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РЕФЕРАТ

Бакалаврская работа содержит 63 страницы, 12 рисунков, 9 таблиц, 60

источников и 3 приложения.

ГОСТИНИЧНОЕ ПРЕДПРИЯТИЕ, ГОСТЕПРИИМСТВО, КОММЕР-

ЧЕСКАЯ СЛУЖБА, ГОСТИНИЧНЫЙ ПРОДУКТ, УСЛУГА, МАРКЕТИНГ,

ГОСТИНИЧНЫЙ ЦИКЛ, МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ, ЭКС-

ПЕРТНАЯ ОЦЕНКА, КОЛИЧЕСТВЕННЫЙ МЕТОД, АНКЕТИРОВАНИЕ.

В данной бакалаврской работе рассмотрены основные теоретические ас-

пекты разработки мероприятий по усовершенствованию работы гостиничного

предприятия; проведен анализ и маркетинговое исследование отеля «Злато-

уст» г. Санкт-Петербург.

Объектом бакалаврской работы является деятельность гостиничных

предприятий

Предметом бакалаврской работы является совершенствование работы

гостиничного предприятия.

Цель бакалаврской  работы - разработать мероприятия, по усовершен-

ствованию работы отеля ООО «Златоуст» г. Санкт-Петербург.

Для решения поставленных задач использовались следующие методы:

- теоретические: изучение и анализ нормативных материалов, научной

литературы, интернет источников;

- эмпирические: наблюдение, анкетирование гостей, экспертов;

- математические: анализ финансово-хозяйственной деятельности, коли-

чественный метод, метод экспертной оценки;

Данные методы легли в основу бакалаврской работы и обеспечили ее целостность

в соответствии с поставленными целями и задачами. Теоретически обоснован выбор та-
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ких компонентов, как основы гостиничного продукта, качество услуги, значимость ком-

мерческой службы, основы проведения маркетингового исследования и его методология.

Выполнена общая характеристика отеля «Златоуст» г. Санкт-Петербург,

рассмотрены услуги и номерной фонд, представленные предприятием; про-

анализирована организационная структура отеля; рассмотрены должностные

обязанности сотрудников.

Проведен анализ финансово-хозяйственной деятельности предприятия,

изучена статистика номерного фонда, проведен анализ гостей отеля «Злато-

уст» методом анкетирования, проведена экспертная оценка.

Выявлены проблемные зоны, отрицательно влияющие на работу отеля;

намечены мероприятия по совершенствованию работы отеля «Златоуст».

Практическая значимость бакалаврской работы состоит в том, что поми-

мо изучения теоретических и методологических основ, а также проведения

анализа  деятельности отеля «Златоуст» – объекте исследования, намерены

провести предложения по развитию предприятия, реализовав которые отель

«Златоуст» будет иметь возможность укрепить свои позиции на рынке.
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ОПРЕДЕЛЕНИЯ, ОБОЗНАЧЕНИЯ, СОКРАЩЕНИЯ

SGL (Single) – одноместное размещение

DBL (Double) – двухместное размещение

TRPL (Triple) – трехместное размещение

QDPL (Quadriple) – четырехместное размещение

ExB (Extra Bed) – дополнительная кровать

Child – стоимость размещения ребенка

RO (room only) – без питания

BB (bed&breakfast) – завтрак

HB (half board) – полупансион

FB (full board) – полный пансион

AI (all inclusive) – все включено

ООО – общество с ограниченной ответственностью
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ВВЕДЕНИЕ

В наше время гостиничная индустрия представляет собой отрасль с вы-

соким уровнем конкуренции. Все чаще мы становимся свидетелями того, как

открываются новые гостиницы, имеющие своей целью максимально полное

удовлетворение потребностей своих гостей.

Предприятия создаются, а через некоторое время часть из них не выдер-

живает конкуренции и выходит из бизнеса. В гостиничном хозяйстве слово

«сервис» означает систему мер, обеспечивающих высокий уровень комфорта,

удовлетворяющих самые разнообразные бытовые, хозяйственные и культур-

ные запросы гостей. И с каждым годом эти запросы и требования к услугам

повышаются. И чем выше культура и качество услуг обслуживания гостей, тем

выше имидж гостиницы, тем привлекательнее она для клиентов и, что не ме-

нее важно сегодня, тем успешнее материальное процветание гостиницы [36].

Важной ответственной задачей для гостиниц является создание репутации

предприятия высокого качества обслуживания. Высокое качество обслужива-

ния гостей обеспечивается коллективными усилиями работников всех служб

гостиницы, постоянным и эффективным контролем со стороны администрации,

проведением работы по совершенствованию форм и методов обслуживания,

изучению и внедрению передового опыта, новой техники и технологии, расши-

рению ассортимента и совершенствованию качества предоставляемых услуг.

Современное гостиничное предприятие предоставляет потребителям не

только услуги проживания и питания, но и широкий спектр услуг транспорта,

связи, развлечений, экскурсионное обслуживание, медицинские, спортивные

услуги, услуги салонов красоты и пр. Гостиницы предлагают потребителям

комплексный гостиничный продукт, в формировании и продвижении которого

принимают участие все службы гостиницы [29].
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Отельер, начинающий собственное дело, должен совершенно четко про-

думывать перспективы развития бизнеса. Это связано с тем, что только дина-

мично развивающиеся, находящиеся в вечном поиске новых средств, методов,

возможностей, рынков компании способны адекватно и крайне эффективно

подстраиваться под рыночную экономику. Предвидеть множество ситуаций,

влияющих на развитие гостиничного бизнеса, использовать каждую возмож-

ность, к совершенствованию, трансформации и качественному улучшению де-

ла – вот главная задача современного гостиничного предприятия.

Актуальность темы бакалаврской работы обусловливается необходи-

мостью поиска лучших управленческих решений, совершенствования управ-

ления в сфере гостеприимства. Рассмотрение способов анализа качества сер-

виса гостиничных услуг, направлено на повышение уровня обслуживания и

эффективности производства гостиничных услуг. Для привлечения новых и

удержания постоянных клиентов, необходимо постоянно улучшать управле-

ние качеством обслуживания, уделять внимание его расширению, реконструк-

ции помещений, внедрению новейших технологий и т.д.

Цель бакалаврской работы заключается в совершенствованию работы

отеля «Златоуст» г. Санкт-Петербург.

Достижение поставленной цели возможно с помощью решенияследующих задач:

- изучить теоретические основы особенностей организации и функцио-

нирования работы гостиничного предприятия;

- изучить деятельность коммерческой (маркетинговой) службы, служа-

щей залогом повышения качества сервиса и эффективности производства гос-

тиничных услуг;

- изучить комплекс методик проведения маркетинговых исследований в

гостиничном секторе, по улучшению качества гостиничного продукта;

- провести анализ деятельности отеля «Златоуст»: изучить статистику

номерного фонда, изучить финансовые показатели, провести анкетирование;

провести экспертную оценку;
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- разработать мероприятия по совершенствованию работы гостиничного

предприятия;

Объектом бакалаврской работы является деятельность гостиничных

предприятий.

Предмет бакалаврской работы – разработка мероприятий по совершенство-

ванию работы гостиничного предприятия.

Теоретической и методологической основой работы являются учебные

издания по гостиничному делу, маркетингу, рекламе, коммерческой деятельно-

сти, управлению персоналом, статистике, основными из которых, являются

учебники Елканова Д. И., Осипов Д. А., Романов В. В., Сорокина Е.В. При под-

готовке работы использованы периодические издания экономической направ-

ленности, материалы сети интернет, законодательная база по теме исследования.

Практическая значимость работы состоит в том, что помимо изучения

теоретических и методологических основ, а также проведения анализа дея-

тельности отеля «Златоуст» – объекте исследования, намерены провести пред-

ложения по развитию предприятия, реализовав которые отель «Златоуст» бу-

дет иметь возможность укрепить свои позиции на рынке.

Структура работы состоит из введения, двух основных глав, заключения,

списка используемой литературы и приложений.

Во введении обосновывается актуальность выбранной темы работы, обозна-

чена цель и задачи работы, а также выявлены объект и предмет исследования.

В первой главе изучаются теоретические основы гостиничного продукта,

рассматриваются функции коммерческой службы, основы маркетингового ис-

следования и его методология.

Вторая глава посвящена анализу деятельности объекта исследования,

благодаря которому в дальнейшем разрабатываются мероприятия по улучше-

нию качества и работы отеля «Златоуст».

В заключении формируются основные выводы по проведенному исследованию.
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РАЗРАБОТКИ МЕРОПРИЯТИЙ ПО СО-

ВЕРШЕНСТВОВАНИЮ РАБОТЫ ГОСТИНИЧНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

1.1 Организация и функционирование работы гостиничного предприятия

На сегодняшний день индустрия гостеприимства – это одна из крупных и

быстро развивающихся систем сектора экономики, которое благодаря про-

грессу и времени превратилась в мощную индустрию, в которой работают

миллионы профессионалов, создавая все лучшее для потребителей услуг.

Индустрия гостеприимства – это комплексная сфера деятельности ра-

ботников, направленная на обеспечение приезжих людей жильем, питанием, а

также на организацию их досуга, удовлетворяющих любые запросы и желания

туристов, включающая в себя услуги по обслуживанию клиентов [25].

Индустрия гостеприимства – объединяет все родственные отрасли эко-

номики, специализирующиеся на обслуживании, приезжающих в данную

местность людей, через специализированные предприятия, такие как: отели,

рестораны, туристические агентства и прочее [45]. Под индустрией гостепри-

имства понимается предпринимательская деятельность на рынке услуг, свя-

занная с обслуживанием гостей. Последними могут быть туристы, командиро-

вочные работники, представители бизнеса, отдыхающие, клиенты, решающие

личные и семейные интересы.

Высшей целью деловой активности в сфере индустрии гостеприимства

является, прежде всего, удовлетворение нужд клиента, и только потом – по-

вышение доходов предприятия.

Согласно данным «Forum Company», затраты на удержание постоянного

клиента составляют лишь 20% от того, что пришлось бы затратить на привле-

чение нового. Поэтому одна из главных задач индустрии гостеприимства со-

стоит в том, чтобы всесторонне развивать обслуживающую сторону гостинич-

ного бизнеса [35].
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Гостиничный бизнес – предпринимательская деятельность гостиничных

предприятий как самостоятельных хозяйствующих субъектов с целью получе-

ния прибыли [31].

В качестве объектов гостиничного бизнеса выступают средства разме-

щения. В ГОСТ Р 51185 [13], дано следующее понятие средства размещения:

Средство размещения – подготовленное помещение  для оказания услуг

размещения (гостиница, отель и их разновидности). Это помещения, имеющие

не менее 10 номеров, предоставляемые гражданам (а также туристам) для их

временного проживания.

Под средством размещения, согласно терминологии Всемирной турист-

ской организации (ЮНВТО), понимается любой объект помещения, который

регулярно или иногда предоставляет туристам размещение для ночевки. На

практике средства размещения представляют собой широкий спектр – от доро-

гих гостиниц 5 звезд до туристских приютов [3].

Гостиница, отель – один из основных элементов средств размещения,

коллективное средство размещения туристов, предоставляющее номера, обя-

зательные услуги и другие услуги, в зависимости от класса обслуживания.

Гостиничный продукт представляет собой комплекс услуг, оказывае-

мый гостиничным предприятием. В этот комплекс входит широкий спектр

основных и дополнительных услуг, которые должны соответствовать тре-

бованиям постановления Правительства РФ [39].

В ГОСТ Р 50646 под услугой понимается результат непосредственно-

го взаимодействия исполнителя и потребителя, а также собственной дея-

тельности исполнителя по удовлетворению потребности потребителя

услуг. Понятие «услуга» имеет универсальное значение, она нематериаль-

на и не сохраняема, услугу нельзя измерить ее можно только оценить [14].

Согласно «Правилам предоставления гостиничных услуг» [39], к ос-

новным гостиничным услугам относятся проживание и питание. Оказание

данных услуг является главной функцией гостиничного предприятия и ре-

гламентируется законодательными актами [46].
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Услуга размещения представляет собой предоставление гостю койко-

места в номере определенной категории. Согласно классификации, пред-

ставленной на рисунке 1, существуют следующие виды номеров:

Рисунок 1 – Классификация номеров

По признаку размещения выделяют: SGL (Single) – одноместное разме-

щение, DBL (Double) – двухместное размещение, TRPL (Triple) – трехместное

размещение, QDPL (Quadriple) – четырехместное размещение, ExB (Extra Bed)

– дополнительная кровать, Child – стоимость размещения ребенка до 12 лет.

Другой основной услугой, которую предоставляет гостиница, является

услуга питания. Основные требования, предъявляемые к предприятиям пита-

ния, установлены в Постановлении Правительства Российской Федерации от

15 августа 1997 года № 1036 «Об утверждении Правил оказания услуг обще-

ственного питания» [15].

К основным формам питания в отелях относятся: RO (room only) – без

питания, BB (bed&breakfast) – завтрак, HB (half board) – полупансион, FB (full

board) – полный пансион, AI (all inclusive) – все включено [4].

Сущность предоставления услуги размещения состоит в том, что, с од-

ной стороны, в пользование предоставляются специальные помещения (гости-

ничные номера), с другой стороны, предоставляются услуги, выполняемые

непосредственно персоналом гостиницы: услуги портье по приему и оформле-

нию гостей, услуги горничных по уборке гостиничных номеров и т.д.
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Гостиничные номера являются основным элементом услуги размещения.

Это многофункциональные помещения, предназначенные для отдыха, сна, ра-

боты проживающих гостей. Важнейшей их функцией является обеспечение

возможности сна. Значимость других функций гостиничных номеров, прежде

всего, зависит от назначения гостиницы и потребностей гостей [50].

Дополнительные услуги дополняют предложение услуг размещения и

питания, к ним относятся: предложение бассейна, спортивного зала, конфе-

ренц-зала, залов для переговоров, прокат автомобилей, услуги химчистки,

прачечной, парикмахерской, массажного кабинета, бронирование и продажа

авиа-, ж/д билетов, визовая поддержка, заказ такси, услуги прачечной и хим-

чистки, организация экскурсий, заказ театральных билетов, парковка, и др.

В соответствии с постановлением Правительства Российской Федерации

от 9 октября 2015 г. N 1085 г. "Об утверждении Правил предоставления гости-

ничных услуг в Российской Федерации" дополнительные услуги можно разде-

лить на две категории:

- бесплатные: вызов скорой помощи и других специальных служб;

пользование медицинской аптечкой; доставка в номер корреспонденции, ад-

ресованной потребителю, по ее получении; побудка к определенному време-

ни; предоставление кипятка, иголок, ниток, одного комплекта посуды и сто-

ловых приборов; иные услуги по усмотрению исполнителя.

- платные: организация экскурсионного обслуживания сотрудниками

гостиницы, продажа сувениров, бытовые услуги (ремонт и чистка одежды и

обуви), фитнес-центр, детская комната, spa-процедуры, предоставление зала и

оборудования для проведения конференций, услуги переводчика, транспорт-

ное обслуживание в гостинице и многое другое.

Список дополнительных услуг и специальных предложений может быть

огромен, но главное требование к ним – уместность и необходимость для кон-

кретной гостиницы. Если в отелях класса «люкс» тренажерный зал или spa-

салон – явления самой собой разумеющиеся, то в трехзвездочных гостиницах

такие услуги вряд ли будут кому-то интересны [51].
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Дискаунт является непременным атрибутом современного бизнеса, а

VIP-карта – важным элементом программы работы с гостями. Даже состоя-

тельные покупатели будут рады возможности отдыхать в отеле со скидкой.

Отели, расположенные на берегу моря, часто предлагают своим посто-

яльцам отдельные коттеджи – простые постройки наподобие бунгало, в кото-

рых можно спрятаться от солнца, поспать, выпить или поиграть в карты [16].

Есть также гостиницы, которые предлагают такой сервис, как помесь

дискотеки и бассейна. Речь идет о бассейне, где под водой звучит музыка.

Другая странная luxury «фишка» из отельной индустрии – это простыни

с высокой плотностью ткани. Эксперты поясняют, что самое лучшее и прочное

постельное белье сделано из однониточной пряжи с максимумом в 400 нитей

на квадратный дюйм. Все, что плотнее, изготовлено из крученой пряжи в два

сложения, но такое белье не является более комфортным и роскошным.

Еще один изыск – это так называемое меню подушек. Хорошие отели

всегда предлагают альтернативу: перо или пух в подушках для здоровых лю-

дей и поролоновый наполнитель для аллергиков. Для особо взыскательных

гостей предлагаются подушки от известных брендов, валики для шеи, подуш-

ки с лавандой и др. [40].

В настоящее время дополнительные услуги приобретают все большее

значение в формировании рыночной привлекательности гостиничного пред-

приятия. Чтобы грамотно предоставить основные и дополнительные услуги,

отель должен иметь аккуратно составленную организационную структуру.

Организационная структура гостиничного предприятия определяется

назначением гостиницы, ее местоположением, спецификой гостей и другими

факторами. Она является отражением полномочий и обязанностей, возложен-

ных на каждого ее работника [37].

Для осуществления процесса обслуживания туристов в гостинице дол-

жен быть предусмотрен минимальный набор основных служб, обеспечиваю-

щих предоставление основных и дополнительных гостиничных услуг, благо-

даря которым гостиница функционирует [5].



16

Существует типовая организационная структура гостиницы, которая

приведена на рисунке 2.

Рисунок 2 – Организационная структура гостиницы

Круглосуточная работа гостиницы с беспрерывным циклом обслуживания

определяет и ее задачи. Важнейшим документом, в котором отражены деятель-

ность гостиницы, обязанности обслуживающего персонала и гостей, являются

«Правила предоставления гостиничных услуг в Российской Федерации».

Гостиничный цикл охватывает период времени от того момента, когда

потенциальный клиент связывается по телефону или иным способом с гости-

ницей, и до оплаты гостиничного счета [6].

Традиционный гостиничный цикл можно разделить на 4 этапа:

1. До заключения контракта на размещение (бронирование, предвари-

тельная оплата, прибытие гостя).

ОСНОВНЫЕ СЛУЖБЫ ГОСТИНИЦЫ

Служба управления
номерным фондом:
- Служба бронирования
- Служба приема и

размещения
- Хозяйственная служба
- Сервисная служба
- Служба безопасности

Вспомогательная
служба:
- Пункт обмена валют
- Различные магазины
- SPA-салон и др.

Служба организации
питания:
- Кухня
- Отдел ресторанного
обслуживания
- Отдел кейтеринга
- Служба обслужива-
ния на этажах
- Отдел банкетного об-
служивания

Техническая служба:
- Санитарно-
техническая служба
- Служба энергетиче-
ского хозяйства
- Служба систем TV и
связи
- Служба текущего ре-
монта
- Служба связи

Административная
служба:
- Финансовая служба
- Отдел кадров
- Секретариат

Коммерческая служба:
- Отдел закупок
- Отдел продаж банкет-
ных залов
- Отдел по связям с об-
щественностью

Гость Гость

Фронт - офис

Бэк - офис
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2. Заключение контракта на размещение (выбор номера, занятие номера,

выставление счета за номер, почтовые расходы, телефон и другие дополни-

тельные услуги).

3. Обслуживание во время пребывания в гостинице (уборка номера,

предоставление разнообразных дополнительных услуг).

4. После заключения контракта на размещение (предъявление счета,

полный расчет, выезд гостя).

Ни одну службу в отеле нельзя выделить как главную, основную. Абсо-

лютно все службы одинаково нужны и важны. Каждая служба вносит свой

вклад в общее дело, и успех гостиничного предприятия зависит от согласован-

ности и слаженности работы большого количества сотрудников разных служб,

подразделений и отделов [45].

Можно сделать вывод, что сегодня многие руководители гостиниц осо-

знают, что для повышения загрузки и уровня доходности своих предприятий

необходимо комплексно внедрять систему управления качеством. Качество

услуг необходимо рассматривать как важнейшую область деятельности орга-

низаций гостиничного бизнеса [26].

Доход от размещения в основном зависит от процента загрузки номерно-

го фонда, которым располагает гостиница, и цены продажи номера. Гостини-

ца, исходя из того, что номерной фонд должен принести ей наибольший доход

за счет постоянного востребования клиентами, может выбрать направление на

изменение неиспользуемого номерного фонда и разместить там SPA-салон,

тренажерный зал, бильярдную, оздоровительный центр и прочее.

Основного преимущества гостиница добивается тогда, когда совместная

работа всех служб взаимосвязана и направлена на повышение качества серви-

са, когда она эффективно использует номерной фонд, и в то же время предла-

гает такой набор дополнительных услуг, который учитывает потребности как

клиентов, проживающих в гостинице, так и посетителей [10].

Таким образом, чтобы узнать в каком направлении стоит что-либо изме-

нить, чтобы гостиничное предприятие приносило больший доход, следует по-
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стоянно изучать потребности и запросы своих гостей, чтобы выработать опре-

деленную стратегию и развивать обслуживающую сторону бизнеса, развивать

культуру сервиса, внедрять новые интересные услуги и прочее. Исследовани-

ями деятельности отеля и разработкой мероприятий по совершенствованию

работы гостиничного предприятия занимается коммерческая служба.

1.2 Коммерческая служба, как залог повышения качества сервиса и

эффективности производства гостиничных услуг

Коммерческая служба в гостиничном бизнесе играет особо важную роль,

как и другие службы. Данная служба занимается маркетингом и вопросами

стратегии продаж гостиничных услуг, анализирует результаты хозяйственно-

финансовой деятельности гостиницы и способствует достижению основной

цели – обеспечения рентабельности гостиничного предприятия [55].

Изменение потребностей, нужд и предложения, а также нарастающая

индивидуализация потребительского спроса, требующая использования не

только стандартных гостиничных услуг, но и уникальных предложений, тре-

буют усиления внимания к проблемам маркетинговых исследований, разра-

ботке мероприятий для эффективного продвижения на гостиничном рынке.

Именно этим занимается коммерческая служба, так же, в задачи данной служ-

бы входит, чтобы образ гостиницы в сознании целевых потребителей как мож-

но больше способствовал росту их доверия и, следовательно, повышению объ-

емов продаж. Это вызывает необходимость формирования положительного

имиджа компании, способствующего росту лояльности ее клиентов и даль-

нейшему продвижению торговой марки [21].

Маркетинг – одно из ключевых направлений работы, входящих в обя-

занности коммерческой службы гостиничного предприятия. По мнению Ф.

Котлера, «Маркетнг – это социальный процесс, направленный на удовле-

творение потребностей и желаний индивидов и групп посредством созда-

ния и предложения, обладающих ценностью товаров и услуг и свободного

обмена ими» [34].
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Существует внутренний маркетинг, внешний маркетинг:

Объектом внутреннего маркетинга являются сами сотрудники гостинич-

ного предприятия и внутренняя среда фирмы. Цель внутреннего маркетинга –

помочь служащим правильно предоставить услугу клиенту [48].

Задачей внутреннего маркетинга – сделать каждого сотрудника «реклам-

ным носителем» компании и заинтересованным в максимальном удовлетворе-

нии потребностей гостей отеля. Внутренний маркетинг гостиницы ориентиро-

ван на то, чтобы служащие на всех уровнях осознавали влияние их деятельно-

сти на формирование отношения клиента.

Процесс внутреннего маркетинга включает в себя:

1. Введение культуры обслуживания.

Программа внутреннего маркетинга вытекает из культуры обслужива-

ния. Культура обслуживания – это этика поведения, соблюдение правил веж-

ливости персоналом гостиничного предприятия.

Согласно словарю Ожегова и Шведовой, гостеприимство – это радушие

к гостям, то есть, сердечность, ласковость и открытость по отношению к ним.

Таким образом, коммерческое гостеприимство предполагает, что за свои день-

ги клиент гостиничного предприятия рассчитывает не только на стол и кров,

но и на особое отношение – внимательное, доброжелательное и сердечное [7].

2. Развитие маркетингового подхода к управлению кадрами:

- создание рабочих мест и привлечение качественных кадров;

Менеджеры должны применять принципы маркетинга, чтобы привлекать

и сохранять хороших служащих. Они должны совершенствовать свое понима-

ние их нужд, так же как исследуют потребности

- процесс найма;

100%-ная и более текучесть работников обычна в гостиничном бизнесе.

Организации с высокими показателями оборота служащих не могут предоста-

вить клиентам высокую культуру обслуживания клиентов.

- работа в команде, в коллективе;
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Служащие, которые не ориентированы на удовлетворение запросов кли-

ентов, часто пытаются переложить ответственность за их обслуживание на

других. Они плохие члены коллектива, плохие кандидаты для работы в группе.

В компаниях, которые практикуют внутренний маркетинг, когда какой-то

служащий ошибается, другие служащие стараются исправить его ошибку еще

до того, как гость ее заметит.

- важность начального обучения;

Часто служащие многого не знают о гостинице, в которой они работают,

и не могут должным образом заинтересовать гостя. Если служащие не гордят-

ся своей компанией и товарами, и услугами, которые они продают, трудно

ожидать заинтересованности в них и от клиентов. Чтобы эффективно работать,

служащие должны регулярно получать информацию о своей компании.

- непрерывное обучение;

3. Распространение маркетинговой информации среди служащих.

Чаще всего наиболее эффективное общение с клиентами осуществляется че-

рез служащих, непосредственно занятых в их обслуживании. Они могут предло-

жить дополнительные услуги типа клуба здоровья гостиницы или бизнес центра.

4. Введение системы поощрения и награждения;

Служащие должны знать, как работать эффективно. Общение с ними

нужно строить так, чтобы они получали оценку своей работы. Программа

внутреннего маркетинга включает стандарты обслуживания и методы оценки,

определяющие, насколько организация отвечает этим стандартам [20].

Например, Sheraton, Marriott и другие известные гостиницы проводят ан-

кетирование постояльцев, чтобы определить уровень их удовлетворенности

отдельными услугами [57]. Один исследователь определил, что простая ин-

формация, собранная от клиентов, может изменить отношение служащих к ра-

боте. Оценка обслуживания клиентом положительно влияет на отношение

служащего к работе и клиентам. Если вы хотите иметь ориентированных на

удовлетворение запросов клиентов служащих, ищите способы замечать их хо-

рошее обслуживание и вознаграждать за это [41].
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Внешний маркетинг гостиничного бизнеса включает в себя выбор канала

распределения гостиничных услуг и формирование коммуникационной поли-

тики. Канал распределения гостиничных услуг охватывает различные виды

сбытовой деятельности:

1. Прямая продажа осуществляется непосредственно клиентам. Заявки на

бронирование поступают от физических и юридических лиц.

2. Агентская продажа осуществляется через посреднические звенья, от-

ношения с которыми строятся на договорной основе.

3. Корпоративная продажа – получение заявок от корпоративного клиен-

та по размещению его сотрудников.

Гостиница должна осуществлять непрерывную коммуникацию с потен-

циальными клиентами. Поэтому каждая гостиница неизбежно начинает играть

роль источника коммуникации [1].

Маркетинговые коммуникации представляют собой процесс передачи

информации о товаре или услуге гостиницы целевой аудитории. Современное

гостиничное предприятие управляет сложной системой маркетинговых связей

[47]. Программа общих маркетинговых коммуникаций включает основные ви-

ды средства продвижения, они представлены на рисунке 3.

Рисунок 3 – Основные виды средства продвижения гостиничных услуг

В наши дни залогом успешного ведения бизнеса являются: качество об-

служивания и хорошо разработанные и продуманные маркетинговые про-
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граммы. И именно с помощью средства продвижения, маркетинговые меро-

приятия начинают работать и приводят к повышению качества обслуживания

в гостинице и поддержанию его на стабильно высоком уровне [56]. Но прове-

дение всех необходимых мероприятий в этом направлении окупается и прино-

сит повышение доходности отеля при грамотном подходе к нововведениям.

Клиент, удовлетворенный обслуживанием, в будущем, сам может стать в бу-

дущем источником постоянного дохода, а так же его друзья, коллеги, род-

ственники, которым он будет рекомендовать данный отель [54].

Известно, что на завоевание нового клиента требуется в 5 раз больше за-

трат, нежели на удержание прежнего. И в эту разницу входят, прежде всего,

расходы на комплекс маркетинговых мероприятий. Это одно из важных свиде-

тельств в пользу повышения сервиса.

По данным статистики, 91 % недовольных клиентов уже никогда не воз-

вращается в гостиницу и минимум девяти другим клиентам рассказывает о

негативном опыте, при этом 54-70 % посетителей придут снова, если их жало-

бы были удовлетворены, а если проблемы разрешались незамедлительно, то

эта цифра может достигнуть 95 % [42].

Чтобы повысить качество обслуживания и лояльность клиентов, квали-

фицированный менеджмент отеля должен постоянно пытаться находить и

предлагать клиентам все новые и новые виды услуг.

Маркетинг гостиничного сервиса включает в себя комплекс различных

мероприятий, а именно:

- выявление желаний и потребностей потребителя;

- создание комплекса товаров и услуг, которые удовлетворяли бы этим

желаниям и потребностям;

- продвижение товаров и услуг на рынке и сбыт их с целью создания

приемлемого уровня доходности гостиничного предприятия;

Для достижения поставленных целей, внедряются различные формы об-

служивания в гостинице, такие как: дополнительные услуги, акции и специ-

альные предложения, а также разрабатываются специальные программы ло-
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яльности клиентов, которыми могут быть:

- разного рода скидки: детям, туристическим группам, постоянным клиентам;

- накопительные карты, бонусные программы – когда клиент получает за

заказ услуг баллы, которые затем трансформируются в скидки; предоставля-

ются бонусные дни пребывания и прочие особые условия;

- индивидуальные программы и привилегии – когда гостиница накапли-

вает информацию о постоянных клиентах и выстраивает индивидуальную

стратегию обслуживания в зависимости от их требований и предпочтений;

- программы обслуживания корпоративных клиентов, которые могут

включать бесплатный трансфер, специальную скидочную систему, помощь в

организации конференций, экскурсий, бизнес-ланчей.

В различные акции и специальные предложения включают:

организацию развлекательных мероприятий, проведение праздников;

- программы для обслуживания деловых мероприятий;

- программы для молодоженов, VIP–персон;

- акции выходного дня;

- розыгрыши призов;

- сезонные распродажи;

- льготы отдельным категориям клиентов.

Так же, очень важной составляющей разработки маркетинговых меропри-

ятий является ее фирменный стиль. К сожалению, очень много компаний в гос-

тиничном сегменте не получают запланированных результатов по причине не

только неверной разработки фирменного стиля, но и отсутствия его в целом.

По статистике, потребитель выбирает в 80 % случаев продукт, компанию

или бренд, чей внешний вид и название ему знаком. Многие маркетологи по-

лагают, что если доля повторных покупок составляет 67 %, то такой потреби-

тель обязательно является лояльным [52].

Фирменный стиль – это и средство формирования имиджа компании, а

также определенный носитель информации. Фирменный стиль может состоять

из сколь угодно большого количества элементов. Компоненты фирменного
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стиля помогают потребителю отличить Вас от других. Соблюдение фирменно-

го стиля, очень положительно влияет на фактор доверия к этой фирме [27].

Согласно одному из более удачных определений фирменного стиля, дан-

ных А. Добробабенко,  «Фирменный стиль – это набор цветовых, графических,

словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечи-

вающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от

фирмы информации ее внутреннего и внешнего оформления» [59].

Фирменный стиль, как правило, отражает идеологию компании, и ее

подход к бизнесу. Создавая фирменный стиль, всегда следует помнить о том,

какое впечатление он должен производить.

Задача фирменного стиля – сформировать у потребителя стойкие ассо

ассоциации с этой гостиницей, поэтому он должен делать гостиницу уникаль-

ной, выделять её.

Его создание не терпит мелочей, он проявляется буквально во всём:

- в стиле общения сотрудников в гостинице и вне её;

- во внешнем облике сотрудников;

- в том, какой представляется гостиница, её внешний вид;

- в интерьере, цветовой гамме, освещенности, то есть всего того, что со-

здаёт внутренний и неповторимый облик гостиницы;

Можно сделать вывод, что высокий уровень обслуживания на гостинич-

ном предприятии, непосредственно влияет на формирование клиентской базы

и хорошей репутации, но одного достижения этого уровня недостаточно для

выживания на современном рынке. Стабильность предприятия определяется, с

одной стороны, высоким уровнем качества обслуживания, а с другой – посто-

янным развитием и совершенствованием услуг, а так же созданием и поддер-

жанием фирменного стиля, который является одним из неотъемлемых элемен-

тов позиционирования гостиницы на рынке. И именно благодаря маркетингу

можно добиться этого совершенствования.

Отель должен стремиться продемонстрировать клиенту, что он обладает

всеми необходимыми качествами для его обслуживания по высшему классу. И
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чтобы демонстрировать эти качества, отель должен определиться какие услуги

будут востребованы именно его гостями. Отель должен постоянно интересо-

ваться потребностями своих гостей и потому, ему следует обязательно изучать

целевую аудиторию, а именно, проводить маркетинговые исследования и

узнавать, у какого контингента пользуется спросом данная гостиница, чтобы

основываясь на этом знании развивать определенную программу, которая усо-

вершенствует работу гостиничного предприятия.

1.3 Методики проведения маркетинговых исследований

Основой ведения гостиничного бизнеса являются маркетинговые иссле-

дования, которые основываются на изучении потребностей и желаний потре-

бителей и ожиданий гостей, а на основе анализа собранной информации, раз-

рабатываются мероприятия по совершенствованию услуг и работы в целом

гостиничного предприятия.

Маркетинговое исследование в гостиничном секторе представляют со-

бой поэтапное выполнение следующих действий [44]:

1. Выявление проблем и формулирование целей исследования;

Отправным пунктом в проведении исследований является формулирова-

ние целей, выявление проблем и формулировка гипотезы исследования.

2. Отбор источников информации;

После определения цели исследования, необходимо сделать правильный

выбор источников информации, которые могут содержать как первичные, так

и вторичные данные.

Под первичными данными понимается информация, которая собирается

впервые, в результате специально проведенного исследования.

Вторичные данные представляют собой внутреннюю и внешнюю ин-

формацию, ранее собранную с другими целями, которую можно получить,

изучив источники в библиотеке данных.

3. Сбор информации;

Следующим этапом в проведении маркетинговых исследований является

сбор источников информации, ее упорядочивание и формализация.
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Для этого используются количественные и качественные методы.

Качественный метод включает в себя сбор, анализ и интерпретацию

данных путем наблюдения за тем, что люди делают и говорят.

Количественный метод связан с проведением различных опросов, в ко-

торых используются структурированные вопросы закрытого типа, на которые

отвечает большое число респондентов.

Количественные методы применяются, когда необходимы точные, стати-

стически надежные численные данные, которые позволяют в результате иметь

не мнения и предположения, а точные количественные (числовые) значения

изучаемых показателей: сколько, как часто, какого типа [22].

Основным критерием отнесения исследования к количественному виду

является соответствующий объём выборки. Такая выборка должна быть стати-

стически значимой, иначе говоря – достаточно большой [8].

Выборка – это некоторая часть объектов генеральной совокупности, ко-

торая выступает в качестве объектов непосредственного изучения.

Генеральная совокупность – это всё множество объектов, обладающих

определенным набором признаков (пол, возраст, доход, численность, оборот и

т.д.). Выборка должна быть репрезентативной.

Репрезентативность – свойство выборки воспроизводить характеристики

генеральной совокупности. Таким образом, выборка должно быть копией ге-

неральной совокупности относительно характеристик, существующих для це-

ли исследования. Одна и та же выборка может быть репрезентативной и нере-

презентативной для разных генеральных совокупностей [58].

На основе положений математической статистики, исходя из заданных

величин допустимой ошибки и доверительной вероятности, можно рассчитать

требуемый размер выборки по формуле:

, (1)
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где n – размер выборки;

– допустимая ошибка;

N – размер генеральной совокупности.

К количественным методам относятся: эксперимент, массовый опрос,

анкетирование и мониторинг.

Эксперимент – это манипулирование независимыми переменными ( це-

на, затраты на рекламу и т.д. ) с целью определения их влияния на зависимые

переменные (объем продаж, изменение доли рынка) при сохранении контроля

за влиянием других, не изучаемых в данный момент параметров [24].

Массовый опрос и анкетирование являются ведущими универсальными

методами проведения маркетинговых исследований. Чаще всего, когда говорят

о маркетинговом исследовании – сборе первичной информации, имеют ввиду

опрос или анкетирование, предполагающие прямое выяснение непредвзятого

мнения достаточно многочисленной группы респондентов.

Массовым считается опрос, в ходе которого путем личной беседы интер-

вьюера с носителями информации (респондентами), состоящей из нескольких де-

сятков коротких вопросов, изучаются мнения нескольких сотен (тысяч человек).

Под анкетированием понимают безличную форму общения исследовате-

лей с носителями информации, при которой респонденты самостоятельно от-

вечают на вопросы анкеты, следуя содержащейся в ней инструкции и не всту-

пая в непосредственный контакт с интервьюерами. На сленге исследователей

анкетирование называется еще «самозаполнением».

Мониторинг как система постоянного сбора и сплошного отслеживания

четко определённого круга данных дает подробную картину рыночной действи-

тельности, независящую от воли и желания отдельных участников рынка, непод-

верженную погрешностям, связанным с другими видами сбора информации.

4. Анализ собранной информации;

Данные результатов анализа полученной информации, как правило, за-

носятся в таблицы. Цель таблицы – упорядочить полученные данные.

5. Представление полученных результатов;
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На этапе представления полученных результатов должен быть составлен

полный отчет, где в наглядной форме подробно изображены все аспекты про-

веденных исследований, делаются выводы, формируются рекомендации по

решению проблемных вопросов [32].

6. Анализ использования результатов исследования;

Результатом этой работы станет максимум полезной информации, анализ

которой даст возможность сделать определенные выводы, найти решение су-

ществующих проблем [60].

Еще одним методом сбора информации, является:

- экспертная оценка (априорное ранжирование факторов).

Экспертное оценивание - процедура получения оценки проблемы на ос-

нове мнения специалистов (экспертов) с целью последующего принятия реше-

ния (выбора). Для применения метода экспертных оценок в процессе принятия

решений необходимо рассмотреть вопросы подбора экспертов, проведения

опроса и обработки его результатов [43].

Эксперт – это специалист, компетентный в решении конкретной задачи.

Подбор экспертов осуществляется на основе следующих критериев отбора:

- Уровень компетентности эксперта в данной предметной области, пока-

зателями которого в совокупности являются: уровень и профиль образования,

профиль работы (связь с данной предметной областью), опыт работы по про-

филю (общий стаж работы по профилю и стаж работы непосредственно в дан-

ной предметной области), уровень решаемых проблем (соответствие занимае-

мой должности характеру и уровню возникшей проблемы).

- Степень объективности и беспристрастности эксперта при анализе и

оценке явлений в данной предметной области (незаинтересованность эксперта

в принятии определенного решения).

- Умение работать в команде, подразумевает наличие следующих крите-

риев: коммуникативные навыки, способность к совместному творчеству, гиб-

кость ума и взгляда, нонконформизм.

Проведение опроса происходит
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Экспертный метод является совокупностью нескольких различных мето-

дов, которые представляют собой его модификации [2].

Существует две группы экспертных оценок:

Индивидуальные оценки основаны на использовании мнения отдельных

экспертов, независимых друг от друга.

Коллективные оценки основаны на использовании коллективного мнения

экспертов. Совместное мнение обладает большей точностью, чем индивиду-

альное мнение каждого из специалистов. Данный метод применяют для полу-

чения количественных оценок качественных характеристик и свойств [23].

Самый известный метод экспертных оценок – это:

Априорное ранжирование факторов.

Метод априорного ранжирования сводится к следующему:

1. Специалистом, проводящим экспертизу, на основании анализа литера-

турных данных, обобщения имеющегося опыта, опроса специалистов опреде-

ляется предварительный перечень факторов, требующих ранжирования. При

этом чёткое виденье факторов, подлежащих ранжированию является важней-

шей задачей организаторов экспертизы и предпосылкой её результативности.

2. Составляется анкета, в которой приводится, желательно в табличной

форме, перечень факторов, необходимые пояснения и инструкции, примеры

заполнения анкет.

3. Осуществляется комплектация и проверка компетентности группы экс-

пертов, которые должны быть специалистами в рассматриваемых вопросах, но не

быть лично заинтересованными в результатах. Проверка компетентности экспер-

тов может проводиться с помощью тестов, методом самооценки или оценкой эта-

лонных факторов.

При оценке факторов кандидатам в эксперты предлагается проранжировать

набор факторов, событий или объектов, истинная значимость или состояние кото-

рых организаторам опроса известны, а экспертам не известны.

4. После формирования группы проводится устный или письменный ин-

структаж экспертов.
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5. Получаемые от экспертов мнения часто выражены в порядковой шка-

ле, т.е. эксперт может сказать (и обосновать), что изменение одного типа па-

раметра будет более привлекательно для предприятия, чем другой тип. Но он

не в состоянии сказать, во сколько раз или на сколько более важен, соответ-

ственно, более опасен. Поэтому экспертов часто просят дать аранжировку

(упорядочение) объектов экспертизы.

Экспертами осуществляется индивидуальная оценка предложенных факто-

ров, с помощью рангов, в процессе которой факторы располагаются в порядке

убывания степени их влияния на результирующий признак или объект исследова-

ния, являющийся целевой функцией. Ранг обозначается следующим образом ,

где m – условный номер эксперта; k – номер фактора. При этом фактор, имеющий

наибольшее влияние, оценивается первым рангом (цифрой 1).

6. Полученные оценки с другими экспертами не обсуждаются и переда-

ются организаторам экспертизы. Организаторами экспертизы проводится об-

работка результатов экспертного опроса.

Факторы, имеющие существенное влияние на объект исследования, ранжи-

руются в порядке убывания вносимого ими вклада [33].

7. По результатам экспертизы организацией или специалистом, прово-

дившим экспертный опрос, для руководства системы разрабатываются пред-

ложения по решению конкретных проблем или результаты передаются без

комментариев [34].

Таким образом, изучив теоретический материал по совершенствованию

сферы услуг гостиничного предприятия и разработке возможных мероприятий,

можно говорить о том, что проведение маркетингового исследования в процессе

функционирования организации гостиничного предприятия, дает возможность

определить перспективы дальнейшего развития и совершенствования.
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Вывод по первому разделу

Изучив теоретические аспекты организации и функционирования гости-

ничного предприятия, можно сделать вывод, что основного преимущества

гостиница добивается тогда, когда совместная  работа всех служб взаимосвя-

зана и направлена на повышение качества сервиса, когда эффективно исполь-

зуется номерной фонд, и в то же время предлагает такой набор дополнитель-

ных услуг, который учитывает потребности как клиентов, проживающих в

гостинице, так и посетителей.

Чтобы узнать в каком именно направлении стоит что-либо изменить,

чтобы гостиничное предприятие приносило больший доход, следует постоян-

но изучать потребности и запросы своих гостей, чтобы выработать определен-

ную стратегию и развивать обслуживающую сторону бизнеса, развивать куль-

туру сервиса, внедрять новые интересные для клиентов услуги, создавать и

поддерживать фирменный стиль. Исследованиями деятельности отеля и разра-

боткой мероприятий по совершенствованию работы гостиничного предприя-

тия занимается коммерческая служба.

Именно коммерческая служба изучает целевую аудиторию отеля, прово-

дя маркетинговые исследования с помощью различных методик, и основыва-

ясь на этом знании, развивает определенную программу, которая совершен-

ствует работу гостиничного предприятия.

Таким образом, изучив теоретический материал по совершенствованию

сферы услуг гостиничного предприятия и разработке возможных мероприятий,

можно говорить о том, что проведение маркетингового исследования в процессе

функционирования  и организации гостиничного предприятия, дает возмож-

ность определить перспективы дальнейшего развития и совершенствования.
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2 АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОТЕЛЯ «ЗЛАТОУСТ»

2.1 Общая характеристика отеля «Златоуст»

Отель «Златоуст» находится в деловом и историческом центре города

Санкт-Петербург, расположенный на Каменноостровском проспекте, суще-

ствует с 2001 года и позиционирует себя, как отель 3*.

Отель находится в жилом доме на 2-ом этаже, представленный на рисунке 4.

Рисунок 4 – Вид на отель Златоуст

Отель имеет отлично развитую инфраструктуру, находится в 10 минутах

ходьбы от двух станций метро – «Горьковская» и «Петроградская», а так же в

минутной доступности от автобусной остановки. Отель окружен культурными

и архитектурными памятниками Санкт-Петербурга, до которых можно прогу-

ляться пешком или быстро добраться на городском транспорте: до Петропав-

ловской крепости– 10 мин. пешком, до Марсова Поля – 15 мин. пешком, до

Эрмитажа – 25 мин пешком, до Невского проспекта –15 мин. на транспорте.

Так же, отель находится в непосредственной близости от самых извест-

ных музеев и достопримечательностей г. Сантк-Петребург, таких как: Артил-

лерийский музей, Зимний дворец (Эрмитаж), Татарская мечеть, музей грам-
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мофонов, Музей им. Кирова, центральный военно-морской музей, Русский му-

зей, Меньшиковский дворец, Таврический дворец, Кунсткамера, Собор «Спас

на крови», Дворцовая Площадь, Зоопарк, Ботанический Сад.

В отеле «Златоуст» 26 номеров различных категорий, которые соответ-

ствуют номеру I категории,  исходя из ГОСТ Р 51185-2014  «Туристские услу-

ги. Средства размещения»: Бизнес-плюс, Бизнес, Эконом-плюс и Эконом. Но-

мера оборудованы  удобной мебелью и рабочим местом, телевизором, телефо-

ном, стеклопакетами, москитными сетками, бесплатным доступом в Интернет

– WI-FI, что позволит, как комфортно отдыхать, так и эффективно работать.

В оформлении номеров использован стиль традиционной петербургской

квартиры начала ХХ века, как и во многих петербургских отелях, представ-

ленный на рисунке 5.

Рисунок 5 – Интерьер номеров отеля

Правила размещения в отеле «Златоуст» следующие:

- время заезда: 12:00.

- время выезда: 12:00 следующего дня.

- оплата и регистрация по прибытию.

- в момент заселения, гостю необходимо предоставить менеджеру отеля

для регистрации: паспорт, иностранным гражданам: миграционную карту, ви-
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зу, а так же оплату за все дни проживания. Останавливаясь менее чем на сутки,

клиент оплачивает полную стоимость одного дня проживания. Если клиент не

приходит ночевать, он так же оплачивает проживание.

- уборка в номерах и в зонах общего пользования производится ежеднев-

но с 10:00 до 18:00. Смена постельного белья и полотенец происходит 1 раз в

три дня, в соответствии с правилами предоставления гостиничных услуг в РФ,

и по желанию гостя.

В отеле есть ресторан, который рассчитан на 70 человек. Ежедневно, с 8

до 10, гостям предлагается завтрак «Шведский стол», в меню которого входят:

отварные сосиски и яйца, яичница, мясные, сырные, овощные и фруктовые

нарезки, несколько видов хлеба, различные каши, джемы, мед, печенье, кексы,

конфеты, чай трех видов и свежезаваренный кофе. По данной программе

«Шведский стол» также могут быть организованы обеды и ужины для круп-

ных заездов [53].

Отель предлагает своим гостям дополнительные бесплатные услуги:

- телевизоры, DVD диски;

- утюг и гладильная доска;

- постельное белье/полотенце + Фен;

- стиральная машина;

- бесплатный Wi–Fi;

- карта Санкт–Петербурга каждому гостю;

- аптечка;

- вызов такси;

- швейные принадлежности;

- сейф индивидуальный в номере;

Также отель предлагает дополнительные платные услуги:

- трансфер от аэропорта/вокзала до мини-отеля и обратно;

- парковка;

- визовая поддержка;

- бизнес-центр (пользование компьютером, факсом, ксероксом);
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- прачечная;

- массажный кабинет;

- организация экскурсий – по предварительному заказу;

- конференц-зал – оборудованные конференц-залы и аудитории различ-

ных площадей для проведения тренингов, семинаров, конференций;

- языковая школа – языковые курсы, переводы;

Прейскурант, на дополнительную услугу, аренды конференц-залов пред-

ставлен в Приложении А.

Организационная структура гостиницы построена по линейно-

функциональному признаку, она отображена на рисунке 6.

Рисунок 6 – Организационная структура управления «Златоуст»

Генеральный директор обеспечивает общее управление всеми службами гос-

тиницы, и осуществляя связи с внешними партнерами и курирует маркетинговую де-

ятельность гостиницы, руководя деятельностью маркетолога.

Заместитель директора организует и обеспечивает эффективную деятельность

гостиницы. Направляет работу персонала и служб гостиницы на обеспечение со-

хранности и содержания помещений и имущества в исправном состоянии
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в соответствии с правилами и нормами эксплуатации, бесперебойной работы обору-

дования, внешнего благоустройства, соблюдение санитарно-технических

и противопожарных правил.

Бухгалтер – выполняет работу по ведению бухгалтерского учета имущества,

обязательств и хозяйственных операций (учет основных средств, товарно-

материальных ценностей, затрат на производство, реализации продукции, результа-

тов хозяйственно–финансовой деятельности; расчеты с поставщиками и заказчиками,

за предоставленные услуги и т.п.).

Инженер – создает условия для функционирования жизнеобеспечения отеля:

санитарно-технического оборудования, электротехнических устройств (систем теп-

лоснабжения и кондиционирования), систем телевидения и связи, службы ремонта и

строительства, внешнего благоустройства территории, также занимается установкой

и поддержанием работоспособности автоматизированных систем гостиницы.

Менеджер приёма и размещения – контролирует работу персонала

по обслуживанию гостей (переноска багажа, прием вещей гостей на хранение,

подготовка пакетов информации по запросам гостей и передача их гостям, за-

каз обедов, телефонное обслуживание гостей, выполнение особых поручений

(пожеланий) гостей, заказ транспорта для гостей, бронирование услуг

по заказу гостей. Занимается приемом и регистрацией приезжающих гостей,

размещением в номера, выпиской гостей и расчетами за проживание, а также

оказанием многочисленных дополнительных услуг.

Горничная – занимается работами по поддержанию чистоты и порядка в номе-

рах и служебных помещениях.

Метрдотель – это менеджер зала ресторана при отеле. Координирует работу

обслуживания гостей ресторана и постояльцев отеля.

Повар – непосредственно осуществляет приготовление блюд, декорирует блю-

да. Планирует меню. Изучает требования клиентов к обслуживанию и качеству блюд

и продуктов. Контролирует работы по уборке, дезинфекции, санитарной обработке

служебных и производственных помещений; по стирке и поддержанию в соответ-

ствии с действующими санитарными нормами специальной одежды сотрудников.
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2.2 Анализ показателей финансово-хозяйственной деятельности предприятия

Для определения перспектив совершенствования работы отеля необхо-

димо проанализировать основные показатели деятельности гостиничного

предприятия, что позволит определить структуру выручки и, соответственно,

приоритетные направления продвижения гостиничных услуг, а также позволит

формировать прогнозы изменения показателей деятельности по итогам разра-

ботки маркетинговой стратегии в будущем.

Состав выручки финансовых результатов отеля «Златоуст»  по данным «От-

чета о финансовых результатах», за последние 2 года, представлен в таблице 1.

Таблица 1 – Состав выручки финансовых результатов отеля «Златоуст»

в рублях
Показатель 2014 Уд. Вес, % 2015 Уд. Вес, %

Номерной фонд 27 670 400 80 24 992 320 76,8
Ресторан 4 185 148 12,1 4 779 720 15,3
Экскурсии 1 279 756 3,7 1 343 320 4.3
Дополнительные
сервисные услуги 1 452 696 4,2 1 124 640 3,6

Итого 34 588 000 100 31 240 000 100

Показатели финансовых результатов отеля представлены на рисунке 7.

Рисунок 7 – Показатели выручки отеля «Златоуст»



38

Как видно из данных таблицы, около 77 % выручки приходится на гос-

тей отеля за аренду номеров. Посещение ресторана при отеле занимает при-

близительно 12–15 % выручки, при этом в 2015 году его доля заметно увели-

чилась, в отличие от аренды номерного фонда, доля которого в доходах сокра-

тилась до 77 % в 2015 году.

Экскурсии, а также дополнительные услуги занимают около 7–8 % всей

выручки «Златоуст», при этом наблюдается стабильный рост заказов на экс-

курсии, что может быть связано с активизацией внутреннего туризма. Измене-

ния в структуре выручки, за последние два года, представлены в таблице 2.

Таблица 2 – Выручка отеля, по основным позициям отеля, с подсчетом изменений

Показатель 2014 год 2015 год Изменение
Выручка 34 588 000 31 240 000 - 3 348 000
Номерной фонд 27 670 400 24 992 320 - 2 678 080
Ресторан 4 185 148 4 779 720 594 572
Экскурсии 1 279 756 1 343 320 63 564
Дополнительные сервисные
услуги 1 452 696 1 124 640 - 328 056

Изменения в выручке отеля «Златоуст» представлены на рисунке 8.

Рисунок 8 – Изменения в выручке по основным позициям



39

Сравнивая показатели выручки за 2014 и 2015 года можно увидеть, что

доля номерного фонда снизилась практически на три с половиной миллиона, а

вместе с этим и дополнительные сервисные услуги из за спада гостей, что ра-

нее посещали отель. А вот доход ресторана так же продолжает расти за счет

обычных посетителей.

Одним из наиболее часто используемых показателей эффективности гос-

тиницы, являются показатели загрузки номерного фонда отеля. Потому была

рассчитана загрузка номерного фонда отеля за период май 2014, 2015 и 2016

года. Загрузка является количественным показателем спроса на гостиничные

услуги и коэффициент загрузки - это отношение проданных номеров к коли-

честву номеров в эксплуатации.

Дано: май 2014 года

НФ=26 номеров;

Кпрн= продано за месяц 405 номеров;

Кобщ=НФ*Дм= 26*30=780 номеров,

где - Кобщ-общее число койко-суток;

- Дм-дней в месяце;

Знфм=(Кпрн/Кобщ)*100= (405/780)*100=51,9 %

Дано: май 2014 года

НФ=26 номеров;

Кпрн= продано за месяц 365 номеров;

Кобщ=НФ*Дм= 26*30=780 номеров,

где - Кобщ-общее число койко-суток;

- Дм-дней в месяце;

Знфм=(Кпрн/Кобщ)*100= (365/780)*100=46,8 %

Дано: май 2015 года

НФ=26 номеров;

Кпрн= продано за месяц 338 номеров;

Кобщ=НФ*Дм= 26*30=780 номеров,

где - Кобщ-общее число койко-суток;
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- Дм-дней в месяце.

Знфм=(Кпрн/Кобщ)*100= (338/780)*100=43,3 %

Показатели эффективности гостиницы за май 2014, 2015 и 2016 года

представлены на рисунке 9.

Рисунок 9 – Загрузка номерного фонда отеля

Как видно из показателей эффективности гостиницы, загрузка номерного фон-

да отеля стремительно падает вниз и сократилась на 8,6 %.

В связи с изменениями в туристическом секторе за последние два года,

(девальвация рубля, политическая обстановка и патриотическое настроение) в

России стал активно развиваться внутренний туризм, который вырос на 40 % и

внешний туризм, в рейтинге стран, привлекательных для туризма, наша страна

поднялась с 63-го на 44-е место.

Следовательно, появляется все больше гостиниц, предлагающих сервис

на высшем уровне и  конкурирующих между собой. Отель «Златоуст» так же

ведет борьбу за удержание уже имеющихся гостей и привлечение новых, но

как видно из основной доли доходов обеспечивающейся  номерным фондом,

отелю пока что эта борьба дается с потерями. Потому необходимо более глу-

боко рассмотреть тенденцию динамики данной статьи доходов.
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2.3 Статистика номерного фонда отеля «Златоуст»

На данном этапе изучено предприятие и статистика номерного фон-

да отеля: состав, структура его номеров и  коэффициент загруженности.

Статистика номерного фонда поможет определить актуальность наличия в

отеле тех или иных видов номеров, их востребованность, а именно какие

категории номеров больше всего пользуются спросом  у гостей отеля. Ди-

намика реализации категорий номеров за последние два года поможет

сравнить показатели последних лет.

Информация о загруженности номерного фонда была взята за по-

следние два года из программы  с сайта бронирования номеров «Aparti

HotelDesk» отеля «Злаоуст».

Номера отеля соответствует номеру I категории,  исходя из системы

классификации объектов туристской индустрии, №1215 от 11 июля 2014 года.

Номерной фонд отеля составляет:

- 4 одноместных номера категории, класса «эконом»

- 4 двухместных номеров категории, класса «эконом плюс»

- 10 двухместных номеров категории, класса «бизнес»

- 8 двухместных номеров категории, класса «бизнес плюс»

Эконом – это одноместный номер с одним спальным местом, площадью 12 кв.м.

Эконом плюс – это стандартный двухместный номер. Площадью 15 кв. м.

Бизнес – это двухместные номера повышенной комфортности с раздель-

ными кроватями, площадью 19 кв. м.

Бизнес плюс – двухместные номера повышенной комфортности, заклю-

чаемой в большей площади 23 кв. м, более удобной и широкой кроватью и с

мягким диваном, где можно разместить третьего человека. Итого, максималь-

ное количество мест равно 56. Типы номеров отеля и их вместимость, пред-

ставлены в таблице 4.
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Таблица 4 – Типы номеров отеля
Категория номера, в соот-
ветствии с ГОСТ Р 51185-

2014

Вместимость человек Количество
номеров

Эконом 1 4
Эконом–плюс 2 4
Бизнес 2 10
Бизнес–плюс 2 8

Структура номеров отеля «Златоуст» представлены на рисунке 10.

Рисунок 10 – Структура номеров отеля

Из диаграммы видно, что 1/3 номеров отеля рассчитана на бюджетный отдых,

а 18 из 26 номеров относятся к категории бизнес. Можно сделать вывод, что отель

позиционирует себя, как отель, который стремится к завоеванию платежеспособно-

го гостя и потому большинство номеров отеля повышенной комфортности.

Далее рассмотрим реализацию категорий номеров за последние 2 года,

данные представлены в таблице 5.

Таблица 5 – Реализация категорий номеров.

Номер 2014 Уд. Вес, % 2015 Уд. Вес, %
Эконом 1365 22,5 1295 23,7

Эконом-плюс 1448 23,9 1403 25,6
Бизнес 1990 33,2 1510 27,7
Бизнес-плюс 1249 20,4 1150 21
Итого 6052 100 5458 100
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Динамика реализации категорий номеров представлена на рисунке 11.

Рисунок 11 – Динамика реализации категорий номеров отеля

Как видно из приведенной таблицы, наиболее продаваемые номера – это

номера категории «бизнес». При этом структура реализации номеров класса

«Эконом» и «Эконом-плюс» практически не изменилась за все три года,  а за-

полняемость  номеров повышенной категории в 2014 году изменилась, за счет

того, что ранее руководством отеля были проведены работы по созданию до-

полнительных номеров повышенной комфортности. При этом видно, что за-

полняемость номеров данной категории падает в 2015 по сравнению с 2014

годом, и поэтому необходимо провести исследование мнений гостей об отеле

«Златоуст» для выявления причин снижения гостевого потока, в особенности

на категории повышенной комфортности.

2.4 Анализ мнений гостей отеля «Златоуст»

Для дальнейшей разработки мероприятий по улучшению работы отеля необ-

ходимо осуществить анализ клиентской базы на предмет пола и возраста посетителей

отеля, а также их социальный статус. Данная информация позволит лучше понять по-

требности клиентов для дальнейшего улучшения качества обслуживания в отеле.

Кроме того, необходимо узнать отзывы гостей о гостинице и ее недостатках. Это поз-

волит выявить слабые места обслуживания, а также сформировать образ часто при-

езжающих гостей, что станет фундаментом к разработке мероприятий по улучшению
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работы отеля и его выхода из эконом сегмента. Анализ проведен на основе личных

данных карточек гостей за 2015 год, которые заполняются при регистрации и заезде в

отель, а затем вносятся менеджерами приема и размещения в электронную автомати-

зированную систему отеля «ЭЛПОСТ». Гендерная структура, половозрастной при-

знак и социальный статус гостей отеля представлены в таблице 6.

Таблица 6 – Анализ клиентской базы за 2015 год отеля «Златоуст»
Показатель Количественные

характеристики
Диаграммный анализ

человек в %

1.Гендерный состав гостей
Женщины 7062 63

Мужчины 4147 37

Итого 11209 100

2.Возрастной состав гостей

До 25 лет 3363 30

От 26 до 35 лет 3812 34

От 36 до 45 лет 2802 25

Свыше 45 лет 1232 11

Итого 11209 100

3.Социальный статус гостей
Специалист 5044 45

Руководитель
среднего звена

3923 35

Руководитель
высшего звена

1457 13

Собственник
бизнеса

785 7

Итого: 11209 100
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Из таблицы 6 видно, что 63 % клиентов – это женщины, а на мужчин приходится 37

% брони номерного фонда отеля, а наибольшую долю среди клиентов отеля «Златоуст»

составляют люди до 35 лет. Частично, это можно объяснить ценами, которые ниже

средних по питерскому гостиничному рынку, и позволить себе посещение данного отеля

могут многие. Наибольшую долю составляют специалисты и руководители среднего

звена, чаще всего приезжающие из других регионов в командировку. Удачное

расположение с точки зрения инфраструктуры и возможности добраться до центра

северной столицы являются заметными преимуществами отеля, поэтому он периодически

является привлекательным не только для специалистов и руководителей среднего звена,

однако доля высшего руководства компаний и собственников бизнеса совокупно

составляет 20 % клиентов отеля.

Отелю необходимо анализировать отзывы гостей, ведь один из основных инстру-

ментов маркетинговой деятельности – реклама от самих клиентов, и потому, чтобы более

полно узнать о недостатках, со стороны гостей, мы провели анкетирование на основе ме-

тода сбора количественных данных, который отвечает на вопросы «кто» и «сколько».

Данный тип исследований позволяет получить выраженную количественно информацию,

что позволяет обрабатывать ее статистическими методами и распространять результаты

на всех потребителей. Количественные исследования это основной инструмент получения

необходимой информации для планирования и принятия решений.

Основным критерием отнесения исследования к количественному виду является

соответствующий объём выборки. Такая выборка должна быть статистически значимой,

иначе говоря – достаточно большой.

На основе положений математической статистики, исходя из заданных величин до-

пустимой ошибки и доверительной вероятности, нами был рассчитан требуемый размер

выборки по формуле:

, (1)

где n – размер выборки;

δ – допустимая ошибка;
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t – коэффициент соответствия доверительной вероятности, чаще всего при – меня-

ют вероятность Р=0,954, при которой t=2;

y – доля исследуемого признака в генеральной совокупности;

N – размер генеральной совокупности.

При использовании данной формулы необходимо иметь предварительную инфор-

мацию о доле исследуемого признака в генеральной совокупности, то есть  то, что необ-

ходимо определить в процессе исследования. В нашем случае, исходя из статистики ав-

томатизированной системы «ЭЛПОСТ», в год посещают отель примерно 12000 человек.

Следовательно, в среднем в месяц 1000 человек.

При у=0,5 выражение у(1-у) имеет максимальное значение, и, соответственно, рас-

четное значение объема n имеет также максимальное значение. Подставив в формулу (1)

значение у=0,5, получим выражение, с помощью которого можно рассчитать объем вы-

борки с некоторым запасом при любых долях признака в генеральной совокупности (при

t=2 и Р=0,954):

(2)

Воспользовавшись данной формулой, получили:

Таким образом, для того чтобы выборка отражала репрезентативные свойства гене-

ральной совокупности она должна состоять 286 респондентов.

Так же хочется отметить, что в отеле не предусмотрена анкета для гостей, как сред-

ство обратной связи, для оценки качества предоставленных им услуг. Потому была разра-

ботана анкета, для оценки качества состоящая из семи вопросов. Она является небольшой,

чтобы не отнимать много времени у гостей, но результативной. Анкета представлена в

Приложении Б и В. Результаты анкетирования, представлены в таблице 7.
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Таблица 7 – Результаты анкетирования гостей отеля «Златоуст»
Вопросы анкеты Диаграмма
Оценка Количество

оценок
Вопрос №1.
Оцените качество обслуживания по
5-бальной шкале, (скорость и каче-
ство предоставленных услуг).

5 85
4 143

3 58

2 –

1 –

Итого 286

Вывод: Как мы видим, оценок 1 и 2 нет, что очень хорошо, но оценка 3 поставил
каждый пятый клиент, что является тревожным сигналом. Конечно, стоит
отметить, что отель представляет собой эконом-класс, поэтому такие оценки
могли стать результатом разочарования клиентов перед ожиданиями от оте-
ля, находящегося недалеко от центра Санкт–Петербурга.
Так же следует отметить, что 13 % из всех недовольных гостей, оказались
иностранцы.

Вопрос №2. Оцените по 5-
бальной шкале внимания пер-
сонала и его готовность помочь.

5 72

4 109
3 96

2 9

1 –
Итого 286
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Вывод: 3 % гостей оценили реакцию персонала плохо, от общего числа опрошенных,
тем не менее 9 недовольных клиентов – повод задуматься над улучшением
качества работы персонала и его реагирования на запросы гостей.
Наиболее распространенная оценка реакции персонала 4 – более 50 % оце-
нок, тем не менее, если учитывать, что отель не велик, то сотрудники могли
бы быть более внимательные к немногочисленным гостям, потому именно в
направлении качества работы сотрудников руководству отеля следует при-
нимать меры для улучшения ситуации.

Продолжение таблицы 7
Оценка Кол-во оценок Диаграмма

Вопрос №3. Оцените оснащен-
ность номера по 5-бальной
шкале. (Наличие определённой
техники, мебели)

5 143
4 114

3 29

2 –

1 –

Итого 286

Вывод: Как можно увидеть из таблицы, 10 % оценили качество оснащенности номеров
хуже, чем в 4 балла. Для отеля эконом-класса это можно считать очень высо-
ким показателем, но для отеля, который хочет выйти из эконом сегмента, это
недопустимо.

Вопрос №4. Оцените по 5-
бальной шкале интерьер номера

5 12
4 27

3 151

2 82

1 14



49

Итого 286

Вывод: По результатам оценки интерьера номера можно сделать вывод, что подав-
ляющее большинство гостей оценило стиль номеров отеля на 3 и ниже, что
говорит об отсутствие стиля как такового, а значит, отель является неприме-
чательным для гостей, и привлечь сюда их могло только расположение, либо
цена.

Продолжение таблицы 7
Вопрос №5. Оцените по 5-бальной
шкале предложенные нами характе-
ристики номера:
показатель

Оценка
1 2 3 4 5

Свет 7 94 99 64 22

Звукоизоля-
ция

35 96 107 30 18

Температура
в номере

32 72 129 36 17

Удобство
номера

16 32 67 130 41

Вывод: Как можно увидеть из таблицы, гости поставили минимум оценок «5» за
каждую из характеристик. За удобство в номере, более половины опрошен-
ных поставили 4 балла, т.е. хорошую оценку; Более 45 % опрошенных отме-
тили холод в номере, также более 60 % оценили свет в номере на оценки 3 и
2, что также можно отметить как негативный момент.

Вопрос №6. Укажите основные
недостатки в работе отеля.

Недостаток Кол-во
отме-

тивших
Плохое знание
английского языка

29

Заурядный интерьер
номеров

24

Неисправность вы-
тяжной вентиляции

92

Плохая звукоизоляция 79

Холод в номере 33

Итого 257
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Вывод: Не все опрошенные клиенты указывали недостатки. Прежде всего, гости жа-
луются на затхлый запах в ванной комнате, это отметили 39 %  опрошенных
гостей. Также многие отмечают холод в номере и плохую звукоизоляцию, по
причине того, что окна номеров выходят на шумную сторону Каменноост-
ровского проспекта. В опросе приняло участие 54 иностранца, 54 % из кото-
рых, пожаловались на плохое знание английского языка персоналом, что вы-
звало некоторые трудности в оказании им качественной гостиничной услуги
и раздражение у гостя.

Вопрос №7. Вы планируете по-
сетить наш отель вновь?

211 человек – 74% ответили утвердительно, что дает
возможность отелю учесть отмеченные гостями заме-
чания и попытаться исправить ситуацию в лучшую
сторону.

ДА НЕТ
211 75

Таким образом, по итогам анкетирования можно сделать следующие выводы:

- люди готовы приезжать в отель;

- В номерах плохая звукоизоляция;

- В номерах не комфортная температура;

- В номерах недостаточная освещенность;

- Неисправность вытяжной вентиляции;

- Заурядный интерьер номеров;

- Персонал не имеет достаточного знания английского языка;

Благодаря анкетированию выявлено достаточно много существенных не-

достатков, по мнению гостей, это говорит о том, что обратная связь у отеля с

гостями плохо развита, потому как если бы она была налажена, то таких серь-

езных недостатков в работе не было выявлено и они решались во время. Так

же стоит отметить, что коммерческой (маркетинговой) службы в отеле нет, по-

этому директор отеля сам занимается налаживанием связей с внешними парт-

нерами и продвижением  услуг на рынке и их сбытом. При этом позабыв о

том, что так же следует постоянно анализировать мнения гостей отеля и учи-

тывать их желания и потребности. Потому, руководству отеля необходимо до-

бавить коммерческую службу.

Несомненно, гостям запомнится отношение персонала к ним, четкая и

слаженная работа, делающая проживание в гостинице наиболее комфортной,

но только хорошего отношения персонала недостаточно, комфортность про-
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живания является не менее значимым фактором. В ходе маркетингового ис-

следования были выявлены явные бытовые проблемы и не компетентность

персонала при обслуживании иностранных гостей. Потому, исходя из прове-

денного нами исследования, была проведена экспертная оценка, которая по-

может узнать мнение экспертов и определить наиболее значимые факторы.

2.5 Экспертная оценка

Экспертное оценивание - процедура получения оценки проблемы на ос-

нове мнения специалистов (экспертов) с целью последующего принятия реше-

ния (выбора).

Эксперт – это специалист, компетентный в решении конкретной задачи.

Исходя из изученной теории в первой главе, ссылаясь на основные критерии

отбора, нами были выявлены 5 экспертов, компетентных в данном вопросе.

Выбранной нами группе экспертов были розданы бланки – анкеты, в ко-

торых были перечислены все факторы, выявленные нами исходя из проведен-

ного ранее анкетирования гостей отеля, где каждый эксперт выставил балл

каждому рангу. При этом эксперт присваивает ранг 1 самой важной позиции,

которую обязательно надо реализовать, ранг 2 получает наиболее сомнитель-

ная позиция, которую реализовывать стоит лишь в последнюю очередь. Анке-

та для проведения экспертного опроса приведена в таблице 8.

Таблица 8 - Анкета для проведения экспертного опроса

Наименование фактора Обозначение Ранг
1. Плохая звукоизоляция Х1

2. Интерьер гостиницы Х2

3. Недостаточное знание персоналом английского языка Х3

4. Недостаточная освещенность номерного фонда Х4

5. Некомфортная температура номерного фонда Х5

6. Неисправность вытяжной вентиляции Х6

Полученные по всем анкетам ранги заносят в сводную таблицу – матри-

цу рангов, представленную в таблице 2.9. Для каждого эксперта рассчитывают

сумму рангов, которая должна быть равна:
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где n – число факторов.

Для данной экспертной оценке, сумма рангов для каждого эксперта должна

быть равна:
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Таблица 9 – Матрица рангов
Факторы.

Эксперты
Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6 Сумма

А1 6 5 1 4 3 2 21
А2 3 5 6 4 2 1 21
А3 4 5 3 6 1 2 21
А4 6 4 3 5 1 2 21
А5 4 3 2 6 5 1 21
Sj 23 22 15 25 12 8 105

Sj-Sср 5,5 4,5 -2,5 7,5 -5,5 -9,5 0
(Sj-Sср)2

30,25 20,25 6,25 56,25 30,25 90,25 233,5
100/Sj 4,35 4,55 6,67 4 8,33 12,5 40,4
 0,11 0,11 0,17 0,1 0,2 0,31 1

100/Sj0 6,67 8,33 12,5 27,65
 0,24 0,31 0,45 1

Суммы рангов по вертикали Sj =∑
=

n

i
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для каждого свойства Xi зависят от

количества экспертов m и от количества оцениваемых факторов n, они могут

быть использованы для суждения о незначимости отдельных факторов, но

только одной таблицы или при постоянных m и n. Удобнее характеризовать

значимость отдельных факторов коэффициентами весомости γ и γ0.

Чтобы найтиSср, необходимо сумму всех факторов разделить на количество факторов.

Вначале определяют коэффициенты весомости каждого из всех n вы-

бранных факторов по формуле:
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При этом 1
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Далее из всех факторов выделяют n0 наиболее значимые, для которых

ni
1> , и для них пересчитывают коэффициенты весомости γ0 по формуле (4),

беря в знаменатель суммы рангов только для этих факторов.

Экспертная оценка коэффициентов весомости факторов должна завер-

шаться определением согласованности высказанных мнений, которая оценива-

ется с помощью коэффициента конкордации W:
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Чем ближе коэффициент конкордации W к 1, тем выше степень согласо-

ванность экспертов, если коэффициент конкордации W<0,5, то организовыва-

ют дополнительный анкетный опрос или исключают из матрицы рангов со-

мнительные, резко выделяющиеся оценки. Использовать коэффициент кон-

кордации можно после оценки его значимости, которая определяется с помо-

щью критерия χ2:

(6))1(2 −= nWm

Далее расчетный критерий χ2 сравнивают с табличным, определенным

для 5%-ного уровня значимости и числе степеней свободы f=n-1. Если расчет-

ное значение критерия χ2 больше табличного, то гипотеза о наличии согласия

экспертов может быть принята.

5,13)16(554,02 =−⋅⋅=
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Так как расчетное значение 2=13,5>Т
2[q=0,05;f=6-1=5]=2,015, имеем су-

щественную (значимую) согласованность ранговых оценок пяти экспертов [13].

В рассматриваемом примере наиболее значимыми факторами γi>0,15 яв-

ляются показатели качества X3, X5, X6. Для выделенных показателей коэффи-

циенты весомости γ0 пересчитываются, и результаты заносятся в матрицу ран-

гов, представленную в таблице 9. Для наглядного представления результатов

строится график весомости факторов, изображенный на рисунке 12.

Рисунок 12 – График весомости факторов

Таким образом, исходя из проведенного нами исследования, можно сде-

лать вывод о том, что у отеля имеются явные проблемы, такие как:

- плохая звукоизоляция;

- не комфортная температура;

- недостаточная освещенность;

- неисправность вытяжной вентиляции;

- заурядный интерьер;

- отелю необходимо повысить качество обслуживания иностранных гос-

тей, повысив знание английского языка;

С помощью экспертной оценки, экспертами которой были сотрудники

данного отеля, были выявлены основные позиции, по мнению экспертов и

председателя экспертной комиссии – директора отеля, которые необходимо
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обязательно и в первую очередь исправить, чтобы пребывание гостей отеля

стало более комфортным.

2.6 Разработка рекомендаций по улучшению работы отеля «Златоуст»

Отель «Златоуст» - это хорошо развитое гостиничное предприятие со

своей инфраструктурой и связями с потребителями.

После проведения исследования можно сделать вывод о том, что у отеля

имеются бытовые проблемы, интерьер отеля недостаточно интересен, а каче-

ство обслуживания иностранных клиентов не может быть полноценным, так

как у работников отеля есть явные языковые проблемы, которые не дают в

полной мере предоставить качественно услуги.

Исходя из проведенного исследования: анализа гостиничной деятельно-

сти, анализа анкетирования гостей отеля, экспертной оценки, экспертами, во

главе с директором отеля были определены три основных фактора, в ходе вы-

полнения выпускной квалификационной работы, которые отелю необходимо

осуществить для улучшения работы предприятия:

Фактор X3 – Неисправность вытяжной вентиляции;

Фактор Х5 – Некомфортная температура номерного фонда;

Фактор Х6 – Плохое качество обслуживания иностранных клиентов;

Неисправность вытяжной вентиляции.

Инженером отеля была осмотрена вытяжная вентиляция во всех номе-

рах, практически в каждом номере можно почувствовать запах прелости, и

большинство из них требуют срочного ремонта. Все помещения, куда по какой

либо причине подведена вода, страдают избыточной влажностью. К тому же,

влажный воздух – прекрасная среда для развития и роста различных гребков и

плесени.

Потому, руководству отеля следует написать заявление управляющей

компании, с которой заключен договор, чтобы были проведены ремонтные ра-

боты по очистке или замене вытяжной системы.

Некомфортная температура номерного фонда.
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Инженером предприятия были осмотрены номера, и причиной холода

оказались щели в окнах и всего лишь один слой стекла, для климата Санкт-

Петербурга, с его достаточно высокой влажностью, такая остекленность не

подходит.

Пластиковые окна TWIG с подогревом имеют двухкамерный стеклопа-

кет с энергосбережением. Они не только хорошо сохраняют тепло, но и обес-

печивают качественную шумоизоляцию, тем самым, окна решат  проблему

звукоизоляции автоматически, так как окна номерного фонда выходят на

шумный каменноостровский проспект, а за счет двойного утолщенного  двух-

камерного стеклопакета, будет ликвидирован шум с улицы.

Напыление стекла отражает инфракрасное излучение обратно внутрь

помещения, удерживая естественное тепло номера, и тем самым обеспечивая

высокую теплоизоляцию. Те же самые стекла отлично заботятся о комфорте и

в жаркое время года. Напыление отражает инфракрасное тепловое излучение,

исходящее с улицы, и не позволяет солнцу нагревать поверхности в помеще-

нии, тем самым поддерживая естественны баланс, защищая от жары.

Окно снабжено терморегулятором, который представляет собой контро-

лер с температурным датчиком.  Датчик способен фиксировать температуру не

только воздуха, но и стеклопакета. Еще один плюс данных окон, это то, что не

стоит переживать по поводу использования электричества. Все электропро-

водки находятся в самом профиле, что не допускает контакта с человеком, а

еще для безопасности имеет устройство защитного отключения.

Еще один плюс данного внедрения, это экономия в будущем, благодаря

тому, что воздух в комнате охлаждается, нет необходимости по максимуму

использовать отопительные системы.

Повысить качество обслуживания иностранных клиентов.

Санкт-Петербург, вошел в двадцатку самых интересных туристских го-

родов всего мира, и потому, там преобладает большое количество иностран-

цев, которые останавливаются в гостиницах и сталкиваются с такой пробле-

мой, как языковой барьер со стороны обслуживающего персонала, что в даль-
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нейшем очень негативно сказывается на восприятии иностранного туриста по

отношению к отелю.

Проблему качества обслуживания иностранных клиентов, из-за недоста-

точного умения сотрудниками отеля донести до иностранных гостей полно-

ценно услугу, предложено решить следующим образом:

На базе языковой школы «Златоуст», входящей в состав подразделения

отеля и имеющей: оборудованные конференц-залы и аудитории различных

площадей для проведения тренингов и конференций для гостей и посетителей.

Менеджерам службы приема и размещения, а так же горничным будут органи-

зованны бесплатные курсы по английскому языку, на которых они освоят весь

необходимый словарный запас, чтобы уметь говорить правильно и доступно,

чтобы иностранный гость мог понять и получить услугу должным образом.

Именно качество проживания гостей в отеле «Златоуст», является глав-

ным аспектом уверенности в правильности выбранного пути.
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Выводы по второй главе

Во второй главе дипломной работы была изучена деятельность отеля

«Златоуст», г. Санкт-Петербург, был проведен анализ финансово-

хозяйственной деятельности предприятия, показавший отрицательную дина-

мику в развитии, а именно, спад выручки номерного фонда на 5 % за послед-

ние три года. Изучена статистика реализации номерного фонда отеля, которая

показала, что заполняемость номеров категории «Эконом» и «Эконом-плюс»

практически не изменилась, а заполняемость номеров повышенной комфорт-

ности сократилась, хотя ранее отелем были открыты новые номера повышен-

ной комфортности, для привлечения новых гостей, и какое то время был подъ-

ем потока гостей, а затем спад. Анализ статистики указывает на проблемы но-

меров данной категории и потому гости не хотят возвращаться.

На этом основании, нами был проведен опрос гостей отеля «Златоуст»

методом анкетирования, который выявил следующие недостатки в работе:

- плохая звукоизоляция;

- не комфортная температура;

- недостаточная освещенность;

- неисправность вытяжной вентиляции;

- заурядный интерьер;

- персонал не имеет достаточного знания английского языка;

С помощью экспертной оценки, экспертами которой были сотрудники

данного отеля, были выявлены три основные позиции, по которым необходи-

мо обязательно и в первую очередь разработать мероприятия для более ком-

фортного пребывания гостей отеля.

Фактор X3 – Неисправность вытяжной вентиляции;

Фактор Х5 – Некомфортная температура номерного фонда.

Фактор Х6 – Плохое качество обслуживания иностранных клиентов;

Основываясь на проведенном исследовании, разработаны рекомендации,

осуществив которые, улучшится работа отеля.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Изучив теоретические аспекты организации и функционирования гости-

ничного предприятия, можно сделать вывод, что для повышения загрузки и

уровня доходности гостиничного предприятия необходимо создать положи-

тельное мнение о своей фирме, благоприятную обстановку, предоставить гос-

тю качественный сервис.

Добиться поставленных целей можно лишь при условии, постоянного

изучения потребностей своих гостей, чтобы узнать в каком именно направле-

нии стоит что-либо изменить, чтобы выработать определенную стратегию и

развивать обслуживающую сторону бизнеса, развивать культуру сервиса, раз-

рабатывать и внедрять различные мероприятия по совершенствованию работы

гостиничного предприятия.

Этих целей можно добиться благодаря грамотно проведенным маркетин-

говым исследованиям в гостиничном бизнесе, и правильно проведенное ис-

следование и разработанные мероприятия помогут в кратчайшие сроки раз-

вить любой проект, независимо от его сложности. Маркетинг гостиничного

бизнеса заключается в постоянных маркетинговых исследованиях целевой

аудитории: в выявлении проблем и формировании целей исследования, в от-

боре источников, сборе информации, его анализе и предоставлении получен-

ных результатов.

Существуют различные методики определения мероприятий по усовершен-

ствованию работы предприятия. В данной бакалаврской работе применялись сле-

дующие методики: метод количественных данных и метод экспертной оценки.

Во второй главе бакалаврской работы была изучена деятельность отеля

«Златоуст», г. Санкт-Петербург, проведен анализ финансово-хозяйственной де-

ятельности предприятия, показавший отрицательную динамику в развитии, а

именно, спад выручки номерного фонда на 5 % за последние три года. Изучена
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статистика реализации номерного фонда отеля, которая показала, что реализа-

ция номеров категории «Эконом» и «Эконом-плюс» практически не измени-

лась, а заполняемость номеров повышенной комфортности сократилась, хотя

ранее отелем были открыты новые номера повышенной комфортности, для

привлечения новых гостей, и какое то время был подъем потока гостей, а затем

спад. Анализ статистики указывает на проблемы номеров данной категории и

потому гости не хотят возвращаться и платить за не оправдавшую себя услугу.

На этом основании, проведен опрос гостей отеля «Златоуст» методом

анкетирования, который выявил недостатки в работе отеля. С помощью экс-

пертной оценки, экспертами которой были сотрудники данного отеля, были

выявлены три основные позиции, по которым необходимо обязательно и в

первую очередь разработать мероприятия для более комфортного пребывания

гостей отеля:

Фактор X3 – Неисправность вытяжной вентиляции;

Фактор Х5 – Некомфортная температура номерного фонда.

Фактор Х6 – Плохое качество обслуживания иностранных клиентов;

В ходе выполнения выпускной квалификационной работы, разработаны

рекомендации, которые позволят исправить выявленные недостатки и слабые

стороны функционирования гостиничного предприятия. Предложенные меры

направлены на повышение уровня комфортности и качество сервиса гостини-

цы, и увеличение ее прибыльности.

- ремонт вытяжной вентиляции, решит проблему запаха прелости в ванных

комнатах и дальнейшего развития и размножения различных грибков и плесени.

- замена старых окон на пластиковые окна TWIG с подогревом, которые

имеют двухкамерный стеклопакет с энергосбережением, позволят решить про-

блему некомфортной температуры и плохой звукоизоляции.

- обучение персонала английскому языку за счет организации курсов на

базе языковой школы «Златоуст», менеджерам службы приема и размещения,

а так же горничным. Что решит проблему языкового барьера, который препят-

ствует сотрудникам отеля должным образом предоставить гостиничную услу-
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гу иностранным гостям.
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ПРИЛОЖЕНИЕ А

Прейскурант на дополнительную услугу аренды конференц-залов

Наименование зала S,
(м²)

Вместимость
до (чел.)

стоимость аренды за час
в рублях

час Выходные и
праздничные дни

Большой Зал
(Каменноостровский пр.,
19, оф.36)

80 65 900 990

Малый Зал
(Каменноостровский пр., 19
,
оф. 35, Мини-отель «Злато-
уст»)

36 25 750 750

Аудитория
(Каменноостровский пр.,
19, оф.37)

16 8 400 400
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б

Бланк анкеты гостя на русском языке
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ПРИЛОЖЕНИЕ В

Бланк анкеты гостя на английском языке


