
ФЕДЕРАЛЬНОЕ АГЕНТСТВО ПО ОБРАЗОВАНИЮ 

ГОСУДАРСТВЕННОЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ УЧРЕЖДЕНИЕ 

ВЫСШЕГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ 

«ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ УПРАВЛЕНИЯ» 

lllllll11 llllllllllllll11 ill На правах рукописи 
0 0 3 4 8 Э 0 1Э 

Алексеева Ольга Александровна 

Маркетинговая модель гостиничного продукта в России 

по специальности 

08.00.05. - «Экономика и управление народным хозяйством (экономика, 
организация и управление предприятиями, отраслями, комплексами - сфера 

услуг, маркетинг)» 

Автореферат 

диссертации на соискание ученой степени 

кандидата экономических наук 

1 7 лп/ 
ІГІ U Л 

Москва-2009 



2 

Работа выполнена на кафедре международного бизнеса Государственного 

образовательного учреждения высшего профессионального образования «Государственный 

университет управления» 

Научный руководитель: кандидат экономических наук, доцент 

Бутковская Галина Вальдеровна 

Официальные оппоненты: доктор экономических наук, профессор 

Чудновский Алексей Данилович 

кандидат экономических наук 

Девятое Алексей Геннадьевич 

Ведущая организация: Российская экономическая академия 

им Г.В. Плеханова 

Защита состоится 28 декабря 2009 г. в 12 часов на заседании диссертационного совета 

Д 212.049.07 в Государственном образовательном учреждении высшего профессионального 

образования «Государственный университет управления» по адресу: 109542, г.Москва, 

Рязанский проспект, 99, зал заседаний Ученого совета. 

С диссертацией можно ознакомиться в библиотеке Государственного 

образовательного учреждения высшего профессионального образования «Государственный 

университет управления». 

Автореферат разослан S.Sноября 2009 г. 

Ученый секретарь 

диссертационного совета Д 212.049.07 

доктор экономических наук, профессор Т.В. Богданова 



3 

ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

В настоящее время массовые гостиничные продукты не могут в полной мере удовлетворить 

потребительские ожидания, поскольку являются усредненным вариантом продуктового 

предложения. Индивидуализация продукта становится основой стратегии развития предприятий 

гостиничного хозяйства, в полной мере осознавших новые рыночные реалии, которые несет 

глобализация, научно-технический прогресс, особенно в условиях мирового экономического 

кризиса. Именно производство персонализированных гостиничных продуктов наиболее точно 

соответствует дифференцированным предпочтениям современных потребителей. 

Такого рода задача вряд ли может быть решена в традиционных гостиницах, где 

стремление добиться значительного расширения масштаба производства будет выступать в виде 

весьма значительного препятствия к персонификации услуг. В наибольшей степени условия для 

индивидуализации гостиничного бизнеса объективно существуют в нетрадиционных гостиницах, 

которые в теории и на практике называют также альтернативными или дополнительными 

средствами размещения, либо пара-гостиницами. Производственные мощности данного сектора 

гостиничного бизнеса в развитых странах неуклонно увеличиваются. Так, например, в ЕС они 

составили к 2008 г. более 70% номерного фонда. 

Главной причиной динамичного развития данного сегмента является то, что его участники в 

наибольшей степени обеспечивают производство уникальных продуктовых предложений, 

отвечающих запросам различных целевых сегментов рынка. При этом, важнейшей задачей 

нетрадиционных средств размещения становится поиск маркетинговых механизмов, которые бы 

позволили укрепить позиции каждого участника сектора в отдельности и способствовали бы тем 

самым дальнейшему развитию всей отрасли в целом. 

Вопросам эффективного маркетингового управления нетрадиционными средствами 

размещения в России в целом, и маркетингу гостиничного продукта данного сектора, в 

частности, пока уделяется недостаточно внимания. Исследования в этой области носят 

фрагментарный характер и далеки от разработки комплексного методического обеспечения по 

развитию продуктовых предложений на базе пара-гостиниц в российской гостиничной индустрии. 

Несмотря на значительный интерес к проблеме формирования гостиничного продукта, следует 

отметить, что в настоящее время в академической литературе и в практической деятельности 

отсутствует методический подход к формированию гостиничного продукта на базе 

нетрадиционных средств размещения. В связи с этим тема данного диссертационного 

исследования является актуальной и имеет как теоретическую, так и существенную практическую 

значимость. Диссертация представляет собой, по существу, системное исследование деятельности 

пара-гостиниц и комплексную разработку методических и практических рекомендаций по 

формированию в России эффективной системы управления маркетинговой деятельностью 

данного сектора гостиничной индустрии. Решение данной задачи позволит обеспечить 
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При разработке теоретических вопросов были использованы работы отечественных и 

зарубежных ученых, посвященных развитию теории организации, вопросам маркетинга и 

стратегического управления (И.Ансоффа, М. Портера, Ж-Ж. Ламбена, B.C. Ефремова, А.М 

Немчиной А.М, Г.Р. Латфуллипа, Г.Р. Фатхутдинова, Ф. Котлера и др.), экономическим 

исследованиям в гостиничной индустрии (B.C. Сенина, А.Д. Чудновского, М.А. Жуковой, Ю.Ф. 

Волкова, А.П Дурович, Ж-Л. Барма, М. Балфет, С. Медлика, А. Локвуд и др.) 

Научная новизна исследования состоит в разработке маркетинговой модели гостиничного 

продукта, позволяющей формировать маркетинговые решения, основанные на оптимальной 

комбинации параметров продукта с целью создания альтернативных продуктовых предложений 

для соответствия индивидуальным особенностям различных целевых групп. 

Наиболее существенные результаты, полученные лично автором и представляющие научную 

новизну, заключаются в следующем: 

• Сформулированы основные элементы маркетинговой модели гостиничного продукта и 

обоснована необходимость её использования для усиления позиции гостиничного 

предприятия в конкурентной борьбе за потребителя. Выявлены основные характеристики 

поведения современных потребителей и определена их взаимосвязь с параметрами 

маркетинговой модели гостиничного продукта. 

• Выделены основные маркетинговые технологии по формированию уникальных продуктовых 

предложений гостиничными предприятиями Европы и России. Определены факторы, 

сдерживающие развитие гостиничного продукта на базе «пара-гостиниц» в России, а также 

разработаны предложения по решению данных проблем. 

• Сформулированы определения терминов «традиционная гостиница» и «пара-гостиница». 

Разработана классификация гостиничных средств размещения для российского рынка и 

исследована специфика работы каждого выделенного типа средств размещения. 

• Разработан список возможных параметров гостиничного продукта нетрадиционных средств 

размещения, а также проведена оценка степени важности присутствия каждого параметра 

применительно ко всем типам нетрадиционных средств размещения. 

• Уточнены определения типов средств размещения, а также осуществлена их классификация, 

основываясь на результатах оценки параметров гостиничного продукта. 

• Разработаны рекомендации по формированию гостиничного продукта на базе пара-гостиниц, с 

и использованием ключевых параметров продукта для удовлетворения индивидуальных 

потребностей различных целевых групп. 

• Предложена методика комплексного и системного исследования факторов внешней среды для 

оценки их влияния на создание уникального продуктового предложения на выбранном 

гостиничном рынке. 
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Апробации работы и внедрение результатов исследования. Основные научные 

положения, методические рекомендации и практические результаты диссертации докладывались 

и обсуждались на научно-практических конференциях, в том числе на 24-ой Всероссийской 

научной конференции молодых ученых и студентов «Реформы в России и проблемы управления» 

(Москва, ГУУ, 2009 г.), на 11-ой ежегодной международной конференции «Global Business & 

technology Association» (Прага, 2009г.), на 16-ой международной конференции «Management 

Science & Engineering» (Москва, 2009). 

Результаты диссертационного исследования отражены в 7 работах, общим объемом 13.6 п.л. 

(лично автору принадлежит 8,6 п.л.), в том числе 3 публикации в научном издании, входящем в 

список ВАК. 

Результаты исследования нашли отражение в научных отчетах по проекту «Исследование 

закономерностей и принципов развития системы управления международным бизнесом», 

выполняемого по заданию Министерства образования и науки РФ в рамках аналитической 

ведомственной целевой программы «Развитие научного потенциала высшей школы (2006-2008 

годы)» №ГР 01200613886. 

Отдельные положения и рекомендации по формированию гостиничного продукта 

нетрадиционных гостиниц, получили одобрение и были приняты к использованию в практической 

деятельности рядом гостиничных средств размещения, в том числе гостевым домом «Ферма в 

Потапово» при крестьянско-фермерском хозяйстве «Луч» в Московской области, мини-отелем 

«Татьяна» в г. Звенигород, а также другими объектами в городе Москва и Московской области. 

Структура и содержание диссертационного исследования. 

Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, приложений и списка используемой 

литературы. В работе 201 страница основного текста, 75 таблиц, 25 рисунков. Список литературы 

включает 138 наименования. 

ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 

Во введении обоснована актуальность темы диссертационного исследования, 

сформулирована основная цель и ключевые задачи работы, определены предмет и объект 

исследования, показаны научная новизна, практическая значимость и пути реализации 

полученных результатов. 

В первой главе «Теоретические основы формирования продукта в сфере услуг» 

выявлены специфические особенности современной гостиничной индустрии, а также рассмотрен 

гостиничный продукт с позиции мультиатрибутивной и многоуровневой моделей, на основе 

которых сформированы основные элементы маркетинговой модели продукта. 

Последние десятилетия характеризуются увеличением роли сферы услуг в мировой 

экономике. Индустрия туризма и гостеприимства является одной из важнейших отраслей рынка 



услуг, представляя собой быстрорастущую и высокодоходную индустрию. Она способна прямо и 

косвенно влиять на формирование условий для устойчивого развития национального хозяйства. 

При этом на гостиничную индустрию, как инфраструктурную составляющую современного 

туристического рынка, приходится 65% работников отрасли и 68% всех поступлений. Гостиницы 

нередко вносят значительный вклад в местную экономику, являясь важным источником 

получения иностранной валюты и розничной продажи продукции; привлечения рабочей силы и 

социально-бытового обслуживания местных жителей, являясь социальными центрами в данной 

местности. 

В ходе диссертационного исследования выявлено, что гостиничная индустрия представлена 

разнообразными типами туристических средств размещения, которые отличаются в каждой 

стране ввиду социальных, культурных, исторических и иных аспектов. При повсеместном 

принятии традиционного гостиничного продукта существует множество вариантов, которые 

выполняют те же функции, что и гостиницы, хотя работают по-другому. 

Попытка введения унифицированной международной классификации средств размещения 

до настоящего времени не увенчалась успехом. Тем не менее, в ходе исследования была выявлена 

целесообразность выделения двух главных составляющих гостиничной индустрии: сектора 

гостиниц и подобных им учреждений, и сектора нетрадиционных средств размещения (табл. 1). 

Последние в теории и на практике называются также альтернативными, аналогичными, 

дополнительными, либо пара-гостиницами. 

Таблица 1 
Характеристика средств размещения в отдельных европейских странах, 2008г. 

Страна 

Австрия 
Бельгия 
Чешская Республика 
Франция 
Германия 
Венгрия 
Нидерланды 
Португалия 
Испания 
Швеция 

Соотношение мест в различных странах, % 

Гостиницы н подобные нм 

заведения 

57 

16 

56 

28 

52 

52 

18 

43 

48 

68 

Дополнительные объекты для 

размещения 

43 

84 

44 

72 

48 

48 

82 

57 

52 

32 

Анализ определений понятия «гостиницы и подобные им средства размещения», данных С. 

Медлик, X. Инграм, Ж-Л-Барма и Ю.Ф. Волковым, позволил прийти к выводу о том, что под этим 

термином понимается коммерческое средство размещения, которое предлагает меблированные 

комнаты или апартаменты для сдачи в наём путешественника на временной основе; при этом оно 

может предлагать услуги ресторана, эксплуатироваться на протяжении всего года или 

определенного сезона. Понятие же «нетрадиционные средства размещения», как правило, 
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Автором были выделены три элемента маркетинговой модели гостиничного продукта: 

о определение потребностей и искомых выгод потребителей заданного целевого сегмента 

рынка; 

о поиск и выбор параметров продукта, способных удовлетворить и принести выгоду 

потребителям; 

о разработка продуктовых предложений на основе различных комбинаций выбранных 

параметров для более адресного ориентирования на несколько потребительских ниш внутри 

одного выбранного сегмента. 

Чтобы создать адекватное продуктовое предложение, в первую очередь следует понять, на 

каком этапе развития находится рынок и его конкретные сегменты. Рынок гостиничных 

продуктов может подразделяться на несколько сегментов, что позволяет средствам размещения 

идентифицировать их реальных и потенциальных потребителей в соответствии с разными 

критериями. 

Наиболее важным и определяющим критерием является цель визита гостей данной 

местности, так как она отражает стратегическое позиционирование предприятия и определяет 

целевой сегмент потребителей. Поэтому задача маркетинга точно определить источник спроса на 

гостиничные услуги в данной местности или способствовать созданию условий для превращения 

гостиницы в цель путешествия в процессе проектирования и планирования, или в рамках 

маркетинговой деятельности. 

Традиционные гостиницы со стандартным набором оснащения и услуг испытывают 

серьезную конкуренцию со стороны нетрадиционных средств размещения, специализирующихся 

в обслуживании отдельных рыночных ниш, за счет продвижения продуктовых предложений, 

удовлетворяющих определенный вид потребностей выбранной категории клиентов. Одним из 

возможных направлений их деятельности является поиск новых способов удовлетворения 

потребностей клиентов. В диссертации исследуются несколько направлений развития 

гостиничного продукта, отличающихся от типичных образцов: агротуристические и сельские 

средства размещения; специализированное размещение для лиц пожилого возраста; гостиничные 

услуги, ориентированные на женщин; активный и лечебно-оздоровительный отдых. 

Анализ тенденций в поведении современных потребителей гостиничных услуг выявил, что 

на сегодняшний день гостиницы на иностранных рынках работают в условиях ожесточенной 

конкуренции, усиливающейся под влиянием глобализации и мирового экономического кризиса. 

Кроме того, гостиничная индустрия преобразуется под воздействием различного рода факторов, 

которые образуют стимулы и мотивы, определяющие поведение потребителей. Изменение 

внутренних стимулов (смена личностных ценностей и стиля жизни; активность женского 

населения т.д.) заставляют руководителей организаций непрерывно искать идеи, которые смогут 

предложить возможность адаптироваться к новым потребностям клиентов. Исходя из 

исследований Х.Мюлер, М.Уолсена и других учёных, в диссертации были сформулированы 
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основные характеристики поведения современных потребителей гостиничных услуг и их влияния 

на сектор средств размещения (табл.2): 

Таблица 2 
Потребности и искомые выгоды современных потребителей гостиничных услуг 

Потребности современных 
путешественников 
Стремление получить дополнительную 
возможность развития, самосовершенствования; 
стремление к самообразованию. 
Испытание новых, ярких впечатлений; 
приобретение нового опыта. 
Укрепление здоровья. 

Потребность в тепле и солнце. 

Домашний уют и дружеская атмосфера. 

Потребность в близости к естественной/чистой 
природе. 

Потребность в особых услугах, 
удовлетворяющих индивидуальные желания. 

Потребность в независимости. 

Потребность в частых и коротких поездках; в 
мобильных, спонтанных путешествиях. 

Потребность в дешевых продуктах. 

Искомые выгоды 

Культурное образование во время отдыха; 
познание нового; приобщение к другой культуре 
и обычаям. 
Отдых с приключениями и интенсивными 
впечатлениями. 
Холистическое расслабление со здоровой 
диетой; умеренные физические упражнения; 
уход за лицом и телом, терапия. 
Отдых с гарантированным солнцем даже во 
время зимы; солнечные ванны, купание, загар и 
т.д. 
Уютное размещение с высокой степенью 
комфорта; эмоциональное, человеческое 
отношение со стороны обслуживающего 
персонала. 
Познание себя и природы; возможность питаться 
экологически чистыми продуктами; дышать 
чистым воздухом и т.д. 
Персональное отношение, полное 
удовлетворение желаний во время отдыха или 
делового путешествия. 
Независимый отдых, проведенный исходя из 
личных желаний, идей и возможностей. 
Возможность быстро планировать свое время; 
бронировать средства размещения в последнюю 
минуту; путешествие с элементом сюрприза. 
Возможность экономить время и выполнять 
максимум вещей в короткий отрезок времени 
Экономия денежных средств во время отдыха. 

Точечный анализ современных потребительских предпочтений при выборе гостиничного 

продукта может служить основой для выявления новых параметров продукта с целью 

формирования гостиничного предложения в рамках разработанной в диссертации маркетинговой 

модели продукта. 

Во второй главе «Современные тенденции и перспективы развития гостиничного 

продуіста» на основе исследования современного состояния, проблем и перспектив развития 

гостиничной индустрии в России и Европе обоснована перспективность развития сектора 

нетрадиционных средств размещения, как для российской гостиничной индустрии, так и для 

социально-экономического развития всей страны. 

Проведенный анализ европейского опыта по формированию уникального продуктового 

предложения вьивил, что в зависимости от традиций, культуры, уровня социально-

экономического развития, европейское страны предлагают многочисленные варианты 

размещения туристов. Для того чтобы в полной мере отразить состав гостиничного хозяйства, в 
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Размещение на фермах  ­ гостевой дом, расположенный при фермерском хозяйстве или в его 

близости с целью ознакомления туристов с особенностью жизни людей в деревне. Основными 

параметрами данного гостиничного продукта являются: 1) организация гостевых комнат на базе 

фермы и прием гостей с их собственными палатками для размещения на земле фермерского 

хозяйства; 2) прием школьников для обучения традиционным ремеслам фермеров, а также 

преподавание основ животноводства и растениеводства 3) использование более 51% собственной 

продукции при приготовлении блюд; 4) дегустация производимой на ферме продукции; 5) 

розничная продажа собственной продукции и т.д. Появление данного гостиничного продукта 

отвечает растущему в Европе спросу на дифференцированное туристическое жилье. Созданные 

для оживления экономики, за последние 20 лет их численность во Франции с 1600 в 1976 году 

увеличилась до 72 00 в 2004 году. 

Кемпинги - территория, оборудованная всем необходимым для размещения на ней 

путешественниками тентов, автофургонов или мобильных домов, и обеспечения гостям 

интересного проживания и досуга. По данным Европейской Федерации Ассоциаций кемпингов и 

караванов-стоянок, на этот сектор каждый год в среднем приходится 22% всех отдыхающих в 

Европе. Он предоставляет 10,8 млн. мест для ночлега туристов и является самой крупной 

туристической сетью Европы. 

Помимо вышеперечисленных гостиничных продуктов были изучены особенности 

функционирования таких средств размещения, как туристические резиденции, деревни для 

проведения каникул, молодежные лагеря, хостелы, горные убежища и др. 

Проведя исследование мирового гостиничного рынка, был выделен ряд общих тенденций в 

развитии гостиничного хозяйства Европы и многих стран мира: 

1)  Активное  развитие  гостиничных  предприятий  в  виде  сельских  средств  размещения  и 

деревенских  ферм,  а  также  коллективных  средств размещения  на  открытом  воздухе. Общее 

количество зарегистрированных средств размещения в Западной Европе на базе фермерских 

хозяйств составляет более 200 тыс., с общим номерным фондом - 2 млн. номеров. Данный 

сегмент обеспечивает около 500 тыс. рабочих мест, принося хозяевам гостевых домов около 12 

млрд. евро в год. 

2) Внедрение участниками  нетрадиционного гостиничного хозяйства уникальных  маркетинговых 

решений,  недоступных  традиционным  гостиницам  вследствие  необходимости  усреднения 

предоставляемого  гостиничного  продукта. Так, для продвижения на гостиничный рьшок 

меблированного жилья отельеры используют тематическое позиционирование, ориентируясь на 

узкие целевые сегменты: любителей старых вещей; любителей истории; любителей дизайна; 

любителей сюрпризов; любителей природы. 

3)  Активное  развитие  гостиничного  продукта  на  базе  природных  и  историко­культурных 

ресурсах  местности. 

4) Активная  поддержка  продвижения  продукта  нетрадиционного  гостиничного  хозяйства  на 

государственном  уровне. 
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Однако в последние годы здесь наметились некоторые сдвиги, проявляющиеся, в первую 

очередь, в сокращении доли столиц в общем отраслевом балансе. 

6)  Снижение  объема  фактически размещенных  гостей  в гостиничном  комплексе. Все меньшее 

количество туристов пользуется услугами размещения, предоставляемыми столичными 

гостиницами (около 48% прибывших), предпочитая альтернативные средства размещения (на 

арендованных квартирах, у родственников и друзей и т.д). 

7)  Активизация  деятельности  зарубежных  гостиничных  сетей  на  региональных  рынках. 

Региональные рынки достигают такой точки развития, когда становятся интересны 

международным компаниям. Активность на рынке отмечается в Екатеринбурге, в Нижнем 

Новгороде, где работает Park Inn, в Калининграде, Астрахани, Воронеже, Липецке, Казани. 

При выходе на региональные рынки ориентация делается преимущественно на отели среднего 

класса. 

8)  Появление российских управленческих  компаний. Они, как правило, представляют услуги в тех 

сегментах, которые не охвачены зарубежными представителями: курортные отели, 

функционирующие на рынках с высокой сезонностью; гостиницы в отдаленных регионах 

России. 

Анализ регионального рынка России выявил динамичное увеличение количества 

гостиничных мест в номерном фонде дополнительных средств размещения в некоторых регионах 

России (Кубань, города «Золотого Кольца», побережье Черного и Азовского морей), где оно 

практически сравнялось с числом мест в номерном фонде основньк средств размещения 

(гостиниц, пансионатов, мотелей и т.п.). Наблюдается развитие таких сегментов, как мини-отели, 

гостевые дома, меблированное жилье, сдача в аренду квартир и комнат, кемпинги и т.д. Несмотря 

на отсутствие официальной статистики в данном секторе гостиничного хозяйства, многие 

эксперты утверждают об увеличении номерного фонда нетрадиционных средств размещения в 

отдельных регионах России. 

Источником спроса в России, главным образом, выступают природные и историко-

культурные ресурсы: 

1)  памятники  культуры  и истории.  В начале 2007 года в государственном реестре памятников 

культуры и истории насчитывалось 81 426 объектов наследия. 

2)  музеи­заповедники  и  музеи­усадьбы. В Центральной части России сохранилось большое 

количество  усадебных  комплексов, которые непосредственно могут быть использованы в 

целях туризма под гостиницы и пансионаты. 

3)  национальные  парки. В 2007 году России их насчитывается 35. На базе национальных парков 

создаются либо малые гостиницы, либо частные гостевые дома, рассчитанные на прием 

нескольких семей. Такие гостиницы созданы в национальных парках «Угра», «Кенозерский», 

«Валдайский», «Смоленское Поозерье», «Куршская коса» в Калининградской области. 
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Основными преимуществами нетрадиционных средств перед традиционными гостиницами 

является индивидуальный пакет услуг, ориентированный на семейный и малогрупповой туризм; 

учет современных потребностей; диверсификация гостиничного предложения; 

конкурентоспособные цены; учет потребностей широкого социального слоя и адресная 

ориентация на целевые сегменты. В российских условиях главным преимуществом данного 

сектора является меньший объем инвестиций по сравнению с традиционными гостиницами, и как 

следствие быстрый срок окупаемости, что является критическим фактором для российских 

инвесторов. 

Тем не менее, развитие пара-гостиниц в России в настоящее время сдерживается целым рядом 

негативных факторов, к которым относятся: 1) недостаточно развитая правовая база. Анализ 

нормативных актов, идентифицирующих услуги размещения выявил отсутствие расшифровки и 

конкретизации номенклатуры услуг нетрадиционных средств размещения. Кроме весьма 

некорректных определений нескольких видов средств размещения, определения дополнительных 

средств размещения законодательство не содержит; 2) отсутствие единой государственной 

стратегической концепции развития нетрадиционных средств размещения; 3) низкий уровень 

комфортности жилого фонда в сельской местности и в городах; 4) низкий уровень образования 

населения в селах; 5) отсутствие механизмов стандартизации и унификации дополнительных 

средств размещения на государственном уровне. 

Подобная ситуация формирует у потребителя в целом негативный имидж данного сектора и 

создает, таким образом, серьезные препятствия для формирования цивилизованных рыночных 

процессов, служит сдерживающим фактором для развития отрасли. 

Для вывода данного сегмента на качественно новый конкурентоспособный уровень 

необходимо создание более гибкого и сложного механизма классификации нетрадиционных 

средств размещения для туристов, что будет выгодно для всех игроков на рынке: 

о Туристам для эффективной ориентации в особенностях типов средств размещения и 

повышения роста удовлетворенности ожиданий туристов в результате четкого описания 

категорий. В том числе для более объективной информации о стоимости и качестве 

предоставления гостиничных услуг. 

о Туроператорам, турагентствам и владельцам средств размещения для эффективного 

позиционирования каждого гостиничного продукта на международном рынке, и 

дифференцирование гостиничных учреждений в зависимости от их особенностей, для 

которых, в отличие от традиционных гостиниц, главными конкурентными преимуществами 

являются такие ключевые компетенции, как расположение в сельской местности; 

индивидуальный, персонифицированный подход к клиентам; ориентация на предоставление 

редких дополнительных услуг (натуральные продукты, рыбалка, охота, опыт сельской жизни и 

т.д.). 
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9 Сельское пристанище 

10 Турбаза 

J J Доходный дом 

[2 Изба 

[ j Туристическая станция а приют 

14 База охотника н рыбака 

15 Квартира-гостиница 

16 Гостевой дом при ферме 

17 Ботель 

_18 Ротель 

19 | Флотель 

Основываясь на результатах оценки параметров гостиничных продуктов, автором были 

даны характеристики комплексному продуктовому предложению каждого средства размещения, а 

также уточнены определения всех типов нетрадиционных средств размещения. 

Так, например, на основании данных, представленных в табл. 5 ключевыми параметрами 

продуктового предложения «гостевой дом» являются «гостеприимство», «окружающая среда», 

«экологичность», а также «имидж и репутация торговой марки» для потребителя, который ищет 

такие выгоды, как уютное размещение с высокой степенью комфорта: эмоциональное, 

человеческое отношение со стороны обслуживающего персонала. Высокая степень присутствия 

ожидаемых параметров (месторасположение, уровень состояния материально-технической базы, 

качество питания, дизайн помещений, характеристики здания и набор дополнительных услуг) в 

гостиничном продукте будет конкурентным преимуществом, в том случае, если участники 

обладают идентичным присутствием основных параметров. Такие дополнительные параметры, 

как «исключительность концепции» и «профессионализм персонала» могут увеличить ценность 

данного продуктового предложения для потребителя, хотя и увеличивают издержки по 

формированию продукта, связанные с их реализацией. 

В результате проведенной экспертной оценки значимости каждого параметра в том или ином 

гостиничном продукте представляется возможным проанализировать сильные и слабые стороны 

конкретного гостиничного предложения по отношению к конкурентам (рис.3,). Некий параметр 

может восприниматься потребителем как очень важный, при этом потребитель не будет ощущать, 

что конкретный гостиничный продукт обладает этим параметром. Поэтому показатель важности 

необходимо рассматривать в сочетании с показателем воспринимаемой степени наличия каждого 

из параметров в конкретном гостиничном продукте. Для этого, прежде всего, необходимо 

провести оценку привлекательности каждого параметра потребителями данного гостиничного 

предприятия. Выявленные результаты определят реальный вес и потребительскую 

привлекательность каждого параметра в общей концепции гостиничного продукта. Проведенная 

экспертная и потребительская оценка важности присутствия и степени привлекательности 

параметров в продуктовом предложении позволили объединить их в несколько групп для 
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принятия решения об их дальнейшем развитии, для определения стратегии позиционирования 

гостиничного продукта на выбранном целевом рынке: 
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Рис.3. Карта позиционирования параметров гостиничного продукта 

1.  Сильные  стороны  продукта,  которые  необходимо  закреплять  и  наращивать. Данная 

группа параметров служит основным критерием выбора того или иного продуктового 

предложения. Чем выше потребительская оценка данного параметра для анализируемого 

средства размещения, тем сильнее позиции его продуктового предложения на рынке. 

2.  Слабые стороны продукта, которые необходимо усиливать. Данные параметры являются 

чрезвычайно важными для потребителя при выборе продукта, поэтому их слабая позиция 

может являться главной причиной для отказа потребителя от покупки в пользу продукта 

конкурента. 

3.  Дополнительные  сильные  стороны  продукта,  которые усиливают  его потребительскую 

привлекательность. В связи с тем, что присутствие данных параметров обычно 

автоматически ожидается потребителем при выборе продуктового предложения, их 

сильная позиция выделит товар на фоне конкурентов при схожей привлекательности 

основных параметров. 

4.  Потенциальные  факторы  привлекательности. Усиление ігх позиции улучшит 

привлекательность предложения на фоне конкурентов. В случае отсутствия 

дополнительных сильных сторон, необходимо использовать потенциальные факторы для 

дифференциации продукта на их основе. 

5.  Факторы,  увеличивающие  ценность  продукта  для  потребителя. Путем усиления 

потребительской привлекательности данной группы факторов, средство размещения 

пытается создать различие между собой и конкурентами. Увеличивают издержки по 

формированию продукта, связанные с их реализацией. 
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6.  Нейтральные  факторы,  нуждающиеся  в  дальнейшем  анализе. Слабая оценка 

потребителями данных факторов делает продуктовое предложение 

неконкурентоспособным в случае, если остальные группы факторов представляют равную 

привлекательность. Тем не менее, усиление их позиций связано с существенным 

увеличением затрат по формированию продукта, поэтому необходим глубокий анализ при 

принятии решения об их развитии. 

7.  Набор  параметров,  выгоды  от  которых  не  представляют  важного  значения йля 

потребителя. Их высокое присутствие является инструментом конкурентного 

преимущества в случае высокой насыщенности рынка схожими продуктами. 

8.  Игнорируемые  факторы. Набор необязательных и бесполезных факторов, которые 

игнорируются для привлечения клиентов. Усиление их позиций целесообразно в случае 

высокой конкурентной борьбы на рынке. 

Позиционирование параметров гостиничного продукта конкурирующих средств 

размещения представлено на рис.4 на примере туристических баз, функционирующих на одном 

географическом рынке и ориентированных на одну целевую аудитория,. Так, например, как видно 

из схемы, основными и дополнительными сильными сторонами турбазы № 1, являются такие 

параметры как «экология», «характеристика здания», «особенность месторасположения» и 

«уровень состояния материально-технической базы». Конкурентными преимуществами турбазы 

№2, напротив являются такие параметры, как «окружающая среда», «спектр дополнительных 

услуг» и «имидж марки». При этом слабыми сторонами выступает «месторасположение» и 

«состояние материально-техническая база». Тем не мене данные недостатки отчасти 

компенсируются сильной потребительской оценкой такого параметра, как «услуги питания и 

материально-технической базы для приготовления пищи». 
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Рис 4. Позиционирование параметров продукта 

Результаты ранжирования параметров гостиничного продукта также стали основой для 

разных вариантов классификации нетрадиционных средств размещении. Автором была 
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средств размещения данной сети, возвращаются повторно, при этом 20% из них останавливаются 

по тому же адресу. 

-  качество  питания. Главное преимущество многих пара-гостиниц заключается в возможности 

подстраиваться под индивидуальные вкусовые предпочтения каждого гостя; обслуживать в 

удобное для них время; предоставлять самые свежие, натуральные продукты питания, 

сотрудничая с небольшими местными производителями; готовить блюда домашней, 

национальной, региональной кухни. 

-  низкие  цены. В связи с демократизацией туристического спроса поездки на отдых становятся 

все более доступными средне- и малоимущим слоям населения. Такие средства размещения, как 

хостелы, кемпинги, резиденции для студентов, гостевые комнаты позволяют удерживать 

конкурентоспособные цены и охватить широкий сегмент молодых, активных потребителей, для 

которых услуги традиционных гостиниц слишком дороги. 

Процесс разработки нетрадиционными средствами размещения продуктовых предложений 

осуществляется под влиянием различных внешних факторов и каких-либо ограничений: 

географических, транспортных, социально-экономических, рыночных, финансовых или 

законодательных. Для оценки их влияния на создание продуктового предложения на выбранном 

гостиничном рынке автором предложена методика комплексного и системного исследования 

факторов внешней среды: 

1. Исследование географического аспекта рынка охватывает следующие параметры: элементы 

физической географии, территориального обустройства и человеческой географии, связанных 

с урбанистическими и сельскими районами, являющимися объектами изучения. 

2. Исследование  транспортной  инфраструктуры (средства сообщения и доступа, опись путей 

сообщения и коммуникации и т.д.). 

3. Исследование  социально­экономического  аспекта (трудовые ресурсы, уровень образования, 

средний возраст, изучение экономических показателей по отраслям и т.д) 

4. Изучение аспекта «туризм ­ гостиничное дело ­развлечение» (анализ туристических ресурсов 

местности, номерной фонд гостиничного комплекса и т.д.). 

5. Анализ спроса и конкуренции (портрет возможного потребителя, анализ их желаний, 

количественный анализ потенциальных клиентов; идентификация фактической и возможной 

конкуренции, описание основных характеристик главных конкурентов). 

6. Выбор пара-гостиницей своего базового рынка (географическая сегментация, социально-

демографическая сегментация, социокультурная сегментация, сегментация по выгодам). 

7. Выбор маркетинговой стратегии создания продуктового предложения. 

8. Анализ трех уровней ограничивающих факторов (финансовая оценка проекта, ограничения 

внешней среды, законодательные ограничения). 

9. Организационная и технологическая оценка проекта (разработка технологических карт, 

тарифных оценочных проектов, проектов обустройства и оснащения и т.д.). 
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С учетом полученных результатов исследования факторов внешней среды автором 

разработаны рекомевдации по созданию персонализированных продуктовых предложений, 

которые регламентируют основные этапы и методы их реализации. 

Например, в диссертационном исследовании для пара-гостиниц, в особенности тех, что 

расположены в сельской местности, предлагается использовать «стандартизированное 

пакетирование» услуг, которое имеет стратегическое значение в реализации маркетингового 

механизма управления гостиничным предприятием. В данном случае под «пакетированием» 

подразумевается, что одно средство размещения предоставляет различным покупателям, в 

зависимости от их потребностей, те или иные «стандартные пакеты» услуг. Основные 

компоненты данных пакетов являются фиксированными и не изменяются в зависимости от 

потребителя. Индивидуализация достигается за счет дополнительного обслуживания и 

предоставления индивидуальных условий обслуживания. 

Формирование «стандартного пакета» определяет конечный вид и форму продукта. Здесь 

должны быть регламентированы все условия и элементы продукта, обозначены все процессы, 

которые происходят в течение пребывания гостя в гостинице, и являются частью пакета, 

поскольку данный пакет совмещает как материальные, так и нематериальные составляющие. В 

данных целях следует разработать  технологические  карты каждого «пакета». Перед началом 

разработки технологической карты пакета необходимо определить его основную цель, а именно 

на какие потребности и нужды потребителей он нацелен. Основными компонентами 

«стандартных пакетов» являются: услуги размещешія, услуги питания, спектр дополнительных 

услуг, материальный продукт, комплекс персонифицированных услуг. 

Особые преимущества данного маркетингового механизма заключаются в следующем: 1) 

возможность постоянного обновления продукта в зависимости от изменений потребительского 

поведения; 2) расширение объема целевой аудитории за счет дифференциации предложения; 3) 

более адресное ориентирование на несколько потребительских ниш внутри одного выбранного 

сегмента; 4 (своевременная и быстрая адаптация продукта; 5) превращение средства размещения 

в цель путешествия, а также удовлетворение любых потребностей связанных с определенными 

целями поездки. 

ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ 

Проведенное исследование дает основание сделать следующие теоретические и практические 

выводы: 

1. Традиционные гостиницы со стандартным набором оснащения и услуг испытывают серьезную 

конкуренцию со стороны нетрадиционных средств размещения, специализирующихся в 

обслуживании отдельных рыночных ниш, за счет продвижения уникальных продуктовых 

предложений, удовлетворяющих определенный вид потребностей выбранной категории 

клиентов. В диссертации выделены основные маркетинговые технологии по формированию 

продуктовых предложений гостиничными предприятиями Европы и России. Сформулированы 

определения терминов «традиционная гостиница» и «пара-гостиница»; разработана 

классификация гостиничных средств размещения для российского рынка. 
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2. Гостиничный продукт представляет собой набор свойств и атрибутов, в основе которых лежит 

необходимость удовлетворения определенных потребностей. Знание потребностей 

покупателей и их искомых выгод необходимо для поиска характеристик, способных улучшить 

параметры продукта и удовлетворить ожидания рынка. 

3. В результате теоретических исследований автор разработал маркетинговую модель 

гостиничного продукта и обосновал необходимость использования модели в качестве 

инструмента для усиления позиции гостиничного предприятия в конкурентной борьбе за 

потребителя. В диссертации выявлены основные тенденции поведения современных 

потребителей и определена их взаимосвязь с элементами маркетинговой модели гостиничного 

продукта. 

4. Анализ российской гостиничной индустрии показал, что развитие нетрадиционных средств 

размещения в России существенно уступает развитию данного сегмента в странах с развитой 

индустрией туризма. В диссертации определены факторы, сдерживающие развитие 

гостиничного продукта на базе «пара-гостиниц» в России, а также разработаны предложения 

по решению данных проблем. Сформулированы методические рекомендации по выбору 

нетрадиционными средствами размещения формы выхода на сельский рынок России. 

5. В целях формирования персонифицированного гостиничного продукта в диссертации 

разработан список возможных параметров гостиничного продукта нетрадиционных средств 

размещения, а также проведена оценка степени важности присутствия каждого параметра 

применительно ко всем типам нетрадиционных средств размещения. Разработана методика по 

формированию продуктовых предложений, основанная на ключевых параметрах, которая 

регламентирует основные этапы и методы их реализации. 
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