО).


4. ПРАВА

Менеджер по АХО имеет право:

• вносить предложения руководству предприятия (учреждения, организации) по улучшению работы, относящейся к его функциональным обязанностям;

• контролировать работу персонала в области чистоты помещений и направлять ПБОЮЛ Быковой И. В. предложения по премированию/ депремированию сотрудников, ответственных за чистоту в помещениях;

• давать указания технику-водителю и контролировать их выполнение.


5. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ

Менеджер по АХО несет ответственность за:

• невыполнение своих функциональных обязанностей;

• недостоверную информацию о состоянии выполнения полученных заданий и поручений, нарушение сроков их исполнения;

• невыполнение приказов, распоряжений руководства;

• нарушение правил противопожарной безопасности и техники безопасности, установленных на предприятии.
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Как заставить этих сотрудников работать?
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Разработав всю необходимую документацию в области оргструктуры, штатного расписания, можно переходить к разработкам принципов мотивации персонала.

Мотивация – это процесс сознательного выбора личностью того или иного типа поведения. Конечно, у человека могут быть неосознанные мотивы, но линию трудового поведения он выбирает более или менее осознанно.

Стимулирование – определенное воздействие на личность, создание внешней ситуации, побуждающей его действовать определенным заданным образом.

Стимулы – это воздействие внешних факторов, в отличие от мотивов, понимаемых как внутренние и внешние значимые для конкретной личности факторы.

Таким образом, главная задача руководителя отеля – разработать такой процесс стимулирования, который поможет сотрудникам осознанно:

• выбрать ваш отель в качестве предпочтительного места работы;

• согласиться на режим работы, предлагаемый в вашем отеле;

• согласиться на правила поведения и методы работы в вашем отеле;

• согласиться на вас как на своего руководителя.

Процесс стимулирования может использовать как кнут, так и пряник. Главное, что необходимо помнить, – персонал отеля постоянно взаимодействует с гостями. То есть любые перемены настроения персонала могут повлиять на восприятие отеля со стороны гостей.

Если взять в руки учебники зарубежных авторов, касающиеся мотивации персонала, то во всех будет красной нитью проходить следующий посыл – ДЕНЬГИ НЕ ЯВЛЯЮТСЯ МОТИВИРУЮЩИМ ФАКТОРОМ.

Далее в этих книгах начинается подробный разбор того, а что же тогда является мотивирующим фактором. Одними из главных факторов называют самоуважение или статус человека, а также осознание себя членом великой команды.

Эти авторы правы, если вспомнить, в каких условиях они живут и творят. Действительно, когда любой гражданин общества обеспечен всем необходимым на любой работе, ему хочется чего-то большего при выборе работы. Но в условиях России, особенно, если мы говорим об оперативном персонале – горничных, портье, материальное стимулирование пока стоит на первом месте. Хотя, разумеется, это – не единственный стимул, и если размер оплаты труда более или менее удовлетворяет сотрудника, то при выборе между аналогичными, с точки зрения оплаты труда, отелями, он начинает обращать внимание на следующие факторы:

• насколько удобно добираться до места работы;

• насколько комфортно работать в коллективе;

• каков режим работы;

• с какой периодичностью выплачивается зарплата;

• насколько развита социальная составляющая (оплата больничных, режим отпусков, обучение);

• есть ли перспективы роста.

Поэтому используйте все возможные методы стимулирования, описанные в учебниках. Здесь же мы рассмотрим самый банальный метод стимулирования – материальный. Для того чтобы любой метод стимулирования работал, необходимо своевременно проинформировать персонал о способах поощрения и наказания.

Лучше всего это сделать в виде Положения об оплате труда.


Пример. Выдержки из Положения об оплате труда отеля «Shelfort»

УТВЕРЖДАЮ «___»___________2006 г.
ПОЛОЖЕНИЕ о системе оплаты труда
Введено в действие с «____»_____________200__г.
приказом №_________от «____»__________200__г.
Основные положения

• Данное Положение описывает систему оплаты труда, регламентирует порядок формирования, распределения премиального фонда и оформления выплат.

• Данное Положение вступает в силу с момента подписания приказа о его введении и действует вплоть до принятия нового Положения.

Составные части системы оплаты труда

• Система оплаты труда сотрудников состоит из должностного оклада, персональной надбавки и возможной премии по итогам работы за квартал.

• Величина должностного оклада определяется должностью сотрудника. Минимальный и максимальный размер должностного оклада сотрудника определяется в соответствии со штатным расписанием, утвержденным Руководством.

• Надбавка устанавливается сотруднику за объем выполненных работ, связанных с количеством проживающих постояльцев в предыдущем квартале.

• Премиальный фонд формируется по итогам квартала в зависимости от полученной прибыли.

Премия 1 распределяется между сотрудниками в зависимости от качества работы сотрудника за предыдущий квартал и наличия зафиксированных нарушений.

Премия 2 присуждается сотруднику за индивидуальные инициативы, приведенные ниже, и выплачивается вместе с ближайшей зарплатой.

Изменение размера должностного оклада

• Должностной оклад может изменяться как в большую, так и в меньшую сторону.

• Для изменения оклада в большую сторону в рамках, заданных штатным расписанием, Старший менеджер пишет служебную записку, в которой обосновывает необходимость увеличения оклада сотруднику и указывает величину нового требуемого оклада. Служебная записка передается Руководителю для принятия решения. В случае положительного решения готовится приказ об изменении должностного оклада сотрудника.

• Для изменения оклада в меньшую сторону кроме действий, указанных в предыдущем пункте, необходимо не менее чем за два месяца уведомить сотрудника о предстоящем существенном изменении условий труда.

Определение размера надбавки

Надбавка устанавливается сотруднику в процентах к квартальному окладу с учетом поправочного сезонного коэффициента К1. Размер процентов определяется превышением фактической заполняемости отеля над нормативной в процентах. Нормативная заполняемость по месяцам приведена в п. 4.2. Поправочный коэффициент К1 в 1-м и 4-м кварталах равен 1, а во 2-м и 3-м кварталах равен 1,2. Пример расчета надбавки приведен в разделе 9 настоящего Положения об оплате труда.


Размер нормативной заполняемости по месяцам
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• Не позднее 10-го числа первого месяца следующего квартала руководитель подписывает приказ о величине надбавок сотрудникам за предыдущий квартал.

• После подписания приказ о выплате надбавок передается в бухгалтерию для начисления надбавок.

Распределение премиального фонда


Премия 1

1. В срок до 5-го числа месяца, следующего за последним месяцем предыдущего квартала, Руководитель на основе финансовых показателей деятельности за квартал принимает решение о выделении или невыделении премиального фонда и его суммарном размере.

2. Общая сумма премий не должна превышать размера премиального фонда.

3. В случае невыделения премиального фонда в одном из кварталов при распределении премиального фонда в следующем квартале учитываются достижения и нарушения сотрудников с момента предыдущей выплаты премий.

4. При возникновении вопросов у сотрудников о критериях, которые использовались при определении ему размера премии, Старший менеджер обязан аргументированно ответить на эти вопросы.


Премия 2

Помимо премии по итогам квартала, сотрудник может быть премирован за следующие действия.


[image: bin00000103.png]

[image: bin00000104.png]

Порядок оформления начисления премий

Руководитель в срок не позднее 10-го числа первого месяца квартала подготавливает приказ об утверждении перечня премируемых сотрудников и размеры премий каждого.

Штрафы и взыскания:

• руководитель может применять штраф при первом нарушении или ограничиться замечанием или выговором. В случае получения 3 замечаний или 2 выговоров в течение месяца сотрудник автоматически лишается 10 % месячной заработной платы;

• также Руководитель имеет право лишить сотрудника премии по итогам квартала;

• размер штрафа не может превышать 10 % от месячного оклада.

При наложении взыскания соблюдается следующая процедура:

1. Сотрудник информируется Руководителем о выявленном нарушении.

2. Если сотрудник согласен с предъявленными претензиями, Руководитель выносит один из видов взысканий, указанных выше.

3. Если сотрудник не согласен с предъявленными претензиями, ему дается 2 рабочих дня для предоставления объяснений в письменном виде по поводу предъявленных претензий.

4. После получения письменного объяснения Руководитель проводит беседу с сотрудником (при необходимости – с другими сотрудниками, партнерами или гостями) и по результатам беседы принимает решение о наложении или снятии взыскания.


Действия персонала, служащие поводом для взыскания, лишения премий или штрафных санкций
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Сроки выплаты заработной платы


1. Должностной оклад выплачивается 2 раза в месяц.

2. Надбавка за предыдущий квартал выплачивается не позднее _____ числа первого месяца квартала, следующего за расчетным. В первом квартале, в котором сотрудник принят на работу, расчет надбавки производится пропорционально фактически отработанному времени. Во всех остальных кварталах, независимо от наличия отпуска и больничного, надбавка рассчитывается полностью.

3. Премия за предыдущий квартал выплачивается не позднее ______ числа первого месяца квартала, следующего за расчетным.


Пример. Формирование оплаты труда

Пример 1

Оклад сотрудника – 9000 руб.

Нормативная и фактическая заполняемость за 1-й квартал:
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Средняя нормативная заполняемость за 1-й квартал:

(35 + 55 + 55)/3 = 48,34.

Средняя фактическая заполняемость за 1-й квартал:

(45 + 60 + 70)/3 = 58,34.

Средний процент перевыполнения за 1-й квартал = 10 %.

Поправочный сезонный коэффициент К1 = 1

Таким образом, надбавка сотрудника рассчитывается как:

9000 × 3 × 10 % × 1 = 2700 руб.

Пример 2

Оклад сотрудника – 9000 руб.;

Нормативная и фактическая заполняемость за 2-й квартал:
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Средняя нормативная заполняемость за 2-й квартал:

(60 + 65 + 75)/3 = 66,67 %.

Средняя фактическая заполняемость за 2-й квартал:

(72 +83 + 85)/3 = 80 %.

Средний процент перевыполнения за 2-й квартал = 13,33 %.

Поправочный сезонный коэффициент К1 = 1,2.

Таким образом, надбавка сотрудника рассчитывается как:

9000 × 3 × 13,33 % × 1,2 = 4318,92 руб.
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Плох или хорош ваш сотрудник – методы оценки
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Персонал обучен, документация подготовлена, процедуры прописаны, персонал мотивирован. Теперь главное – не забыть базовую функцию Руководителя – контроль.

Есть несколько способов контроля, чаще всего используемых в гостиничном сервисе:

• визуальный контроль (прогулка по отелю, просмотр записей камер видеонаблюдения);

• опосредованный контроль (изучение мнений постояльцев путем бесед, чтения книги отзывов);

• метод «таинственный гость» (пример такого метода описан в главе «Как правильно искать и анализировать информацию»);

• аттестация.

Рассмотрим метод аттестации.

Основной целью аттестации, в отличие от других методов, является оценка эффективности труда работников и соответствия их занимаемым должностям, а также выявление перспективных сотрудников для их подготовки и продвижения.

Соответственно, при аттестации проводятся две оценки:

• оценка труда;

• оценка персонала.

Оценка труда должна оценивать только реальные результаты выполнения работы на той или иной вакансии, НЕЗАВИСИМО от того, нравится вам тот или иной сотрудник или нет.

Оценка труда дает возможность оценить:

• количество;

• качество;

• интенсивность труда.

Оценка персонала имеет своей целью изучить степень подготовленности работника к выполнению именно того вида деятельности, которым он занимается, а также выявить уровень его потенциальных возможностей с целью оценки перспектив роста (ротации) и разработки кадровых мероприятий, необходимых для достижения целей кадровой политики.

При аттестации анализируются следующие аспекты работы сотрудника:

• Знания – основное образование, дополнительное образование, стремление повышать свой общеобразовательный уровень, знание иностранных языков, навыки работы на компьютере, владение информационными технологиями, уровень активности участия в тренингах, обучаемость, умение поставить задачи, эрудированность.

• Профессиональные качества – умение работать в коллективе, умение работать с гостями, умение слушать, стремление повышать свой профессиональный уровень, умение выходить из сложных ситуаций, соблюдение стандартов обслуживания, умение отстаивать свое мнение, принятие и поддержание корпоративной культуры и ценностей предприятия, нацеленность на карьеру в данной гостинице.

• Личностные качества – открытость, контактность, дружелюбие, хобби, стрессоустойчивость, инициативность, умение излагать мысли, работоспособность, цели в жизни.

Крупные гостиницы для проведения аттестации часто привлекают сторонних специалистов. Малые отели вынуждены использовать тот человеческий ресурс, который у них есть, – т. е. руководство гостиницы.

Среди наиболее распространенных методов аттестации персонала используются следующие:

1. Метод анкетирования

Анкета представляет собой определенный набор вопросов и описаний. Оценивающий анализирует наличие или отсутствие указанных черт у аттестуемого и отмечает подходящий вариант.


2. Описательный метод оценки

Очень похож на метод характеристик, использовавшийся в Советском Союзе. При оценке необходимо выявить и описать положительные и отрицательные черты поведения аттестуемого. Этот метод не предусматривает четкой фиксации результатов и потому часто используется как дополнение к другим методам.


3. Метод классификации

Этот метод основан на ранжировании аттестуемых работников по определенному критерию от лучшего к худшему с присвоением им определенного порядкового номера.


4. Метод сравнения по парам

В этом методе сравнивается каждый с каждым в группе аттестуемых, находящихся в одной должности, после чего подсчитывается количество раз, когда аттестуемый оказывался лучшим в своей паре. На основе полученных результатов строится общий рейтинг по группе.

Этот метод хорош для сравнения, например, администраторов отеля, работающих в одной смене или посменно. Если в отеле в одной смене работают два и больше администраторов, то в результате применения этого метода можно выявить необходимость смены пар или определить, кто в паре будет «за старшего».


Пример. Выдержки из оценки по парам сотрудников в отеле
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5. Рейтинг, или метод сравнения

Он основан на оценке соответствия работника занимаемой должности. При этом оценивается степень выполнения задач, которые вменяются аттестуемому сотруднику, т. е. происходит изучение деятельности с учетом времени, затрачиваемого сотрудником на принятие решений, способов выполнения поставленных задач. Учитывается также, насколько экономно сотрудником используются материальные средства. Этот метод больше подходит для менеджерского состава.


6. Интервью

Проще говоря, беседа на заданные темы. В отельном бизнесе – это, наверное, один из важнейших методов аттестации, поскольку в отеле важно не только умение выполнять все поставленные задачи, но и уровень доброжелательности сотрудника при общении с гостями.


7. Тестирование

Для оценки работника могут быть применены и различные тесты. По своему содержанию они разделяются на три группы:

1) квалификационные, позволяющие определить степень квалификации работника;

2) психологические, дающие возможность оценить личностные качества работника;

3) физиологические, выявляющие физиологические особенности человека.

Положительные стороны тестовой оценки в том, что она позволяет получить количественную характеристику по большинству критериев оценки; возможна компьютерная обработка результатов. Однако, оценивая потенциальные возможности работника, тесты не учитывают, как эти способности проявляются на практике.


8. Метод деловых игр

Этот метод особенно хорош при отборе и обучении персонала. При ежегодной аттестации он достаточно интересен, но требует существенных затрат на подготовку и проведение деловой игры.


Пример. Блоки тем, по которым проверяются знания персонала

1. Деятельность Администраторов.


1.1. Работа с гостями:

• оформление заявки при поступлении ее в гостиницу;

• встреча и регистрация клиентов при заезде;

• заказ завтраков (ужинов);

• сервировка стола на завтраки, обслуживание во время завтрака;

• заказ соков, минеральной воды;

• бронирование столиков в кафе, ресторанах;

• вызов такси;

• заказ железнодорожных, авиа-, театральных билетов;

• прием оплаты клиентов;

• экскурсионное обслуживание.


1.2. Отчетность, финансовая дисциплина, содержание рабочего места:

• передача смены;

• информация об изменениях в листе бронирований;

• информация о неисправностях;

• работа с кассовым аппаратом;

• работа с беспроводным импринтером;

• контроль работы горничных;

• знание должностной инструкции;

• местоположение и состав оборудования и материалов на рабочем месте.


1.3. Использование технических средств и оборудования, включая профилактику:

• терминал;

• импринтер;

• копировальный центр;

• электронная почта;

• кофеварка;

• блок управления вентиляцией;

• блок электрических автоматов (предохранителей);

• брелки безопасности;

• огнетушители.


2. Деятельность Горничных.

2.1. Уборка номеров и общественных помещений:

• технология уборки номера;

• посменное расписание проведения генеральных уборок гостиницы (поэтапное);

• уборка офиса и площадки лестничной клетки (место для курения).

2.2. Взаимодействие с Администраторами, поставщиками услуг и друг с другом:

• сдача/прием постельного белья в прачечную;

• помощь Администратору во время завтраков;

• передача смены.

2.3. Использование технических средств и оборудования, включая профилактику:

• кофеварка;

• блок управления вентиляцией;

• блок электрических автоматов (предохранителей);

• брелки безопасности;

• огнетушители.

3. Действия в экстренных ситуациях для Администраторов и Горничных:

• угроза нападения или неадекватных ситуаций (днем и ночью);

• авария водоснабжения и отопления;

• авария электроснабжения;

• пожар.
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Небольшой финансовый ликбез!!!
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Деньги должны оборачиваться. Чем больше тратишь, тем больше получаешь.

Петр Капица
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Некоторые аспекты финансового планирования и отчетности малого отеля
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Эту главу необходимо предварить несколькими замечаниями.

1. Эта глава не претендует на раздел настоящего финансового учебника, а только дает некоторые минимально необходимые знания по этому вопросу для руководителей малого отеля.

2. Если вы – экономист или бухгалтер, то эту главу можете просматривать по диагонали, так как вряд ли вы найдете что-нибудь новое для себя, кроме, возможно, некоторых примеров.

3. Если вы никогда не занимались финансами, не бойтесь сложных слов и формул – после них всегда будет простой пример, объясняющий, как все считать. Помните – в экономике используются только арифметические действия, которые мы все проходили в школе.

Начнем с определений.

Бюджет (финансовый план) – выраженный количественно (в натуральном и стоимостном выражении) годовой план, ориентирующий отель на достижение конкретной цели.

Бюджетирование (сметное планирование) – процесс разработки бюджета отеля.

Затраты (издержки) – стоимость расходуемых ресурсов.

Накладные расходы – расходы на организацию, управление и обслуживание производства. К ним относятся: заработная плата аппарата управления и обслуживающего персонала, аренда помещений, затраты на отопление, текущий ремонт и прочие косвенные расходы.

Налог – обязательный платеж, взимаемый государством с физических и юридических лиц. Налоги делятся на прямые, которыми облагаются доходы и имущество, и косвенные (например, налог на добавленную стоимость), увеличивающие цену товара (услуги).

Переменные издержки – сумма стоимостей всех переменных ресурсов, используемых в процессе обслуживания гостей. Для отелей переменные издержки совпадают с прямыми затратами. При отсутствии гостей переменные издержки равны нулю.

Постоянные издержки – сумма стоимостей всех постоянных ресурсов, используемых в процессе обслуживания гостей. Для отелей постоянные издержки совпадают с операционными расходами. Постоянные издержки остаются постоянными даже при отсутствии гостей.

Прибыль – превышение доходов от продажи товаров и услуг над затратами на производство и продажу этих товаров. Исчисляется как разность между выручкой от реализации продукта хозяйственной деятельности и суммой затрат факторов производства на эту деятельность в денежном выражении.

Рентабельность услуг – показатель, отражающий долю выручки от реализации услуг в прибыли, полученной как разница между объемом средств, вырученных от продажи услуг, и себестоимостью этих услуг.

Уровень безубыточности – процентный уровень необходимой продажи номеров для сохранения прежней рентабельности.

Целью финансового планирования является определение возможных объемов поступления денежных средств и их рациональное расходование в плановом периоде.

Задачи финансового планирования:

1) обеспечение деятельности отеля необходимыми денежными средствами;

2) установление финансовых взаимоотношений с бюджетом, банками, страховыми фирмами с целью измерения поступлений и оттоков денежных средств;

3) формирование устойчивых прогнозируемых взаимоотношений с поставщиками и потребителями;

4) выявление возможностей рационального вложения денег;

5) увеличение прибыли за счет экономного использования денежных средств;

6) осуществление контроля над формированием и использованием денежных фондов.

В зависимости от периодов планирования различают:

• оперативное (текущее) планирование – на период до 1 года;

• тактическое (среднесрочное) планирование – на 1–3 года;

• стратегическое (долгосрочное) планирование – на период свыше 3 лет.

Оперативное планирование называют также бюджетированием.

Бюджет (план) имеет обычно следующие характеристики:

• содержит данные о доходах и расходах;

• может использовать любые единицы измерения – как стоимостные, так и натуральные (например, при расчете объема продаж используются номеро-сутки);

• может составляться как по отелю в целом, так и по подразделениям, чтобы скоординировать их действия.

Бюджет отеля дает ответы на следующие вопросы:

• какую прибыль можно получить в результате деятельности отеля за год?

• какая сумма денежных средств необходима для деятельности отеля?

• когда точно понадобятся денежные средства?

• насколько устойчивым будет финансовое положение отеля в конце планируемого года?

Перед началом бюджетирования следует установить его интервал. Если вы только собираетесь создавать отель и разрабатываете бизнес-план, то, скорее всего, наиболее адекватным интервалом будет первый год с разбивкой по кварталам.

Составляя план, помните о том, что в дальнейшем вам придется готовить отчетность и сравнивать, насколько жизнь соответствует желаниям. Для того чтобы это сравнение было удобным, готовьте план и отчет по одним шаблонам, чтобы простым вычитанием одной цифры из другой вы получали адекватный и быстрый ответ о превышении или невыполнении того или иного показателя.

Поскольку рынок гостиничных услуг подвержен сезонности, то прогноз объема продаж формируется с разбивкой по месяцам, с учетом этого сезонного влияния.

При составлении бюджета отеля необходимо знать следующие параметры:

• прогноз продаваемых номеров в плановом периоде (обычно год) с учетом изменений в каждом месяце (для того, чтобы учесть сезонность);

• прогноз продаж дополнительных услуг;

• открытые цены на номера с учетом сезонности;

• планируемые объемы продаж номеров по цене ниже открытых. Иначе говоря, необходимо спланировать средний ежемесячный дисконт (скидку) на стоимость номеров с учетом их продаж через посредников (турфирмы, корпоративные клиенты);

• затраты отеля (постоянные и переменные).

Как уже говорилось в этой книге, для определения параметров финансового плана необходимо предварительное сложное и скрупулезное проведение маркетинговых исследований и SWOT-анализа отеля, которые позволяют оценить две группы факторов:

• внутренние факторы, определяющие потенциальные возможности самого отеля;

• внешние факторы, определяющие влияние внешней среды.

К внутренним факторам в том числе относятся:

• категория отеля;

• количество и качество (звездность) номеров;

• количество и качество предоставляемых дополнительных услуг;

• наличие финансовых средств, позволяющих, например, получать оплату за проживание и дополнительные услуги по факту проживания без предоплаты;

• удельный вес затрат на персонал;

• наличие современных технологий, используемых в управлении и обслуживании отеля;

• прочее.

К внешним факторам относятся:

• уровень спроса на услуги отеля и сезонность его колебаний;

• зависимость спроса от изменения уровня цен (так называемая эластичность спроса);

• существующая доля отеля в общем объеме гостиничных услуг на данном рынке;

• конкурентная ситуация;

• общая экономическая ситуация в стране.

Главный бюджет отеля включает в себя следующие разделы.

1. Бюджет продаж, который состоит из:

• доходов от продажи услуг проживания (номеров);

• доходов, полученных от услуг питания (завтраки, Room Service, мини-бары, рестораны, кафе, бары);

• доходов, полученных от продажи дополнительных услуг (трансфер, бизнес-услуги, спортивно-оздоровительные услуги и пр.).

2. Бюджет прямых затрат, который состоит из:

• прямых затрат на текущие закупки, например:

а) продуктов питания;

б) бытовой химии;

в) хозтоваров;

г) канцелярии;

д) текстильных изделий (постельное белье, полотенца, скатерти и пр.);

• прямых затрат труда:

а) заработной платы сотрудников отеля, непосредственно связанных с обслуживанием гостей, – администраторов, горничных;

б) затрат на их питание;

в) отчислений на социальные нужды и пр.

3. Валовая прибыль (валовая маржа) – разница между пунктами 1 и 2.

4. Постоянные (операционные) расходы – общие и административно-управленческие расходы отеля:

• коммунальные платежи;

• заработная плата менеджеров;

• расходы на маркетинг, рекламу и PR;

• расходы на техническое обслуживание и ремонт;

• командировочные и представительские расходы;

• амортизация зданий, сооружений, оборудования и мебели;

• налоги и сборы (кроме налога на прибыль).

5. Операционная прибыль – прибыль от основной деятельности отеля – разница между пунктами 3 и 4.

6. Прочие доходы и расходы.

Сюда относятся доходы и расходы, которые не связаны с основной деятельностью отеля, например, комиссии от других отелей, кому вы передали гостей, когда у вас не хватало номеров.

7. Прибыль до налогообложения – разница между операционной прибылью и прочими доходами и расходами.

8. Текущий налог на прибыль.

9. Чистая прибыль – прибыль после налогообложения.


Пример. Форма финансового плана/отчета малого отеля
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Помимо указанных разделов главный бюджет включает бюджет движения денежных средств, или Cash-Flow, который содержит информацию обо всех денежных потоках отеля на планируемый период, прошедших через кассу и расчетный счет.

Рассмотрим, чем отличается Cash-Flow от доходности отеля.

Проще говоря, постояльцы, живущие в отеле, могут оплачивать свое проживание вперед или по факту. Если отель работает с корпоративным клиентом, то оплата вообще может производиться в конце отчетного месяца за проживание всех представителей этого корпоративного клиента. Таким образом, расчетный доход отеля на конец месяца может быть достаточно велик, но из-за задержки платежей реальных денег на счетах и в кассе может вовсе не оказаться. Может быть и обратный вариант, часто происходящий перед началом высокого сезона. Многие клиенты заранее оплачивают свое проживание (бывает, что и за полгода, и даже за год), и отель получает крупные суммы денег на счет до начала высокого сезона. Затем, уже в сезон, он не получает никаких денежных поступлений, но производит затраты, необходимые для обслуживания постояльцев.

Информация о Cash-Flow позволяет оценить платежеспособность отеля, а также потребность в заемных средствах.

Часть затрат не зависит от реальной деятельности и заполняемости отеля и потому является постоянной, а часть зависит от заполняемости отеля и меняется при изменении последней. Они, соответственно, называются переменными затратами.

Переменные затраты в сумме изменяются пропорционально количеству проданных номеров, но, рассчитанные на один номер, являются постоянными. В переменные затраты включают:

• закупку моющих и гигиенических средств;

• расходы на завтраки, включенные в стоимость номера, и т. п.

Иначе говоря, с ростом загрузки отеля переменные затраты возрастают, а со снижением загрузки – падают.


Пример. Влияние загрузки на изменение переменных затрат

Отель включает в стоимость номера завтрак. Все номера двухместные. Себестоимость завтрака на одного гостя составляет 100 руб. В июне загрузка отеля составила 250 номеро-суток.

Затраты на завтраки составили:

250 × 2 × 100 = 50 000 руб.

В июле загрузка снизилась до 200 номеро-суток. Затраты на завтраки составили:

200 × 2 × 100 = 40 000 руб.

Снижение переменных затрат составило 10 000 руб.

Постоянные затраты не зависят от загрузки отеля, но в расчете на один номер, при увеличении загрузки, снижаются и, соответственно, при снижении загрузки – увеличиваются.

К постоянным затратам можно, например, отнести расходы на обслуживание технических систем отеля (вентиляция, система кондиционирования), затраты на рекламу, административные расходы и т. п.


Пример. Влияние загрузки на рост постоянных затрат при расчете на один номер

Стоимость ежемесячного обслуживания центральной системы кондиционирования отеля составляет 25 000 руб.

В июне загрузка отеля составила 250 номеро-суток.

Затраты на обслуживание кондиционера в одном номере составили:

25 000 / 250 = 100 руб.

В июле загрузка снизилась до 200 номеро-суток.

Затраты на обслуживание кондиционера в одном номере составили:

25 000 / 200 = 125 руб.

К сожалению, отель – это сложный объект, в котором доля постоянных расходов очень высока. Они не могут быть ниже определенного уровня, причем, чем выше категория отеля, тем выше величина постоянных затрат.


Анализ переменных затрат влияет на принятие управленческих решений, например:

• следует ли создавать свою прачечную или заключать договор со сторонней организацией;

• какую скидку давать партнерам, обеспечивающим групповую загрузку отеля;

• расширять или нет перечень дополнительных услуг и т. п.

К основным показателям эффективности финансово-хозяйственной деятельности гостиницы относятся следующие.

1. Количество номеров (номеро-суток) в эксплуатации (РАВНО общему количеству номеров в отеле, МИНУС количество номеров, используемых для служебных целей, МИНУС количество номеров на ремонте, переоборудовании и т. п.).

2. Коэффициент заполняемости номеров (РАВЕН количеству проданных номеров, ДЕЛЕННОМУ НА количество номеров в наличии).

3. Средняя цена проданных номеров (РАВНА валовому доходу, ДЕЛЕННОМУ НА число проданных номеров).

4. Средняя цена существующих номеров (РАВНА валовому доходу, ДЕЛЕННОМУ НА общее количество номеров).

При анализе деятельности отеля рассматривается взаимодействие трех основных факторов: цена за номер, количество проданных номеров и затраты на содержание номерного фонда и гостиницы в целом.

Каждый финансовый показатель помогает принимать то или иное управленческое решение (табл. 13).


Таблица 13. Пользователи финансовой отчетности и принимаемые деловые решения
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Перед принятием решения о создании отеля в рамках бизнес-планирования проводится расчет, насколько выгодны вложения в этот бизнес.

Одним из важнейших показателей эффективности инвестиций в проект является «Чистый дисконтированный доход» (Общий финансовый итог от реализации проекта), в литературе обычно обозначаемый английской аббревиатурой NPV (Net Present Value).

Данный показатель – это разница (сальдо) между инвестиционными затратами и будущими поступлениями, приведенными в эквивалентные условия:
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где (CF)t – финансовый итог в году t с учетом первоначальных инвестиций; r – ставка дисконтирования; t – порядковый номер года в будущем, считая от начала создания отеля.

Для нефинансиста это определение, и, особенно, формула, выглядят ужасной абракадаброй. На самом деле расчет этого показателя – муторное, но достаточно простое занятие.

Прежде чем привести пример такого расчета, поясним, о чем свидетельствует то или иное значение NPV:

• положительное значение NPV показывает, что полученные средства превышают сумму вложенных инвестиций, т. е. обеспечивают получение прибыли выше требуемого уровня доходности;

• нулевое значение NPV показывает, что проект достиг точки окупаемости;

• отрицательное значение NPV показывает, что проект не достиг ожидаемого уровня доходности.


Пример. Оценка инвестиционного проекта отеля бизнес-класса на 12 номеров

Сумма первоначальных инвестиций в строительство и оснащение отеля составила 20 млн руб.

• Планируемый финансовый итог 1-го года работы отеля – 4 800 000 руб.

• Планируемый финансовый итог 2-го года работы отеля – 6 000 000 руб.

• Планируемый финансовый итог 3-го года работы отеля – 6 000 000 руб.

• Планируемый финансовый итог 4-го года работы отеля – 6 000 000 руб.

• Планируемый финансовый итог 5-го года работы отеля – 6 000 000 руб.

• Ставка дисконтирования – 10 % (0,1).
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Исходя из расчета, можно сказать, что в конце пятого года работы отеля он окупается. Таким образом, NPV показывает срок окупаемости проекта. Если инвестор рассчитывал на окупаемость за 3–4 года, то при расчетных параметрах вложений и отдачи этот проект может быть ему неинтересен.


Помимо NPV, для определения эффективности инвестиций используют еще несколько показателей, которые подробно описаны в специализированной литературе. Учитывая, что данная книга рассчитана не на финансистов, предварительного расчета NPV для малого отеля вполне достаточно, чтобы принять решение о строительстве отеля.


Пример. Размер инвестиционных расходов на строительство отеля на 12 номеров в г. Сочи в 2003 г.
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Отель может увеличить прибыль двумя путями:

• повышение цены за номер и за другие услуги;

• снижение текущих затрат.


Первый способ ограничен условиями конкуренции на рынке или необходимостью инвестировать в повышение уровня (звездности) отеля.

Второй способ требует значительных управленческих усилий, но при жесткой конкуренции победит именно тот отель, который при прочих равных условиях сможет повысить рентабельность своих услуг, не повышая при этом стоимости номеров.

Доход гостиницы в значительной степени определяется количеством проданных номеров. Тем не менее значимую часть доходов могут составлять доходы от дополнительных услуг, например:

• услуги питания (рестораны, бары, Room Service, минибары в номерах);

• оздоровительные услуги (сауна, SPA-услуги, тренажерный зал, бассейн и т. п.);

• бытовые услуги (салон красоты, стоянка (гараж), прачечная, присмотр за детьми и т. п.);

• услуги магазинов (продажа сувениров, книг и других товаров);

• транспортные услуги (трансфер, такси, аренда автомобилей);

• корпоративные услуги (аренда конференц-залов, услуги бизнес-центра);

• развлекательные услуги (заказ билетов в театры, на выставки и т. п., проведение экскурсий, прокат снастей и снаряжения).

Разумеется, перечень услуг может быть гораздо шире.
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Два часто встречающихся вопроса обслуживания платежей гостей
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1. Расчет стоимости позднего выезда гостя
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В отеле расчетный час установлен в 12:00. Стоимость одноместного номера составляет в высокий сезон 2500 руб., включая завтрак.

Компания «Троя» забронировала для своего сотрудника одноместный номер с 15 по 18 июля. При этом сообщила, что сотрудник, приезжающий из Москвы утренним поездом, хотел бы поселиться в отеле в 9:00 15 июля. Уезжать же он будет на ночном поезде, поэтому ему необходимо забронировать номер до 22:00 18 июля.

Отель имел возможность выполнить эти пожелания клиента и подтвердил бронь.

Каким образом рассчитывается стоимость проживания этого сотрудника?

Согласно п. 13 Правил предоставления гостиничных услуг в РФ установлено, что плата за ранний заезд (до расчетного часа) не взимается, при условии, что гость живет в отеле более 1 суток. Плата же за поздний выезд взимается в зависимости от времени, прошедшего с расчетного часа. Так как гость освобождает номер через 10 часов после расчетного часа, он должен дополнительно оплатить половину суток.

Таким образом, общая стоимость проживания сотрудника компании «Троя» в отеле составит:

2500 руб. × 3,5 суток = 8750 руб.

Если бы этот гость выезжал, допустим, в 15:00, то расчет позднего выезда производился бы исходя из почасовой оплаты за 3 часа, прошедших после расчетного часа:
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2. Возврат денежных средств
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Если по каким-либо причинам гость изменил свои планы и собирается выехать из отеля ранее, чем предполагал при заезде, а оплату он уже внес за весь период планируемого пребывания, то возникает необходимость возврата гостю части уплаченных денежных сумм.

Гость имеет полное право на возврат денег за неиспользованные услуги гостиницы в соответствии с п. 20 Правил предоставления гостиничных услуг в РФ:

«Потребитель вправе расторгнуть договор на оказание услуги в любое время, уплатив исполнителю часть цены пропорционально части оказанной услуги до получения извещения о расторжении договора и возместив исполнителю расходы, произведенные им до этого момента в целях исполнения договора, если они не входят в указанную часть цены услуги».

При этом может возникать два варианта возврата денежных средств:

• в день внесения оплаты (до закрытия смены и снятия кассового отчета);

• в день, не совпадающий с днем внесения денежных средств в кассу.

Если возврат осуществляется до закрытия смены, то гостю выписывается новый счет, пробивается новый кассовый чек на сумму фактически оказанных услуг. При этом счет и чек, которые были выданы гостю ранее, необходимо получить от гостя обратно.

На сумму возврата по первоначальному чеку оформляется акт по форме № КМ-3 (см. ниже).

Сумма возврата заносится в специальный журнал кассира-операциониста (форма № КМ-4), и на данную сумму уменьшается сумма выручки за день.

Если необходимо сделать возврат денег не в день оплаты, то такой возврат может производиться только на основании письменного заявления гостя и документа, удостоверяющего его личность. При этом необходимо составить расходно-кассовый ордер. К этому ордеру прикладывается первоначальный чек, первоначально выписанный счет и заявление на возврат денег.
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АКТ
О возврате денежных сумм покупателям (клиентам)
по неиспользованным кассовым чекам (в том числе ошибочно пробитым кассовым чекам)
«____» _________ 200___

Настоящий акт составлен комиссией, которая установила
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Выдано покупателям (клиентам) по возвращенным ими кассовым чекам (по ошибочно пробитым чекам) согласно акту на сумму _______________________________________________ рублей _____ копеек.

На указанную сумму следует уменьшить выручку кассы.

Перечисленные возвращенные покупателям (клиентам) чеки (ошибочно пробитые чеки) погашены и прилагаются к акту.

Приложение: ______ чек ККТ.

Члены комиссии:
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Организация системы безопасности малого отеля
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Наводить порядок надо тогда, когда еще нет смуты.

Лао-Цзы

Малый отель, как и любая другая гостиница, представляет собой объект размещения людей, к которому применяются требования обеспечения безопасности клиентов и персонала, но в современных рыночных условиях он является и участником рыночных отношений, на которого распространяются все законы ведения бизнеса, включая и различные методы конкурентной войны.

При организации системы безопасности малого отеля необходимо прежде всего определить цели, задачи, направления реализации планируемых мероприятий и оценить достаточность привлекаемых для этого средств.

В связи с этим необходимо отметить, что система безопасности малого отеля должна обеспечить комплексное решение вопросов безопасности, т. е. эффективно решить следующие задачи:

• обеспечение безопасности жизни и здоровья клиентов и гостей отеля;

• обеспечение безопасности жизни и здоровья персонала отеля во время выполнения им служебных обязанностей;

• обеспечение сохранности документов, вещей, ценностей, денег гостей и клиентов;

• обеспечение сохранности непосредственно имущества отеля;

• обеспечение сохранности денежных средств, полученных персоналом гостиницы от клиентов, при оплате последними предоставленных услуг;

• обеспечение порядка в отеле и соблюдение со стороны клиентов и гостей правил проживания;

• пресечение попыток несанкционированного проникновения в помещения отеля посторонних лиц;

• обеспечение защиты информационного пространства отеля.

Все эти задачи можно подразделить еще на ряд более мелких, но и из перечисленного уже видно, что для их решения необходимо использовать технические средства охраны, физические силы, проводить постоянную работу с персоналом и, как следствие, необходимы финансовые затраты.

При решении именно этого вопроса начинают проявляться особенности отеля, которые заключаются в следующем:

• бюджет владельцев малого отеля, как правило, ограничен, и средства, выделяемые на организацию системы безопасности объекта, также ограничены;

• в штате малого отеля обычно отсутствует специально выделенный для решения этих задач сотрудник. Обязанности сотрудника, отвечающего за вопросы безопасности, как правило, выполняет или сам управляющий отеля, или администратор, или другой менеджер, но, как показывает практика, не всегда они имеют опыт работы по данному направлению;

• решению вопросов организации системы безопасности со стороны владельцев отеля в первое время работы уделяется малое внимание, но это происходит лишь до первого серьезного случая.

Поэтому при организации малого отеля необходимо уделять достаточное внимание этому направлению в обеспечении работы гостиницы и привлекать, по возможности, сотрудников, имеющих опыт работы в правоохранительных органах или в вооруженных силах.

Эффективное решение задач по обеспечению безопасности отеля возможно только при использовании как технических средств, так и физической охраны.

Как показывает опыт работы действующих малых отелей, все применяемые для их охраны технические средства можно разделить на следующие группы:

• пожарно-охранная сигнализация;

• системы видеоконтроля с регистратором записи;

• системы доступа в номера и помещения малой гостиницы (МГ);

• видеодомофоны;

• кнопка тревожной сигнализации.

Как уже отмечалось, все мероприятия по организации безопасности малого отеля, в том числе технические мероприятия, требуют определенного финансирования. Поэтому при проведении технических мероприятий необходимо учитывать следующее:

• если принимается решение об использовании каких-либо технических средств, то они должны быть современными и обладать достаточной работоспособностью, чтобы окупить себя;

• целесообразно технические средства внедрять на имеющихся в данное время наиболее уязвимых местах, от которых зависит безопасность малого отеля;

• привлекать к внедрению технических средств охраны фирмы, имеющие на проведение данных работ соответствующие лицензии и разрешения.

Рассмотрим более подробно отмеченные технические средства охраны.
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Пожарно-охранные системы сигнализации
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В настоящее время на рынке существует достаточно большой выбор данных систем. В то же время при подразделениях вневедомственной охраны существуют «свои» фирмы, которые и оказывают услуги по монтажу данных систем.
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Системы видеоконтроля с регистратором записи
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Указанные системы состоят из видеокамер, монитора или нескольких мониторов, на которые выводится изображение с камер в различной последовательности, и регистратора указанного изображения.

В случае применения указанного рода систем особое внимание необходимо уделить следующим моментам:

• оптимальность выбора места расположения видеокамер;

• видеокамеры, расположенные внутри отеля, должны позволять фиксировать входы в номера, в саму гостиницу, а также контролировать работу сотрудников отеля;

• видеокамеры, расположенные вне гостиницы, – контролировать подъезд здания, в котором располагается отель, стоянку автотранспорта (если она имеется);

• мониторы, на которые передается изображение с камер, могут находиться на рабочем месте администратора и охранника (если таковой имеется).

Доступ к просмотру записанного изображения, в случае необходимости, имеют сотрудники дежурной смены, а право внесения в запись или ее удаления – только руководство отеля.
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Системы доступа в номера и помещения МГ
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В настоящее время в МГ в качестве систем доступа в номера применяются:

• традиционные замки с ключами;

• электронно-магнитные замки с картами (позволяют в случае необходимости получить информацию, выводящуюся в компьютер, о том, когда данный замок открывался и какой картой).

В случае расположения отеля на первом этаже здания необходимо оборудовать окна помещений отеля железными решетками для предотвращения проникновения в гостиницу с улицы.

Входные двери и двери запасного выхода должны быть выполнены в усиленном варианте.
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Кнопка тревожной сигнализации
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Кнопка тревожной сигнализации необходима в случае серьезного происшествия в МГ для вызова группы быстрого реагирования вневедомственной охраны или охранного предприятия.

Как показывает опыт работы малых гостиниц, их персонал состоит в основном из женщин. В ночное время они остаются на объектах одни, при этом часто происходят ситуации, когда возникает необходимость оказания им помощи со стороны охранника: попытки проникнуть в помещения гостиницы посторонних лиц, возникающие конфликты с гостями гостиницы из-за нарушения последними правил проживания и т. п.

В качестве структур, оказывающих охранные услуги, могут рассматриваться службы вневедомственной охраны, частные охранные предприятия, отдельные частные лица, имеющие опыт работы в правоохранительных органах или службы в вооруженных силах.

В случае принятия решения о привлечении к охране отеля той или иной структуры необходимо заключение с ней официального договора, в котором должны быть прописаны обязательства и ответственность привлекаемой к охране организации. Дополнительно должна быть разработана детальная должностная инструкция охранника.

Данные документы необходимы на тот случай, если в результате некачественного исполнения сотрудником охранной структуры своих обязанностей имуществу отеля или его гостю будет нанесен серьезный ущерб; в таком случае ущерб должен быть возмещен охранной структурой.


Таблица 14. Преимущества и недостатки работы со сторонней охранной структурой
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Вопросы организации экономической безопасности в деятельности малого отеля не стоит недооценивать, так как в данном секторе наблюдается резкое обострение конкурентной борьбы.

В отеле, как и на любом другом предприятии, есть сведения, составляющие коммерческую тайну. Информация, составляющая коммерческую тайну, является собственностью отеля и не является секретным материалом, но право собственности на данную информацию охраняется законодательством. Перечень сведений, составляющих коммерческую тайну, должен быть определен и введен в действие приказом Руководителя отеля.

Порой неправомерными или неосторожными действиями, а также неквалифицированным подходом или разглашением коммерческой тайны отеля может быть нанесен экономический, финансовый и материальный ущерб.

Возможными каналами утечки информации из отеля являются:

• персонал;

• неправильная работа с документами и средствами обработки информации.

Поэтому уровень организации работы с персоналом и документами определяет финансовую безопасность, которая, в свою очередь, может резко повлиять на экономику предприятия.

В качестве обязательных мероприятий при использовании обработки информации в отеле должны быть реализованы следующие мероприятия:

• при использовании локальной вычислительной сети (ЛВС) доступ ко всей информации должен быть строго ограничен;

• вход в ЛВС – только по паролям;

• хранение финансовых документов – в сейфах и металлических шкафах.

Как уже было отмечено, в ряду источников коммерческой информации персонал отеля занимает особое место, поэтому с ним должны проводиться определенные организационные мероприятия, которые включают в себя:

• беседы при приеме на работу;

• беседы с увольняющимися сотрудниками, главная цель которых – предотвратить утечку информации или ее неправильное использование.

Персонал отеля может представлять как реальную угрозу для безопасности МГ, так и являться главным активом системы безопасности.

В связи с этим необходимо при приеме на работу отбирать более качественных кандидатов, проводя тщательную проверку предоставляемых документов и сведений, а также проверку рекомендаций, и принимать на работу наиболее достойных.

Наряду с повышением качества персонала и улучшением (формированием) лояльного отношения сотрудников к Руководству отеля, привлечением персонала к решению задач по обеспечению безопасности необходимо проводить постоянный жесткий контроль над деятельностью персонала с целью выявления сотрудников, не выполняющих или нарушающих свои должностные инструкции и другие внутренние нормативные документы и процедуры, что может привести к нанесению ущерба отелю. В этих целях должны использоваться технические средства охраны гостиницы, в том числе и системы видеоконтроля.


Пример. Должностная инструкция Охранника отеля

Утверждаю Управляющий гостиницей

__________________ (Иванов И. И.)

_____________________ 200_ года.

ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ
охранника отеля______________________
ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
Охранник отеля (в дальнейшем – Охранник) относится к категории специалистов.

Назначение на должность Охранника и освобождение от должности осуществляется приказом Руководителя.

На должность Охранника назначается лицо, имеющее образование не ниже среднего и лицензию на охранную деятельность без предъявления требований к стажу работы.

Настоящая должностная инструкция определяет функциональные обязанности, права и ответственность Охранника.

Охранник должен знать:

• постановления, распоряжения, приказы, другие руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся работы отеля;

• структуру управления, права и обязанности работников и режим их работы;

• правила и методы организации обслуживания посетителей;

• планировку организации;

• оснащение жилых, общественных и служебных помещений;

• инструкции и правила пользования оборудованием и приборами в отеле;

• правила и нормы охраны труда;

• правила внутреннего распорядка.

• Охранник в своей деятельности руководствуется:

• настоящей должностной инструкцией;

• Законом Российской Федерации «О частной детективной и охранной деятельности в Российской Федерации»;

• распоряжениями Руководства.

Охранник непосредственно подчиняется Старшему менеджеру.


ЗАДАЧИ

Охранник выполняет следующие задачи:

• охрана отеля;

• охрана персонала отеля и его постояльцев.


ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ

1. Обеспечивать соблюдение на объекте правил и порядка проживания со стороны в нем проживающих с учетом особенностей охраняемого объекта.

2. Не допускать на объект лиц, не имеющих отношения к деятельности объекта и не являющихся его гостями.

3. Обеспечивать контроль за сохранностью и исправностью средств связи, сигнализации, пожаротушения на посту охраны (в случае их установки), а также другого имущества охраны.

При заступлении на дежурство:

• лично осмотреть и проверить наличие и исправность сигнализации, средств связи, состояние дверей и решеток на окнах и т. д.;

• в случае выявленных недостатков доложить о них управляющему или Старшему администратору и принять меры по их устранению.

Во время охраны объекта:

• координировать свою деятельность со Старшим менеджером;

• своевременно сообщать ему о прибытии на объект гостей гостиницы и других лиц, имеющих непосредственное отношение к деятельности объекта;

• постоянно контролировать обстановку внутри объекта;

• производить видеоконтроль (в случае наличия технических средств) над помещениями гостиницы и прилегающей к зданию территорией;

• при проникновении в гостиницу посторонних лиц и невозможности их удаления с объекта самостоятельно, а также возникновении ситуаций, связанных с серьезными нарушениями порядка в гостинице со стороны проживающих в ней, организовать вызов группы захвата ОВО милиции;

• при возникновении пожара (стихийного бедствия) в гостинице оценить обстановку, сообщить в пожарную охрану, Руководству гостиницы и принять меры к спасению людей, ценностей и имущества;

• осуществить своевременный и обоснованный вызов на объект сотрудников ОВО милиции, медицинской помощи, пожарной охраны, обслуживающего технического персонала гостиницы.

Дополнительные обязанности:

• в случае необходимости оказать помощь гостям гостиницы в подъеме их багажа при въезде в гостиницу;

• в случае временного отсутствия Старшего администратора и возникновения необходимости организовать заказ и вызов автотранспорта для проживающих в гостинице.

Охраннику строго запрещается:

• впускать в помещения объекта посторонних лиц, в т. ч. знакомых и родственников, не имеющих никакого отношения к деятельности гостиницы;

• самовольно отлучаться с охраняемого объекта;

• изменять порядок охраны объекта, кроме случаев, связанных с чрезвычайными обстоятельствами, угрожающими охраняемому объекту и жизни находящихся в нем людей.


ПРАВА

Охранник имеет право:

• участвовать в обсуждении проектов решений руководства;

• требовать соблюдения установленных норм и правил;

• требовать предоставления необходимой для выполнения должностных обязанностей информации;

• присутствовать на собраниях организации по вопросам деятельности организации;

• знакомиться с проектами решений руководства, касающихся выполнения его обязанностей;

• знакомиться с документами, определяющими его права и обязанности, критерии оценки качества его работы;

• знакомиться со всеми материалами своего личного дела, с отзывами о своей деятельности, требовать приобщения к личному делу своих объяснений;

• вносить предложения руководству по улучшению работы, относящейся к его функциональным обязанностям.


ОТВЕТСТВЕННОСТЬ

Охранник несет ответственность:

• за выполнение своих должностных обязанностей;

• за имидж отеля в глазах постояльцев.

Запрещенные формы поведения, служащие поводом для немедленного увольнения:

• присвоение имущества гостя или отеля;

• умалчивание о найденных вещах в течение более часа;

• преднамеренный ущерб собственности гостей, персонала или организации;

• необоснованное отсутствие на рабочем месте;

• постоянное несоблюдение субординации;

• отказ выполнять распоряжения Старшего менеджера, Управляющего или Владельца;

• приход на работу или нахождение в зоне гостиницы в состоянии алкогольного или наркотического опьянения (любой степени);

• разглашение конфиденциальной информации, полученной в ходе работы;

• предоставление информации об организации в печать, на радио или телевидение, представителям средств массовой информации без уведомления и согласия Управляющего;

• использование любой формы насилия, угроз или оскорблений по отношению к гостям или персоналу;

• внос любых видов оружия в помещение организации за исключением табельного оружия;

• вступление в отношения непрофессионального характера с гостями на территории отеля;

• нахождение членов семей сотрудников, родственников и друзей в помещении апартаментов без согласия Директора или Учредителей.
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Выдержки из Системы классификации гостиниц и других средств размещения, касающиеся отелей до 50 номеров

Система утверждена Приказом Федерального агентства по туризму от 21 июля 2005 г. № 86 «Об утверждении системы классификации гостиниц и других средств размещения».

14.2. Средства размещения определенной категории должны соответствовать:

14.2.2. Гостиницы, мотели и пр. с количеством номеров менее 50:

• требованиям (табл. 1);

• критериям балльной оценки (табл. 3) с учетом следующего суммарного количества баллов:

для категории – «пять звезд» – 70 баллов5

для категории – «четыре звезды» – 60 баллов5

для категории – «три звезды» – 45 баллов2а

для категории – «две звезды» – 35 баллов3а

для категории – «одна звезда» – 18 баллов4а

Допускается уменьшение требуемого количества баллов на 10 %.

15. Требования к гостиницам и другим средствам размещения различных категорий


Таблица 1. (Знак «+» означает необходимость выполнения требования)

[image: bin00000129.png]

[image: bin00000130.png]

[image: bin00000131.png]

[image: bin00000132.png]

[image: bin00000133.png]

[image: bin00000134.png]

[image: bin00000135.png]

[image: bin00000136.png]

[image: bin00000137.png]

17. Критерии балльной оценки гостиниц и других средств размещения различных категорий с количеством номеров менее 50


Таблица 3

[image: bin00000138.png]

[image: bin00000139.png]

[image: bin00000140.png]

[image: bin00000141.png]

19. Сноски к «Требованиям к средствам размещения различных категорий»

1 Суммарное количество баллов по пунктам 1.2, 1.3, 1.8.1–1.8.5, 2.1.–2.4, 4.1–4.3, 4.7, 4.8 должно быть не менее 45 баллов.

2 Суммарное количество баллов по пунктам 1.2, 1.8.1–1.8.5, 2.1–2.4, 4.1–4.3, 4.8 должно быть не менее 29 баллов.

2а Суммарное количество баллов по пунктам 2.2, 2.6.1–2.6.5, 3.1–3.4, 5.1–5.3, 5.8 должно быть не менее 29 баллов.

3 Суммарное количество баллов по пунктам 1.2, 1.8.1–1.8.5, 2.1.–2.4, 4.1–4.3, 4.8 должно быть не менее 19 баллов.

3а Суммарное количество баллов по пунктам 2.2, 2.6.1–2.6.5, 3.1–3.4, 5.1–5.3, 5.8 должно быть не менее 19 баллов.

4 Суммарное количество баллов по пунктам 1.2, 1.8.1–1.8.5, 2.1–2.4, 4.1–4.3, 4.8 должно быть не менее 15 баллов.

4а Суммарное количество баллов по пунктам 2.2, 2.6.1–2.6.5, 3.1–3.4, 5.1–5.3, 5.8 должно быть не менее 15 баллов.

5 Суммарное количество баллов по пунктам 2.2, 2.6.1–2.6.5, 3.1–3.4, 5.1–5.3, 5.7, 5.8 должно быть не менее 43 баллов.

6 Суммарное количество баллов по пунктам 7.6, 8.1–8.5, 9.1.–9.4, 11.1–11.3, 11.7, 11.8, 13, 15.2 должно быть не менее 45 баллов.

7 Суммарное количество баллов по пунктам 7.6. 8.1–8.5, 9.1–9.4, 11.1–11.3, 13 должно быть не менее 29 баллов.

8 Суммарное количество баллов по пунктам 7.6, 8.1–8.5, 9.1–9.4, 11.1–11.3, 13 должно быть не менее 19 баллов.

9 Суммарное количество баллов по пунктам 7.6, 8.1–8.5, 9.1–9.4, 11.1–11.3, 13 должно быть не менее 15 баллов.

10 Требование не является обязательным для гостиниц и других средств размещения с количеством номеров менее 50.

11 При наличии ресторана (кафе, бара и пр.), кроме домов отдыха, пансионатов и других аналогичных средств размещения.

12 Требование не является обязательным при использовании аварийного энергоснабжения.

13 В районах, где отсутствует гарантия качества питьевой воды.

14 Требование не является обязательным в случае невозможности установки лифта по техническим причинам (при наличии документального подтверждения). При отсутствии лифта обеспечивается бесплатная доставка багажа.

15 Требование не является обязательным для молодежных гостиниц, коттеджей, домов отдыха, пансионатов и других аналогичных средств размещения.

16 В домах отдыха, пансионатах и других аналогичных средствах размещения допускается наличие внутренней те-

лефонной связи или кнопки вызова обслуживающего персонала.

17 Районы, расположенные в южной климатической зоне.

18 Требование не является обязательным при наличии индивидуальных сейфов в 100 % номеров.

19 Для гостиниц и других средств размещения с количеством номеров менее 50.

20 Для всех категорий гостиниц и других средств размещения при отсутствии лифта в случае невозможности его установки по техническим причинам (см. раздел 2 «Лифт в здании» и сноску 14).

21 Для гостиниц и других средств размещения, расположенных в курортной местности.

22 Требование не является обязательным для зданий, расположенных в районах исторической застройки и/или зданий, являющихся историко-архитектурными памятниками.

20. Методика оценки номеров гостиниц и других средств размещения на соответствие категориям

20.1. Классификация номеров по категориям основана на комплексе требований (табл. 5) и критериях балльной оценки (табл. 6).

20.2. Устанавливаются следующие категории номеров средства размещения:

• высшая:

– «сюит»; – «апартамент»; – «люкс»; – «студия»;

• первая;

• вторая;

• третья;

• четвертая;

• пятая.

20.3. Оценка соответствия номеров категориям проводится в три этапа.

Первый этап – проводится предварительная оценка соответствия номера требованиям, приведенным в табл. 5. По результатам предварительной оценки составляются протоколы соответствия номеров категориям.

Второй этап – проводится балльная оценка соответствия номеров по критериям, приведенным в табл. 6. По результатам балльной оценки составляются протоколы, в которых указывается суммарное количество баллов.

Третий этап – на основании вышеуказанных протоколов проводится окончательная оценка соответствия номеров категориям.

20.4. Номера определенной категории должны соответствовать:

• требованиям (табл. 5);

• критериям балльной оценки (табл. 6) с учетом следующего суммарного количества баллов:

Если номера первой, второй, третьей, четвертой, пятой категории по суммарному количеству баллов (см. сноски 1–4) не соответствуют категории, установленной при предварительной оценке (1 этап), то принимаются следующие решения:


для категории – высшая «сюит»1, [2] 45 баллов

для категории – высшая «апартамент»1 45 баллов

для категории – высшая «люкс»1 45 баллов

для категории – высшая «студия»1 45 баллов

для категории – первая2 23 балла

для категории – вторая3 9 баллов

для категории – третья3 9 баллов

для категории – четвертая4 8 баллов

для категории – пятая4 4 б

• в случае, если суммарное количество баллов (см. сноски 1–4) в номере первой категории ниже значений, установленных для данной категории, номеру присваивается более низкая категория – вторая;

• в случае, если в номерах второй, третьей, четвертой и пятой категории суммарное количество баллов (см. сноски 1–4) ниже установленных значений, номера выводятся из номерного фонда для ремонта.


21. Требования к номерам гостиниц и других средств размещеня различных категорий


Таблица 5
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22. Критерии балльной оценки номеров гостиниц и других средств размещения различных категорий


Таблица 6[3]
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23. Сноски к «Требованиям к номерам гостиниц и других средств размещения различных категорий»

1 Суммарное количество баллов по пунктам 1.1–1.4, 2.1–2.3, 2.8, 2.9 должно быть не менее 27 баллов.

2 Суммарное количество баллов по пунктам 1.1–1.4, 2.1–2.3, 2.8, 2.9 должно быть не менее 19 баллов.

3 Суммарное количество баллов по пунктам 1.1–1.4, 2.1–2.3, 2.8, 2.9 должно быть не менее 9 баллов.

4 Суммарное количество баллов устанавливается по пунктам 1.1–1.4.

5 Однокомнатный номер площадью не менее 25 м2.

6 Для гостиниц и других средств размещения категории 4–5 «звезд».

7 Для реконструируемых номеров.

8 Для гостиниц и других средств размещения категории 3–5 «звезд».

9 Требование не является обязательным при наличии переносной телефонной трубки.

10 Требование не является обязательным при наличии интерактивного телевидения или программируемой побудки в телефонном аппарате.

11 При наличии в регионе телевизионного вещания.

12 При отсутствии в регионе телевизионного вещания.

13 Для гостиниц и других средств размещения категории 1–2 «звезды».

14 Требование не является обязательным при наличии индивидуальных сейфовых ячеек в службе приема.

15 Допускается отсутствие полок в шкафу при наличии комода с ящиками.

16 Допускается наличие вешалки для верхней одежды в шкафу, разделенном на две части.

17 Требование не является обязательным при наличии пуфа.

18 Допускается наличие в двухместном номере 1 кресла и 1 стула.

19 Допускается наличие в двухместном номере 1 дивана и 1 кресла или двух кресел.

20 Кроме гостиниц и других средств размещения категории 3–5 «звезд».

21 Кроме номеров для некурящих.

22 В гостиницах и других средствах размещения с номерным фондом не более 5 номеров допускается наличие полного санузла на 5 номеров.

23 При наличии душа в ванне, кроме номеров с угловыми ваннами или угловыми джакузи.

24 Для гостиниц и других средств размещения категории 3 «звезды».

25 Требование не является обязательным для гостиниц и других средств размещения с количеством номеров менее 50, коттеджей, домов отдыха, пансионатов и других аналогичных средств размещения.

26 Допускается отсутствие перегородки между гостиной/столовой и кабинетом при визуальном разграничении помещения на гостиную/столовую и кабинет.
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Приложение 2

Правила предоставления гостиничных услуг в Российской Федерации
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I. Общие положения

1. Настоящие Правила разработаны в соответствии с Законом Российской Федерации «О защите прав потребителей» (Ведомости Съезда народных депутатов Российской Федерации и Верховного Совета Российской Федерации. 1992. № 15. С. 766; Собрание законодательства Российской Федерации. 1996. № 3. С. 140) и регулируют отношения в области предоставления гостиничных услуг (далее именуются – услуги).

2. Основные понятия, используемые в настоящих Правилах, означают:

• «гостиница» – имущественный комплекс (здание, часть здания, оборудование и иное имущество), предназначенный для предоставления услуг;

• «потребитель» – гражданин, имеющий намерение заказать либо заказывающий и использующий услуги исключительно для личных, семейных, домашних и иных нужд, не связанных с осуществлением предпринимательской деятельности;

• «исполнитель» – организация независимо от организационно-правовой формы, а также индивидуальный предприниматель, оказывающие услуги потребителям по возмездному договору.


II. Информация об услугах, порядок оформления проживания в гостинице и оплаты услуг

3. Исполнитель обязан довести до сведения потребителя свое фирменное наименование (наименование), место нахождения (юридический адрес) и режим работы. Исполнитель размещает указанную информацию на вывеске.

Исполнитель – индивидуальный предприниматель должен предоставить потребителю информацию о своей государственной регистрации и наименовании зарегистрировавшего его органа.

4. Исполнитель обязан своевременно предоставлять потребителю необходимую и достоверную информацию об услугах, обеспечивающую возможность их правильного выбора.

Информация размещается в помещении, предназначенном для оформления проживания, в удобном для обозрения месте и в обязательном порядке включает в себя:

• настоящие Правила;

• сведения об исполнителе и номер его контактного телефона;

• свидетельство о присвоении гостинице соответствующей категории, если категория присваивалась;

• сведения о подтверждении соответствия услуг установленным требованиям (номер сертификата соответствия, срок его действия, орган, его выдавший, или регистрационный номер декларации о соответствии, срок ее действия, наименование исполнителя, принявшего декларацию, и орган, ее зарегистрировавший);

• сведения о номере лицензии, сроке ее действия, об органе, выдавшем лицензию, если данный вид деятельности подлежит лицензированию;

• извлечения из государственного стандарта, устанавливающего требования в области оказания услуг;

• цену номеров (места в номере);

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

• перечень и цену 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;

• порядок проживания в гостинице;

• сведения о работе размещенных в гостинице предприятий общественного питания, торговли, связи, бытового обслуживания и др.;

• сведения об органе по защите прав потребителей при местной администрации, если такой орган имеется;

• сведения о вышестоящей организации.

Исполнитель обязан обеспечить наличие в каждом номере информации о порядке проживания в гостинице, правил противопожарной безопасности и правил пользования электробытовыми приборами.

Указанная информация должна доводиться до сведения потребителей на русском языке и дополнительно, по усмотрению исполнителя, – на государственных языках субъектов Российской Федерации и родных языках народов Российской Федерации.

5. Исполнитель обязан обеспечить предоставление льгот при оказании услуг тем категориям граждан, которым такие льготы предусмотрены законами и иными нормативными правовыми актами.

6. Исполнитель вправе заключать договор на бронирование мест в гостинице путем составления документа, подписанного двумя сторонами, а также путем принятия заявки на бронирование посредством почтовой, телефонной и иной связи, позволяющей достоверно установить, что заявка исходит от потребителя.

В случае опоздания потребителя с него взимается, кроме платы за бронирование, также плата за фактический простой номера (места в номере), но не более чем за сутки. При опоздании более чем на сутки бронь аннулируется. В случае отказа потребителя оплатить бронь его размещение в гостинице производится в порядке общей очереди.

7. Исполнитель – коммерческая организация – обязан заключить с потребителем договор на предоставление услуг, кроме случаев, когда отсутствует возможность предоставления услуг, в том числе если учредительными документами исполнителя или гражданско-правовым договором, заключенным с ним, предусмотрена обязанность исполнителя в определенном порядке предоставлять услуги соответствующей категории лиц.

8. Договор на предоставление услуг заключается при предъявлении потребителем паспорта или военного билета, удостоверения личности, иного документа, оформленного в установленном порядке и подтверждающего личность потребителя.

При оформлении проживания в гостинице исполнитель выдает квитанцию (талон) или иной документ, подтверждающий заключение договора на оказание услуг, который должен содержать:

• наименование исполнителя (для индивидуальных предпринимателей – фамилию, имя, отчество, сведения о государственной регистрации);

• фамилию, имя, отчество потребителя;

• сведения о предоставляемом номере (месте в номере);

• цену номера (места в номере);

• другие необходимые данные по усмотрению исполнителя.

9. Исполнитель вправе установить предельный срок проживания в гостинице, одинаковый для всех потребителей.

10. Исполнитель должен обеспечить круглосуточное оформление потребителей, прибывающих в гостиницу и убывающих из нее.

11. Исполнитель не вправе без согласия потребителя выполнять дополнительные услуги за плату. Потребитель вправе отказаться от оплаты таких услуг, а если они оплачены, потребитель вправе потребовать от исполнителя возврата уплаченной суммы.

Запрещается обусловливать выполнение одних услуг обязательным оказанием других услуг.

12. Цена номера (места в номере), а также форма его оплаты устанавливаются исполнителем.

Исполнителем может быть установлена посуточная или почасовая оплата проживания.

Исполнитель определяет перечень услуг, которые входят в цену номера (места в номере).

Потребитель обязан оплатить оказанную исполнителем в полном объеме услугу после принятия ее потребителем. С согласия потребителя услуга может быть оплачена им при заключении договора в полном объеме или путем выдачи аванса.

13. Плата за проживание в гостинице взимается в соответствии с единым расчетным часом – с 12 часов текущих суток по местному времени.

При размещении до расчетного часа (с 0 до 12 часов) плата за проживание не взимается.

В случае задержки выезда потребителя плата за проживание взимается в следующем порядке:

• не более 6 часов после расчетного часа – почасовая оплата;

• от 6 до 12 часов после расчетного часа – плата за половину суток;

• от 12 до 24 часов после расчетного часа – плата за полные сутки (если нет почасовой оплаты).

При проживании не более суток (24 часов) плата взимается за сутки независимо от расчетного часа.

Исполнитель с учетом местных особенностей вправе изменить единый расчетный час.


III. Порядок предоставления услуг

14. Качество предоставляемых услуг должно соответствовать условиям договора, а при отсутствии или неполноте условий договора – требованиям, обычно предъявляемым к этим услугам.

Если нормативными правовыми актами предусмотрены обязательные требования к услугам, качество предоставляемых услуг должно соответствовать этим требованиям.

Материально-техническое обеспечение гостиницы, перечень и качество предоставляемых услуг должны соответствовать требованиям присвоенной ей категории.

15. Исполнитель обязан предоставить потребителю без дополнительной оплаты следующие виды услуг:

• вызов скорой помощи;

• пользование медицинской аптечкой;

• доставка в номер корреспонденции по ее получении;

• побудка к определенному времени;

• предоставление кипятка, иголок, ниток, одного комплекта посуды и столовых приборов.

16. Порядок проживания в гостинице устанавливается исполнителем.

17. Исполнитель в соответствии со ст. 925 Гражданского кодекса Российской Федерации отвечает за сохранность вещей потребителя.

В случае обнаружения забытых вещей исполнитель обязан немедленно уведомить об этом владельца вещей. Если лицо, имеющее право потребовать забытую вещь, или место его пребывания неизвестны, исполнитель обязан заявить о находке в милицию или орган местного самоуправления.

18. В организациях общественного питания, связи и бытового обслуживания, размещенных в гостинице, лица, проживающие в гостинице, обслуживаются вне очереди.

19. Потребитель обязан соблюдать установленный исполнителем порядок проживания и правила противопожарной безопасности.

20. Потребитель вправе расторгнуть договор на оказание услуги в любое время, уплатив исполнителю часть цены пропорционально части оказанной услуги до получения извещения о расторжении договора и возместив исполнителю расходы, произведенные им до этого момента в целях исполнения договора, если они не входят в указанную часть цены услуги.


IV. Ответственность исполнителя и потребителя за предоставление услуг

21. Потребитель при обнаружении недостатков оказанной услуги вправе по своему выбору потребовать:

• безвозмездного устранения недостатков;

• соответствующего уменьшения цены за оказанную услугу.

Потребитель вправе расторгнуть договор на предоставление услуг и потребовать полного возмещения убытков, если исполнитель в установленный срок не устранил эти недостатки.

Потребитель также вправе расторгнуть договор, если он обнаружил существенные недостатки в оказанной услуге или иные существенные отступления от условий договора.

Исполнитель должен устранить недостатки оказанной услуги в течение часа с момента предъявления потребителем соответствующего требования.

Требования потребителя об уменьшении цены оказанной услуги, а также о возмещении убытков, причиненных расторжением договора на предоставление услуг, подлежат удовлетворению в течение 10 дней со дня предъявления соответствующего требования.

Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков, причиненных ему в связи с недостатком оказанной услуги. Убытки возмещаются в сроки, установленные для удовлетворения соответствующих требований потребителя.

Удовлетворение требований потребителя о безвозмездном устранении недостатков при оказании услуг не освобождает исполнителя от ответственности в форме неустойки за нарушение срока окончания оказания услуги.

22. За нарушение сроков удовлетворения отдельных требований потребителя исполнитель уплачивает потребителю за каждый час (день, если срок определен в днях) просрочки неустойку (пени) в размере 3 процентов суточной цены номера (места в номере) или цены отдельной услуги, если ее можно определить.

23. За нарушение сроков начала оказания услуг по договору на бронирование мест в гостинице исполнитель уплачивает потребителю за каждый день просрочки неустойку (пени) в размере 3 процентов суточной цены забронированных мест.

Если исполнитель нарушил сроки начала оказания услуг по договору на бронирование мест в гостинице, потребитель по своему выбору вправе:

• назначить исполнителю новый срок;

• потребовать уменьшения цены за оказанные услуги;

• расторгнуть договор об оказании услуги.

Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков, причиненных ему в связи с нарушением сроков оказания услуги. Убытки возмещаются в сроки, установленные для удовлетворения соответствующих требований потребителя.

Назначенные потребителем новые сроки оказания услуги указываются в договоре об оказании услуги.

При расторжении потребителем договора об оказании услуги по договору на бронирование мест в гостинице исполнитель не вправе требовать возмещения своих затрат, произведенных в процессе оказания услуги, а также платы за оказанную услугу, за исключением случая, если потребитель принял оказанную услугу.

24. Исполнитель в соответствии с законодательством Российской Федерации несет ответственность за вред, причиненный жизни, здоровью или имуществу потребителя вследствие недостатков при оказании услуг, а также компенсирует моральный вред, причиненный потребителю нарушением прав потребителя.

25. В случае нарушения исполнителем настоящих Правил защита прав потребителей, предусмотренных законодательством Российской Федерации, осуществляется в порядке, установленном Законом Российской Федерации «О защите прав потребителей».

26. Потребитель в соответствии с законодательством Российской Федерации возмещает ущерб в случае утраты или повреждения имущества гостиницы, а также несет ответственность за иные нарушения.

27. Контроль за соблюдением настоящих Правил осуществляется Федеральной службой по надзору в сфере защиты прав потребителей и благополучия человека и другими федеральными органами исполнительной власти в пределах их компетенции.
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По данным Центра развития малых отелей.
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Допускается уменьшение требуемого количества баллов на 10 % (кроме номеров второй, третьей, четвертой и пятой категории).
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* При наличии ванной комнаты.

** В ванной комнате/санузле или у умывальника.
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Ha 1-m aTaxe — Ha NoBepxHOCTU
cTona psaaom ¢ MHOPMaLMOHHOW
nankoi (B niokce — B siLLMKe cTona
B Xonne)

Ha 2-m aTaxe — LMK NMCbMEHHOro
cTona (B NtoKkce — cTona B crarnbHe)

KomnnekTt nono-
TeHel, ynako-
BaHHbIV B NONu-
3TUNEHOBLIN
naket (TOJIbKO
MEPE[ 3AES3-
OOM roCTA)

Ha nokpbiBane kposaten

Mo 1 Ha kpoBaTb

YemopgaHHuua

Y CTeHbl, NPOTUBOMNONOXHON U3ro-
NOBbLIO KPOBATU, B OTKPLITOM Buae

Mneyunku (Tonbko
yepHble dup-
MEHHbIE)

Oepxatenu ans
6ptok

LUkach-kyne (B HOMepe NtoKe
Ha 2-Mm aTaxe — B oboux Likadax-
Kyne)

Mo 5 Ha npoxuBa-
toLero

Mo 1 Ha npoxuBa-
IOLEro
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Monoyka Hag yMbI-
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B ogHOMECTHbIX
Homepax — 1,

Teneks nepes
3ae30M HOBO-

[I0M CO CTakaHamu | B AByXMeCT- ro rocTs
CUMMETPUYHO HbIX — 2
[wncnencep ans | MNoacTaska y pa- 1 EwxepresHo
XWUAKOTO Mblfia | KOBUHBI
MakeTbl ¢ wWam- | B noacrtaBke ans 1 Mo mepe uc-
MYHEM FABUTE MErOTHIOM MNOME30REHMA
K roeTo
W riesiw muis Depwearens g gy- | Mo 1 wa vencee- | Mo mepe we-
aywa LueBow Ka nonb3oBaHus

TyaneTHas
6ymara

Ha pepxartene

Mocne Toro, kak
PYNOH YMESHE-
waeTcsa 6onee

Yem BABOE
Janacholh pyrnon | PSgcm ¢ YHMTER0 1 Mo Mepe He-
TyaneTHown nonb3oBaHus
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3TUNEHOBOM
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Tabnuyka o Ha nonoteHue- 1 Bcerpa
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K1 nonoteHeL,
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OencTBUA

BapMaHTbl npemupoBaHus

3akntoyeHve Aoroeopa C HOBbIM MO-
CTaBLUWKOM KIMMEeHTa

5% OT CTOMMOCTU NPOXMBAHUSA KIN-
SHTOB OT STOMD NOCTABLIWKR B TeYs-
HYIG MSPBEIX 2 MECALER

MeveneueHne rocTel B pecTopatisl,
kade, pasBnekaTenbHble 3aBeAeHus,
TPEHCNOPTHE!E KOMNEKWA W M., & KO-
TOPBINK Y OTEMA SAKMOUEH AOTOBOD

100% komuccuu, nonyyaemble oT
3TUX NapTHEpoB






OEBPS/images/bin00000104.png
HenctBus

BapwuaHTbl npeMupoBaHus

3akntoyeHne Jorosopa c HOBbIM pecTopa-
HoM, kadbe, pasBrekaTesnbHbIM 3aBedeHneM,
TPaHCMOPTHON KOMMaHUeNn v np.

MpeTeHaeHT Ha npemuio
B pa3mepe 1500 py6.

KoripeTHee npeonoweris 1o SecnnarHoi
unu 6apTepHoi pekname otens

MpeTesgeHT Ka npemmo
B pa3mepe 1500 py6.

MoaroToBka pearnbHbIX NPEAIoKeHNi
no nakeTam ycnyr

5% oT cToumMoCTH KynneHHbIX
nakeToB, BKKO4Yasa npoxmea-
Hue

Opradmsaums W NpoRSaSHHS KOPNopaTHE-
HbIX MEPONpUSATUIA ANs rocTen

15% OoT cToMmMOoCTH Meponpus-
TUE BE3 YHETE MPOHHBAHAS

MoceneHue knueHTa No pekomMeHaaLmumn
ALMUHUCTpaTOpa

10% OT cTOMMOCTH NpoXMBa-
HAS
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Bua HapyweHus

Ha koro pacnpo-
cTpaHsaeTcs B3bl-
crRaKue

Vcnonb3oBaHue xxeBaTenbHOM PEe3uHKN Ha paﬁoqu

mecTte

ABMAHWCTPATOD M
FopHUYHas

HegocrosepHas WHPOPMALINR © COCTORHNN BHINOMHE-
HUS MSMy<eHHEX 3afaHni 1 nopy-eHui, Hapywerns
CPOKOB VX UCTICTIHSHWE

APMAHHSTPETOD W
lopHW4YHas

HeBbINnonHeHne NprkasoB, pacnopsbkeHnin Pykoso-
AcTea

AQMUHUCTPaTOp U
FopHUYHas

HapyweHue npaeun npoTusonoxapHoi 6e3onacHocT
1 TeXHWKU 6e30MacHOCTH, YCTaHOBMEHHbIX Ha npesa-
npusTAN

ABMAHWCTRETODR W
opHW4YHas
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(HapyLLeHVe AOMKHOCTHBIX MHCTPYKLMIA U UHbIX HOpMa- | FopHUYHas
TUBHbBIX [JOKYMEHTOB OpraH1sauuu, 4oBeAeHHbIX A0
CBefEeHNs COTPYAHMKA)
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Bup HapyweHus

Ha koro pacnpo-
cTpaHsieTcs B3bl-
SKAHMS

O6ocHoBaHHas xanoba roctei Ha paboTy coTpyaHuKa

ADMWAUCTRETOR W
FopHW4Has

O6ocHoBaHHOe oTpuuaTtenbHoe 3aknyeHne ayanTto-

ALMUHUCTPATOP K

poe «The Hotels Clubs, kacaweses paBorsl korkper- | [opHUHHAS
HOTO COTPYARKES

HesanonHenus, HENGNHOS WM HERSPHOS SANCNHEeHWS | ALMUHKCTRATOD
MHOpPMaLMK B YHETHO AOKYMEHTaLuum

Henepenaya nHdopmaumm no cmeHe ApmuHucTpaTop

HeBHeceHve Unm HeCBOEBPEMEHHOE BHECEHWE UH-
EHOPMALIN B HYPHET O MONOMEE W TEXHMNSCINI MHo-
6nemax

AMUHUCTpaTOp 1
[opHUYHas

HeunHdopmypoBaHue nnm HecBoEBpeMeEHHOE MHAOP-
MMpOBAHWS PyroBogeTes o xanciax KueHTos

ARMAHMCTRETOR W
[OpHWYHasn

HecBoeBpemeHHoe nHpopmmpoBaHme PykoBoacTBa

AAMuHUCTpaTop 1

MY CTBSTCTRSHHLIX COTPYAHWKDR O HEAOCTATOMHGH FopHirdHasn
SENBCS DECHOAHEIX MATSPWANDE, XAMWHSTIAX W Mo~

WOUAX CROGETE, XOITORADOE, NPOAYRTOR, Berlba M Np.
HecBoeBpemeHHOe nHdOpMupoBaHue PykoBoacTBa [opHUYHas

UMW OTBETCTBEHHBIX COTPYAHUKOB O HEYKOMMIIEKTOBAH-
HOGTH HOMEPOR PRCKOAHEMY MATEDWaNamMY {DyuKs,
6ymara, KOHBepTbl, 3/leTka v np.)

HaxoxpaeHve B MecTax, npeAHasHa4YeHHbIX TONbKO Ans
roctewn, 6e3 cnyxebHon HeobxoaumocTu (ybopka, no-
MOLLb B NMOAKITOYEHUN KOMMbIOTEPA, TENEBN30PA, KOH-
AvumoHepa n T. 4.)

AFMWHUCTPETOR W
FopHW4Has

BepeHune pa3roBopoB Ha NMYHbIE TEMBI (B TOM 4ncne
1 1o TenedgoHy) B NPUCYTCTBUM rOCTS

AFMHHACTPETOR W
[opHU4Has

OTcyTcTBME YHUMDOPMBI

AaMuHUCTpaTop 1
[opHUYHas

Yaom Ws oTens, 8 TEoke Co BTOPOrS STaNs Ha Nepskii
1 HaobopoT 6e3 npeaynpexaeHns PykoBoacTtea

AZMUEMCTPETED W
[opHUYHas

3amMeyaHusi No pesynbTatam BHYTPEHHWX MPOBEPOK

APMWHMCTRATOPR W
opHW4Has

Becnopsigok Ha pabounx mecTax (cTonku Reception,
KORMHATE OTHEXE ALMWHUCTDETOPOS 1 CliyeHbIS
nomeLLeHns)

AomMuHucTpaTop

MoTtpebnenue nuwym Ha paboyem mecTe

ABKMWHWCTRETOR W
opHW4Has

KypeHme B HE OTBEAEHHbIX A1 3TOro MecTtax

ADMAHMCTRATOD M
opHU4Has

JInyHble TenedoHHbIe 3BOHKM CO cryxebHbix Tenedo-
HOB

AFMUHMCTRETOR W
[opHU4Has






OEBPS/images/bin00000070.png
Hu3kun cesoH

Bbicokuit ce3oH

Ce30H «benble

Kareropun | 01103004 | 00773005 | 01.06-30.06
24en. | 1yen. | 2yen. | 1yen. 2 yen. 1 yen.
Twin/Double 3578 3875 4200 4000 4725 4525
Standard
Luxs 5800 5300 8125 5925 6675 6478
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Fpynna ycnyru

Mpumepsbl yenyr

BbiToBBIE YCNYyrN

CTpwxka, MaHuKiop/neavkop v np.

CTVIpKa, rnaxka, XuM4yncTka

O6meH BanoThbl

Kamepa xpaHeHus, ceidbl Ha cToiike AgMUHUCTpaTopa
¥ B HOMapax

MapkoBka aBTOTpaHCNOPTa, CTOSIHKa (rapax), ycnyra
«ByaunbHWK» (Nobyaka), npoaaxa cyBeHVUpoB (nogap-
KOB, KHUT U ApYrvX TOBapoB)

MeaunumHckme MpepocTaBneHne anTeykn
yenym Bbi3oB Bpava

MeavumHckoe obenyxuBaHve B caHaToOpuUsix
WHdopmaumonHo- | CnpaBku no ropoay, 0 ropofe 1 ero goctonpumMeya-

cnpaBoYHbIe yCrnyru

TEeNbHOCTAX

MHdbopmaums 06 ycnyrax otens

,ElOCTaBKa CBEeXuX raset
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Hu3kui cesoHn

Bbicokuit ce3oH

Ce30H «Benble

KaTteropus 01.10-30.04 01.05-31.08 HMOMW®D
Homepa 01.07-30.09 01.06-30.06

2y4en. | 14en. | 2yen. | 1yen. 2 yen. 1 yen.

Single Standard 2150 2400 2700

Twin/Double 3600 3400 4200 4000 4750 4550

Standard

Twin/Double 4000 3800 4600 4400 5200 5000

Superior

Luxe 6050 5850 6750 6550 7350 7150
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Mpodunaktuieckme

—»|  KOppeKTupyioLime
AencTemna
MocTtaHoska PeaynbTar 1 OkoH4aTenbHbI
3apayn pesynbTart
Mpouecc BbINONHEHUs
3aaa4m NepcoHanom

Mposepka pesynbtata 1
Ha COOTBETCTBME NOCTaB/IEHHOW 3a0a4u
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[locTaHoBka PeaynbTar 1 OkoHuaTenbHbIN
3agaun pesynbTat
Mpouecc BbINONHEeHUs
3a4a41 NepcoHanom

MpoBepka pe3ynbrarta 1
Ha COOTBETCTBME NOCTaB/IEHHOW 3anavye
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Fpynna ycnyru

Mpumepsbl yenyr

KonupoBaHue 1 pacneyartka JOKYMEHTOB

MepeBoapl

3aka3 aBua- un XKene3HoO4O0POXHbIX 6uneTtoB

OKCKMo3NBHbIE
YOIy

JInyHbIN NopTbe

JInyHasa oxpaHa

NHaveuayanbHble aKCKypcum

KamepHbIi KOHLEepT

Mopapku
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Mpynna ycnyru

Mpumepsb! yenyr

Yenyrvu nutanmsa

MpepnocTaBneHne 3aBTpakoB

MuTtanue B pecTopaHe (kade) otens

Ycnyru 6apa

Room Service (npegoctaBneHne 3akycok B Homepa)

MuHu-6apbl B Homepax

3akas CTONnMKoB B pecTopaHax ropoaa

OpraHu3auus 6aHkeToB, ypLLeToB

Kodhe-6pelik Bo BpeMS KOHpEPEHUMI 1 CEMUHAPOB
3 OTENe

Toprosble ycnyru

Mpopaxa cyBeHVpoB

Pa3melleHve marasvHoB B oTene

CnopTtusHo-
O3OODOBATEEHLIE
ycnyru

CaHaTopHble ycnyru

SPA-ycnyrv (6aHs, cayHa, 6acceiiH, Maccax Bcex BUOOB)

TpeHaxepHbIii 3an

CI'IOpTVIBHOe N TYPUCTCKOE CHapsXeHne

duTtHec-kny6

npOKaT nojok, katTamapaHoB, CHEroxo4os U np.

OpraHusauus psibasku, 0XoTbl, TyproXoaos

TpaHcnopTHble TpaHcdep (BcTpeya 1 NpoBoAbl B a3pOnopT, Bok3an)
yenyrm 3akas Takcu, aBTobycoB

ApeHpa aBTomobunei (c Bogutenem u 6e3)
PasBnekatenbHble | 3aka3 6uneToB (TeaTpbl, BbICTABKW, KOHLEPTHI, BEYe-
yenyru PVHKW, MEPONpUSTUS, My3en)

MpoBeneHue akckypcui

MpucmoTp 3a AeTbMn

Opl’aHVI3aLWIﬂ BEYEepUHOK

Ycnyrv 6usHec-
LeHTpa

ApeHpa KkoHdepeHL-3anos

MpoBeaeHne kopnopaTUBHLIX MEPONPUATUI, CEMUHA-
OB, NPECC-KOHPSpSHLMI

ApeHpa ocucos

MpepocTaBneHne oprrexHnkm

[NocTyn B VIHTEPHET 1 3NeKTpoHHasi noyTa

Yenyrv MexayHapoaHOW 1 MEXAYropoaHoW CBA3mn

OTnpaska (akcoB 1 Apyroi KOpPeCrnoHAEHLUN
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MnatHasa 1 | MnaTtHana 2
(c nomo- (camocTo- Cnoco6 Ha3HayeHusA
Ycnyra
WL M= | FrerlbHas LEHs)
CTaBLUMKOB) | ycnyra)
BbITOBbLIE YCnyru + LleHa Ha3HavaeTcs oTenem
(cTupka, rnaxka)
BeiTOBBIE YCNyrn + Llena Ha3HavaeTcs oTenem
(amdmcTrRa) £ YYeTOM DACKOA0B HA Npa-
HEUHYID

Hoctyn B UHTEP- + LleHa HasHa4aeTcs oTenem

HeT

MexayropoaHbie
neperosopbl

Ll,eHa HasHa4aeTcda otenem

3akas bunetos
(TeaTp, xenesHo-
AOPCKHBIX, 23Ka
nnp.)

LieHa Ha3HayaeTcs oTenem
(Ho ny4ywe 6ecnnaTtHo)
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MnatHasa 1 | MnartHas 2
(c nomo- (camocTo- Cnoco6 Ha3Ha4yeHus
Ycnyra
Wbio No- | ATenbHasA LeHbl
CTaBLUMKOB) | ycnyra)

TpaHcdep + OTenb nony4yaeTt KOMUCCUIO
ot 50 py6. mo 10% ot cTomu-
MOCTM TpaHcdepa nocras-
LmKa

TpaHcnopTHble + OTenb nony4yaeTt KOMUCCUIO

ycnyru (Takcu) ot1 50 py6. no 10% ot cTom-
MOCTM TpaHcdepa nocras-
Lwuka

Room Service + LleHa Ha3HavaeTcs oTenem

Ycnyrv 6apa n + LleHa HasHavaeTcs oTenem

[0M. NUTaHus

OKCKYPCUOHHbIE + Otenb nony4aeTt KOMUCCUIO

ycnyrm ot 10% go 20% oT eToMMo-
CTV TpaHcdepa nocTasLumka

MpepnocTaBneHve + OTenb nonyyaeTt KOMUCCUIO

rmga-nepesogymka 10-20% oT cToMmMoCTH
nocTaBLyMKa

MpepnocraeneHue + YuutbiBasi OTCYTCTBUE Crie-

KoH(pepeHu-3ana LManM3anpoBaHHOro KoHge-
peHu-3ana, npegnaraem 3a
apeHay AeHer He 6paTtb, a
Ha3Ha4aTb LeHy 3a apeHay
o6opynoBaHus n kode-
bpeiik

Mpopaxa cyBeHu- + OTenb nony4yaeTt KOMUCCUIO

pos

oT 10% Ao 20% oT ueHbl
NOCTABLLMKE
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Bug uH- O6bem CpokH Bbl- YcnoBus
CMU nHdop- pacnpo-
cdopmauum xopa
Mauumn cTpaHeHus
HosoctHble | o snewmpodHsie | HosocThas | Ha cneay- BecnnatHo
3ameTkn 06 cMy; 3aMeTKa Ha | IoLWmii AeHb
OTKpbITUM o pervioHanbHble 4-6 npea- | nocre no-
oTensi, BHe- W poccuiickune | TTOKeHWIA CbINKK
ApeHun nenosble CMU; npecc-
HOBBbIX yC- penuse
nyr, npoge- | * OTPacnesbie
neHUN Ka- nsganusa (Ty-
KMX-nBo pucTuyeckue,
Meponpusi- rOCTUHWYHbIE
A M T. M. " rip.);
e caiT oTens
Mogyneraa |- TtypucTiyeckie | Mogyre Ha BbicTtaB- | [natHo
peknama CcMU; pasmepom | Kax, nepen
o CMMW, pacnpo- |HeMeHee |Hauyanom
cTpaHsemble BU3UTKU HW3KOro
cpeam noTek- cesoHa,
UManbHbIX B MOMEHT
KNMEHTOB BaXHbIX
(8 asponopTax, FOPOACKMX
noeanax, 1 poccuii-
Ha TaMOXHe, CKMX COBbI-
B NOCOMLCTBAX, ™
Ha BbICTaBKax
nnp.)
XXypHanucT- | OTpacnesble He meHee |B Homepax MoryT 6bITb
ckue ctatbi | v genosble CMW | NONOBWHBI | XXypHanoB v | Kak NnaTHbI-
1 VHTEPBbIO nonocsol raset, npu- MU, Tak
YPOYEHHbIX n 6ecnnar-
K BbICTaBKaM | HbIMU
N TypuUcTUYE-
CKUM COObITH-
M (NOCTOSIH-
Ho C onpege-

TIEHHOW Nepu-
OfNYHOCTBIO)
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OpueHTHpoO-

Deiiersme Cpor nenonueys BOYUHES GTOM=
MOCTb, $
MpeseHTauus «OTKpbITUE B aeHb oduuymanbHoro ot- 1500
HOBOW rOCTURWLILD KPBITHA
PacnpocTpaHeHue npecc- MocTosHHO 0
DEIHBoE O HOBOCTAX MGCTH-
HLs
M3rotoBneHune cobectBeHHO- | K MOMeHTY 3anycka roctu- 1500 — wn3ro-
o CalTa W 8ro NopEepiEs HULEI 1 38TSM NOCTOAHHO TOBNSHVE.
50 B mecsiy, —
NoanepIKKa
Pa3smelleHne nicpopmaummn | K MoMeHTy 3anycka roctu- 300 B rog
Ha calTax www.netspb.iu, HUUB! W 28TSM NOSTOAMHG
www.hotels.spb.ru n
www.travel.spb.ru
PacnpocTpaHeHue byknetos, | K MoMeHTy 3anycka roctu- 2500
KOPNOPATABHbIX BUSHTOK B HULE) 1 3ATSM NOCTORHHG
cBLBCTBOHHEN MecTax (pac-
TOpaHbl, kiy6bl U T. n.)
Mpogaswa cysshupor ¢ cuv- | KK MOMEHTY Sanycka recTi-
BORMKOM rocrmEY Uk HMLEL 4 S8TER NOCTORAHHO
MakeTHblEe NpeanoXxeHns MocTosHHO
Pacnpocrpadssue prokorT- | Lo U B NSpUog HMSKOrc cs-
HEIX k2T OTEmA B kmySax, 20Ha
PECTORaHaX M 7. M. & BOS-
MOAKHOCTSI0 MOMyYeHUA
CKMAOK B MOCTHHULS
Pa3smelueHne nHdopmaummn K MoMeHTy 3anycka roctu- ot 1000
oB oTens B SSPONOTTEY, We- | HUUbI W 38TEM NMOCTOAHHG
NEe3HOA0POXHbBIX BOK3anax
Mo3npaBnenue c npa3gHu- | B 3aBucumocTy ot npasgHuka | 500
KEMW NOCTORHHLI KN USHTOB
OTENA ¥ NapTHEs0.
KopnopaTuBHbIN BHyTpeH- K MoMeHTYy 3anycka roctu- 0

Huit PR (umMuax cotpya-
HUKOD; AHKESTHDCBEHWS
unp.)

HULbI U 3aTeM NMOCTOAHHO
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OpueHTupo-

Oencrteue Cpok ucnonHeHus BOYHas cToM-
MOGTR, $
PacnpoctpaHeHue 1 npecc- | 3a 3 mecsiua ao nnaxHupyemo- | 0
penusa o CTpouTensCcTBe ro OTKPbITHS.
rOCTUHMLbI >KenaTenbHo BpemeHHoe
COBMafieHne JaHHOro Mepo-
NpUATUS C NpoBeAeHNEM B
ropoge nporpamm passuTusi
OTHOLLIEHUI MeXZy CTpaHammn
3akrnoyeHre 4OroBopoB HaunHaTb 3a 2—-3 mecsua go |0

C Typdupmamu n opraHmaa-
umsMm

MIAHMDYSMOTS OTHRRBITIAS
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K HusKui ce30H Bbicokuii ce3oH Ce30H
Kateropus H‘:)"I;:? 01.10-30.04 01.05-31.05 | «Benblie Ho4N»
HoMepa 01.07-30.09 01.06-30.08
poB
2ven. [1yen. | 2ven. | 14en. | 2yen. | 14en.
Twin/Double 9 ’ 3180 | 3000 | 3600 | 3480 | 4000 | 3850
Luxe 2 | 4500 | 4350 | 5000 | 4850 | 5400 @ 5250
Tapudbl otens «MpecTux»
Kon-Bo Huskui cesoH Bbicokuin ce3oH
Kateropus HOMe- 18.07-14.05 15.05-17.07
HowepE
pos 2 yen. 1yen. | 2ven. 1 yen.
Rsyxmectreiit «lpe- 2 3940 3940 | 5070 5070
CTHH G MKBKYSW
[BYXMECTHbIN 4 3370 3370 4350 4350
OpHOMECTHbIN ynyy-
\LEHHbIT 2 2780 3600
O,qHOMeVCTHbIVI CTaH- 2 2350 2870
DEPTHEIA

Tapucbl otens «ClN6Beplras»

Hu3KMil Ce30H CpemHmi coaon Buicormin
Kareropns |oue. | 01100004 | OO | e s
HoMepa poB 07=30. -09-30.
2ven. [1uen.|2ven. | 14en. |2uen. | 1uyen.
AnapTameHTbl 2 6324 | 6324 | 7000 | 7000 | 7000 | 7000
Tlioke 4600 | 4600 | 5650 | 5650 | 5650 | 5650
[IByxMecCTHbIN 3600 | 3260 | 5000 | 4300 | 5000 | 4300
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Komn-ae | HASKMA c8301 ce30H ce3oH
Kareropus | ;e | 01.10-30.04 | 01.05-14.05 | (2500
Homepa poB 01.07-30.09 : i
2ven. |14en.|24en. | 1yen. | 24ven. | 1yven.
CTaHgapTHbIi 19 4850 | 4200 | 6000 | 5200 | 6900 | 6000
Monynioke 5400 | 4500 | 7400 | 5900 | 8700 | 7500
Tioke 8500 | 8000 | 9500 | 9000 (10500 | 9600
Tapudst otenn «Shelforts
HuaKkwit ce30H Bbicokuit ce3oH Ce3oH
Kateropust Kon-so 01.10-30.04 01.05-31.05 | «Benble HouM»
HoMepa HOMe- . : 01.07-30.09 01.06-30.06
oB
P 2ven. (1yen.|2ven. | 1yen. | 2yen. | 1yven.
Single Stan- | 2 1950 2100 2300
dard
Single Com- | 2250 2400 2700
fort
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OcHaLeHHOCTb

Kare- | MeCTO" | omepo 1 nonon- Wrorosui
nono- P A CpaBHUTENbHbIN
ropus HUTenbHasA UHdpa-
XKeHue koadpcuumeHT
CTpyKTypa
«Mapko +1 0 +2 +3
Mono»
«Shelfort» -1 0 -1 -2
«MpecTmx» 0 -1 +1
«Cn6Bepra3a» -1 0 +1
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KOoHKypeHTbI
W uccnepyembin
oTenb

Kartero-
pus

OcHalLeHHOCTb HOMEpPOB
1 fononHuTenbHasA MHGpPacTpyKTypa

WHTepHeT.

MuHun-6apbl.

DaKe, KoSPOKS, SIIBKTPOHHAR NoUTa.
Ycnyr npayeydHoi n rnagunbHu.
Room Service.

KoHdepeHu-3an.

Kadpe.

CayHa

Otenb Ha Ba-
CUMbEBCKOM
ocTpoBe

*kk

MPUTOYHO-BBITSHKHAS BEHTUNALMS.
KoHauumoHep.

CNyTHMKOBOEG TEMSBUASHNS.
UHTepHerT.

MwuHu-6apsbl.

Celibbl B HOMepax.

DaKe, KCEPOKS, BIISKIPOHHAR NoYTa.
Yenyr npayeyHoi n rnaguibHu.
Room Service.

Xonn Ans 3aBTpakoB (KOHdepeHL-3an)
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KoHKypeHTbI
W uccnepyemMbin
STl

Karero- OcHaleHHOCTb HOMepoB
B A FOMOMHATEN LHa MHEPECTRYIRTY DA

«iapro Momno» i o TIpUTCHUHO-BBITSKHES BEHTHNALMS,
o KoHauuuoHepsbl.

e VHTepHeT.

e MwuHu-6apbl.

e Celithbl B HOMEpPaAX.

e Ycnyru npodeccroHanbHOro maccaxa
B HOMEpe.

e ApeHaa HoyTOYKOB.

e dakc, KCepoKc, aMeKTPOoHHas noyTa.
e 3anucbk CD-anckoB.

o Yenyr npausuHon W CnEgAnbHA.

e Room Service.

e CyBEHMpPHbIN MarasuH.

e PectopaH «Marco Polo» (50 mecT).
e TaepHa «Los Piratos» (50 mecT)

«Shelfort» e o TpUTCHHO-BE TFIXHES BEHTANALMAS,

e OdmpHoe TV ¢ 0gHWUM CNYTHUKOBBLIM KaHa-
nom BBC.

e VHTepHeT.

o PaKe, KoepoKs, AMSKTPOHHES MoYTa.
e Ycnyrv npayeyHon 1 rmaaunbHu.

e Room Service.

e Celich Ha cTorike Reception

«[IpecTivie L o TMpUTCHHO-BETFXHEN BEHTANAILAS,
o KoHauumoHep.

o CnyTHUKOBOE TenesuaeHve.

e VHTepHeT.

e ®dakc, KCepoKc, 3reKTPOHHas MnoyTa.
e Ycnyru npayeyHomn 1 rnagunbHu.

e bBap-kade.

e Celithbl B HOMepax

«Cl6Beplras» b e [pUTOYHO-BBITSXKHAst BEHTUNALMS.
o KoHauumoHep.
o CryrHhkoBoe TenesmMueHke.
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Bo3moxHocTu

Yrpo3sl

HapOAHbIX NPOEKTOB, HanpaB-
NeHHbIX Ha (hopMM1pOBaHME

€[AMIHOrO TYPUCTCKO-PeKpeaL-
OHHOTO MPOCTPaHCTBa peroHa

BM30BOro pexvma n 6onee BbICOKOro cepsu-
ca. YcuneHve KOHKYpeHTHOM 60pb6bl
3a TypnoToku B MonbLue v llutse

WcnonbaoBaHve oco6o oxpa-
HAGHILIX MIMPOEHILIK TERRMTO=
pwiA ANsi pa3BUTKSi KOTypU3Ma

CokpalieHne noaaepxk1m 9KoHOMUKK obna-
CTVW B LUESIOM 1 €€ TYPUCTCKO-PEKPeaLMOHHOM
0Tpacnu B YaCTHOCTM CO CTOPOHbI dheae-
panbHOro LUeHTpa n3-3a HeGnaronpusTHOM
ans PO BHELIHE3KOHOMUYECKOM CUTyaLmm
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CunbHble CTOPOHbI

Cna6ble CTOPOHbI

oTene, B TOW U UHOW
cTeneHu, npeanaraloTcs
0300pOBUTENbHBIE YCINYTn

ocTanbHou Poccun. Bes Bu3bl Tyga MOXHO no-
BT TCN=K0 HE CAMOTIETS WITI HE IMODCIAX CYax,
YTO 3HAYUTENBHO YAOPOXKAET CTOMMOCTb TaKow
TOBEOMM W OTOSKBET HMAMME COSAMWA Kace

BeirogHoe reorpacuyeckoe
MoMoXeHVe — BO3MOX-
HOCTb TPaH3WUTHOro CO06-
LeHns Yepe3 KanuHmH-
rpagckyto obnactb ot bep-
nuHa/Ctokronbma go Yep-
HOro Mopsi (MCTOPUYECKUIA
NyTb «W3 Bapsir B rpeKv»)

3anonHaemMocTb oTenei — ce3oHHas (C Masi no
CeHTsI6pb), B OCTanbHOE BpEMsi OTeNW npakTu-
Yecku MycTyioT

Pa3BeTBneHHas 03epHo-
peyHasi cuctema BHyTpu
KanunuHrpagckon obnac-
T, NO3BONAOLLAA pa3Bu-
BaTb PEYHON TypuU3m

OTcyTCTBYET MapkeTUHIroBasi MoNUTUKa no nNpo-
[aXaM rOCTUHWUYHBIX YCINyr B HE CE30H

Boratoe ncropumko-
KynbTypHOE Hacrneave

MpakTnyeckn oTCyTCTBYET NPEAnOXeHNe Kem-
THHIOR, & T@, MTO 86T — NPSACTABNAKT COSoMN
TPOCTS SIoPOMeHHY nnowagky §es Hestxo-
AVMON MHAPACTPYKTYpbl

[MNosiBneHne otenen BbICO-
Koro knacca (4 n 5 3sesn)
B6n13n nobepexbs ban-
TUICKOro Mops

OTCyTCTBUE LieneHanpaBieHHo peknambl
1 MapKeTUHra BOAHOTO Typuama

OcHoBHas knueHTypa — roctu u3 Poccum (npu-
yeM 13 camoii KanuHuHrpaackon obnactu)

W 43 THEHMMALLKY G TEpPUTOpHeR 6Bnacti rosy-
npapcTs (Monbla n FepmaHuns), YTo orpaHnyn-
ST KPYT NOTSHLMANLHEIX rocTel

SHEMVTSMEHEE YBCTE MCTel 1s PoccAM — MeH-
CHOHSDE b LI KOINBHIAIN, 33 KOTORLIX TINETAT racy-
[apcTBo. To eCTb peasibHble LEHbI 3@ HOMEP MOTyT
B 2-3 pa3a oTnn4aTbCs OT OTKPbITLIX LieH. Cneno-
WTSNLHE, DEAITLHAH AOXOIHOCTE OTEIS CYILBET-
BEHHO HWXE NOTEHLManbLHOM 4OXOAHOCTU

OTCyTCTBUE MOTPAHNYHBIX NYHKTOB Nponycka
B KypLuckom 3anviBe Ansi SXTCMEHOB

HepasButas cTpykTypa npuema TypuUCTCKMX
CyadoB, OTAbIXa U pasBreyveHui

Bo3moxHocTH

Yrpo3bl

Yrnybnexnve mexayHapoaHo-
ro coTpyAHU4ecTBa co cTpa-
Hamun BanTtuiickoro permona,
npexge Bcero ¢ MNonblen n

JluTBoW, peanu3aums mexay-

CHKeHne KOHKYpeHToCcnocobHocTH, 0by-
CrOBMEHHON KIIMMaTOM, 13-3a KOHKYPEHLUK
CO CTOPOHbI NPUGANTUIACKUX rOCYAapCTB.
VIHOCTpaHHble TYpUCTbl MOTYT NpeanoYecTb
MMEHHO 3TV rocyAapcTea Us-3a OTCYTCTBUS
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MpuHumun AcnekTbl
KoHkpeTHOCTb Mbl npeanaraeM KOHKPETHYIO U NMOHSATHYIO MHOpMaLMio:
e €CNnW Ha3blBalOTCA KMNEHTbl — TO yKasblBaeTCs, 4To
AN HAX cAenaHo M Kak OHU OTKIUKHYNWCH;
e ecnv roBopum o6 ycrnyrax — TO NOSICHAEM, 3a4eM OHU
HY)XXHbI 1 YeM nyulle Apyrux;
e ecnu roeopum o6 otene — OnNuUcbIBaeM OMbIT, 3HAHWSA,
HaBbIKW COTPYAHWNKOB, KOHKYPEHTHbIE MpenmMyLLecTsa
(oTnununs)
Llenecoobpas- | Mbl 4OMKHBI MOHMMATL MPOrHO3MPYeMble 9KOHOMUYECKUe,
HOCTb W KOHTPO- | UMUOXKEBBIE UMW UHbIE pe3ynbTaThl kaxaon PR-akuuu.
npyemocTb Bepnenve gocbe oTknukoB Ha PR-akumu (npu npuxoae
noTeHUManbHOro KnneHTa unu napTHepa gukcupyeTcst
NCTOYHUK MHDOpMALK)
MpeemcTBeH- PeknamHble 1 MHopMaLVoHHbIe MaTepuanbl AOSHKHbI
HOCTb U y3Ha- MMETb NMOCTOSHHbIE 3MEMEHTbI 06LLEro CTUNA KoMnaHum,
BaeMoCTb 4TO6bI NPUyYaTh K BU3yarbHbIM U CIIYXOBbIM accoLuaumsam.

KnueHT, nocetusLunii mMeponpuaTne oTens unn cam oTernb,
I"IpOﬂBMBLLIVIIZ 3anHTEepPeCOBaHHOCTb M MNp., OO/MKEH BKIO-
vyaTbCAa B 633}/ AanbHEenLNX NOCTOAHHBIX KOHTAKTOB, Aaxe
€CINn OH He 0Y€eHb NHTepeCeH KOMNaHUN, NOCKONbKY OH
Taknm oGpaaoM CTaHOBUTCA AOMOJIHUTESNIbHLIM KaHanom
KOMMYHUKaUuUn mexay KoMnaHuen n PbIHKOM
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MpuHumun

AcnekTbl

e COObITMSA oTens;

©  DPYKOBCOCTEC W NEDTOHAN OTENS;

o IKNIMBHTE! OTENE;

o MpOBKTE OTNS;

e pe3ynbTaTbl 4EATENBHOCTM KOMMNaHUK.

Kaxablt coTpyaHUK AomkeH BbiTb NponaraHaMcToM oTens,
[ANs Yero oH AomKeH ObITb NPaBUNbHO MHAOPMUPOBaAH
0 NoBoM coBbITUM B KOMMNAHWUU U BOKPYT Hee

AKTUBHOCTb
«Mbl He xaem
MUMocTU oT
npupoabi»

AKTUBHas nuyHas paboTta ¢ NnpoBoAHMKaMU MH(OpMaLmi:
o CMW;

©  eOMWEHCTPALUMSA Fopo4e, PEroHa;

* npodheccroHarbHble accoumauun v 06beanuHeHs;

®  poCCUICKME U 3apyBeXHbIE BBICTABKU.

Yyvactue oTtens B no6oM npoekTe, Aaxe B Ka4ecTse
BTOPOCTENSHHOrD «MrPOKas, AGMKHO CONpPOBOMAETECA
MHMOPMaLMOHHOW NMOAAEPKKON C yKa3aHUEM UMEHN
oTens

OpweHTupoBa-
HWE Ha KNWeH-
TOB

Mo3unumnoHnpoBaHve cpean NOTEHLUMAnNbHbIX KIMEHTOB
B Ka4yeCcTBe ny4llero otena ana ux Hyxa.

HeoBxopmmMo nogusprmeaTs OTIHIME OT KOHKYPBHTOR:
oMb PAOOM;

oMbl FAPAHTHDYSM;

e Mbl pewaem nobble npobnemsl;

o M ofecrsHMBAGH NMYHWHH CEPRNC;

oy HEC NyHWKi NepeoHar.

Bce meponpusiTua AOMKHbI Bbl3blBaTb MHTEPEC Y MOTEH-
LManbHbIX rOCTEN.

KoMMyHwMKaumm AomkHbl ObITb aAeKkBaTHbI FOCTSM.
MpoBoaHWKM MHdopMaLmm:

e WHTepHerT;

o CMM;

o (DMPMISHHAR NPOLYKUMS;

o aOMMHWCTRAVMWA ropofa, PervoHa;

e npodeccroHanbHble accoumnaunm n o6beanHeHNs;
® poccuinckne n 3apybexHble BbICTaBKN

CBOEBpEMEH-
HOCTs M A0ETYM-
HOCTb

MoaroToBka MeponpUSTUIA, MHOOPMUPOBAHME PbIHKA,
BeieHVe NeperoBopoB A0MKHbI COOTBETCTBOBATL TEKY-
LieMYy MOMEHTY.

Monurpaduyeckne matepuans! 4OMKHLI CBOEBPEMEHHO
06HOBNATLCSA UM FOTOBUTLCSI BO BHEBPEMEHHOM hop-
mare.

MeToaunkn PR-gesaTenbHOCTU [OMKHBI OblTb COBPEMEHHDI,
HO AOCTYMNHbI M MOHSATHBI ANS KNMMEHTOB
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Cnoco6

UHopma- UHdopma- pacnpocTtpa- OcHosHele
pacnpocTpa-
LMOHHbIe LWOHHbIe HeHusA HuTenw BroaxeTr
NpPOEeKTbI nosoAbl uHdopma- UHdpopMaLUM
umMm
Otenb — Hauano dpec- | Yvactune OprkomuteT 0 py6.
odmumane- TuBans B npecc- dectuBans,
HbIi NapTHep KOH(pepeH- oTpacnesble
dectuBans uuu, noces- v obLeropoa-
NCKYyCCTB LEHHOW OT- ckne CMWU,
KDBITHIC (hec- | SNekTpoHH IS
TvMBans CMW, nHdbop-
MaLMOHHblEe
areHTCTBa,
paguocioxer,
Tenectoxet
Harpaxgenue |lMpecc-penus | SnektpoHHble |0 py6.
oTens Kak CMMW, nHdop-
naptHepa MaLUOHHble
areHTCTBa
3aBepweHne | Yuactue OprkomuteT 0 py6.
dectuBans B npecc- dectuBans,
KOH(pepeH- oTpacnesble
Lmu, nocBsi- n obweropoa-
LLIeHHOW 3a- ckne CMW,
KPbITUIO (Pec- | aNeKTPOHHbIE
TvBans CMW, nHdbop-
MaLUOHHble
areHTCTBa,
pagmocioxer,
Tenectoxet
Otenb — Mpvesn Mpecc-penus, | Otpacnesbie |0 py6.
[aBHO yc- B OTEMNb Aecs- | UHTEPBbIO n obLeropoa-
newHo pabo- | TUTbICA4YHOIO ¢ bunenHbim | ckue CMU,
TaLwuin roctsi roctem 3NEKTPOHHbIE
Ha peiHke 06uneit ote- | MpeseHTauus, CMU, uHcop- 5600 py6.
nsa npecc-penus MaLoHHEIe
areHTCTBa,
paguocioxer,

Tenecrxer
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Kopnopa-

YacTHbIN Typ- o OpraHbl
PR-akuus yp TUBHbIN P
KNUEHT cupma BnacTu
KNUeHT

My6nukauun 8 CMU + + + +
MpeseHTauun n npecc- + + +
KOHdepeHunm
dupmMeHHas npoayKums + +
Monurpaduyeckas + + +
npoaykums
Mpsimas paccbinka + + +
Canr + + + +
BbicTaBku + + +
no6anbHble cucTembl + +

6poHupoBaHus
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Haunnyywmiii ummnax

JonrospemeHHoe JonrospemeHHas KomdopTt
6e3yKopr3HEHHOe peknaMHas kamnaHus 1 LONOJTHUTENbHbIE
NPUCYTCTBUE Ha PbIHKe 1 MeponpusTus PR yenyru
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MpuHuun AcnekTbl

KomnnekcHocTb | HenpepbiBHoe PR-ocBelleHne cneaytowmx acnekTos:

e OTEfb Ha PbIHKE B LIENOM;
e ycnyrv oTens;
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HayanbHUKY NPOTOKONbHOrO oTAena KoMnaHum « »
WBaHoBo# AHHe CepreeBHe
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CunbHble CTOPOHBbI

Cnabble CTOPOHbI

AKTVBHOE UCMonb3oBaHue
npeumyLlecTs Knumata.
npaKTVILIeCKM B KaXXa0oM

TpyAHbIA 4OCTYN POCCUNACKUX TYPUCTOB U3 APYIX
perMoHoe B KennHUHIaackao oinacts Ke-ga
HAXCHOSHIS 9TOM 0BnacTy 32 MpeasnamMM
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Bnusoctb meT- 3 | Haxoxge- 5 | Heo6xoau- 5 | AktuBusauus | 3
HMe B 3aMK- MOCTb BBOAA cTpouTenb-
cTBa

pononuTexa,
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MotpeGutent,
cocras, Tew-
AeHUMN nx
passnTin

Cesian ¢ NpaBuTenseT-
BOM peruoHa noseonsioT
3ANOMHATH |aCTb Ho-
MEPHOTO (hOHAa N0~
M, NpYeXaBLIAM O
npuaLLeHvio BnacTeit

B nepuon npve3sa «ebico-
KX [OCTEH FOCTUHMLLY Tpe-
6yioT 3aKpbITH AN NPUe3Ta
MPOCTLIX MOCTOANBLEB, 4TO
CHVDKAET NOTEeHLMAnNbHYI0
3anonHseMocTs

TexHonorum,
ucnonbayemle
8 otene

DocTyn & VkTeprer
B KaXaom Homepe

OTeyTcTame cuCTeMs KoH-
AVUMOHMpOBaHIS BO BoeX
HOMEPaXx, KpoMe TIOKCOB

Vcnonkaosanvie rocy-
[APCTBEHHON LieHTPa-
M30BaHHOM Ga3bl NPo-
@K FOCTAHUNHBIX yCnyT

TepeGou ¢ anexrpo-
SHeprVelt B SUMHWIE
nepuon

Hanuue cucreme!
ynpasrieHus: otenem,
CBAIAHHOI C CUCTEMaMM
online-6poHnposanns

OpraHusaLyoH-
Has CTPyKTYpa

Bicokonpoteccuo-
HanbHeIil Nnepcoxan,
oG CBOI0 paBoTy

Beicokute aaTpatel Ha nep-
cowan

Mnanwpyemoe 3a-
KpbITUE B peruoHans-
HoM YhuBepcuTeTe
hakynbTeTa rocTu-
HU4HOTO cepayica

Cnaboe 3HaHue aHrnuit-
CKOTO 513biKa y nepcoHana

Wmupx otens
C TouK 3pernn
notpesuTened

Beicokoe kauecTso
cepauca

OrtcyTerave 03a0poBi-
TenbHbix yonyr

Oren, & koTopom
ocTanasnueaioTe
U3BECTHBIE MASHOCTH

Oten He AR MHOCTPaHLES,
TaK Kak HeBOSMOXHO 06bAC-
HUTECS! G NepCOHanom Ha
AHITWIACKOM S3bike.
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© Bo3moxHocTn Yrpo3bl ©

CTOPOHL] © | CTOPOHBI o
MHoroaTaxHocTb 4

rOCTVMHULIbI NO3BO-
NSIeT OPUEHTUPO-
BaTbCA Ha [Be pas-
TNINYHbIE KaTeropum
KMUEHTOB: HUXHUI
6usHec-knacc un
3KOHOM-KNacc (MaH-
capaHbln aTax) 6e3
ywepba ana umua-
a roCcTUHWUbI
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Cunehbie g CnaGuie 2 | BosmoxnocTn |§ Yrposbl g
CTORONE O | CTOPOHbLI |6 o o
xenesHopopox- | 3 [Hytom gBo- |5 B CaHkT-lMeTep- | 5 |HOBbIX ManbIx | 3
HOro Bok3ana poOBOM npo- Gypre k 2008 1. rOCTUHUL,
1 OCTaHOBOK cTpaHCcTBe 6onee 7500 po- B ropoae
o6LecTBeHHOro NOMHUTENbHbBIX
TpaHcnopTa HOMEpOB
Brnusoctb ucto- | 2 |Huskoe ka- | 5 |AkTvBU3aumsa 3 |Hanuuve 2
PUYECKOro LieHTpa| |4ecTBO peknambl LecTv AencT-
ropoaa v psiga noabe3aHbIX CaHKT- BYHOLLMX
focronpumMeva- nyten Metepbypra 1 OfIHOrO f0-
TenbHocTewn N YNINYHOTO 3a pybexom cTpavBaemoro
ocBeLleHus oTens B UC-
cnegyeMmom
paioHe
3HauuTensHoe 3 |«3Be3gHble» | 3 |Co3paHue npo- | 2 |MpoTtuBogeit- |3
KONMYecTBO npea- orpaHuye- rpammbl Agmu- cTBue pabote
npuaTUiA n opra- HWS1, HaKna- HUCTpauum ro- rOCTUHWLbI
HU3auuWn, umeto- OblBaeMble poaa o noa- Xutenew ok-
LMX CBA3U C ApY- MecTonosno- HEpHKS BResd- DYAOLLIME
MMy ropogamu XKeHuem HOro Typuama [OMOB U Knu-
1 cTpaHamun W CTPOUTENbLCT- €HTOB AeTCKo-
Ba roCTUHUL, ro caga
Mnanvpyemoe 4 Il lnanapye- | 3 |CywecTeennas | 4 || InaHupyembIl | 3
nonyyexHve ogu- MbliA 3anyck yacTb cnpoca npuxop B ro-
umarnbHoro crarty- oTens B Ha- npuxoauTcs poa mMexayHa-
ca rocTUHNULbI Yane HW3Ko- Ha oTenu POAHbBIX roc-
ro cesoHa 2-3 3Be3pbl TUHUYHbIX
2004 r. ceten
OpwueHTaums Ha 4 |OtcyTctBue |4 |CHuwxeHnve konu- | 3 [MnaHupyemoe | 4
TypucTUYecKue y Bnagenb- YecTBa Marbix nosiBnexue B
rpynnbl 1 6usHec- LeB onbiTa rocTvHUL Yepes nccrnegyemMmom
nenerauuu, 6na- B ynpasne- 2-3 roga B CBA3N pavioHe B Te-
rogaps 3Haum- HWN rocTn- C Y)KeCTo4eHVemM YeHue 2004 r.
TensHomy (no HuueW KOHTpONs Hap, OKOMO LLIEeCTU
CpaBHEHUIO C OKpPY- cobniogeHnem ceMeWHbIX
XaloLymmn oTens- 3akoHopaTenb- oTenew
MW) KONUYECTBY HbIX HOPM
HomepoB (43)
PacnonoxeHue 5 |HepocTa- 2 [MocTeneHHbIn 1
B OTAENbHO CTOS- TOYHOCTb pOCT npuBneka-
LIBM 3O2HAN AOTOIIHK- TeNbHOCTYU paii-
TenbHbIX OHE B CBSSK C
ycnyr, 4To oTkpbITHEM Top-
orpaHuuu- roBo-pasBreka-
BEET KaTe- TEMBEOTO UEHT-
ropuio roc- D@ ¢lHemmymH»
TUHWULBI k 2005 r. 1 pe-
KOHCTpyKUMen
npunerarwoLmx

30aHUN
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Bua nporpammbi OnucaHue Mpumepbl nporpamm
nosinbLHOCTU nporpammbl NOANBLHOCTU
dukempoBaHHble | CKMaku roctsm ot CKUAKN NOCTOSIHHBIM KIMEHTaM
CKuUaKN OTKPbITON LiEHbI
A p u Ckunakun Ha rpynnbl
CKkunak1 Npu ANUTENbHOM NPOXK-
BaHUK
Ce30HHble CKUAKU
Mpw 6poHVpoBaHUM He MeHee
4YeM 3a KaKoW-TO onpeaeneHHbIn
nepvop,
HakonuTenbHas KnueHnTt Habupaet Mpu Habope onpeaeneHHoro

cucTtema ckmgok

ONPBOEIISHHOS X0
NWYECTBO NpoBeaeH-
MBI B FOCTAHWLES
HOYel 1 saTer nory-
YaeT SHEUUTENHEIS
MLrOTE Ha NOML30-
BAHME FOCTHHYHEN-
B YCITYTE M

KonmyecTBa HoYel B oTene

Mpu Habope onpeaeneHHoM
YR 28 NpONABEHUE

BoHycHble Gannbl

MpepocTasneHue
onpeaeneHHoro Ko-
nuyecTsa 6annos 3a
KaXayto HOYb Npo-
XnBaHUS

Mpu HaBope HyXHOro Konn4yecTea
BOHYCHbIX BannoB MOXHO KynuTb
Ha HUX NPOXUBaHWe B oTene

(oM HaBope Hy HOTe KeNYecT=
Ba BOHYCHbIX 6annoB MOXHO
KYTWTE Ha HKX 008g B DecTOREHS

Mpn Habope HyXHOro KonnyecT-
Ba 6OHYCHbIX 6annoB MOXHO
KYNWUTb Ha HUX [OMNONHUTENbHbIE
YeryTk (CNOpTURHEIE, C3O0D0RA-
TernbHble, JOCYroBble U T. M.)
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noTpe6uTens PervoH Ce30H Tun OCHOBHbIX ycnyr
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6”’3"’ HAane- OkTsI6pb—HOA6pPL | [leveHne
Hu BocTok
deBpanb—mapT
[ekabpb—sHBapb | FTOPHOMbIKHBIN CNOPT
Kopnopauus Bce Anpenb—ceHTa6pb | OTAbIX
[exkabpb—aHBapb | FOPHOMbLIKHbLIN CNOPT,
KOHbepeHLun
OkT6pb—HOA6pL | KoHdbepeHuun, cemu-
Despanb—MapT HEpb
KoHcanTuHro- | Bce Bce KoHdbepeHuumn, cemu-

Bas KOMnaHusa

Hapsbl
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CunbHble o o o o
®aktop 2 Cnabble CTOPOHBI & BoamoxHocTH & Yrpoast &
CTOpOHEI 3 3 3 3
TenpeHuun Orens sensetcs 4 [Orens npenocrasnser | 3 [B nporpamme npasu- | 3 [Henocrarok cpeacts | 2
passuTs oUManbHLIM NapT- TONBKO NPOXVBaHME TenbcTea pervona 3a- Ha peanuaauio pe-
Typuama HepoM AMUHICTDa- U nuTakme, TorRa Kak noXeHo pasemTyie pas- TUOHaNBHO/ NPOTpam-
B pervote uum pervoa OCHOBHOIA TYpNPOAYKT HbIX BAAOB TypU3Ma Mbl
B periioHe — 03A0poBU-
TenbHbiii
Kowkypetumsi | Lieksi Ha ycnyr 3 | Orcyterame poctarouo- | 5 POCT KOHKYPeHUM 3
Ha 10% Hike, dem 0 KonM|ecTBa AONONHI- €O CTOPOHb cocente-
Y KOHKYpEHTOB TeNbHbIX yenyr 10 perviona — JeHuH-
rpancKoii obnacTi
KOMUCCHOHHBIV NpOLieHT | 3
ANR MOCPEAHVOB Ha 5%
HIEKE, 4eM y KOHKYPEHTOB
Cucremanpo- | Oten —eancTaen- | 2 | Hegoctatouro aoroso- | 2 | Mosenenvte & perviore | 3
1@ TOCTUHAY- | Hblh B PeTvOHe, npoda- POB C NOCPEAHMKAMY 13- 10CYAAPCTBEHHON LieH-
HbIX yCryr oUWt HOMEPa B MeX- 33 HEKOHKYPEHTHOM KO- TPanM30BaHHOI 6adbl
AyHapoRHo# cuCTeme MUCCHOHHOM NONMTKY NPOREK FOCTUHMNHBIX
online-Gporuposarits yenyr
Huskit npoLewT sakasos | 2 | PaseuTve cesseitnpa- | 3 | Cmewa npasutensct- | 4

& cucTeme online-Gpoki-
poBaHw W3-3a pybexa,
TaK Kak y nepconana nno-
XO€ 3HaHIUe aHTMUACKOro

BUTeNLbCTBA peruoHa
C Apyramy peronamu

W ¢ 3apyGeXHbIMA CTpa-
Hamm

83 peruota u noteps
[0CYAPCTBEHHOM
noAepXKK OTenem
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Bua nporpammbi

Onucaxue

Mpumepbl nporpamMm

NOANbLHOCTU nporpammbi NOANbLHOCTU
MpuBunerun [ononHuTtenbHble PaHHui 3ae3g
NOOLLPEHNS KNMEHTa -
tp BecnnatHbli TpaHchep
OpraHusauusa 6ecnnaTHbIX 3KC-
Kypcun
Mopapku o1 oTens
Mo3apaBneHusi ¢ AHEM POXOEHUs!
My6nukaummn 8 CMU o nyywmx
rocTsix (C Mx paspeLueHust)
He 6epetcs onnarta 3a BTOporo
YeroBeka Unu 3a AOMNosHUTENb-
Hyl0 KpoBaTb Ans pebeHka
CneumanbHble MeponpusTus, opra- | OpraHusauus TemaTnyecknx
akuum HU3yeMmble oTenem BEYepOB 1 NpasgHUKOB
119 MOCTORHHEIX
A Dypwersl W GaHkesl
KIIMEHTOB
CnopTuBHbIE MEPONPUATUS
W COPSRHOBAHMS
KopnopatuBHble Mporpammebl ans CneuuanbHble LieHbl Ha pa3ve-
nporpammbl npuBreYeHns n LweHne GonbLUMX rpynn

yAepxaHus kopropa-
TUBHBIX KIIMEHTOB

Ocobas npoueaypa oTMEHbI
6poHMpoBaHus

Bo3mMoxHOCTbL paHHero npuesaa
1 nosgHero otbesaa

MNomMols NpeacTaBUTENA OTers
MR CPraHKSELAY MODOTEMATMA

JIbroTHbIE LeHbl Ha apeHAy KOH-
¢hepeHL-3anoB, pecTopaHoB, 4o-
NoNHUTENBHOTO 060PYA0BaHNS
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CpeaHemec. CpeaHerof. pacxoAbl
pacxoabl CpeaHemec. | ya orgeix v Typuam, $
Moarpynnbi [PACKOAE]
Ha 1 uneHa Ha ceMblo, § | Ha 1 uneHa
cembm, $ ’ cembu Ha ceMbio
HwxHas cpeaHsa 400 750 300 600
(200-600) (600-900)
Anpo 900 1500 600 1200
(600-1200) | (1000—-2000)
BepxHsisa 2000 3500 1500 3000
cpeaHss (1200-3000) | (2000-5000)
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Foabl

Mokasarenu | E& 2004,

M3M. | 1999 | 2000 2001 2002 2003 npo-
rHo3

KonuyecTBo LWTyk 242 248 236 237 245 257

yupexaeHunn

KonuyecTBo Epnmn- |54 826 | 54 700 | 54 001 | 54 668 | 55 400 | 56 300

mecT HUY,

CpepHsis % 54,11 | 59,96 | 53,63 | 49,0 58 59

3anonHse-

MOCTb 3a rog

CpegaHsis Py6. 350 450 504 690 690 690

croumocTb 1

KOMKO-MecTa

KonuyecTBo Teic. | 783,9 | 868,6 | 776,9 | 721,1 Het Het

opraHuso- yen. naH- naH-

BaHHbIX OT- HbIX HbIX

AbIXaoLmnx

Loxoabl oT MnH 5291 | 4049,9 | 4553,7 | 4900,1 Het Het

peanusauun pyb. naH- naH-

KYPOPTHbIX HbIX HbIX

yenyr
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MepeyeHb TpeGoBaHuM

W ETApLISH FOpHWMHON W cOaBaTh WX Ha
HPAHSHUE HE NOSAHEE, YOI B TCYEHMS
Y2ca (CPOK XPAHBHWAA GCTEBNSHHE NG~
AyiToB — 24 Yaca, USHHEIS BELUM XparsTos
0o 3 neT, MeHee LieHHble — 3 mecsaua)

OueHka
(oT1
Ao 5)

% ot 5

Mpumeva-
iz

9. 3aBTpak

Hauano He noaxe 8:00; okoH4YaHWe He
paHee 10:00

Hanuune BO3MOXHOCTU CepBUPOBKY 3aB-
TpaKka kak B Xonne {pecTopane), Tak
W B HOMEPE, NO 3aMpoLY recTy

Bpewmsi nogauu 3aBTpaka cTporo cobnto-
faeTcs (Unu 3aBTpak nogaeTcsi BO Bpe-
A, BRISPEHHOS rooTSM)

O6cnyxunBaHue NyHKTyanbHo

MepcoHan obxoanTteneH

Mepconan BexnvB 1 apyxenio6eH

CepBupoBKa COOTBETCTBYET 3akasy
UIN yTBEPXOEHHOMY MEHIO

[locTaTouHbIN BbIOOP NPOAYKTOB

Bce NpOAYKTbl U HAMUTKN CBEXKUEe, XOpo-
Lero Ka4yecTea, BblAepXnBaeTcs CPpoOK
NCcnosnb3oBaHuAa

B nomeluenun ans 3aBTpaka HeT Henpu-
ATHbIX 3anaxos

Co cTonos 6bicTpo ybupatoT

CandeTkn 1 ckaTepTy XOpoLUO Bbirnaxe-
Hbl ¥ YHCTES

Bce npubopbl 1 nocyaa naeanbHO YUCTbI

Mpu obcnyxuBaHuM B HOMeEpax Yepes
yac nocne gocrtasku 65104 Heo6xoaNMO
NO3BOHUTbL B HOMEP C NPEAIoXeHNeM
y6pathb rpsizHyto nocyay

CpepHwii 6ann — unu

% OT MaKkCMManbHO BO3MOXHOIo
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Kareropums .

KBAPTMpLI Mai UioHb Wisme—amryer | Coxtsaboe
1-kOMHaTHast 400-450 500-600 800-1000 700-800
(1-3 yen.)
2KOMHETHERA 500-600 600-800 1200-1500 1000-1200
(1-5 ven.)

B-KOMHATHAR 700-800 800-900 1700-2000 1200-1500

(1-8 yen.)
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HanpaBneHue CroumecTs, $ MpumeyaHune

Kput 891 all incl

Kunp 729 MonHbIM NaHCUOH C NeYeHnem
ManbTa 740 [MonHbI NAHCKOH C NeYeHnem
Typums 750

Bonrapus 639

Coun (OK «[larombic») 732

Coun (OK «Pycb») 1348
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MepeyeHb TpeGoBaHUM

OueHka
(oT1
Ao 5)

% oT 5

Mpumeva-
AR

YTior

vrneHnyeckuin Habop (Habop Ans aywa)

AnTeyka

Bbi3oB Bpaya

Mo6yaka no npocbbe

6. Homepa

6.1. BHewHui BUA

Pazmep HOMEPa COOTBETCTBYET KATero-
pvm (SNGL — xwunas nnowagp He MeHee
10m?, DBL — He meHee 16 M?)

MnaHupoBka dyHKUMOHaNbLHA

YucToTta Homepa 6e3ynpeyHa

Meb6enb B XopoLuem COCTOSIHUM
(npoueHT nsHoca He 6onee 30%)

Hanuune caHy3na B kaxaoM Homepe
obsizaTenbHo

6.2. MocTenbHble NPUHAANEXHOCTN

Mocrernb yao6Ha 1 B XopoLUeM COCTOSIHUM

nOKpblBaﬂa YUCTbI U B XOpOoLLEM COCTOAHUN

HwxHue NPOCTbIHN YNCTbI U B XOpoLUem
COCTOAHUN

CoCTOsiHME M YnCTOTa NPOCThbIHEN Be3y-
TpEYHE

EcTtb gononnutensHoe ogesno

EcTb gononHuTtensHas nogyLika

6.3. [ipyrue anemeHTbl komdopTa

Oreyreieye HenpUsTHEIX 3a118%X08
{perynapHoe NPOBSLEHNE MEepPONPUATHIR
B COOTBETCTBUM C TpeboBaHusimu CIC)

MpwaTHasA TeMNepaTypa, AOCTATOMHOS
oTonneHue 3umoin (18-20 rpagycos)

BeHTunAumMa 1 KOHAMLMOHNPOBAHNE BO3-
fAyxa B roMelIsHUSIX — B COOTBETCTBYUIX
¢ Hopmammn C3C

6.4. O6opynoBaHve B Homepe

Bce anekTpoo6opyaosaHue pabotaet

TenedoH paboTaeT B NONHON Mepe

TenedoH YncTbI
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MepeyeHb TpeGoBaHUM

OueHka
(ot 1
Ao 5)

% ot 5

Mpumeva-
HIEA

OGbe He JoMalUHAA U He CcrnopTUBHAasA

MUHUMYM KOCMETUKM 1 YKpaLLEeHWiA

3.3. MiHbopmaums Ha cTolike

06 otene, Tapudax, ycnyrax, a Takke
nHopmaums o Knybe

O 6nuanexalymx MecTax otabixa, 4ocyra,
NUTaHWS, MeAULMHCKMX YCIyr, cropTa
MT. M.

KHura oT3biBoB

Bymara, pyuka

4. O6LecTBEeHHbIE NOMELLEHNs

CocTosiHVMe NoMeLLeHnin xopoluee

Me6enb 1 o6opynoBaHue 6e3 nospexae-
HUI

CocTosiHne o6LLecTBEHHbIX/CnyxebHbIX
TyanetoB 6e3ykOpy3HEHHO YNCTOe

CaHuTapHO-TeXHU4eckoe 06opyaoBaHmue
UCNpaBHO

CyLLleCTBkaT TOYHbIE U NOHATHbIE BHYT-
PeHHne ykasatenu ans opueHTUpoBaHuaA
rocta

YKasaTenu B XOpoLLIEM COCTOSIHUM
(dbmpmeHHoe n3rotonexHne 6es 3ano-
MOB, MATEH, TPELUMH Ha CTekne 1 T. A.)

Kopuaopbl XOpOLLO OCBeLU€eHbI 1 nepe-
nBwxeHve yao6Ho

KabuHa naccaxupckoro nudta B Xopo-
Lem cocTosiHuM (6e3 LapanuH, CKomnos,
NOCTOPOHHMX HaAMuUcen)

[Ovcnneun B NUATE BLINOMHEHbBI aKKypaTHO

5. Yonyra, NpeaocTaBNAsMsIe reTio
B oTene (nnaTtHo unu 6ecnnartHo)

TenedoH

TeneBuaeHve

KcepokonvposaHue

dakc

SHGKTPOHHEFI noyrta

«Habop ans wnTbs»

deH
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OueHka
(oT1
Ao 5)

% ot 5

Mpumeua-
s

Yucno nonoTteHel — He MeHee 3 Ha
KENKOOre rocTs

YuctoTa nonoteHew, 6eaynpeyHa

Hanuune TyaneTHbIX akceccyapoB B CO-
OTBETCTBUM C YUCIIOM NMPOXMUBAIOLLINX

TyaneTHow 6ymarn goctaTo4Ho (OAUH
PYIIOH BONOIMHUTENEHO)

TyaﬂeTbI B NPEeBOCXO4HOM COCTOAHUN

YuctoTa Tyanetos 6e3ynpeyHa

CnuB paboTtaeT ucnpaBHo

8. TpeboBaHUs kK «TEHEBOMY» nepcoHany
(ropHUYHbBIE, UHXEHEPHO-TEXHUYECKIE
paboTHukK, paboune)

PaboTa Bcex BCnomoraTenbHbIX Cnyx6
fonxkHa 6bITb He3amMeTHa rocTio

Mpu cnyyanHon BCTpeye € KNMMeHTOM
paboTHUK Nto6oN cryX6bl AOMKEH Yrbl-
6aTbes U ObITb APYKENOOHBIM

TOPHWYHEIS DOUDKHE Bl ORSTE B 4WUG-
TYH OTINEHEHRYIO NOMHYI0 YHMDOpMY

Hanunune nmeHHoro 3Havka o6s13aTenbHO

rOpHVNHbIe o6s3aHbI yBaxxaTb NPUCYTCT-
BUe rocTsa npu obLeHun ¢ konneramu:

e HeJoMyCTUMbI PasroBopbl Ha NUYHbIE
TeMbl, OGLLEHNE Ha NOBbILEHHbIX TO-
Hax, obcyxaeHue koro-nmbo 13 noce-
TTENEN N T. A4.;

e Mpwu BCTpeYe rocTsi B kopuaope unu
ApyromM oGWEeCTBEHHOM MOMELLSHAX
MPEAOCTABUTE @MY BOSMOMHOCTE CNo-=
KOMHO MPONTU, He UCMbITbIBAs ANC-
KOMAOpTE, 8 HMEHHO: MPUOCTAHOBNTE
cBOI paBoTy, BEIUIOYWTE NbINECOC,
GTCABWNYTE C NPOX0Aa LInaKr, weab-
py, BEApo U T. A.

Mpwn y6opke HOMEPOB HeaoMyCTUMO Npu-
KacaTbCs K IeHbraM v 10BENMPHbIM YKpa-
LIEeHWSAM roctew

TMoboii 3akaTuBLLMIACS nog Mebenb npe-
MET pomiker GblTe BLINOKEH Ha BUJHoe
mecTo (6ntoaLe unu nenenbHUL@ Ha ctone)

O 3ab6bITbIX B OTENe Belax Heobxoanmo
cpasy xe coobLiaTb agMUHUCTpaTopy
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OueHka
(o1
Ao 5)

% ot 5

Mpumeva-
il

YiasaHel HeoBxogMMEs HoMSPa Tese-
doHoB

aﬂeKTpVI"IeCKVIVI BbIKo4aTenb Heganeko

YcTaHoBKM Tenesusopa BepHO 3adaHbl

MynbT ANCTAHUMOHHOIO yNpaBneHust
pa6oTaeT ucnpasHo

JTiobas TexHuyeckas npobnema HaxoauT
MrHOBEHHYIO peakLmto (OTKINK) mepcoHana

EcTb kop3uHa gns 6ymar

6.5. MHdbopmaumsa ansa knveHTta

MHCbOpMaLLMOHHa;I nanka, BknovawLian:

UHopmauumio 06 ycryrax otens ¢ LueHa-
MM 1 YCIIOBUAMU X NMpUoGpeTeHns

PYKOBOACTBO NOJSIb30BaHUA TeJ'Ie(*)OHOM

nHpopmaLmio 0 bnmanexalumx mecrax
oTAblxa, focyra, crnopTa u np.

WHCTPYKUMIO NO 6e3onacHocTH

AHKeTy-0OMpPOCHUK

7. BaHHas komHaTa

Bce BbikntoyaTenu ncnpaeHbI

Bce BblkntoyaTenu ynctble

OcsaelueHune sipkoe 1 achheKkTUBHOE

COCTOSIHUE CaHUTaPHO-TEXHUYECKOTO
06opyaoBaHus XxopoLuee

YucroTa Aywwa u/mnu BaHHbl 6esynpeyHa

EcTb uncTas saHaBecka unu aywesas
wu1pma

3ep|<ar|a YUCTbIE

MexaHn4eckuii BbITSXKHOW BEHTUNATOP
paboTaeT xopoLo

BbixogHoe OTBEpPCTUE BbITSAXHOIO BEHTU-
naTopa 4Yuctoe

Ects raH Wik BOSMONKHOCTE 80 NOMyYe-
HME Y BEMUHACTDETODE

EcTb uncTble cTakaHsbl

EcTb kptoyok

Kop3auHa gns mycopa uncrasi, ¢ Mycop-
HbIM MELLKOM
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OueHka
(o1
Ao 5)

% ot 5

Mpumeya-
g

Onpysaiolan TePRMTOPKA M Bxog (Noas-
G5} COOSMIKATCA B XOPOLLUGH COCTOANUA

CyLecTByeT ocBelLeHre BXxoaa

2. Mpuem 3asiBOK 1 GpoHnpoBaHne

[OCTUHUYHBI KOMMYTaTOp OTBEeYaeT
6bICTPO (MakcMmMyM 5 3BOHKOB)

OTBeT NnepcoHnULMpoBaH

Eanm sfMyRKMETPATOD NODSBOIAT JB0HOK B
DEMIM CHATIBHAA, 3TO A6NasTCA BEKINBO.
PasroBop pagyLuHbIi U ApYXentoGHbIA

B KoHLe pa3roBopa OCHOBHblE MOMEHTbI

6poHMpOBaHVs NOBTOPSIOTCA (AaTa, Bpe-
MS1 NpUBbLITUSA, KONMYECTBO FOCTEN, KOM-

HaTa Cc ABYMS KpOBAaTSIMW UMK ABYCNanb-
Hble KpoBaTU U T. A.)

KnneHTy 06bSCHAIOT, Kak HAWTW FOCTUHU-
Ly (ccbinka Ha caunT; KapTa B JOKyMeHTe,
noaTeepxgatLem 6GpoHnpoBaHue; ycT-
Hoe 06bsCHeHVEe)

B koHUe pasroBopa knveHTa 6narogapst,
3BOHOK 3AEEPWASTEA ZoSpoenartensHo

OTcbINnkKa NMCbMEHHOTo noagresepXxaexHus
BpoHmMpoBanng ((haKs, SNeKTHOHHES MoM-
Ta) He no3gHee 12 yacos nocre NpuHs-
TS 32ABKNW

3. MNpoxwuBaHwue rocts

3.1. O6cnyxvBaHune

O6cnyxunBaHne BegeTcs CTos (ecnum Tex-
Honorver o6cnyXvBaHust He NPeaycMoT-
peHo MHOe); Npy HeobXoaNMOCTHU YTO-TO
HaneyaTaTb U CecTb 0653aTeNnbHO N3BM-
HstoTCS

Ha rocTtsi He3ameanuUTEnNbHO AOMKHO
6bITb 06paLLeHO BHUMaHWeE, Aaxe ecnv
agMUHUCTPATOP 3aHSIT C APYIMMU rocTs-
MW (KOHTaKT rnas, ynbibka, KuBoK rono-
Bbl); €CNN B Te4eHne 1-2 MUH HeT BO3-
MOXHOCTU OBCNYXUTb rOCTH — U3BU-
HWTbCS M NONPOCUTbL NOAOXAATb

BexnuBo v 3anHTEpPecoBaHHO NonpuBeeT-
CTBOBATb rOCTS, NPEASIOKNUTL CBOU yCIy-
T, YTOMHUTE KMS FOGTS W HONONL30BATE
€ero npw pasroeope
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OueHka oTtens (HasBaHue oTens)

MpoXxuBaHue MHKOFHNTO C no 200__r.B Homepe
OueHka
MepeyeHb TpeGoBaHuM (oT1 % ot 5 Mpumeya-
HUA
Ao 5)

1. BHewHwuit BUg

BblBECKa rOCTUHMLILI B XOopoLuemM COCTosAHUN
(HassaHme Ha BbIBECKE HanncaHo l-IeTKO)
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MepeyeHb TpeGoBaHUM

OueHka
(oT1
Ao 5)

% oT 5

Mpumeva-
GIKs)

Bce OenctBus B NpUCyTCTBUM FOCTS He-
06xoAMMOo 03ByYMBaThL M NpU ManenLen
BO3MOXHOCTUW NOAAEPXUBATb KOHTaKT
B3rNA40M C rocTeM

YTOUHWUTL HE06XOAMMOCTb 3aKasa Takcu
(ecnu po aToro rocTb He Aenan npeaea-
puTenbHOro 3akasa)

B nepuoa BCero NpoXXnBaHUA Npu KOH-
TakTe C rocTteM nHTepecoBaTbCs, BCEM Nn
AOBOJIEH NOCTb

3.1.1. Mpwu 3ae3ge

CHETE KONWA NAcNopTos YW NONpocHT:
nacnopTa Ha Bpems He 6onee 10 MUH.
Onis saneceHid JaHHLX TacnopTa B Sasy
BOYHHYIO

WHdopmauumsa o cToumoctn Homepa
[OMKHa BbITb AOCTYMNHA rocTio (Ha cTovke
WM B narnkax)

YTo4HUTbL AaTy oTbe3aa

I'Iepel-mcnmb BCe BKIKOYEHHbIe ycnyru

OpraHKksoBaTh CoNPoBONIEHNE FOCTA
B HOMEp U1 MoXenaTtb NPUSTHOTO OTAbIXa

B nepuog Gecens! ¢ rosTeM Y CTOMKA Wik
MIPU CONPOBOMEEHKN B HOMED KDETKO
OMMGETD GONONHUTENEHEIE YENYTM OTENS

Ha npuem nHausmayanbHbiX rocten oT-
BOAMTCS He Bornee 3 MuH, Ha NpUsH
rpynn go 30 yenoBek — He Gonee 15 MyH

3.1.2. Mpwu BblE3AE (¥pacyeT rocTsi»)

Ele pa3 yTouHUTbL popmy onnatsl, ne-
PEYUCTIUTL FOCTIO BCE AOMONTHUTENbHbIE
YCRyru, KOTOPLIMU OH MOJb30BasNCs

Pacneuaratb c4eT 1 NpeaocTaBnTb ero
AnNs NOATBEPXKAEHWS FOCTIO

MonyuuTb onnaty

Bblaate Heo6XxoaMMble JOKYMEHTbI (YeK,
cYeT U T. N.) (ecnu onnara 3a nNpoxweaxue
BHOCUTCS NpU 3ae3/ie, TO aHanormyHo npo-
M3BECTU «pacyeT rocTa» npu 3aesae)

3.2. BHewHun Bua nepcoHana

dopma Unu eauHbI CTUIb, Hanuune
bengxa obaszatensHo
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yuyeT TpeGoBaHwii LeneBow rpynnbi K nno-
LaZsM NOMeLLEHWiA, UX Tunam;

opraHv3auusi NpuaoMOBOIN TEPPUTOPUU,
NapKoOBOK W Mp., OPUEHTUPOBAHHBIX Ha Lie-
neBble rpynnbl

CooTBeTCTBME XapaKkTepu-
CTUK HOMepHoro ¢oHaa n
06LLEeCTBEHHbIX NOMeLLEHN
TpeboBaHNAM HOPMATVBHON
[OKyMeHTaLmm

ydqet TpeGOBaHVIVI 3akoHoAaTenbCTBa,
cuctem Knaccmdamaumm, rocyaapcTBeH-
HbIX CTaHOapPTOB, CTPOUTENbHbIX, CaHWU-
TapHbIX 1 NPOTUBOMOXAaPHbIX HOPM
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F'pynna ycnyr

Tun ycnyru B rpynne

Bo3moxHble nomeLieHus

SPA-ycnyru n
SHOCBOBTEN BHEIS
ycnyru

Ycnyr napHbIx

CayHa

Pycckas 6aHsa

Typeukas 6aHst

BogHble ycnyrn

CnopTuBHbIN 6acceiH

O3popoBuUTEnbHBIV BaccenH

THEPOMACCANHAS) BEHHE
(mxaKyan)

Oyw Wapko

Maccax

MaccaxHsblin kabuHeT

KabuHeT Ans BoAHbIX, Mblfb-
HbIX U APYrUX cneumanusnpo-
BAHHYI MAGCENEH

[ocyrosble n
CNopTVBHbIE
ycnyru

HaeTonbHEE Wps

Xonn co ctonamu

Mrpbl B NOMeLeHnax

BunbspaHas

BoynuHr

3an urpoBbix aBTomMaToB

Urpsl Ha Bo3ayxe

TEeHHUCHBIN KopT

OTKpbITLI BaccenH

Mnowapka ans sBonenbona,
6acketbona v np.
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Mpo6nema

K yemy npusogur

Yto penaetcs

OTcyTCcTBME 3aKOHOAA-
TenbCcTBa B o6nactu
MarnblX CpEeACTB pas-
MeLLeHus.
CyuecTBytoLiee 3ako-
HOAATENbCTBO YETKO
perynupyert gestenb-
HOCTb TONbKO FOCTUHWL,
1 caHaTopueB (NaHcuo-
HaToB)

K OrpaHuYeHuio pocta
Manblx CpeacTB pas-
MeLLeHus;

K npobnemam B3anmo-
OTHOLLEHUI ManbIX
oTenen n KOHTPONM-
pytoLmx rocyaapcT-
BEHHbIX OPraHoB;

K OTCYTCTBUIO eVHOW
cucTeMbl knaccudu-
Kauum manbix otenewn

Poctypusm Been

B nione 2005 r. gonon-
HUTErNbHYIO Knaccudu-
Kaumio cpeacTs pas-
MELLeHUSI, UMEIOLLMX
0o 50 HomepoB.

Kny6 otenen The
Hotels Club, Accouuna-
uMsa Manbix FOCTUHNL,
TECT CN6, Komutet
no Typuamy JleHnH-
rpagckoi obnactu n
Poccuiickuin Cotos
TypuHaycTpum nognu-
canu 1 anpens 2006 r.
CornatueHue o co-
TPYAHWYECTBE MO CO3-
[OaHuWio 3akoHoaaTenb-
CTBE Ha PLIHKS ManbIX
CPEeACTB pa3MeLleHunst
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Tpetoparye

Konuye-
ETBO
6annos

KayectBo 1 coctosiHne o6opynoBaHUS U OCHALLEHUS HO-
MepHoro ¢oHaa (Bo Bcex Homepax)

3

1.1

HanonbHoe nokpbIThe:

e OTNN4YHOE

o Xopolee

©  YAORISTEOPUTENLHOS

1.2

Meb6enb:

S OTAMMHOS

o HOpOIWEE

o YOOBIIETEOPWTE ILHOS

1.3

3aHaBecu:

e OTNNYHOE

e Xxopolee

e yaoBneTBOpUTENbHOE

e 3aHaBecy, obecneumnatome 100% 3aTeMHeHe Homepa

W =N W

1.4

MocTerbHbIE NPUHAANEKHOCTH:
e OTNMYHOE

e xopoluee

e yaoBrneTBopuTesibHoe

Kausereo, cocrosnme cCopyacsaHva saHkslx wmHar (ca-
HY310B) AN HOMEPOB BbICLLEN, NePBO, BTOPOW 1 TpeTbei
KaTSropUY (AN HOMEpPoR “eTBepTON KaTeropKn — oBopy-
AOBBHNE YMBIBATISHMIE)

2.1

CTeHbl, non:

S OTAHEHOS

° XOpOIWSe

o YOOBIIETECPUTE LHOS

2.2

CaHTexHu4yeckoe obopyaoBaHue:
* OTNN4YHOE

e Xxopoluee

©  YOORMETEOPUTEIBLHOS

23

KpaHbi:
o OTIMMHOS
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Konuye-
cTBO 6an-

e Xopolwlee 2
e yaoBneTBopUTeEnbHOE 1
2.4 Hanuune TabypeTta nnu cTynbymka B BaHHOM KOMHaTe™* 2
25 Hanuune pyyku Ha BaHHe UMW Ha CTEHe y BaHHbl Ans 2
: CTPaxoBKW OT NagEeHUs MPU CKOMNbXEHUN™
26 Hanuuve B BaHHe cneuuanbHOro NOKpbITUSA, Npefoxpa- 2
' HEICIIETO OT NEASHKS MBI CROTsMEHM ™
2.7 Hanuune maxpoBoro xanata 1
Hanuune nokpbITUS CTEH B BaHHOW KOMHaTe u3 kadens
UNKN KaMHs*:
2.8
e [0 noTonka 3
e He MeHee YeM Ha 1/3 oT noTonka 1
CocTtosiHne kaenbHOro NoKpbITUS™*:
e OTNNYHOE 3
2.9
e Xxopollee 2
* yOoBneTBopuUTensLHoe 1
2.10 |Hanuuue 6nge* 2
2.11 | Hannuune cena 1
2.12 | Hanuune kocmeTunyeckoro sepkana** 2
213 Hanuune B BaHHOW KOMHaTe OTBOAHON TenedOHHOMN 2
’ Tpy6KM, LUHYpa UnK KHOMKW BbI30Ba NepcoHana*
2.14 | Hanuuvne TyanetHoro crona** 2
2.15 | Hanuuue 3epkanbHom CTEHKU™* 2
2.16 |Bbicota notonka 6onee 3 m 2
217 | Ycnyrn muHu-6apa 2
2.18 [ «Pym-cepsuc» 2
B HCKMOMNTEIEHBES SITYHaAK, NPYM HAMWLKW B AHTEDLSDE 4
HOMEpPa LEHHbIX XYAOXECTBEHHbIX MPOU3BEAEHUN,
2.19 |npeameToB aHTVMKBapuaTa, a Takke Mebenu u3 LeHHbIX

Nopow Kepera i ng., Moxer Sk NPUCBOSHO HoNONHL-
TEIBHO
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Howmep uicueit kateropmn | o, .| Howep | Homep | Howep | Homep
Nokasatenn «cro- | €anapt « Ixare. | Wka= | Wika- | IV | Vka-
aMeHT» | «NIKe» Y- Tero- | Tero- | kare- | Tero-
wr» Ausy | ropun
pum | pun | ropun | pun
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Xanar 6aHHbIi (Ha KaX0r0 rocTst) + + + + +°
LWanouKa 6aHHas (Ha Kaxaoro rocts) + + + + ¥
Tanouku GaHble (Ha Kaxaoro rocTs) + + + + +
TyaneTHsle NPUHAANIEXHOCTY Ha KaXOTO FoCTA (3a-
MeHa N0 Mepe UCrONb30BaHNS):
* TyaneTHoe Mbino +* + + - - - +
+ B hUPMeHHO/ ynakoske (¢ noroTunom) + + + + +
* B rocTeBOM TyarneTe A0NYCKAETCH HAaNUMe AVICEHCEPa C XIAY
« 3yGHas WweTka, 3yGHas nacta + + + + +*
* wamnyHs + + + + 48
 _renb, NOCbOH + + + + +°
CandpeTkn MaxpoBble, GymaxHsle KocMeT/eckme + + + + ¥
TyanetHan Gywara:
« mHorocnoiiHas + + + + +
o C pesepBHbIM pyrioHOM + + + + 48
Nepxarens An TyaneTHoii Gymarn + + + + + + +
Kpbiluka Ans yHnTasa + + + + + + +
UleTka Ans yunTasa (s dytnspe) + + + + + + +
KopaHa ans mycopa + + + + + + + + +
MakeTbl ANS NPEAMETOB MUrHeHs! + - - + ¥ -
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1. 30AHVE U NPUNETAIOWAA K HEMY TEPPUTOPUA

BoiBecka:

e OcBellaemasi Unu ceeTaLasics + + + + +
Bxop gns rocten
e OTAENbHbIN OT cnyxebHoro + + +
Bxopa'’
+ +

e C KO3bIPLKOM NS 3aLuUTbl OT
aTMocepHbIX 0CaaKoB Ha NyTH

oT aBTOMOBUNA?
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OAHOKOMHATHOro | O4HOKOMHaTHOro
OHOMECTHOro ABYXMECTHOro

9 12

12 15

14 16

Howepa, npeaHasHaNeHHee ans

npuema GonbLUero Yvicna rocten,

OOMKHB! KMETE NIOWALL, OTIReAEIRE-

MYID WS DACYSTA Ha KaXKO0re NDOHMN-

BaroLLero, M?, He MeHee:

e 6 — Anda cpeacTB pa3mMeLLEHst Kpyr-
TIOMOAPHIHOD CHYHIMMOHMPOREHIR

e 4,5 — Ons cpeacTs pasMeLLeHunst
CEIOHHOrO MYHKUNOHMEOBEHAS

CaHy3en B Homepe (YMblBanbHUK, YHU-
TS, BEHHA MNW Sy}

o He MeHee 25% Homepos'® '* %

o He meHes 50% Homepos
e 100% HomepoB

Mnowaak caHyana®’, M%, He MeHee:
1,75

e 25

e 38

4. TEXHWYECKOE OCHALLEHME

OxpaHHas curHanuaaums, aNeKTPoH-
Hble 3aMKM1 U/MNn BUAEOKaAMEPbI B KO-
puaopax

3ByKOVI30]'IH uma:

noBbILLEHHasi, obecneynBaioLas ypo-
BeHb LWyma meHee 35 Ab

OTtonnenne

BeHTMﬂﬂTOP (B parioHax ¢ >apkum
knumatom)'’

TepmocTaT Ans UHAVBKAYanbHOMN pe-
rynupoBKu TemnepaTypbl

5. CAHUTAPHbIE OB BbEKTbI OBLLEFO MNOJb3

OBAHWA

TyaneTsbl:

e 06wWuii TyaneT u3 pacyeta oauH Ha
20 YenoBsek, NPOXUBAIOLLNX B HO-
mepax 6e3 TyaneTta, HO He MeHee
[ABYX Ha aTax
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e BOMM3KN OOLLECTBEHHbIX MOMELLEe-
HUN

+

+

OEopyooBEHNE TYRNSTEB: TYaneT-
HEIS K2GKRE, YMEIBENRHMI © 38[pKa-
NOM, SNSKTROPOSETKE, TYaNneT-2a
6ymara, MbI0*, MaxpoBble unu 6y-
MEBKHBIS NonoTeHda (MW aneKkTpo-
NnonoTeHLE), KPYKU AN oaexabl,
KOPSWHE AR MyCcopea

Banuaa Wniv ayluesas oflers nork-
30BaHus 13 pacyeTa ogHa Ha 30 ye-
NoBEK, NEOKABSBIIMY B HOMEDaX
6e3 BaHHbI Unu ayla

BaHHas nnu gywesas obuiero nonb-
30BaHWs U3 pacyeta ogHa Ha 20 ve-
TOBEK, NPOXMBAIOLLMX B HOMEpPaxX
6e3 BaHHbI Unu aywa

ObopyaoBaHue BaHHbIX KOMHAT/gyLue-
BBl BAHHE, QYLISELS kabWHs, Tya-
AeTHas KaBHNE, YM-IBETHMK ¢ S8plka-
NCM ¥ TIOMKOA S8 TYENSTHERS MPk-
HaNEeXHOCTEN, KPHOYKW NSt OAEXb,
KOPBHE AUIS MYCopa

* Llonycxaech Hanuuune gucneHcepa C XUaKnum mMblfiom

6. OBLECTBEHHLIE MOMEWEHWA

OBWECTBEHHEIS NOMBLLEHMS SOImKH
nmeTb Mebenb n apyroe obopyaosa-
HIS, COOTROTCTRYICINES (DyHKLIAG-
HanbHOMY Ha3Ha4YeHUo NoMeLLeHnsa

Mrowagas xonna' He MeHee:

o 9w nnioc no 1 m? u3 pacyeTa
Ha Kaxaplih Homep, HauMHas
¢ 21-ro, MakcumMarnbHas nnowanb
MOXET He MpeBbIaTh 25 M

e 20 M’ nntoc no 1 M° 3 pacyeTa
Ha KaXxaplii HOMep, Ha4YnHas
¢ 21-ro, MmakcMManbHas nnowaab
MOXET He npeBbiwath 40 m2

e 30 M?nntoc no 1 m? u3 pacyeTa
Ha Kaxaplih HoMep, HaunHast
¢ 21-ro, MakcMMarnbHas nnowagb
MOXeT He npesblwats 80 M’

o 30 M® nntoc no 1 mM? u3 pacyera
Ha KaXaplih HOMep, HaunHas
c 21-ro, MakcumanbHas nnowagb
MOXeT He npeBbiwatb 120 m?
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BO34YyLUHO-TensioBas 3aBeca

B pecTopaH (kade, 6ap v T. n.) u3
cpeacTea pasmellenus '’

2. TEXHWYECKOE OBOPYJOBAHWE

ABapuiiHoe OCBELLEHWNE U SHEPTO-
cHabxeHue:

e aBapuiiHoe ocBelleHune (akkymy-
naTopbl, oHapu)

e CTaLMOHapHbIN reHepaTop', obec-
neyYnBaloLLMin OCHOBHOE OCBeLLie-
Hue 1 paboTy oCHOBHOro o6opyao-
BaHwsi (B TOM Yncne nMdToB) B Te-
YeHue He MeHee 24 yacoB

BopocHabxeHue:

e rops4yee, xonogHoe

e ropsiyee OT pe3epBHON CUCTEMBI
'BC Ha Bpemsi aBapuu, npodu-
nakTuyeckux pabot

YcraHoBka no o6paboTke BoAbl C
Lenbto obecneyeHns ee NPUrogHo-
CTM Ans uTbS ">

Hanuune 6yTunvupoBaHHoOM NuTbe-
BOi1 BOALI B HOMepe (GecnnatHo)'

KoHauumoHvpoBaHue Bo3ayxa Bo
BCEX MOMELLEHUSAX KPYrIOroan4HoO

BHyTpeHHee pagvosellaHue

C BO3MOXHOCTbIO pagnoTpaHcns-
LAY BO BCEX NOMSILSHWIX, BIITIO-
yas nudTbI

NMucpt™ B 3paHUN:

e Gonee 5 ataxen

o Gonee Tpex aTaxeir'
o Gornee aByX aTaxen'>

e cnyxebHbIl, rpy30BoW (Mnu rpy-
3onogbemHuk)'*'® ?

Bpems oxuaganus nudta (npu Hanu-

umn):

o We Bornes 45 ¢

e He 6onee 30 ¢
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KpyrnocytoyHas paboTa nudTa (npu
Hanu4um)

+

+

TenedoHHas cBA3b U3 HOMepa:

e BHYyTpeHHsiA (6e3 Bbixoaa 3a npe-
ek FOCTHHMUEI) WMWK KHOMEE
BEIZ0BA 0CCIYKHBAOIISO Nep-
coHana B 100% HomepoB

e BHyTpeHHsiA B 100% HomepoB

o BHYTPEHHRR W ropogekas B 100%
HoMEpos

o BHYTPEHHRAA, TOPOACKIS, MEXLY-
ropogHas U MexayHapogHas B
100% nomepos

16

16

TenedoHbl KONNEKTUBHOTO NOMb30-
BAHKS B OBWSCTREHHBIX NOMSILSHM-
ax (BecTublone) B kabuHe unu nog
BKYCTUNSTKAM KONMBAKOM:

rOPOACKOM, MEXAYropOAHbIA, MEeX-
OyHapoaHbIn

3. HOMEPHOW ®OH[

OpHo/ABYXMeECTHbIE HOMepa,
He MeHee:

o 25%
o B0%
o 100%

MHOrokoMHaTHbIE HOMepa unu Ho-

Mepa, KOTopble MoryT 6bITb coeaun-
HEeHbI

MHorokomHaTHble HOmMepa

MHOrokomMHaTHbIe HOMepa 1 Home-
pa, KoTopble MOryT 6bITb COeANHEHbI

He meHee 5% oT obLiero konuyecT-
Ba HOMEPOB — MHOTOKOMHATHbIE
Homepa

Mnowaaes Homepa AoMmKHa NO3BONATh
rocTto cBoboaHo, yao6Ho n GesonacHo
TISPEOBUTATESA W MCMONE20BATE BCS
obopynoBaHue n mebenb

Mnowaas Homepa (He yunTbIBas
nnoLaak caHyana, nomkim, 6anko-
Ha), M°, He MeHee
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CwmeHa nonoTeHeL:
e O[MWH pa3 B TpW AHA +
o eXeOHEBHO + + +
Crupka:
15
® VCMONIHEHNE B T€YEHNE CYTOK + + +
o akcrpecc-obcnyxmsanue ' +
naxeHwe:
e 1CMONHeHuWe B TeyeHve 1 Yaca + +
e pegocTasneHue yTiora, rma- + +
OWNbHOW JOCKN
XumuncTka'® (nonyckaeTcs npefoc-
TaBrneHve ycrnyr XMMyYvucTKun No Joro-
BORY GO CMSUNHATMSWPOBAHHLIRA
npeanpuATUAMM):
® VCMOJSIHEHNE B T€YEHNE CYTOK + +
e aKcnpecc-o6cnyxvBaHue +
Menkuin pemMoHT oaexabl + + +
ABTOMAT ANSA YMCTKM 0OYBU + + +
MouToBble 1 TenerpadHbie ycnyrn + + +
OTnpaBneHve 1 gocTaBka Terne- + +
KcoB/Tenedakcos
XpaHeHue LueHHocTel B cenidbe aa- + + + +
MMHHCTDEILMY
XpaHeHue Garaxa + + + +
O6MeH BantoTbl UNu Npuem nnate- + + +
el M0 KpeAUTHBIM kapTam'
OpraHusauus BCTpeY 1 NpOBOAOB + +
(B asponopTy, Ha Bok3ane U T. A.)
Bbi3oB Takcu + + +
ApeHga (npokaT) aBToOMaLUWHbI + +
BpoHupoBaHue n/vnu npopaxa 6u- + +
NeTOB Ha pasnuyHble BUAbl TPaHC-
nopta
BpoHunpoBaHue n/vnu npogaxa 6u- + +
NeToB B TeaTpbl, HAa CMOPTUBHbIE,
3penuiHble MeponpusTUs
TypucTckue ycnyru:
e TypucTckas uHdopmaums + + +
® 3KCKypCUW, rnabl-nepeBoauvku + +
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MeauumHckue yenyru: + + + ¥ +

BLI30B CROPOI NOMOLLA, NOMNEIoRE-
HVe anTeykomn

9. YCNYTU MUTAHNA

O6cnyxvBaHue:

10
e BO3MOXHOCTb BblGopa noboro +

13 BapMaHTOB npefocTaBnsie-
MOro NUTaHus (3aBTpak, ABYX-
pasoBoe, TpexpasoBoe nuTa-
Hue)

e rpefocTaBrneHve 3aBTpaka + + + +
(7:00-10:00)

e KpYrNoCyTOuYHOe NpefocTasre- +
HWe ycnyr nuTanus'®

O6cnyxuBaH1e B Homepe'™:
10
o B uackl 3aBTpaka +

o KDYIMOCYTOUHO + +

* MEHI0 3aBTpaka B Homepe + + +

16. TPEBOBAHUSA K NEFPCOHAITY 1 EIC NOLTOTOBKE

MACLMEHHES CTARDRPTI JNs + + + + +
nepcoHana, dukeupyoLme yHk-
UMOHANBHEK OSASAHHOCTY 1 YeTa-
HOBNEHHBIS NpABUNg padorel

Keanudwkauus: pykoBoautenu n + + + + +
nepcoHan AoKHbl COOTBETCTBO-
BaTb KBanuukaLunoHHbIM Tpebo-
BaHMAM (NpodeccroHanbHbIM
cTaHAapTam) K OCHOBHbIM JOJK-
HOCTSIM PabOTHWUKOB TYPUCTCKOM
NHAYCTPUKN — cekTop «OCTUHM-
ubl»

BHelwwHWin BUA nepcoHana:

dopmeHHas ogexaa, cnyxebHble + + + +
3Haukn
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e 30 M® nnioc no 1 M° U3 pacyeTa
Heal Keokgsli HoMSD, HadMHas
¢ 21-ro, MakcumanbHas nnowiagb
MOXeT He npesbiwaTs 160 M

Cnyx6a npuema v pasmMeLleHust
C 30HOW ANs oTAbIXa U oxuaaHua '

Cnyx6a npuema n pasmeLleHus

¢ 20HOW OMA OTALXS W OUASHNA ¢
cooTBeTCTBYHOLWEN Mebenbio (kpec-
18, AMBAHE, CTYIES, MYPHENBHRIS
CTONWKY), C ra3eTamu, XypHanamn'®

e Cnoaayven HanuTKoOB 1 My3bl-
KanbHbIM BELWaHeEM

KOprI, KOBpPOBOE€ UJTN NHOE HanoJb-
HO€ NOKpbITMEe B 30HE OTAbIXa

[ekopaTvBHOe O3ereHeHne, Xyao-
XECTBEHHbIE KOMMO3ULMM, MY3bl-
KanbHoe BellaHne

WHomemayanbHble cerndoBble SHENKN
QNS XpaHEHWs LIGHHOCTei! rocTein'

apnepo6 B6nn3n o6LLEeCTBEHHbIX
nometLueHni'

Bewwanku B xonne u B obLecTBeH-
HbIX NOMELLEHUAX

MomeLleHre (4acTb NomeLLeHnst)
Anst npocMoTpa Tenenepeaay '

KoHdhepeHL-3an ¢ cooTBETCTBYIO-
wwm oGopyaoeaxnem'®

BusHec-LieHTp (3NeKTPOHHbIE cpea-
CTBa CBSA3W, KONMUPOBarbHasi TEXHW-
Ka, NOMEWSHKA 415 NePerseopos,
KOMMbIOTEPBbI)

CnopTUBHO-0340POBUTENbHbIN
LEHTP C TPEHaXePHbIM 3anom ' 2

MnaaTenbHbI 6acceitn'® 2

MnaBaTenbHbIi 6accenH unmn cayHa
¢ MuHu-6acceiiHom'® *

KopoBos NoxprImie (koBpkI}
B kopuaopax

MeauumHekuin kabunet'® ' 2

MarasuHbl 1 Toprosbie kuocku'™ > %
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7. NTOMELWEHNA ANA NPEOOCTABNEHUA YCIYT MUTAHUA

PectopaH unu Apyrye TNkl npen-
NPUSTUI NUTaHUS

+

+

10, 15, 22
Pecropan'® ®

e HECKOJIbKO 3aroB

e GaHKeTHbI 3an (3anbl), BO3MO-
HSH TRAHCPODMMDYEMEIA B KOH-
depeHu-3an

* HOuHoW Kkny6/6ap

Kadbe/6ap

8. YCIIVTA

Cnyx6a npvema — KpyrnocyTOYHbIN
MRS

(B poMax oTaENE, TEHCACHETEX 1
aHanorn4HblX cpeacTeax pasmelle-
HWE ACNYCKRETCS HAMMYMS CITyNEH
NIMEHEA, G KOTORON MOMHO CBFIaTE-
CSl KPYTTOCYTOYHO.

[lns cpeAcTB pasmelLeHust C okasaHu-
€M 03[0POBUTESbHBIX YCyT A0MYCKa-
€TCSA 3aMeHa HOYHbIX [AEXYPHBIX Mef-
paboTHWKamK, OKka3blBaOLLMMU HEOT-

TIOXKHYIO MEAULIMHCKYHO MOMOLLb. )

BpyueHune KoppecnoHAeHUMM rocTsm

Cnyx6a noucka npoxusaoLmx'>

LLlBeVluapﬁ

MoaHoc Garaxa (U3 MaLnHbI B HO-
Mep 1 U3 HOMepa B MaLLWHY) Kpyr-
FHOCYTOUHG:

o oGs3aTensHo®
e 0 npocbbe

YTpeHHsia nobyaka (no npocbbe)

ExepnHeBHasi ybopka Homepa rop-
HWYHOW, BKMIOYas 3anpaBky nocre-
nen

BeqepHﬂﬂ noAaroToBka Homepa

CwmeHa noctenbHoro 6enbs:
e 0AVH pa3 B NATb AHeN

o COMH GE3 B TEW LHS

0 @XSAHEBHT
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PacnonoxeHuve cpeactea pa3MeLlleHns y mopsa (OKeaHa),
Ha 6epery PeKn nnn ecTteCTBEHHOro Bogoema:

e repsas nMHuA
e BTOpasa NNHUA
e TpeTbdA NUHUA

30aHus 1 06LecTBEHHbIE MOMELLEHNs

PacnonoxeHue cpecTsa pa3meLLeHust B 34aHum, sie-
NIAIOLLEMCS UCTOPUKO-aPXMTEKTYPHBIM NaMsATHUKOM che-
[epanbHOro 3HayYeHns

PacnonomeHue cpeacTsa pasMelleHis B 30aHMA, AB-
NISIOLLEMCS UICTOPUKO-aPXUTEKTYPHBIM NaMsATHUKOM Me-
GTHOTO SHEYEHHS

BHewwHWi BUO — ka4yecTBo M cocTosiHue dacana, 6anko-
HOB, NIOAXWWA, CTaBHEN:

® OTNUYHOE

e Xxopolee

e yAoBneTBOpUTENbHOE

Hanwuuyune roctesbix nudToB

Hanuune rocTuHbIX (CanoHoB)

Hanunuve aTtaxen (HOMepoB) ANS HEKYPSLLUX

KauecTso, COCTORNNE MHTEPLEREA oMo, CANCHOR 1
[OPYrux o6LLEeCTBEHHbIX MOMELLEHUI 1 X 060pyaoBaHNs

2.6.1 | HanonbHoe nokpbiTHe:

e OTNNYHOE 3

e Xxopowlee 2

* yaoBneTBopuTeNnbHOE 1
2.6.2 | CTeHbl:

e OTNUYHOE 3

e Xxopolee 2

* yAOBMETBOPUTENbHOE 1
2.6.3 | 3aHaBecu:

® OTNNYHOE 3

e Xxopowee 2

e ygosnetBoputenbHoe 1
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Ne Tpe6oBaHue Kon-so
n/n P 6annos

2.6.4 | OcBelleHue:
OTINMKOS
0 XOpOWEe
o YACBIETBORMTSN>HOS

Meb6enb:
e OT/IN4YHOE
o XOpowes
o YACRNOTBODMTEN:HOO

KauecTBo 1 cocTosiHue 060py0BaHUS U OCHALLEHUS
HomepHoro cdoHaa (B 100% HomepoB)

HanonbHoe nokpbiTue:
o OTIMIHOS
0 XOpOLISE
o YOOBNETBOPUTEN:HOS

Me6enb:
o OTIMYHOS
o XOpOWEe
e yOoOBMeTBOpPUTENbHOE

3aHaBecu:
o OTIMHROS
o XOpowee
o YOOBMETBODUTEN:HOS

MocTtenbHble npuHaanexHocTu:
e OTNU4YHOE
e Xopoulee

® yaoBneTBOpUTenbHOE

TenesnaeHne B Homepax (Teneen3op ¢ kabenbHbIM Unu
CHYTHAKOSEIM KaHAroM g BHYTPEHHSIO nokasa Guris-
MOB WY apetns BUISOMErHUTOMONA, BUISOKATEST B
100% HomepoB)

KayectBo, cocTosiHne o6opyuoaaHM$| BaHHbIX KOMHaT

5.1 CTeHbl, non:

e OTNN4YHOE 3
e Xopollee 2
o YOAOBISTBOPUTENSHOS 1

5.2 CaHTexHuyeckoe obopynoBaHue:
o OTIM4HOS 3
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YyOooBneTBOpUTENbHOE

KpaHbi:
o OTAMMHOS
©  XOpOoWEes
o YDOBNSTBOPUTSNIBHOS

Hanuuue TabypeTta unu cTynbyvka B BaHHON KOMHaTe

Hanuune B BaHHe cneuuanbHoro NOKpbITUA, Npeaoxpa-
HAKOLWEro oT NnageHns nNpu CKOJIbXXeHnn

Moporpes nona B BaHHON KOMHaTe

Hannune 6aHHO NPOCTbIHK (MaxpoBoOro xanara)

COCTOsIHUE MOKPLITUS CTEH B BAHHON KOMHATe:
e OTNMYHOE
e Xopolee
e yaoBrieTBOpuTesnibHoe

Hanuuue Supe ne mMexes 4em 8 50% Homepos (B BaHHON
KOMHaTe)

Hanuuve ceHa B BaHHOM komHaTe B 100% HomepoB

TenedoHHas kabuHa (TenedoHHbIM aBToMaT) no 1 6anny
C MeXAyropoaHOW CBS3bio 3a kabuHy,
HO He
6onee 4
6annos

Tenekc unu ANEeKTPOHHaA noyrta

Tenedakc 2
TpaHcnopTHOe obcnyxuBaHue:
[OCTaBKa NpoxuBaroLmx 1 baraxa 6
10 [ononHutenbHble ycnyrn
10.1 | Bpemsi paboTbl NpeanpuaTuii NUTAHUS,, HE MEHee:
e 14 yacos B CyTK® 6
e 12 4acos B CyTKU 4
e 8yacoB B CyTKu 2
10.2 | Bpewmsi paboTbl 6apoB He MeHee:
e 14 yacos B CyTKn 8
e 124acos B CyTKU 6
e 8yacoB B CyTKu 2
10.3 | OxpaHsiemas aBTOCTOsIHKA C HEOrPaHNYEHHLIM BPEMEHEM 2

NnapKoBku
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Homep suicuoii kareropun |, | Howmep | Homep | Homep | Howep
Mokasaren «cro- | «@nap- cry- |lware- | M@ | M V| Ve
Ta- | «mioxes Tero- | kare- | kare- | Tero-
ropum
Y| vents Aus» pun | ropun | ropun | pun
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
*  BLIKMIOYATENb AVCTAHLMOHHOTO YNPaBNeHNs o + + + + +°
HOBHOO VICTOUHMKA CBETA Y U3roNioBbA KpoBaTH.
* BLIKTIOYATENb OCBELLIEHNS Y BXOAA B HOMEP U Y + + + + + + + + +
aronobs kposaTh
DOHapb KapMaHHbIi 3NeKTPUIECKHil + + + + + + + + +
TenechonHbI annapar:
B HOMEpe Ha NPUKPOBATHO/ TyMBONKe + + + + +
B Kaxnoii KomHare® + + +
* AONGAMMTENENO & Samscl KoMKSTS (na wonka| + + +
Bbi308a OGCNYXMBalOLETO Nepcorana)
ByAunbHoe yCTPoiicTBO (Taiimep) + + + +
PaavonpyemMHuK (Mpu OTCYTCTBUM TenesM3opa) + + P
Tenesuaop':
* UBETHOV C NYNbTOM yNpaBrneHns + + + +
+ + + +

G PUEMOM MPOTPaMM OCHOBHBIX TENEKOMMaHM/ MHpa
« Bupeomarnutodon’?

« 1o npocs6e rocts

1
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Homep oeicueit kareropmn |, | Howep | Howep | Homep | Homep
Mokasarenu «anap- lare- | M@ | 1 V| Ve
«eros | T cioken | €STY" Tero- | kate- | Kate- | Tero-
wr Avs» | TP | oy | ropum | ropum | pun
MeHT»
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
MuHu-6ap (MUHU-X0noaubHMK)™ + + + + +°
Mubu-ceiicp™ + + + + ¥
. OcHatuenue MeGenbto n WHBeHTapem
KyxoHHoe o6opyaosaHite +
KpoBaTb (MUHUMAnbHbIE pasmepsl):
OprocnanbHas 80x190 cm +° + + +o |+
OpwocnansHas 90x200 cm + + + + +
[lsycnanbHas 160x190 cm +° + + + |+
[LleycnansHas 160x200 cM + + +°
AsycnansHas 200x200 cm + +
KOMANeKT nocTensHeix NpuHapnexHoctein u Genbs:| + + + + + + + + +
MaTpac C HaMaTpacHukoM, ABE MOAYWKM, OAESNO,
[RONONHUTENbHOE OAEANO, MOKPLIBANO Ha KpoBaTb,
NPOCTLIHS!, NIOAOAGSAMBHHK, HABONOUKN
+ + + +

_Benbe U HaTypabHbIX TKaHeH (e, XTIONOK, Wefk)

KoBpEI M KOBPOBOE MOKPHITHE Mona
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Kon-Bo
.

1 2 3
10.4 |Hanuuue cepBuca ana uHBanMaoB 10
10.5 [Hanuuune npounx ycnyr (MrpoBble aBToMaThl, YutanbHbli | no 1 6an-

381, MHEOPMALUNOHHES YCYTU, SKCKYPCUOHHEI® YEmyri, ny sa
YEIYTH MEPSBOaMYKE ) YEIYry, HO
He bonee
6 6annos
10.6 |Hanuuue cayHbl:
e Ha 6 n 6onee yenosek 2
e MeHee 6 yenosek 1
10.7 | Hanuuue 3akpbiToro nnasatensHoro 6acceliHa c nnowa-
Obto v
e He meHee 150 (nnowagb BOAHON NOBEPXHOCTU He 6
meHee 80)
e He meHee 100 (nnowaab BOAHOW NOBEPXHOCTU He 4
MeHee 60)
e He meHee 80 (nNnowaab BOAHOW MOBEPXHOCTU He 2
mMeHee 35)
o MeHse 38 1
10.8 | Hanuume oTkpeITOro nnaeatensHoro 6acceiHa®' ¢ no-
Ll(erpeBaeMOVI BOAOA ¢ NNOWEALIO BOAHON NOBePXHOCTH 6
[ 4
e He meHee 80 2
e He MeHee 60 1
e He meHee 35
e MeHee 35
10.9 | Hanuune oTKpbITOro NnaeaTenLHOro GacceiHa®' ¢ Hermo-
[orpeBaemoi BofoW € NnoLabio BOAHON NOBEPXHOCTH
M2
e He meHee 80 4
e He meHee 60 8
o He MeHee 35 2
e MeHee 35 1
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Howmep Bbicuwei Kateropun Homep | Homep | Howep | Howep | Howep
Mokasatenn «anapt «ery- | 1 KaTe- Na- | V| Ve
«CIOUT» | aMEHT» | «loKe» ropuy | T8ro- | Kate- | kare- | Tero-
Ans» puu | ropun | ropun | pum
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Onwa Xwnas KomHaTa + + + + +
[lBe Xunble KOMHaTLI — roCTUHas/CTONoBas/KabUHeT +
W cnansha o6uwel nnowagsio He menee 35 m*
e 1 Gonee Xunble KOMHATL! — rOCTUHAs/CTONOBas 1 +
cnanbHs (kaGuHeT) obLuel NowwaaLio He MeHee 40 M
Tpi 1 Goriee KUTbie KOMHaTb — fOCTHHas/CTON0BaS, v
Cnanbhs, KaBUHET OBLIel NNOLLIBALI0 He MeHee
TeE
1. TexHuueckoe ocHawexne
Ocselyenve:
© OT NOTONOYHOrO (HACTEHHOTO) WNW HanonbHoro |  + + + + + + + + +
ceeTMNbHAKA
©  NPUKPOBATHBIi CBETUNBHUK + + + + + + + + +
* HacTonbHas namna + + + + +°

*  CBETMIBHUK HaZl YMbIBANEHUKOM
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Howep suicuweit kateropun |, | Homep | Homep | Homep | Homep
Mokazareny «cto- | «@nap- «ry- | Tware- | M- | W W | Ve
T | «nioker Tero- | kate- | kare- | Tero-
ropum
L I Ans» pun | ropun | ropun | pun
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
« peknamsble MaTepuans (GykneTl, GpoLiophl 1 np.) + + + + + + +
CTYpUCTCKOW M ApYTO UHchOpMALMet
MpoTMBONOXapHas WHCTPYKUMS + + + + + + + + +
VICTPYKUMS ANA MPOXMBAlOUINX O AGfiCTBMAX B cny-|  + + + + + + + + +
4ae NOXapa W B IKCTPEMaNbHBIX YCTIOBUAX, XapaKTep-
HbIX AN AHHOFO MecTa (ONON3HN B ropax, 3emMneTps-
ceruA M. N.)
Metio saeTpaka™ + + + + +
Auera rocTa + + + + + + +
l. IHBEHTapL 1 NPeAMETLI CAHNTAPHO-TUIMEHNHECKOTO OCHALIEHHA HoMepa
©  yMbIBanNbHUK, YHUTA3, BaHHA AW Ayl + + + + +
o yMslBAnHAK, YHUTR (A nonHe CAHY9RN Ha + +
2-3 Homepa)*
o ymMbiBansHK +
« pOnONHATEnbHbIA TyaneT +
3epkano:
o HaZl yMbIBanbHUKOM + + + +
« BOMbWOO pa3Mepa Wi 3epkarbHas CTeHka + + + + +8
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Howop abicueit kareropun [, | Homep | Homep | Howep | Howep
B e e L M
wr» . awsy | TP | oy | ropun | ropun | pun
1 3 5 6 7 8 9 10
«_KOCMeTUNecKoe ANsi GpUTbA U MaksIKa + g
Tonka ANA TyaneTHBIX MPUHAANEXHOCTEl (TyaneTHsi|  + - + + + . - -
cron’)
3aHasec ans BaHHb" + + + + +
Pyuka Ha BaHHe U Ha CTEHe y BaHHbI ANA CTPaxoBki | + + + + +°
OF nageHws pw CKonbXeHAH
KoBputk (Maxposiit) + + + + +
®ew Ans cywkm BONOC + + + + +f
MonoTeHueaepKaTerb, KpIOWKH ANst OAEK bl + + + + + + + + ¥
TlonoTeHLIa, B ToM ucne GaHHO (1A KaXAOT FoCTS)
*  He MeHee BYX 41 + + + +
* He MeHee Tpex 42
o He MeHee YeTbipex + + + +°
B

 He MeHee NSTH (HETbIpe NONOTeHLIA B BaHHO/ KoMHa-
Te 1 O[HO AONONHUTENbHOE NOMOTEHUE B rocTeBOM
TyaneTe, U HANUKUM B FOCTEBOM TyaneTe Aylesoii
KabWHbl WM BaHHbI — ABA AONOMHUTENLHBIX NONO-
TeHua)
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Homop awicueii kareropua [, | Homep | Homep| Howep| Hovep

Moxazareny «cro- | «anap- wery. | Vhare. | M| W0 V| Via-

Ta- | «nioker Tero- | kare- | Kare- | Tero-
wr» ans» | ropwn | TR0 L
MeHT» P opuw | ropuy | puw
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

MPUKPOBATHBIN KOBPUK Y KaX/0ii KpOBATU MPU OTCYT- + + + + +
CTBUY KOBPOB MNM KOBPOBOTO NOKPHITS
MpukpoBaTHas TyMBOsKa (CTONVMK) y KaXaoro cranb-|  + + + + + + + . +
Horo MecTa
Wkad> ¢ nonkamu™ (a0NyCKaeTCA BCTPOGHHbI) C Be-|  + + + + + + + + +
LArKOiA 1 NNEeYNKamy (He MeHee 5 WT./MecTo)
Bewanka Ans BepxHeli OAeXAb! U TONOBHbIX yopos™ | + + + + + + + + +
Crynbsi: He MeHee OAHOMO Ha NpOXUBAILLETo + + + +° S + + +
Kpecnio: He MeHee 0AHOM Ha NpOKMBaIoWeTo + + +° S
[veaH (Ha Homep) + - 0 0 5
Cron/TyaneTHsiii cTon + + + + + + +
TMCkMeHHbIi CTON ¢ paBouM Kpecrom +
KypHanbHblit cTonMK + + + + +
Monka (noacTaska ans Garaxa) + + + + + + B
MoacTaska (nonka) noa Teneawsop + + + + B
KopauHa ana GymaxHoro Mycopa + + + - v + +
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Homop suicwoi katoropu |, | Howmep | Homep | Homep | Howep
Noxasatenu «cro- | €anap- cory. | kare-| MR- | W V| Ve
o | amoken | “CTY Tero- | kare- | kate- | Tero-
ropun
L L pum | ropun | ropuu | pun
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
MnoTHble 3aKaBeck (4 xanioaw), obecnewnsaiowme|  + + + + + + + + +
3aTeMHeHue nomelieHus
3epKarno & NonHBI POCT WM 6ONLLIOTO pagMepa + + + + + - - - T
& NpUXOXeit WiknK & KomHaTe
WeTku: ogexwas, canoxras + + + + - - - . -
Kniow Ans oTkpbIBaHUR ByTeINoK - - + + + - ¥ - ¥
Tpacun, crakansi o - + - -
Hatop nocyast +
Habop nocyas! Ana Mukn-6apa - + B -
MNenenshuua(bl)’ + + + + + + + + ¥
Haop NUCLMeHHbIX NPUHAANEXKHOCTEl (KOHBEPTI, + + + - +
nouTosas Gymara, pyJka, Kapanpau)
VIHGOPMALWOHHbIE MATepUans! & Homepe:
o TenedoHHbIi CNPaBOYHUK + + + + +
. . + . + . . . .

© nepeveHb NPEAOCTABNSIEMbIX CPEAICTBOM pasMellie-
Hus yenyr






