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ВВЕДЕНИЕ 

 

Одной из актуальных проблем деятельности предприятий индустрии 

гостеприимствана сегодняшний деньявляется качество услуг и 

обслуживания. На российских и международных туристских рынках именно 

качество услуг и технологии обслуживания – самое мощное оружие в 

конкурентной борьбе. Цель деятельности любого предприятия сферы 

туризма и гостеприимства – извлечение прибыли через удовлетворение 

потребностей клиентов.  

Получение и увеличение прибыли – прежде всего, наличие и 

увеличение числа постоянных клиентов. Клиентов (гостей) можно привлечь, 

удержать и сделать постоянными клиентами, только если они 

заинтересованы в получении услуги у данной фирмы, а значит, услуга 

должна быть качественной. Продажи и продвижение туристской услуги 

будут эффективными лишь в том случае, когда сначала будут определены 

цели и потребности клиента, а затем будет создан и предложен доступный по 

цене товар или услуга. Достижением цели туристских предприятий является 

развитие продуктов и услуг в точном соответствии с требованиями 

покупателя. 

Актуальность темы исследования обусловлена тем, что вопросы 

формирования системы потребительской лояльностинеотделимы от 

конкурентоспособности предприятий сферы гостеприимства. 

Правильное понимание потребителей предоставляет туристскому 

предприятию следующие возможности: прогнозировать их потребности; 

выявлять услуги, пользующиеся наибольшим спросом; улучшать 

взаимоотношения с потенциальными потребителями; приобретать доверие 

потребителей за счет понимания их запросов; понимать, чем руководствуется 

потребитель, принимая решение о приобретении туристских услуг; выяснять 

источники информации, используемые при принятии решения о покупке; 

устанавливать, кто и каким образом оказывает влияние на выработку и 
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принятие решения о приобретении туристского продукта; вырабатывать 

соответствующую стратегию маркетинга и конкретные элементы наиболее 

эффективного комплекса маркетинга; создавать систему обратной связи с 

потребителями туристских услуг; налаживать эффективную работу с 

клиентами.  

В этой связи выпускная квалификационная работа –выполнена по 

актуальной проблематике. 

Цель работы – изучение лояльности гостей отеляООО «Отель Олимп», 

формирование потребительской лояльности к предлагаемым услугам и 

продуктам гостиничного предприятия. 

Для достижения цели мы поставили следующий комплекс задач:  

1. рассмотреть теоретические аспекты изучения лояльности в сфере 

гостиничного бизнеса; 

2. определить критерии оценки и методы изучения лояльности 

различных групп потребителей;рассмотреть программы лояльности в 

гостиничном бизнесе; 

3. провести анализ деятельности отеля ООО «Отель Олимп»; 

4. провести конкурентный анализ предприятия с целью выявления 

факторов, влияющих на лояльность потребителей; 

5. провести анализ потребителей исследуемого предприятия сферы 

гостеприимства; 

6. разработать и внедрить программу лояльности потребителей для 

гостиничного предприятия. 

Объектом исследования является отель ООО «Отель Олимп», 

работающий на рынке города-героя Новороссийска. 

Предметом исследования является формирование потребительской 

лояльности гостей в индустрии гостеприимства в современных условиях.  

Для решения поставленных задач использовался следующий набор 

методов: теоретический анализ литературы по исследуемой проблеме; сбор и 

анализ документов;эмпирические методы: наблюдение, опрос, 
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анкетирование, устная, индивидуальная беседа; комплекс 

психодиагностических методик (для изучения климата коллектива 

предприятия); методы статистического анализа данных. 

Практическая значимость исследования заключается в том, что 

результаты исследования могут использоваться для разработки и 

совершенствования программ лояльности предприятия, а также 

разработанная модель может служить ориентиром в формировании 

позитивного имиджа ООО «Отель Олимп». 

Поставленные цель и задачи исследования определили структуру 

выпускной квалификационной работы, которая состоит из введения, трех 

глав, заключения, списка использованных источников и литературы и 

приложений. 

В первой главе на основе изучения и систематизации научной и 

учебной литературы по проблеме исследования представлены теоретические 

основы формирования вопросов лояльности в индустрии гостеприимства.  

Вторая глава посвящена анализу деятельности ООО «Отель Олимп» и 

оценке его конкурентоспособности, проведен анализ потребителей и оценка 

их лояльности к услугам предприятия. 

В третьей главе представлена разработка программы лояльности 

потребителей для гостиничного предприятия и прогноз эффективности 

внедрения ее для ООО «Отель Олимп». 

В заключении кратко перечислены итоги проведённого нами 

исследования. 
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ГЛАВА 1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ СТРАТЕГИИ 

ФОРМИРОВАНИЯ ЛОЯЛЬНОСТИ В СФЕРЕ ГОСТИНИЧНОГО 

БИЗНЕСА 

 

1.1 Понятие и сущность лояльности потребителя 

 

Гостеприимство, одно из основных понятий человеческой 

цивилизации, стало мощной индустрией, в которой заняты миллионы 

профессионалов. В рамках этой индустрии выделяются отдельные 

направления: туризм, гостиничный и ресторанный бизнес, отдых и 

развлечения, азартные игры как развлечения и др. 

Понятие «гостеприимство» столь же старо, как сама человеческая 

цивилизация. Первые упоминания о гостеприимстве уходят вглубь веков. 

Эволюция гостеприимства начинается со времен античных Греции и Рима и 

заканчивается деятельностью современных многофункциональных 

конгломератов индустрии гостеприимства [29, с.15]. 

Современный мир открыт почти для каждого благодаря техническому 

прогрессу. К услугам людей широчайший выбор мест, где можно пообедать, 

отдохнуть и развлечься. Возможность выбора – вот что получил 

современный человек. 

Гостеприимство, или сфера гостиничного бизнеса – это отрасль, 

которая является ведущим элементом и базой туризма. 

Рынок гостиничных услуг, предоставляемых на уровне западных 

стандартов, в России стал складываться с 1993 г. Своих гостиничных цепей в 

России до того времени не было. 

Гостиничный бизнес на современном этапе — это 

быстроразвивающаяся и перспективная отрасль в России и во всем мире, 

которая приносит большие прибыли. Благодаря тому, что гостиничный 

бизнес способен давать стабильный доход в федеральный бюджет, 

количество отелей и гостиниц в России растет с каждым годом.  
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Последние несколько лет были для нашей страны довольно 

благоприятными в плане развития сферы гостеприимства и, в частности, 

гостиничного бизнеса, даже несмотря на периодические вкрапления 

негативных тенденций со стороны западно-европейских течений.Все больше 

в нашей стране появляется отелей международных операторов, идет 

обновление и реконструкции многих старых гостиниц, открываются 

множество малых отелей, рассчитанных на средний класс и т.д. Пусть не 

всегда этот рост сопровождается улучшением сервиса, факт остается фактом: 

за последние 20 лет в России произошли революционные изменения 

гостиничного бизнеса [7, с.23]. 

Как обычно, лидируют по развитию гостиничных услуг такие города 

России, как Санкт-Петербург, Москва и Сочи. В числе тех регионов, где 

также наблюдается значительный рост этого рынка – Калининград, Томская 

и Вологодская области, Дальний Восток, Урал и Краснодарский край. 

Дальний Восток пока не показывает столь же заметного уровня роста, однако 

и там он имеет место быть. 

Понятие «лояльность» пришло к нам из-за рубежа. В результате 

проведенных в США и многих странах Европы исследований было выявлено, 

что в большинстве отраслей лидирующее положение занимают гостиничные 

предприятия, располагающие устойчивой потребительской базой. Этот 

фактор успеха вызван эффектом лояльности. Принято считать, что эффект 

лояльности является более мощным фактором успешной деятельности 

предприятия, чем доля рынка и структура затрат. 

Существенный вклад в изучение эффекта лояльности внес Фредерик 

Райхельд (президент международной консалтинговой фирмы 

«BaindandCompany»). Ф.Райхельд определял лояльность «как качество, 

которое присуще для пользователя ценности (товара, услуги), из раза в раз 

возвращающегося к своему источнику и передающего данный источник по 

наследству» [24, с.23]. 
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Другими словами, лояльность – это преданность своему источнику 

ценностей. По мнению исследователя, наиболее чувствительны к эффекту 

лояльности те сферы деятельности, которые требуют высокого интеллекта и 

профессионализма (страховая, банковская деятельность, издательское дело). 

По мнению Ф.Райхельда, «лояльность – это склонность клиента 

воспользоваться услугами компании вне зависимости от предложений 

конкурентов, даже в том случае, если с финансовой точки зрения они для 

него более выгодны». Когда клиент эмоционально привязан к компании, он 

воспринимает ее как часть своей жизни и, соответственно, для того что бы 

склонить его воспользоваться услугами другой компании требуются 

определенное время и довольно большие финансовые вливания[24, с.26]. 

М.Н. Дымшиц, под лояльностью определил, такое образно 

положительное отношение потребителей в отношении всего, что касается 

деятельности организации, продуктов и услуг, производимых, продаваемым 

или оказываемым организацией, персоналу компании, имиджу организации, 

торговым маркам, логотипу и т.д.[13, с.34]. 

Наличие лояльности, то есть благоприятного отношения потребителей 

к данномугостиничному предприятию, его продукту, является основой для 

стабильного объема продаж, что в свою очередь является стратегическим 

показателем успешности компании. 

Говоря о лояльности можно также предположить, что лояльными 

можно назвать тех потребителей, которые достаточно долго (по сравнению 

со сроком функционирования товара) остаются с компанией и совершают 

при этом повторные покупки. 

Одной из основ лояльности является позитивный опыт, который 

получил потребитель в процессе покупки/потребления данного продукта или 

услуги. Например, если клиент полностью удовлетворен качеством 

обслуживания в гостиничном предприятии на определенном курорте, то при 

всех прочих неизменных факторах в последующий раз он сделает свой 
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потребительский выбор с большой степенью вероятности именно в пользу 

этого объекта размещения.  

Далее необходимо рассмотреть то, как влияет лояльность (т.е. 

количество постоянных потребителей среди всего количества клиентов 

компании) на прибыль организации.  

Постоянные клиенты – это в основном те, кто совершают повторные 

покупки (данного товара или его составляющих). Многие специалисты 

рассматривают этот фактор (совершение повторных покупок) как ключевой в 

развитии компании. Вообще, чем дольше потребитель общается с компанией, 

тем более он для нее ценен в финансовом смысле. Таких потребителей 

можно образно называть долгосрочными потребителями. Они покупают 

больше, меньше требуют к себе внимания в плане сервиса и времени 

обсуживающего персонала, менее чувствительны к изменению цен и 

способствуют привлечению новых потребителей. Что самое примечательное 

в них, так это отсутствие так называемых стартовых расходов на завоевание 

их лояльности. Долгосрочные потребители настолько ценны, что в 

некоторых сферах бизнеса увеличение числа долгосрочных потребителей 

всего на 5% в общей структуре клиентов приводит к увеличению прибылей 

на 100%. 

Выделяют пять видов лояльности, которые приведены в таблице 1. 

Большинство из них имеют мало отношения к первоначальному значению 

слова, не включая в себя ни верности, ни преданности, ни долга[21, с.24] 

Таблица 1– Виды потребительской лояльности 

Вид лояльности Причины лояльности 

Монополия «У меня нет выбора» 

Трудность перехода «Думать страшно обо всей этой суете» 

Заинтересованность «Почему бы не воспользоваться льготами» 

Привычка «Это так удобно» 

Приверженность «Они лучшие» 

 

Лояльность к монополии – это крайний случай, который, тем не менее, 
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хорошо иллюстрирует нашу мысль. Если у клиента недостаточно или совсем 

нет выбора, его «лояльность» не имеет ничего общего с преданностью, 

потому что она вынуждена и часто вызывает недовольство. 

Лояльность из-за трудности перехода – есть поставщики услуг, 

которые находятся в конкурентной ситуации, но лишь номинально. Клиент 

может уйти к другому поставщику услуг только «в теории», поскольку 

затраты, сложность или беспокойство, связанное с таким переходом, 

слишком велики. В таких случаях потребители прибегают к смене 

гостиничного предприятия лишь в качестве крайнего средства. Согласно 

исследованиям, они склонны терпеть уровень удовлетворенности 

значительно ниже нормы. Однако такое нежелание менять гостиничное 

предприятие едва ли может считаться настоящей лояльностью, и уж точно не 

предполагает верности, долга и преданности. 

Лояльность в силу заинтересованности – стратегия укрепления 

лояльности с помощью программы накопления льгот для постоянных 

клиентов, пожалуй, наиболее популярна в последние годы. Она, возможно, 

оказывает некоторый эффект на потребителей, которые тратят не свои 

деньги, к примеру, тех, кто регулярно пользуется предприятиями размещения 

по служебным делам, и накопление льгот они рассматривают лишь как 

дополнение к основным преимуществам того или иного поставщика. 

Лояльность в силу привычки. Привычка – это, пожалуй, самая обычная 

причина того, что клиент обращается к одному и тому же поставщику. 

Времени у потребителей становится все меньше, и привычные рутинные 

решения становятся частью их жизни. В результате компании с большой 

долей постоянных клиентов иногда испытывают ложное чувство 

уверенности, хотя на самом деле истинная приверженность к определенному 

поставщику может быть в этом случае очень низкой. Если появится новое 

средство размещения, которое удобнее, современнее или дешевле, прежний 

поставщик может обнаружить, что прежний высокий уровень постоянства 

клиентов не имел под собой никакой прочной основы [40, с.20]. 
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Приверженность – компаниям приходится постоянно, день за днем 

завоевывать лояльность потребителей, поставляя продукты и услуги, 

которые удовлетворяют их нужды каждый раз, при каждой встрече с 

клиентом. 

Истинная потребительская лояльность включает нечто большее, чем 

просто повторные покупки. Она должна содержать позитивную 

приверженность клиента к поставщику, и высокая степень этой 

приверженности отличает по-настоящему лояльных клиентов. Ее можно 

использовать при измерении потребительской удовлетворенности для 

сегментации клиентской базы и выявления групп клиентов, чья лояльность 

находится в зоне риска. Клиенты в различных сегментах лояльности по-

разному воспринимают деятельность компании и соответственно требуют 

применения различных стратегий. 

Выделим типы лояльности, представляющие интерес для компаний: 

– приверженность; 

– истинная лояльность/смешанный тип лояльности (приверженность + 

лояльность); 

– латентная лояльность (приверженность без лояльности); 

– ложная лояльность (лояльность без приверженности). 

Типы лояльности выделяются на основании следующих условий: 

– эмоциональная привязанность потребителя к марке – вовлеченность 

потребителя; 

–нечувствительность к действиям конкурентов; 

–регулярность покупок марки; 

–временной фактор[18, с.14] 

Приверженность можно определить как полное вовлечение 

потребителя в бренд, сильную эмоциональную привязанность к марке. 

Потребитель не видит никаких альтернатив бренду в течение неопределенно 

длительного временного промежутка, регулярно совершает покупки, 

нечувствителен к действиям конкурентов. Данный тип лояльности 
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заслуживает, безусловно, внимания, но имеет один существенный 

недостаток: он не учитывает рационального аспекта лояльности. Также 

известно, что разные товарные категории характеризуются различной 

степенью лояльности. Поэтому к данному типу лояльности надо стремиться, 

хотя на практике его нелегко достичь. 

Истинная лояльность/смешанный тип лояльности (приверженность + 

лояльность) может быть определена как состояние вовлеченности 

потребителя, испытывающего сильную эмоциональную привязанность и 

удовлетворенность по отношению к данному бренду, не видящего ему 

альтернатив и не реагирующего на действия конкурентов в течение 

определенного периода времени, совершающего покупки с известной 

регулярностью во времени. Этот тип лояльности не исключает перехода 

потребителя на покупку других марок в другие периоды времени, а также 

покупку марок-конкурентов в данный момент времени. Этот тип лояльности 

должен быть «отправной точкой» в работе с потребителями, так как в 

реальности встречаются потребители, которые проявляют лояльность 

согласно данной модели. 

Латентная лояльность (приверженность без лояльности) может быть 

определена как состояние вовлеченности потребителя, испытывающего 

сильную эмоциональную привязанность к данному бренду, 

удовлетворенность им, но имеющего реальные альтернативы и регулярно 

совершающего покупки марок-конкурентов в данный период. Это 

происходит в силу отсутствия бренда на рынке либо по причинам 

экономического характера. Потребители, которые соответствуют такому 

типу лояльности, могут быть рассмотрены в качестве потенциальных 

потребителей. 

Ложную лояльность (лояльность без приверженности) можно 

определить как состояние отсутствия вовлеченности и эмоциональной 

привязанности по отношению к марке. Потребитель имеет альтернативы 

данному бренду, но приобретает его с определенной регулярностью в 
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течение определенного периода времени, чувствителен к действиям 

конкурентов. Этот тип лояльности представляет некоторую опасность, так 

как потребители регулярно совершают покупки данной марки, но при этом 

могут с легкостью перейти на другой бренд, к которому испытывают 

привязанность, либо когда марка-конкурент предстает в более выгодном 

свете (ценовые характеристики, качество и т.д.). Компании, проводя 

исследования по измерению лояльности, очень часто не учитывают этого и 

получают искаженное представление о ней. Более того, очень часто они не 

могут объяснить причины ухода от них, казалось бы, лояльных 

потребителей. 

Гостиничные предприятия, которые знают тип лояльности своих 

клиентов, всегда смогут удержать их, предложить ему товары и услуги, 

которые будут по тем или иным причинам лучше, чем у конкурентов, что в 

свою очередь выведет компанию на передовые позиции на рынке. Также, 

зная тип потребительской лояльности, предприятие сможет приложить 

усилия, чтобы повысить её уровень, а, следовательно, привлечь новых 

клиентов, увеличить продажи и объём прибыли [23, с.44]. 

На сегодняшний день Российская Федерация активно развивает 

индустрию гостеприимства, и наиболее удачно идут дела в тех регионах, где 

активнее всего бизнес развит вообще: Москва, Санкт-Петербург, Сочи, 

Екатеринбург, Самара, Воронеж, Новосибирск, с недавнего времени 

Симферополь и другие города-миллионеры. Москва – является центром 

гостеприимства, около 55% туристов, посещающих столицу России, 

прибывают с деловыми целями (в целом по России эта цифра не превышает 

18%). Соответственно, в Москве наиболее развита и структура делового 

туризма. Зарубежные бизнесмены, посещающие столицу, предпочитают 

отели 4-5*, располагающие возможностями для организации деловых 

переговоров, и несколькими конференц-залами с необходимым 

оборудованием [9, с.17-27]. 

Активное развитие индустрии гостеприимства Краснодарского края 
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произошлов связи с проведением Олимпийских игр, которые проходили в 

Сочи в 2014 году. Это значимое спортивное событие привело к 

значительному увеличению турпотока в край. По статистике в 2014 году 

туристический поток на курорты Кубани составил около 13 миллионов 

человек. В 2021 году статистика посещений курортов Краснодарского края 

уже составила 15,3 миллионов человек, что говорит, о росте числа гостей, 

несмотря на то, что масса туристов посещает так же в летний период времени 

и Крымский полуостров, который является прямым конкурентом. Но в 

индустрии гостеприимства Кубани также существуют определенные 

сложности. Краснодарскому краю надо улучшать качество туристского 

продукта, расширять спектр оказываемых услуг, повышать уровень сервиса, 

что со временем повысит лояльность гостей[38, с.12-23]. 

 

1.2 Методы изучения и критерии оценки лояльности потребителей 

 

В условиях конкуренции предприятия постоянно решают задачу: как 

удержать свои позиции на рынке и сохранить эффективность деятельности. 

Многие специалисты склоняются к выводу, что основным фактором 

успеха большинства предприятий является верность потребителей, другими 

словами их лояльность. Именно наличие этой лояльности, то есть 

благоприятного отношения потребителей к данной компании, продукту и 

является основой для стабильного объема продаж. Что в свою очередь 

является стратегическим показателем успешности компании [10, с.9]. 

Становится все труднее и труднее отличаться от своих конкурентов по 

качеству продукции, и для удержания своих позиций на рынке все более 

важным становится сосредоточенность на обслуживании клиентов с целью 

повышения их лояльности. Перед созданием программы лояльности 

необходимо оценить настоящий уровень лояльности потребителей к 

предприятию. Для этого нужно определить критерии, по которым её 

оценивать. Поэтому тема критериев оценки лояльности потребителей 
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сегодня особенно актуальна. 

Долгое время считалось, что лояльность потребителей определяется 

исключительно их удовлетворенностью, однако исследования показали, что 

удовлетворенность потребителей необязательно влечет за собой повторные 

покупки и увеличение продаж. Этот разрыв между лояльностью и 

удовлетворенностью указывает на возможное наличие других компонентов, 

влияющих на формирование лояльности. 

Наиболее простыми для измерения являются компоненты 

«поведенческой» лояльности, их значения могут быть получены из базы 

данных по потребителям. Они определяются следующим образом: 

1. Перекрестная продажа – количество дополнительных продуктов 

компании, купленных потребителем в определенный промежуток времени; 

2. Увеличение покупок – сумма или доля увеличения размера покупки 

одного и того же продукта за определенный промежуток времени; 

3. Повторные покупки – количество повторных покупок; 

4. Поддержание потребителем достигнутого уровня взаимодействия с 

компанией – относительное постоянство суммы покупки одного и того же 

продукта за определенный промежуток времени[21, с.7]. 

Составляющие воспринимаемой (аффективной) лояльности измерить 

сложнее. Здесь мы имеем дело с предпочтениями и мнениями потребителей. 

В этом случае основным способом получения информации являются опросы 

потребителей и экспертов. В качестве индикаторов лояльности выступают: 

1. Осведомленность. Во-первых, осведомленность определяется как 

степень известности деятельности компании на целевом рынке. Помимо 

этого, осведомленность может измеряться как количество рекомендаций 

существующих потребителей, ведущих к привлечению новых потребителей. 

2. Удовлетворенность. Несмотря на выделенные ограничения 

удовлетворенности как показателя лояльности, приуменьшение её значения 

явилось бы ошибкой. При этом из всех перечисленных выше факторов 

удовлетворенность – наиболее сложный. Удовлетворенность потребителя 
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складывается из трех составляющих:качества ключевых выгод;качества 

процесса оказания услуг;восприятия ценности услуги[17, с.15]. 

Причем отношение к продукту, к обслуживанию и к цене формируется 

под воздействием следующих факторов: 

− личных; 

− социальных; 

− ситуационных. 

Для того, чтобы исследовать удовлетворенность потребителей, 

необходимо оценить качество оказываемых компанией услуг. Наиболее 

известным и наиболее часто применяемым инструментом оценки качества 

обслуживания является методика «SERVQUAL», предложенная в 1985 году 

группой американских исследователей из Техасского университета –

Парасураманом, Бери и Цайтамлом. Она разработана на основе серии фокус-

групп и глубинных интервью с менеджерами компаний, работающих в сфере 

услуг. За прошедшие два десятилетия SERVQUAL неоднократно подвергали 

критике и теоретики маркетинга, и исследователи-практики, однако методика 

достаточно прочно укрепилась в практике маркетинговых исследований. 

Она представляет собой анкету, разработанную на основе обобщения 

данных, собранных по пяти различным видам услуг, включающую 22 пары 

вопросов со шкалой Лайкерта. Вопросы разрабатывались в соответствии с 

пятью основными параметрами (измерениями) качества услуг, к которым 

были отнесены: 

– надежность (reliability) – способность точно и в срок оказать 

обещанную услугу; 

– отзывчивость (responsiveness) – готовность персонала помочь 

потребителям и своевременно оказать услугу; 

– убедительность (assurance) – компетентность персонала, и его 

способность внушать доверие потребителям; 

– сочувствие (empathy) – степень индивидуального внимания к 

потребителям; 
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– осязаемость (tangibles) – все физические, осязаемые предметы, 

используемые в процессе оказания услуги (свойства оборудования, внешний 

вид помещения и сотрудников, печатные материалы и т.п.)[10, с. 18-19]. 

Первая часть вопросов предназначалась для выявления ожиданий 

потребителя в отношении определенной услуги. Вторая – для определения 

уровня соответствующих качеств в услуге, предлагаемой конкретной 

организацией. Анализ качества услуги можно проводить как по каждому из 

22 пунктов отдельно, так и по интересующей группе пунктов, относящихся к 

одному из пяти критериев качества. В последнем случае становится ясным, 

на какой из параметров необходимо обратить особое внимание. 

В результате проведенных исследований был сделан вывод, что 

воспринимаемое качество обслуживания определяется расхождением между 

ожиданиями потребителя и реально воспринятым качеством. Когда 

ожидания превышают воспринимаемый уровень обслуживания, клиенты 

ощущают неудовлетворенность и оценивают обслуживание как 

некачественное. Когда качество услуги превосходит ожидания, 

обслуживание воспринимается как очень хорошее, клиент удовлетворен. 

При проведении исследований лояльности необходимо решить две 

основные задачи: 

1. Выявление ожиданий потребителя в отношении услуги. Необходимо 

понять, что потребитель рассчитывает получить при взаимодействии с 

компанией, предоставляющей определенную услугу. Оценка ожиданий 

потребителя – одно из «узких мест» методики. Часто участники 

исследования заявляют о достаточно высоком уровне ожиданий. Вполне 

понятно, что чем разнообразнее потребительский опыт, чем выше 

платежеспособность потребителя, тем выше его стандарты и ожидания. Но в 

некоторых случаях потребитель устанавливает «высокую планку» только в 

момент опроса, а в действительности он не столь притязателен. 

2. Оценка воспринимаемого качества. Потребителя просят оценить 

качество обслуживания в конкретной компании[11, с.23]. 



18 
 

 

Нулевые значения коэффициентов качества свидетельствуют о том, что 

уровни ожидания и восприятия качественного обслуживания в обследуемой 

фирме совпадают, то есть ожидания потребителей подтверждаются. 

Негативные и позитивные значения коэффициентов качества указывают на 

то, что уровни ожидания и восприятия качественного обслуживания не 

совпадают. Отрицательное значение означает, что уровень ожидания 

превышает уровень восприятия (негативное неподтверждение). 

Положительное значение указывает на то, что уровень восприятия 

превышает уровень ожиданий (позитивное неподтверждение). 

На основе полученных 22 коэффициентов качества можно получить 

общий индекс качества услуг, который рассчитывается как суммарное 

среднее значение всех 22 коэффициентов качества. После того как сбор 

информации об ожиданиях и восприятии обслуживания покупателями 

завершен, она анализируется, и полученные выводы используются для 

установления стандартов и разработки системы предоставления 

высококачественного сервиса[10, с. 18-19]. 

Авторы SERVQUAL стремились сделать ее универсальной, 

подходящей для различных типов услуг. Но для каждого конкретного 

исследования необходима определенная адаптация методики. Перед 

проведением исследования необходимо проанализировать особенности услуг 

и адаптировать вопросы анкеты применительно к специфике исследуемой 

отрасли. Основные замечания критиков этой методики касались следующих 

моментов: 

− она предусматривает взвешивание переменных, которые явно имеют 

разную важность для потребителей; 

− отдельные измерения пересекаются, в особенности это касается 

сочувствия и отзывчивости; 

− используются утверждения, начинающиеся с отрицания; 

− с точки зрения респондентов в анкете присутствует очевидный 

«повтор вопросов»; 
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−методика применима не для всех услуг, состав каждого измерения 

сильно зависит от специфики отрасли. 

Часть замечаний была учтена авторами методики, которые внесли ряд 

поправок в SERVQUAL. Другие авторы также пытались преодолеть 

противоречия и создать более качественные инструменты измерения 

качества услуг, в основном, за счет усовершенствования описанной выше 

методики. Примером такой работы может служить методика SERVPERF, 

разработанная Крониным и Тэйлором. Тем не менее, идеального 

инструмента измерения качества услуг до сих пор не существует. 

Но для измерения удовлетворенности недостаточно оценки только 

качества услуги. На данный момент попытки разработки инструмента 

измерения удовлетворенности заключаются в дополнении модификаций 

SERVQUAL блоками оценки воспринимаемой ценности и дополнительных 

индикаторов удовлетворенности и, в целом, соответствуют процедуре, 

предложенной Ламбеном. К дополнительным индикаторам обычно 

относятся: общая оценка удовлетворенности (которая впоследствии 

сравнивается с суммарными результатами по отдельным параметрам) и 

будущие намерения покупателя, такие, как готовность рекомендовать услуги 

друзьям и намерение отказаться от услуг данной компании. Кроме того, к 

ним необходимо добавить социо-демографические вопросы и вопросы по 

общей удовлетворенности [21, с.14]. 

Можно сделать два вывода: во-первых, полное удовлетворение 

потребителей является более значимым фактором при создании лояльности, 

чем простое удовлетворение, во-вторых, необходимо отслеживать 

противоположное удовлетворенности состояние – неудовлетворенность. 

Так как гостиница должна изучать динамику удовлетворенности, то 

исследование последней надо проводить регулярно, как минимум, ежегодно.  

В зависимости от уровня поведенческой и воспринимаемой лояльности 

можно выделить различные типы лояльности: 

Абсолютная лояльность – ситуация, при которой высокому уровню 
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поведенческой лояльности потребителей соответствует высокий уровень 

воспринимаемой лояльности, − является наиболее благоприятной для 

организации. Потребителей с абсолютной лояльностью легче всего удержать. 

Причем, для этого может быть достаточно поддержания существующих 

стандартов качества. 

Скрытая лояльность – означает, что высокий уровень воспринимаемой 

лояльности не подкрепляется поведением потребителя. То есть он выделяет 

данную компанию из числа конкурентов, но приобретает её продукты не так 

часто или не в таком количестве, как абсолютно лояльные потребители. 

Причинами этого являются, прежде всего, внешние факторы, например, 

недостаточный уровень дохода.  

Ложная лояльность – имеет место в том случае, когда поведенческой 

лояльности соответствует низкий уровень воспринимаемой лояльности. Эта 

ситуация является угрожающей, поскольку потребитель не привязан к 

организации. Его покупки могут являться следствием ограниченного 

предложения, привычек, поэтому, как только потребитель найдет 

организацию, удовлетворяющую его в большей степени, он откажется от 

обслуживания.  

Наконец, отсутствие лояльности предоставляет минимальные 

возможности для удержания. Организации следует либо отказаться от 

удержания этой части потребителей, заметим, выгодных для неё, либо 

принимать специальные меры для повышения, прежде всего, 

воспринимаемой лояльности[25, с.36]. 

Помимо широко распространенного и доказавшего свою 

эффективность метода исследования лояльности потребителей SERVQUAL 

существует множество методик исследования удовлетворенности, 

рассмотрим некоторые из них. 

Метод фокус-групп.Фокус-группа– глубинное 

фокусированноеинтервью в форме серий групповых дискуссий, в ходе 

которых участников «фокусируют» на вопросах, интересующих 
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исследователя с целью получения от них субъективной информации. Этот 

метод позволяет с высочайшей степенью достоверности дать оценку 

эффективности рекламной продукции и отношению потребителя к торговой 

марке. Он впервые был использован социологами Р.Мертоном и Р. 

Кендаллом (США) в 1944 г, выпустивших учебник «Фокусированное 

интервью»[11, с.36]. 

Фокус-группы имеют три существенных отличия от уже знакомых 

социологических методов исследования: 

1) фокус группа является не количественным методом исследования, а 

качественны, который дает ответ на вопросы «как именно» и «почему».  

2) способ формирования выборки и методы сбора информации. В 

социологическом (количественном) исследовании базовым методом является 

опрос (личный, телефонный), при котором респондентов, представляющих 

определенную категорию потребителей, опрашивают по единой схеме 

(анкете).  

3) фокус-группа является субъективным методом исследования (в 

отличие от социологического исследования, которое является объективным 

методом сбора и обработки информации). 

Смысл этого метода в том, что в групповом обсуждении потребитель 

включен в общение с себе подобными. Поэтому психологические барьеры, 

разделяющие интервьюера и интервьюируемого в социологическом опросе, 

снимаются намного эффективнее, и эмоциональные реакции (очень 

влияющие на поведение любого потребителя в повседневной жизни) намного 

ярче. Участников фокус-группы«фокусируют» на вопросах, интересующих 

исследователя, с целью получить скрытую информацию[10, с. 18-19]. 

Контент-анализ является основным способом анализа результатов 

групповых дискуссий. Ему могут быть подвергнуты аудио- и 

видеоматериалы, стенограммы групповых дискуссий, отчеты модераторов и 

наблюдателей. Качество получаемых результатов зависит от множества 

факторов: от разработанного плана исследования, сценария, от 
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профессиональной подготовленности исследователей, модератора (ведущего 

фокус-групп), от выбранных критериев отбора участников групповых 

дискуссий, от количества участников, от организации места проведения 

дискуссии, от подготовленности аналитика и др. Оптимальное число 

участников фокус-группы составляет 6-10 человек при минимуме 2-3 

человека. Критерии подбора участников групповой дискуссии зависят от 

целей конкретного исследования и могут учитывать социально-

демографические признаки (пол, возраст, образование, уровень дохода), а 

также такие специфические особенности, как частота, объем потребления 

определенной товарной категории или определенного вида услуг [11, с.35]. 

Метод CustomerSatisfactionIndex (индекс удовлетворенности 

потребителей) – это методика исследования удовлетворенности и лояльности 

от Стокгольмской школы экономики, основанная на вычислении индекса 

удовлетворенности потребителей (CustomerSatisfactionIndex – CSI). Данный 

показатель отражает отношение потребителя и может отличаться от уровня 

продаж и доли продукта на рынке. Расчет индекса удовлетворенности 

позволяет выявить значение и соотношение цены, качества, доступности и 

других факторов, влияющих на лояльность потребителя. 

Имидж, воспринимаемая ценность, воспринимаемое качество, 

ожидания – это факторы, влияющие на удовлетворенность потребителя и на 

его лояльность к данной компании. Каждый фактор имеет свой уровень 

удовлетворенности, который оценивается покупателем по 10-балльной шкале 

(с последующим переводом в 100-балльную) при проведении опроса. Для 

опроса отбираются, как правило, 250 опытных потребителей продукции 

заказчика и по столько же – его конкурентов. С каждой группой проводится 

по четыре-пять глубинных интервью [12, с.54]. 

Однако одних только абсолютных значений уровня удовлетворенности, 

по мнению разработчиков методики, недостаточно.  

Факторы – это причина, почему человек покупает, они отражают 

успешность работы компании. А результаты работы компании – это два 
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индекса: удовлетворенности и лояльности.  

После перечня основных вопросов по факторам задаются еще три 

вопроса для расчета индекса удовлетворенности: 

− насколько вы довольны в целом качеством продуктов этой компании; 

− насколько оно соответствует всем вашим требованиям и ожиданиям; 

− насколько качество продукта близко к идеальному. 

Значимость для каждого фактора рассчитывается на основе всего 

массива ответов по уровням удовлетворенности[11, с.36]. 

Методика CSI в полной мере работает для компаний, давно 

работающих на своих рынках, т.к. конкуренция там, как правило, уже 

достаточно высока. Продукты этих компаний должны быть хорошо известны 

покупателю. Более того, методика CSI особенно актуальна для компаний, 

достигших своего пика и задумывающихся о будущем развитии. Компания 

может объективно оценить свои силы, ресурсы и выстроить свою 

дальнейшую стратегию. 

Время проведения полевой работы (проект обычно продолжается 8-10 

недель) по методике CustomerSatisfactionIndex зависит от «достижимости» 

марки и потребителей. Как правило, этот этап составляет от двух недель до 

полутора месяцев. 

Методика Фредерика Райхельда.Индекс NPS (NetPromoterScore) – 

«показатель чистых рекомендаций». Методика основана на оценке того, что 

говорят друг другу покупатели. Молва действует во многих отраслях и в 

отношении самых разных товаров и услуг. Психологи установили, что 

рекомендация знакомых – самая эффективная реклама. А ее измерение 

оказывается поистине хорошим критерием оценки любой 

предпринимательской деятельности, причем простым и практичным, 

дающим основания для конкретных действий[25, с.32]. 

Уникальность методики Ф. Райхельда, которую он впервые 

анонсировал в статье «TheOneNumberYouNeedtoGrow», в декабре 2003 года, 

состоит в том, что он предложил измерения лояльности потребителей 
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заменить одним показателем. Будучи очень простым (он понятен, легко 

рассчитывается и его легко получить), этот показатель имеет практическую 

применимость на всех уровнях от генеральных директоров до торговых 

агентов. Рассчитывая этот показатель, важно понимать разницу между 

лояльностью и удовлетворенностью потребителей. 

Методом проб и ошибок Ф. Райхельд и его коллеги разработали 10-

балльную шкалу от «0» до «10», где «10» означает высокую вероятность 

того, что данное гостиничное предприятие, потребители порекомендуют 

своим знакомым, а «0» означает полное отсутствие такой вероятности [25, 

с.32]. 

В дальнейшем, исходя из результатов ответов опрошенных 

респондентов, они распределяются на три группы: 

1. «Промоутеры» или «Aдвокаты» – те, кто дали оценки в «9» и «10» 

баллов. Такие клиенты максимально удовлетворены предприятием 

индустрии гостеприимства и, скорее всего, будут пропагандировать услуги 

размещения своим друзьям и знакомым. 

2. «Нейтралы» – те, кто оценили вероятность в «7» и «8» баллов. Это 

безразличные гости, которые в целом удовлетворены гостиничным 

предприятием, но не обладают стремлением его рекомендовать кому-нибудь. 

Данными о таких клиентах в дальнейшем можно пренебречь. 

3. «Критики» – те потребители, кто оценили работу предприятия 

размещения ниже «7» баллов, то есть дали оценки от «0» до «6» баллов. 

Такие клиенты определенно не удовлетворены гостиничным предприятием 

или его услугами, не станут нахвалить ее другим людям. Они, скорее всего, 

будут распространять дурную молву среди своих коллег и друзей. 

На основании этих данных, можно получить одно число – индекс NPS 

(NetPromoterScore) – «показатель чистых рекомендаций» или «чистый 

коэффициент лояльности», который рассчитывается как разница между 

процентным соотношением «Промоутеров», оценивших гостиничное 

предприятие в «9» и «10» баллов, и «Критиков», оценивших ее работу от 
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«0»до «6» баллов. 

В соответствии с исследованиями Ф. Райхельда для большинства 

отраслей индекс NPS – самый эффективный показатель финансового 

развития предприятий индустрии размещения в ближайшем будущем[25, 

с.36] 

Какую методику использовать для изучения лояльности потребителей – 

решать руководству гостиничного предприятия, главное помнить, что 

изучение этого показателя является залогом гарантированного объёма 

продаж, а следственно и стабильного дохода для отеля.  

 

1.3 Программы формирования лояльности потребителей в гостиничном 

бизнесе: особенности и тенденции их использования 

 

В связи с жесткой конкуренцией на рынке гостиничного бизнеса 

предприниматели стали отчетливо понимать, что просто привлечь клиента 

теперь недостаточно. Гораздо более выгодно сделать клиента приверженцем 

отеля, который будет снова и снова возвращаться. Но удержать клиента 

сложнее, чем мотивировать его на единовременное проживание. Здесь нужна 

стратегия и на помощь пришли различные виды систем клиентской 

лояльности.  

Программа или система лояльности – это комплекс мероприятий, 

направленных на развитие повторных продаж существующим клиентам в 

будущем.  

В самом общем виде все системы клиентской лояльности, 

применяемые в гостиничном бизнесе, можно разделить на: 

- скидочные; 

- бальные (или накопительные); 

- денежные.  

Каждая из этих групп имеет свои особенности, как для клиента, так и 

для самого отеля. 
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Основные программы лояльности в гостиничном бизнесе: 

1. Скидочные системы лояльности – наиболее популярный вид 

удержания клиента в российском туристическом бизнесе. С уверенностью 

можно сказать, что 98% гостиниц в России используют именно этот 

инструмент. Однако главная особенность всех видов скидок состоит в том, 

что далеко не все клиенты реально нуждаются в них. Например, многие 

гостиницы довольно легко идут на скидки 30-50%, нередко дают их от 

стойки. Но какой в этом смысл, если человек уже пришел? А тем более, 

какой смысл, если человек, командированный, и будет жить там за счет 

работодателя? Ему вообще часто все равно, сколько он заплатит. А по 

статистике 80% своего дохода гостиницы получают именно благодаря 

деловому туризму. Даже если гость платит из своего кармана, скидки вряд ли 

могут сделать его лояльным. Здесь работает правило: заплатил мало, а в 

следующий раз пошел искать, где еще дешевле[41, с.15]. 

2. Бальные (накопительные) программы – суть их состоит в том, что 

постоянному клиенту выдается бонусная карта. Далее при оплате 

гостиничных услуг на нее начисляются баллы. Когда сумма на счете карты 

будет достаточной, бонусы можно обменять на подарки или же оплатить ими 

услуги гостиницы. Однако, чтобы накопить порядочную сумму, 

среднестатистическому посетителю понадобятся месяцы, а иногда годы. 

Поэтому особого энтузиазма бонусные карты у потребителей не вызывают. 

Примерами таких систем может служить всемирно известная 

«MarriottRewards». Сеть гостиничного гиганта MarriottHotels – это примерно 

2300 отелей в 63 странах мира. Данная программа лояльности предлагает 

своим участникам огромный спектр поощрений – от бесплатного 

проживания в сети отелей, до начисления бонусных миль авиакомпаний-

партнеров. Гости, возвращающиеся в сеть отелей в пятнадцатый раз, имеют 

большое количество преимуществ. Из недостатков системы можно отметить 

ее сложность. Постояльцы едва ли могут разобраться во всех условиях 

программы самостоятельно и использовать баллы с максимальной выгодой. 
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3. «BestWesternRewards» – еще одна международная программа 

лояльности, дошедшая и до российского рынка гостеприимства. В 

зависимости от того, сколько ночей в год проводят постояльцы в этой сети 

отелей, они получают золотую, платиновую или алмазную бонусную карту. 

Далее за каждый доллар, потраченный на оплату счета, им начисляется 10 

бонусных баллов. Помимо баллов, в зависимости от типа карты, гостям 

предоставляются различные дополнительные привилегии: от переселения в 

более комфортабельный номер до заблаговременной регистрации. К минусам 

этой системы лояльности можно отнести то, что все эти почести оказываются 

только по возможности и никакой гарантии их получить нет [22, с.41]. 

На российском уровне этот ряд продолжают такие программы, как 

«AEROSTAR VIP-LodgingClub», город Москва; «USTA bonus», город 

Екатеринбург; «BaikalPlazaClub», город Улан-Удэ и многие другие. Общая 

особенность всех этих программ – ограниченный список благ, на которые 

можно обменять бонусы. Как правило, сюда входят лишь услуги 

гостиничной сети. Многие из этих программ лояльности организованы по 

принципу «клуба», то есть, получая карту, гости отеля автоматически 

становятся участниками этого клуба и начинают получать бесконечные 

рекламные рассылки [8, с.32-34]. 

4. Денежные системы лояльности – это так называемые кэшбэк-

программы (от англ. cashback – «возврат денег»). Они позволяют гостю 

вернуть часть затраченных на проживание денег обратно. Схема кэшбэка 

проста: покупатель оплачивает всю сумму за проживание. Затем он должен 

выполнить определенные действия (как правило, регистрацию на сайте и 

запрос на выплату). В итоге в течение короткого времени клиент получает 

часть затраченных средств обратно реальными деньгами. Впрочем, сама идея 

возврата части денег для России не является новой: многие банки выпускают 

пластиковые карты, работающие по системе кэшбэк. В гостиничном бизнесе 

первый масштабный кэшбэк-сервис «Гостинец» был запущен в мае 2011 года 

и уже сейчас имеет тысячи зарегистрированных пользователей. 
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Популярность кэшбэка легко объяснить: потребитель просто 

предпочитает синицу в руках, а не журавля в небе. Такова человеческая 

сущность, что деньги всегда приятно получать обратно. Мотивирует клиента 

еще и то, что эти деньги он может потратить на что угодно по своему 

усмотрению, и не должен ограничиваться рамками предоставляемых 

гостиницей услуг. 

Денежный бонус работает лучше в условиях неопределенности 

времени и места следующей поездки. Так как зачастую гости не знают, куда 

и когда они поедут в следующий раз, то не вступают в накопительные 

бальные и скидочные системы[8,с.11]. 

Отсюда можно сделать вывод, что не все системы клиентской 

лояльности действительно ориентированы на клиента. Запросы клиента 

просты: он хочет выгоды лично для себя, комфортные условия проживания, 

и при этом не намерен долго ждать и разбираться в тонкостях системы. 

Вопреки этому легкому алгоритму потребительского поведения, компании 

зачастую заставляют клиента ждать и усердно копить баллы или получать 

скидки, в которых клиент не заинтересован. Российским предпринимателям 

нужно понимать, что если вы хотите сделать клиента лояльным, то на это 

придется потратить деньги. Клиентам же следует с осторожностью 

относиться ко всем системам лояльности, однако не стоит забывать, что 

бизнес, ориентированный на клиента, все-таки существует. Есть такие отели, 

которые просто готовы сделать гостям приятно, чтобы они вернулись снова. 

Но потребности клиентов постоянно изменяются, поэтому необходимо 

разрабатывать новые программы и применять разнообразные маркетинговые 

инструменты для их привлечения. Для этого целесообразным будет 

рассмотрение опыта зарубежных гостиничных предприятий (таблица 2). 

Сегодня многие независимые отели объединяются друг с другом для 

создания своих собственных программ лояльности, которые обеспечат им 

возможность конкурировать с крупными сетевыми гостиницами. В 

частности, в марте 2013 года «GlobalHotelAlliance» – группа из 12 
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эксклюзивных гостиничных брендов, объединяющих более 300 отелей, 

объявила о запуске программы лояльности «GHA Discovery». Суть 

программы состоит в том, чтобы поощрять участников не стандартными 

баллами, а уникальным опытом, предоставляя, например, возможность 

посетить ближайшую винодельню в компании сомелье или что-то другое[41, 

с.39]. 

 

Таблица 2 – Способы привлечения клиентов гостиничных предприятий 
за рубежом 

Название 
отеля 

Расположение Мероприятия 

Affinia 
Нью-Йорк, 

Чикаго, 
Вашингтон 

На сайте гостиницы на выбор клиентам 
предлагаются различные наполнители для подушек, 
маленькие кексы, акустические гитары, клюшки для 

гольфа, наборы для фитнеса и даже плееры с 
музыкой по желанию постояльца 

Отель 
HiltonSydney 

Австралия 
Специальная услуга, при заказе которой сотрудник 
гостиницы подготовит ароматную ванну с учетом 

всех пожеланий клиента 

Лондонский 
отель 

Athenaeum 
Англия 

Стремясь завоевать расположение семей с детьми, 
предлагает услуги детского консьержа. Консьерж 

может принести ребенку мороженое или запустить с 
ним в парке воздушного змея. 

Отель 
BedruthanSteps 

Корнуолл 
Персонал отеля на ночь читает детям сказки, чтобы 
их родители могли спокойно поужинать в ресторане 

Отель Palazzo 
MagnaniFerroni 

Флоренция 

Каждого клиента, который бронирует номер, 
администрация заранее расспрашивает о 

предпочтениях в запахах. Апартаменты будут 
пахнуть именно так, как нравится гостю 

 

Также весной 2013 года стартовала программа «StashHotelRewards», 

благодаря которой у путешественников появился шанс накапливать баллы в 

150 отелях по всей территории США, чтобы в будущем останавливаться в 

отелях бесплатно. К программе «VoilаHotelRewards» с момента ее запуска в 

течение пяти лет присоединились свыше 235 отелей. 

Одновременно с независимыми отелями сетевые гостиницы также 
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реформируют свои программы лояльности, увеличивая привилегии и 

расширяя возможности участников программы. Так, мировой бренд Хилтон 

выпустил кампанию под девизом «Преврати баллы в незабываемый опыт». 

Цель кампании – это ребрендинг программы лояльности сети HHonors. Сеть 

отелей «InterContinentalHotels&Resorts» позволил участникам собственной 

программы лояльности (PriorityClub) вносить комбинированную оплату за 

проживание в отелях, состоящую из накопленных баллов и наличных денег. 

Принятие различных программ лояльности как стратегии, для клиентов 

является следствием того, что современные владельцы отелей расходятся во 

мнениях. Одни считают, что интерес участников программ к бонусам упал, и 

им необходимо предлагать не только баллы, но и уникальный опыт. Другие 

считают, что бонусы остаются по-прежнему актуальными, но необходимо 

делать программы разнообразней и гибче. Это позволит участникам 

максимально эффективно использовать собственные привилегии [39]. 

Каждое гостиничное предприятие старается сделать собственную 

программу лояльности уникальной. Но в целом, они опираются на один из 

существующих видов, комбинируя его с другими или усложняя. Какими 

могут быть рекомендации по совершенствованию стратегии формирования 

лояльности потребителей в отелях? Рассмотрим основные виды. 

Накопительная программа лояльности.  

Самая распространенная и простая модель: расплачиваясь, клиент 

накапливает баллы, которые в дальнейшем может использовать для обмена 

на материальные выгоды (скидки, бесплатные услуги, специальные 

предложения и др.). Главный критерий эффективности такой программы – ее 

простота и понятность. Чтобы система не превратилась для гостя вголовную 

боль, нестоит переусердствовать, усложняя идифференцируя бонусы, 

изобретая невероятные условия для получения 1 доллара на счет на карте, 

которой можно будет воспользоваться в течение 3 дней осенью следующего 

года. 

Многоуровневая программа лояльности.  
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Недостаток накопительной системы заключается в том, что интервал 

между оплатой идостижением цели слишком большой. Зачастую клиенты, 

которые пользуются услугами отеля раз в год, отправляясь в отпуск, просто 

забывают о программе. Поэтому чаще всего в гостиничной сфере 

применяется многоярусная программа лояльности. Она позволяет гостям 

получать более значимые выгоды по мере продвижения по цепочке 

отпотенциального долояльного клиента. Именно многоуровневые системы 

используют лидеры отельного рынка. 

Партнерская программа лояльности.  

Отели могут предлагать гостям в качестве бонусов не только 

собственные услуги, но и компаний-партнеров: ресторанов, такси, 

прачечных, магазинов, экскурсионных бюро или авиакомпаний. Гость 

пользуется услугами партнеров и за это получает баллы, которые, всвою 

очередь, также может потратить на услуги отеля или его партнеров. 

Вне зависимости от того, какую программу лояльности предоставляет 

отель, необходимо, чтобы он оказывал гостям качественные услуги и 

высокий уровень сервиса. 
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ГЛАВА 2 ИССЛЕДОВАНИЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «ОТЕЛЬ 

ОЛИМП» 

 

2.1 Общая характеристика предприятия 

 

ООО «Отель Олимп» – комфортабельный отель, расположенный в 

новом развивающемся районе города Новороссийска, в 2,5 км.от центра 

города, 2 км. от моря. Отель является семейным, располагает66 номерами 

различной категории и имеет категорию 3 звезды (приложение А). 

«Отель Олимп» расположен по адресу: Краснодарский край, город-

герой Новороссийск, проспект Дзержинского, 241. 

Действует с 12.11.2019 года, имеет уставный капитал 10000 руб. 

Учредителем является Ботев Евгений Владимирович. 

В пешей доступности от предприятия размещения расположены 

спорткомплекс «Патриот», остановка, магазины, супермаркет, кафе [51]. 

ООО «Отель Олимп» предлагает гостям номера вместимостью от двух 

человек и категории эконом, стандарт, комфорт, полулюкс и люкс. В номерах 

имеются душевые и санузел, качественно выполненная система вентиляции, 

TV, холодильник, сейф, кондиционеры в каждом номере, новая мебель и 

удобные кровати.  

К услугам гостей уютное кафе, конференц-зал, бесплатная частная 

парковка, круглосуточная стойка регистрации, бесплатный Wi-Fi на всей 

территории. Кроме того, предоставляется трансфер от/до ж/д вокзала (за 

дополнительную плату).  

Питание в отеле организовано по системе «BB – Bed&Breakfast», то 

есть включен только завтрак. Кафе расположено на первом этаже отеля, 

которое открыто для посетителей ежедневно с 08:00 до 21:00(в воскресенье с 

08:00 до 20:00). Гостям предлагают услуги по организации кофе-брейков и 

фуршетов. 

Вот уже много лет подряд город-герой Новороссийск славится своими 
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уникальными естественными особенностями, благодаря которым 

максимально благоприятно складывается отдых у Черного моря. Это 

касается как взрослых людей, так и маленьких туристов. В городе-герое 

Новороссийск не все отели и гостиницы идеально подходят для семейного 

отдыха. Если турист ищет место размещения, услуги в котором будут 

предоставлены в комплексе: оздоровительные центры, оборудованные зоны 

для семейного отдыха и развлечений, качественный сервис – гостиничный 

комплекс ООО «Отель Олимп» подходит на все 100 процентов.  

ООО «Отель Олимп» располагает следующими категориями номеров, 

которые представлены в таблице 3. 

Таблица 3 – Категории номеров ООО «Отель Олимп» 

Наименова
ние 

Описание 
Кол-во 

номеров 

Эконом 
(номер для 

людей с 
ОВЗ) 

Однокомнатный с двумя раздельными кроватями, специально 
оборудованная ванная комната дополнительными поручнями; 
расширенными дверными проемами.  
В номере: сплит-система, телевизор, телефон, WI-FI, фен, сейф, мини-
холодильник, ванная комната с душевой, махровые полотенца, 
косметические средства, тапочки 

4 

Стандарт 

Однокомнатный 2-х местный номер с большой двуспальной кроватью 
или 2 раздельные кровати. Площадь номера 16 м2. 
В номере: сплит-система, телевизор, телефон, WI-FI, фен, сейф, мини-
холодильник, ванная комната с душевой, махровые полотенца, 
косметические средства, тапочки, чайный набор предоставляются по 
запросу. Аренда халатов и зубной набор оплачивается отдельно. 

20 

Комфорт 

Улучшенный однокомнатный 2-х местный номер с большой 
двуспальной кроватью или 2 раздельные кровати. Площадь номера 16 
м2. В номере: сплит-система, телевизор, телефон, WI-FI, фен, сейф, 
мини-холодильник, ванная комната с душевой, махровые полотенца, 
косметические средства, тапочки. Чайный набор и аренда халатов 
предоставляются по запросу. 

21 

Полулюкс 

Улучшенный однокомнатный 2-х местный номер с большой 
двуспальной кроватью или 2 раздельные кровати. С видом на море и 
дополнительными опциями. Площадь номера 16 м2.  
В номере: сплит-система, телевизор, телефон, WI-FI, фен, сейф, мини-
холодильник, ванная комната с душевой, махровые полотенца, 
косметические средства, тапочки, халаты и чайный набор. 

4 

Люкс 

Комфортабельный двухкомнатный номер с гостиной и спальней.  
В номере есть двуспальная кровать, мягкая мебель для отдыха, шкаф-
купе, 2 телевизора с пакетом спутниковых каналов, балкон с видом на 
море. Есть возможность дополнительного размещения. Ванная комната 
оснащена: ванной, душевой кабиной, феном, набором косметических 
принадлежностей, халатами и тапочками, санузел, дополнительный 
санузел. Площадь комнат составляет 35 м2. 

1 
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В таблице 4 можно увидеть политику цен и условия проживания 

объекта рекреации на 2022 год. 

Таблица 4– Прейскурант цен на 2022 год в ООО «Отель Олимп» 

Категория номера Вместимость Стоимость, руб. 
Эконом 

(номер для людей с ОВЗ) 
1–2человека 3 000 

Стандарт 
1–2 человека 3 500 

Доп. Койко-место 1 200  

Комфорт 1–2 человека 4 000 

Доп. Койко-место 1 300 

Полулюкс 1–2 человека 4 500 
Доп. Койко-место 1 300 

Люкс 1–2 человека 6 000 
Доп. Койко-место 1 300 

Цены указаны в рублях РФ за номер за ночь, НДС не облагается. 
Дети от 0 до 7 лет включительно бесплатно 

 

В стоимость проживания входит: 

– справочная информация; 

– побудка к определенному времени; 

– прием корреспонденции для гостя и доставка в номер по получении; 

– телефонные звонки в город от стойки ресепшен; 

– пользование гладильной комнатой; 

– парковка автомобиля; 

– завтрак (для проживающих по полной стоимости не менее суток). 

Все общественные гостевые зоны отеля, включая лобби, кафе, 

подключены к зоне действия WI-FI. 

Дополнительно оплачиваются: 

– посещение Спа-комплекса, бассейна (с 16 лет) и спортивного 

комплекса «Патриот» (соседнее здание); 

– конферен-зал; 

– стирка/утюжка; 

– продажа дополнительных одноразовых аксессуаров; 

– трансфер, такси. 

Далее, мы приведем сравнение ценовой политики в разрезе трех 
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предыдущих лет, чтобы узнать динамику роста цен (таблица 5). 

Таблица 5 – Сравнительная характеристика цен ООО «Отель Олимп» с 

2019 по 2021 год 

Категория номера 
Стоимость, руб. 

Динамика 
2021/2019 

2019 2020 2021 абс. % 

Эконом 
(номер для людей с 

ОВЗ) 
2 490 2 650 2 820 +330 +13,25 

Стандарт 2 490 2 650 2 820 +330 +13,25 

Комфорт 2 900 3 100 3 300 +400 +13,79 

Полулюкс 3 300 3 500 3 750 +450 +13,63 

Люкс 4 700 5 050 5 350 +650 +13,82 

 

Как видно из таблиц 4 и 5, стоимость проживания увеличилась за 4 

года в среднем на 13%, что связано с несколькими причинами: инфляция; 

рост цен на энергоресурсы и другие коммунальные платежи; рост закупочной 

себестоимости продукции и услуг. Но, несмотря на эти и ряд других причин, 

таких как социальные, политические, пандемия Covid-19, заполняемость 

номерного фонда сохраняется высокой, на среднегодовом уровне 80%.  

Отель не имеет какой-либо программы лояльности и ограничивается 

лишь применением системы небольших скидок. Так, в ООО «Отель 

Олимп»действует система скидок для гостей, которые останавливаются 

повторно или более, чем на трое суток.  

Акции и скидки, которые на сегодняшний день применяются в отеле: 

1. Акция «Раннее бронирование» – предоставляет 20% скидку на 

проживание при условии бронирования номеров за месяц до фактического 

въезда сроком не менее, чем на 3 суток с внесением предоплаты 25% от 

суммы; 

2. Программа «Кешбэк 20%» за поездки по России; 

3. Аренда конференц-зала бесплатно – при заселении группы от 50 

человек сроком от 2 дней и более, вместимость 100 человек. 
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Как видно, управление лояльностью потребителей ограничивается 

только предоставлением скидок в условиях акции «Раннее бронирование» и 

скидка для групповых заказов. Отель является также участником программы 

Ростуризма «Кэшбек 20%», но в ней также участвуют и множество других 

отелей города Новороссийск и каких-либо конкурентных преимуществ и, тем 

более, формирования приверженности потребителей данная программа не 

несет. 

При этом также необходимо отметить, что в условиях нестабильности 

внешней среды число бронирований по акции «Раннее бронирование» также 

идет на спад и не является больше мотивационным стимулом для 

потребителей. На рисунке 1 приведена статистика спада бронирований по 

акции «Раннее бронирование» с 2019 до мая 2022 года. 

 

Рисунок 1 –Динамика спада бронирования по акции «Раннее 
бронирование» 

 

Аналогичная ситуация сложилась и в системе бронирований по 

корпоративным туристам, особенно учитывая падение спроса на аренду 

конференц-зала в условиях перехода на online-режим деловых мероприятий. 

Для полноты анализа рассмотрим также общую систему управления 

исследуемым предприятием и основные показатели финансово-

экономической деятельности. 

ООО «Отель Олимп» имеет линейно-функциональную структуру 

36%

32%
30%

28,50%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

Акция "Раннее 
бронирование"

2019г.

2020г.

2021г.

2022г.



37 
 

 

управления. Она наиболее распространена в гостиничной индустрии. Основу 

данной структуры составляет «шахтный» принцип построения и 

специализация управленческого процесса по функциональным подсистемам 

организации (маркетинг, финансы, персонал и т.д.), она отображена на 

рисунке 2. 

 

Рисунок 2 – Структура управления ООО «Отель Олимп» 

 

В организационную структуру гостиницы входят следующие службы: 

Служба приема и размещения. Службу возглавляет старший менеджер 

приема и размещения. Менеджер осуществляет контроль за работой всей 

службы, принимает решения на уровне своих полномочий. Разрабатывает 

стандарты и следит за их соблюдением, проводит обучения, тренинги, 

собрания, стимулирующие работу службы, выявляющие проблемы и пути их 

решения, приглашает сторонних специалистов для проведения обучения. 

Менеджер СпиР также выполняет функции менеджера по бронированию – 

обрабатывает заявки с сайта, от корпоративных клиентов, контролирует 

оплату по безналичному расчету. Также менеджер занимается крупными 

корпоративными клиентами, VIP-гостями. 

В эту службу входят следующие категории сотрудников:  

− менеджер отдела продаж и менеджер по PR и рекламе – они 

занимаются маркетингом предприятия, его продвижением, продажей 

номеров, проводят ознакомительные туры по гостиничному предприятию 
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для турагентов и туроператоров, заключением договоров с турагентами и 

туроператорами; 

−администраторы на стойке размещения – занимаются встречей, 

поселением, выселением, приемом заявок на обслуживание номеров, 

отвечают на телефонные звонки. Так как в отеле нет службы бронирования, 

ее функции осуществляет служба приема и размещения: прием заявок на 

бронь и их обработка, составление графиков заездов. Бронирование в отеле 

может происходить следующим образом: по телефону, по факсу, по e-mail, 

посредством web-сайта, лично; 

− инженер-программист, который следит за исправной работой 

программного обеспечения предприятия и координирует web-сайт отеля.  

В службу приема и размещения входят также водители, по заказу гостя 

могут выполнять функцию персонального водителя. 

Служба номерного фонда. Руководителем службы является 

менеджерслужбы эксплуатации номерного фонда. Координирует 

деятельность всего подразделения, следит за соблюдением качественного 

исполнения всей работы, вверенной ему службы. В службу номерного фонда 

входят следующие сотрудники:  

− старшая горничная – руководит работой остальных горничных, 

распределяет обязанности вверенных ей подчиненных; 

− горничные – осуществляют уборку номеров, гостевых, общественных 

и служебных помещений; 

− машинисты по стирке и ремонту белья – находятся в прачечной, 

занимаются стиркой, глажкой белья, униформы персонала, также выполняют 

заявки гостей по стирке и глажке одежды; 

− озеленитель – ухаживает за зелеными насаждениями, цветами на 

территории отеля (как внутри, так и снаружи); 

− заведующий складом-снабженец – занимается обеспечением и 

поставкой всех химических, чистящих, моющих средств необходимых для 

поддержания чистоты и благоприятного внешнего вида отеля, также 
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занимается обеспечением отеля текстилем, несет ответственность за их 

расходование и использование. 

Финансовая служба. Руководство службой осуществляет главный 

бухгалтер, ведет бухгалтерскую отчетность отеля, контролирует все 

материальные и финансовые потоки, подает данные в налоговую инспекцию. 

В состав службы входят: 

− экономист – занимается экономическими показателями, анализом 

эффективности работы предприятия; 

− бухгалтер– рассчитывает зарплату работников, занимается 

тарификацией оплаты труда;рассчитывает затраты на приобретение каких-

либо материальных активов; 

Техническая служба. Менеджером службы является инженер по 

эксплуатации, контролирует техническую исправность оборудования, всех 

жизненно важных систем отеля: электричество, водоснабжение, отопление. В 

состав службы входят:  

− электрик – занимается ремонтом и технической поддержкой всего 

электрического оборудования; 

− слесарь-сантехник – обеспечивает бесперебойное функционирование 

и устранение поломок систем водоснабжения, сантехники;  

− рабочий по эксплуатации – при необходимости помогает 

вышеперечисленным сотрудникам службы, при устранении неполадок;  

− специалист по охране труда – регулирует вопросы техники 

безопасности труда, доводит до сотрудников информацию о соблюдении 

правил безопасности при работе на предприятии. 

Служба контроля. Руководит службой начальник охраны, регулирует 

работу всей службы, распределяет посты, разрабатывает график. 

Обеспечивает охрану и безопасность гостей, следит за обстановкой в ГК, 

стараясь предотвратить острые конфликтные ситуации как между 

персоналом, так гостями. В состав службы входят: 

− старший инспектор службы – является старшим в своей смене, несет 
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материальную ответственность, в его функции входит обеспечение порядка в 

отеле, помощь гостям, если в этом есть такая необходимость; 

− инспектор службы – также обеспечивает соблюдение порядка, 

осуществляет поднос багажа. 

Служба контроля также осуществляет охрану принадлежащей ООО 

«Отель Олимп»и автостоянки.  

Любое отдельное звено организационной структуры само по себе не 

сможет своими силами обеспечить полноценную работу гостиничного 

комплекса, только слаженная работа всех служб может дать стопроцентно 

эффективное функционирование всей гостиницы и повысить качество 

обслуживания. 

Проанализируем основные показатели хозяйственно-экономической 

деятельности ООО «Отель Олимп» на основе показателей бухгалтерской 

отчетности за 2021 год (таблица 6). 

Таблица 6 − Основные показатели хозяйственно-экономической 

деятельности отеля за 2019-2021 годы 

Показатель 2019 год 2020 год 2021 год 

Темп 
роста 

2021 год 
к 2020 
году, 
в % 

Выручка от предоставляемых 
услуг, руб. 

341 000 18 842000 37 895 000 +201 

Себестоимость, руб. 677  000 16 761000 33 859000 +202 

Чистая прибыль, руб. - 346 000 1 800 000 422 000  -23 

Среднесписочная численность 
работников за год, чел. 

32 38 42 +110 

Фонд оплаты труда, руб. 12 288 800 17 640 000 18 480 000 +105 

Заполняемость номерного 
фонда в период высокого 

сезона, % 
- 73 98 +134 

Заполняемость номерного 
фонда в период низкого сезона, 

% 
51 68 70 +102 

 

Анализируя показатели выручки от реализации услуг за исследуемый 
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период, но не принимая в учет данные за 2019 год, т.к. гостиница была 

открыта в ноябре месяце того года, можно сделать вывод, что произошло ее 

увеличение на 201%. А показатели чистой прибыли в 2021 году уменьшились 

относительно 2020 года, так как в этот год была осуществлена первая 

выплата налога на прибыль. 

Анализируя заполняемость номерного фонда в период высокого сезона 

за 2021 год можно сделать вывод, что показатель выше на 25%, чемв 2020 

году, а заполняемость в период низкого сезона увеличилась за тот же период 

всего на 2%. 

Итак, мы дали общую характеристику ООО «Отель Олимп», 

рассмотрели ее организационную структуру и проанализировали основные 

показатели хозяйственно – экономической деятельности.  

 

2.2 Конкурентный анализ предприятия с целью выявления факторов, 

влияющих на лояльность потребителей 

 

Внешняя среда предприятия включает демографические, социально-

экономические, политико-правовые, природно-географические, научно-

технические и культурно-исторические сферы и факторы. Эти факторы 

постоянно открывают перед предприятием новые возможности, они же 

являются источниками постоянных изменений, опасности и беспокойства, 

испытывает на себе влияние макросреды и не может управлять ей. 

Необходимо отметить, что рынок гостиничного бизнеса города 

Новороссийск неуклонно растет и количество конкурентов исследуемого 

предприятия соответственно тоже. На сегодняшний день город-герой имеет 

на своей территории 102 объекта размещения, из которых, рядом с 

исследуемым ООО «Отель Олимп» находится 3 предприятия. На рисунке 3 

показана динамика прироста общего количества гостиничных предприятий г. 

Новороссийск за последние годы. 

Как видно из рисунка, в гостиничный бизнес вовлекаются все новые 
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отели, усиливая и без того жесткую конкуренцию. 

 

Рисунок 3 –Динамика прироста общего количества гостиничных 

предприятий г. Новороссийск 

 

Рассмотрим более детально самых ближайших конкурентов 

исследуемого предприятия.В качестве конкурентов ООО «Отель Олимп» 

было выбрано две гостиницы: «Шоколад» и отель «Океан». Обе гостиницы 

работают с тем же сегментом рынка, что и ООО «Отель Олимп», 

расположены в одном районе города, а также имеют одинаковую звездность 

– 3 звезды.  

Для проведения сравнительного анализа деятельности предприятия 

размещения были выбраны количественные и качественные показатели, 

характеризующие все исследуемые нами предприятия размещения. 

Показатели сравнительной оценки конкурентов отображены в таблице 7 по 

пятибалльной системе оценки, где 5 – наивысшая оценка, а 1 – низшая. 

Таким образом, анализируя данные из таблицы 7 можно сделать вывод, 

что основным конкурентом исследуемого предприятия является гостиница 

«Шоколад». 

Сравнительный анализ позволяет нам сделать вывод, что 

преимуществами ООО «Отель Олимп» являются: местоположение 

(отдаленность от центра города); материально-техническое состояние (отель 

молодой); качество обслуживания (соответствующее гостинице 3*); имидж 
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предприятия, что позволяет привлечь больший сегмент гостей.  

 

Таблица 7 − Сравнительная характеристика конкурентов «Отель Олимп» 

Показатели ООО «Отель 
Олимп» 

«Океан» «Шоколад» 

Факторы, характеризующие гостиницу 

1.1 Репутация (имидж) гостиницы 5 3 4 

1.2. Месторасположение 5 5 5 
1.3. Время работы на рынке 4года Более 10 лет Более 10 лет 
1.4.Классность отеля *** *** *** 
1.5.Материально-техническое 
состояние 

5 2 4 

1.6. Качество обслуживания 5 3 5 
Факторы, характеризующие производство и оказание услуг 

2.1.Средняя цена за номер (2-х 
местный) 

3500 1800 2500 

2.2 Соотношение цена – качество 5 5 5 
2.3. Ассортимент услуг 4 3 5 
2.4. Контроль качества 
предоставляемых услуг Регулярный Время от времени Регулярный 

2.5. Среднегодовая загрузка, % 64 (3) 79 (5) 76 (4) 
Факторы, характеризующие маркетинговую политику 

3.1. Маркетинговая стратегия 

Внедрены 
отдельные 
элементы 

(4) 

Внедрены 
отдельные 
элементы 

(3) 

Внедрены 
отдельные 
Элементы 

(5) 

3.2.Каналы сбыта 

Прямые продажи, 
Интернет-продажи, 

Сайты 
бронирования, 
Туроператор, 
Турагентства, 

Прямые продажи, 
Интернет-

продажи, Сайты 
бронирования, 
Туроператор, 
Турагентства, 

Прямые продажи, 
Интернет-продажи, 

Сайты 
бронирования, 
Туроператор, 
Турагентства, 

3.3. Реклама недостаточная недостаточная активная 

3.4. Раскрученность бренда 4 3 5 

 

Недостатками являются: отдаленность от пляжной полосы, 

недостаточность рекламы и «раскрученности» бренда, а также нужно 

провести более гибкую систему лояльности потребителей услуг. 

Основным сегментом гостиничных услуг ООО «Отеля Олимп» 

являются семейные пары и бизнесмены. Процентная доля потребителей 

гостиничных услуг «Отеля Олимп» отражена на рисунке 4. 



 

Рисунок 4 – Сегм
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– продолжить расширение ассортимента дополнительных услуг; 

– разрабатывать комплексные туристские продукты на базе 

проживания в отеле и продвигать их через ведущих туроператоров России; 

– разработать и внедрить программу потребительской лояльности. 

Построив SWOT-анализ предприятия можно охарактеризовать 

основные преимущества ООО «Отель Олимп». 

Главным преимуществом в обслуживании гостей является концепция 

обслуживания: девиз каждого сотрудника – «Да, я могу». Такой принцип 

символизирует позитивное отношение, персональный подход, компетенцию 

и профессионализм каждого работника по отношению ко всем гостям 

гостиницы. Но, несмотря на выявленные конкурентные преимущества 

отеляООО «Отель Олимп», необходимы дополнительные мероприятия по 

формированию лояльности потребителей. 

 

2.3 Анализ потребителей и оценка их лояльности к услугам ООО «Отель 

Олимп» 

 

Проблема создания лояльно настроенного потребителя на сегодняшний 

день находится в центре внимания многих предприятий. Руководители 

гостиничных предприятий осознают существенность вложения инвестиций в 

повышение качества предлагаемых товаров и услуг и уровня обслуживания 

потребителей, поддержание у них чувства удовлетворенности. 

Удовлетворенные гостиничными услугами потребители, многие годы 

сохраняющие верность единственному обслуживающему предприятию, как 

правило, более выгодны, чем новые. Во-первых, гостиница минимизирует 

издержки, связанные с их привлечением. Во-вторых, удовлетворенные 

потребители чаще возвращаются в гостиничное предприятия, где им было 

комфортно и рекомендуют его своим друзьям и знакомым и менее 

чувствительны к цене. 

Достаточно признать, что потребительская лояльность величина не 
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абсолютная, а относительная. И определяется она с точки зрения 

эмоциональных, а не рациональных факторов.  

Рассматривая лояльность потребителя как следствие его 

удовлетворенности, ряд авторов занимаются разработкой методик измерения 

лояльности. 

Программа лояльности – это не просто имиджевая карта с логотипом 

отеля – это действенный инструмент управления отношениями с клиентами. 

Грамотно спроектированная программа лояльности позволяет увеличить 

долю постоянных клиентов и улучшить финансовые показатели отеля. 

Высшим проявлением лояльности считается ситуация, когда клиент 

начинает рекомендовать компанию, продукт или услугу своим друзьям или 

знакомым. Как показано на рисунке 5 – потребитель проходит путь от 

полного отсутствия лояльности к высшей степени лояльности. 

 

Рисунок 5 – Лестница покупательского поведения для ООО «Отель Олимп» 

 

На сегодняшний день в ООО «Отель Олимп» существуют элементы 

программы лояльности: скидки за проживание, при бронировании от 3-х 

суток, при оплате 25% суммы и раннего бронирования; при групповом 

бронировании от 50 человек аренда конференц-зала бесплатно, небольшие 

скидки на номера, участие в федеральной программе «туристический 

кэшбек». 

Чтобы дать оценку существующему уровню лояльности потребителей 

 



 

к ООО «Отель Олимп

лояльности к предприя

семейные пары, 18 

выезжающим гостям о

почте.Анкета-опросник

Опрос показал, ч

при выборе отеля руков

– качество услуг 

– цена – 23% 

– местоположени

– рекомендации з

–персонал – 10%

–реклама – 2% 

–скидки, бонусы 

Для наглядности 

Рисунок 6 – Факто

 

Распределение п

Олимп»/других предпр

приверженцев нашег

пользующихся услугам

отели, находящиеся в 

2%

13%

22%

47 

лимп», был проведен опрос гостей отел

дприятию. Всего было опрошено 68 челов

18 – бизнесмены. Анкета-опросник бы

стям отеля на стойке регистрации, а т

осник приведена в приложении Б. 

зал, что основная масса потребителей г

 руководствуется следующими показателя

услуг – 19 % 

ожение – 22% 

ации знакомых – 13% 

10% 

нусы – 8% 

ности представим данные в виде рисунка 6

Факторы, влияющие на выбор предприяти

ние по критерию «приобретение усл

предприятий размещения» показало, чт

нашего предприятия превышает чис

лугами и других гостиничных предприяти

еся в непосредственной близости к ООО

19%

23%

10%

6%

Каче

Цена

Перс

Рекла

Реком
знако
Мест

Скид

 

 отеля относительно их 

 человек, из них 35 – это 

ик была предоставлена 

, а также высланы по 

елей гостиничных услуг 

зателями: 

унка 6. 

 

риятия размещения 

е услуг ООО «Отель 

о, что в целом число 

 число опрошенных, 

приятий. В основном это 

ООО «Отель Олимп»и 

Качество услуг

Цена

Персонал

Реклама

Рекомендации 
знакомых
Месторасполажение

Скидки, бонусы



 

являющиеся основным

частный сектор. Резуль

Рисунок 7 – Пред

Как видно из 

задействованы при раз

целью семейного отдых

На рисунке 8

относительно обращен

Новороссийске помимо

Рисунок 8 – Распре

герояНовор

Как видно, из 

бронировали размещен

как высок сегмент при

делового туризма. Всл

27%

48 

вными конкурентами. Также немалым с

езультаты представлены на рисунке 7. 

Предпочтение респондентов к услугам ра

категориям  

 

 из рисунка 7, почти все катего

ри размещении гостей, которые посещаю

 отдыха. 

ке 8 приведена сегментация ответ

ращений в другие предприятия размещен

омимо ООО «Отель Олимп». 

аспределение в другие предприятия разме

Новороссийск, для приобретения таких ж

 

, из анализа рисунка, больше полови

ещение не только в исследуемом ООО 

нт приезжающих на отдых с детьми, а н

. Вследствие чего, мы выяснили, что так

41%

22%

9% Гостин

Гостевы

Частны

Другие
размещ

56%
44%

 

лым спросом пользуется 

 

гам размещения по 

категории размещения 

сещают Новороссийск с 

ответов респондентов 

мещения в городе-герое 

 

 размещения города-

ких же услуг 

половины опрошенных, 

ОО «Отель Олимп», так 

и, а не только с целью 

то таким гостям нужны 

остиницы

остевые дома

астный сектор 

ругие средства 
азмещения 

Да

Нет



 

помимо проживания, п

некоторые дополнител

гостей с детьми, которы

В результате про

достаточно высоко оце

Олимп», данные отобра

- 38% опрошенны

- 50 % – как высо

- оставшиеся 12

Рисунок 9 – Распре

насколько они

 

Также, в целях в

был проведен опрос п

настоящей выпускной к

Для этого необ

утверждению, причем о

оценку уровня поведе

Затем рассчитаем общи

При анализе груп

было выявлено следую

1. «Мне дей

предприятия» – средни

38%

49 

ния, полное питание, включенное в общ

нительные услуги, связанные с потребн

оторые исследуемый отель не предоставл

те проведенного опроса было выявлено,

о оценивают качество предоставляемых 

отображены на рисунке 9:  

енных отметили качество услуг как очен

 высокое; 

2 % – как среднее. 

Распределение ответов опрошенных относ

о они удовлетворены качеством услуг пре

лях выявления текущего индекса лояльн

рос по методу Ф. Райхельда, описанном

кной квалификационной работы. 

необходимо определить средние бал

ичем определенная группа утверждений п

оведенческой и аффективной лояльнос

 общий индекс лояльности гостей к ООО 

е группы утверждений для определения 

едующее: 

 действительно небезразлична судь

редний балл по ответам на данный вопро

12%

50%

38%

Оценка качества услуг "Отель Олимп"

"Среднее

"Высоко

"Очень в

 

 в общую цену номера, 

отребностями семейных 

оставляет. 

влено, что респонденты 

емых услуг ООО «Отель 

к очень высокое;  

 

 относительно того, 

уг предприятия 

ояльности потребителей 

санному в первой главе 

е баллы по каждому 

ений позволяет получить 

льности в отдельности. 

ООО «Отель Олимп». 

ения уровня лояльности 

судьба гостиничного 

 вопрос анкеты составил 

реднее"

ысокое"

чень высокое"



50 
 

 

6,4. То есть гости доброжелательно относятся к анализируемому 

предприятию. 

2. «Я с гордостью говорю другим, что я – клиент ООО «Отель 

Олимп» – 6,2. Оценка показателя показывает достаточную степень 

удовлетворенности потребителей предприятием, например, имиджем и 

качеством предоставляемых услуг. Но есть, над чем, задуматься компании. 

3. «Я бы порекомендовал другим «Отель Олимп» – 7,5. Вероятность 

рекомендации отеля другим людям высока, что позволяет судить об 

удовлетворенности предприятием. 

4. «Я чувствую особую приверженность к предприятию 

размещения» – 5,7. Гости испытывают особую привязанность к 

анализируемому предприятию и обращаются именно к нему в силу удобства, 

налаженного контакта и надежностью предоставляемых услуг. 

Анализ группы утверждений для определения индекса поведенческой 

лояльности свидетельствует о следующем: 

1. «Я хочу быть постоянным гостем ООО «Отель Олимп» – 5,5. 

Ответ на данный вопрос дает понять, что гости пользуются услугами именно 

этого отеля и готовы в будущем ими оставаться. 

2. «Качество работы предприятия стимулирует меня быть 

постояльцем этого предприятия» – 7,5. Качество в целом оценивают как 

приемлемое, почти на высшем уровне. Гости готовы и впредь обращаться в 

ООО «Отель Олимп». 

3. «Я обязательно приеду еще раз в ООО «Отель Олимп» – 6,7. 

Высокий балл определяет вероятность повторного обращения к услугам 

именно этого отеля.  

Для построения индекса лояльности рассчитывается 

среднеарифметическое значение для средних баллов по каждому 

утверждению.Индекс лояльности туристов к ООО «Отель Олимп» равен: 

Индекс лояльности = 5,5 + 7,5 + 6,7 = 6,6 

Гости по многим показателям удовлетворены работой отеля и готовы в 
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а не проценты, то показатель NPS составит просто 17. 

Так же, на основании данных службы бронирования, мы провели 

анализ повторных приездов в ООО «Отель Олимп» за 3 года, учитывая брони 

на сезон 2022 года, что отображено на рисунке 11. 

 

Рисунок 11 – Динамика повторных бронирований гостями отеля 

 

Из анализа, отображенного на рисунке 11, мы видим, что гости, 

которые уже раз посетили ООО «Отель Олимп», приезжают и в 

последующие годы. Возможно, что динамика растет небольшими темпами в 

связи с политическими и социальными проблемами, как региона, так и 

страны в целом. Так как в 2021 году действовали ковид-ограничения, а в 2022 

году к ним присоединилась военная операция на Донбассе. 

В целом можно сделать следующий вывод: показатель лояльности 

гостей к ООО «Отель Олимп» находится на среднем уровне. Чтобы 

улучшить данный показатель, предприятию необходимо сосредоточить свои 

усилия на повышении удовлетворенности потребителей и увеличении числа 

«Промоутеров» – потребителей с высокой степенью удовлетворенности, 

которые будут рекомендовать отель ООО «Отель Олимп» своим друзьям и 

знакомым, делясь своим положительным опытом. 

Исходя из проведенного анализа лояльности потребителей к 

предприятию, мы предлагаем разработать и внедрить новую программу 

лояльности.  
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ГЛАВА 3 РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ 

ЛОЯЛЬНОСТИ В ООО «ОТЕЛЬ ОЛИМП» 

 

3.1 Разработка и внедрение программы лояльности потребителей для 

гостиничного предприятия 

 

Анализ, проведенный в аналитической части выпускной 

квалификационной работы, показал необходимость разработки программы 

лояльности потребителей с целью формирования постоянной клиентской 

базы ООО «Отель Олимп».  

Так как ООО «Отель Олимп» не сможет поменять свое 

месторасположение на более выгодное, то и главной целью программы будет 

разработка таких мероприятий, которые «перевесят» имеющиеся, с точки 

зрения гостей, недостатки отеля, тем более, что качество обслуживания на 

исследуемом предприятии размещения получило достаточно высокие 

оценки, а значит существенных препятствий для внедрения мероприятий нет. 

На данный момент ООО «Отель Олимп» необходимо решить проблему 

невысокой загрузки в межсезонный период, так как исследуемый отель 

ориентирован больше на деловых и семейных туристов. То есть необходимо 

разработать такую программу лояльности, которая будет привлекать эту и 

другие категории гостей. 

Гостиничный бизнес как никакой другой зависит от постоянных 

клиентов, поэтому рано или поздно любой отель задумывается о способах 

работы со своими клиентами, а самые прогрессивные разрабатывают свою 

собственную программу поощрения и удержания своих клиентов. 

Европейские маркетологи подсчитали, что удержать старого 

потребителя в 5 раз дешевле, чем приобрести нового. А один 

неудовлетворенный потребитель рассказывает о своем отрицательном опыте 

в среднем 10-11-ти знакомым. Каждый из них, в свою очередь делится этой 

информацией с 5-ю другими людьми. Таким образом, отрицательное мнение 
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о продукте (услуге) формируется у 67 человек (1+ 11+55). 

Профессиональный подход к разработке программ формирования и 

удержания лояльности должен опираться на надежную информационную 

базу и комплекс различных мероприятий. 

Одним из элементов программы лояльности являются скидки, но они 

не влияют на покупательское поведение из-за своей высокой 

распространенности. Покупатель может получить скидку в любом отеле. А 

некоторые гостиничные компании вообще не приемлют систему скидок, 

считая, что из-за скидок снижается престиж заведения, особенно если скидки 

предоставляются на постоянной основе. Следует добавить, что в 

подсознании покупателя может возникнуть параллель: снижение цены 

воспринимается как снижение качества товаров и услуг, снижается 

стоимость продаваемого товара. Скидки направлены на всех, а значит, ни на 

кого, в следствии чего остаются безадресными. 

Среди способов удержания клиентов европейские специалисты в 

первую очередь называют программы лояльности, основанные на бонусной 

системе.  

Кроме того, на сегодняшний день в отелях наметилась тенденция к 

эксклюзивному поощрению клиентов. Например, клиента поздравляют с 

Днем рождения и преподносят ему в подарок бутылку шампанского. Многие 

несетевые отели, ориентированные на постоянных клиентов, стали 

использовать программу лояльности для поощрения своих клиентов, как это 

делают сетевые гостиничные предприятия. Сама программа состоит из 

нескольких частей, включая приём новых членов, систему отслеживания 

покупок клиента, постоянную связь с ними и вознаграждение для 

участников.  

По словам отельеров, внедривших эту систему, она действует довольно 

успешно и помогает удерживать посетителей. После того, как отель осознает 

необходимость внедрения программы работы с посетителями, встает 

неизменный вопрос: кто будет осуществлять этот проект. 
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Есть несколько вариантов решения этой проблемы: 

Этим занимается сам отель, как правило, отдел маркетинга. То есть 

гостиничное предприятие организовывает индивидуальную программу 

поощрения своих клиентов. Но не каждый отель может позволить себе 

содержание отдела маркетинга. Кроме того, внедрение и обслуживание 

автоматизированной системы требует больших вложений денежных средств. 

Очевидно, что не каждый отель (особенно если он небольшой) может себе 

позволить ввести бонусную систему. Сложность реализации программ 

лояльности заключается в дороговизне их разработки и обслуживания. В 

себестоимость входит не только выпуск пластиковых карт, но и содержание 

штата высококвалифицированных программистов, обслуживание 

компьютеров для накопления информации и т.д.По оценкам специалистов, 

начальные инвестиции в создание программы лояльности при условии, что в 

компании есть IT-отдел, составляют $500 000 – 700 000. 

В последнее время стало модным понятие CRM-технологий, 

управляющих отношениями с вашими клиентами. Но важно понимать, что 

недостаточно просто внедрить CRM-технологии, это всего лишь средство 

для достижения цели. Для того, чтобы обеспечить полноценную работу с 

клиентами, необходимо разработать концепцию и четко определить цели и 

аудиторию – на каких клиентов будет направлена программа.  

Второй вариант – объединение усилий по обеспечению лояльности 

клиентов и присоединение отеля к коалиционным системам лояльности и 

поощрения клиентов, которые объединяют несколько компаний.  

Одно из основных преимуществ внедрения программы лояльности 

перед обычным стимулированием сбыта – это приобретение компанией 

знаний о своем потребителе, что, немаловажно. Коалиционная программа 

лояльности позволяет не только получить первоначальные данные о 

потребителей (пол, возраст, социальный статус и т.д.), но и дает возможность 

предприятию учитывать потребительские предпочтения в разных аспектах 

потребления, отслеживая его покупки.  
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Учитывая потребительские предпочтения, отель может предложить то, 

что ему действительно интересно. Можно предложить ему отпраздновать 

свой день рождения и устроить вечеринку в ресторане отеля, подарить ему 

подарок от партнера. Если человек несколько раз останавливался в отеле, а 

потом прекратил, то необходимо напомнить ему о себе, прислать 

специальное приглашение на какое-то событийное мероприятие, сообщить о 

намечающейся акции. В любом случае, ему это будет приятно.  

Коалиционная программа лояльности дает возможность получать 

компаниям дополнительный эффект – привлекать новых клиентов, за счет 

обмена клиентской базой с другими предприятиями-партнерами. В то время 

как при внедрении индивидуальной программы предприятие может работать 

только со своими клиентами. 

Таким образом, отель, вступая в коалиционную программу поощрения 

потребителей, нанимает оператора, использующего технологии работы CRM. 

То есть, оператор популярной роли некого агентства, проводящего 

клиентоориентированные мероприятия для нашего предприятия. Отель 

полагает себя зависимым от организации работы ИТ-отдела, службы 

поддержки, установки оборудования и сохранения базы клиентов. 

Использование службы поддержки позволяет оператору снизить нагрузку на 

собственный персонал и дать ответы на вопросы потребителей, не отрываясь 

от работы. 

Операторов всех коалиционных программ поощрения клиентов в свою 

очередь, можно разделить на тех, которые организуют коалиционную 

программу лояльности для развития собственного бизнеса и на независимых 

операторов, для которых единственным бизнесом является сама программа 

лояльности. Первый вид операторов создает программу поощрения с целью 

удержать уже имеющихся у них клиентов, а затем к ним присоединяются и 

другие компании. Независимый оператор создает программу поощрения 

клиентов, не привязывая ее к определенному бизнесу и определенной базе 

клиентов, таким образом, в программу может вступить любая компания и 
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база клиентов в такой программе постоянно увеличивается за счет клиентов 

других компаний. 

Все усилия оператора независимой программы лояльности направлены 

на увеличение оборотов программы, иначе ему просто не интересно 

развивать свою деятельность. Кроме того, участие предприятия не зависит от 

вида его бизнеса. Все предприятия, участвующие в такой программе, имеют 

равные стартовые условия: каждому из них предоставляется определенный 

набор POS-материалов и информационные возможности оператора. 

Как уже говорилось выше, очень важно, чтобы программа была 

интересной для потребителя. Для того чтобы начать участвовать в программе 

лояльности, потребителю не нужно быть клиентом какой-либо определенной 

компании. Как правило, участие в программе лояльности бесплатно. Кроме 

того, потребителю предоставляются различные формы поощрений – это 

могут быть услуги и товары предприятий-участников программы лояльности 

и призы, закупаемые оператором программы лояльности.  

На сегодняшний день программы поощрения потребителей – 

практически единственный маркетинговый инструмент, создающий 

ситуацию, когда каждая из сторон оказывается в выигрыше (т.н. win-

winsituation). Отель увеличивает, с одной стороны, количество клиентов (в 

т.ч. и количество постоянных клиентов), а с другой – увеличивается прибыль 

предприятия; в то время как гость получает подарки за приверженность к 

отелю. 

Таким образом, в целях повышения эффективности деятельности ООО 

«Отель Олимп» целесообразно сформировать программу лояльности 

потребителей. 

Цели программы лояльности: 

1. Увеличение контингента постоянных гостей. 

2. Увеличение доли лояльных потребителей в общем количестве гостей. 

3. Привлечение новых целевых групп гостей. 

На рисунке 12 представлены основные мероприятия по привлечению и 
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удержанию клиентов в ООО «Отель Олимп». 

 

Рисунок 12 – Программа повышения лояльности потребителей ООО «Отель 
Олимп» 

 
Данный рисунок отражает наиболее актуальные действия, которые 

будут способствовать повышению лояльности потребителей и расширению 

клиентской базы отеля в целом. 

Рассмотрим более подробно предложенные в Программе мероприятия. 

1. Внедрение в анкету-отзыв потребителя опросник по методу 

Ф.Райхельда на постоянной основе (приложение В). 

Ф. Райхельд и его коллеги разработали 10-балльную шкалу от «0» до 

«10», где «10» означает высокую вероятность того, что исследуемый отель, 

потребители порекомендуют своим знакомым, а «0» означает полное 

отсутствие такой вероятности. В уже существующую анкету, мы добавим 

несколько вопросов:  

1. «Пожалуйста, оцените по 10-бальной шкале вероятность того, что вы 

порекомендуете компанию ООО «Отель Олимп» своим друзьям, знакомым 

или коллегам по работе?»; 

2. Какие факторы для вас повлияли на удовлетворенность услугами?; 

3. Какие характеристики побуждают вас рекомендовать или не 

рекомендовать ООО «Отель Олимп»другим людям? 

Программа по повышению лояльности потребителей ООО «Отель Олимп» 

Внедрение в анкету-
отзыв потребителя 
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Внедрение системы 
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В итоге получится реальная картина, позволяющая увидеть и принять 

взвешенные решения относительно того, на чем отелю необходимо 

сосредоточить свои усилия, чтобы повысить удовлетворенность 

потребителей и увеличить число «промоутеров» – потребителей с высокой 

степенью удовлетворенности, которые будут рекомендовать ООО «Отель 

Олимп» своим друзьям и знакомым, распуская положительные слухи.  

2. Внедрение системы промокодов. 

Различные системы бронирования отелей, а также различные агентства 

для рекламы своих сайтов и повышения лояльности своих клиентов 

предоставляют скидку на отели, а также могут договариваться с некоторыми 

отелями о проведении совместных промо акций. 

Для гостей это означает, что можно со скидками забронировать жилье. 

Чтобы сэкономить, зачастую нужно просто знать промокод действующей 

акции. В таблице 9 приведены промокоды, которые мы предлагаем для 

увеличения потребительской лояльности гостей ООО «Отель Олимп». 

Таблица 9 – Предлагаемые промокоды лояльности для ООО «Отель 
Олимп» 

Сайт Скидка Промокод Срок 
действия 

Срок 
проживан

ия 

Условия бронирования 

olympus-
hotel.ru 

30% РБ 11-12 
ноябрь-
декабрь 

от 7 суток 

Раннее бронирование. 
Бронирование на период с мая 
по сентябрь, осуществляется в 
осенний период до 31.12. 
Предоплата 50% стоимости со 
скидкой. 

olympus-
hotel.ru 

20% УЛ 20 
30 суток до 

заезда 
от 5 суток 

Услуги СПА-комплекса с 20% 
скидкой при 50% предоплатой за 
30 суток до основного заселения.  

olympus-
hotel.ru 

25% ИК 25 постоянно 

от 3-4 
суток в 

зависимос
ти от 

стоимости 
номера 

Регистрацияв программе 
лояльности ООО «Отель Олимп» 
Минимальная сумма 
бронирования – 12 000. 
Промокод приходит 
индивидуально 

olympus-
hotel.ru 

20% ГК 20 постоянно от 3 суток 

Групповой промокод лояльности 
от 30 человек, при условии 
бронирования не менее 3 ночей. 
Акция доступна круглый год.  
Услуги конференц-зала 
бесплатно 
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3. Внедрение бонусной программы лояльности «Почетный гость». 

Предлагаем ООО «Отель Олимп» принять участие в коалиционной 

бонусной программе лояльности «Почетный гость». Программа «Почётный 

гость» разработана рекламным агентством «Седьмое небо» и планируется к 

внедрению в городе-герое Новороссийск в августе 2022 года. На данном 

этапе идет активный поиск участников программы и разработка основных 

условий использования карты для потребителей. 

Карта рассчитана как на гостей города, так и на местное население. 

Данная карта станет мощным маркетинговым инструментом, позволившим 

сформировать уникальное конкурентное преимущество для участников 

проекта. На сегодняшний день данную программу поддержали уже 

следующие предприятия города-героя Новороссийск, как кинокомплекс 

«Monitor», спорткомплекс «Патриот», туристическое агентство «Розовый 

слон», салоны красоты «Космо+» и студия красоты «Екатерина», а также 

ресторан «Кавказский дворик». Все эти предприятия находятся по близости к 

исследуемомуотелю и будут очень интересны гостям ООО «Отель Олимп». 

В рамках программы гость ООО «Отель Олимп» должен будет 

заполнить непосредственно в отеле на интернет-сайте анкету (ФИО, 

контактный адрес, телефон, e-mail, и др. информацию). В течение 2-х недель 

участнику высылается по почте бонусная карта программы, после чего он 

может накапливать на своем счету 10% от сумм, потраченных в отеле за все 

услуги или партнерский процент (в точках продажи партнеров программы). 

Участник программы накапливает бонусные баллы и впоследствии может 

использовать их для оплаты товаров и услуг в компаниях-участниках 

программы, в том числе любые дополнительные услуги в ООО «Отель 

Олимп». 

Операционная модель программы базируется на бонусной схеме, когда 

один из партнеров становится оператором программы. Программа 

разработана для повышения лояльности клиентов к продуктам компании, 
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предоставляет участникам широкие возможности по накоплению и 

использованию баллов в точках продаж внутренних партнеров программы.  

Коалиционная программа лояльности «Почетный гость» обладает 

очень существенными преимуществами: 

– уход от прямого дисконта, что положительно сказывается на выручке 

партнеров; 

– повышение лояльности брендам партнеров со стороны текущих 

клиентов, завоевание новых (здесь нет размывания брендов); 

– замена краткосрочных промо-акций долгосрочной программой 

партнерства с клиентом, которая обеспечивает участника конкурентным 

преимуществом; 

– привлечение большего внимания к рекламным акциям участника за 

счет объединенной силы брендов программы; 

– расширенные возможности проведения маркетинговых исследований 

за счет получения более глубокой, качественной и «бюджетной» аналитики 

от оператора программы. 

Как накопление, так и списание баллов возможно у всех партнеров 

программы. Это выгодно в первую очередь гостям отеля ООО «Отель 

Олимп», поскольку у них не возникнет проблемы использования 

накопленных баллов. С другой стороны, такая модель позволяет ускорить 

оборот баллов внутри программы, что сразу же отражается на выручке 

компаний-партнеров благодаря эффекту мультипликации (эффект 

мультипликации может быть рассчитан по аналогии с эффектом банковской 

мультипликации денежной массы). 

Программа лояльности «Почетный гость» более устойчива к 

появлению конкурирующих программ лояльности. Долгосрочные вложения в 

лояльность клиентов в данном случае полностью оправдывают себя. 

В таблице 10 приведен календарный план внедрения программы 

лояльности на 2022год. 
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Таблица 10 – Календарный план внедрения программы лояльности на 

2022г. 

№ Этапы внедрения Ответственная 
служба 

Период внедрения 

1 этап – подготовительный  
1.1 Разработка нового контента и 

дизайна анкеты опросника  
Отдел бронирования  Май 2022 

1.2 Размещение анкеты опросника на 
официальном сайте в разделе 
отзывы клиентов 

Служба 
технического 
обслуживания 

Май 2022 

1.3 Разработка системы промокодов 
для отеля 

Маркетинговый 
отдел, бухгалтерия 

Май 2022 

1.4 Разработка бонусной программы 
лояльности «Почетный гость» 

Маркетинговый 
отдел, бухгалтерия 

Май 2022 

2 этап - внедрение 
2.1 Внедрение анкеты опросника в 

работу отеля 
Отдел бронирования  Июнь 2022 

2.2 Внедрение системы промокодов в 
работу отеля 

Отдел 
бронирования, 
маркетинговый 

отдел  

Июнь – Июль 2022 

2.3 Внедрение бонусной программы 
лояльности «Почетный гость». 

Отдел 
бронирования, 
маркетинговый 

отдел  

Июнь – сентябрь 
2022 

3 этап – контроль и анализ результатов 
3.1 Анализ результатов анкеты 

опросника 
Служба приема и 

размещения 
В течение года 

3.2 Контроль и анализ результатов 
внедрение системы промокодов 

Служба приема и 
размещения 

В течение года 

3.3 Контроль и анализ результатов 
внедрения бонусной программы 
лояльности «Почетный гость» 

Служба приема и 
размещения, 

Маркетинговый 
отдел 

Декабрь 2022 

 

В результате вышеописанных программ ООО «Отель Олимп» 
расширит ассортимент услуг и обеспечит себе увеличение объема продаж, 
что соответственно принесет дополнительную прибыль отелю. 

 

3.2 Прогноз эффективности внедрения программы лояльности 

 
Предложенные программы лояльности для ООО «Отель Олимп» 

положительно отразятся на деятельности предприятия, но, безусловно, 
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потребуют определенных финансовых затрат, особенно в части внедрения 

нового программного обеспечения. Для того, чтобы оценить затраты на 

предложенные мероприятия обобщим программу лояльности потребителей 

ООО «Отель Олимп» в таблице 11. 

Таблица 11– Бюджет программы лояльности ООО «Отель Олимп» на 

2022 год 

№ п/п Элемент программы Стоимость, руб. Период внедрения 

1 Внесение изменений в анкету-опросник и 
её внедрение. 

10 000 До 10.06.22 

2 Изготовление рекламных листовок 32 000 Май – июль, 2022 

3 Изменение сайта предприятия, с целью 
внедрения промокодов 

21 000 Июнь, 2022 

4 Реклама на местном ТВ (бегущая строка) 11 000 15.06.-25.06.22 

5 Рекламный ролик на местном ТВ 29500 20.06. – 25.06. 22 

6 Разработка партнерской программы 
«Почетный гость» 

120 000 05.05. –30.06.22 

7 Реклама на местном ТВ (бегущая строка) 11 000 05.07 – 10.07.22 

8 Рекламное объявление на местном радио 15 860 05.07. – 10.07.22 

9 Реклама на местном ТВ (бегущая строка) 11 000 29.07. – 03.08.22 

10 Рекламный ролик на местном ТВ 29 550 12.09. – 17. 09.22 

11 Реклама на местном ТВ (бегущая строка) 9 900 05.12 – 15.12.22 

Итого за рассматриваемый период 2022 года: 300 810 

 

Из таблицы 11 мы видим, что расходы на внедрение программы 

лояльности гостей, обойдутся примерно в 300 810 рублей, что не принесет 

глобального ущерба для ООО «Отель Олимп». 

Таким образом, предложенные мероприятия являются актуальными и 

приведут к более лояльному отношению потребителей к исследуемому 

отелю, расширению клиентской базы, увеличению объема продаж, что, 

безусловно, положительно отразится на показателях рентабельности 

деятельности предприятия в целом. Однако, необходимо оценить и 

экономическую эффективность мероприятий. 
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показателя 2021 года (таблица 12). 

Таблица 12 –Прогноз экономических результатов деятельности ООО 
«Отель Олимп» после внедрения мероприятий 

Показатели Ед. 
измер. 

2021г.  2022г. Изменения 

абс. относ., % 

Выручка  тыс.руб. 37 895 000 45 230 300 7 335 300 19,4 

Себестоимость тыс.руб. 33 859 000 35 477 520 1 618 520 4,8 

Чистая прибыль тыс.руб. 422 000 564900 142900 33.9 

Заполняемость 
номерного фонда 

% 65 80 х 15 

Рентабельность 
деятельности 

(прибыль от продаж/ 
себестоимость) 

% 1,24 2,77 х 1,5 

 
Таблица свидетельствует об экономической эффективности 

предложенных мероприятий. Прогнозы предполагают, что рентабельность 

увеличится всего на 1,5%, однако это связано с дополнительными затратами 

ООО «Отеля Олимп» в 2022 году на внедрение расширенной программы 

лояльности гостей исследуемого предприятия. 

Кроме того, можно выделить ряд рекомендаций, которым нужно 

следовать, для того, чтобы задуманная программа лояльности «сработала» и 

принесла хорошую отдачу, а также для того, чтобы эта программа 

стимулировала именно развитие лояльности клиентов, а не кратковременный 

всплеск спроса. Ниже приведен перечень основных рекомендаций для ООО 

«Отель Олимп»: 

1. Единственный способ добиться долгосрочной лояльности 

клиентов по отношению ООО «Отель Олимп»–установить с ними такие 

взаимоотношения, в основе которых будут лежать не только материальные 

стимулы, но и эмоции, доверие и партнерство. 

2. Значимость является основным фактором достижения успеха 

программы по работе с постоянными клиентами; какими бы льготы не были, 

в первую очередь они должны быть значимыми – интересными или 
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привлекательными – для получателя, и, конечно же, должны иметь 

непосредственное отношение к основному продукту или услуге отеля. 

3. Необходимо вкладывать деньги в льготы, которые выделяют 

ООО «Отель Олимп»на рынке. Здесь уместен творческий подход. 

4. Вознаграждение или льгота должны быть не просто 

выполнимыми (достижимыми) и ориентированными на признание (т.е. 

выделение клиента за его приверженность конкретной компании), но и 

«желаемыми» (т.е. что-то, что клиенту хотелось бы иметь). С точки зрения 

гостя, какой прок от программы, в которой он не может использовать 

заработанные очки? Какой толк в вознаграждении, если нельзя извлечь 

пользу из предлагаемой услуги или льготы? 

5. Необходимо вовлекать гостей в диалог, чтобы выяснить, что 

работники отеля упустили в работе с ними. Это не обязательно должно быть 

анкетирование. Иногда лучше разместить в отеле «почтовый ящик» для 

клиентов, куда бы они могли написать мини-отзыв об отеле. 

6. Вступая в коалиционные программы, необходимо искать в своих 

партнерах расширение возможностей, а не просто источник денег. 

7. Использовать накопленную в бонусной программе информацию, 

а также в системе промокодов в самом широком контексте: смотреть, как, 

когда и на какие услугигости предпочитают тратить баллы, в этомсегменте и 

нужно будет усиливать работу. 

8. Гости в большей степени реагируют на нематериальные льготы – 

высококачественное обслуживание, поздравления с праздниками, 

внеочередное обслуживание, дополнительные услуги и т.п., чем на призы и 

подарки – эти вещи они могут купить себе сами, если те им понадобятся. 

9. Систематически (раз в год) проводить анализ лояльности 

потребителей, для отслеживания результативности внедренной программы 

лояльности. 
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Таким образом, учитывая все эти рекомендации, можно ожидать 

повышение общей конкурентоспособности предприятия на рынке 

гостиничных услуг города-героя Новороссийск. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В настоящее время гостиничный бизнес является высококонкурентной 

отраслью. Все чаще мы становимся свидетелями открытия нового ресторана 

или отеля. Новые концепции создаются с целью полного удовлетворения 

потребностей определенных групп потребителей.  

Многие специалисты склоняются к выводу, что главным фактором 

успеха большинства предприятий является лояльность клиентов, иными 

словами, их лояльность. Именно наличие этой лояльности, то есть 

благоприятного отношения потребителей к данной компании, продукту, 

является основой стабильного объема продаж. Что в свою очередь является 

стратегическим индикатором успеха компании. 

В выпускной квалификационной работе достигнута поставленная цель 

и выполнены задачи: 

1. рассмотрены теоретические аспекты изучения лояльности в сфере 

гостиничного бизнеса; 

2. определеныкритерии оценки и методы изучения лояльности 

различных групп потребителей;рассмотрены программы лояльности в 

гостиничном бизнесе; 

3. проведен анализ деятельности отеля ООО «Отель Олимп»; 

4. проведен конкурентный анализ предприятия с целью выявления 

факторов, влияющих на лояльность потребителей; 

5. проведен анализ потребителей исследуемого предприятия сферы 

гостеприимства; 

6. разработана и предложена к внедрению программа лояльности 

потребителей для ООО «Отель Олимп». 

В процессе проведенного исследования были сделаны следующие 

выводы: 

1. Центральным звеном деятельности любого туристского предприятия 

является работа с клиентами и от эффективности этой работы напрямую 



69 
 

 

зависит прибыльность предприятия. Поэтому важной задачей является 

совершенствование системы обслуживания клиентов, изучение основных 

групп потребителей, выявление потребностей и предпочтений «своих» 

гостей. Только изучая клиентов отеля можно предложить именно тот 

продукт, который действительно будет востребован. Достижением цели 

туристских предприятий является развитие продукта и услуг в точном 

соответствии с требованиями потребителя. 

2. ООО«Отель Олимп»–довольно успешное предприятие курортной 

сферы города-героя Новороссийск. Как любое предприятие ставит основной 

целью извлечение прибыли, поэтому руководство понимает, что необходимо 

постоянно повышать уровень сервиса, чтобы сохранять свои позиции на 

рынке туриндустрии.  

Экономические показатели и основные характеристики деятельности 

отеля характеризуют его высокую конкурентоспособность. Предприятие 

обладает значительным потенциалом и при дальнейшем совершенствовании 

деятельности есть возможность прочно закрепиться на рынке в качестве 

лидера. 

3.Анализ потребителей отеля ООО «Отель Олимп» и оценка их 

лояльности позволили выявить следующее. Так, большая доля потребителей 

– семейные туристы. Они любят проводить свой отпуск в кругу семьи, 

друзей, родственников предпочтительно в высокий сезон.  

Анализ качества оказываемых услуг показал, что туристы в целом 

довольны деятельностью предприятия и оценивают качество 

предоставляемых услуг как очень высокое, однако, следует усилить работу 

менеджеров и улучшать сервис для более высоких оценок потребителей. 

Необходимо повысить требования к знаниям и умениям сотрудников, 

уровень квалификации которых должен соответствовать требованиям 

стандартов, постоянно расширять знания, подкрепляя их новой 

информацией, которую хочет знать потребитель. 
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Также необходимо использовать результаты маркетинговых 

исследований потребителей и внедрять различные методы общения с 

различными группами клиентов. 

4. С целью дальнейшего совершенствования деятельности отеля ООО 

«Отель Олимп» была предложена программа, направленная на увеличение 

лояльности клиентов. В качестве основных мероприятий были предложены: 

-внедрение в анкету-отзыв потребителя опросник по методу 

Ф.Райхельда на постоянной основе;  

- системы промокодов;  

- бонусной программы лояльности «Почетный гость». 

Благодаря программам лояльности отель получит ряд выгод: 

–подробная информация о госте и его семье, которую можно 

использовать для повышения его удовлетворенности; 

–стимулирование гостей к совершению прямых покупок через сайт или 

отдел продаж отеля, а не через сайты бронирования, которые взимают 

комиссию за свои услуги;  

–повышение продаж дополнительных услуг; 

–увеличение суммы среднего заказа; 

– увеличение доли постоянных клиентов; 

–увеличение прибыли отеля. 

И, наконец, программа лояльности повышает привлекательность отеля 

среди гостей и потенциальных посетителей. Постоянный гость с каждым 

своим пребыванием в гостинице приносит еще больший доход, атакже 

рекламирует отель среди родных, близких и друзей. А это влечет за собой 

поток потенциальных клиентов, улучшает репутацию гостиницы и, наконец, 

способствует увеличению дохода. 
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ООО «Отель Олимп» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

АНКЕТА-ОПРОСНИК 

Уважаемый гость! 
Мы предлагаем Вам принять участие в маркетинговом исследовании уровня 
лояльности потребителей к отелю ООО «Отель Олимп» на рынке гостиничных 
услуг. Пожалуйста, ответьте на вопросы, отмечая варианты ответов в отведенных 
местах 
1. Что влияет на Ваш выбор гостиницы?  

o качество услуг  
o цена  
o персонал  
o реклама  
o рекомендации знакомых  
o месторасположение  
o скидки, бонусы и т.п.  
o иное_________________ 

 
2. Обращались ли Вы ранее в другие предприятия размещения г. Новороссийска, 

помимо отеля ООО «Отель Олимп», для приобретения таких же услуг? 

o Да  
o Нет 
o Если да, то в какие _______________________________________________________ 

 

3. Выразите свою степень согласия/несогласия к следующим утверждениям?  

(по 10 бальной шкале от 1 – «полностью не согласен» до 10 – «полностью согласен»). 

Я обязательно приеду еще раз в отеле ООО «Отель Олимп» 
Мне действительно небезразлична судьба отеля ООО «Отель Олимп»        
Я с гордостью говорю другим, что я - клиент отеля ООО «Отель Олимп»    
Я постоянный гость отеля ООО «Отель Олимп» 
Качество работы отеля ООО «Отель Олимп» стимулирует меня быть постояльцем  
этого предприятия  
 
4. Насколько Вы удовлетворены качеством услуг отеля ООО «Отель Олимп» (по 10 

бальной шкале от 1 – «очень низкое» до 10 – «очень высокое»). 

 

5. Возникали ли у Вас какие-либо претензии к отелю ООО «Отель Олимп» и были ли 

они рассмотрены положительно? 

____________________________________________________________________________ 
 

6. Ваши предложения по улучшению деятельности отеля ООО «Отель Олимп»? 

_____________________________________________________________________________ 
 

Хорошего отдыха! 
Благодарим за помощь! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Анкета-отзыв потребителя с использованием некоторых элементов 
опросника по методу Ф.Райхельда 

 
Мы предлагаем Вам принять участие в маркетинговом исследовании уровня лояльности 
потребителей к отелю ООО «Отель Олимп» на рынке гостиничных услуг. Пожалуйста, 
ответьте на вопросы, отмечая варианты ответов в отведенных местах 
1. Что влияет на Ваш выбор гостиницы?  

o качество услуг  
o цена  
o персонал  
o реклама  
o рекомендации знакомых  
o месторасположение  
o скидки, бонусы и т.п.  
o иное_________________ 

 
2. Обращались ли Вы ранее в другие предприятия размещения г. Новороссийска, помимо 

отеля ООО «Отель Олимп», для приобретения таких же услуг? 

o Да  
o Нет 
o Если да, то в какие _______________________________________________________ 

 

3. Выразите свою степень согласия/несогласия к следующим утверждениям? (по 10 бальной 

шкале от 1 – «полностью не согласен» до 10 – «полностью согласен»). 
Я обязательно приеду еще раз в отеле ООО «Отель Олимп» 
Мне действительно небезразлична судьба отеля ООО «Отель Олимп»        
Я с гордостью говорю другим, что я - клиент отеля ООО «Отель Олимп»    
Я чувствую особую приверженность к отелю ООО «Отель Олимп»  
Я постоянный гость отеля ООО «Отель Олимп» 
Качество работы отеля ООО «Отель Олимп» стимулирует меня быть постояльцем  
этого предприятия  
 
4. Насколько Вы удовлетворены качеством услуг отеля ООО «Отель Олимп» (по 10 бальной 

шкале от 1 – «очень низкое» до 10 – «очень высокое»). 

 

5. «Пожалуйста, оцените по 10-бальной шкале вероятность того, что вы порекомендуете 

компанию ООО «Отель Олимп» своим друзьям, знакомым или коллегам по работе?».  
 

6. Какие факторы для вас повлияли на удовлетворенность услугами? 
_____________________________________________________________________________________ 
 

7. Какие характеристики побуждают вас рекомендовать или не рекомендовать ООО «Отель 

Олимп» другим людям? 

_____________________________________________________________________________________ 
 

8. Возникали ли у Вас какие-либо претензии к отелю ООО «Отель Олимп» и были ли они 

рассмотрены положительно? 
_____________________________________________________________________________________ 
 

9. Ваши предложения по улучшению деятельности отеля ООО «Отель Олимп»? 
_____________________________________________________________________________________ 

Хорошего отдыха! 
Благодарим за помощь! 


