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ПРЕДИСЛ0ВИЕ

Учебное пособие предназначено для студентов средних специальных

учебных заведений, обучающихся по специальности «Гостиничный сервис».

Гостинично-туристский бизнес как составляющая часть

внешнеэкономической деятельности каждого  из государств

мировогосообщества является одной из крупнейших и высокодоходных

отраслей мировой экономики.

К началу XXI в. гостинично-туристский бизнес по экономической

эффективности вышел на первое место в мире, значительно опередив

лидеров мировой торговли — автомобильную и нефтегазовую сферы

экономики.

Настоящее учебное пособие ставит своей задачей дать студентам

общее представление о развитии и функционировании сферы гостиничного

бизнеса, ее основных понятиях, целях, задачах, организационной структуре  и

системе управления. При этом в книге отражены реальные ситуации и

проблемы, возникающие в процессе управления российскими гостиницами и

туристскими комплексами.

В пособии представлены организационно -управленческие структуры

мирового гостиничного комплек са, модели организации гостиничного

бизнеса и разновидности гостиниц. Освещены законодательные основы,

регулирующие гостиничную деятельность: правила предоставления

гостиничных услуг, кодекс отношений между гостиницами и турагентствами.

Рассмотрены специфика маркетинга в индустрии гостеприимства,

особенности гостиничных услуг, сегментация рынка и позиционирование

гостиничного продукта, а также специальные маркетинговые программы и

технологии обслуживания, в том числе PR-деятельность.

Маркетинг представляет собой комплекс мер по изучению условий,

связанных с процессом реализации гостиничного продукта (услуг).



Для эффективного функционирования гостиничного предприятия

необходимо совершенствовать организацию и планирование

производственно-хозяйственной деятельности, разрабатывать новые

экономические подходы и решать периодически возникающие проблемы, в

том числе:

♦  быстро менять перечень основных услуг, приспосабливаясь к

запросам различных групп потребителей этих услуг;

♦  расширять перечень дополнительных услуг;

♦  постоянно повышать эффективность производства услуг, укреплять

их конкурентоспособность;

♦  совершенствовать организацию сбыта гостиничного продукта

(услуг) путем исследования рынка, стимулирования объема продаж.

Особое внимание уделяется органи зации сервисного обслуживания в

гостиницах, ресторанах и туристских комплексах, современному состоянию

и перспективам развития сферы услуг, механизму ценообразования, ведению

документации, проблемам управления персоналом и системе мотивации.

Пособие завершается главой, посвященной психологии обслуживания в

индустрии гостеприимства, где раскрываются такие вопросы, как правила и

стандарты общения персонала с клиентами, навыки профессионального

общения, психологические проблемы персонала в отношении к клиенту,

способы привлечения потенциальных клиентов, система оценки

удовлетворенности клиента, аудит и анализ качества обслуживания.



Г Л А В А  1  В В Е Д Е Н И Е  В  ИНДУСТРИЮ  ГОСТЕПРИИМСТВА

1.1. Возникновение и развитие гостиничного хозяйства

Возникновение и развитие гостиничного хозяйства тесно переплетено с

историей развития общества. Первые гостевые предприятия — прообразы

современных гостиниц, как и сама профессия по обслуживанию

путешествующих людей, возникли в далеком прошлом — более чем за 2 тыс.

лет до н.э. — в древневосточной цивилизации.

В более позднюю эпоху римляне строили специальные здания,

отведенные для путешествующих по государственным надобностям. Эти

здания, расположенные вдоль главных дорог, можно считать прообразами

постоялых дворов.

Огромную роль в появлении предприятий гостеприимства сыграло

развитие торговых связей на Ближнем Востоке, в Азии и Закавказье. По

территории этих регионов проходили крупнейшие торговые пути,, по

которым двигались караваны с товаром.

Для организации ночлега путешественников в доль торговых путей

создавались специальные пункты размещения — караван-сараи (помещения

для пребывания и отдыха путников), включающие, как правило, помещения

для людей и загоны для верблюдов и лошадей. Все это было окружено

высокой стеной, защищавшей от в етра, дождя, бури, а также от грабителей и

разбойников.

В средние века на развитие предприятий гостеприимства существенно

повлияли религиозные традиции. В этот период множество людей совершали

паломничество к святым местам, а пристанище путники искали преж де всего

в монастырях и аббатствах. Церковь обязывала монастыри оказывать приют

паломникам — кормить и организовывать для них ночлег. Предоставляемые

монастырями бесплатные услуги путешествующим сдерживали развитие

частных предприятий размещения. Впрочем, постоялые дворы уже были и

количество их росло, но пока они предлагали только кров — без стола.



Толчок к развитию частных постоялых дворов и таверн был дан лишь в

позднее Средневековье. Так, в Англии в 1530 -х гг. король Генрих VIII

перевел церковную собственность в светскую и странствующие уже не могли

больше рассчитывать на бесплатный постой в монастырях и были

вынуждены останавливаться на частных постоялых дворах.

На Руси постоялые дворы появились в XII—-XI11 вв.; тогда они

назывались ямами и располагалис ь один от другого на расстоянии конного

перехода.

Следующий заметный период в развитии гостиничного хозяйства

связан с установлением в Европе регулярной почтовой и транспортной сети

на конной тяге (дилижансы в Западной Европе, ямские станции в России).

Вдоль почтовых трасс появились почтовые станции для государственного

транспорта, служившие также и местом отдыха; они укрывали от непогоды и

упрощали процедуру смены лошадей.

К XV в. постоялые дворы присоединились к почтовым станциям; в

сущности их можно назвать прообразами мотелей. В больших русских

городах появились гостиные дворы, отличающиеся от постоялых тем, что

здесь путники получали возможность не только размещения и питания, но и

совершения коммерческих операций, т.е. в гостиных дворах объединялись

меблированные комнаты, торговые ряды, лавки, склады. Как правило, все это

обносилось стенами и башнями с въездными воротами.

К XVI в. относится открытие в Западной Европе первых кофеен,

ставших центрами культурной и литературной жизни того времени. Их

появлению способствовало распространение таких экзотических напитков,

как кофе и чай.

Слово «отель» появилось в XVIII в. Во Франции первоначально отелем

именовали многоквартирное здание, в котором квартиры сдавались на месяц,

на неделю и даже на один день. Скоро  этот термин широко распространился

и в Америке. Большинство таверн быстро переименовали в отели, что, по

мнению владельцев, придавало им европейский (французский) шик. Принято



считать, что Соединенные Штаты Америки являются родиной большинства

нововведений в сфере технического оснащения гостиниц. Потребность в

гостиницах в этой стране всегда была очень велика в силу непрерывного

потока эмигрантов, которые нуждались во временном размещении, а

непрекращающийся спрос способствовал бурному развитию гостиничног о

бизнеса.

В 1794 г. в Соединенных Штатах была открыта первая гостиница — 70-

комнатный «Сити-отель» на Бродвее в Нью-Йорке. В 1829 г. в Бостоне

открылся отель «Тремонт» — первый в США отель первого класса — с

коридорными, регистратурой (рецепцией), замками  на дверях номеров

(двухместных и одноместных) и даже с бесплатным мылом для гостей. Это

событие и положило начало гостиничному буму в этой стране. В середине

ХГХ в. в стране действовал первый отель с центральным отоплением. К

концу XIX в. были распространены два типа гостиниц. Одни были большими

и роскошными, а некоторые из них являлись просто архитектурными

шедеврами — с просторными вестибюлями, залами для балов. Они

располагали всеми возможными в то время удобствами — лифтом,

туалетами, электрическим освещением и др. Другие, маленькие и

устаревшие, предлагали услуги по низким ценам.

Значительный вклад в развитие гостиничного дела внес швейцарец

Цезарь Ритц; его имя до сих пор носит одна из самых знаменитых и дорогих

европейских гостиничных сетей, хотя сам  Ритц был всю жизнь лишь

наемным управляющим и не владел ни одним отелем. Швейцарец Ритц и

американец Статлер1 были фанатиками гостиничного бизнеса. Они обращали

внимание на самые, казалось бы, незначительные детали.

Из наиболее известных нововведений Ритц а можно отметить появление

оркестра в ресторане отеля. Во времена Ритца оркестр играл музыку

Штрауса. Благодаря музыке посетители дольше оставались за столами, что,

естественно, повышало доходы от продажи напитков. Ритц долго



экспериментировал с освещением  в ресторане отеля, добиваясь того, чтобы

драгоценности на дамах «заиграли».

Статлер предложил устанавливать в гостиничном номере большое

зеркало, лампочки над кроватями, выключатель рядом с дверью, при нем в

номерах появились телефоны, канцелярская бумага ; он же ввел униформу

для гостиничного персонала. Он был автором идеи попарного размещения

номеров при строительстве гостиниц. Номера стали располагать

симметрично относительно вертикальных сантехнических труб, общих для

двух номеров, что дало значительную  экономию средств. Кроме того, именно

Статлер придумал лозунг «Клиент всегда прав», который и в настоящее

время служит основой «научного» подхода к обслуживанию.

Посещение представителями высшего общества высококлассных

гостиниц стало модным; так, в Лондон е вместо ужи на в чисто мужских

клубах джентльмены стали ужинать с дамами в ресторанах отелей.

В конце XIX — начале XX в. в крупных городах Европы и Америки

появились роскошные (пятизвездочные в современной терминологии)

гостиницы, рассчитанные на удовлетв орение спроса со стороны новых

миллионеров и старой знати, для которых путешествия стали модным

времяпрепровождением. Несколько таких гостиниц было построено и в

России, например «Метрополь» и «Националь» в Москве, «Европа» в

Петербурге.

Индустрия гостеприимства превращается в важную отрасль.

Строительством гостиниц, подготовкой кадров, вопросами ценообразования

начинают заниматься гостиничные объединения, синдикаты, акционерные

общества, корпорации. Наиболее заметными среди них были Лондонский

синдикат владельцев гостиниц, французский Союз хозяев гостиниц и

Международный союз владельцев гостиниц, объединивший владельцев 1700

гостиниц из различных стран мира.

После Второй мировой войны получают широкое распространение

международные гостиничные цени. Первая м еждународная гостиничная цепь



«Хилтон» была обязана своим созданием американской авиатранспортной

компании «Пан Америкэн». Поскольку в странах Латинской Америки, куда

самолеты компании совершали перелеты, не было гостиниц того уровня, к

которому привыкли американские бизнесмены, возникла идея построить в

этих странах отели с одинаковым уровнем услуг соответствующего класса.

Например, отель «Хилтон» в Буэнос -Айресе по сервису не должен был

отличаться от отеля «Хилтон» в Нью -Йорке.

В настоящее время в мире де йствуют десятки международных

гостиничных цепей. Среди них можно упомянуть «Ход ид ей Инн», «Чойс»,

«Бест Вестерн», «Марриотт», «Хилтон», «Шератон» и др.

1.2. Законодательные основы гостиничного хозяйства

К законодательным основам, регулирующим деятельност ь

гостиничного хозяйства в России, относятся:

1. Гражданский кодекс Российской Федерации (части первая, вторая и

третья) (с изм. и доп. от 20 февраля, 12 августа 1996 г., 24 октября 1997 г., 8

июля, 17 декабря 1999 г., 16 апреля, 15 мая, 26 ноября 2001 г.,  21 марта, 14,26

ноября 2002 г., 10 января, 26 марта, 11 ноября, 23 декабря 2003 г., 29 июня,

29 июля, 2 декабря 2004 г.), определяющий основные права и обязанности

предпринимателей, обеспечивающий и защищающий экономические и

личные права граждан, устанав ливающий правила об имущественном и

рыночном обороте.

2. Налоговый кодекс Российской Федерации — часть первая от 31

июля 1998 г. № 146-ФЗ и часть вторая от 5 августа 2000 г. № 117 -ФЗ (с изм. и

доп. от 30 марта, 9 июля 1999 г., 2 января, 5 августа, 29 декаб ря 2000 г., 24

марта, 30 мая, 6, 7, 8 августа, 27, 29 ноября, 28,29, 30,31 декабря 2001 г.,

29мая, 24,25 июля, 24,27, 31 декабря 2002 г., 6, 22, 28 мая, 6, 23, 30 июня, 7

июля, 11 ноября, 8, 23 декабря 2003 г., 5 апреля, 29, 30 июня, 20, 28, 29 июля,

18, 20, 22 августа, 4 октября, 2 ноября 2004 г.), определяющий финансовые

обязательства перед государственными органами, муниципальными

учреждениями;



3. Постановление Правительства РФ от 25 апреля 1997 г. № 490 «Об

утверждении Правил предоставления гостиничных услуг в Российской

Федерации» (с изм. и доп. от 2 октября 1999 г., 15 сентября 2000 г.).

В нашей стране данное постановление является основным

нормативным документом для таких предприятий, как гостиница. Исходя из

требований, предъявляемых этим документом,  хозяйст- -вующие субъекты,

предоставляющие гостиничные услуги, организуют процесс их оказания.

4.  Приказ Министерства экономического развития и торговли

Российской Федерации от 21 июня 2003 г. № 197 «Об утверждении

Положения о государственной си стеме классификации гостиниц и других

средств размещения», устанавливающий цели, организа ционную структуру

и порядок проведения работ в Системе класссификации гостиниц и других

средств размещения по категории («без звезд», «одна звезда», «две звезды»,

«три звезды», «четырезвезды», «пять звезд»).

Основными целями Системы классификации гостиниц и других

средств размещения являются:

♦  обеспечение стабильности качества обслуживания в средствах

размещения;

♦  гармонизация критериев классификации средств разм ещения в

Российской Федерации с Рекомендациями Всемирной туристской

организации (ВТО) и с учетом существующей зарубежной практики;

♦  дифференциация средств размещения в зависимости от

ассортимента и качества предоставляемых услуг;

♦  оказание помощи потребителю в компетентном выборе услуг

средства размещения;

♦  обеспечение потребителя достоверной информацией о том, что

категория средства размещения подтверждена результатами классификации

и соответствует той, которая установлена в нормативных документах ,

принятых в Системе;



♦  повышение конкурентоспособности гостиниц и других средств

размещения;

♦  содействие развитию въездного и внутреннего туризма за счет

укрепления доверия российских и иностранных потребителей к результатам

классификации средств размещения и соответственно увеличению доходной

части бюджета страны.

5. Федеральный закон от 24 ноября 1996 г. № 132 -ФЗ «Об основах

туристской деятельности в Российской Федерации» (с изм. и доп. от 10

января 2003 г., 22 августа 2004 г.), определяющий принцип ы

государственной политики, направленной на установление правовых основ

единого туристического рынка в РФ, регулирующий отношения,

возникающие при реализации прав граждан РФ, иностранных граждан и лиц

без гражданства на отдых, свободу передвижения и иных п рав при

совершении путешествий.

6. Закон РФ от 7 февраля 1992 г. № 2300 -1 «О защите прав

потребителей» (с изм. и доп. от 2 июня 1993 г., 9 января 1996г., 17 де -

кабря 1999 г., 30 декабря 2001 г., 22 августа, 2 ноября, 21 декабря 2004

г.), регулирующий отношения между потребителями и исполнителями,

устанавливающий права потребителей на приобретение товаров (работ,

услуг) надлежащего качества и безопасных для жизни и здоровья, получение

информации о товарах (работах, услугах) и об их изготовителях

(исполнителях, продавцах).

7. Федеральный закон от 8 августа 2001 г. № 128 -ФЗ «О

лицензировании отдельных видов деятельности» (с изм. и доп. от 13, 21

марта, 9 декабря 2002 г., 10 января, 27 февраля, 11, 26 марта, 23 декабря 2003

г., 2 ноября 2004 г.).

8. Федеральный закон от 27 декабря 2002 г. № 184 -ФЗ «О техническом

регулировании».

9. Федеральный закон от 18 июля 1995 г. № 108 -ФЗ «О рекламе» (с изм.

и доп. от 18 июня, 14, 30 декабря 2001 г., 20, 22 августа, 2 ноября 2004 г.).



10. Постановление Правительства РФ от 15  августа 1997 г. № 1036 «Об

утверждении Правил оказания услуг общественного питания» (с изм. и доп.

от 21 мая 2001 г.).

11. Санитарно-эпидемиологические правила, утвержденные

постановлением Главного государственного санитарного врача РФ от 14

ноября 2001 г. № 36 (с изм. и доп. от 31 мая, 20 августа 2002 г., 15 апреля

2003 г.).

12. Международная гостиничная конвенция касательно заключения

контрактов владельцами гостиниц и турагентами, вступившая в силу 15 июня

1979 г., призванная регулировать подписание и ис полнение гостиничных

контрактов международного характера.

13. Международные гостиничные правила, одобренные советом

Международной гостиничной ассоциации 2 ноября 1981 г., призванные

информировать гостя и владельца гостиницы об их взаимных правах и

обязанностях.

1.3. Гостиничные ассоциации

Международная гостиничная ассоциация (МГА) — ведущая

международная организация в сфере гостеприимства — была создана в 1946

г. Основной задачей МГА является защита интересов ее

членов в международных правительственных и не правительственных

организациях. С этой целью ведутся регулярные исследования в области

международного законодательства, в области маркетинга, много внимания

уделяется проблемам строительства гостиниц, их классификации,

эффективности капитальных вложений.

Особым вкладом в развитие международного туризма и гостиничного

хозяйства было принятие Международных гостиничных правил в 1981 г.

В большинстве стран мира гостиничные цепи и отдельные гостиницы

для защиты профессиональных, отраслевых и экономических интере сов

образовали на добровольной основе национальные гостиничные ассоциации.



Российская гостиничная ассоциация (РГА) создана в 1997 г., ее

учредителями являются ведущие гостиницы Москвы, Санкт -Петербурга,

Сочи, Рязани, Иркутска и других городов Российской Фе дерации.

РГА — некоммерческая организация, объединяющая гостиничные

предприятия и другие коллективные средства размещения, а также

производителей товаров и услуг для них, финансовые учреждения, учебные

заведения и др.

Основные направления деятельности РГА:

♦  сотрудничество, направленное на содействие развитию

отечественной гостиничной индустрии, расширение и улучшение качества

гостиничных услуг и продвижение их на внутрироссийский и зарубежные

рынки;

♦  участие в разработке федеральных, региональных и ме стных

нормативных правовых актов, отвечающих профессиональным интересам

членов Ассоциации;

♦  установление и поддержание внутрикорпоративных отношений,

способствующих расширению деловых и профессиональных контактов,

защите российского гостиничного бизнеса , добросовестной конкуренции;

♦  участие в разработке и реализации национальных и международных

программ и проектов в гостиничной сфере;

♦  практическое осуществление конкретной программы действий.

В декабре 2003 г. РГА стала членом Международной ассоциа ции

гостиниц и ресторанов.

Ассоциация постоянно расширяет сферу своей деятельности, добиваясь

влияния на выработку законодательными и исполнительными органами

власти правовой, экономической и социальной политики, отвечающей

профессиональным интересам члено в Ассоциации, и организации

благоприятных условий в финансово -экономической сфере деятельности

гостиниц (средств размещения). Для реализации этих целей РГА:



♦  участвует в разработке правовых нормативных актов на

федеральном, региональном и местном уровнях  по вопросам развития и

поддержки деятельности гостиничных предприятий (средств размещения);

♦  проводит комплексную экспертизу работы любой гостиницы

(средства размещения) или отдельных ее направлений с выработкой

конкретных предложений по реальному улучш ению деятельности гостиницы

(средства размещения) и повышению эффективности ее финансово -

экономических показателей;

♦  осуществляет подбор инвесторов для реализации проектов и

программ, оказывает помощь в подготовке различных документов,

проведении лицензирования хозяйственной деятельности, сертификации

предприятий гостинично-ресторанного бизнеса;

♦  формирует базу производителей товаров и услуг для предприятий

гостинично-ресторанного бизнеса и заключает с ними договоры об оказании

услуг членам РГА на льготной основе;

♦  организует для членов Ассоциации практические семинары по

правовым вопросам, бухгалтерскому учету, передовым гостиничным

технологиям, товарам, услугам и т.п.;

♦  организует подготовку и переподготовку кадров на всех уровнях

образования по всем профессиям гостинично-ресторанного бизнеса;

♦  участвует в гостиничных и туристических выставках, рекламируя

деятельность Ассоциации и ее членов;

♦  организует через журнал РГА «Парад отелей» (рассылается членам

РГА бесплатно) информационное обеспечение  деятельности РГА и ее членов

(в журнале размещаются проблемные статьи, новые законодательные акты и

другие нормативные документы в области гостиничной деятельности,

информация о новых технологиях в гостинично -ресторанном бизнесе,

реклама действительных и ассоциированных членов РГА, реклама товаров и

услуг для гостиниц);



♦  организует работу с турфирмами, турагентствами и

туроператора ми по расширению туристических маршрутов с включением в

них гостиниц (средств размещения) членов Ассоциации; прово дит любую

конкретную работу по заявке члена РГА.

Национальные гостиничные ассоциации в свою очередь образовали ряд

региональных ассоциаций.

Московская областная гостиничная ассоциация (МОГА): 26 августа

2004 г. руководители гостиничного комплекса Подмосков ья подписали

договор об ее учреждении. В качестве основных задач своей деятельности

МОГА декларирует содействие созданию условий для эффективного

функционирования системы гостиничной индустрии Московской области;

участие в подготовке решений нормативного х арактера по вопросам

регулирования гостиничных услуг; участие в разработке государственных

программ развития гостиничной индустрии.

МОГА осуществляет:

♦  разработку и координацию реализации программы развития гос -

тинично-туристского комплекса города и обл асти;

♦  создание в сотрудничестве с другими заинтересованными

организациями единой системы подготовки инвестиционных предложений

гостиничных предприятий;

♦  организацию подбора инвесторов для строительства новых и

реконструкции действующих объектов гост иничного хозяйства Москвы и

Московской области;

♦  разработку предложений по направлению бюджетных средств, в том

числе в отдельные гостиничные предприятия, определению приоритетов

бюджетной поддержки конкретных инвестиционных проектов;

♦  укрепление системы взаимодействия городского гостиничного

комплекса и территориальных органов управления, координацию развития

гостиничных предприятий и территориальной инфраструктуры.



Большое значение для будущего индустрии гостеприимства столицы

имеет реализация концепции совершенствования управления гостиничным

комплексом города, цель которой — формирование в Москве и Московской

области соответствующей лучшим международным стандартам гостиничной

отрасли, использующей высокотехнологичные системы управления и

новейшее

оборудование. Это позволит резко повысить качество обслуживания

российских и зарубежных гостей, добиться большего процента загрузки

гостиниц города, создать дополнительные рабочие места, следовательно,

существенно увеличить поступление доходов в городскую к азну.

1.4. Международная гостиничная конвенция

Конвенция применяется по отношению к гостиничным контрактам

международного характера, заключенным между владельцами гостиниц и

турагентами, чье местонахождение или местонахождение их предприятий

зарегистрировано в разных государствах.

Конвенция призвана регулировать подписание и исполнение

гостиничных контрактов, которые заключают турагенты и владельцы

гостиниц, взявшие на себя обязательства соблюдать правила данной

Конвенции или использующие их в своей повсе дневной практике при

заключении договоров.

Гостиничный контракт — это контракт, по которому владелец

гостиницы берет на себя обязательство перед турагентом предоставлять

гостиничные услуги путешественнику, являющемуся клиентом

вышеназванного турагента.

Конвенция регулирует два вида гостиничных контрактов: контракты по

продаже гостиничных услуг индивидуальным клиентам; контракты по

продаже гостиничных услуг группе клиентов.

Международной конвенцией определены этапы и правила заключения

гостиничного контракта по каждому виду контракта.



Контракты по продаже гостиничных услуг индивидуальным клиентам

Контрактом по предоставлению услуг индивидуальным клиентам

признается такое соглашение, по которому клиент не получает льгот,

предоставляемых по групповому контракту . Началом заключения

гостиничного контракта в данном случае признается направление турагентом

в адрес владельца гостиницы запроса на бронирование гостиничных услуг.

Запрос на брониро-

вание услуг, переданный в устной форме, должен быть подтвержден

письменно (письмом, телеграммой, телексом, электронной почтой и т.п.).

Запрос на бронирование должен содержать перечень услуг и цены.

Принятие запроса также должно быть подтверждено в письменной

форме с указанием услуг, относящихся исключительно к запросу фирмы, и

цен на эти услуги. Подтверждение направляется в течение трех суток с

момента получения запроса владельцем гостиницы.

Предварительная оплата. В соответствии с волеизъявлением сторон

предварительная оплата, которую требуют владельцы гостиниц, может быть

осуществлена либо в форме депозита, либо в форме задатка.

Депозит — предварительный платеж части общей оплаты тур -агентом

гостиничных услуг. Он засчитывается при окончательном расчете за

предоставленные услуги, а в случае расторжения контракта должен быть

возвращен.

Задаток, согласно французскому законодательству, — договорная

компенсация, которая не подлежит возврату в случае расторжения контракта

по вине стороны, внесшей задаток, но которая подлежит возврату в двойном

размере в случае расторжения контракта п о вине стороны, получившей

задаток.

Владелец гостиницы имеет право потребовать предварительную оплату

(в форме гарантированного депозита или задатка) как условие принятия

запроса. Любая предварительная оплата будет расцениваться как

гарантированный депозит, за исключением тех случаев, когда владелец



гостиницы прямо указал, что предварительная оплата должна быть

осуществлена в форме задатка. В случае заявления владельца гостиницы о

предварительной оплате контракт признается заключенным только по

получении владельцем гостиницы обусловленной суммы или доказательства

оплаты от турагента.

Сумма предварительной оплаты, как правило, эквивалентна цене

забронированных услуг (номер, питание и др.) за одни сутки пребывания в

несезон и за трое суток пребывания в сезон п ик.

Владелец гостиницы должен подтвердить турагенту получение суммы

предварительной оплаты в течение 24 ч с момента получения оплаты.

Документы на бронирование. Владелец гостиницы имеет право

потребовать либо полную, либо частичную предварительную плату. Е сли он

не ставит таких условий, то обязан принять ваучер турагента.

Ваучер — документ, выпускаемый турагентом, по которому тур -агент

принимает на себя обязательство оплатить владельцу гостиницы услуги,

предоставленные последним клиенту турагента. В ваучере  должны быть

указаны виды услуг и их максимальная цена.

Турагент признает ваучер в качестве гарантийного документа,

подтверждающего, что оплата будет осуществлена в соответствии с

условиями и сроками, предусмотренными Конвенцией.

Простой ваучер. В простой ваучер наряду с другими данными должны

быть включены даты прибытия и отъезда клиента, гостиничные услуги

(номер и питание).

Ваучер «полный кредит». Выпуск такого типа ваучера обусловливается

специальным соглашением между владельцем гостиницы и турагентом. В

таком ваучере кроме «чисто» гостиничных (номер и питание) допускается

перечень других услуг.

Необходимо отметить, что, согласно ст. 13 Международной

гостиничной конвенции, цены, установленные владельцем гостиницы для

турагента за услуги, предусмотренные контрактом, ни при каких



обстоятельствах не должны быть выше цен, указанных в гостиничных

тарифах для непосредственных клиентов, вне зависимости от того, кто

оплачивает счета за услуги — клиент или турагент.

Если владелец гостиницы оговаривает в контракте специальные цены,

он не имеет права потребовать оплаты в размере большем, чем тот, который

указан в контракте.

Владелец гостиницы обязан придерживаться цен, предусмотренных

контрактом. В случае изменения цен новые цены могут быть применены

только по истечении 30 дней с момента их изменения. Однако изменение не

должно касаться цен за услуги, на предоставление которых владелец

гостиницы дал подтверждение.

Турагент, заключивший гостиничный контракт, принимает на себя

обязательство по оплате счета за предоставл енные услуги, за исключением

тех случаев, когда специально оговорено, что счет оплачивается клиентом.

Счет должен быть оплачен в сроки, предусмотренные контрактом, а в случае

их отсутствия — в течение 30 дней со дня предъявления (получения) счета.

Турагент не имеет права устанавливать для своих клиентов цены выше

тех, которые установлены по договору комиссии, однако счет за

бронирование может быть предъявлен клиенту отдельно от счета за

обслуживание в гостинице.

Комиссия. Если контрактом предусмотрено, что оплата услуг,

забронированных турагентом, производится клиентом, владелец гостиницы

должен гарантировать турагенту выплату комиссии. В этом случае владелец

гостиницы оставляет за собой право не принимать кредитные карточки в

уплату за предоставленные услуг и.

Размер комиссии устанавливается по обоюдному согласию сторон

договора. Такая комиссия обычно составляет 10 % номинальной цены,

которая не включает в себя налоги и плату за отдельные гостиничные услуги.



Комиссия выплачивается также в том случае, если кли ент продлевает

свое пребывание в гостинице или турагент направляет соответствующий

запрос на продление пребывания своего клиента в гостинице.

Дальнейшее использование клиентом гостиничного помещения в

течение одного и того же путешествия рассматривается ка к продление

проживания, если разрыв между периодами проживания не превышает 30

дней. Однако если проживание клиента превышает 60 дней, включая любое

продление, то комиссия (за период свыше 60 дней) фирме не выплачивается.

Комиссионное вознаграждение тураге нту выплачивается владельцем

гостиницы в течение 30 дней после отъезда клиента. В случае аннуляции

заказа в сроки, предусмотренные контрактом или Конвенцией, сумма,

полученная владельцем гостиницы в качестве предварительной оплаты,

должна быть возвращена турагенту в течение 30 дней с момента аннуляции.

Аннуляции. Все аннуляции заказов должны производиться в

письменной форме с указанием даты аннуляции (в виде зарегистрированного

письма, телекса, подлинность которого удостоверена, и т.д.).

Любая аннуляция, сделанная турагентом устно, лично или по телефону,

должна быть подтверждена письменно. Если аннуляция заказа должна быть

осуществлена со дня, когда было дано устное уведомление, то письменное

подтверждение должно содержать ту же дату аннуляции. Условия и сро ки

полной или частичной анну-

ляции гостиничного контракта, а также размер компенсации за

аннуляцию в поздние сроки регулируются специальными правилами,

предусмотренными для каждого вида контрактов.

Если иное не оговорено в контракте, минимальными сроками

аннуляции, которые должен соблюдать турагент, являются:

♦  в местностях, где имеются значительные потребности в размещении,

сроки аналогичны тем, которые установлены для непосредственных клиентов

гостиницы, но не позднее дня, предшествующего прибытию;



♦  в гостиницах, предназначенных для туристов: за 30 дней до даты

прибытия в сезон пик либо за 14 дней до даты прибытия в несезон.

Аннуляция, поданная после указанных выше сроков, дает право на

компенсацию в размере:

♦  за аннуляцию обслуживания на срок не менее 3 суток — суточной

стоимости всех заказанных услуг;

♦  за аннуляцию обслуживания на срок от 3 суток и более в несезон —

суточной стоимости всех заказанных гостиничных услуг;

♦  за аннуляцию обслуживания от 3 суток и более в сезон пик —

трехсуточной стоимости всех заказанных гостиничных услуг.

Обязательства. Турагент обязуется представить полную и детальную

информацию относительно заказываемых услуг.

Услуги, предоставляемые владельцем гостиницы клиенту тур -агента в

соответствии с контрактом (для инди видуальных клиентов и групп), должны

быть того же качества, что и услуги, предоставляемые непосредственно

клиентам гостиницы.

Владелец гостиницы освобождает от клиентов забронированное

помещение с 2 ч дня в день прибытия и сохраняет его до полудня в день

отъезда.

Владелец гостиницы обязан уважать обязательства, вытекающие из

подписанного им контракта по предоставлению услуг, заказанных и

подтвержденных в установленные сроки. Если владелец гостиницы не в

состоянии выполнить свои обязательства, он обязан комп енсировать

фактический ущерб, причиненный турагенту. В исключительных случаях,

если такая возможность была предусмотрена в период подтверждения

бронирования, а также было предусмотрено, что турагент извещен об этом за

три недели, владелец гостиницы может р азместить клиентов в ближайшей

аналогичной гостинице или гостинице более высокого



класса. В этом случае турагент не имеет права на компенсацию в

результате такой замены. Разница в цене оплачивается владельцем

гостиницы.

В случае, если турагент или владелец  гостиницы обнаруживает, что

обязательства по контракту не могут быть им выполнены по форс -мажорным

обстоятельствам или по иным причинам, сторона контракта, которая не

может выполнить обязательства, должна немедленно и любыми имеющимися

в ее распоряжении средствами поставить об этом в известность другую

сторону, с тем чтобы уменьшить ущерб, который может быть причинен

таким невыполнением обязательств.

Если у одной из сторон возникают форс -мажорные обстоятельства,

непредвиденные, неотвратимые и неконтролируе мые, в результате которых

не могут быть выполнены обязательства, вытекающие из контракта, эта

сторона освобождается от ответственности за обязательства без компенсации

ущерба, причиненного другой стороне.

В случае возникновения разногласий, связанных с нал ичием форс-

мажорных обстоятельств, стороны контракта должны приложить все

возможные усилия к тому, чтобы достигнуть взаимоприемлемого

соглашения. Если такое соглашение не будет достигнуто, стороны вправе

обратиться в арбитраж.

Владелец гостиницы вправе тре бовать от турагента компенсации

фактических убытков, понесенных в результате преждевременного отъезда

клиента или неиспользования им заказанных гостиничных услуг, за

исключением тех случаев, когда эти обстоятельства возникли по вине

владельца гостиницы, который не предоставил такие услуги.

В случае неприбытия клиента, бронирование услуг для которого не

было аннулировано даже в более поздние сроки, и отсутствия какой -либо

информации о нем, в том числе о его позднем прибытии, турагент обязан

компенсировать реальный ущерб, причиненный владельцу гостиницы.



Последний обязан немедленно поставить в известность турагента о

неприбытии клиента.

Контракты по продаже гостиничных услуг группе клиентов

Группой клиентов признается группа лиц, путешествующих совместно

и рассматриваемых турагентом и вла -

дельцем гостиницы как нечто единое, которым владелец гостиницы

предоставляет специальное обслуживание по ценам, установленным в

договорном порядке.

Перечень услуг должен быть зафиксирован в одном запросе тур -агента

на обслуживание всей группы в целом и подтвержден владельцем гостиницы.

Как запрос, так и подтверждение должны содержать идентичные

перечни услуг, предоставляемых для каждого клиента, с выставлением

единого счета за обслуживание всей группы.

Турагент обязан направлять владельцу гостиницы за 2 недели до

прибытия группы список ее членов на размещение; он несет полную

ответственность за те затруднения, которые могут возникнуть при

невыполнении этого обязательства. В свою очередь владелец гостиницы

обязан информировать турагента в случае, если список группы на

размещение не был им получен за 2 недели до прибытия группы.

Условия оплаты, цены, число участников группы, наличие

ответственного за группу или участника группы, выступающего в роли

такого ответственного, наличие с пециального представителя из числа

местных турагентов, отвечающего за группу, обычно оговариваются в

частном контракте. При отсутствии соглашения в контракте

предусматриваются следующие условия оплаты:

♦  50 % суммы выплачивается за 30 дней до прибытия гр уппы;

♦  окончательный расчет производится до отъезда группы.

Владельцу гостиницы рекомендуется предоставлять бесплатное

обслуживание одному представителю турагента (сопровождающему, гиду,

шоферу, руководителю группы и т.д.), сопровождающему группу не мен ее



чем из 15 человек. Владелец гостиницы может предоставлять бесплатное

обслуживание второму сопровождающему за каждую дополнительную

группу в 20 человек.

Ни турагент, ни владелец гостиницы не должны раскрывать цену,

которая оговорена в контракте.

Аннуляция. В случае, если соглашением не предусмотрено иное,

минимальными сроками, когда турагент обязан информировать владельца

гостиницы об аннуляции, являются:

♦при аннуляции прибытия более 50 % участников — за 21 день до

приезда группы;

♦при аннуляции прибытия менее 50 % участников — за 14 дней до

приезда группы.

Аннуляция, произведенная в более поздние сроки, дает право на

компенсацию, которая определяется в договорном порядке по каждому

клиенту, бронирование услуг для которого было аннулировано:

♦  в сумме, размер которой установлен заранее;

♦  в размере 2/3 стоимости аннулированного заказа (при отсутствии

такого соглашения) в соответствии с условиями и специальными ценами,

зафиксированными в контракте.

В случае неприбытия группы применяются правила, аналоги чные

правилам для индивидуальных клиентов.

Этика. Международная гостиничная конвенция требует соблюдения

принципов профессиональной этики. В частности:

♦  Владелец гостиницы обязан воздерживаться от каких -либо

действий, нацеленных на то, чтобы сделать кли ента турагента своим

непосредственным клиентом.

♦  Турагент при обращении с запросами относительно бронирования к

нескольким владельцам гостиниц должен воздерживаться от заключения

нескольких контрактов относительно размещения одного и того же клиента

(группы) в одни и те же сроки.



♦  Владелец гостиницы обязан давать точную информацию

относительно категории и расположения гостиницы, а также качества услуг,

предоставляемых в гостинице.

♦  Владелец гостиницы и турагент при общении со своими клиентами

должны воздерживаться от любых высказываний, которые могут поставить

под сомнение качество услуг, предоставляемых договаривающейся стороной,

или могут нанести ущерб ее профессиональной репутации.

1.5. Международные гостиничные правила

Международные гостиничные правила впервые были опубликованы

Международной гостиничной ассоциацией 60 лет назад. После этого они

несколько раз пересматривались.

Целью Международных гостиничных правил является кодификация

общепринятой международной торговой практики, регулирующей воп росы

договора на размещение в гостинице. Они призваны проинформировать

гостя и владельца гостиницы об их взаимных правах и обязанностях.

Данные правила дополняют положения, предусмотренные в

национальных законодательствах о договорных отношениях. Они

применяются, когда такое законодательство не включает специфических

моментов, касающихся договора на размещение в гостинице.

Лицо, останавливающееся в гостинице, необязательно является

стороной в договоре; договор на размещение в гостинице может быть

заключен от его имени третьей стороной. В Правилах термин «клиент»

означает физическое или юридическое лицо, заключившее договор на

размещение в гостинице и несущее ответственность за оплату этого

размещения. Термин «гость» означает физическое лицо, которое

предполагает разместиться или размещается в гостинице.

Часть 1. ДОГОВОРНЫЕ ОТНОШЕНИЯ Статья 1. Договор на

размещение

В соответствии с договором на размещение владелец гостиницы обязан

предоставить гостю размещение и дополнительное обслуживание.



Предполагается, что предоставляемые услуги соответствуют обычным

услугам в гостинице в зависимости от ее категории, включая использование

номера и те удобства, которые обычно предоставляются для общих

потребностей гостей.

Клиент несет ответственность за оплату по договорной цене. Условия

договора обусловливаются категорией гостиницы, национальным

законодательством или инструкциями о деятельности гостиницы (если

таковые имеются), Международными гостиничными правилами и правилами

внутреннего распорядка гостиницы, которые должны  быть показаны гостю.

Статья 2. Форма договора

Договор не имеет какой-либо особой формы. Он считается

заключенным, когда одна сторона принимает условия, предложенные другой

стороной.

Статья 3. Срок действия договора

Договор может быть заключен на определен ный или неопределенный

период.

Когда договор заключается на приблизительный срок, согласованным

считается наиболее короткий период.

Договор на размещение заканчивается в 12.00 дня, следующего за днем

прибытия клиента, если в договоре не оговорено и не согл асовано

размещение дольше, чем на один день.

Любой договор на неопределенный срок рассматривается как договор

на один день. В этом случае заявление об окончании договора, действие

которого завершается в 12.00 следующего дня, должно быть сделано одной

из сторон.

Заявление, сделанное гостиницей по этому вопросу гостю, должно

рассматриваться как заявление, сделанное клиенту.

Статья 4. Исполнение договора

Владелец гостиницы и клиент обязаны уважать условия договора.

Статья 5. Неисполнение договора



В случае, если договор полностью или частично не исполнен, виновная

сторона обязана полностью компенсировать другой стороне все ее потери.

Пострадавшая сторона обязуется принять все необходимые меры с целью

уменьшения возможных потерь.

Если владелец гостиницы не может исполнить договор, он должен

принять меры к поиску другого размещения, равного или более высокого

стандарта, в той же местности. Все дополнительные затраты, возникшие в

связи с этим, должны быть покрыты владельцем гостиницы. Если он не

обеспечит этого, то будет подсуден для выплаты компенсации.

Статья 6. Окончание договора

За исключением случаев, когда национальное законодательство или

национальная торговая практика трактуют условия договора иначе, . никакой

договор не может считаться оконченным до полного его исполнения, если

только это не будет согласовано сторонами на взаимной основе.

Статья 7. Оплата

Гостиница может запросить полную или частичную предварительную

оплату.

Если гостиница получает от клиента определенную сумму денег в виде

аванса, это должно считаться предварительной оплатой за размещение и

дополнительные услуги, которые будут предоставлены. Гостиница должна

вернуть деньги, выплаченные вперед, в размере превышения

предварительной оплаты над суммой, необходимой к выплате, если только

заранее не было оговорено, что этот предварительный взнос является

безвозвратным. Счет вступает в силу с момента его вручения.

Гостиница не обязана принимать чеки, купоны, кредитные карточки

или другие виды безналичного платежа, если это не оговорено отдельно.

Платежи должны осуществляться в соответствующей национальной

валюте, если гостиницей не оговорен другой порядок. Статья 8. Нарушение

договора



Любое серьезное или повторяющееся нарушение договорных

обязательств дает право пострадавшей стороне прекратить действи е договора

немедленно, без предварительного уведомления.

Часть II. ДРУГИЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

Статья 9. Ответственность владельца гостиницы

Юридическая ответственность владельца гостиницы определяется

национальным законодательством.

При отсутствии в национальном  законодательстве соответствующих

положений должно приниматься положение Европейской конвенции от 17

декабря 1962 г.

Ответственность за имущество гостя обычно ограничена, за

исключением случаев, когда очевидна вина владельца гостиницы или его

служащих.

Обязанность гостиницы принимать на хранение ценности зависит от

размера и категории гостиницы.

Ответственность за ценности может быть разумно лимитирована, если

гость был об этом своевременно проинформирован. Владелец гостиницы не

несет ответственность за автомашины гостей и их содержимое.

Статья 10. Ответственность гостя / клиента

Гость (клиент) несет перед владельцем гостиницы юридическую

ответственность за любой ущерб, нанесенный лицам, зданию, отделке или

оборудованию, по его установленной вине. Статья 11. Задержка имущества

гостя

Гостиница в качестве гарантий оплаты любых положенных ей сумм

имеет право задержать и в дальнейшем реализовать по коммерческой

стоимости любое имущество, доставленное гостем в помещение гостиницы.

Статья 12. Поведение гостя

Гость должен вести себя в соответствии с обычаями и правилами

внутреннего распорядка, принятыми в гостинице.



Серьезное или повторяющееся нарушение правил внутреннего

распорядка дает гостинице право прекратить действие договора немедленно,

без предварительного уведомления.

Статья 13. Домашние животные

Если гость хочет привезти с собой в гости ницу домашнее животное, он

обязан предварительно убедиться, что это разрешено правилами внутреннего

распорядка данной гостиницы.

Статья 14. Занятие и освобождение номеров

Если это не оговорено иначе, номер(а), зарезервированный(ые) за

гостем, должен быть готов к 14.00, а номера отъезжающих освобождены к

полудню.

1.6. Кодекс отношений между гостиницами и турагентствами

Кодекс отношений между гостиницами и турагентствами Всеми рной

федерации ассоциаций турагентств и Международной гостиничной

ассоциации

Настоящий Кодекс — документ об основополагающих принципах при

взаимоотношениях между гостиницами и турагентствами.

Статья 1. Стороны

Международная гостиничная ассоциация (МГА) (25 1, улица Фобур

Сен-Мартен, 75010 Париж, Франция) и Всемирная федерация ассоциаций

турагентств (УФТАА) (163, улица Сен -Оноре, 75001 Париж, Франция; 17,

улица Гримальди, МС 98000 Монако).

Статья 2. Обязательства сторон Стороны обязуются:

требовать выполнения соответствующими национальными

ассоциациями положений Кодекса на международном уровне; при

заключении гостиничных контрактов рекомендовать членам и предприятиям

отдавать предпочтение положениям, которых придерживаются по закону

контрагенты из другой страны.



Статья 3. Исключительно международный характер Кодекса

Кодекс применяется при составлении гостиничных контрактов

международного характера, т.е. когда гостиница и турагентство находятся в

разных странах.

Статья 4. Национальный характер Кодекса (внутри ст раны) При

составлении национальных конвенций между ассоциациями рекомендуем

брать за основу положения настоящего Кодекса.

Статья 5. Вспомогательная роль Кодекса

а) Кодексом следует пользоваться в случае отсутствия контракта между

гостиницей и турагентством.

б) То же самое в случае, если следует разрешить вопросы, не

оговоренные в конкретном контракте.

в) Выражаем пожелание, чтобы Кодексом пользовались при

разрешении спорных ситуаций между гостиницами и турагентствами как в

частных разбирательствах, так и в официальных (в судах и у юристов).

Статья 6. Область применения Кодекса

Кодекс принимался для того, чтобы им пользовались при составлении

контрактов (известных под названием гостиничных контрактов) между

турагентствами и владельцами отелей.

Если окажется, что какие-либо положения Кодекса противоречат

национальным (в частности, антимонопольным) или международным

законам, авторы соглашаются считать их недействительными.

Статья 7. Определение гостиничного контракта

В настоящем тексте под «гостиничным контракто м» понимается

контракт, по условиям которого владелец гостиницы соглашается

предоставить гостиничные услуги клиенту или группе клиентов, являющихся

клиентами турагентства.

Статья 8. Бронирование



а) Все гостиничные контракты заключаются по инициативе

турагентства, которое направляет владельцу гостиницы запрос о

бронировании.

б) Устный запрос следует незамедлительно продублировать владельцу

гостиницы письменно (письмом, телеграммой, телексом, факсом и т.п.).

в) Каждый запрос должен содержать перечень запрашив аемых услуг.

Статья 9. Составные части контракта

а) По получении запроса из турагентства владелец подтверждает

бронирование письменно (письмом, телеграммой, телексом, факсом и т.п.)с

указанием расценок по запрошенным услугам либо путем выдачи номера

бронирования по компьютеру с явной ссылкой на запрос о бронировании.

б) Турагентство незамедлительно (либо в течение оговоренного

владельцем времени) подтверждает в письменном виде согласие на условия

владельца.

Статья 10. Документ, подтверждающий бронирование

а) Прием путевки.

Владелец может попросить предоплату либо аванс на часть суммы.

Если он этого не сделал, то должен принять путевку по оговоренной с

турагентством форме. Турагентство признает, что предъявленная владельцу

путевка клиента является гарантией о платы, если только иное не было точно

оговорено.

б) Среди прочих условий в путевке указываются: даты прибытия и

убытия, вид транспорта и спецуслуги, оказываемые гостиницей.

в) При выдаче путевок, содержащих заказ на услуги сверх

стандартного набора гостиничных услуг, турагентству и владельцу следует

непременно заключить предварительную договоренность в письменном виде

о предоставляемых услугах и максимальной сумме кредита.

Статья 11. Расценки

Владелец будет придерживаться оговоренных в контракте расценок,

указанных в валюте страны владельца либо иной, если это указано в



контракте. Тем не менее долгосрочные контракты могут содержать

положения о корректировке расценок.

Статья 12. Предоплата

а)Владелец может потребовать плату за бронирование либо аванс

(залог) в качестве условия за принятие заказа. Если владелец требует оплаты

аванса в качестве залога, ему следует отдельно оговорить это. Плата за

бронирование будет вычтена из окончательного счета, но в случае

запоздалого отказа не будет возмещена.

б)Любой аванс может считаться залогом, кроме случаев, когда в

соответствии с письменным уставом гостиницы либо общепринятыми в

отрасли нормами заказ был аннулирован. Если владелец запросил аванс,

гостиничный контракт будет считаться окончательно заключенным только

после выплаты этой суммы или когда представлены

доказательства проведения оплаты.

в)Владельцу следует подтвердить получение авансового платежа в

течение 72 часов.

Статья 13. Суммы, причитающиеся владельцу

а)Услуги, оплачиваемые турагентством, указываются в доку менте о

бронировании, направляемом в гостиницу.

б)Турагентство, заключившее гостиничный контракт, несет ответ

ственность за оплату всех оговоренных услуг, за исключением случаев, когда

по договоренности счет будет оплачиваться непосредственно клиентом.

в)В случае длительного срока проживания турагентство в соответствии

с условиями контракта будет в течение этого срока оплачивать гостинице

стоимость оказанных услуг.

г)В тех случаях, когда услуги гостиницы оплачивает

непосредственноклиент, владелец гарантируе т турагентству оплату его

комиссионных за оговоренные услуги.

д)При таких непосредственных расчетах владелец может по своему

усмотрению принимать к оплате только кредитные карты.



Статья 14. Ясное представление о выплате комиссионных

Политика гостиницы в отношении того, следует ли владельцу платить

комиссионные, и если да, то на каких условиях, должна быть ясно выражена

и согласована с турагентством заранее либо одновременно с отправлением

подтверждения.

Информация, имеющая непосредственное отношение к поним анию

политики в вопросе о комиссионных, обычно включает следующее:

а)платятся либо не платятся комиссионные; за какие услуги;

б)суммы комиссионных;

в) платятся ли комиссионные за продление проживания, согласованное

с гостиницей, или за бронирование в будущ ем, произведенное клиентом во

время проживания, — при условии, что турагентство гарантирует оплату.

Статья 15. Аннулирование

а)Условия и сроки полного либо частичного аннулирования

гостиничного контракта с оговоренной суммой компенсации в случае

позднего аннулирования следует оговорить в момент отправки

подтверждения. Владелец должен ясно разъяснить порядок аннулирования

суказанием соответствующих сроков.

Клиент должен быть поставлен в известность об указанном порядке

аннулирования контракта.

б)Все извещения об аннулировании контракта должны быть

датированы и отправлены в письменном виде (заказное письмо, телекс с

номером, факс). Если аннулирование вступает в силу с момента устного

извещения, четкую оговорку об этом следует занести в письменное

подтверждение. Любой полученный из гостиницы документ в письменном

виде, в котором есть ссылка на устное сообщение, освобождает турагентство

от необходимости в дальнейшем направлять письменное подтверждение.

В случае необходимости гостиница выдает исходящие номера по

аннулированию, что освобождает турагентство от необходимости посылать

уведомление об аннулировании в письменном виде.



в) Для специальных заездов, типа больших съездов, семинаров,

выставок и т.п., могут потребоваться отдельные соглашения в письменном

виде.

Группа — это не менее 15 человек, прибывающих и убывающих

совместно и являющихся для турагентства и владельца отдельной единицей.

Групповое подтверждение от владельца подразумевает одинаковые условия

для каждого, а счет на всю сумму будет один на всех. Если  после

бронирования число приезжих уменьшится и группа будет состоять менее

чем из 15 человек, владельцу следует запросить турагентство, продолжает ли

оно считать это количество группой.

г) При отсутствии специального соглашения на эту тему турагентство

может отказаться от бронирования на группу и не платить компенсации в

соответствии со следующими правилами:

♦ отказ на всю группу — не менее чем за 30 дней до заезда. При

бронировании заезда группы, которая займет более 30 % номеров гостиницы,

владелец должен письменно известить турагентство в срок от 60 до 30 дней

до заезда, что он сам распорядится теми номерами, заезд в которые не

гарантировало турагентство; если турагентство гарантирует заезд во все

забронированные номера, отказ отменяется;

♦ аннулирование не более 50 % первоначального бронирования — не

позднее чем за 21 сутки до заезда;

♦аннулирование не более 25 % первоначального бронирования — не

позднее чем за 14 суток до заезда.

д) Отказы, пришедшие позднее указанных сроков, дают гостинице

право требовать возмещения, если только владелец не возместит своих

убытков, сдав номер (найдя постояльца), при этом у владельца могут

потребовать доказательств, что номер оставался незанятым:

♦в размере, оговоренном заранее;



♦при отсутствии такого соглашения — в размере 2/3 стоимости

забронированных услуг (но не менее одной ночи проживания на

аннулированного постояльца);

♦при отказе за 3 дня (72 часа) до заезда — в размере 3/4 стоимости

заказа.

е)В случае раннего отъезда либо неиспользования заказанных услуг

турагентство возместит владельцу его фактические убытки, за исключением

случаев, когда ранний отъезд/неиспользование случились из-за

непредоставления заказанных услуг владельцем. Если аванс непокрывает

всей суммы по счету, владелец имеет право добрать недостающее

непосредственно с клиента.

Настоящие положения применяются в тех случаях, когда гостиница

придерживается той же политики по отношению к постояльцам, прибывшим

не через турагентство.

Статья 16. Оповещение гостиницы

Турагентство будет подробно извещать гости ницу о запрашиваемых

услугах.

Статья17. Оповещение турбюро и клиента

а)Владелец не станет принимать заказа на бронирование, если он не

сможет его выполнить.

б)Владелец представляет турагентству достаточно полную

информацию о местоположении гостиницы, ее к атегории и предоставляемых

в ней услугах.

Турагентство обязуется доверять (через присланного им клиента) этой

информации. В отношениях с клиентом владелец и турагентство будут

воздерживаться от утверждений, бросающих тень на качество услуг,

предоставляемых контрагентом, либо вредящих его профессиональной

репутации.

Статья 18. Предоставляемые услуги турагентства



Если иное отдельно не оговорено, то услуги, предоставляемые

владельцем клиентам в соответствии с гостиничным контрактом, будут того

же уровня, что услуги постояльцам, прибывшим не через турагентство. В тех

случаях, когда в соответствии с контрактом требуются какие -то особые

услуги, применяются специальные правила.

Статья 19. Предоставление номера

а) Номер в гостинице должен быть предоставлен клиенту н е позднее 3

часов полудня в день заезда, и его приезда ждут до 18 часов; в против -

ном случае бронирование должно быть гарантировано либо о его

позднем приезде сообщено.

б) В день отъезда номер в гостинице должен быть освобожден

клиентом не позднее 12 часов пополудни.

Статья 20. Неявка

а)Негарантированное бронирование.

В любом случае, если владелец принял бронь, он обязан держать номер

в день предполагаемого заезда до 18 часов, а после 18 часов может

распорядиться номером по своему усмотрению.

б)Гарантированное бронирование.

Гарантия клиента либо турагентства оплачивается наличными, чеком

либо кредитной картой (или, если это турагентство, формальной гарантией,

указываемой в документе о брони либо в путевке), как описано в ст. 12.

Идя навстречу специально ого воренному пожеланию клиента, владелец

может в любой момент попросить гарантию по любой брони; в этом случае

владелец обязан держать номер до полудня в день, следующий за

предполагаемым днем заезда, а затем уже может распорядиться номером по

своему усмотрению.

в)Неявка.

Неявка — это когда клиент не является в гостиницу до 18 часов; в этом

случае применяются условия положения о позднем отказе (см. ст. 15). Если

сумма, выплачиваемая в виде компенсации за поздний отказ либо неявку, не



оговорена, то считается, что она будет по меньшей мере равной стоимости

одной ночи проживания (но не более стоимости за три ночи).

Статья 21. Выполнение обязательств перед клиентом

а)Владелец выполняет свои обязательства при правильном оформлении

и подтверждении брони; если он этог о не сделает, то должен возместить

турагентству его фактические убытки.

б)Если владелец не предоставит клиенту номер при оформленной и

подтвержденной брони, он должен за свой счет:

♦ обеспечить размещение клиента в ближайшей гостинице

эквивалентной категории и оплатить разницу в цене;

♦ заранее известить клиента либо турагентство о прибытии клиента, в

противном же случае оплатить клиенту его телефонные расходы в связи с

извещениями домой или на работу о перемене места проживания и расходы

по перебронированию в другую гостиницу;

♦ если клиент изъявил желание переехать в первоначально

забронированную гостиницу, как только там освободится номер, оплатить

переезд.

Статья 22. Принцип освобождения от ответственности при

наступлении обстоятельств непреодолимой силы

Как только одна из сторон по гостиничному контракту оказывается

неспособной выполнить свои обязательства в силу обстоятельств не -

преодолимой силы (непредвиденных, непреодолимых и

неуправляемых), она освобождается от своих обязательств и не обязана

выплачивать компенсацию.

Статья 23. Извещение об обстоятельствах непреодолимой силы

Когда одна из сторон по гостиничному контракту оказывается

неспособной выполнять свои обязанности в силу обстоятельств

непреодолимой силы, ей следует незамедлительно известить ко нтрагента с

использованием всех имеющихся в ее распоряжении средств с целью свести

к минимуму потенциальные убытки.



Статья 24. Воздержание от двойного бронирования Если

турагентство обратилось сразу в несколько гостиниц с просьбой о

бронировании, ему следует воздержаться от заключения нескольких

контрактов на постой одного и того же клиента (группы) с тем, чтобы позже

(но в срок) отказаться от тех, которые оно посчитало ненужными. В таких

случаях владелец имеет право аннулировать бронь и не возвращать аванс ы.

В случае с многочисленными групповыми заявками можно

аннулировать все такие заявки.

Статья 25. Дружелюбное разрешение споров

В случае разногласий, включая обстоятельства непреодолимой силы,

следует искать взаимоприемлемые пути решения. Если это не получ ается,

любая из сторон может апеллировать к Комитету при МГА/УФТАА.

Статья 26. Урегулирование споров

а)Любой спор международного характера по контракту между

турагентствами и гостиницей можно передать на рассмотрение в Комитет

при МГА/УФТАА.

б)В случае, если стороны согласились передать свой спор в арбитраж

при МГА/УФТАА, наиболее заинтересованная сторона подает просьбу о

рассмотрении и предоставляет все необходимые документы.

в)Стороны подписывают по одному экземпляру просьбы и отсылаютих

выше.

Статья 27. Толкование Кодекса отношений

Комитет при МГА/УФТАА в составе делегатов, назначенных обеими

сторонами, считается компетентным органом для толкования настоящего

Кодекса отношений.

Статья 28. Датировка Кодекса отношений

Настоящий Кодекс отношений вступил в де йствие с 3 июля 1991 г.

после подписания обеими составившими его сторонами.



ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ

1.  Назовите основные этапы развития гостиничного хозяйства.

2.  Какие факторы повлияли на возникновение предприятий

гостиничного типа?

3.  Какую роль сыграл в развитии гостиничного дела Цезарь Ритц?

4.  Чем регулируется деятельность гостиничного хозяйства?

5.  Назовите основные цели системы классификации гостиниц и

других средств размещения.

6.  МГА, РГА, МОГА — каковы их цели и задачи?

7.  Что регулирует Международная гостиничная конвенция?

8.  Охарактеризуйте этапы и правила заключения гостиничного

контракта.

9.  В чем различия между «депозитом» и «задатком»?

10.Дайте определение понятию «ваучер».

11.В каких случаях владелец гостиницы гарантирует турагенту выплату

комиссии?

12.Условия и сроки полной или частичной аннуляции гостиничного

контракта.

13.Перечислите основные обязательства сторон гостиничного

контракта.

14.В каких случаях владелец гостиницы вправе требовать от турагента

компенсации фактических убытков?

15.Что регулируют международные гостиничные правила?

16.Какой документ применяется при составлении гостиничных

контрактов международного характера?



ГЛАВА 2 МАРКЕТИНГ  В  ИНДУСТРИИ ГОСТЕПРИИМСТВА

2.1. Понятие «услуга»

Виды гостиничных услуг

Гостиница — коммерческое предприятие, производящее и

предлагающее на рынке свой «товар», продукт в виде комплекса услуг, среди

которых основными являются услуга размещения и услуга питания.

При рассмотрении гостиничных услуг как продукта выд еляют три

уровня услуг:

отдельные услуги и группы услуг;

продукт «гостиница» как комплекс услуг;

продукт «гостиница» как комплекс услуг+дополнительные услуги.

Услуга — это результат непосредственного взаимодействия

исполнителя и потребителя, а также собств енной деятельности

исполнителя по удовлетворению потребности потребителя. Понятие

«услуга» имеет универсальное значение, она нематериальна и не сохраняема,

услугу нельзя измерить, ее можно только оценить.

Содержание услуги размещения состоит в следующем: в о-первых, в

пользование предоставляются специальные помещения (гостиничные

номера); во-вторых, предоставляются услуги, выполняемые непосредственно

персоналом гостиницы — портье по приему и оформлению гостей,

горничными по уборке гостиничных номеров и т.д.

Гостиничные номера — основной элемент услуги размещения —

многофункциональные помещения, предназначенные для отдыха, сна,

работы проживающих гостей. Поскольку гостиничные номера используются

гостями преимущественно в вечернее и ночное время, важнейшей их

функцией является обеспечение возможности сна. Значимость других

функций прежде всего зависит от назначения гостиницы и потребностей

гостей. Например, в гостиницах делового назначения очень важна такая

функция номеров, как обеспечение гостю возможности пора ботать, т.е. здесь

необходимы письменный стол, телефон, факс, компьютер и т.д.



В гостиницах имеются различные категории номеров, отличающиеся

площадью, меблировкой, оборудованием, оснащением и т.д. Однако

независимо от категории каждый гостиничный номер до лжен иметь

следующую мебель и оборудование:

♦  кровать;

♦  стул или кресло в расчете на одно место;

♦  ночной столик или тумбочку в расчете на одну кровать;

♦  шкаф для одежды;

♦  общее освещение;

♦  мусорную корзину.

В каждом номере должны быть инфо рмация о гостинице и план

эвакуации на случай пожара.

Услуги по предоставлению гостям питания состоят из комбинации

следующих процессов:

♦  производственный (приготовление блюд на кухне);

♦  торговый (продажа готовых к употреблению продуктов,

алкогольных и безалкогольных напитков);

♦  сервисный (обслуживание гостей официантами в ресторане, баре,

кафе, гостиничных номерах).

К дополнительным или прочим услугам относятся предложение

бассейна, спортивного зала, конференц -зала, залов для переговоров, прокат

автомобилей, услуг химчистки, прачечной, парикмахерской, массажного

кабинета и др. В настоящее время дополнительные услуги приобретают все

большее значение в формировании рыночной привлекательности

гостиничного предприятия.

Оставаясь основной, услуга размещ ения воспринимается гостями как

само собой разумеющееся, а повышенный интерес вызывают именно

дополнительные услуги, выделяющие данную гостиницу из ряда других.

Особенности гостиничных услуг



Одновременность процессов производства и потребления.

Предоставление гостиничной услуги требует активного участия как

потребителя, так и исполнителя, причем осуществление этой услуги

происходит на территории исполнителя. Персонал, производящий услуги,

имеет непосредственный контакт с потребителем, и последний

рассматривает его как неотделимую

часть самой услуги. Качество гостиницы в значительной степени

оценивается гостем по поведению персонала.

Неосязаемость. Гостиничный продукт (как и любая другая услуга) не

осязаем. Услуги нематериальны, их нельзя оценить до того, как  услуга будет

потреблена, они существуют только в процессе оказания и потребления.

Услугу нельзя осмотреть перед употреблением, она предстает как некое

обещание, что предполагает высокое доверие к тому, кто ее оказывает.

Невозможность производства гостинич ного продукта впрок,

складирования, хранения. Гостиничный продукт рассчитан на

удовлетворение реальных потребностей, имеющихся в данный момент

(сиюминутный спрос). Если услуга вовремя и качественно не оказана, то

потенциальный доход гостиницы теряется и не  может быть восполнен.

Непостоянство качества. Услуги сферы гостеприимства отличаются

изменчивостью, их качество зависит от того, кто их оказывает и при каких

условиях. Состояние оказывающего услугу в момент ее производства может

очень сильно повлиять на ее качество. Один и тот же человек может

прекрасно обслуживать клиента сегодня и значительно хуже завтра по

множеству причин (например, плохое самочувствие, семейные проблемы и

т.п.).

Изменчивость и колебания в качестве оказываемых услуг являются

главными причинами недовольства, высказываемого клиентами в адрес

индустрии гостеприимства.

* Сезонный характер спроса. Гостиничные услуги подвержены

сезонным колебаниям. Спрос на гостиничный продукт (размещение и другие



услуги) может колебаться каждый день, неделю или сезон. Например,

большинство туристов отдыхает в летние месяцы, следовательно, и спрос на

услуги гостиниц в этот период значительно возрастает.

Взаимозависимость гостиничных услуг и цели путешествия

(поездки). На реализацию гостиничного продукта значит ельное влияние

оказывают действия туроператоров и турагентов, ведь гостиничный бизнес

очень тесно связан именно с туристической деятельностью.

Зависимость объема продаж гостиничных услуг от ряда факторов.

На объем реализации гостиничного продукта оказывают  влияние: ♦

месторасположение гостиницы. От данного фактора зависят удобство

доступа к отелю и привлекательность его окружения (разви -

тая инфраструктура) для гостя, которая во многом определяется целью

посещения (отдых или деловая поездка);

♦ удобства обслуживания. Данный фактор — это доступность для

гостей и дифференцированность по типам, размерам и ценам спален,

ресторанов, баров и т.п.;

♦ уровень сервиса характеризуется ассортиментом предоставляемых

услуг, наличием различных видов удобств, их стилем  и качеством;

♦ имидж гостиницы обеспечивает благоприятное (или

неблагоприятное) восприятие отеля, известного клиентам. Имидж в целом

складывается из местоположения гостиницы, предлагаемых услуг и удобств,

внешнего восприятия и внутренней атмосферы отеля , квалификации

обслуживающего персонала и т.п.;

♦ цена. Данный фактор отражает стоимость обслуживания;

♦ ассортимент услуг, предоставляемых гостиницами, очень

разнообразен. Это услуги по временному размещению (проживанию), услуги

общественного питания,  парикмахерские услуги, услуги салонов красоты,

сауна и т.д. Сегодня, не выходя из гостиницы, можно постричься в

парикмахерской, попариться в сауне или поиграть на бильярде. И хотя



основную часть выручки гостиницы составляет плата за проживание,

дополнительные услуги также приносят немалый доход.

Особенностью основного гостиничного продукта — гостиничного

номера — является его фиксированность во времени и пространстве.

Гостиничные услуги рассматриваются как специфический гостиничный

продукт, который покупается посредством обменных сделок, не

подразумевающих владение, а только доступ к нему и его использование в

определенное время и в определенном месте. Специфика гостиниц в том, что

любые вопросы производства должны решаться максимально быстро. В

современных условиях клиенты требуют быстрого обслуживания, время

предоставления ряда услуг измеряется часами и даже минутами.

2.2. Особенности маркетинга в сфере гостиничного хозяйства

Маркетинг является одной из функций управления, заключающейся в

организации и направлении предпринимательской деятельности, оценке и

ориентировании покупательной способности клиента на повышение спроса

на услуги, на продвижение товара и услуг к конечному потребителю.

Маркетинг можно рассматривать как длительный процесс изучения

рынка, развития продукта, продвижения товара, продажи, мониторинга и

обзора.

Особенность гостиничного маркетинга вытекает из рассмотренных

выше особенностей гостиничного продукта, его фиксированное™ во времени

и пространстве.

Рынок гостиничных услуг, как и рынк и многих других товаров и услуг,

характеризуется существованием большого количества групп потребителей,

различающихся вкусами, предпочтениями, уровнем доходов. И даже если эти

группы представляют клиентов или потребителей одного отеля (или

продукта), мотивация приобретения продукта различна. Например,

клиентами одного и того же отеля могут быть бизнесмены, путешествующие

туристы и участники конференций. Очевидно, что мотивы и цели их



покупок, требования к одному и тому же продукту отеля будут далеко не

одинаковы. Путешествующие туристы, более чувствительные к уровню цен,

чем командированные бизнесмены или организаторы мероприятий,

заказывают, как правило, двухместное размещение, а также обеды и ужины

по специальному (групповому) меню. Те, кто платит деньги н е из

собственного кармана, могут заказывать более дорогое размещение, питание

и т.п. Как правило, ими же востребованы и дополнительные услуги

гостиницы — телефонная связь и подключение к интернету в номере, услуги

бизнес-центра, переговорные комнаты, возмо жность аренды технического

оборудования и т.д.

Существуют два основных подхода к представлению продукта на

рынке. При недифференцированном подходе считается, что рынок

однороден, покупатели одинаковы, соответственно не требуется

дифференциация продуктов и системы сбыта, а главное — охватить

максимум рынка и потребителей. Очевидно, что при таком подходе усилия

менеджмента распыляются на тех потребителей, которые, возможно, и не

нуждаются в продукте, но не уделяется достаточно внимания целевой группе

потребителей. В настоящее время такой подход к рынку в гостиничном

бизнесе практически не используется, к нему прибегают лишь в отдельных

случаях на непродолжительное время, например при выходе отеля или от -

дельного его продукта на рынок. Так, этой тактикой воспо льзовался

отель «Парк Арарат Хайят» при выходе на гостиничный рынок Москвы в

сентябре 2002 г. Менеджмент отеля объявил одинаково низкие тарифы для

всех групп потребителей, рассчитывая привлечь максимальное число

клиентов к продукту. Через полгода отель пов ысил тарифы в 2 раза и начал

предоставлять различного уровня скидки разным группам клиентов.

Дифференцированный подход, или целевой маркетинг, сегодня

предпочитают большинство отелей. Этот подход предполагает, что рынок

состоит не менее чем из двух категор ий потребителей, по-разному

реагирующих на те или иные особенности продуктов и услуг. В соответствии



с этим подходом выбирают сегменты рынка — определенные группы

потребителей, обладающих сходными признаками, характеризующиеся

однотипной реакцией на предла гаемый продукт, а также на набор

маркетинговых стимулов.

2.3. Сегментация рынка гостиничных услуг

Сегментация рынка — процесс его разделения на четкие группы

покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные

продукты и комплексы маркетинга . Такой подход позволяет определять

жизнеспособные, устойчивые и выгодные группы потребителей. Объектом

сегментации являются потребители (гости). Цель сегментации —

максимальное удовлетворение требований потребителей к гостиничному

продукту, а также оптимизация затрат отеля на его разработку, выпуск и

реализацию.

Основными преимуществами проведения сегментации рынка

гостиничных услуг являются:

♦ более точное понимание требований, нужд и мотиваций

потребителей; например, гостиничный продукт корпорации «Мар -риотт»

(Marriott) представлен на рынке Москвы тремя отелями разной классности,

обслуживающими три разные категории потребителей. Так, целевым рынком

отеля «Марриотт Тверская» (Marriott Tverskaya) («четыре звезды») являются

бизнесмены среднего уровня управл ения и технический персонал компаний;

для «Mapриотт Гранд» (Marriott Grand) («пять звезд») — высшее руководство

корпораций (топ-менеджмент); для «Марриотт Аврора Ройал» ( Marriott

Aurora Royal) («пять звезд Deluxe») — президенты и вице-президенты

корпораций, политики высшего ранга, звезды эстрады и шоу -бизнеса, актеры

кино;

♦  выбор наиболее перспективного для максимизации продаж и

прибыли целевого рынка;



♦  лучшее понимание природы конкурентной борьбы на конкретных

рынках и, как следствие, более успешное наделение продуктов отеля

характеристиками, обеспечивающими повышение конкурентоспособности

как предлагаемых отелем услуг, так и всего гостиничного предприятия в

целом;

♦  концентрация ограниченных гостиничных ресурсов и усилий на

самых выгодных направлениях для их более эффективного использования;

♦  повышение эффективности использования инструментов

менеджмента и маркетинга в результате высокой степени их ориентации на

требования конкретных сегментов рынка;

♦  возможность выбора маркетинговой стратегии  отеля и оптимизации

маркетинговых затрат.

Процесс сегментации позволяет выявлять свойства и характеристики

отдельных рынков. Например, если гостиница ориентирована на

корпоративных клиентов, то гостиничному менеджменту и персоналу надо

знать, что это не просто сотрудники малых и крупных фирм и корпораций;

по своему характеру они могут быть враждебными и дружественными,

рисковать или избегать риска, могут прислушиваться к решению своих

секретарей и администраторов относительно выбора отеля для проживания, а

могут принимать такие решения сами. Особенно разнообразны требования

клиентов-иностранцев. Так, японские туристы предъявляют особые

требования к размещению в соответствии со спецификой своей культуры.

Если они живут по двое, то всегда в номерах с раздельн ыми кроватями twin,

в ванной комнате обязательно должна быть ванна, а не просто душевая

кабинка, и т.п. Знание такого рода характеристик позволяет гостиничному

менеджменту лучше формировать и реализовывать продукты и услуги,

направленные на нужды целевых и ли потенциальных сегментов рынка.

Кроме того, сегментация выступает важным звеном в общей стратегии

максимизации доходов.  Результатом использования



всех перечисленных выше преимуществ от деления рынка на сегменты

является возможность получения отелем бол ьшего дохода от реализации

своих услуг, чем в ситуации, когда сегментация рынка невозможна.

Действительно, один и тот же гостиничный продукт или его

модификации можно продавать в одно и то же время клиентским группам,

различающимся по платежеспособности, д лительности пребывания, целям

поездки и т.д.

Сегментация рынка осуществляется в три основных этапа:

непосредственно сегментация, т.е. деление рынка на части, выбор целевого

рынка (сегмента) и организация позиционирования на нем продукта.

Сегментация рынка

При проведении сегментации рынка в гостиничном бизнесе

рекомендуется использовать следующие группы критериев.

Группа 1. Культурно-географические критерии. Это деление рынков

потребителей гостиничных услуг по территориальному признаку. В качестве

географического рынка могут рассматриваться отдельные страны, группы

стран или целые регионы мира, имеющие определенную историческую,

политическую, экономическую, этническую и религиозную общность. В

соответствии с этими признаками принято выделять следующие

географические рынки: Северная Америка, Латинская Америка,

Скандинавия, Западная Европа, Восточная Европа, Южная Европа (Италия,

Испания, Португалия), Россия и страны СНГ, Центральная Азия, Юго -

Восточная Азия, Африка, Австралия. Каждому отелю рекомендуется

определять самостоятельно порядок выделения и группировки рынков по

территориальному признаку для наиболее выгодного и эффективного

представления своих продуктов и соответствия стратегическим целям.

Потребители отдельных географических рынков, как правило, имеют

схожие предпочтения и стиль поведения. Например, известно, что в

настоящее время испанский рынок является одним из наиболее

быстрорастущих, испанцы славятся страстью к путешествиям. В то же время



они достаточно экономны и предпочитают отели среднего класс а (три-

четыре звезды) или не очень дорогие пятизвездочные отели. Поэтому при

работе с этим рынком опре-

деляющим будет фактор цены. Кроме того, испанцы характеризуются

невысокой степенью организованности и свои поездки в большинстве

случаев планируют в последний момент. Поэтому менеджмент отеля может

формировать специальные предложения для туристических фирм,

работающих на испанском рынке, в прогнозируемые низкие сезоны.

Большим преимуществом при работе с каким -либо географическим

рынком является знание особенностей и перспектив его политического и

экономического развития. Обладая подобного рода информацией,

менеджмент отеля может наиболее выгодно представлять его услуги и

максимизировать продажи.

Группа 2. Социально-экономические критерии предполагают

выделение сегментов потребителей на основе общности побудительных

мотивов и целей поездок, социальной и статусной принадлежности, уровня

доходов и расходования средств. В гостиничном бизнесе данная группа

критериев, пожалуй, наиболее часто используется при сегм ентации рынка.

Так, в соответствии с целями поездок выделяют следующие группы

(сегменты) туристов: бизнес -туристы (командированные, бизнесмены,

коммерсанты); туристы, направляющиеся на отдых и экскурсии

(познавательный и поощрительный туризм); конгрессмены  и организаторы

мероприятий и т.д.

Каждая из этих групп потребителей не является окончательно

определенной. В каждой группе можно выделить потребителей с разным

уровнем доходов или командировочных средств (например, технический

персонал, менеджмент низовог о, среднего и высшего звеньев), различного

статуса и социального положения (президенты компаний и рядовые

сотрудники, министры и чиновники более низкого ранга, поп -звезды и

сопровождающие, футбольные команды и болельщики и т. п.). Можно и



далее сужать получаемые сегменты потребителей — по сезонности поездок,

длительности пребывания в отеле и т.п. Для каждого из этих рынков

потребуются различные варианты одних и тех же гостиничных продуктов по

разным ценам, реализуемых через различные каналы сбыта.

Группа 3. Психоповеденческие критерии объединяют комплекс

характеристик потребителей, отражающий модель жизни и поведения

человека, определяемую увлечениями, поступками, инте -

ресами, типом отношений с другими людьми и т.д. Эти критерии

учитывают различные особенно сти потребителя туристических и

гостиничных услуг, таких, как предпочитаемые средства транспорта

(наземные, водные, воздушные), размещение (новые отели, отели,

представляющие историческую ценность, и т.д.), приверженность

конкретному отелю, отношение к рек ламе, новинкам рынка,

чувствительность к качеству обслуживания и т.п. Знание такого рода

особенностей своих потребителей позволит менеджменту гостиницы

правильно представлять свой продукт различным сегментам потребителей и

использовать наиболее эффективные  инструменты продвижения.

Группа 4. Демографические критерии. Сегментация потребителей по

демографическим критериям относится к числу достаточно широко

применяемых в гостиничном бизнесе. Это объясняется устойчивостью

данных характеристик во времени и налич ием между ними и спросом тесной

взаимосвязи. Известно, что молодежь, т.е. молодые люди в возрасте от 15 до

24 лет, с низким или средним уровнем доходов предпочитает

останавливаться в недорогих отелях класса две -три звезды. При этом важным

критерием выбора отеля является наличие в нем бара, ночного клуба,

дискотеки. Для этого сегмента характерна высокая туристская активность,

объясняемая стремлением молодых людей к общению, познанию и наличием

у них свободного времени (каникул).

Сегментация может осуществлят ься также при последовательном

применении нескольких критериев. Важно, чтобы в результате сегменты не



оказались слишком малочисленными, и, следовательно, невыгодными для

массового освоения, а также чтобы их не оказалось слишком много —

излишняя детализация ведет к размыванию критериев.

Выбор целевого рынка (рынков)

После того как основные сегменты рынка определены, гостиничному

менеджменту необходимо оценить степень их привлекательности и решить,

на какие сегменты рынка следует ориентироваться, т.е. осущест вить выбор

целевого рынка и выработать стратегию маркетинга.

Целевой рынок — это наиболее подходящая и выгодная для отеля

группа сегментов рынка или всего один сегмент, на котором будет

сконцентрирована маркетинговая активность. Выбор целевого рынка

гостиничным предприятием не алгоритмизируется, а является скорее

творческим процессом. Рекомендуется учитывать следующие основные

требования, предъявляемые к тем сегментам рынка, на которых менеджмент

отеля хочет остановить свое внимание:

♦ количественные параметры сегмента должны быть легкоизмеряе -

мы — емкость рынка (например, максимальное количество номе -ро-ночей,

которое можно реализовать на рынке), потенциальный объем дохода,

численность покупателей и т.п. Подобная информация поможет понять

менеджменту гостиницы, какими ресурсами и в каком объеме необходимо

располагать для работы на данном рынке, какие каналы сбыта необходимо

задействовать;

♦ доступность сегмента для гостиницы — наличие на рынке каналов

сбыта (компаний, турагентств, туроператоров и т.д.) а декватной мощности,

способных обеспечить реализацию запланированного объема услуг, а также

возможность беспрепятственной связи с потребителями для их

информирования об услугах гостиницы;

♦ возможность освоения сегмента — руководство отеля должно

решить, обладает ли оно достаточными ресурсами для работы на данном



сегменте, а также определить, какие дополнительные ресурсы и средства

могут потребоваться;

♦ высокая (достаточная) прибыльность и рентабельность работы

гостиницы на выбранном сегменте рынка;

♦ совместимость данного сегмента с рынком гостиниц-конкурентов

— необходимо понять, в какой мере выход отеля на данный сегмент затронет

интересы других игроков на рынке, спрогнозировать их возможную

ответную реакцию, а также правильно оценить собственные си лы. Если

такой анализ покажет, что силы не равны, возможно, отелю следует поискать

другой сегмент, где конкуренция будет слабее, по крайней мере на

начальном этапе;

♦  перспективы работы на выбранном сегменте, возможности его

дальнейшего расширения.

Организация позиционирования

Операцией позиционирования называют определение потребностей

клиентов и места конкретных гостиничных продуктов на рынке по

отношению к уже существующим продуктам.

Позиционирование является логическим продолжением процесса

сегментации и началом планирования комплекса маркетинга для выбранного

сегмента рынка.

Решая задачу выбора своего целевого рынка, маркетологи гостиницы,

как правило, изучают аналогичные продукты отелей -конкурентов, что

помогает лучше оценить возможности проникновени я на рынок данных

продуктовых рядов и сформировать мероприятия их успешного освоения.

Ключевой задачей гостиничного менеджмента является максимальное

приближение характеристик продуктов к требованиям клиентов. Для этого

необходимо осуществить выбор таких п араметров продукта и

соответствующих элементов комплекса маркетинга, которые могут

обеспечить ему конкурентные преимущества.



Для успешного функционирования отеля на рынке менеджменту

необходимо знать особенности различных групп потребителей и их

отношение к конкретным гостиничным продуктам. Умение выделить, найти

и полностью удовлетворить потребности рынка позволяет эффективно

управлять продуктами отеля и, следовательно, получать дополнительные

доходы от их продаж1.

2.4. Позиционирование гостиничного прод укта

Позиция гостиничного продукта на рынке определяется на основе

выявления его качественных, ценовых и других преимуществ перед

характеристиками аналогичных продуктов конкурентов. В качестве

параметров, описывающих позиционирование, выбирают наиболее важ ные

для потребителя. В результате последующего ранжирования и оптимизации

продуктовых рядов будут сформированы конкурентные преимущества. Чем

большим весом обладает заданное конкурентное преимущество с точки

зрения потребителя, тем более эффективным может оказаться

позиционирование. Например, в гостиничном бизнесе основными

конкурентными преимуществами отеля могут выступать его

местоположение, историческая ценность здания, отличное или близкое к

идеальному состояние материально -технической базы, высокий уро вень

качества обслуживания, широкий спектр предоставляемых услуг,

относительно низкий уровень цен и т.д. Например, констатируется, что

данный отель имеет преимущество по местоположению по сравнению с

отелями-конкурентами, если он расположен в центре города  или вблизи

делового центра с хорошо развитой инфраструктурой, рядом с выставочным

комплексом и т.д. Отель, предлагающий свои услуги по ценам ниже, чем у

конкурентов, имеет ценовое конкурентное преимущество, которое

гостиничный менеджмент определил на осно ве сравнения качества своих

услуг с аналогичными показателями отелей -конкурентов.



Как показывает практика, основным источником различий в

позиционировании отеля на рынке является соотношение между ценой и

качеством предоставляемых услуг. Это два ключевых п араметра, влияющие

на принятие решения потребителем относительно выбора отеля. Их же

можно использовать при построении карт позиционирования продуктов

различных отелей на рынке.

Позиционирование обычно проводится в четыре этапа:

1) определение возможных ко нкурентных преимуществ, на которых

можно основывать позицию продукта своего отеля, проведение их

ранжирования с целью определения приоритетности;

2) составление перечня конкурирующих гостиничных продуктов,

обладающих аналогичными конкурентными преимущества ми;

3) выбор оптимального набора конкурентных преимуществ, а также

эффективных инструментов информирования о них рынка;

4) продвижение выбранной позиции продукта (набора конкурентных

преимуществ) на целевой рынок.

Для достижения целей позиционирования и за воевания прочных

позиций в конкурентной борьбе гостиничному менеджменту необходимо

уметь дифференцировать свои продукты и услуги, чтобы выявить

характеристики, способные отличить их от конкурирующих. Как показывает

анализ функционирования ведущих отелей на  рынке Москвы, наиболее

распространены следующие направления дифференциации в гостиничном

бизнесе: по местоположению отеля; по исторической ценности здания; по

состоянию материально-технической базы отеля; по классу обслуживания и

спектру услуг; по персоналу; по качеству питания; по

программе поощрения постоянных гостей; по торговой марке или

имиджу.

Дифференциация по местоположению. Местонахождение отеля

может стать серьезным конкурентным преимуществом, которым следует

пользоваться, чтобы выделиться на сво ем рынке среди отелей-конкурентов.



Как правило, бизнес-клиенты ценят расположение отелей в центре города,

где все рядом. Как конкурентное преимущество московские отели «Балчуг

Кемпински Москва», «Националь» ( Le Royal Meridien) рекламируют виды на

комплекс Кремля из своих окон, «Парк Арарат Хайат» и «Метрополь» —

близость к Большому театру, торговым и бизнес -центрам. Гостиница

«Золотое кольцо», расположенная напротив МИД РФ, недалеко от

иностранных посольств и представительств, позиционирует себя как отель

для приема правительственных делегаций. Гостиницы «Украина» и

«Международная» находятся вблизи выставочного центра, и пик их деловой

активности приходится на периоды проведения международных выставок в

Москве. Гостиница «Но-вотель Шереметьево» расположена в  аэропорту

вдали от центра города; ее бизнес строится на приеме экипажей

авиакомпаний и транзитных пассажиров.

Если же гостиница не может использовать выгоды от своего

месторасположения, ей, как правило, приходится делать акцент на других

преимуществах для привлечения клиентуры. Например, расположенным за

пределами Московской кольцевой автодороги гостиницам «Холидей Инн

Виноградово» и «Ирис Конгресс Отель» приходится формировать предельно

низкий уровень цен в качестве своего конкурентного преимущества.

Дифференциация по исторической ценности здания. Многие отели

являются памятниками архитектуры, истории и имеют интересное

историческое прошлое. Так, «Националь» и «Метрополь» были построены

еще в императорской России, им более 100 лет. «Националь» рекламирует

свой знаменитый номер, где в начале XX в. жил еще В.И. Ленин. «Савой»

знаменит своими музейными интерьерами и картинами. Историческая

ценность, атмосфера, архитектура прошлого в отеле привлекают иностранцев

и почитателей истории, выступая его серьезным кон курентным

преимуществом, которое гостиницам -новостройкам перенять или

скопировать просто невозможно.

Дифференциация по состоянию  материально-технической базы.



Многие отели стремятся предлагать свои продукты как имеющие

характеристики и дизайн лучше, чем у  конкурентов. Так, вновь построенные

отели стараются обратить внимание потребителей на безупречное состояние

своей материально-технической базы. На выделении этого преимущества

основана практически вся рекламная кампания любого отеля в первые

несколько лет его существования и после реконструкции. Однако

конкурентным преимуществом является не только качественное состояние

материально-технической базы гостиницы, но и ее предметный и

функциональный аспекты — площадь и обстановка гостевых номеров,

общественных помещений, техническая обеспеченность отеля и т.д. Важную

роль могут сыграть даже, казалось бы, не самые значительные детали —

площадь номера, размер и тип кровати, количество полотенец в ванной

комнате, наличие биде, дополнительного одеяла, спектр техниче ского

оборудования в бизнес-центре отеля, степень оснащенности тренажерами

фитнес-центра, размер бассейна и т.п. Все эти детали в совокупности могут

сформировать достаточно сильное конкурентное преимущество отелю,

которое необходимо учитывать при организац ии его позиционирования.

Дифференциация по классу обслуживания и спектру услуг. Так как

аспект качества обслуживания является основным в гостиничном бизнесе,

этот тип дифференциации является одним из наиболее популярных.

Современная гостиница должна стреми ться превысить ожидания своих

потребителей в уровне обслуживания, характерном для своей классификации

(звездности). Многие отели успешно используют стратегию наращивания

вверх продуктового ассортимента — открывают отдельные этажи, где за

относительно небольшую доплату гостям предлагается более высокий

уровень сервиса — улучшенные номера, отдельная регистрация и расчет на

этаже, комната для завтрака, комната для проведения встреч и переговоров и

т.д. Такая практика внедрена в работу московских отелей «Космос » (этаж

«Космос Клуб»), «Аэростар» (этаж Exclusive), «Шератон Палас» (этаж

«Шератон Тауэре») и др.



Некоторые отели («Балчуг Кемпински», «Ренессанс» и др.) сегодня

стараются персонифицировать свой сервис, вводя в штат должность

менеджера по работе с гостями , задачей которого является более

эффективное удовлетворение индивидуальных потребностей гостей.

Например, отель «Марриотт Аврора» предлагает на сегодняшний день

эксклюзивную услугу для своих гостей на рынке Москвы — службу

дворецких, работающую на каждом гостевом этаже. Благодаря работе этой

службы любой гость может заказывать дополнительные услуги и решать

свои проблемы, обращаясь к дворецкому на своем этаже, а не к разным

службам гостиницы или с помощью сотрудников службы регистрации, как в

других отелях. Дворецкие знают постоянных гостей по именам и умеют

предупредить любые их желания. Это сокращает время обслуживания,

способствует более оперативному решению проблем гостя, повышению

внимания к нему со стороны персонала отеля, что в конечном итоге приводи т

к увеличению его доходов. Таким образом, важнейшим конкурентным

преимуществом любой гостиницы является более широкий, чем у

конкурентов, спектр предоставляемых услуг. При этом любая новая

качественная услуга, создающая дополнительные удобства для гостя, будет

им наверняка по достоинству оценена.

Дифференциация по персоналу. Известно, что в гостиничном бизнесе

перед каждым сотрудником стоит важная и непростая задача — создавать

атмосферу гостеприимства, в которой гости будут чувствовать себя

комфортно. Гостиницы, нанимающие и удерживающие лучших в отрасли

сотрудников-профессионалов и формирующие команду единомышленников,

создают себе большое конкурентное преимущество, которое будет очень

трудно перенять или скопировать конкурентам. Дифференциация по

персоналу требует тщательного отбора персонала, разработки программ

морального и материального стимулирования, ротации кадров, а также

системы тренингов и курсов повышения квалификации. Кроме того, есть

проблема восприятия персоналом новых технологий и идей разви тия отеля.



Некоторые сотрудники в таком случае, как правило, в силу низкой

профессиональной компетенции исповедуют принцип: «Это теория, а на

практике все по-другому». Однако на практике непонимание сути

нововведений, сопротивление изменениям, нежелание уч иться,

заторможенность в установлении эффективных коммуникаций,

игнорирование необходимости управления знаниями существенно

ограничивают конкурентоспособность и соответственно приводят к потере

отелем доходов.

Дифференциация по качеству питания. Практически каждый гость,

останавливающийся в отеле, пользуется услугами его ресторанов и баров. От

того, насколько качественные продукты и ингредиенты использует отель при

приготовлении блюд, а также от профессионализма и выдумки поваров

гостиницы зависит ее репутация. Подобная дифференциация, проводимая

отелем, помогает ему привлекать внимание организаторов банкетов,

фуршетов, свадеб, конференций, корпоративных вечеров и т.д. Например,

московский отель «Аэростар» позиционирует себя как отель с лучшей кухней

в городе. Его два ресторана в разные годы были признаны лучшими в

конкурсах, проводившихся московским правительством. На многих

рекламных материалах отеля на первой странице часто помещается не

фотография интерьера номера, как можно предположить, а вид ресторана и

приготовленных блюд. Вечерний ресторан «Бородино» знаменит своими

изысканными блюдами, подача которых сопровождается настоящими

театральными представлениями.

Дифференциация по программе поощрения постоянных гостей.

Значительным конкурентным преимуществом  отеля может оказаться

программа поощрения, предлагаемая гостям, останавливающимся в отеле на

постоянной основе, например дополнительные скидки на услуги отеля или

включение в цену ряда дополнительных услуг, возможность бесплатного

проживания в любом отеле  мира, принадлежащем данной сети, и т.д.

Подобные программы удобны для гостей, выгодны для отеля. Такие



поощрительные программы реализуют отели Starwood Preferred Guest

(Sheraton), Private Concierge («Кемпински»), Marriott Rewards («Марриотт»),

Hilton Honors («Хилтон») и многие другие. Ряд отелей участвует в бонусных

программах международных авиакомпаний, когда проживание в отеле

добавляет гостю баллы, определенная сумма которых дает ему право

бесплатного перелета в какую -либо страну мира; наоборот, получен ные

баллы за пользование услугами авиакомпании дают возможность гостю

прожить ночь в отеле бесплатно. Иногда именно преимущества, получаемые

гостем в рамках подобных программ, способны повлиять на его решение о

выборе отеля. Поэтому менеджменту гостиницы в ажно планировать

эффективность поощрительных программ для постоянных гостей и

формировать это конкурентное преимущество.

Дифференциация по торговой марке или имиджу. Иногда

положительного имиджа или репутации гостиницы бывает достаточно для

того, чтобы привлечь клиентов к сотрудничеству. Большим преимуществом

отеля является его принадлежность известной международной гостиничной

сети, поддерживающей стандарты обслуживания на высоком уровне. Для

того чтобы завоевать репутацию или позицию, отдельные гостиницы

присоединяются к маркетинговым группам. Например, московские

гостиницы «Балчуг Кемпински» и «Националь» ( Le Royal Meridien), а также

петербургские «Гранд Отель Европа Кемпински», «Астория» и «Талеон

Клуб» входят в ассоциацию «Лучшие отели мира». Членство в  ассоциации

положительно сказывается на имидже этих отелей, предполагает

определенную маркетинговую поддержку, предоставляет дополнительный

канал бронирования.

В зависимости от особенностей конкретных гостиничных продуктов и

возможностей самого отеля он мо жет использовать одновременно несколько

направлений дифференциации для позиционирования. Тем не менее, как

показывает практика, наибольшие выгоды при позиционировании отелю дает



одно, но самое сильное конкурентное преимущество. Последнее следует

выбирать, если оно отвечает следующему перечню требований:

♦ важность — выбранное конкурентное преимущество приносит

высоко оцениваемую пользу клиентам отеля;

♦ неповторимость — конкуренты не предлагают данное отличие или

ваш отель предлагает его наиболее ярким способом;

♦ доступность — рекламируемое преимущество можно показать и

продемонстрировать потребителю;

♦ неподражаемость — отелям-конкурентам невозможно или трудно

перенять или скопировать данное конкурентное преимущество;

♦ доступность по цене — потребители могут позволить себе

заплатить за данное отличие;

♦ прибыльность — отель получает прибыль, используя данное

отличие.

Гостиничному менеджменту следует избегать ошибок при организации

позиционирования продукта или всего отеля:

♦ недопозиционирование продукта — предоставление рынку

недостаточной информации о выгодах приобретения данного продукта или

услуги;

♦ перепозиционирование — предоставление слишком обширной

информации о продукте или обо всем отеле;

♦ неоднозначное позиционирование — формирование у потенциальных

потребителей неоднозначного представления о продукте отеля.

Последний этап на пути к правильному позиционированию всего отеля

или отдельного его продукта включает: подготовку и проведение

необходимых изменений внутри предприятия; инфо рмирование персонала о

наиболее важных конкурентных преимуществах отеля и способах их

реализации в обслуживании; продвижение его позиции на рынке;

своевременное и правильное информирование потребителей целевого рынка



о конкурентных преимуществах отеля и ег о продуктов, в том числе с

использованием информационных технологий.

2.5. Стратегии маркетинга

Тщательно разработанная стратегия маркетинга может содействовать

созданию и укреплению положительного имиджа и репутации гостиничного

предприятия, позволяет ем у противостоять разного рода внешним

воздействиям в долгосрочной перспективе. Однако создавать абсолютно

точную процедуру формирования стратегии маркетинга очень сложно из -за

разных внутренних характеристик предприятия и разнообразия внешних

воздействий.

При выборе целевого сегмента (сегментов) рынка гостиничный

менеджмент может использовать три подхода (или стратегии маркетинга) —

недифференцированный, дифференцированный и концентрированный.

Недифференцированная стратегия маркетинга предполагает

игнорирование отелем различий между выявленными сегментами и работу

на всем рынке с одним и тем же продуктом при использовании одного и того

же набора маркетинговых инструментов воздействия на потребителей.

Основная идея — акцентировать внимание на том, что объединя ет клиентов

отеля, а не на том, что их различает, и предложить такой продукт, который

смог бы удовлетворить как можно больше клиентов. При таком походе

гостиница несет меньше затрат, стандартизованные типы продуктов для

всего рынка позволяют экономить на д ополнительном тренинге для

персонала, унифицировать и снижать затраты на рек -

ламу, не требуется также проводить тщательные маркетинговые

исследования всех сегментов рынка и разрабатывать для каждого из них свои

продукты. Основной плюс данной стратегии — низкий уровень затрат на

маркетинг, а минус — высокий уровень конкуренции со стороны других

отелей. Очень трудно разработать такой продукт, который без модификаций

мог бы пользоваться одинаково высоким спросом у всех или хотя бы у



большинства потребителей на гостиничном рынке. Продукт отеля, который

представляет его на всем рынке, в каждом отдельном сегменте будет

уступать по потребительским свойствам продуктам тех отелей, которые

представляют их эксклюзивно на данном сегменте, а значит, более полно

учитывают потребности клиентов и их ценовые ожидания.

Применение недифференцированной стратегии маркетинга оправдано в

следующих случаях:

♦  гостиничное предприятие в связи со своей спецификой производит

более или менее однотипный продукт (например, мотель);

♦  потребители гостиничных услуг имеют примерно одинаковый вкус и

одинаково реагируют на воздействие инструментами маркетинга;

♦  новый продукт проходит этап вывода на рынок. В данном случае

имеет смысл запускать только один его вариант; на более поздних стадия х

жизненного цикла целесообразно использовать дифференцированную

стратегию маркетинга.

Дифференцированная стратегия маркетинга предусматривает выбор

гостиницей нескольких приоритетных сегментов рынка для работы. Для

каждого из них гостиница разрабатывает с вой собственный продукт или его

вариант (модификацию), а также использует для каждого сегмента именно те

наборы инструментов маркетинга, которые наилучшим образом

воздействуют на потребителей данного сегмента. Пример реализации

подобного подхода — стратегия поведения корпорации «Марриотт

Интернешнл» (Marriott International) на рынке гостиничных услуг Москвы,

которая представляет здесь три продукта для трех разных сегментов.

Дифференцированный маркетинг также проводит гостиница «Аэростар»,

предлагающая наряду с четырехзвездочным гостиничным продуктом номера

экономкласса.

Положительным фактором подобной стратегии является то, что она

позволяет отелю (гостиничной корпорации) охватить больше потребителей

на рынке, увеличить объем продаж и доходы. В то же время г остинице



приходится адаптировать свое поведение и политику к требованиям каждой

отдельной группы потребителей, разрабатывать несколько продуктов или их

вариантов, реализовывать несколько планов маркетинга, одновременно

проводить исследование нескольких рын ков; другими словами,

разрабатывать для каждого рынка свой комплекс маркетинга. Все это требует

гораздо больших затрат, чем при недифференцированном подходе. Кроме

того, гостиница, представленная при дифференцированном подходе на

разных рынках, как правило , имеет небольшую долю на каждом из них, а

значит, вынуждена считаться с жесткой конкуренцией. Наконец, для того

чтобы позиционироваться на разных сегментах рынка одновременно,

гостиница должна обладать достаточными ресурсами всех видов.

Концентрированная стратегия маркетинга предполагает, что отель

выбирает один сегмент рынка и концентрирует свои усилия на работе

именно с ним. Главная задача отеля состоит в охвате максимально

возможной доли рынка за счет более детального изучения потребностей

именно этого сегмента. Если выбранный сегмент является достаточно

большим и перспективным, то при правильно спланированной политике

маркетинга гостиница может добиться значительных успехов. Подобная

стратегия наиболее приемлема для отелей с ограниченными ресурсами.

Концентрация имеющихся ресурсов на обслуживании одной группы

потребителей позволяет использовать их более эффективно, не распределяя

на весь рынок, как при недифференцированном маркетинге.

Данная стратегия больше всего подходит для небольших и средних

отелей класса три-четыре звезды с ограниченными ресурсами,

функционирующих в условиях жесткой конкуренции. Благодаря

фокусированию усилий и ресурсов на качественном обслуживании какой -

либо одной группы потребителей концентрированный маркетинг для таких

отелей может стать мощным инструментом создания серьезного

конкурентного преимущества при ведении борьбы даже с крупными

международными гостиницами. Однако при этом подходе гостиница



становится полностью зависимой от любых изменений рынка, причем как

положительных, так и отрицательных.

2.6. Специальные маркетинговые программы и технологии

обслуживания

Специальные маркетинговые программы гостиниц и введение новых

технологий сегодня стали неотъемлемой частью их корпоративной политики

и залогом успешного ведения бизне са.

Менеджмент отеля, обладая знаниями и навыками управления, как

правило, всегда стремится найти и предложить клиентам новые виды услуг.

Постоянные изменения в номенклатуре услуг — один из важнейших

элементов целевой стратегии отеля, направленной на форми рование

конкурентных преимуществ.

Разработка новых продуктов является необходимым условием

поступательного развития любого гостиничного предприятия, о чем

свидетельствуют следующие факторы:

♦ жизненный цикл продукта — все существующие продукты имеют

свойство устаревать, т.е. спрос на них с течением времени падает, поэтому

менеджменту отеля важно искать способы совершенствования

существующих и разработки абсолютно новых продуктов, которые смогут

заменить устаревающие;

♦ конкуренция — успешная новинка, предложенная отелем на рынке,

позволяет ему приобрести конкурентные преимущества, и наоборот,

успешная новинка отеля-конкурента ослабляет позиции вашего отеля на

рынке;

♦ потребительские вкусы — с течением времени меняются вкусы и

предпочтения гостей, которые с интересом воспринимают появление нового

предложения;

♦ структура рынка — под воздействием политических,

экономических, технологических, социально -культурных и других



изменений в обществе меняются и сам рынок, и его структура. Успех

возможен лишь за счет своевременной адаптации отелем своей продуктовой

политики к потребностям меняющегося рынка.

Новые гостиничные продукты можно разделить на три типа:

1) имитация — продукты, новые для данного отеля, но не для рынка;

2) видоизмененные — обновленные уже существующие продукты;

3) подлинные новинки — уникальные продукты, в которых рынок

испытывает действительную потребность.

Как свидетельствует опыт гостиничных корпораций, достигших

успеха, нельзя все время ограничиваться совершенствованием уже

существующих услуг и продуктов. Только по -настоящему новые продукты и

услуги, ориентированные на незанятые участки рынка, могут принести

гостиничному предприятию высокую отдачу. При этом новинки должны

опираться на реальные возможности и ресурсы гостиницы.

Ориентация гостиничного предприятия на разработку и вывод на

рынок новых продуктов требует использования передовых технологий

обслуживания.

Передовая технология обслуживания — это совокупность всех

существующих и применяемых отелем организационных, технологических ,

маркетинговых, финансовых, кадровых и других инструментов, методов и

способов ведения бизнеса.

Примерами простейших технологий в гостиничном бизнесе могут

служить технологии уборки номеров, приготовления различных блюд в

ресторанах, стандарты сервировки,  манера обращения с гостями, стандарты

телефонного этикета, способы продвижения услуг на рынок и т.д.

Использование таких технологий должно позволять гостинице извлекать

выгоду из своей позиции на рынке и развивать сервисные и сбытовые

возможности для увеличения своего конкурентного преимущества.

С целью выявления новых важных направлений нужно собрать

информацию об уже существующих и появляющихся технологиях, которые



можно применить для ведения бизнеса. При этом необходим обзор не только

гостиничных технологий, но и тех, которые используют партнеры,

поставщики и сами клиенты. Поиск целесообразно также вести в смежных и

даже далеких от гостиничного бизнеса отраслях.

Все многообразие технологий можно разделить на базовые, ключевые

и ведущие.

Базовые технологии обслуживания являются основой ведения

гостиничного бизнеса, но это не источник конкурентных преимуществ. Как

правило, они широко известны, легко доступны и используются абсолютным

большинством отелей. Базовыми технологиями являются все перечисленные

выше. Постоянное их совершенствование, например процесса уборки

номеров или процедуры регистрации с целью минимизации вероятности

сбоев в работе, повышение скорости и качества обслуживания официантами

посетителей в ресторане и т.д., способно обеспечить сохране ние или даже

некоторый рост конкурентного потенциала отеля. Однако на современном

уровне развития мирового гостиничного бизнеса базовые технологии, даже

непрерывно улучшаемые, не могут стать основой устойчивого

конкурентного превосходства на рынке. Рано ил и поздно обязательно

найдется отель, который сделает ставку на разработку (покупку, копирование

и т.д.) и внедрение в свою работу ключевых и ведущих технологий.

Ключевые технологии обслуживания — технологии,

обеспечивающие достижение отелем конкурентного п реимущества и обычно

менее доступные для использования всеми участниками рынка. Такие

технологии дают возможность отелю снижать себестоимость продукта,

максимизировать доход от продаж, достигать и поддерживать высокие

стандарты обслуживания, занимая значим ую нишу и точно позиционируя

себя в этих разновидностях услуг на рынке.

Подобного типа технологии внедрены несколько лет назад

московскими отелями группы «Марриотт» и отелем «Балчуг Кемпински».

Одними из первых на гостиничном рынке Москвы они стали использ овать



автоматизированную систему управления доходами, обеспечивающую

поддержку управленческих решений по оптимизации продаж объектов

номерного фонда и максимизации доходов. Данная технология

предопределила успех этих отелей на рынке на несколько лет вперед .

Необходимо отметить, что для разных сегментов гостиничного рынка могут

существовать свои базовые и ключевые технологии. Например, для

гостиницы высокого класса с международными стандартами ведения бизнеса

внедрение системы управления доходами может служи ть базовой

технологией, тогда как для российского отеля средней категории —

несомненно, ключевой.

Ведущие технологии могут изменить расстановку сил в отраслевой

конкурентной борьбе. Ведущая технология на этапе ее внедрения является,

как правило, собственностью, ноу-хау одного игрока на рынке. Удачная

ведущая технология способна произвести переворот на рынке и вывести в

лидеры ее владельца, даже если тот не был таковым ранее. Поэтому отелям -

лидерам важно не пропустить появления на рынке новых ведущих

технологий.

Первым среди московских отелей внедрил услугу высокоскоростного и

беспроводного подключения к сети интернет «Парк

Арарат Хайят». Пользование интернетом стало возможно не только в

гостевых комнатах или бизнес-центре, но и практически в любом помещении

отеля. Данная услуга — логичное продолжение реализации этим отелем

своей основной концепции «интеллектуальное здание» (« smart house»), она

позволяет гостям не тратить время на подключение к сети с помощью

телефонной линии, модема, провайдера и дополнительн ых приспособлений.

Безусловно, новая технология привлекла дополнительное внимание к отелю

со стороны бизнесменов, а также организаторов высокобюджетных IT-

конференций.

Для того чтобы сохранить «старых» постоянных клиентов, практически

в каждой гостиничной сети или отдельном отеле существуют программы



поощрения постоянных клиентов. Наиболее часто используется система

скидок на номера и так называемая накопительная система, когда клиент,

набрав определенное количество очков или баллов за проведенные в

гостинице ночи, затем получает значительные льготы на пользование

гостиничными услугами.

Так, двухуровневая система поощрения гостей «Космос Клуба» ( Star

Club) предусматривает выдачу двух видов дисконтных карт — серебряной и

золотой. Серебряная карта выдается гос тю при бронировании номера по

«rack rate» при первом поселении, а право на скидку он получает уже при

втором заезде. Золотую карту гость может получить после того, как сумма

оплаченных им в гостинице услуг составит 5000 у.е.

Гибкая программа поощрения пост оянных клиентов «Космос Клуба»

действует в московском «Аэростаре». В зависимости от количества ночей,

которые гость провел в отеле, он получает серебряное, золотое, платиновое

или бриллиантовое членство. Среди обеспечиваемых ими привилегий —

проживание в номерах повышенной категории, приглашение на специальный

ужин, получение махрового халата с личной монограммой, бесплатное

пользование массажной процедурой в фитнес -центре.

Гостям «Кволити-отеля» выдаются специальные VIP-карты сроком на

один год, которые дают 10%-ную скидку на проживание и пользование

услугами бара, ресторана и фитнес -центра.

Представленные в России международные гостиничные сети уделяют

особое внимание разработке маркетинговых программ для постоянных

клиентов. При этом, получив привилегии, гость

может пользоваться льготами в любом из принадлежащих сети отелей.

Так, в столичном «Шератон Паласе», как и во всей сети Starwood, действует

программа Preferred Guest. За каждую ночь, проведенную в гостинице,

постоялец получает бонусные баллы — старпойнты. Накопленные баллы

можно использовать для бесплатного проживания в любом из отелей цепи,

при приобретении авиабилетов у компаний -партнеров или потратить их



непосредственно на месте: оплатить ужин, массаж, spa-процедуры,

приобрести сувениры.

Программа Marriott Rewards присваивает гостям уровень Silver после

бронирования 10 ночей в год в любом из отелей компании, Gold — после 50,

Platinum — после 75 ночей. Программа насчитывает более 60 партнеров и

предлагает свыше 300 различных поощрений — бесплатное проживание в

отелях, ваучеры на питание, пропуски в тематические парки и т.п.

Moments — программа поощрения клиентов, разработанная

московской гостиницей «Националь» совместно с компанией Le Meridien, в

основе которой лежит начисление постоянным клиентам при зовых баллов на

карточке Le Meridien. При достижении определенной суммы баллов владелец

получает ночь бесплатного проживания в номере любого отеля сети.

Особое место в ряду маркетинговых акций для прямых клиентов

занимают специальные развлекательные меропр иятия и тематические

вечеринки, проводимые гостиницами вместе с ресторанными службами.

Большой популярностью пользуются кулинарные фестивали, дни

национальных кухонь.

Гостиницами также разрабатываются специальные акции,

поощряющие партнеров и корпоративных  клиентов. Основная их цель —

укрепление и расширение деловых контактов. Так, программа Preferance Plus

предусматривает различные поощрения и призы для партнеров, например

членские карты в фитнес-клуб отеля или бесплатное проживание в любой из

гостиниц цепи.

Программа формирования потребительской лояльности «Почетный

гость» была создана в 1997 г. для гостей ресторанов и предприятий холдинга

«Ростик Ресторантс» (корпорация «Ростик Групп»). При ее создании

учитывался международный опыт в области директ -маркетинга. Суть

программы изначально заключалась в следующем: при оплате счета в любом

из ресторанов холдинга «Ростик Ресторантс» по желанию участника

программы



«Почетный гость» на его карту заносились баллы в размере 10 %

суммы счета. В дальнейшем владелец кар ты мог расплачиваться бонусными

баллами при оплате счета, а мог копить их. Ко дню рождения почетного

гостя сеть ресторанов корпорации «Ростик Групп» дарила ему приятные

подарки — коробку конфет, бутылку шампанского и т.п.

Программа лояльности «Почетный гос ть» пользовалась большой

популярностью у завсегдатаев ресторанов сети и оценивалась экспертами

рынка как лучшая программа лояльности в России. Сотрудничество

корпорации «Ростик Групп» с «Агентством Контрамарка» постепенно

расширяет границы программы. Тепер ь владельцам карты «почетный гость»

бонусные баллы начисляются не только при оплате счетов в ресторанах

холдинга «Ростик Ресто-рантс», но и при покупке билетов на все зрелищные

мероприятия через «Агентство Контрамарка». Призовые очки начисляются

по сложной системе в зависимости от посещаемого ресторана. Их можно

будет расходовать при приобретении билетов, при оплате счетов в

ресторанах, а также при покупке подарков из предлагаемого партнерами

каталога Exclusive.

Представители таких партнеров гостиницы, как турфирмы, получают

специальные дисконтные карты, дающие право на скидку 20 или 50 % в

ресторанах и фитнес-центре.

Достоинство программы «Почетный гость» в том, что оплата счета в

ресторане или билетов в театр, кино, на концерт означает не просто сделку с

клиентом, а устанавление с ним долгосрочных отношений, дающих стимул в

посещении того же заведения.

Особую группу клиентов составляют крупные корпорации, время от

времени размещающие в отелях большие делегации. У отелей сети

«Кемпински» (Kempinski) для таких партнеров существует программа

Business Concierge и Meeting Concierge, по которой заказчикам

предоставляются специальные цены на размещение больших групп во всех

отелях сети, особая процедура отмены бронирования, возможность раннего



приезда и позднего отъезда, помощь работника отеля в организации

мероприятия, льготные цены на аренду помещений и дополнительного

оборудования.

Правильное ведение конкурентной борьбы подразумевает, что

менеджмент отеля должен знать свои сильные и слабые стороны в каждом

классе рассмотренных выше технологий, а также аналогичные показатели

основных конкурентов. Основываясь на этих данных, следует расставить

приоритеты в развитии и внедрении новых продуктов, оценив их

экономическую эффективность. На этой информации должна строитьс я

продуктовая политика предприятия.

При разработке новых продуктов менеджменту гостиничного

предприятия нужно руководствоваться следующими правилами.

1. Внедряемый продукт по разным его параметрам и характеристикам

(новизне, цене, качеству предоставляемых услуг и т.д.) должен поддерживать

существующие и будущие источники конкурентного преимущества отеля и

обеспечить ему доминирующие позиции на рынке.

2. При разработке новых продуктов качество должно превалировать

над количеством. Другими словами, прежде чем  пытаться оценить будущий

объем рыночного спроса, гостиничному менеджменту следует понять, кто

будет основным потребителем нового продукта. Большой ошибкой

руководства отеля станет создание нового продукта или услуги, в которых

рынок не будет нуждаться.

3. Основными факторами успеха новых гостиничных продуктов на

рынке являются принятие возможных мер защиты от копирования новинок

конкурентами, т.е. сложность их копирования, и организация эффективной

системы продвижения новых продуктов.

4. Решая вопрос о выводе новых продуктов на рынок, руководство

отеля должно установить баланс между потенциальным успехом,

выраженным в объеме сбыта, и возможным риском.



Важно учитывать основные группы составляющих любого продукта,

влияющие на выбор гостя:

♦ физические характеристики продукта (интерьер гостевой комнаты,

меблировка и техническое оснащение общественных и гостевых помещений,

техническое оснащение бизнес -центра, качество блюд в ресторанах отеля,

запах в номере и т.д.);

♦ эстетические характеристики (класс и вид здания отеля, стиль

общественных и гостевых помещений, декор интерьеров, дизайн блюд и

т.д.);

♦ символические характеристики (престиж данного отеля (марки),

социальный статус останавливающихся в нем людей);

♦ дополнительные характеристики (например, право на отмену

или изменение бронирования без применения штрафных санкций,

возможность заказа дополнительных услуг в отеле и т.д.).

В процессе разработки нового продукта гостиничному менеджменту

также необходимо ответить на следующие вопросы.

♦ Кто будет основным потребителем данного продукта

(командированные бизнесмены, туристы, отдыхающие, правительственные

делегации, организаторы конференций, молодожены и т.д.)?

♦  Какова емкость данного рынка?

♦  Через какие каналы сбыта продукт будет реали зовываться

(корпоративные структуры, туристические компании, посольства,

министерства и ведомства)?

♦  Будет ли сезонность оказывать влияние на сбыт?

♦  Укрепит ли новый продукт существующую репутацию отеля?

♦  Как отреагируют гостиницы-конкуренты?

♦ Каков будет жизненный цикл данного продукта (прогноз)? 1

2.7. PR-деятельность в гостиничном бизнесе



Понятие «public relations» («связи с общественностью») насчитывает

более 400 определений. В последние годы ведущими российскими

специалистами даны два схожих определения. Public relations (PR) — это:

1)организация общественного мнения в целях наиболее успешного

функционирования фирмы и повышения ее репутации. Осуществляется

разными путями (прежде всего через СМИ). Искусство взаимоотношения

между управленческими, общественными структурами и гражданами в

интересах всего общества;

2)система информационно -аналитических и процедурно -

технологических действий, направленных на гармонизацию

взаимоотношений внутри некоторого проекта (под проектом может

подразумеваться фирма, организация), а также между участниками проекта и

его внешним окружением в целях успешной реализации данного проекта.

Примем следующее определение: PR-деятельность — это

планируемая продолжительная деятельность, направленная на создание и

поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между

организацией и общественностью.

Характер осуществления PR-деятельности в гостиничном бизнесе

зависит от специфики, уровня и характера предоставляемых услуг.

Задача PR состоит в том, чтобы наладить взаимо понимание между

клиентом и предприятием гостинично -туристского бизнеса, добиться

положительного отношения и доверия клиента к предложению предприятия

на длительную перспективу. Речь идет о формировании в глазах

общественности положительного имиджа, хорошей  репутации и уважения к

предприятию.



А.Л. Лесники А. В. Чернышев, авторы учебника «Практика маркетинга

в гостиничном и ресторанном бизнесе», пре длагают схему, которая

отображает PR-деятельность в любой сфере бизнеса.

В какой-то мере PR-деятельность близка к рекламе. Рекламные

мероприятия — это печатание проспектов, плакатов, размещение статей и

заметок в прессе; информация рекламной службы, объект ивно и

профессионально подобранная, должна косвенно способствовать увеличению

загрузки и прибыли. Цель PR-деятельности, с одной стороны, повысить

интерес клиента к предложению предприятия, а с другой — за счет обратной

связи с клиентом привести предложение  услуг в соответствие с имеющимся

спросом. Это служит и основным целям предприятия — получению



дополнительных клиентов, но не всегда совпадает в широком смысле с

задачами открытой рекламы. PR-деятельность более тесно связана с выбором

средств коммуникации,  а не с их печатным оформлением, с разработкой

новых способов продвижения имиджа предприятия. Постоянно

усиливающаяся конкуренция в гостиничном бизнесе заставляет особо

заботиться о потребительских предпочтениях в области услуг. Специально

нацеленная PR-политика улучшает связи с клиентами и помогает

предприятию профилировать свое предложение.

Распространение информации в гостинице. Профессиональная PR-

деятельность начинается с надежной информации. В ее основу положена

подробная информация о таких характерис тиках предприятия, как, например:

♦  перечень ответственных сотрудников (кто за что отвечает);

♦  количество и тип номеров;

♦  время работы и специализация ресторана и бара;

♦  наименование, вместимость и технические характеристики

банкетных и конференц-залов;

♦  возможности проведения досуга и занятий спортом для клиентов;

♦  описание местоположения гостиницы с указанием маршрута от

вокзала и аэропорта;

♦  автомобильные стоянки;

♦  архитектурные и (или) художественные достопримечательности;

♦  характеристики ключевых руководителей;

♦  фотографии, иллюстрирующие возможности гостиницы в области

услуг, и т.д.

Эта информация постоянно дополняется, исправляется и наполняется

новым содержанием, говорящим о событиях, происходящих в гостинице.

Когда речь идет о работе PR внутри предприятия, то в первую очередь

это касается установления PR-отношений между его сотрудниками. PR— это

забота не только руководства и соответствующей службы, но и каждого



сотрудника, особенно тех, кто вступает в непосредственный ко нтакт с

клиентами.

PR начинается, с одной стороны, с информированности и

мотивированности сотрудников, а с другой — с обязательного и постоянного

контроля качества и коррекции услуг, предлагаемых предприятием, в

зависимости от изменений спроса. На практике  для улучшения

производственных отношений (человеческий фактор) в коллективе

предприятия гостинично-ресторанного бизнеса используются следующие

PR-средства:

♦  опрос сотрудников, исследование и оценка их мнения о

предприятии;

♦  персональные характеристики;

♦  информация «с черного хода»;

♦  отрегулированные предложения;

♦  ориентиры для новых сотрудников;

♦  приобщение сотрудников к планированию и проведению PR-

мероприятий;

♦  сообщения в прессе с упоминанием лучших работников

предприятия;

♦  семинары по повышению квалификации и справочная литература;

♦  «день открытых дверей» для членов семьи;

♦  программа проведения свободного времени;

♦  проведение совместных коллективных мероприятий (экскурсий,

юбилеев);

♦  участие в кулинарных соревнованиях  и т.п.

Мероприятия по PR внутри предприятия преследуют две цели:

создание позитивных PR-отношений среди сотрудников; доверие и

взаимопонимание в отношениях руководства и сотрудников.

PR-деятельность вне предприятия предполагает поддержание и

улучшение имиджа предприятия (представления о предприятии) через



контроль общественных отношений, направленных в целом на управление

человеческим фактором. Общественная работа в гостиницах и ресторанах

подразумевает установление отношений

с потенциальными клиентами, СМ И, туристскими партнерами,

поставщиками, государственными структурами, инвесторами, конкурентами,

союзами и ассоциациями. Правильно поставленная PR-работа обеспечивает

формирование на долгосрочную перспективу позитивного имиджа

предприятия, включающего пол ожительную оценку клиентами и

общественностью его значимости, престижа, репутации и известности.

Работа с прессой и СМИ. Задача связей с прессой — достижение

максимального количества публикаций PR-информации с целью создания

«нового знания и правильного по нимания». (Отметим, что термин «связи с

прессой» обычно подразумевает взаимодействие не только с газетами,

журналами и т.п., но и с радио, телевидением, термин же «связи со СМИ» не

получил распространения, поэтому предпочтительнее использовать

выражение «пресс-релиз», а не «ньюз-релиз», хотя оно в большей степени

подчеркивает роль телевидения и радио.)

Опубликованный материал обязательно должен быть интересным для

тех, кому он предназначен, именно этим критерием следует

руководствоваться специалисту по связ ям с прессой. Совершенно

недопустимо представлять СМИ заведомо ложную информацию и освещать

все события лишь в выгодном для предприятия свете.

Работа с прессой строится по определенным правилам. В первую

очередь важно не ошибиться при выборе издания. При э том надо выяснить:

♦  круг потенциальных читателей — возрастные группы, пол,

социальный статус, религиозные и политические взгляды, национальность,

особые интересы;

♦  входят ли читатели в вашу целевую группу;

♦  тираж издания;



♦  способ распространения печатной продукции — продажа в

магазинах, почтовая подписка, компьютерная сеть;

♦  территорию, на которой распространяется печатная продукция. Это

может быть международное, национальное, региональное, местное издание.

Подача материала в СМИ. Необходимо четко продумывать темы и

формы публикаций, наиболее подходящие для того или иного круга

читателей, помня при это, что СМИ"интересуют новости, а не рекламные

тексты о предприятии^Поэтому содержание релиза

следует раскрывать с опорой не на название организац ии или проекта,

а на конкретную деятельность организации. Например, начать рекомендуется

так: «Новый маршрут в Японию предложен компанией "Иркутские

авиалинии"», а не: «"Иркутские авиалинии" предложили новый маршрут в

Японию». Вступительная часть релиза до лжна кратко обобщать его

содержание. Редакции газет, журналов и т.п. ежедневно получают десятки

релизов разных компаний, и, вполне вероятно, они просто не смогут

напечатать ваш релиз целиком, но при грамотной подготовке вступительной

части основная информация дойдет до читателей в любом случае.

Название предприятия не должно встречаться чаще одно -го-двух раз в

начале сообщения. В первой (после вступительной) части следует указать

основную идею, использовать краткие бизнес -названия и соблюдать правило

пяти вопросов (Что? Кто? Где? Когда? Зачем?), на которые первый абзац

сообщения должен давать четкие ответы. Текст релиза должен быть

достаточно простым. В заключение указываются полное название

организации, наименование продукта, адрес и все виды связи.

Релиз прекрасно подходит для изложения информации о новом

продукте или услугах. Существуют шесть типов релизов:.

♦ публикационный релиз должен быть напечатан на одной странице.

Чем он компактнее, тем лучше. Если редакция решит по каким -то причинам

сократить текст релиза, то в случае объемного релиза возникает вероятность

появления разночтений и ошибок;



♦ вспомогательная информационная справка не предназначена для

публикации в СМИ. Такой релиз передается журналисту, чтобы он был

знаком с деятельностью компании;

♦ технический релиз обычно занимает две-три страницы, но чтобы

упростить работу редактора, следует в качестве вступления дать обобщенно

содержание релиза, не вдаваясь в технические подробности и детали;

♦ релиз-резюме кратко излагает основные моменты како го-либо отчета,

выступления, презентации. В таком релизе нужно сделать особый акцент на

новостях, указать наиболее важные события, характеристики;

♦ релиз с сопроводительной фотографией, рисунком, схемой,

таблицей, диаграммой и т.д. лучше использовать, ко гда печатной

информации недостаточно и необходимо пояснить смысл дополни -

тельной визуальной формой (характерно для различных отчетов,

технических релизов); ♦ объявление — самый короткий релиз, состоящий

всего из нескольких предложений. Объявление дается п о поводу вакансий в

компании, изменения адреса организации, проведения деловых встреч и т.д.

Эксклюзивная статья требует стиля, отличного от стиля релиза или

доклада, поскольку статья занимает больший объем. Она не рассылается во

все редакции, которые могут его опубликовать. Желательно, чтобы ее писал

профессионал — «писатель-невидимка» (авторство приписывается другому

лицу, например генеральному директору компании). Первая часть статьи

(резюме не требуется) должна привлечь внимание читателей и побудить

интерес к прочтению всей статьи. Статья не должна быть слишком сухой,

формальной; можно добавить цитаты, шутки, описание забавных случаев,

личного опыта, привести мнения авторитетных лиц из интервью и т.п.

Работа над статьей строится следующим образом. В перв ую очередь

необходимо сформулировать основную идею и запросить разрешение на

издание материала у тех лиц, которые имеют к нему непосредственное

отношение. Потом следует переговорить с редактором СМИ, в котором

планируется разместить информацию. Для подбора  материала придется



провести расследование, записать интервью с героями, сделать интересные

фотографии. После этого необходимо еще раз согласовать с редактором все

детали, договориться о конкретной дате публикации (номере газеты,

журнала)1.

Качество работы с прессой важнее количества опубликованных

материалов: несколько удачно размещенных, хорошо написанных и

информативных сообщений более значимы, чем множество пустых

сообщений, напечатанных в малоизвестных изданиях.

Все отели обращаются к рекламе в средств ах массовой информации.

Выбор СМИ зависит от того, на какие целевые группы клиентов рассчитаны

рекламные объявления. Так, отель «Нацио -наль» публикует свои модули в

тематических журналах «Банковское дело», «Нефть и капитал»,

ориентированных на «сильный»
1 Seitel Fraser P. The Practice of Public Relations. Oxford , 1995.

сектор экономики, который может востребовать представительские

возможности отеля. Для успешной работы в российских регионах в

новогодний период гостиница «Космос» опубликовала в различных

региональных изданиях (популярных, экономических, развлекательных)

общеимиджевую рекламу с купоном на 20% -ную скидку. Многие московские

отели делают ставку на интернет -рекламу. Пользуясь интернетом, клиент

получает более широкий выбор услуг, более простой, к омфортный и

дешевый способ резервирования по сравнению с тем, что может предложить

турагентство.

PR-акции. Особые PR-акции рассматриваются в качестве «тягача»

всех мероприятий. Организация PR-акций входит в компетенцию пресс -

референта и менеджера по PR. Здесь важно учитывать, что, казалось бы,

эффективные мероприятия могут стать затратными и неэффективными, если

забыты поставленные цели. Например, проведение ток -шоу в гостинице не

ставит задачу представить службу PR, а организуется с целью

информирования общественности о возможностях предприятия. Основными



принципами передаваемой информации были и остаются достоверность и

абсолютная серьезность.

Приведем перечень PR-акций, весьма распространенных в практике

гостиничного и ресторанного дела:

♦  разного рода благотворительные мероприятия;

♦  организация в гостинице выставок по искусству;

♦  презентация косметической продукции для клиентов гостиницы;

♦  проведение детских карнавалов, показов моды;

♦  проведение недель кухонь различных регионов;

♦  музыкальные вечера в гостинице;

♦  джазовые пивные вечера;

♦  показы мод в сотрудничестве с домами мод;

♦  ток-шоу со знаменитостями;

♦  дегустация вин для знатоков;

♦  совместное приготовление блюд под руководством шеф -повара

ресторана.

Особое место среди PR-акций занимает организация пресс -событий

(всевозможные дискуссии, симпозиумы, юбилеи, представления).

Существуют по меньшей мере три разновидности пресс -событий:

♦ пресс-конференция — организация встречи журналистов с

представителями различных организац ий с целью представления СМИ

информации. В зависимости от ситуации пресс -конференция может быть

проведена экспромтом, например в аэропорту по прибытии интересной

персоны, или может подготавливаться заранее и проводиться в специальном

помещении;

♦ пресс-прием — встреча с журналистами по конкретной программе

обсуждаемых вопросов, проведение презентаций, демонстрация аудио - или

видеоматериалов. Подготовка пресс -приема занимает несколько недель;

♦ пресс-визит — визит группы журналистов по приглашению,

например на официальное открытие нового филиала.



Цель пресс-событий — добиться дружественных отношений с

представителями СМИ (журналисты никогда не забудут об оказанном им

плохом приеме). При организации любых пресс -событий важно планировать

все заранее, выбрать дату и время так, чтобы материал был опубликован в

ближайшее время, позаботиться об удобном месте проведения события и

обязательно с удобной парковкой. Приглашения журналистам следует

разослать заранее, примерно за одну-две недели, указав дату и время, Ф .И.О.

контактного лица, а также все виды связи. Еще одна важная деталь: теле - и

радиожурналистов желательнее принимать не вместе с представителями

прессы, а в другой день или другое время.

Убеждение клиента, диалог, оценка, планирование.

«Убеждаемость» клиента в том, что данная гостиница — самая для него

лучшая, зависит от многих факторов. Так, в гостиницах, где останавливаются

отдыхающие, менеджмент свободного времени повышает значимость

активного отдыха. Поэтому здесь необходим специальный сотрудник,

работающий с гостями. Однако и в городских отелях представляется

оправданным присутствие специалиста по контактам с гостями, причем не

только в рамках PR-программ, касающихся приема VIP-клиентов (известных

артистов, политиков, спортсменов и т.д.). Будучи инстр ументом

коммуникативного маркетинга, PR-деятельность должна опираться и на

личные контакты.

PR-акции — это улицы с двусторонним движением: информация идет

не только к клиенту, но и от него. На этом основан контроль эффективности

и действенности мероприятий , проводимых контактной службой, в частности

организации всех презентаций, устраиваемых гостиницей. Для этого, с одной

стороны, оценивают правильность проведения PR-действий и мероприятий,

охват ими соответствующих целевых групп, а с другой — организуют учет

взаимных интересов партнеров.

Работа с клиентом может проводиться в письменной форме путем

публикации полученной информации в соответствующих изданиях, включая



собственное издание. Здесь публикуются сообщения о гостиничных

программах, важнейших событиях , способных заинтересовать определенный

круг потребителей гостиничных услуг. В рамках PR-программы по

установлению контактов с клиентами эффективны организация и ведение

подробной картотеки постоянных клиентов гостиницы и, конечно, ее

использование на практике.

PR — неотъемлемая часть функционирования гостиницы и важная

составляющая ее успеха.

PR-деятельность четко выражена в гостиницах, принадлежащих

международным цепям. Это крупные гостиницы, которые зарекомендовали

себя на мировом рынке и, будучи частью одной цепи, воплощают единый

корпоративный стиль. Что касается других гостиниц, там PR-деятельностью

занимается в лучшем случае служба маркетинга, а зачастую непосредственно

директор.

В рамках осуществления PR-деятельности проводятся различного рода

мероприятия; так, очень распространено участие в выставках. Например,

московская гостиница «Космос» по возможности не пропускает ни одной

выставки, что дает большой положительный эффект. (Попутно заметим:

гостиницу отличает удачное месторасположение, что привлек ает

дополнительных бизнес-клиентов. Менеджеры отеля часто сами пишут

статьи о его работе, чтобы избежать искажения фактов, предоставляя

потенциальным клиентам информацию из первых рук. Основным методом

повышения уровня продаж и расширения круга клиентов яв ляется

постоянное обновление в области предоставления услуг. В гостиницу входят

рестораны русской, европейской, китайской, японской кухонь, боулинг,

ночной клуб, казино, конференц -зал. На 24-м и 25-м этажах построен мини-

отель «Космос Клуб» для VIP-клиентов, предлагающий своим гостям

обслуживание в номерах. Постоянное развитие и расширение спектра услуг

создает положительный образ гостиницы в глазах общественности.)



На сегодняшний момент, как показывает практика, проведение

выставок, конференций и семинаров — это самый эффективный способ

заявить о себе.

Большой популярностью пользуются такие PR-приемы, как проведение

праздников, спонсирование событий, имеющих общественный резонанс. В

связи с этим уместно сказать об акции гостиницы «Украина» по приему

десятимиллионного гостя. Администрация гостиницы вручила победителю

ваучер на проживание в гостинице в канун любого Нового года, а также

обеспечила бесплатное проживание. Праздник вина «Божоле» в гостинице

«Золотое кольцо» получил не просто широкую огласку — он превратился в

ежегодное светское мероприятие.

Первым шагом на пути осуществления успешной PR-акции является

сбор информации и анализ клиентской базы. Это помогает выявить и

устранить недостатки в обслуживании, правильно позиционироваться на

высококонкурентном рынке. Московские отели предпочитают изучать

потребности клиентов своими силами, хотя для крупных проектов

привлекаются специализированные консалтинговые компании. Так, в

московском отеле «Шератон Палас» ( Sheraton Palace) даже учреждена

должность маркетингового аналитика. Однако это скорее исключение, чем

правило. На практике даже в известных всему миру отелях деятельность по

продвижению гостиничных услуг относят к маркетингу предприятия, а не к

сфере PR. Как правило, сведения об изменении запросов клиен тов приходят

по трем каналам — путем анкетирования, при личной беседе (обычно по

телефону или при регистрации у стойки размещения) и как результат

итоговой статистики.

Такой очень эффективный метод изучения потребностей клиентов, как

анкетирование, сегодня практикуется отелями различных категорий. Часто

анкетирование осуществляется по окончании пребывания клиента в

гостинице. Это позволяет выявить динамику и специфику клиентских

предпочтений. Например, в «Глобусе» при заезде предлагается заполнить на



русском или английском языках анкету гостя, которая впоследствии либо

остается в номере, либо передается администратору. Многие отели для

установления с клиентами контакта в неформальной обстановке (особенно

отели сети «Марриотт») проводят с различной периодично стью бесплатные

коктейли для гостей, на которых присутствует почти весь управленческий

состав.

Анализ собранной информации позволяет значительно улучшить

качество предоставляемых услуг и придать гостинице свой неповторимый

стиль. Так, на основе пожеланий г остей в отеле «Аврора Марриотт Ройал»

(Aurora Marriott Royal) осуществляется подписка на рассылку зарубежной

прессы по электронной почте с возможностью последующего вывода на

печать, что позволяет избежать опозданий изданий из -за длительности

доставки. Подобную услугу оказывает отель «Балчуг Кемпински» ( Baltchug

Kem-pinsky), уже утром клиенты отеля могут прочитать свежие газеты, также

пересланные по электронной почте. В отеле «Паллада» в дополнение к уже

существующей возможности выхода в интернет из номера открыт интернет-

класс. Эту просьбу выдвигали гости, путешествующие без персонального

компьютера. В отеле «Глобус» любому гостю в любое время суток могут

быть предложены медицинские и юридические услуги.

Многие отели (вне зависимости от категории) широко ис пользуют

данные о прошлых поездках своих клиентов, акцентируя внимание на

предпочтениях, отслеживают историю гостя.

Излюбленным способом привлечения клиентов гостиницами

абсолютно всех категорий остается ценовая политика. Многие отели

предоставляют специальные скидки для групп, корпоративных клиентов,

туристических компаний. В отелях высокого класса предлагают специальные

цены от стойки (best available rate), которые могут быть значительно ниже

rack rate в зависимости от текущей загрузки отеля, цены выходно го дня,

льготного индивидуального туристического тарифа и цены для сотрудников

туристических компаний.



Каждая гостиница борется за постоянных клиентов, используя при

этом всевозможные способы их привлечения. В арсенале гостиниц

множество интересных приемов — гостям предлагаются приветственные

коктейли, корзины с фруктами, бутылка шампанского («Националь»),

шоколад. Многие отели осуществляют специальные программы, как -то:

встреча VIР-клиентов, подарок и приветственное письмо, дополнительный

набор бесплатных услуг («Золотое кольцо»), организация регулярных

автобусных рейсов между гостиницей и центром города и аэропортом

«Шере-метьево-2» («Ирис»), предоставление номера более высокой кате -

гории без дополнительной оплаты («Аэростар»), специальные

предложения в ресторанах отеля («Аэростар»), скидки до 30 % на услуги

ресторанов, баров, прачечной для клиентов, останавливающихся на

длительный срок («Шератон Палас»).

Нельзя не отметить, что в последнее время российские гостиницы

среднего уровня стремятся работать в эт ом направлении. Дисконтные карты

были введены в гостинице «Украина». В отеле «Космос» действуют скидки

от 10 % (в зависимости от срока проживания) для привлечения частых

гостей; для подобных клиентов здесь также предусмотрены скидки в барах.

Одним из важнейших рычагов осуществления PR-деятельности в

гостиничном бизнесе является реклама. Почти все отели предлагают богатый

выбор рекламных листовок и брошюр, специальных справочных изданий.

Многие гостиницы уже имеют или разрабатывают собственные сайты и т.д.

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ

1.  Дайте определение понятию «услуга», охарактеризуйте уровни и

содержание гостиничных услуг.

2.  Назовите известные вам виды дополнительных услуг.

3.  Перечислите особенности гостиничных услуг.

4.  Чем обусловлена особенность маркетинга в сфере гостиничного

хозяйства?



5.  Что вы понимаете под сегментацией рынка гостиничных услуг?

6.  Охарактеризуйте основные этапы сегментации рынка.

7.  Перечислите известные вам критерии, используемые при

проведении сегментации рынка гостиничных услуг.

8.  Какие требования предъявляются к сегментам рынка при выборе

целевого рынка?

9.  Что вы понимаете под позиционированием гостиничного

продукта?

10.Назовите наиболее распространенные направления дифференциации

продуктов и услуг в гостиничном бизнесе.

11.Каких ошибок следует избегать при организации позиционирования

гостиничного продукта?

12.Перечислите известные вам подходы (стратегии) маркетинга.

13.Какие типы гостиничного продукта вы можете назвать?

14.Назовите известные вам техн ологии обслуживания в сфере

гостиничного бизнеса.

15.Приведите примеры маркетинговых программ, используемых

предприятиями гостиничного бизнеса.

16.Какими правилами следует руководствоваться при разработке новых

продуктов (услуг)?

17.Охарактеризуйте PR-деятельность в гостиничном бизнесе.

18.Какие PR-средства вы можете назвать? Приведите конкретные

примеры.



ГЛАВА 3 ОРГАНИЗАЦИОННО -УПРАВЛЕН-ЧЕСКАЯ

СТРУКТУРА МИРОВОГО ГОСТИНИЧНОГО КОМПЛЕКСА

3.1. Модели организации гостиничного бизнеса и разновидности

гостиниц

В мировой практике сформировалось несколько моделей организации

гостиничного бизнеса.

Модель Ритца получила свое наименование в память швейцарского

предпринимателя Цезаря Ритца, в честь которого названы многие

престижные отели мира. Основное внимание в этих отелях уделяется

поддержанию европейских традиций изысканности и аристократизма (к ним

относится, например, «Палас -Отель» в Москве), но в настоящее время эта

модель переживает кризис.

Модель, получившая имя Кемонса Уилсона, ориентирована на

большую гибкость в сочетании с достаточно высокими стандартами

обслуживания (цепь гостиниц «Холидей Инн»). Важные требования

гостиничной цепи, организованной по этой модели, включают: единство

стиля (архитектуры, интерьера) обозначений и внешней информации;

быстроту регистрации клиентов; наличие номеров, предусмотренных для

постоянных клиентов; завтрак «шведский стол»; наличие конференц -холла;

гибкую систему тарифов; единые управление, маркетинг и служба

коммуникаций.

Под контролем гостиничных цепей, построенных по данной  модели,

находятся более 50 % гостиничных номеров в мире. Такие цепи управляются

одним собственником — головным холдингом.

В добровольные гостиничные цепи (типа « Best Western», «Romantic

Hotels») независимо от страны расположения под единой торговой маркой

объединяются гостиницы, выдерживающие определенные наборы и

стандарты услуг.

Гостиницы платят взносы в единый фонд, средства которого идут на

рекламные и маркетинговые цели по продвижению продукта. При этом



полностью сохраняется финансовая и управленческа я самостоятельность

каждой гостиницы.

Практика выработала интеграцию и сочетание моделей. Так возникли

гостиничные консорциумы, объединяющие отели и небольшие гостиничные

группы разного класса: «Best Western Hotels», «Romantic Hotels &

Restaurants», российская компания «Best Eastern Hotels». Консорциумы, не

навязывая собственных стандартов сервиса, способствуют продвижению

отелей на международные рынки, представляют их интересы в системах

резервирования. Гостиницы, вошедшие в консорциум, должны платить

установленный процент прибыли или фиксированные ежегодные

отчисления. Среди российских отелей в международные консорциумы

входят «Art Hotels» («Best Western Hotels») и «Аэростар» («Supranational

Hotels»).

Семейства или ассоциации («The Leading Hotels of the Wo rld»,

«Preferred Hotels & Resorts Worldwide», «Small Luxury Hotels of the World» и

др.) объединяют отели, отвечающие определенным требованиям. Гостиница

получает маркетинговую систему продаж, а также известный бренд и

привлекательный имидж. Ассоциации жест ко контролируют соблюдение

своих стандартов, но не вмешиваются в управление отелем, хотя оставляют

за собой право исключения его из своих рядов в случае грубых нарушений

корпоративных норм. Оплата услуг таких компаний складывается из

фиксированного ежегодного членского взноса, не зависящего от текущих

доходов отеля, и комиссионного вознаграждения за осуществление услуг

бронирования. В ассоциацию «The Leading Hotels of the World» («Лучшие

отели мира») входят четыре российских отеля — «Националь», «Балчуг

Кемпински», «Астория» и «Гранд Отель Европа Кемпински».

Гостиничные объединения могут быть образованы по принципу

франчайзинга, существуют десятки вариантов сотрудничества между

франчайзинговой сетью и гостиницей, различающихся взаимными

обязательствами.



Итак, согласно перечисленным выше моделям организации, выделяют

следующие разновидности гостиниц по характеру взаимоотношений между

владельцем (предпринимателем, собственником) гостиницы (группой

гостиниц) и управленческим звеном гостиницы:

1)независимые гостиницы, находящиеся во владении, распоряжении и

пользовании владельца:

♦  управляемые самим владельцем;

♦  управляемые с помощью нанимаемых специалистов -менеджеров или

нанимаемой (по договору) специализированной управленческой компанией,

в том числе имеющей собственный торговый знак или знак обслуживания;

причем последнее не влечет за собой изменения статуса гостиницы как

независимой по отношению к другим субъектам рыночных отношений;

2)гостиницы, входящие в гостиничные цепи (объединения), которые

различаются в зависимости от условий вхождения в эти объединения:

♦  гостиницы, являющиеся полноправными членами цепей,

объединенных общей собственностью владельцев, осуществляющих

коллективный бизнес, и гостиницы, управляемые администрацией цепи —

представителями собственников. Руководство (администрация) цепи несет

полную ответственность за результат бизнеса и управления и, следовательно,

имеет полное право на получение прибыли;

♦  гостиницы, являющиеся ассоциированными (присоединившимися)

членами цепи, принимают участие в бизнесе на основе договора франшизы;

3)гостиницы, входящие в объединение гостиниц на условиях

контрактного управления ими (их собственностью) со стороны

профессиональной гостиничной компании (гостиничного оператора),

получающей от владельца операци онное вознаграждение за

эту деятельность. Такие операторные (или контрактные) цепи имеют три

основные разновидности по взаимоотношению между владельцем

(собственником) и оператором, которое оговаривается в контракте на

управление:



♦  владелец передает оператору полное право на управление

собственностью и отказывается от вмешательства в процесс управления,

получая лишь итоговый чистый доход от гостиничной деятельности;

оператор при этом несет ответственность за финансовые и операционные

риски в своей деятельности;

♦  владелец оставляет за собой право вмешательства в процесс

управления путем контроля за деятельностью, но при этом произ -

водит все операционные расходы по управлению и оплате всех

операционных и финансовых рисков, вытекающих из его права

собственности; оператор несет долю ответственности за исход своей

деятельности в той части, которая оговаривается в контракте;

♦ владелец достаточно плотно контролирует деятельность

управляющей компании (оператора), но при этом полностью освобождает ее

от ответственности за исход гостиничного бизнеса, за исключением

умышленных случаев и случаев грубой неосторожности;

4)  гостиницы, входящие в объединение гостиниц на комбинированных

условиях;

5)  гостиницы, входящие в ассоциации независимых гостиниц.

Гостиницы, входящие в ассоциации, сохраняя полную независимость

во всем, в том числе в проведении коммерческих операций и маркетинговой

политики, часто имеют единый товарный знак и за участие в ассоциации

платят взносы (вступительный — за товарный знак, ежемесячные — за

рекламу и систему бронирования — информирования).

3.2. Система франчайзинга

Прежде чем рассматривать данную систему, дадим основные

определения.

• Франчайзинг — такая организация бизнеса, когда компания

(франчайзер) осуществляет продажу бизнеса, предпри ниматель или

компания (франчайзи) осуществляет покупку бизнеса, т.е. приобретает



готовый бизнес (франшизу) в виде права на продажу и/или производство

продукта и услуг франчайзера, а также соответствующей бизнес -системы.

Франчайзер — физическое или юридическое лицо, предлагающее на

продажу соглашения на условиях франшизы и обеспечивающее со своей

стороны выполнение условий такого соглашения.

Франчайзи — физическое или юридическое лицо, действующее в

соответствии с приобретенной франшизой.

Франшиза (от франц. Franchise — льгота) — готовый бизнес в виде

франчайзингового пакета, который франчайзер продает франчайзи. Иногда

франшизой называют также предприятие, которое работает по системе

франчайзинга.

Франчайзинговый договор (договор коммерческой концессии) —

договор, по которому одна сторона (правообладатель) передает другой

стороне (пользователю) за соответствующую плату и на определенный или

неопределенный срок права на использование фирменного наименования, на

коммерческую информацию, товарный знак, знак обсл уживания и т.д.

Сторонами по договору коммерческой концессии могут быть юридические и

физические лица, зарегистрированные в качестве индивидуальных

предпринимателей.

Существует несколько вариантов сотрудничества между фран -

чайзинговой сетью и гостиницей, р азличающихся взаимными

обязательствами.

Франшизная гостиница может управляться самостоятельно, без

непосредственного контроля со стороны администрации цепи. В договоре

франшизы администрация цепи (франчайзер) предоставляет франшизной

гостинице (франчайзи) право на использование символа (марки), ноу -хау и

системных структур цепи (в организации деятельности, управлении,

обучении персонала, снабжении и т.п.), а франшизная гостиница обязана

оплатить эти права путем первоначального взноса за франчайзинг (стоимос ть



покупки франчайзинга) и периодических платежей (вознаграждений за

франчайзинг).

Франчайзинговый договор по продаже лицензии на использование

торговой марки и прав на участие в системах сбыта и маркетинга сети

считается одним из наиболее успешных в миров ой практике («Марриотт

Гранд», «Марриотт Ройал», «Марриотт Тверская» ( Marriott), «Националь»

(Le Royal Meridien), «Виноградове» (Holiday Inn) и др.). При этом оператор

не управляет гостиницами и не изменяется собственник. Так, московские

отели «Marriott» управляются американской компанией « Interstate», a

«Националь» остается муниципальным предприятием.

Франчайзинг может базироваться на контракте на управление,

включающем несколько договоров — на использование торговой марки, на

предоставление персонала и но у-хау, на участие в системах бронирования, на

техническое обслуживание и т.д. В качестве примера можно назвать

«Шератон Невский Палас». Сеть принимает обязательства по внедрению

эффективной модели менеджмента в отеле, и ее вознаграждение напрямую

зависит от достигнутого уровня доходов гостиницы.

Наиболее распространен вариант договора, по которому оплата услуг

отельного оператора складывается из вступительного взноса (для

высококлассных отелей 100—150 тыс. долл.), роялти (4—8 % валовой

операционной прибыли), отчислений на маркетинговые цели и

комиссионных за использование каналов сбыта.

В России получила распространение практика создания совместных

предприятий («Рэдиссон САС Славянская», «Балчуг Кемпински», «Марко

Поло Пресня», «Новотель Шереметьево», «Шерат он Палас» и др.). В этом

случае сеть становится одним из инвесторов проекта, вкладывает свой

капитал и технологии на условиях участия в прибылях отеля.

Гостиничный оператор может выступать владельцем отеля, но эта

схема требует больших финансовых вложений,  что сдерживает расширение



сети. В таких моделях владение отелем считается залогом стабильности

бизнеса.

В Европе в группы и консорциумы входят лишь 16 % гостиниц, а в

Северной Америке франчайзинговые сети охватывают более 70 % всех

отелей. Практика ведения бизнеса показывает, что входящие в цепь отели

имеют средний доход на 60 % больше и запол -няемость на 8 % больше, чем

независимые гостиницы.

При построении отношений франчайзера и франчайзи возможны два

основных варианта:

♦ прямой франчайзинг, когда франчайзер продает франшизу

напрямую местному предпринимателю (франчайзи). Если образуется сеть

международного франчайзинга, где велико географическое расстояние

между франчайзером и франчайзи, то возникает проблема достаточной

поддержки на местном уровне и учета местных особенностей;

♦ косвенный франчайзинг (субфранчайзинг), когда международный

франчайзер продает исключительные права на развитие всей системы на

территории другой страны одному франчайзи, который в последующем будет

заключать субфранчайзинговые договоры со следующими франчайзи. Таким

образом, франчайзи становится франчайзером в данной стране, продавая и

предлагая франшизы другим предпринимателям и собирая с них сервисную

плату (роялти).

При выборе варианта франчайзинга нужно учитывать финансов ый

фактор, так как расширение деятельности в международных масштабах

требует от франчайзера значительных денежных

инвестиций, которые нужны для ведения переговоров по заключению

франчайзингового договора или открытия собственного представительства, а

также адаптации к местным условиям. Приходится решать проблему найма

местных менеджеров, знакомых с требованиями местного законодательства,

традициями и вкусами конечного потребителя, которые проходят



специальные курсы обучения и в последующем используются как

консультанты.

Наличие в стране потенциального развития предпринимателей,

имеющих практический опыт, обладающих финансовыми и кадровыми

ресурсами и способных выполнять функции генерального франчайзи, всегда

выгодно для центральной фирмы — франчайзера, поскольку позволит ему не

вкладывать значительные средства в формирующуюся международную сеть

ускорит внедрение данного бизнеса в эту страну.

Франчайзер обычно склоняется к заключению прямых фран -

чайзинговых договоров в стране, имеющей общие границы со страной

франчайзера. Если страны географически отдалены, то сотрудничество

становится затруднительным и требует больших трансакционных издержек,

поэтому франчайзер будет склоняться ко второй форме франчайзинга

(косвенной). При этом степень страновых различий (разн ые языки, законы,

религии, традиции, пристрастия потребителей, условия для

предпринимательской деятельности) наряду с другими факторами оказывает

влияние на выбор франчайзером варианта франчайзинга.

Система франчайзинга должна найти в российских условиях ш ирокое

применение в организации и управлении гостиничным хозяйством,

поскольку она не требует изменения формы собственности.

Франчайзинг предлагает современные отработанные технологии

ведения бизнеса, что позволяет избежать ошибок организационно -

технического характера. Вместе с тем франчайзинг как организационно -

экономический инструмент требует стабильной законодательной основы,

которой в нашей стране пока нет. Для отечественных предпринимателей

вхождение во франчайзинго-вую сеть связано с наличием относите льно

небольшого стартового капитала (для внесения разового сбора), однако

получить кредит на эти цели непросто.

3.3. Классификация средств размещения. Типология гостиниц



Гостиница — сложный хозяйственный и имущественный комплекс

(здание или часть здания,  оборудование и иное имущество),

предназначенный для производства и предоставления услуг (гостиничного

продукта).

Охарактеризовать гостиницу как предприятие гостиничной индустрии

можно с помощью следующих признаков:

♦  количество номеров (превышает минима льное количество или нет);

♦  виды предоставляемых гостиничных услуг;

♦  категория и класс в зависимости от вида предоставляемых услуг в

соответствии с принятой в стране системой стандартов.

Гостиницы различаются по вместимости, количеству номеров и

количеству мест, предназначенных для проживания.

Выделяются две главные группы гостиниц: для постоянного и для

временного проживания, которые в свою очередь подразделяются на:

транзитные гостиницы, обслуживающие любой контингент в условиях

кратковременной остановки; гостиницы делового назначения,

обслуживающие лиц, находящихся в деловых поездках и командировках;

гостиницы для отдыха, т.е. туристские, курортные и др.

Классификация средств размещения

В международной практике принята стандартная классификация

средств размещения, в соответствии с которой они делятся на коллективные

и индивидуальные.

Коллективные средства размещения в свою очередь делятся на

предприятия гостиничного типа и специализированные предприятия.

Предприятия гостиничного типа — объекты, состоящие из номеров,

количество которых превышает определенный минимум (7 —10),

сгруппированные в классы и категории в соответствии с услугами и

стандартами страны, имеющие единое руководство и предоставляющие

разнообразные гостиничные услуги (гостиницы, отели,  мотели, гостиницы



квартирного типа, клубы-отели, пляжные и курортные гостиницы,

пансионаты и т.д.).

Предприятия гостиничного типа различаются:

♦  по размеру (меньше 100 номеров, от 100 до 300 номеров, свыше 300

номеров);

♦  по уровню и качеству обслуживания и комфорту (отели класса люкс,

первого класса, экономкласса);

♦  по управлению (независимые, принадлежащие цепям и т.п.).

К коллективным средствам размещения также относятся туристские

общежития, меблированные комнаты и другие заведения, которые

предоставляют ограниченные услуги (например, проживание, включая

уборку номера).

Специализированные средства размещения — объекты, которые

выполняют не только услуги размещения, но и еще какую -либо другую

специализированную функцию. К таким средствам размещени я относятся:

♦  оздоровительные заведения (санатории, профилактории);

♦  дома отдыха, лагеря труда и отдыха, туристские, спортивные базы,

базы отдыха;

♦  туристские приюты, стоянки и др.;

♦  конгресс-центры, общественные средства транспорта (поезда,

круизные суда, яхты);

♦  наземный и водный транспорт, переоборудованный под средства

размещения для ночлега;

♦  кемпинги (площадки для кемпинга, автофургонов).

Индивидуальные средства размещения — квартиры, комнаты в

квартирах, дома, коттеджи, сдаваемые вн аем.

Коллективные средства размещения

Под коллективным средством размещения понимается любое

подчиненное единому руководству предприятие, в котором на регулярной

основе предоставляются посетителям услуги по размещению и проживанию



(ночлегу) в номерах (комнатах или каких-либо иных подобных помещениях),

причем число номеров не менее 10.

Здание, в котором расположено коллективное средство размещения,

его инженерные системы и оборудование должны содержаться в надлежащем

порядке, его фасад своевременно обновлять ся и ремонтироваться.

Прилегающая к зданию территория должна быть благоустроена, освещена,

содержаться в чистоте, иметь площадку для кратковременной парковки

автомобилей, а

также оборудованные подъездные пути с твердым покрытием

непосредственно к главному входу в здание, который снабжается вывеской,

где указаны название, эмблема гостиницы, и козырьком для защиты от

атмосферных осадков. При наличии отдельного входа в ресторан он также

снабжается вывеской с названием.

Организация и производственная деятельнос ть всех служб должна

обеспечивать высокое качество и эффективность обслуживания посетителей,

что требует коллективных усилий всего обслуживающего персонала,

постоянного и эффективного контроля со стороны администрации или

управляющего за соблюдением правил , проведением работы по

совершенствованию форм и методов обслуживания и управления, изучению

и внедрению достижений техники и технологий, расширению номенклатуры

услуг и совершенствованию их качества.

Помещения коллективных средств размещения должны быть

обеспечены средствами визуальной информации (вывески, таблички,

надписи и т.д.) с указанием наименования служб и режима их работы. В

зависимости от категории предприятия указанная информация выполняется в

соответствующем художественном исполнении на русском  языке, а при

необходимости и на иностранных языках.

Персонал, непосредственно участвующий в приеме и обслуживании

посетителей, должен иметь соответствующую профессиональную

подготовку, владеть иностранными языками в необходимом объеме (в



зависимости от категории предприятия), быть вежливым,

предупредительным, соблюдать правила служебного этикета, иметь

опрятный внешний вид, строго соблюдать правила санитарии и личной

гигиены, периодически проходить медицинское освидетельствование.

Номер или место в коллективном средстве размещения

предоставляется российским гражданам по предъявлении паспорта,

военнослужащим — удостоверения личности или военного билета;

иностранные граждане предоставляют также визы на въезд, если другой

порядок въезда не предусмотрен действу ющими двусторонними

правительственными соглашениями, либо документ, подтверждающий

аккредитацию в качестве сотрудника иностранного дипломатического или

консульского учреждения либо члена его семьи.

Режим работы коллективных средств размещения — круглосуточный.

При наличии свободных мест по желанию посетителя одному лицу

может предоставляться номер на два или более мест с оплатой полной

стоимости номера.

Право на внеочередное размещение имеют:

♦  Герои Советского Союза, Герои Российской Федерации, полные

кавалеры орденов Славы;

♦  работники прокуратуры, сотрудники органов внутренних дел,

работники судебных органов, фельдъегерской связи, налоговой службы,

сотрудники федеральных органов правительственной связи и информации

(при исполнении ими служебных обязанно стей);

♦  инвалиды I группы и лица, сопровождающие их (не более одного

человека);

♦  другие категории граждан в соответствии с действующим

законодательством Российской Федерации.

Участники Великой Отечественной войны, инвалиды II и III групп и

лица, сопровождающие их, вселяются в первую очередь. Оплата проживания



участников Великой Отечественной войны, инвалидов, лиц,

сопровождающих инвалидов I группы, производится со скидкой.

Руководство коллективного средства размещения должно обеспечить

для посетителей возможность ознакомления с правилами, соблюдение

которых необходимо и обязательно для проживания.

Коллективное средство размещения может заключать с юридическими

и физическими лицами в письменной или устной форме договоры на

бронирование свободных мест. При  опоздании лица, проведшего

бронирование, кроме платы за бронирование с него взимается плата за

фактический простой номера, но не более чем за сутки. При опоздании более

чем на сутки бронь аннулируется.

Плата за проживание в коллективном средстве размещени я

осуществляется по ценам, устанавливаемым из расчета за одни сутки за

номер (место) в соответствии с единым расчетным часом — 12 часов

текущих суток по местному времени. При размещении посетителей до

расчетного часа (с 0 до 12 часов) плата за проживание н е взимается. При

проживании посетителя в течение менее чем 24 ч плата взимается за сутки

независимо от времени размещения. В случае задержки выезда посетителя

после расчетного часа не более 6 ч производится почасовая оплата. При за -

держке выезда с 6 до 12  ч после расчетного часа плата взимается за

половину суток. При задержке выезда более 12 ч оплата производится как за

полные сутки. За проживание детей в возрасте до 7 лет в одном номере с

родителями без предоставления отдельного места плата не взимается. При

предоставлении дополнительного места за него взимается плата в размере 50

% стоимости.

Размещение граждан Российской Федерации производится по их

прибытии на срок, указанный в заявках или туристских документах, а для

иностранных граждан и лиц без гражд анства — в пределах срока действия

визы.



Всем проживающим в коллективном средстве размещения посетителям

гарантируется сохранность личных вещей, находящихся в номере, при

условии соблюдения ими правил проживания. Должно быть также

обеспечено хранение багажа посетителей в камерах хранения после

освобождения номеров до момента выезда из гостиницы.

За деньги и ценности, не сданные проживающими на хранение,

администрация ответственности не несет. В случае обнаружения пропажи

личных вещей из номера проживающий о бязан немедленно сообщить об

этом администрации для принятия необходимых мер по розыску пропавших

вещей.

Все вещи, забытые посетителем в номере, передаются по акту в камеру

хранения, и администрация обязана принять все меры к возврату их

владельцам. Если владелец не найден, забытые вещи 'по истечении 6 месяцев

(для иностранных посетителей — одного года) реализуются в соответствии с

установленным порядком.

В службе приема и обслуживания, а также в ресторанах должны

находиться книги отзывов и предложений. По требованию посетителей

сотрудники этих подразделений обязаны представить эти книги для

оформления соответствующих записей. Все жалобы и заявления,

оставленные посетителями в книгах отзывов и предложений,

рассматриваются администрацией незамедлительно, и в течение месяца

заявителю направляется ответ по существу жалобы.

Каждому посетителю, размещающемуся в коллективном средстве

размещения, в зависимости от категории последнего при размещении, а

также при отъезде обеспечивается подноска багажа из автобуса или

легкового автомобиля в номер и обратно. Транспортировка багажа в

гостинице, погрузка и выгрузка его из автотранспорта должны выполняться

аккуратно, без повреждений

багажа. Администрация коллективного средства размещения несет

ответственность перед посетителями за сохранность их багажа с момента его



приема от водителей и в течение всего периода проживания, а также до

момента полной загрузки багажа в автотранспорт. В случае нарушения

упаковки багажа, его повреждений или пропажи немедленно составляется

акт в соответствии с принятым порядком. В случае пропажи или

повреждения багажа посетителя по вине обслуживающего персонала

администрация возмещает владельцу стоимость ущерба или принимает меры

по ремонту повреждения.

Все посетители, проживающие в гостинице, имею т одинаковые права и

должны выполнять следующие обязанности:

1) соблюдать установленный в гостинице порядок проживания;

2) строго соблюдать правила пожарной безопасности и санитарные

нормы;

3) при уходе из номера закрывать номер и сдавать ключи;

4) не шуметь и не нарушать отдых других проживающих;

5) возмещать ущерб в случае утраты или повреждения имущества

гостиницы в соответствии с действующим законодательством.

Проживающие в коллективном средстве размещения могут

воспользоваться всеми видами услуг, предо ставляемых в нем, вне очереди.

Оплата за дополнительные услуги производится по ценам, утвержденным

администрацией.

Номера, в которых размещаются посетители, должны быть обеспечены

в соответствии с категорией средства размещения буклетами, фирменной

почтовой бумагой, конвертами, подробным перечнем предоставляемых

платных и бесплатных услуг, справочником внутренних телефонов, памяткой

об основных правилах внутреннего распорядка и противопожарной

безопасности, напечатанными на русском и иностранных языках.

Администрация обязана строго следить за поддержанием чистоты в

номерах и общественных местах. Уборка номеров должна производиться

ежедневно в отсутствие посетителей. Порядок и последовательность



производства работ по уборке номеров должны соответствовать сани тарным

нормам.

Правила предоставления услуг в Российской Федерации, утвержденные

постановлением правительства РФ, приводятся в приложении 1.

Типология гостиниц

Услуги размещения, питания и прочие услуги, предоставляемые

гостиничным предприятием, дополняют друг друга, в большинстве случаев

являются взаимозависимыми и воспринимаются гостем как единое целое. С

учетом того, как они оформлены и скомбинированы в единый комплекс,

складывается определенный тип предприятия.

Различают следующие типы гостиничных предп риятий:

♦ отель — традиционный тип гостиничного предприятия,

располагающийся, как правило, в крупном городе, имеющий большой штат

обслуживающего персонала, предоставляющий широкий набор

дополнительных услуг и высокий уровень комфорта;

♦ отель-люкс — малое или среднее по вместимости гостиничное

предприятие, обычно расположенное в центре города. Хорошо обученный

персонал обеспечивает высокий сервис самым требовательным клиентам —

участникам конференций, деловых встреч, бизнесменам,

высокооплачиваемым специалистам. Характерна высокая цена номера,

включающая все возможные виды обслу -живания. Номера имеют несколько

комнат, непременно гостиную и изолированную спальню. В некоторых

номерах люкс есть кухня с холодильником и встроенным мини -баром;

♦ гостиница (среднего класса) — предприятие по вместимости больше

отеля-люкс (400—2000 мест), располагающееся в центре горо -

• да или городской черте. Предлагает достаточно широкий набор услуг,

и уровень цен на них такой же, как в регионе расположения, или несколько

выше. Рассчитано на прием бизнесменов, индивидуальных туристов,

участников конгрессов, конференций;



♦ гостиница-апартамент — предприятие по вместимости малых или

средних размеров (до 400 мест), характерное для крупного города с

непостоянным населением. Пред оставляет номера квартирного типа,

используемые в качестве временного жилья, чаще всего на базе

самообслуживания. Цена обычно варьируется в зависимости от сроков

размещения. Обслуживает семейных туристов и бизнесменов, коммерсантов,

останавливающихся на длительный срок;

♦ гостиница экономического класса — предприятие малой или

средней вместимости (150 мест и больше). Располагается вблизи

автомагистралей. Характерно простое и быстрое обслуживание,

ограниченный набор услуг, а значит, невысокий процент надба вки за

обслуживание. Потребителями являются бизнесмены и

индивидуальные туристы, не нуждающиеся в полном пансионе и

стремящиеся к фактической оплате потребляемых ими услуг;

♦ отель-курорт — предприятие со значительными различиями по

вместимости, предлагающее полный набор услуг гостеприимства и, кроме

того, комплекс специального медицинского обслуживания и диетического

питания. Располагается в курортной местности;

♦ мотель — средство размещения автотуристов, приспособленное для

семейного размещения и обслуживания семьи, без необходимости оплаты

всего комплекса услуг, как это предлагают отели. В основном это простые

одноэтажные или двухэтажные сооружения, расположенные вне городской

застройки — в пригороде у автомагистралей. Это малые или средние по

вместимости предприятия (до 400 мест). Характерно среднее качество

обслуживания при небольшой численности персонала. По сравнению с

отелями предлагается ограниченный набор услуг по более низким ценам.

Обычно в комплекс мотеля входят ресторан, бар, зал для просмотр а кино,

тренажерные и игровые помещения, бассейн и т.п. Клиентами являются

разные категории туристов, но с акцентом на познавательном автотуризме;



♦ частная гостиница типа «ночлег и завтрак» — тип гостиниц,

получивший широкое распространение в США. Это го стиница малой, иногда

средней вместимости, расположенная в пригороде или сельской местности. В

обслуживание, как правило, входят завтрак и ранний легкий ужин в

домашней обстановке. Клиенты — коммерсанты и маршрутные туристы,

стремящиеся к домашнему уюту;

♦ отель-гарни — предприятие, представляющее клиентам

ограниченное количество услуг (размещение и континентальный завтрак);

♦ апарт-отель — гостиничное предприятие, состоящее из нескольких

квартир, цена которых не зависит от числа проживающих в нем гостей.

Рассчитан на самообслуживание, в том числе на самостоятельное

приготовление гостями еды. В Европе получила развитие разновидность

апарт-отеля — анонимный пансион, когда владельцы квартир заключают

договор с агентством о сдаче своей жилплощади — одной из квартир жилого

дома;

♦ пансион — предприятие с простым стандартом и ограниченным

спектром услуг. В отличие от отелей -гарни здесь предоставляются завтраки,

обеды и ужины (полный пансион), которые могут получить только постоянно

проживающие здесь клиенты. Па нсион широко распространен в мировой

практике. Проживание в пансионе обходится гораздо дешевле, чем в

обычных гостиницах. Он не подпадает под категорию звездности, так как не

обязан соответствовать стандартам. Традиционный пансион отличается

небольшим количеством комнат и обычно рассчитан на проживание 10 —20

человек (иногда количество мест доходит до 50). Чаще всего он принадлежит

одной семье, которая и обслуживает постояльцев. Для пансионата характерна

атмосфера радушия и тепла, что наряду с низкими ценами  привлекает

клиентов;

♦ гостиный двор — предприятие, отличающееся от отелей

упрощенным стандартом обслуживания, меньшей вместимостью,

отсутствием ряда общественных помещений для встречи и пребывания



гостей (холлов, вестибюлей, гостиных). В структуре гости ного двора

обязательно наличие ресторана или бара.

♦ бунгало — небольшое строение из легких материалов, используемое

для размещения туристов. Получил широкое распространение в

международных молодежных туристических центрах;

♦ кемпинг — лагерь для авто-, мото-, велотуристов, обычно

расположенный в загородной местности, иногда недалеко от мотеля.

Туристам предоставляются места для ночлега, часто в палатках или летних

домиках, оборудованных кухнями для индивидуального приготовления пищи

и некоторыми элементарными удобствами;

♦ ротель — передвижная гостиница, представляющая собой вагон с

.одно- или двухместными номерами (спальными отсеками), в которых

расположены спальные кресла. Имеются отсек для переодевания, общая

кухня, холодильник, общий туалет;

♦ флотелъ — крупная плавающая гостиница, большой отель на воде,

специально оборудованное судно. Туристам предлагаются комфортабельные

номера и ассортимент услуг для активного отдыха — бассейн, водные лыжи,

снасти для рыбной ловли, оснащение для подводного плавани я и подводной

охоты, тренажерные залы, залы для конгрессов и конференций, библиотека,

разнообразное информационное обеспечение (телефон, факс, компьютер и

т.п.). В последнее время часто используется для организаций бизнес -туров,

конгресс-туров, конгресс-круизов, обучающих туров;

♦ флайтель — чрезвычайно дорогой и немногочисленный вид

гостиниц. Оборудован посадочной площадкой и системой связи с

метеослужбами;

♦ ботель — небольшая гостиница на воде, в качестве которой

используется соответствующим образом о борудованное судно;

♦ акватель — стационарный корабль, изъятый из эксплуатации как

транспортное средство и используемый в качестве отеля.



3.4. Классификация гостиниц

Начало гостиничной классификации было положено еще в те времена,

когда существовало очень мало заведений, заслуживающих доверия.

Классификация имела целью обеспечить безопасные и качественные услуги

по проживанию и питанию для путешественников. С колоссальным

развитием международного туризма за последние 50 лет индустрия

гостеприимства приобрела статус зрелой, а цель классификации сместилась

от идей защиты потребителя (обычно гарантированной национальным

регулированием и законодательством) к идеям информирования потребителя.

Для отелей классификация — это способ представить необходимые

потребителю сведения о качестве сервиса, инфраструктуре и других

возможностях предприятия, помогая таким образом потенциальным

клиентам и демонстрируя свою лояльность к ним.

Для потребителей классификация означает большую прозрачность,

большую информированность  и большую согласованность в оценке

гостиниц.

Гостиничные предприятия классифицируют по различным критериям.

Наиболее употребляемые среди них: уровень комфорта, вместимость

номерного фонда, функциональное назначение, месторасположение,

продолжительность работы, обеспечение питанием, продолжительность

пребывания, уровень цен, форма собственности.

Классификация гостиничных предприятий по уровню комфорта

играет огромную роль в решении вопросов управления качеством

гостиничных услуг. Уровень комфорта — это комплексный критерий,

слагаемыми которого являются:

♦ состояние номерного фонда — площадь номеров (кв. м), доля

одноместных (однокомнатных), многокомнатных номеров, номеров -

апартаментов, наличие коммунальных удобств и т.д.;

♦  состояние мебели, инвентаря, пр едметов санитарно-гигиенического

назначения и т.п.;



♦  наличие и состояние предприятий питания — ресторанов, кафе,

баров и т.п.;

♦  состояние здания, подъездных путей, обустройство прилегающей

территории;

♦  информационное обеспечение и техническое осна щение, в том

числе наличие телефонной, спутниковой связи, телевизоров, холодильников,

мини-баров, мини-сейфов и т.д.;

♦  предоставление ряда дополнительных услуг.

Указанные параметры оцениваются практически во всех имеющихся

сегодня системах классификации  гостиниц. Кроме того, ряд требований

предъявляется к персоналу и его подготовке, образованию, квалификации,

возрасту, состоянию здоровья, знанию языков, внешнему виду и поведению.

В настоящее время в мире насчитывается более 30 систем

классификации гостиниц, причем в каждой стране приняты свои

национальные стандарты. Введению единой мировой классификационной

системы препятствуют факторы, связанные с культурными и национальными

особенностями, историческим развитием различных государств и т.д.

Наиболее распространены следующие системы классификации:

♦ система звезд — европейская система классификации, базиру -

. ющаяся на французской национальной системе классификации,

в основе которой лежит деление гостиниц на категории от одной до

пяти звезд. Такая система применяется во Франции, Австрии, Венгрии,

Египте, Китае, России, Бразилии (с некоторым завышением звездности в

независимых отелях) и ряде других стран.

В Италии для наиболее качественных пятизвездочных отелей введена

приставка «luxury» (роскошный).

Более высокой звездности гостиницы соответствует более широкий

набор услуг, который она может предложить своим клиентам. Так, гостям

предлагаются услуги салонов красоты, массажного кабинета,



автотранспортные услуги (доставка клиентов до аэропорта или

железнодорожного вокзала), услуги общественного питания;

♦ система букв — система, используемая в Греции, согласно

которой все гостиницы делятся на четыре категории, обозначаемые буквами

А, В, С, D. Высшая категория качества гостиниц обозначается

de luxe. Примерное соответствие категории качества пятизвездочной

системе такое: de luxe соответствует пятизвездочному уровню, гостиница

категории А — четырехзвездочному уровню, категории В —

трехзвездочному, категории С — двухзвездочному, категории D — уровню

гостиницы категории «одна звезда». В настоящее время наряду с буквами на

фасадах гостиницы можно увидеть и привычные звезды;

♦ система корон или ключей распространена в Великобритании.

Чтобы перейти к привычным звездам, нужно от общего числа корон о тнять

одну, т.е. в сравнении с общеевропейской звездой корона на одну единицу

выше.

♦ балловая индийская система, в основе которой лежит оценка

гостиницы экспертной комиссией.

Таким образом, для каждой страны характерна своя классификация

предприятий гостиничной индустрии. Поэтому гостиницы, относящиеся к

одной категории, но расположенные в разных странах, могут иметь

достаточно существенные различия.

Классификация гостиничных предприятий по размерам

(вместимости).

Вместимость гостиниц определяется количе ством номеров или мест. В

статистических данных часто приводят оба эти параметра.

По вместимости номерного фонда гостиничные предприятия обычно

разделяются на четыре категории:

1) малые (до 100—150 номеров);

2) средние (от 100 до 300—400 номеров);

3) большие (от 300 до 600—1000 номеров);



4) гиганты (более 1000 номеров).

Классификация отелей по размерам позволяет сравнивать результаты

производственной деятельности однотипных отелей. Кроме того, размер

гостиницы свидетельствует, как правило, о полноте и качестве сервиса

(объеме и качестве дополнительных услуг), а также косвенно характеризует

другие параметры.

Классификация гостиничных предприятий по функциональному

назначению. Здесь различают следующие гостиницы: 1) целевые гостиницы,

которые включают:

♦  гостиницы делового назначения — гостиницы для туристов,

основной целью и мотивом путешествия которых является профессиональная

деятельность (бизнес, коммерция, встречи, совещания, симпозиумы,

конференции, конгрессы, обмен опытом,

обучение, профессиональные выставки, презентации продукции и т.п.).

К этой категории относятся бизнес -отели (коммерческие отели), конгресс -

отели, конгресс-центры, профессиональные клуб -отели и ведомственные

отели; ♦ гостиницы для отдыха — гостиницы для туристов, основной цель ю

и мотивом путешествия которых являются отдых (пассивный, активный,

комбинированный) и лечение (профилактическое, восстановительное). К

этой категории относятся: курортные гостиницы, пансионаты и дома отдыха

(для стационарного пассивного отдыха), туристск о-экскурсионные

гостиницы (туркомплексы), туристско -спортивные гостиницы

(туркомплексы), казино-отели (гостиницы для любителей азартных игр),

специализированные (с системой технического обслуживания личных

транспортных средств туристов, мобильные, самообсл уживания);

2) транзитные гостиницы, осуществляющие обслуживание туристов

в условиях кратковременной остановки. Такие гостиничные предприятия

располагаются на авиатрассах (гостиницы при аэропортах), на автотрассах

(мотели), на железнодорожных трассах (прив окзальные), на водных трассах

(отели, расположенные вблизи портов);



3) гостиницы для постоянного проживания.

Классификация гостиниц по месторасположению:

1) гостиницы, расположенные в черте города (в центре, на

окраине).

Центральными являются практически все гостиницы делового

назначения, отели-люкс, гостиницы среднего класса;

2) гостиницы, расположенные на морском побережье. В данном

случае очень важным является расстояние до моря (50, 100, 150, 200, 250,300

м);

3) гостиницы, расположенные в горах. Обычно это небольшие

гостиницы в живописной горной местности на туристском маршруте в

наиболее удобном месте отдыха. Горная гостиница, как правило, располагает

необходимым снаряжением для летнего и зимнего отдыха ее гостей,

например альпинистским и г орнолыжным инвентарем, доступом к

подъемникам.

Классификация гостиниц по продолжительности работы:

1) работающие круглогодично;

2) работающие два сезона;

3) односезонные.

Классификация гостиниц по обеспечению питанием:

1)  гостиницы, обеспечивающие полный пансион (размещение +

трехразовое питание);

2)  гостиницы, предлагающие размещение и только завтрак.

Классификация гостиниц по продолжительности пребывания

гостей:

1) для длительного пребывания клиентов;

2) для кратковременного пребывания.

Классификация гостиниц по уровню цен на номера:

1) бюджетные;

2) экономичные;



3) средние;

4) первоклассные;

5) апартаментные;

6) фешенебельные.

Классификация гостиниц по форме собственности:

1) кондоминиумы — гостиничные комплексы, помещения и номерной

фонд в которых продан индивидуальным владельцам, проживающим или

сдающим в аренду эти помещения отдыхающим;

2) таймшерные. Отличие таймшерных отелей в том, что выкупается не

номерной фонд, а долгосрочное право на отдых в отеле или в цепи отелей.

В данной классификации россий ские гостиницы подразделяются на

следующие:

1) муниципальные;

2) частные;

3) ведомственные;

4) смешанной собственности;

5) общественных организаций;

6) с участием иностранного капитала.

3.5. Особенности системы классификации гостиниц в России

Как и любому другому предприятию, гостинице приходится заботиться

о повышении эффективности своей деятельности. Чтобы удержаться на

плаву и увеличить приток клиентов в условиях рыночной экономики,

необходимо повыщать ка-

чество обслуживания и постоянно расширять пере чень услуг. Только

тогда гостиница сможет добиться присвоения ей более высокой категории по

итогам сертификации или пройти международную аттестацию.

В настоящее время нормативным документом, на основании которого

осуществляется классификация российских гос тиниц, является приказ

Министерства экономического развития и торговли РФ от 21 июня 2003 г. №



197 «Об утверждении Положения о государственной системе классификации

гостиниц и других средств размещения».

Это новая система классификации гостиниц и других ср едств

размещения (три из четырех ранее действовавших систем сертификации

гостиниц прекратили свое существование в связи с отменой ГОСТ Р50645 -94

летом 2003 г.).

Предпосылками создания новой системы классификации стали обилие

систем сертификации гостиниц и,  следовательно, разнообразие органов

сертификации. Часто складывалась ситуация, когда гостиницы одинаковой

категории (звездности) существенно различались по уровню комфорта и

набору предоставляемых услуг. Обманутым в результате оставался

потребитель.

Положения о государственной системе классификации гостиниц и

других средств размещения устанавливают организационную структуру

системы классификации и ее участников, порядок проведения работ по

классификации, формы документов, установленных для аттестации, поря док

рассмотрения апелляций, определяют перечень средств размещения, а также

минимальные требования к средствам размещения различных категорий,

включая здания, территории, техническое оборудование, номерной фонд,

техническое оснащение, санитарные объекты об щего пользования,

общественные помещения, помещения для предоставления услуг питания.

Особое внимание уделено требованиям к услугам, предоставляемым в

гостинице, услугам питания, а также требованиям к персоналу.

Система классификации гостиниц учитывает нео днородность

гостиничных объектов и предлагает щадящий режим аттестации для

некоторых из них, допуская уменьшение общего количества баллов на 10 %

и вводя категорию «без звезд».

Основными целями, стоящими перед государственной системой

классификации гостиниц и других средств размещения, являются:



♦  обеспечение стабильности качества обслуживания в средствах

размещения;

♦  гармонизация критериев классификации средств размещения в

Российской Федерации с Рекомендациями Всемирной туристской

организации (ВТО) и с учетом существующей зарубежной практики;

♦  дифференциация средств размещения в зависимости от

ассортимента и качества предоставляемых услуг;

♦  оказание помощи потребителю в компетентном выборе услуг

средства размещения;

♦  обеспечение потребителя достоверной информацией о том, что

категория средства размещения подтверждена результатами классификации

и соответствует категории, установленной в нормативных документах,

принятых в системе;

♦  повышение конкурентоспособности гостиниц и других средств

размещения;

♦  содействие развитию въездного и внутреннего туризма за счет

укрепления доверия российских и иностранных потребителей к результатам

классификации средств размещения и, конечно, увеличению доходной части

бюджета страны.

Проводившаяся ранее процедура экспертной оценки по старым

системам сертификации предусматривала оценку ряда номеров, а не всего

номерного фонда, что часто абсолютно не соответствовало качеству номеров

этого номерного фонда. Новая система — Государственная система

классификации гостиниц и других средств размещения — предусматривает

экспертную оценку не просто средства размещения в целом, но оценку 100 %

номеров, присваивая категорию всему средству размещения по наихудшему

номеру.

Новая процедура классификации включает в себя два эта па.

Первый этап — проведение оценки соответствия средства размещения

требованиям, содержащимся в системе классификации для средства



размещения в целом (необходимым для присвоения номерам категорий от

«без звезд» до «5 звезд»), а также соответствия номеров средства размещения

требованиям, необходимым для присвоения номерам одной из категорий

(«сюит», «апартамент», «студия», «люкс» и с первой по пятую категории).

В новой классификации принята балловая система оценки. Если по

старому документу оценивалось толь ко количество (один унитаз, одна ванна,

одна кровать и т.д., и не важно, что все разбитое и старое), то -при новой

системе оценивается и качество. Категория

определяется по совокупности баллов. Так, чтобы соответствовать

категории «пять звезд», надо набрать  120 баллов, для категории «четыре

звезды» — 100 баллов, для категории «три звезды» — 80 баллов, «две

звезды» — 50 баллов, «одна звезда» — 20 баллов, «без звезд» — 17 баллов.

Это минимальные требования. Если не хватает баллов, например, по

количеству номеров, то можно набрать баллы за параметры качества,

стандарты персонала. Сумма баллов показывает, какую категорию следует

присвоить гостинице.

Оценка производится экспертной комиссией единого органа по

классификации, организующего работу экспертов на террито рии всей страны

по единой методике. Комиссия составляет протоколы и акт и передает в

центральный орган системы для представления аттестационной комиссии.

Второй этап связан с работой аттестационной комиссии, созданной

руководящим органом системы, которая с озывается не реже 1 раза в два

месяца.

Руководящим органом системы является федеральный орган

исполнительной власти в сфере туризма — юридическое лицо, образовавшее

систему.

Аттестационная комиссия формируется из:

1) председателя аттестационной комиссии, н азначаемого руководящим

органом;



2) представителей федерального органа исполнительной власти в сфере

туризма;

3) представителей центрального органа системы;

4) представителей органа по классификации;

5) представителей предприятий туристской индустрии и общ ественных

организаций.

В заседаниях аттестационной комиссии могут принимать участие

представители органов исполнительной власти в сфере туризма субъектов

Российской Федерации. После рассмотрения представленных документов

комиссия открытым голосованием прис ваивает (или отказывает в

присвоении) средству размещения запрашиваемую категорию. В результате

средство размещения получает сертификат категории, подписанный

председателем аттестационной комиссии, и «знак соответствия» —

металлическую табличку, на которой  указаны количество звезд и то, кем эта

категория присвоена.

Система классификации добровольная система и статус

государственной получила, поскольку государство в лице федерально -

го органа исполнительной власти в сфере туризма выступает гарантом

того, что средство размещения действительно соответствует всем

требованиям, предъявляемым к средствам размещения данной категории.

Информация о высокой категории средства размещения,

подтвержденная государственной системой, повышает

конкурентоспособность гостинично го предприятия, а следовательно, ведет к

увеличению его загрузки и доходов.

Сведения обо всех предприятиях, получивших категорию в

соответствии с требованиями государственной системы, публикуются на

официальном сайте органа федеральной исполнительной власт и в сфере

туризма, а также в каталогах и прочих публикациях, распространяемых на

выставках в России и за рубежом.



Существующая система классификации гостиниц предусматривает

инспекционный контроль классифицированных средств размещения в

течение всего срока действия сертификата. Время проведения проверок

устанавливается аттестационной комиссией при принятии решения о выдаче

сертификата. Если при проведении проверки выявлены значительные

нарушения в работе гостиницы, в технологии оказания услуг и пр., то

аттестационная комиссия может принять решение о приостановлении или

отмене действия сертификата категории.

По окончании срока действия сертификата категории повторная

классификация проводится в аналогичном порядке.

Принятая система классификации гостиниц являе тся важным шагом на

пути улучшения качества обслуживания в российских гостиницах.

3.6. Номерной фонд. Классификация гостиничных номеров

Номерной фонд — совокупность, общее количество номеров (мест)

разной категории в гостиницах, которыми распоряжаются дирекция

гостиницы, менеджмент гостиничной цепи, дирекция по управлению

гостиницами, глобальные системы бронирования и резервирования мест.

Номерным фондом управляет специальная дирекция, которая состоит из

службы портье, службы горничных, службы текущего ре монта,

объединенной

сервисной группы, службы безопасности. Руководитель дирекции несет

ответственность за оказание основных гостиничных услуг и поддержание

номерного фонда в соответствии с принятыми стандартами.

Номер — это помещение, состоящее из одного и ли нескольких мест

проживания, оборудованных в соответствии с требованиями,

предъявляемыми к гостинице данной категории.

Койкоместо — площадь со спальным местом, предназначенная для

пользования одним человеком.

Классификация гостиничных номеров



Гостиничные номера классифицируют по различным основаниям:

♦ по числу мест. Различают номера одноместные, двухместные,

трехместные и т.д. Одноместный номер в гостинице, мотеле — более дорогая

категория размещения одного посетителя. Двухместный номер предназначен

для одновременного проживания двух посетителей. Здесь могут быть две

кровати, стоящие раздельно или рядом, или одна двуспальная кровать; в

последнем случае двухместный номер используется для размещения

супружеских пар;

♦ по количеству комнат. Имеются однокомнатные номера,

двухкомнатные, трехкомнатные и т.д.;

♦ по назначению. Различают номера бизнес-класса, экономкласса,

номера-апартаменты и др.

Номера бизнес-класса предназначены для размещения лиц,

пребывающих в деловых поездках и командировках. В этом сл учае помимо

стандартной обстановки в номерах должны быть созданы условия для работы

(рабочий стол, телефон, факс, компьютер).

Номера экономического класса — номера для размещения широкого

контингента клиентов. Отличаются скромной, недорогой обстановкой и

оборудованием — минимальным набором необходимых удобств (в номере —

кровати, тумбочки, стол, стулья, шкаф, за пределами номера — душ или

ванная, туалет, холодильник, телевизор), что прежде всего отражается на

цене размещения.

Номера-апартаменты — двух-, трех-, четырехкомнатные номера,

предназначенные, как правило, для долгосрочного размещения семей. В

составе комнат номера-апартамента обязательно должна быть кухня с

необходимым набором бытовой техники (ко -

феварка, микроволновая печь, миксер), что позволяет обеспечить

практически домашние условия пребывания.



Люкс-апартаменты — трех-, четырехкомнатные номера жилой

площадью не менее 45 кв. м, в составе которых кухня может отсутствовать.

Это наиболее дорогая категория номеров.

Положением о государственной систем е классификации гостиниц и

других средств размещения в РФ установлены следующие категории

номеров:

♦ сюит — номер в средстве размещения площадью не менее 75 кв. м,

состоящий из трех и более жилых комнат (гостиной или столовой, кабинета и

спальни) с нестандартной широкой двухспальной кроватью (200 X 200 см) и

дополнительным гостевым туалетом;

♦ апартамент — номер в средстве размещения площадью не менее 40

кв. м, состоящий из двух и более жилых комнат (гостиной или столовой,

спальни), имеющий кухонное оборудование;

♦ люкс — номер в средстве размещения площадью не менее 35 кв. м,

состоящий из двух жилых комнат (гостиной и спальни); рассчитан на

проживание одного-двух человек;

♦ студия — однокомнатный номер площадью не менее 25 кв. м, с

планировкой, позволяющей использовать часть помещения в качестве

гостиной, столовой или кабинета; рассчитан на проживание одного -двух

человек;

♦ номер первой категории — номер в средстве размещения,

состоящий из одной жилой комнаты с одной -двумя кроватями, с полным

санузлом (ванна или душ, умывальник, унитаз); рассчитан на проживание

одного-двух человек;

♦ номер второй категории — номер в средстве размещения,

состоящий из одной жилой комнаты с одной -двумя кроватями, с неполным

санузлом (умывальник, унитаз) либо одним по лным санузлом в блоке из двух

номеров; рассчитан на проживание одного -двух человек;

♦ номер третьей категории — номер в средстве размещения,

состоящий из одной жилой комнаты с количеством кроватей по числу



проживающих, с неполным санузлом (умывальник, ун итаз) либо одним

полным санузлом в блоке из двух номеров; рассчитан на проживание

нескольких человек, с площадью из расчета на одного проживающего: а) 6

кв. м в здании круглогодичного функционирования; б) 4,5 кв. м в зданиях

сезонного функционирования;

♦ номер четвертой категории — номер в средстве размещения,

состоящий из одной жилой комнаты с количеством кроватей по числу

проживающих, с умывальником; рассчитан на проживание нескольких

человек, с площадью из расчета на одного проживающего: а) 6 кв. м в з дании

круглогодичного функционирования; б) 4,5 кв. м в зданиях сезонного

функционирования;

♦ номер пятой категории — номер в средстве размещения, состоящий

из одной жилой комнаты с количеством кроватей по числу проживающих,

без умывальника (умывальник в коридоре); рассчитан на проживание

нескольких человек, с площадью из расчета на одного проживающего: а) 6

кв. м в здании круглогодичного функционирования; б) 4,5 кв. м в зданиях

сезонного функционирования.

Европейский стандарт классификации номеров

В европейских отелях номера классифицируются следующим образом:

♦ double twin — номер с двумя кроватями;

♦ extra bed (или king size) — номер с одной большой кроватью для

семейной пары;

♦ triple — номер с двумя кроватями и диваном, на котором может

спать ребенок;

♦ single — номер таких же размеров, как и double twin, но с одной

кроватью. Иногда одного клиента вселяют в двухместный номер, в этом

случае его плата возрастает на 25 %. Этот вариант называется double for

single use;

♦ unior suite — двухместный однокомнатный номер улучшенной

планировки;



♦ de luxe — такой же номер, но с более дорогой обстановкой;

♦ suite — номер с гостиной и спальней с мебелью и оборудованием

высокого качества;

♦ business — большой номер с компьютером, факсом, пригодный для

работы;

♦ family studio — номер для семьи с двумя смежными комнатами;

♦ president — самые роскошные номера гостиницы, имеющие

несколько спален, кабинет, два -три туалета.

Отели обычно предоставляют целый спектр дополнительных услуг (с

прейскурантом — цены на напитки в мини-баре, просмотр телепрограмм и

др. — клиент может ознакомиться предварительно). Чем выше категория

отеля, тем дороже дополнительные услуги. Заказы выполняет служба « room-

service»; в высококлассных отелях она работает круглосуточно. Наиб олее

распространены такие дополнительные услуги:

♦  стирка, надо на специальном бланке отметить, какие операции с

бельем будут оплачены клиентом, взять в шкафу специальный пакет,

положить в него белье и заполненный бланк. Срочная стирка увеличивает

тариф в полтора раза;

♦  заказ в номер еды и напитков;

♦  просмотр программ кабельного телевидения. За просмотр

телепрограмм в номере дополнительная плата не взимается, за исключением

программ кабельных каналов. При этом в течение нескольких минут

просмотр бесплатный. Затем трансляция отключается, а на экране телевизора

появляется номер, который необходимо набрать для продолжения

трансляции. Последующий просмотр программы платный. Эти расходы

будут добавлены к счету за номер. Иногда паузы между бесплатной и

платной трансляцией нет, и время просмотра всей программы автоматически

включается в счет;

♦  пользование сейфом. В некоторых номерах есть сейф; об условиях

пользования сейфом можно узнать у дежурной.



Номер отеля открывается ключом или с помощью кода. Если к лиент их

потерял, он немедленно ставит об этом в известность администрацию отеля.

3.7. Стандартизация и система управления качеством в

гостиничном хозяйстве

Качество обслуживания — один из самых важных показателей работы

гостиницы.

Классик современной теории маркетинга Ф. Котлер отмечает, что

«наиболее важный способ улучшения качества обслуживания состоит в том,

чтобы установить стандарты обслуживания и его цели, а затем обучить этому

служащих и управленцев. Эти стандарты должны непрерывно повышаться.

Служащие, которые предоставляют хорошее обслуживание, должны

вознаграждаться»1.

Стандарт как нормативно-технический документ устанавливает

комплекс норм, правил, требований к объекту стандартизации и

утверждается компетентным органом.

Цель стандартизации — нормативно-техническое обеспечение

повышения уровня качества и эффективности обслуживания и защита

интересов потребителей услуг.

Согласно международному стандарту ИСО 9000, для обеспечения

качества требуются:

♦  соответствующая материальная база (средства ра змещения);

♦  квалифицированный персонал, заинтересованный в хорошей работе

(человеческий фактор);

♦  глубоко продуманная организационная структура и четкое

управление предприятием в целом и управление качеством в частности.

Материальная база и квалифициро ванный персонал составляют основу

высококачественных услуг, а организация и управление предприятием,

дополняя, позволяют реализовать возможности, которые создаются

материальной базой и человеческим фактором.



Управление качеством предполагает наличие следую щих

управленческих систем в гостиничном предприятии, контролирующих

организацию и предоставление услуг: Ф система подбора персонала и его

обучение. Администрация гостиницы должна организовывать службу

подбора и найма работников, имеющих знания, навыки и сп особности для

предоставления услуги высокого качества, и постоянно заботиться о

повышении квалификации персонала;

♦ система контроля за качеством и стандартизацией процесса

предоставления услуг в гостинице. При определении стандартов

обслуживания для гостиничных предприятий их владельцы и менеджеры

должны четко представлять себе, какую идею они пытаются донести до

своих клиентов. Поэтому важно, чтобы каждое предприятие гостеприимства

имело собственный кодекс стандартов. Стандарты должны быть гибкими и

отражать требования и пожелания клиентов, в первую очередь клиентов

постоянных. Под стандартами подразумевается не только правильная

техника обслуживания гостей, но и отношение персонала к своей работе, к

гостям;

♦ система контроля степени удовлетворенности к лиентов строится

на основе анализа жалоб и предложений клиентов, сравнения ка -

чества услуг конкурентов с качеством предоставления собственных

услуг. Гостиницы могут использовать жалобы как ценный источник

формирования преимуществ перед конкурентами, поско льку жалобы

указывают на возможные пути совершенствования работы, удовлетворения

недовольных клиентов.

Таким образом, образцовая гостиница характеризуется наличием

системы стратегического планирования, стремлением руководства к

повышению качества услуг, вы сокими стандартами обслуживания, системой

контроля за предоставлением услуг, системой удовлетворения жалоб гостей.

Эффективное управление качеством в гостинице выражается в

следующем:



♦  эффективное маркетинговое управление предприятием;

♦  внедрение отраслевого стандарта качества;

♦  разработка технологии (нормативное описание) производственных

процессов;

♦  применение квалификационных требований к работникам

(квалификационный стандарт);

♦  введение нормирования труда работников (нормативов выработки);

♦ справедливая оценка и мотивация труда;

♦  наличие корпоративной культуры.

Принципиальная особенность деятельности гостиниц,

функционирующих в России на основе франшизы, заключается именно в

том, что они управляются при жестком соблюдении корпоративного

стандарта, применяемого в той или иной гостиничной сети. Стандарт

позволяет обеспечить контроль системы качества, постоянство

предоставляемых услуг, единую базу для оценки услуг гостиницей и

потребителем и непрерывный процесс профессиональной подготовки

персонала. Более того, корпоративный или внутрифирменный стандарт

всегда ассоциируется с торговой маркой, которая идентифицирует

гостиничный объект и способствует его эффективному позиционированию

на соответствующем сегменте рынка. Владельцы гостиниц, идущие на

франшизу, не могут выбирать, применять или не применять стандарт

обслуживания, принятый в данной корпорации. Но они могут найти

гостиничную корпорацию, которая согласится управлять их

гостиничным объектом или передать технологию обслуживания на

основе своего корпоративного стандарта.

Корпоративные стандарты складывались годами и десятилетиями,

отражая специализацию гостиничного оператора, развитие потребительского

спроса на гостиничные услуги, их специфические свойства и конкуренцию.

Почти каждый междунаро дный гостиничный бренд имеет свой

корпоративный стандарт, который неукоснительно соблюдается независимо



от того, в какой стране расположен отель, имеется ли там национальный

гостиничный стандарт или система классификации гостиниц.

Пришедшие в Россию зарубежные гостиничные корпорации принесли

свою корпоративную культуру. Под корпоративной культурой понимается

система ценностей и убеждений, разделяемых всеми работниками,

коллективное сознание и менталитет организации. Корпоративная культура

определяет поведение работников гостиницы, их взаимоотношения с

клиентами, руководством, посредниками, поставщиками и т.д., которые

благодаря этому знают, как действовать и что ожидать от работника.

Корпоративная культура дает работникам чувство цели и формирует

преданность своей организации.

Частью корпоративной культуры стала система Всеобщего управления

качеством (TQM), ориентированная на удовлетворение запросов клиентов. В

основе TQM лежат следующие принципы:

♦ ориентация на потребителя. Необходимо понимать текущие и

будущие потребности своих потребителей, выполнять их требования и

стремиться превзойти их ожидания;

♦ лидерство руководителя. Руководители обеспечивают единство

цели и направления деятельности организации. Они должны создавать и

поддерживать внутреннюю среду, обеспечивающую полное вовлечение

работников в решение задач организации;

♦ вовлечение работников. Работники всех уровней составляют основу

организации, и их полное вовлечение дает возможность организации с

выгодой использовать их способности;

♦ подход к системе качества как к процессу. Желаемый результат

достигается быстрее, когда деятельностью и соответствующими ресурсами

управляют как процессом;

♦ системный подход к управлению. Выявление, понимание и

менеджмент взаимосвязанных процессов как сис темы содействуют



повышению результативности и эффективности организации при

достижении ее целей;

♦постоянное улучшение деятельности организации, которое в целом

следует рассматривать как ее неизменную цель.

Гостеприимство как отрасль имеет большое значение  для экономики

страны, и очень важно, чтобы индустрия гостеприимства в Российской

Федерации развивалась в соответствии с мировыми стандартами.

3.8. Меры поддержки гостиничной отрасли за рубежом

В странах, делающих ставку на развитие туризма, обычно

принимаются меры законодательного характера, стимулирующие развитие

туристической инфраструктуры, в частности гостиниц. При этом

государственные органы и финансовые учреждения исходят из того, что

инвестиции в туризм создают новые рабочие места, приносят опреде ленный

доход, в том числе в твердой валюте. Поэтому в большинстве стран

принимаются законодательные решения, способствующие привлечению

иностранных и внутренних инвестиций и займов, например путем

установления для них налоговых льгот.

К основным мерам поддержки гостиничной отрасли относятся:

♦  помощь в выделении земельных участков под застройку;

♦  помощь в проведении маркетинговых исследований;

♦  возврат капиталовложений по завышенным кредитным ставкам;

♦  отнесение потерь начальной стадии проекта на  период получения

прибыли от проекта (отсрочка платежей);

♦  развитие государством инфраструктуры для проектов;

♦  налоговые и таможенные льготы при поставках проектного

оборудования, не производящегося в стране.

К иным льготам можно отнести отсутствие н алогов на прибыль

(Эстония, ОАЭ) и гармонизацию в целом налогообложения (страны Балтии).



В некоторых странах туристская инфраструктура пользуется существенными

льготами финансового характера:

♦  в Турции гостинично-туристский комплекс на 40 % дотируется

государством, что позволяет устанавливать конкурентоспособные цены.

Кроме того, принято удобное для туристов свободное хождение иностранной

валюты наряду с местной денежной единицей;

♦  в Израиле до 30 % инвестиций в гостиничную сферу возвращается

инвестору государством в виде прямых отчислений и налоговых льгот (при

условии достижения определенных объемов привлечения туристов);

♦  в Мексике созданы зоны франко (свободные от налогообложения)

вокруг курортов Акапулько и Канкун;

♦  в Испании принят план повышения конкурентоспособности

испанского турпродукта, где как приоритетное направление выделены

реконструкция и модернизация гостиниц в основных курортных зонах,

развитие сельского туризма в районах, не имеющих пляжей (Валенсия).

Остров Тенериф объявлен зоной франко, что снижает стоимость не только

туристских услуг (в том числе гостиниц), но и отражается на стоимости

других продуктов, в частности бензина; правительство инвестирует крупные

суммы в развитие инфраструктуры острова;

♦  в Марокко принят план развития туризма, предполагающий прямые

бюджетные инвестиции (20—40 %) в приоритетные проекты развития

(крупные парки развлечений, гостиничные комплексы и т.д.);

♦  в Индонезии остров Бали признан свободной экономической зоной,

что снижает цены на туристское  предложение. Здесь же практикуются

прямые бюджетные инвестиции в развитие инфраструктуры.

Как правило, перед потенциальными инвесторами ставится

предварительное условие — это инвестирование в проекты, осуществляемые

в регионах, признанных развивающимися. Кроме того, выдвигаются

требования: использовать в стране доходы и прибыли, получаемые в твердой

валюте; привлекать местный персонал; осуществлять его обучение и т.п.



Иногда добавляются требования к внешнему виду проектов (гармонирование

с местной архитектурой).

Если говорить о мерах государственной поддержки капиталовложений

в гостиничную отрасль, выражающихся в создании благоприятного

инвестиционного климата, то в качестве таковых здесь обычно

рассматриваются:

♦информационная и консультационная помощь будущим инвесторам.

Для того чтобы правильно оценить перспективы проекта, инвестор должен

располагать информацией об основных рыночных показателях в динамике за

несколько лет. В гостиничной индуст рии к таким показателям относятся

загрузка, доходы за номер, средняя цена за номер и т.д. Эти сведения можно

получить только из официальных государственных источников или у

специализи рованных консалтинговых компаний;

♦предоставление государственных гарантий — широко

распространенный механизм обеспечения кредитов. По д правительственные

гарантии построен ряд гостиничных объектов в странах СНГ (например,

«Шодлик» в Ташкенте). Подобная форма сотрудничества устраивает

иностранных инвесторов и наиболее распространена в деловой практике

стран с переходной и развивающейся эк ономикой;

♦ разработка законодательства, защищающего интересы инвестора,

т.е. установление налоговых льгот и гарантий в отношении репатриации

прибылей.

Далеко не все перечисленные выше меры могут использоваться в

России, так как в настоящее время политика федеральных властей

направлена на сокращение налоговых льгот и отказ в предоставлении каких -

либо государственных гарантий инвесторам. В ряде регионов России (в

частности, в Москве) можно было бы привлечь инвестиции в гостиничный

сектор и на существующих ус ловиях, но при упрощении процесса выдачи

разрешительной документации на строительство и на закрепление



земельного участка за заказчиком. На получение всех согласований уходит,

как правило, не менее года.

3.9. Проблемы развития гостиничного хозяйства в Ро ссии

Все гостиницы делятся на два сегмента — гостиничные сети и

несетевые гостиницы. Производительность труда в гостиничных сетях

(состоящих из 6 гостиниц и более) приблизительно на 50 % выше, чем в

несетевых гостиницах, что связано с использованием сетями  типовых форм

организации труда, с экономией средств за счет масштаба деятельности в

таких областях,

как продвижение торговой марки, приобретение необходимых ресурсов

и профессиональное обучение персонала (благодаря большим возможностям

продвижения по службе).

Низкая производительность труда персонала несетевых российских

гостиниц объясняется падением спроса, низким уровнем доходов населения и

неисполнением налоговой дисциплины, а также тем, что значительная их

часть находится в государственной собственност и. В России 47 % номерного

фонда гостиниц принадлежит муниципальным, региональным или

федеральным органам власти. Еще 36 % номерного фонда частично являются

собственностью местных или федеральных властей, а частично —

предприятий (главным образом предприят ий тяжелой промышленности).

Если в США широко распространены управленческие контракты,

привязывающие вознаграждение менеджеров к рентабельности гостиниц, в

России договоры (по сути с государством) не обеспечивают для

управляющих несетевых гостиниц достаточ ных стимулов к тому, чтобы

избавиться от избыточного штата и совершенствовать организацию труда.

Кроме того, некоторыми гостиницами такого рода управляют

непосредственно государственные служащие, причем от них обычно требуют

держать в резерве номера для оф ициальных лиц, и, конечно, эти номера не

приносят прибыли.



Очень серьезной проблемой развития гостиничного хозяйства в России

является нехватка квалифицированных кадров (по историческим причинам),

что, в частности, объясняет неэффективную организацию труда .

Гостиничные сети США справляются с сезонными потребностями в рабочей

силе, обращаясь к имеющемуся резерву подготовленных работников. В таких

странах, как Россия, подобные резервы отсутствуют, а для качественного

обучения неопытного работника требуется мн ого времени. Потери от

использования неподготовленных работников очевидны. Так,

квалифицированная горничная может убрать на 60 % больше номеров в день,

чем неопытный стажер. В не меньшей степени повышенные потребности в

работниках обусловлены громоздкостью  и несовершенством бухгалтерских

процедур и большой потребностью в охранных услугах.

В России присутствуют почти все крупные международные сети

(«Марриотт», «Форте», «Шератон» и «Кемпински»), однако

их деятельность сосредоточена в сегменте четырех - и пятизвездочных

отелей в Москве и Санкт-Петербурге.

Отечественные гостиницы проигрывают в качестве обслуживания

своим конкурентам, пришедшим из -за рубежа — как с Востока, так и с

Запада. В настоящее время в России насчитывается около 4000 гостиниц, из

которых более 70 % по качеству обслуживания не подходят ни под одну из

действующих категорий. Далеко не во всех городах Российской Федерации

есть гостиницы, которые могут разместить людей, привыкших к условиям

комфорта.

Четырех- и пятизвездочные гостиницы в основном  относятся к

международным гостиничным цепям и обьино управляются

международными компаниями, а их собственниками являются совместные

предприятия с участием частных инвесторов и местных органов власти.

Здесь высокое качество обслуживания диктует высокие цен ы, доступные для

крупных бизнесменов, деловых туристов, известных артистов, спортсменов.



Но почти нет гостиниц туристского класса с хорошим уровнем сервиса для

человека среднего достатка, который приезжает посмотреть нашу страну.

Фактически в России гостиниц, действительно соответствующих

категории «три звезды», мало. Формально такие гостиницы есть, но реально

большинство из них не соответствует данной категории ни по уровню

подготовки персонала, ни по качеству обслуживания, а данную категорию

они получили по старым системам.

На сегодняшний день для развития российского гостиничного

хозяйства актуальна проблема взаимодействия гостиниц и туроператоров.

Нередко эти партнеры предъявляют друг другу претензии. Жалобы относятся

в основном к нарушению договорной ди сциплины.

Гостиницы терпят убытки из-за того, что туроператоры, практикующие

предварительное бронирование мест для своих групп, не всегда выкупают

забронированные номера. Поздняя аннуляция заказов (т.е. отказ от ранее

произведенных бронирований в предельно  короткие сроки, что не позволяет

повторно выставить номера на продажу) является одним из факторов риска в

гостиничной индустрии в целом. В качестве противодействия таким

неблагоприятным факторам гостиницы включают в договоры различные

положения о предварительной оплате и залогах, т.е. стандартный набор мер,

используемых всеми отелями независимо от страны базирования для

снижения потерь от срывов предварительных финансовых планов.

Туроператоры в свою очередь тоже имеют претензии к партнерам —

средствам размещения. Нередки случаи, когда гостиницы занимают

выжидательную позицию и не подтверждают заявки на бронирование в

сроки, оговоренные в контрактах. Особенно часто так поступают отели

накануне крупных событий, праздников, вызывающих высокий спрос на

услуги размещения. Поскольку отелей, принимающих иностранные

тургруппы, не так много, туроператоры не идут на расторжение контрактов с

гостиницами-нарушителями. Некоторые гостиницы сознательно отсекают

групповой туризм, выставляя для тургрупп цены выше, чем для



корпоративных клиентов, или предлагая размещение без скидок.

Туроператорам бывает достаточно сложно защитить свои позиции, особенно

в условиях превышения спроса над предложением.

Сетевой подход к организации гостиничного хозяйства в России

находится на начальном этапе своего формирования, поэтому сложившиеся к

настоящему времени формы объединений, такие как « Best Eastern Hotels»,

Государственное акционерное общество «Москва», не в полной мере

отвечают современным требованиям. Здесь сказывается отсутствие

отечественного опыта, а также риски, обусловленные несовершенством

законодательства, сложностью бюрократических процедур лицензирования,

сертификации и т.п.

Если в России не произойдет экономических изменений, больших

перемен ожидать не следует. В лучшем случа е некоторые западные сети

расширят свое присутствие на российском рынке в основном для

удовлетворения необеспеченного спроса в сегменте трехзвездочных

гостиниц1.

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ

1.  Назовите известные вам модели организации гостиничного

бизнеса.

2.  Что вы понимаете под системой франчайзинга? Дайте определения

следующим терминам: «франчайзер», «франчайзи», «франшиза»,

«франчайзинговый договор».

3.  В чем различия прямого и косвенного франчайзинга?

4.  Классификация средств размещения.

5.  По каким признакам различаются предприятия гостиничного типа?

6.  Перечислите известные вам группы и типы гостиничных

предприятий.

7.  По каким критериям осуществляется классификация гостиничных

предприятий?

8.  Назовите наиболее распространенные си стемы классификации.



9.  На основании чего в настоящее время осуществляется

классификация гостиниц и других средств размещения в РФ?

10.Какие цели стоят перед государственной системой классификации?

11.Прокомментируйте основные этапы новой процедуры

классификации. Чем она отличается от старой?

12.Номерной фонд. По каким основаниям классифицируют

гостиничные номера?

13.Перечислите известные вам категории номеров.

14.Каким образом классифицируются номера в европейских отелях?

15.Что является целью стандарти зации? Какие факторы необходимы

для обеспечения качества?

16.Назовите известные вам системы управления качеством в

гостиничном предприятии.

17.Какие принципы лежат в основе системы Всеобщего управления

качеством (TQM)?

18.Охарактеризуйте основные меры подд ержки гостиничной отрасли.

Приведите примеры.

19.Какие проблемы развития гостиничного хозяйства в РФ, по вашему

мнению, актуальны на сегодняшний день?



ГЛАВА 4 СИСТЕМА УПРАВЛЕНИЯ ГОСТИНИЧНЫМ

ХОЗЯЙСТВОМ

4.1. Особенности работы в сфере гостиничного хозяйства

Юридические лица и индивидуальные предприниматели, обладающие

или наделенные в установленном порядке имущественными правами на

какое-то коллективное средство размещения, осуществляют деятельность по

непосредственному распоряжению и управлению гостиничным хозяйством

для предоставления услуг по временному размещению (проживанию) и

обслуживанию граждан.

С точки зрения бизнеса гостиница представляет собой предприятие по

производству и предоставлению услуг (гостиничного продукта)

коммерческого гостеприимства, к оторое предлагает свои удобства и сервис

потребителю.

Работа в сфере гостиничного сервиса имеет ряд особенностей, знание

которых позволяет добиться повышения эффективности и доходности

предприятия.

В первую очередь гостиничному менеджменту надо учитывать, что на

предпочтения клиентов при выборе отеля оказывают влияние следующие

факторы:

♦ месторасположение гостиницы определяет удобство доступа к

отелю и привлекательность его окружения (развитая инфраструктура) для

гостя, что во многом связано с целью посе щения (отдых или деловая

поездка);

♦ удобства обслуживания, а именно: удобные спальни, рестораны,

бары и т.п., доступные для клиентов и дифференцированные по типам,

размерам и ценам;

♦ уровень сервиса — ассортимент предоставляемых услуг, наличие

различных видов удобств, их стиль и качество, чистота и комфорт номеров;

♦ цена за номер и предложение дополнительных услуг. Например,

возможность проведения конференций оказывает влияние на 33 %



респондентов, а ресторанный сервис и прочие услуги питания — на 22

%. Ресторанное обслуживание наиболее важно для тех, кто часто совершает

поездки, деловых женщин, которые отдают предпочтение отелям с

круглосуточным режимом работы подобных служб;

♦ рекомендации друзей и коллег. Свыше 87 % деловых

путешественников самостоятельно принимают решение о месте размещения,

а многие (35 %) основывают свое решение на рекомендациях друзей и коллег

в большей степени, чем на рекомендациях турагентов (11 %); 22 %

принимают решения, учитывая политику корпорации или компании;

♦ предшествующий опыт проживания в отдельном отеле или отеле,

принадлежащем гостиничной цепи. Этот фактор принимают в расчет 33 %

деловых путешественников. Они предпочитают пользоваться услугами

гостиничных цепей из-за их широкой распространенности и предсказуемо сти

уровня обслуживания; 41 % считает, что цепи предлагают услуги более

высокого качества, и 16 % предпочитают гостиничные цепи из -за удобства

резервирования;

♦ имидж гостиницы. Данный фактор обеспечивает благоприятное

восприятие отеля, известного клиента м. Имидж в целом складывается из

местоположения гостиницы, качества предлагаемых услуг и удобств,

внешнего восприятия и внутренней атмосферы отеля, уровня квалификации

обслуживающего персонала и т.п.

Роль персонала

Персонал играет особую роль в развитии го стиничного предприятия. В

одной гостинице работают специалисты разных профессий (от 5 до 9

специальностей), практически любая услуга, оказываемая клиенту, требует

кооперации нескольких служб и, следовательно, координации действий

работников разных специальностей. Отсюда вытекает важность координации

разных служб и разных специалистов, которые должны взаимодействовать

таким образом, чтобы все возникающие у клиента проблемы решались

оперативно и без вмешательства менеджмента отеля.



Работа персонала гостиницы,  особенно тех, кто непосредственно

контактирует с клиентами, требует особого умения и желания находить

общий язык с самыми разными людьми, поскольку среди постояльцев

гостиницы бывают богатые и бедные, молодые

и пожилые, спокойные и вспыльчивые, трезвые и пьяные,

представители разных национальностей и специальностей, а также

криминальные элементы.

Гостиничное предприятие — это своего рода непрерывное

производство услуг, так как оно работает 24 часа в сутки, 365 дней в году,

поэтому у менеджеров гостиницы ра бочий день не нормирован и

практически всегда больше 8 ч в день (часто до 70 ч в неделю). При этом

работа менеджеров высшего уровня характеризуется высокой долей

вербальных (разговорных) контактов (непосредственно и по телефону) и

относительно небольшим временем, расходуемым на работу с письмами и

документами. Менеджер должен уметь быстро принимать решения и быть

постоянно готовым к любым неожиданностям (например, одновременный

приезд двух VIP-персон, претендующих на один «президентский» номер).

Все это сопряжено с высокими нервными нагрузками.

Специфика работы гостиничного предприятия связана с тем, что

проблемные вопросы производства должны решаться максимально быстро. В

современных условиях клиенты требуют быстрого обслуживания, время

предоставления ряда услуг измеряется минутами.

Потребители гостиничных услуг

Потребителей услуг (клиентов) можно разделить на две группы —

регулярные (постоянные) и нерегулярные. Регулярные составляют половину

клиентов; эта целевая группа представляет для отеля особый интерес .

В одном социологическом исследовании, проведенном в США в 2003

г., выяснилось, что регулярные деловые путешественники в среднем

проводят 21 ночь вне дома во время своих поездок, причем в 76 % случаев

пользуются услугами гостиниц или мотелей. Как правило,  это менеджеры,



торговые представители, высококвалифицированные специалисты с

достаточно высоким уровнем образования и дохода. Большинство

путешественников мужчины. Однако число женщин — деловых

путешественников с каждым годом растет, что должно привести к  росту

доходов предприятий индустрии гостеприимства, поскольку женщины

предпочитают пользоваться дополнительными услугами, например служб

питания гостиниц, в большей степени, чем мужчины.

При опросе клиентов отелей был задан вопрос: «При равных условиях

местонахождения, цен и чистоты в номерах отеля какие другие факторы

являются наиболее важными при принятии решения?» Ответы

распределились следующим образом: а) наличие ресторана — 32 %; б)

качество обслуживания — 22 %; в) обстановка комнат — 14 %; г) контингент

гостей — 11 %; д) наличие тренажеров и оборудования для отдыха — 14 %;

е) предшествующий опыт — 10 %; ж) безопасность — 3 %.

По результатам этого исследования были выделены три группы

потребителей: непривередливые, чувствительные к цене и

высокообеспеченные экстраверты. Для удовлетворения потребностей каждой

группы существуют свои подходы.

Непривередливые составляют самую большую группу (36 %). Это

менеджеры среднего и высшего уровней, мужчины и женщины, которые

более всего заинтересованы в чистых, ком фортабельных номерах со

спокойной обстановкой по средним ценам. Эти люди не требуют каких -либо

специальных мероприятий, устраиваемых отелями, не ищут общения с

соседями по гостинице, не стремятся останавливаться в фешенебельных

отелях или там, где их хорошо знают. Хотя у них уровень доходов выше, чем

у чувствительных к цене путешественников, представители этой группы

стремятся останавливаться в недорогих отелях. Это единственная группа,

которая предъявляет конкретные требования к атмосфере гостиниц, за

которые они готовы платить, - тишина и покой.



Чувствительные к цене — вторая по численности группа (34 %). Ее

представители готовы отказаться от многих удобств, чтобы сэкономить. В

основном это торговые представители и менеджеры среднего звена, часто

весьма ограниченные в средствах. Эти люди более общительны, для них

очень важны бесплатные услуги, время работы ресторана, наличие холла, где

можно найти собеседника. Обычно они более привержены торговым знакам

и определенным наименованиям гостиничных предприятий, чем другие

группы; участвуют в программах для постоянных посетителей как из-за

предоставляемых скидок, так и по причине лояльности к известным брендам.

Высокообеспеченные экстраверты — третья группа (30 %),

представители которой выбирают наиболее дорогие г остиницы. Это, как

правило, молодые состоятельные бизнесмены или менеджеры

высшего звена, высококлассные специалисты. Они согласны только на

самое лучшее обслуживание. Не заботясь о сбережении денег, они выбирают

фешенебельные отели, отдают предпочтение ре креационным услугам,

ресторанам с изысканным декором и превосходной кухней. Возможность

приятно провести время для них важнее, чем сэкономленные деньги.

Представители этой группы также склонны увеличивать время проживания в

отеле за счет дополнительных дне й для отдыха. Обычно они самостоятельно

принимают решение о выборе отеля, но в большей степени подвержены

влиянию друзей и коллег, чем другие группы, а также пользуются услугами

турагентств или специализированных менеджеров своей корпорации для

резервирования номера.

Женщины как особая категория потребителей. В основном

женщины используют те же критерии при выборе гостиницы

(месторасположение, цены и т.д.), что и мужчины, но их система

приоритетов отличается от принятой мужчинами. В описанном выше

исследовании две трети женщин поставили чистоту и привлекательность

отеля как основание для выбора и только половина мужчин посчитали эти

факторы заслуживающими внимания.



Женщины склонны становиться постоянными клиентами отелей,

поэтому особенно важно обеспечить дл я них выполнение наиболее

существенных для них требований:

♦ безопасность. Женщины более беспокоятся о безопасности, чем

мужчины. Многие женщины считают дверные цепочки, глазки, надежные

замки необходимыми компонентами гостиничного номера; они

останавливаются в отелях только с одним (главным) входом, расположенным

недалеко от стойки портье, и с хорошо освещенным центральным коридором,

в который выходят двери всех номеров. Женщины предпочитают отели, в

которых есть собственный ресторан с обслуживанием в ном ерах. Другим

необходимым компонентом безопасности является близкорасположенная

парковочная площадка или хорошо освещенный гараж.

Гостиница может также укрепить уверенность женщин в безопасности,

следуя таким мерам, как запрет персоналу отеля, ресторана или  гаража

сообщать имена и номера комнат гостей, отказ сообщать эти же сведения

звонящим или другим посетителям отеля; кроме того, портье должен

открывать дверь и проверять номер перед тем, как предложить гостю войти

туда;

♦комфорт и услуги. Женщины, впрочем, как и мужчины, любят

чистые, уютные, светлые комнаты и дружественный сервис. Такие детали,

как зеркало в полный рост и вешалки для одежды, приятны женщинам.

Женщины более чувствительны к качеству обслуживания, чем мужчины.

Отрицательный опыт в этой сфере  островоспринимается женщинами и может

существенно повлиять на желание еще раз остановиться в отеле.

Персонал отеля должен быть соответствующим образом подготовлен

для того, чтобы обслуживание было предоставлено в любезном и в то же

время деловом стиле;

♦ удобство. Большинство женщин предпочитает, чтобы в номере было

достаточно места для работы и проведения встреч. Это одна из причин

популярности среди женщин номеров -апартаментов с отдельной спальной



комнатой. Когда таких свободных номеров нет, могут испол ьзоваться

складные кровати в обычном номере, однако у женщин это вызывает

неоднозначную реакцию. В номере должно быть хорошее освещение и

обязательно стол с телефоном;

♦ дополнительные услуги. Обычно продолжительность проживания

женщин в отеле больше, чем у мужчин, поэтому среди женщин такие услуги,

как бассейн или тренажеры, достаточно популярны.

Поскольку в среднем женщины чаще берут мини -отпуска, чем

мужчины, и проводят в ресторанах на 25 % больше времени, чем мужчины,

следовательно, приносят значительн ые доходы гостиничному предприятию,

важно обеспечить безопасность, комфорт и все необходимые услуги, которые

требует этот особый сегмент рынка.

4.2. Организационные структуры менеджмента в гостиничном

бизнесе

Современному менеджменту известны пять основн ых видов

классических организационных структур управления в зависимости от

способа их построения — линейная, функциональная, линейно -

функциональная, дивизионная и матричная.

Линейная структура управления (ЛСУ)

Данная структура управления является самой про стой по построению и

обеспечивает непосредственное, пря -

мое воздействие на объект управления — персонал гостиницы

(исполнителей) и бизнес-процессы — со стороны линейного руководителя,

возглавляющего определенный участок гостиницы. Под участком в данном

случае следует понимать конкретную до -ходообразующую сферу бизнеса

гостиничного предприятия, например номерной фонд, рестораны и бары,

конгресс-центр и банкетную службу, оздоровительный клуб и т.д.

В ЛСУ в полной мере выполняется принцип единоначалия, так ка к все

исполнители внутри подразделения подчиняются од -ному-единственному



человеку — линейному руководителю, который решает широкий круг

вопросов, но только на своем участке. Подобное взаимодействие

обеспечивает высокую скорость и достоверность движения инф ормации,

непротиворечивость заданий, способствует сокращению численности

управленческого персонала в отеле. Данная система управления

обеспечивает возможность контроля над исполнением поручений, поскольку

линейный менеджер несет полную персональную ответст венность за

результаты работы своего участка.

Руководитель подразделения в ЛСУ должен быть

высококвалифицирован и компетентен во всех вопросах, касающихся

непосредственно его участка. Например, менеджер ресторанов и баров

должен обладать не только знаниями  в области ресторанного дела и общих

навыков руководства, но и в области продаж и маркетинга, логистики

продовольствия и складирования, бухгалтерского учета, технического и

компьютерного обеспечения. Несмотря на простоту построения самой

структуры, слишком усложнены производство и предоставление услуг

внутри участков гостиницы, что приводит к увеличению численности

линейного персонала.

Построение систем гостиничного менеджмента по принципу ЛСУ

наиболее часто встречается в мини -отелях, предоставляющих ограни ченный

спектр услуг и относящихся к трех - или четырехзвездочным. Наиболее

яркими примерами московских отелей, использующих принципы ЛСУ,

являются «Алроса на Казачьем», «Сретенская», «Акварель»; количество

подобных отелей на рынке пока невелико. Усложнение технологий

обслуживания и расширение спектра оказываемых гостиницами услуг стали

причиной перехода к более сложным структурам управления, которые в

настоящее время в гостиничном бизнесе более эффективны и

предпочтительны.

Функциональная структура управлени я (ФСУ)



Построение данной структуры управления основано на

дифференциации функций управления, разделяющих процессы на отдельные

операционные отрезки, а управленческие воздействия — на воздействия по

функциям. Эта организационная структура является классиче ским вариантом

разделения труда по вертикали. Применение ФСУ обусловлено ростом

размеров отелей, усложнением процедур предоставления услуг, появлением

новых гостиничных продуктов и в связи с этим необходимостью деления

сложных бизнес-процессов и работ на простейшие операции (действия) для

организации эффективной координации и контроля за их исполнением.

ФСУ предполагает разделение всей гостиничной деятельности, а также

внутренних процессов по направлениям, каждое из которых возглавляет

функциональный руководитель. Такими направлениями являются

организация приема и размещения гостей, организация питания в гостинице,

продвижение услуг гостиницы на рынок и организация маркетинговых

исследований, организация учета и контроля за поступлением и

использованием средств (бухгалтерия), управление человеческими ресурсами

(отдел кадров), обеспечение технической и информационной поддержки

внутренних операций и процессов (инженерная служба, 1Т -служ-ба) и т.д.

Функциональные руководители гостиницы не вмешиваются в дела друг

друга, а их деятельность координируется директором гостиницы или его

заместителем. Использование ФСУ способствует быстрому

профессиональному росту функциональных руководителей, а также

повышению оперативности и качества принятия решений внутри

подразделений, поскольку руководители принимают решения в основном в

той сфере, в которой наиболее компетентны.

Главным недостатком использования ФСУ является тот факт, что она

делит единые процессы на множество различных операционных отрезков

(мини-процессов). Это, хотя и способствует повышению эффективности их

выполнения, однако ведет к снижению эффективности выполнения процесса

в целом вследствие нарушения или ослабления взаимодействия



функциональных подразделений. Поэтому для оптимизации работы ФСУ

необходимо усиливать вертикальную и горизонтальную интеграцию для

обмена информацией между функциональными направлениями.

В отличие от линейной структуры управления ФСУ допускает связь

руководителя с исполнителями через менеджеров среднего, промежуточного

звена. Они в свою очередь могут часть своей ответственности делегировать

на нижестоящий уровень, выступая по отношению к нему в качестве

функционального руководителя. Таким образом, один работник может

одновременно подчиняться сразу нескольким функциональным

руководителям. На практике это часто приводит к нарушению принципа

единоначалия и распорядительства. В ФСУ ниже, чем в линейной системе

управления, оперативность принятия решений, требующих участия

представителей нескольких служб отеля, а также возможны конфликты

интересов их руководителей.

Сегодня ФСУ является самой распространенной системой управления в

гостиничном бизнесе и наиболее часто используется для организации

управления средними и крупными отелями, особенно первоклассными,

предоставляющими широкий спектр усл уг своим клиентам. Подобную

систему организации применяют «Националь» ( Le Royal Meridien),

«Рэдиссон САС Славянская», «Метрополь» в Москве, «Гранд Отель Европа»,

«Астория» в Санкт-Петербурге и др.

Линейно-функциональная структура управления (ЛфСУ)

Данная структура управления является одновременно развитием и

комбинацией двух предыдущих структур. Основная цель ее построения —

использование преимуществ ЛСУ и ФСУ. У линейного руководителя внутри

его участка появляются функциональные звенья, менеджеры которых

выступают его непосредственными советниками.

Например, у линейного руководителя участка ресторанов и баров могут

быть сформированы звено персонала по кухне (повара, кондитеры,

работники по кухне), звено обслуживающего персонала ресторанов



(официанты, бармены, метрдотели), хозяйственное звено (уборщики,

посудомойки, инженеры), звено продаж и маркетинга, звено бухгалтерии,

звено логистики (снабжение и склад). У менеджера службы номерного фонда

появится звено бронирования, звено приема и размещения (администрат оры

стойки, портье, кассир, консьерж, швейцары, подносчики багажа,

посыльные), хозяйственное звено (горничные, инженеры), звено продаж и

маркетинга, звено бухгалтерии, звено логистики.

В ЛФСУ линейный руководитель участка разделяет общее управление

своим подразделением по функциям. Он оказывает линейное воздействие на

функциональных руководителей, а те в свою очередь осуществляют

технологическое содействие исполнителям в выполняемых работах. Как и в

линейной структуре управления, в ЛФСУ внутри подразделения  функции

управления полностью разделены и на руководителе лежит вся полнота

ответственности за результаты работы. Ее использование способствует

улучшению качества принятия управленческих решений в результате

углубления специализации. В то же время применен ие ЛФСУ подразумевает

усложнение структуры и увеличение численности управленческого штата.

Использование ЛФСУ или отдельных ее элементов встречается сегодня

на практике в средних и больших отелях, руководство которых предпочитает

управлять бизнесом путем его структурирования не по функциональным

критериям, а по центрам прибыли. Широкое распространение (в

видоизмененной форме) ЛФСУ получила (и до сих пор находит) в эпоху

процветания советских принципов хозяйствования, когда директор управлял

отелем исключительно через аппарат своих заместителей, каждый из

которых курировал определенную службу (или несколько служб) гостиницы.

Подобную систему управления, например, с успехом использовала гостиница

«Москва» до последнего дня существования в 2003 г.

Дивизионные структуры управления (ДСУ)

Формирование данных структур управления происходит за счет

обособления на уровне производства услуг (обслуживания) функций по



какому-либо критерию (гостиничным продуктам, группам потребителей,

рынкам сбыта и т.д.), а также концент рации функций управления на

конкретных участках или сферах, причем центром внимания является самая

прибыльная сфера (основной источник прибыли).

Для построения дивизионных структур управления используется

следующий алгоритм:

♦ формируется единая для любой  из выбранных сфер система

менеджмента  по  функциональному признаку для  организации управления

всеми видами сфер; она состоит из функциональных руководителей высшего

звена управления;

♦  отдельно формируется система источников (сфер) прибыли отеля;

например, производство всего спектра гостиничных услуг, совокупность

групп потребителей или целевых рынков сбыта, а также их дифференциация

по степени доходности. Управление конкретной сферой внутри этой системы

осуществляют менеджеры среднего и низового уровн ей управления;

♦  формируется взаимосвязь указанных систем управления и

осуществляется руководство функциональных руководителей первой

системы управляющими конкретными видами сфер внутри второй системы.

Так как ДСУ строится под конкретные виды гостиничных  продуктов,

она закладывает предпосылки для наиболее эффективной организации

процессов их производства, управления, контроля качества и сбыта.

Дифференциация по признаку наиболее прибыльного продукта способствует

достижению гостиницей максимума прибыли. Об особление функций по

видам гостиничных продуктов, группам потребителей, рынкам сбыта и т.п.

позволяет вести раздельный учет, сбыт, снабжение и другие операции по

выбранным сферам (источникам прибыли). В то же время сложность

построения самой структуры упра вления требует наличия в штате отеля

большого числа компетентных высококвалифицированных специалистов.

При построении ДСУ, ориентированной на потребителя,

дифференциация по признаку наиболее доходной группы потребителей дает



возможность сконцентрироваться на максимальном удовлетворении ее

требований к обслуживанию, а также наиболее эффективно формировать и

управлять всей клиентской базой отеля. Однако при этом есть вероятность

снижения качества обслуживания менее доходных групп потребителей.

Многие современные отели успешно используют в организации своей

работы элементы ДСУ для развития новых и совершенствования

существующих продуктов, завоевания новых перспективных рынков и т.д.

Как ожидается, данная система организации будет использоваться для

официального представления на рынке и дальнейшего развития нового

продукта отеля «Балчуг Кемпински Москва» по выездному обслуживанию —

бренда «Балчуг Кей-теринг» («Baltschug Catering»).

Матричная структура управления (МСУ)

Ввиду особенностей своего построения МСУ орие нтирована на

конкретный проект или программу. Ее использование в гостиничном бизнесе

рекомендуется при разработке и внедрении новых гостиничных продуктов

(открытии нового ресторана, введении новой категории номеров),

реализации программ повышения качества обслуживания гостей,

организации тренингов по повышению квалификации персонала и т.п.

Формирование МСУ происходит за счет наложения на функциональную

структуру линейной структуры управления конкретным проектом. Во главе

каждого проекта стоит менеджер, осущ ествляющий управление по

горизонтали (общее администрирование проекта). Кроме того, каждый

исполнитель также отчитывается руководителю своей службы. Аппарат

функциональных руководителей, чьи взаимоотношения с исполнителями

проекта характеризуются наличием функциональных связей, реализует

функции управления финансами, кадрами и другими ресурсами,

необходимыми для реализации проекта. Таким образом, проектная группа

(команда) находится в жесткой системе перекрестных связей. Как правило,

МСУ носит временный характер — она существует до полной реализации



проекта, программы, идеи и т.п. По окончании проекта команда

распускается.

МСУ, ориентированная на реализацию проекта, является одной из

наиболее гибких организационных структур. Ее использование закладывает

предпосылки для эффективной координации работы персонала в проекте,

оптимального использования ресурсов отеля, а также снижения оперативной

нагрузки на высшее руководство. Но МСУ имеет и ряд недостатков. Главный

из них — двойное руководство — подчинение исполнителей одновременно

руководителю проекта и менеджеру службы, что может приводить к

возникновению конфликтных ситуаций. Достаточно сложным

представляется также процесс определения и осуществления баланса власти

и ответственности менеджеров за результаты раб оты команды по проекту. К

тому же в случае одновременной реализации нескольких проектов

менеджменту отеля приходится распределять ресурсы сразу по нескольким

направлениям.

Матричную систему управления рекомендуется использовать в отелях

при осуществлении специальных проектов. Например,

при открытии нового ресторана в гостинице руководитель проекта

набирает временную команду из работников разных функциональных

направлений. В этом случае работник службы ресторанов и баров отвечает за

разработку блюд нового ресторана, подготовку меню; работник технической

службы несет ответственность за налаживание системы кондиционирования,

энерго- и отопительных систем ресторана, координирует проведение

ремонтных работ; работник хозяйственной службы отвечает за обустройство

интерьера и дизайн; представитель отдела продаж и маркетинга занимается

разработкой фирменного стиля ресторана, его имиджем, подготавливает

программу продвижения услуг ресторана на рынок; работник отдела кадров

курирует вопросы подбора персонала ресторана ( поваров, официантов,

метрдотелей, охраны, уборщиков); представитель финансового отдела

(бухгалтер) ведет учетные и расчетные операции. Управление командой



проекта с использованием матричной структуры применялось, например, при

реализации проекта реконструкции и открытия нового ресторана «Брас -сери

Эрте» в гостинице «Аэростар» в 2002 г.

Все представленные выше организационные структуры управления

используются для организации управления современными отелями. Обычно

на практике руководство отеля использует эле менты разных систем

управления при формировании собственной организационной структуры.

4.3. Организационная структура гостиничного предприятия.

Основные службы гостиницы

Общеизвестно, что успех любого бизнеса зависит от его правильной

организации. Гостиничный бизнес не является исключением из этого

правила, поэтому организационная структура отеля в очень высокой степени

влияет на абсолютное большинство показателей деятельности гостиницы.

Чтобы оперативно и качественно оказывать клиентам заявленный диапазо н

услуг, отель должен иметь отлаженный механизм их предоставления.

Различные по размерам и характеру специализации гостиницы, без сомнения,

будут иметь и особенности в своей организационной структуре, но все -таки

при любой конкретной форме организации долж ны гарантированно

выполняться важнейшие функции отеля. Кроме того, важным фактором

является гармония в деятельности всех структурных подразделений

гостиницы.

Организационная структура гостиничного предприятия — это

функционально-технологическая система, обеспечивающая его деятельность.

Основная деятельность гостиницы связана с оказанием услуг. Их

предоставление осуществляется по правилам публичного договора, который

определяет условия и стоимость услуг и действует одинаково по отношению

ко всем, кто обратился в гостиницу.

В структуре каждого гостиничного предприятия имеются основные

службы (приема и размещения, служба бронирования, служба обслуживания,



служба эксплуатации номерного фонда и оказания услуг, служба питания,

служба безопасности, отдел маркетинга  и связей с общественностью),

вспомогательные и дополнительные службы (инженерно -технические,

сервисные, ремонта и т.д.).

Служба приема и размещения

Данная служба обеспечивает прием клиентов, прибывающих в

гостиницу, регистрацию и размещение их по номерам.

К важнейшим функциям службы приема относятся приветствие гостя и

выполнение необходимых формальностей при его размещении. Сотрудник

службы приема (портье) является после швейцара, стоящего у входа,

практически первым сотрудником гостиницы, с которым конта ктирует гость.

Менеджер службы приема должен обладать всей возможной

информацией о гостинице, уметь четко планировать всю работу,

осуществлять постоянный контроль за работой своего отдела. Все вопросы,

проблемы и недоразумения гостей должны разрешаться так же с его

помощью.

Главная функция портье — информационное обслуживание. Гостей

информируют о видах обслуживания, предоставляемых гостиницей, местных

достопримечательностях, особенностях, работе почты, транспорта и т.д.

От того, как примут гостя, как его по приветствуют, как быстро будут

выполнены необходимые формальности (проверка бронирования, заполнение

анкеты, предоплата), во многом зависит первое, часто самое сильное

впечатление от гостиницы в целом. В связи с этим к службе приема

предъявляются следующие требования:

♦  служба приема должна быть расположена в непосредственной

близости от входа в гостиницу. В случае большой площади гостиничного

вестибюля динамичный характер интерьера должен сориентировать гостя в

направлении расположения стойки службы прием а (стойки портье);

♦  стойка портье должна быть чистой, на ней не должно быть

беспорядочно разбросанных бумаг и ненужных предметов;



♦  сотрудники службы приема должны иметь безупречный внешний

вид и вести себя соответствующим образом. С гостями необходимо

разговаривать только стоя. Нельзя заставлять гостей ждать. Портье должен

осознавать, что для него нет более важной работы, чем прием гостей.

К функциям службы приема и размещения также относятся:

♦ распределение номеров и учет свободных мест в гостинице, выписка

счетов и производство расчетов с клиентами. До прибытия гостя служба

приема получает из службы бронирования обработанные заявки, в

соответствии с которыми составляет карту движения номерного фонда,

помогающую вести учет свободных мест в гостинице. В большинстве

крупных гостиниц эта операция производится автоматически с

использованием специальной компьютерной программы. В малых и средних

гостиницах до недавнего времени для этой цели использовался специальный

номерной щит с ячейками, куда вставляли ра зноцветные карточки, цвет

которых определялся количеством дней пребывания клиента в гостинице;

♦ выдача ключей от номеров. В службе приема также расположен щит

для ключей от номеров. Как правило, он снабжается специальными ячейками

для корреспонденции, телефонограмм и другой письменной информации,

адресованной гостям. Сразу после размещения расчетная часть открывает

счет на имя гостя. Обычно гость пользуется услугами различных служб

гостиницы, предъявляя визитную карточку или называя номер комнаты. Эти

службы дают сведения о расходах гостя в расчетную часть, которая включает

их в общий счет. В конце пребывания гостя расчетная часть рассчитывается с

ним и информирует об этом все гостиничные службы;

♦ ведение картотеки гостей. На каждого гостя после его пребы вания в

гостинице заполняется специальная карточка, в которой содержится

информация, предоставленная всеми службами гостиницы, имевшими с

гостем контакт. При повторном приезде гостя благодаря этой информации

персонал сможет значительно повысить качество об служивания, во многом

предвосхитив предпочтения и пожелания гостя. Подобная работа позволяет



приобретать постоянных клиентов и является дополнительной рекламой

гостиницы. На современных гостиничных предприятиях для этих целей

создается банк данных о клиент ах с помощью компьютерной программы.

Для того чтобы правильно организовать бухгалтерский и налоговый

учет в любой гостинице, необходимо в первую очередь представлять себе

весь операционный процесс обслуживания гостей и знать, какие первичные

документы при этом должны быть оформлены на каждом из этапов этого

процесса. Поэтому бухгалтеру следует особое внимание уделить формам

первичного учета, которые вместе с краткими указаниями по их применению

и заполнению утверждены Приказом Минфина РФ от 13.12.93 г. № 12 1.

Указанные формы первичного учета применяются всеми гостиницами

независимо от их организационно -правовой формы без каких -либо

изменений и дополнений.

Перечень форм документов строгой отчетности

♦  Анкета (форма № 1-Г)

♦  Журнал регистрации иностранных гр аждан (2-Г)

♦  Счет (3-Г)

♦  Счет(З-Гм)

♦  Карта гостя (4-Г)

♦  Кассовый отчет (5-Г)

♦  Расчеты оплаты за бронирование и проживание по безналичному

расчету (7-Г)

♦  Квитанция на возврат денег (8 -Г)

♦  Акт о порче имущества гостиницы (9 -Г)

♦  Заявка на бронирование мест (10-Г)

♦  Автостоянка (11-Г)

♦  Квитанция на предоставление дополнительных платных услуг (12 -Г)

♦  Квитанция на прием вещей в камеру хранения (13 -Г)

Процесс обслуживания гостей в любой гостинице независимо от ее

категории можно разбить на несколько этапов:



1) бронирование — предварительный заказ мест в гостинице;

2) прием, регистрация и размещение гостей;

3) предоставление услуг проживания;

4) предоставление дополнительных услуг;

5) окончательный расчет и оформление выезда.

Служба бронирования

В гостинице процесс обслуживания гостей начинается именно с

бронирования, под которым понимается предварительный заказ мест и

номеров. Функции бронирования осуществляют либо менеджеры отдела

бронирования гостиницы, либо непосредственно служба приема и

размещения гостей. Как правило, турист или бизнесмен, не желающий

сталкиваться с трудностями найма временного жилья, обязательно свяжется

с такой службой и подаст заявку на бронирование места или номера.

Программный модуль, созданный для выполнения функции

бронирования гостиничных мест, работает в режиме «подтверждение / отказ»

с привязкой ко времени в рамках общей системы бронирования гостиничной

цепи или автономной работы.

К функциям службы бронирования относятся:

♦  прием заявок и их обработка;

♦  составление необходимой документации — графиков заезда на

каждый день (неделю, месяц, квартал, год), карты движения но -•мерного

фонда.

Прием заявок осуществляется по телефону, факсу, телексу, по почте

(письму или телеграмме), с помощью компьютерных систем бронирова ния. В

каждой заявке должна содержаться следующая информация:

♦  дата и время заезда;

♦  примерная дата и время отъезда;

♦  число гостей;

♦  категория номера (люкс, апартамент, экономический класс, бизнес -

класс);



♦  услуги в номере (наличие ванны, душа, те левизора, холодильника,

сейфа, мини-бара и т.д.);

♦  услуги питания (только завтрак, полупансион, полный пансион);

♦  цена (при указании цены следует точно определить, за что платит

гость, — за все время пребывания, за один день пребывания, за

каждого проживающего, только за размещение, за размещение и

питание, за размещение и завтрак и т.п.);

♦  фамилия и инициалы того, кто будет оплачивать счет (или название

организации);

♦  вид оплаты (наличная, безналичная, с использованием кредитной

карточки);

♦  особые пожелания (заранее забронировать стол в ресторане,

трансфер, возможность держать в номере животное и т.д.).

Организация, подающая заявку на бронирование, указывает также свои

реквизиты (наименование, адрес, телефон, факс, номер счета в банке и т.д.).

В том случае, если гостиница может предоставить свои услуги по

проживанию, организации должно быть направлено подтверждение заявки. В

противном случае она должна послать отказ.

Подтверждение заявки — это специальное уведомление о том, что

гостю будет предоставлено размещение в гостинице. Обычно на

уведомлении указываются номер подтверждения, дата предполагаемого

прибытия и выбытия гостя, категория заказанного номера, количество

гостей, количество кроватей и другие специально оговариваемые требования.

Для того чтобы еще раз уточнить все детали размещения, а также исключить

возникновение спорных вопросов, желательно, чтобы по прибытии в

гостиницу уведомление было у гостя с собой.

Каждая заявка на бронирование и аннуляция заказа регистрируются в

обязательном порядке. Если аннулированный заказ вовремя не

зарегистрирован, велика вероятность того, что номер останется

непроданным. Одной из особенностей гостиничного продукта как услуги



является невозможность хранения. Если номер останется непроданным, то

потенциальный доход от такой услуги потерян.

В своей деятельности гостиничные предприятия часто прибегают к

гарантированному подтверждению заявок. Это означает, что они

подтверждают бронирование только после получения от клиента

соответствующих гарантий оплаты на случай,  если клиент прибудет с

опозданием или вообще не прибудет. Такими гарантиями прежде всего

являются предоплата в размере 50 или 100 % стоимости суточного

размещения или размещения в течение всего срока, а также информация о

номере кредитной карточки клиента .

Служба бронирования занимается не только сбором заявок, но и

изучает спрос на гостиничные услуги в тот или иной момент. На уровень

спроса кроме сезонности могут влиять проходящие в данном регионе

культурные или спортивные мероприятия (кинофестиваль, чемп ионат страны

и т.п.). Большое значение имеет также политическая обстановка в регионе,

где находится гостиница. Не секрет, что в периоды политической

нестабильности интерес туристов к региону значительно снижается из -за

невозможности обеспечить безопасность  пребывания. Учитывая все

факторы, менеджеры отдела бронирования совместно с отделом маркетинга

планируют деятельность гостиницы.

Иногда гостиничные комплексы применяют и двойное бронирование,

как правило, это происходит либо в момент проведения массовых

мероприятий, либо в пик сезона. Двойное бронирование — это

подтверждение о предоставлении мест в гостинице одновременно двум

гостям на одну и ту же дату. Конечно, используя такой прием,

администрация гостиницы идет на определенный риск. Такой прием

оправдывает себя, если кто-то из клиентов аннулировал заявку. А как быть в

том случае, если прибудут оба клиента? И в такой ситуации служба приема и

размещения должна разместить клиента. При этом возможно использовать



взаимные связи с близрасположенными гостиницам и, куда можно

переадресовать клиента, или с фирмами, сдающими в аренду жилье, и т.п.

Порядок регистрации и размещения гостей

Следующий этап — расселение, который в свою очередь состоит из

встречи, регистрации, вручения ключа и сопровождения до номера.

Гостиницы высокого класса могут встречать гостя не только «на

пороге», но и предлагают такой вид услуги, как встреча в аэропорту или на

вокзале, о чем, как правило, договариваются при бронировании. В

небольших гостиницах клиента встречают около входа в гостини цу или в

вестибюле.

Прибыв в гостиницу, клиент должен зарегистрироваться. Длительность

процесса регистрации зависит от того, забронировал гость номер или нет.

Естественно, что поселение по брони в гостиницах, где организован

автоматизированный учет, занима ет всего

несколько минут, так как практически вся необходимая информация

указана в предварительной заявке.

Процесс регистрации без предварительного заказа длится несколько

дольше, при этом администратор и гость должны обсудить такие вопросы,

как стоимость номера, сроки размещения, порядок оплаты и т.п. Если

стороны приходят к взаимному согласию, то в соответствии с Правилами

заключается договор на оказание услуг. Для этого гость обязан предъявить

документ, удостоверяющий его личность (п. 14 Постановления

Правительства РФ от 17 июля 1995.г. № 713 «Об утверждении правил

регистрации и снятия граждан Российской Федерации с регистрационного

учета по месту пребывания и по месту жительства в пределах Российской

Федерации и перечня должностных лиц, ответственных за регистрацию»), и

заполнить анкету формы № 1 -Г. Заполнение анкеты свидетельствует о

заключении договора между клиентом и гостиницей. Администратор должен

проверить правильность заполнения данного документа. Неправильно

указанные данные осложнят возврат забы тых в номере вещей, получение



оплаты, если гость выехал, не заплатив за предоставленные услуги. Неверно

указанная дата выезда может привести в дальнейшем либо к простою номера,

либо к конфликту между администрацией и проживающим, если гость

планирует остаться дольше, а номер уже продан.

Граждане, прибывшие в командировку, на совещание, конференцию,

сборы, заполняют анкету в одном экземпляре, остальные — в двух. После

проверки личные документы возвращаются владельцам.

Для хранения анкет и работы с ними в адм инистраторской должны

быть две картотеки: в первой хранятся анкеты на проживающих в гостинице,

во второй — на лиц, выбывших из гостиницы в течение месяца. Анкеты в

картотеках расставляются в алфавитном порядке.

Проверив данные анкеты, администратор выписыв ает разрешение на

поселение — документ, подтверждающий право гостя на заселение, в двух

экземплярах: один для кассира, который должен выписать счет за

проживание, второй для дежурной по этажу.

При регистрации клиенту выписывается счет за проживание,

включающий в себя тариф номера (или места в номере), умноженный на

количество суток проживания, оплату за услуги бронирования, оплату

дополнительных услуг, которые гость заказывает при регистрации, и т.д.

Счет выписывается в трех экземплярах: первый выдаётся кли енту,

второй вместе с кассовым отчетом сдается в бухгалтерию, третий хранится

до выезда гостя в контрольной картотеке расчетной части гостиницы (в

специальных кармашках, расставленных по числам оплаты).

При автоматизированном способе ведения расчетов выпис ывается два

экземпляра счета. В нем фиксируется оплата за весь период проживания. Оба

экземпляра хранятся в контрольной картотеке до выезда гостя.

После оплаты администратор заполняет карту гостя. Данный документ

дает право клиенту на получение ключа от но мера и внеочередное

обслуживание в предприятиях общественного питания, бытового

обслуживания и связи, расположенных на территории гостиницы. На



числовой сетке карты гостя отмечается период оплаты. При выезде гостя

этажный персонал делает отметку с указание м даты и часа освобождения

номера (места), наименования и количества мест багажа. В вестибюле гость

сдает карту в администраторскую.

Многие гостиницы используют карту гостя как средство рекламы. На

ней может быть указана информация о расположении гостиницы , работе

вспомогательных и дополнительных служб, их расположении, режиме

работы и т.д.

Кассовый отчет составляет в двух экземплярах работник,

осуществляющий расчеты с гостями. Первый экземпляр вместе со счетами

или контрольной кассовой лентой сдается в бух галтерию, второй сохраняется

у подотчетного лица.

Если гостиница оказывает услуги по размещению туристической

группы, то туристическая фирма, как правило, бронирует места для

размещения, что дает возможность заранее подготовить их для заселения и

спланировать работу администрации. Регистрацией гостей в этом случае

совместно с администратором занимается руководитель группы, который по

приезде на место предъявляет направление туристической фирмы —

документ, подтверждающий право на проживание в данной гостиниц е и

гарантирующий, что оплата произведена, а также список туристов.

Администратор заполняет групповое размещение на поселение, в котором

делается пометка о безналичной оплате. Карта гостя выписывается каждому

из участников группы. При обслуживании туристич еских групп счет за

проживание не выписывается, так как оплата производится по безналичному

расчету.

Расчет оплаты за бронирование и проживание по безналичному расчету

производится по форме № 7-Г и ведется дежурным администратором или

портье в двух экземплярах. Окончательный итог подводится после выезда

проживающих и служит основанием к оплате счета, предъявляемого

предприятию, организации.



Для того чтобы не платить еще за одни сутки проживания,

туристическая группа в день выезда может освободить номера, а свои вещи

сдать в камеру хранения. Обычно в таком случае за группой остается один

номер, чтобы туристы имели возможность отдохнуть.

При регистрации иностранного гостя администратор проверяет срок

действия визы, проставляет в визе название гостиницы, дату р егистрации,

регистрационный номер гостя и фиксирует его прибытие в журнале

регистрации иностранных граждан.

Иностранец обязан зарегистрировать свой паспорт в органах

внутренних дел. Как правило, гостиница берет на себя обязательство по

регистрации. За регистрацию паспорта взимается пошлина в размере 20 %

МРОТ согласно Федеральному закону от 09.12.91 г. № 2005 -1 «О

государственной пошлине». Размещая иностранца, гостиница должна

удержать с него пошлину и перечислить ее в местный бюджет.

Служба обслуживания

С точки зрения гостей данная служба является важнейшей в гостинице,

так как персонал именно этой службы работает с клиентами в постоянном

контакте и выполняет все функции, связанные с их непосредственным

обслуживанием.

Службу возглавляет менеджер, которому п одчинены швейцары,

коридорные, подносчики багажа, лифтеры, консьержи, рассыльные, водители

(обслуживают арендованные машины и паркуют автомобили гостей). В связи

с важностью первого впечатления клиентов о гостинице на персонал данной

службы возлагается особая ответственность.

Швейцары, как правило, стоят у входа в гостиницу и первыми

встречают и приветствуют гостей, помогают им выйти из машины.

Швейцары должны владеть информацией об услугах, оказываемых в

гостинице, о гостиничных мероприятиях (конференциях,  банкетах),

месторасположении гостиницы и ее окрестностях.



Коридорные сопровождают гостей в номера, а также доставляют туда

багаж. Во время сопровождения им рекомендуется поддерживать с гостями

разговор. При этом особенно важно дать информацию о предоставл яемых

гостиницей услугах, о наличии и режиме работы ресторана, кафе, бара,

прачечной, химчистки, бассейна, спортзалов. В номере коридорный должен в

некоторой степени помочь гостю разместиться, т.е. объяснить (и

одновременно проверить исправность), что и ка к работает (освещение,

радио- и телеприемники, кондиционер, телефон, мини -бар).

Консьержи оказывают гостям множество важных услуг. Их можно

увидеть за специальным столиком в вестибюле гостиницы или

непосредственно на этажах. К наиболее типичным услугам, ок азываемым

консьержами, относятся:

♦  приобретение и доставка билетов в театры;

♦  заказ столика в городских ресторанах;

♦  заказ и доставка железнодорожных, автобусных и авиабилетов,

справки 6 работе международного, междугородного и внутреннего

транспорта;

♦  резервирование мест в парикмахерской, косметическом салоне,

запись на прием к врачу;

♦  информация о местных достопримечательностях, работе музеев,

выставок, магазинов;

♦  помощь в экстренных случаях (например, вызов врача, юриста,

нотариуса);

♦  выполнение личных поручений клиентов (осуществление покупок,

оформление виз и т.д.).

Служба эксплуатации номерного фонда

Важнейшей функцией службы эксплуатации номерного фонда является

поддержание необходимого уровня комфорта и санитарно -гигиенического

состояния гостиничных номеров, а также общественных помещений (холлов,

фойе, переходов, коридоров).



По численности персонала эта служба является самой крупной в

гостинице. Как правило, здесь работает до 50 % всех служащих.

Службу эксплуатации номеров возгла вляет менеджер; ему подчинены

горничные, дежурные по этажу, супервайзеры, стюарды и некоторые другие

категории работников.

Горничные выполняют уборку. Это их основная обязанность. Номера

убирают независимо от того, заняты они или свободны.

Уборка номеров бывает ежедневной, а после выезда гостя —

генеральной. Каждый день горничная выполняет текущую и (по

необходимости) промежуточную уборку номеров.

Уборка номерного фонда осуществляется в следующей

последовательности: вначале работы ведутся в забронированных номерах,

затем в номерах, только что освободившихся от проживающих гостей, в

последнюю очередь — в занятых помещениях. Уборку следует производить

в отсутствие гостя. Если же гость находится в номере, необходимо прежде

получить у него разрешение на уборку.

Процесс текущей уборки состоит из проветривания помещения, уборки

и мытья посуды, уборки кроватей, тумбочки, стола, удаления пыли, уборки

санузла. В обязанности горничной также входит проверка сохранности

оборудования номера.

Если номер состоит из нескольк их комнат, процесс уборки всегда

начинается в спальне, затем продолжается в гостиной и других помещениях,

а завершается уборкой санузла. Ежедневная промежуточная уборка в

номерах производится по мере надобности и при наличии условий для

уборки.

При уборке номера после выезда гостя дополнительно в функции

горничной входит приемка номера, смена постельного белья и полотенец,

замена информационных материалов, имеющихся в номере. Генеральная

уборка номерного фонда и всей жилой части гостиницы производится не

реже одного раза в 10 дней.



В зависимости от типа гостиницы каждая горничная убирает и

приводит в порядок от 16 до 20 номеров в день. Время, затрачиваемое на

уборку, зависит от соотношения освобождающихся и занятых номеров

(уборка освобождающихся номеров зан имает больше времени).

Дежурный по этажу (сменный супервайзер) осуществляет контроль за

работой смены горничных, с тем чтобы быть полностью уверенным, что

помещения убраны в соответствии со стандартами. В обязанности

супервайзера также входит передача в сл ужбу

приема информации о свободных и занятых номерах. Такая должность

предусмотрена не во всех гостиницах.

Стюарды имеются в гостиницах высоких категорий обслуживания

(отелях люкс). Они начинают свою работу во второй половине дня. В

обязанности стюардов входят обеспечение каждого номера свежими

полотенцами, придание номеру нарядного вида, а также установка (при

необходимости) убирающейся кровати.

Служба питания

Это подразделение представляет собой неотъемлемую часть

гостиничного бизнеса, поскольку гостеприи мства без стола не бывает.

Гостиничные рестораны — это не только престиж и лицо гостиницы, но и

основной источник прибыли (примерно треть доходов гостиничного

комплекса). Гостиница без ресторана — это просто «ночлежка», человек

должен сначала вкусно поесть , а уже потом поспать.

При организации обслуживания в ресторанах (кафе) гостиничных

комплексов обычно предлагаются следующие условия питания: полный

пансион (трехразовое питание — завтрак, обед и ужин); полупансион

(двухразовое питание — завтрак плюс обед или ужин); только завтрак

(одноразовое питание).

Во всех гостиницах особое внимание уделяется сервису завтраков. С

завтрака начинается день гостей, и от его организации во многом зависит,

будет ли начало дня для гостей хорошим или плохим. В отличие от обед а и



ужина на завтрак приходят практически все гости, проживающие в

гостинице. Различают следующие виды завтраков:

♦ континентальный завтрак. Он включает кофе, чай или горячий

шоколад, сахар, сливки (молоко), лимон, два вида повидла, джема или мед,

выбор хлебобулочных изделий, масло. По воскресеньям завтрак дополняется

холодным яйцом. Во многих странах Европы континентальный завтрак

входит в цену размещения в гостинице;

♦ расширенный завтрак. В дополнение к континентальному завтраку

гостям предлагаются соки (апельсиновый, грейпфрутовый, томатный), блюдо

с нарезанными ветчиной, сыром и колбасой, блюда из яиц, йогурты, творог,

сухие хлопья. Во время завтрака чаще всего организован буфетный сервис

или официант приносит блюдо с мясной нарезкой, раскладывает по тарелкам

гостей и

оставляет блюдо на столе. Блюда из яиц приготавливаются по

индивидуальным заказам;

♦ английский завтрак. В классическом варианте английский завтрак

начинается с утреннего чая или кофе (возможно, горячего шоколада),

принесенного в номер. Он также включает сахар, булочные изделия, тосты,

масло, джем, мед, варенье. Может дополняться блюдами из яиц (яичница с

ветчиной или беконом, жареные яйца на хлебе, омлет с ветчиной или

шампиньонами и др.), рыбными блюдами, блюдами из злаковых (овсяная

каша или суп на молоке или на воде с сахаром либо солью). Английский

завтрак сервируется таким же образом, как и расширенный;

♦ американский завтрак. Дополнительно предлагаются обычная

питьевая вода с кубиками льда, фруктовые соки, свежие фрукты (грейпфрут,

арбуз, ягоды с молоком или сливками) или компот из фруктов (слив,

персиков), блюда из злаковых (кукурузные, рисовые хлопья), небольшая

порция мяса, пирог;

♦ завтрак с шампанским. Время предоставления этого завтрака — с

10.00 до 11.30. Предлагаются кофе, чай, алкогольные напитки (шампанское,



вино), небольшие холодные закуски и горячие блюда, супы, салаты, десерты.

Форма предложения — буфет. Завтрак с шампанским подается, как правило,

по официальному поводу;

♦ поздний завтрак. Представляет собой альтернати ву завтраку и обеду.

Время предоставления — с 10.00 до 14.00. Используются составные

элементы, входящие как в завтрак, так и в обед: горячие и холодные напитки,

булочки, масло, джем, колбаса, сыр, супы, горячие мясные блюда, десерты.

Форма предложения — буфет.

При организации завтраков, обедов и ужинов используются различные

методы обслуживания:

♦ а-ля карт, когда гости из карты-меню блюд и напитков выбирают то,

что им больше всего нравится. Заказ передается на кухню и сразу же

начинается приготовление и сервировка заказанных блюд и напитков. При

таком обслуживании гость-имеет возможность получить от официанта совет,

а официант активно помогает гостю в выборе блюд и напитков;

♦ а парт, когда гости, сделав предварительный заказ, обслуживаются в

установленный промежуток времени. Этот метод характерен для домов

отдыха и курортных гостиниц;

♦ табльдот, когда (в отличие от «а парт») все гости обслуживаются в

одно и то же время и по одному и тому же меню. Обслуживание начинается

тогда, когда все гости соберутся за столом. Этот метод часто используется в

пансионатах, домах отдыха и других средствах размещения, где

производственные мощности и возможности кухни достаточно ограничены;

♦ шведский стол, когда предлагается широкий выбор блюд со

свободным доступом: можно взять все, что угодно, из того, что предложено и

выставлено. Это может быть и довольно скудный набор (джем, хлеб, масло,

2—3 сорта колбасы и сыра, один вид сока, чай, кофе), и по -настоящему

обильный стол с многочисленными блюдами в зависимости и от кате гории

отеля, и от страны;

♦ буфетное обслуживание;



♦ обслуживание в гостиничных номерах. Здесь требуется особая

подготовка персонала. Официант, работающий в номере, должен знать не

только правила сервировки стола, последовательность подачи блюд, техник у

обслуживания, но и правила поведения в номере.

♦  Клиенты гостиниц делают заказы по телефону непосредственно

метрдотелю, а также горничным, поддерживающим с метрдотелем

постоянную связь. В крупных гостиницах заказы могут принимать дежурный

по этажу и старший официант. Приняв заказ, метрдотель передает его

непосредственным исполнителям — официанту, работникам кухни.

Существуют специальные правила обслуживания гостей в номерах:

♦  заказ (завтрак, обед, ужин) следует подавать либо на подносе, либо

на передвижной сервисной тележке или столике. Официант должен нести

поднос в левой руке. Правая рука должна оставаться свободной, чтобы

открыть или закрыть дверь, переставить какой -либо предмет на подносе и

т.д. При движении по коридору или переходам поднос держат  у плеча и

только перед входом в номер его опускают на уровень груди;

♦  в номер необходимо предварительно постучать и войти после

получения разршения;

♦  следует поздороваться с гостем (гостями);

♦  если гость собирается завтракать в кровати, поднос не обходимо

подать со стороны. Если в кровати завтракают два человека, для каждого

предусматривается отдельный поднос;

♦  при сервировке заказа (завтрака, обеда, ужина) для одного человека

все предметы ставят на подносе в таком же порядке, как на столе в

ресторане;

♦  если гость собирается есть за столом в номере или на балконе, то

стол следует застелить скатертью. Поднос можно поставить на стол или

переставить все предметы с подноса на стол;



♦  официант не должен задерживаться в номере дольше, чем требуется.

Разговаривать с гостем можно только в том случае, если он о чем -нибудь

спросит сам. В любой ситуации официант должен быть деликатным.

Специфика гостиничного ресторана в отличие от городского в том, что

его работа тесно увязана не только с самой ресторанной  службой, но и со

всеми остальными подразделениями гостиницы.

Вообще пустующий во время обеда и ужина гостиничный ресторан —

главная забота для многих менеджеров. И в России прошли те времена, когда

была плохо развита сеть общественного питания. Теперь гос ть стремится

выйти в город, особенно когда это достаточно крупный город, где есть что

посмотреть и где поесть. И если завтрак можно продать гостю

«принудительно», включив его и услугу проживания в один пакет, то для

обеда и ужина следует разрабатывать спец иальные программы. Например,

если завтрак организован по принципу шведского стола, то можно

предложить то же и в обеденное время. Правда, прежде чем вводить буфет,

нужно все тщательно просчитать. Практика показывает, что 30 посетителей

бывает достаточно, чтобы компенсировать расходы на шведский стол. Все,

что свыше 30 человек, идет в «прибыль», меньше —в «убыток». Однако

данные цифры реальны при условии правильно рассчитанных себестоимости

меню и среднего количества еды, потребляемой посетителями при

организации шведского стола. Это в свою очередь зависит от уровня

профессионализма ключевых фигур ресторана — директора и шеф-повара.

Если отель расположен в месте с высокой проходимостью, можно

подумать об устройстве уличной террасы. Летнее кафе не только принес ет

доход, но и послужит неплохой рекламой гостиничного ресторана, привлекая

туда клиентов со стороны. Ресторанной службе отеля следует не забывать о

банкетном обслуживании. Если в ресторане нет банкетных залов, можно

организовывать выездное банкетное обслу живание на различных площадках

города, предлагая высококачественный сервис и разнообразное меню,

что принесет существенный дополнительный доход.



Следует заранее решить, кто будет убирать зал: гостиничная служба

Housekeeping либо специально нанятые люди. То  же можно сказать и о штате

поваров и официантов: либо людские ресурсы перераспределяются внутри

существующей ресторанной службы, либо набирается персонал со стороны.

В последнем случае необходимо предусмотреть временные и денежные

ресурсы на тренинг.

При решении кадровой проблемы не следует забывать о

продуктивности работников. Простой расчет «коэффициента полезного

действия» только официантов может удивить: 10 официантов трудятся 5

дней в неделю по 8 ч. Каждый из них получает недельную зарплату 100 долл.

Если за это время ресторан обслужил 500 посетителей, то получается

продуктивность одного официанта 0,8 ч на посетителя, что в денежном

выражении составит 2 долл. на посетителя. Если оценивать продуктивность

официантов во время завтрака, этот показатель, не сомненно, будет выше, а

во время обеда и ужина скорее всего наоборот. Значит, необходимо искать

способы сокращения расходов. Выгоднее всего ввести почасовую оплату

труда персонала, т.е. на время обеда и ужина отправить нескольких

официантов домой.

Служба безопасности

Служба безопасности обеспечивает поддержание порядка и

безопасности клиентов гостиницы.

В последние годы проблема безопасности стала весьма актуальной,

особенно в сфере гостиничного бизнеса. Международные конфликты, волна

преступности и терроризма, незаконный оборот оружия и взрывчатых

веществ — все эти факторы не могут не отражаться на уровне безопасности

жизни гостей и персонала отелей во всех странах мира.

Для гостиничного комплекса характерны угрозы природного,

техногенного, экологического, террористического, криминального характера.

Наиболее опасной в настоящее время стала угроза террористического акта,

который может привести к большому числу жертв, созданию атмосферы



страха, нарушению нормального режима работы отеля, потере позитивного

туристического имиджа гостиницы или региона в целом.

Особое внимание следует уделять профессионализму сотрудников

службы безопасности, а также техническим средствам охраны на объекте.

Чтобы иметь постоянный приток туристов, успешно вести бизнес,

необходимо улучшать систему безопасности гостиницы, т.е. регулярно

проводить комплекс организационных, методических, технических и иных

мероприятий, обеспечивающих полную автономию гостиницы в решении

вопросов безопасности, в том числе при террористических угрозах.

Ежедневная работа сотрудников службы безопасности включает

тщательный осмотр охраняемой территории (каждые 2 ч), постоянную связь

со всеми дежурными службами гостиничного комплекса, обмен

информацией о подозрительных личностях и предметах и т.д. Немаловажно и

установление активного сотрудничества с территориальными

правоохранительными органами. При проведении массовых мероприятий,

концертов обязательно осуществляется осмотр помещений кинологом с

собакой, обученной на поиск взрывчатых веществ.

Необходимо постоянно совершенствовать технические средства

охраны. Желательно, чтобы в центральном холле, а также на этажах

гостиницы было организовано видеонаблюдение.

Следует обязательно разработать инструкции о мерах пожарной

безопасности. Все сотрудники должны допускать ся к работе только после

прохождения противопожарного инструктажа (что отмечается их подписью в

специальном журнале). Оборудованные места для курения, порядок

обесточивания электрооборудования, планы -схемы эвакуации людей,

система оповещения о пожаре и т.д . — все это элементы системы пожарной

безопасности. Необходимо также знать об особенностях пожарной

безопасности на объектах с массовым пребыванием людей. В частности, в

помещениях с одним эвакуационным выходом не допускается



одновременное пребывание 50 че ловек и более. Запрещается загромождать

эвакуационные пути и выходы.

В помещении диспетчерского пункта гостиницы должна быть

вывешена инструкция о порядке действий дежурного персонала при

получении сигнала о пожаре и неисправности систем пожарной автоматик и.

С недавнего времени введены требования по установке тепловых датчиков,

реагирующих на повышение температуры (до 30 —35 °С) и на задымление. В

номерах гостиницы нельзя устраивать различного рода производственные и

складские помещения, в которых находятся взрыво- и пожароопасные

вещества. Все клиенты отеля должны быть ознакомлены с правилами

пожарной безопасности.

Система безопасности гостиницы будет эффективной только в том

случае, если в этой работе примет участие весь персонал, а также будут

учтены конкретные особенности предприятия.

Отдел маркетинга и связей с общественностью

Для многих знакомство с отелем начинается именно с этого

подразделения. Обязанности работников, занятых в этом отделе, можно

подразделить на четыре группы: продажа, услуги по органи зации

конференций и бизнес-семинаров, реклама и связи с общественностью.

Основная цель отдела маркетинга заключается в продаже продукции и услуг

гостиницы, поэтому маркетологи работают в тесном сотрудничестве с

административной службой и конференц -менеджерами. На раннем этапе

маркетологи исследуют рынок и определяют тот его сегмент, на который они

будут ориентироваться. Затем они изучают работу своих конкурентов,

определяя их сильные и слабые стороны.

Специалисты по связям с общественностью должны предостав лять

возможным гостям привлекательную информацию о работе гостиницы. В

обязанности отдела входят: разработка и принятие макетов проспектов и

других рекламно-информационных изданий, представление отеля и его услуг



будущим гостям, связь со средствами массово й информации, организация

пресс-конференций.

4.4. Виды расчетов с клиентами гостиницы

Современные гостиницы используют, как правило, два вида расчетов с

гостями — безналичный и наличный. Если гостиница оказывает услуги по

проживанию юридическому лицу, то  последнее осуществляет оплату

посредством перечисления денежных средств на расчетный счет гостиницы.

Наличный расчет используется в основном физическими лицами, хотя

возможна оплата и по безналичному расчету — посредством дорожных и

именных чеков. Для справки отметим, что в последнее время в России

начинает применяться расчет пластиковой картой, однако для этих целей

гостиница должна быть оборудована специальным электронным терминалом.

Пока не каждое гостиничное предприятие может приобрести такое

дорогостоящее оборудование, поэтому в подавляющей части российских

гостиниц на первом месте стоит именно наличный расчет. При этом

необходимо выполнять требования Федерального закона от 22 мая 2003 г. №

54-ФЗ «О применении контрольно -кассовой техники при осуществле нии

наличных денежных расчетов и (или) расчетов с использованием платежных

карт». В соответствии с п. 1 ст. 2 и ст. 5 Закона организации при

осуществлении наличных денежных расчетов обязаны использовать

контрольно-кассовую технику и выдавать покупателям (к лиентам) при

осуществлении таких расчетов в момент оплаты отпечатанные контрольно -

кассовой техникой кассовые чеки (в Законе под наличными денежными

расчетами понимаются расчеты, произведенные с использованием средств

наличного платежа, расчеты за приобрете нные товары, выполненные работы,

оказанные услуги).

В то же время п. 2 ст. 2 данного Закона установлено, что «организации

и индивидуальные предприниматели в соответствии с порядком,

определяемым Правительством Российской Федерации, могут осуществлять



наличные денежные расчеты и (или) расчеты с использованием платежных

карт без применения контрольно -кассовой техники в случае оказания услуг

населению при условии выдачи ими соответствующих бланков строгой

отчетности».

Порядок утверждения формы бланков строгой отчетности,

приравненных к кассовым чекам, а также порядок их учета, хранения и

уничтожения устанавливаются Правительством РФ. Так как гостиничная

деятельность представляет собой процесс  оказания услуги, то при работе с

физическими лицами (гражданами) гостиница может использовать бланки

строгой отчетности, утвержденные приказом Минфина РФ от 13 декабря

1993 г. № 121 «Об утверждении форм документов строгой отчетности».

Бланки должны быть изготовлены только типографским способом с

обязательным указанием реквизитов (наименования, адреса и т.п.)

типографии.

Во время проживания в гостинице у гостя могут измениться какие -либо

обстоятельства, в связи с которыми он может выехать из гостиницы

досрочно. В этом случае постояльцу возвращается

часть денежных средств, заплаченных им за проживание, и заполняется

квитанция на возврат денег по форме № 8 -Г.

Данная квитанция выписывается работником гостиницы в одном

экземпляре и сдается им в бухгалтерию вмест е с кассовым отчетом (форма №

5-Г). При оформлении возврата на первом и третьем экземплярах счета

(форма № 3-Г) или на первом и втором (форма № З -Гм) делается отметка о

произведенном возврате. Работник бухгалтерии сверяет идентичность

подписи гостя в форме № 8-Г с подписью в форме № 1-Г, после чего анкета

возвращается в администраторскую.

Однако для осуществления возврата этих документов недостаточно.

В соответствии с Правилами предоставления гостиничных услуг в

Российской Федерации исполнитель обязан заклю чить с потребителем

договор на предоставление услуг. При оформлении оплаты за проживание



работник гостиницы выписывает гостю счет по форме № 3 - Г (бланк строгой

отчетности), что подтверждает заключение договора между исполнителем и

потребителем. Согласно п. 12 Правил, цена номера (места в номере), а также

форма его оплаты устанавливаются администрацией исполнителя, а

потребитель обязан оплатить оказанную исполнителем в полном объеме

услугу после принятия ее потребителем. Потребитель может оплатить услугу

при заключении договора в полном объеме или путем выдачи аванса.

Если используемый гостиницей бланк счета по форме № 3 -Г

изготовлен нетипографским способом (например, с помощью компьютера),

то его в данном случае нельзя считать бланком строгой отчетности, по этому

расчеты с гостем должны быть проведены с обязательным использованием

контрольно-кассовой техники.

Предположим, что клиент при поселении в гостиницу оплатил счет за

проживание авансом, причем расчет был произведен с использованием

контрольно-кассовой техники, т.е. работник гостиницы пробил данную

сумму на контрольно-кассовой машине и выдал клиенту на руки чек. Но

ситуация несколько изменилась, и клиент решил выехать из гостиницы

досрочно. Такая ситуация часто встречается на практике. В п. 20 Правил

указано, что «потребитель вправе расторгнуть договор на оказание услуги в

любое время, уплатив исполнителю часть цены пропорционально части

оказанной услуги до получения извещения о расторжении договора и

возместив исполнителю расходы, произведенные им до это го момента

в целях исполнения договора, если они не входят в указанную часть цены

услуги». Таким образом, если постоялец выезжает ранее указанного срока,

излишне уплаченная им сумма должна быть ему возвращена.

4.5. Ценообразование в гостиничной деятельно сти

Чтобы осуществить определенную гостиничную услугу, предприятие

должно иметь основные и оборотные средства. В этом плане гостиничная

деятельность характеризуется рядом особенностей:



♦  производство и реализация услуги не зависят от времени; гостиница

должна быть постоянно готова оказать услугу. Причем вследствие

сезонности, неравномерности спроса на гостиничные услуги в гостиничном

хозяйстве должны быть предусмотрены резервы основных, оборотных и

других средств;

♦  реализация гостиничных услуг не нужда ется в посредниках и в

создании или помощи специальных сбытовых структур;

♦  в производстве гостиничных услуг отсутствует незавершенное

производство.

Перечисленные выше особенности производства и реализации

гостиничных услуг оказывают влияние на формирова ние их цены. Как

показывает практика, на уровень цен оказывают влияние следующие

факторы: себестоимость услуги, уровень цен на аналогичные услуги у

конкурентов, соотношение спроса и предложения, уровень заработной платы

персонала и т.п. Одной из составляющ ей цены является стоимость

гостиничного номера.

Гостиничные предприятия оказывают свои услуги в соответствии с

Правилами предоставления гостиничных услуг в Российской Федерации,

которые утверждены Постановлением Правительства РФ от 25 апреля 1997 г.

№ 490. Правилами закреплено положение, согласно которому цена номера

(места в номере), а также форма его оплаты устанавливаются

администрацией гостиницы. Гостиницы разных категорий включают в

стоимость проживания различные наборы услуг, которые определяются

требованиями, установленными стандартами для соответствующей категории

гостиниц. Одинаковые услуги для гостиниц одной категории являются

дополнительными, а для другой — обязательными, и их стоимость

включается в стоимость проживания. Таким образом, исходя из к атегории

(звездности) гостиницы исполнитель самостоятельно определяет перечень

услуг, которые входят в цену номера.



Правилами установлен перечень услуг, которые гостиница обязана

предоставить потребителю бесплатно независимо от категории:

♦  вызов скорой помощи;

♦  пользование медицинской аптечкой;

♦  доставка в номер корреспонденции по ее получении;

♦  побудка к определенному времени;

♦  предоставление кипятка, иголок, ниток, одного комплекта посуды и

столовых приборов.

В соответствии с Правилами адми нистрация гостиницы имеет право

установить либо почасовую, либо посуточную оплату проживания. Плата за

проживание в гостинице взимается в соответствии с единым расчетным

часом, т.е. с 12 часов текущих суток по местному времени. При размещении

до расчетного часа плата за проживание с клиента не взимается. Фактически

это означает, что если клиент вселился в номер, предположим, в 3 часа ночи,

то плата за проживание с него начнет взиматься только с 12 часов текущих

суток. При выезде клиент обязан освободить ном ер гостиницы в 12 часов в

день отъезда. Если клиент задерживается с выездом, то плата за Проживание

взимается в зависимости от просрочки в следующем порядке:

♦  не более 6 ч после расчетного часа — почасовая оплата;

♦  от 6 до 12 ч после расчетного часа — плата за половину суток; •

♦  от 12 до 24 ч после расчетного часа — плата за полные сутки (если в

гостинице не принята почасовая оплата).

В том случае, если клиент намерен остановиться в гостинице на срок не

более суток (24 ч), плата за проживание с нег о взимается за полные сутки

(независимо от расчетного часа).

Пример. 3 января 2005 г. в 8 часов утра клиент заселился в номер люкс,

цена которого по прейскуранту составляет 1180 руб. в сутки (с учетом НДС

18 %). Клиент выехал из номера 5 января в 17 часов.  Почасовой тариф за

номер люкс установлен в размере 47,20 руб. (в том числеНДС 18%).



Гость прожил в гостинице двое полных суток (с 12 часов 3 января до 12

часов 5 января). Плата за проживание с 8 часов до 12 часов 3 января не

взимается. Оплата за проживани е с 12 до 17 часов 5 января (не более 6 ч)

взимается по часовому тарифу. Таким образом, стоимость проживания

клиента в гостинице составит: 1180 руб. х 2 суток + 47,20 руб. х 5 ч = 2596

руб.

Нужно отметить еще один важный момент: цена гостиничных услуг

зависит еще и от комфортности условий проживания, предоставляемых

потребителю. Как правило, за определенные условия размещения

(одноместный, двухместный, трехместный номер) в определенной категории

номеров администрация гостиницы устанавливает так называемые б азовые

цены, рассчитанные за сутки проживания (без скидок). Кроме того, во всех

гостиницах действуют специальные цены, которые предусматривают скидки

по сравнению с базовыми ценами. Специальные цены фиксируются в

отдельных прейскурантах и, как правило, при меняются для следующих

категорий: группы иностранных граждан более 10 человек; туристские

фирмы; постоянные гости; размещение на неполный день.

Оказание гостиничной услуги оформляется договором, квитанцией или

иным документом, в котором указываются все вид ы гостиничных услуг,

полученных клиентом, стоимость каждой услуги или общая стоимость

услуги или комплекса услуг.

Цена гостиничного места зависит от разряда гостиницы, категории

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

Наряду с обязательными услугами, которые входят в оплату за

проживание, гостиница может предоставлять гостям и дополнительные

услуги, например оформление заказа билетов на поезд, автобус, самолет и

т.п., оплата услуг переводчика, подача кофе или чая в номер по жела нию

проживающего и т.п. В этих случаях оформляется квитанция на

предоставление дополнительных услуг — форма № 12-Г; она составляется в



двух экземплярах: первый представляется в бухгалтерию гостиницы, второй

— плательщику.

Такая дополнительная услуга, как д лительная парковка автомобиля на

автостоянке при гостинице, оформляется квитанцией «Автостоянка» (форма

№ 11 -Г). Она составляется на автостоянках

гостиничного комплекса при приеме и выдаче автотранспорта,

выписывается в двух экземплярах: первый сдается в бухгалтерию гостиницы,

второй — выдается на руки плательщику.

Формы№ 11-Ги 12-Гявляются бланками строгой отчетности.

4.6. Управление непрерывным развитием гостиницы

Известно, что, если система не развивается, она в итоге погибает; это в

полной мере касается гостиниц. Конечно, речь идет не о физической гибели,

а о том, что гостиница может стать несостоятельной, т.е. будет вынуждена

прекратить функционирование в качестве хозяйственной единицы в связи с

отсутствием необходимых ресурсов для осуществления свое й деятельности.

Самый поверхностный анализ деятельности таких гостиниц

показывает, что на каком-то этапе их развитие не отвечало требованиям

действительности и они довольствовались состоянием, которое когда -то

позволяло им получать хорошие финансовые резул ьтаты. Но в современных

условиях, когда сложился и работает рынок гостиничных услуг, который

разбит на сегменты и внутри каждого сегмента идет жесткая конкуренция,

для сохранения конкурентоспособности необходимо развиваться, причем

непрерывно.

Управление непрерывным развитием гостиницы предполагает

введение новых элементов, закрытие старых, модернизацию существующих.

Иначе говоря, обновление. Но обновляя гостиницу (т.е. развивая ее), важно

помнить, что каждая гостиница самобытна, и сохранить наиболее

притягательные элементы этой самобытности.



Сегодня официальный стандарт определяет гостиницу как

коллективное средство размещения. При этом гостиница обязана оказывать

ряд дополнительных услуг, набор которых зависит от ее категории. Если

менеджмент гостиницы не будет реагировать на факты действительности, а

будет зарабатывать в основном за счет размещения, то гостинице может

грозить кризис.

Доход от размещения в основном зависит от процента загрузки

номерного фонда, которым располагает гостиница, и цены продажи н омера.

Основного преимущества гостиница добивается тогда,

когда она эффективно использует номерной фонд и в то же время

предлагает такой набор дополнительных услуг, который учитывает

потребности как клиентов, проживающих в гостинице, так и клиентов с

улицы. Необходимость непрерывного развития номерного фонда всеми

гостиницами воспринимается как аксиома и осуществляется в соответствии с

финансовыми возможностями каждой гостиницы.

Приступая к ремонту, часто руководствуются установкой, что

обновленные номера всегда хорошо продаются. Но даже если все сделано

верно: современный дизайн, новейшие отделочные материалы, удобная

мебель и т.д., номера могут слабо продаваться. Дело в том, что в условиях

современного рынка эта установка верна, может быть, только на 10 %,

остальное определяет рынок, в частности положение гостиницы и ее

продукта на рынке. Предлагая новый продукт, гостиница меняет свое

положение на рынке, и если рынок не готов принять этот продукт, то

гостиница понесет значительные убытки.

Гостиница, 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 тренажерный и спортивный залы, бильярдную, дискотеку,

картинную галерею, оздоровительный центр и др. Выбор должен

определяться не тем, какое решение приняла конкурирующая с ней



гостиница, а тем, какие услуги будут востребованы именно ее клиентами, как

проживающими в гостинице, так и с улицы.

Таким образом, сегодня для гостиниц наиболее значим фактор

дополнительных услуг, т.е. создания нового продукта, наличие которого

демонстрирует прогрессивный характер развития гостиницы. Практика

показывает, что создание нового продукта — это процесс творческий,

сопряженный с анализом огромного количества факторов, требующий на

свою реализацию определенных средств.

Приступая к созданию нового продукта, менеджмент гостиницы

должен определить рынок, на котором данный продукт будет

реализовываться, предполагаемый объем продаж, его жи зненный цикл,

ориентировочную цену, затраты на его создание и период выпуска его на

рынок. Такие требования к созданию нового продукта исключают

спонтанный характер данного процесса и пред -

полагают наличие в гостинице механизма управления непрерывным

развитием.

Создание нового продукта реализуется через непрерывный процесс, т.е.

выпуск на рынок нового продукта не означает свертывание работ по

созданию очередного продукта. Кроме того, любой гостинице в процессе

деятельности приходится решать вопрос о снятии  с продажи той или иной

услуги по разным причинам. В этой ситуации важно, чтобы гостиница сама и

заблаговременно это сделала, а не дожидалась, когда за нее это сделают

клиенты, т.е. перестанут потреблять эту услугу.

Принимая решение о снятии с продажи услу ги (продукта),

администрация гостиницы всегда должна иметь этому продукту замену, с

тем чтобы не отдавать сегмент (нишу) рынка данной услуги (продукта)

своему конкуренту. Поэтому необходимо непрерывно вести анализ

рентабельности конкретного продукта, прода ваемого на рынке'.



Одно из условий эффективного управления гостиничным

предприятием (отелем) — учет видов проживания потребителя (клиента) в

гостинице:

♦ ночлег — наиболее распространенный вид проживания, может

включать питание и напитки, а также ряд доп олнительных услуг. Быстрая

регистрация и выписка, чистые и комфортабельные номера, легкий доступ к

точкам быстрого питания — ключевые факторы для привлечения деловых

туристов на разовые ночевки;

♦ продолжительное проживание — сочетает деловую активность и

отдых, например участники конференции или семинаров могут

дополнительно продлить свое проживание для коммерческих поездок или

отдыха. Для этого вида проживания обычно требуется больший диапазон

услуг, чем для простого ночлега, — ресторан при гостинице, возможности

для отдыха и досуга, бизнес -сервис. Дополнительные возможности, такие,

как апартаменты, мини-бар, кухонные принадлежности, могут дать

преимущества при обслуживании этого маркетингового сегмента;

♦ проживание во время переезда — этот вид становится все более

важным для гостиничных предприятий, особенно для отелей с полным

набором услуг. В настоящее время в число услуг многих турфирм входят

автобусные туры по нескольким городам одновременно. Во время переезда

возникает необходимость провести ночь  или отдохнуть днем в том или ином

городе. Проживание в отеле в данном случае и называется проживанием во

время переезда. В таких случаях многие отели предоставляют дополнительно

для гостей обзорные экскурсии или услуги няни по присмотру за детьми;

♦ проведение свободного времени или отпуска — обычно отделяется

от деловой части поездки, чаще всего происходит после того, как деловая

часть завершена; нередко гость позже возвращается вместе с семьей. В

большинстве случаев отдыхающие нуждаются в услугах по проведению

досуга непосредственно в отеле или рядом с ним.



В США современные гостиницы находят различные способы

удовлетворения потребностей своих клиентов, такие, как организация этажей

только для женщин, бизнес-этажей, этажей для VIP-гостей, центров бизнес-

услуг, оздоровительных центров, специальных помещений для отдыха в

номерах, введение программ для постоянных клиентов, организация отелей с

полным набором услуг. Многие из этих способов клиенты воспринимают с

большим одобрением, особенно организацию биз нес-этажей. Исключение

составляют этажи только для женщин, так как многие из них предпочитают

не быть столь отделенными от всех.

Бизнес-этажи проектируются таким образом, чтобы обеспечить

безопасную и комфортную атмосферу для проведения деловых встреч,

заключения сделок, а также как место отдыха после напряженного дня. Здесь

могут быть расположены клубы, уютные бары, библиотека с художественной

и деловой литературой и периодикой, рабочие столы с телефонами (оплата

через кредитные карточки), компьютеры, теле визоры с большими экранами.

Бизнес-центры становятся все более важными для деловых людей,

которые уже ожидают их непременного наличия в отеле. Услуги секретаря,

копировальная техника, факсимильные аппараты (в номере и бизнес -центре),

компьютер, электронная почта — примеры услуг, которые сегодня

предоставляются отелями для удобства деловых людей. Например, во многих

отелях США клиент может позвонить по телефону, продиктовать текст, а на

следующий день получить свой материал в отпечатанном виде.

Специальные этажи с номерами, в которых находятся, например,

массажные ванны с какими-либо особенными мылом и шампунями, банными

халатами; здесь предоставляются услуги по чистке и глажению одежды.

Такие услуги нуждаются в дополни -

тельной рекламе, которая осуществляетс я через почтовую рассылку,

пресс-релизы, объявления в специальных газетах или журналах,

предназначенных для состоятельных людей.



Оздоровительные центры появились в ответ на стремление клиентов

снять стресс, снижающий их производительность, желание вести зд оровый

образ жизни, включающий диетическое питание, регулярные физические

упражнения и т.п. Бассейны предоставляются отелями для своих клиентов

уже в течение многих лет; сегодня распространено предложение комплекса

услуг для различных упражнений, а именно:  теннис, разные виды

тренажеров, сауны, гидромассажные ванны, а также услуги

квалифицированных инструкторов или персональных тренеров.

Рабочие зоны с персональными компьютерами или специальными

письменными столами, внедрение компьютерных систем, позволяющи х

видеть предварительный счет, проводить вселение и выписку клиентов через

компьютер или телевизионную систему. Предоставляются такие

дополнительные услуги, как доставка копии делового журнала или газеты,

доступ к каналами деловых новостей по кабельному те левидению и даже

установка телевизоров и телефонов в ванных комнатах, чтобы деловой

человек мог быть в курсе событий, даже когда он только готовится встретить

новый день.

Мини-бары сегодня являются одним из наиболее удобных и доходных

видов услуг. Мини-бары, которые отель может купить или арендовать, —

очень удобное средство для поддержания комфортной атмосферы в номере.

Наиболее часто в мини-барах предлагаются светлое пиво, минеральная вода,

освежающие напитки, орешки, виски. Иногда в мини -барах предлагаются

соки, ликеры, легкие закуски. Часто мини -бары соединены с

компьютеризованной системой ведения счетов в отеле, позволяющей учесть

и включить в счет все услуги.

Программы для постоянных клиентов представляют собой системы

скидок, премий и дополнительных у слуг, которые предоставляет отель

компаниям или отдельным клиентам, заказывающим проживание в течение

определенного срока. Гостиницы должны четко анализировать затраты и

выгоды от внедрения таких программ, поскольку только 2 % деловых



клиентов полагают, что они важны при выборе отеля. Ключевыми факторами

все же остаются местоположение отеля, чистота в номерах и уровень цен.

Цепи и независимые отели часто предлагают элитные услуги в рамках

таких программ для наиболее значимых клиентов (5 % общего числа

постоянных посетителей): преимущественное право приобретения

апартаментов, использование клубных комнат, бесплатная доставка в

аэропорт; некоторые отели предоставляют бесплатное питание для тех, кто

проживает более семи суток, а также скидки в цене за номер. Та к, гости отеля

Hawthorn Suites имеют в своем распоряжении жилое помещение, кухню,

отдельную спальню. Им предлагаются буфет, продажа различных

бакалейных товаров, бесплатные ежедневные газеты, услуги по проведению

досуга.

Отели с полным комплексом услуг — идеальное место для деловых

людей, которые постоянно переезжают с места на место.

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ

1.  В чем особенность работы в сфере гостиничного хозяйства?

2.  Какие факторы оказывают влияние на предпочтения клиентов при

выборе отеля (гостиницы)?

3.  Назовите известные вам группы потребителей.

4.  Перечислите основные виды организационных структур

управления.

5.  Каковы особенности использования организационных структур

управления? Какие вы можете назвать различия между ними?

6.  В чем вы видите преимущества и недостатки использования только

одной системы управления?

7.  Каковы основные функции службы приема и размещения?

8.  Опишите работу службы бронирования.

9.  Каков порядок регистрации и размещения гостей?

10.Опишиге работу службы обслуживания.

11.Каковы функции службы эксплуатации номерного фонда?



12.Какие методы обслуживания используются службой питания?

13.Перечислите известные вам виды завтраков.

14.Назовите существующие специальные правила обслуживания гостей

в номерах.

15.Значение и функции службы безопасности.

16.Охарактеризуйте деятельность отдела маркетинга.

17.Назовите правила предоставления гостиничных услуг в РФ.

18.Порядок предоставления услуг.

19.Ответственность за предоставление услуг.

20.Прокомментируйте ситуацию досроч ного выезда гостя из

гостиницы.

21.Назовите известные вам виды расчетов с клиентами гостиницы.

22.Какие услуги гостиница обязана предоставить бесплатно?

23.Что, по вашему мнению, необходимо для непрерывного развития

гостиницы?



Глава 5 САНИТАРНО-ГИГИЕНИЧЕСКИЕ  ТРЕБОВАНИЯ К

СОДЕРЖАНИЮ ПОМЕЩЕНИЙ

5.1. Состав и площади помещений

В составе гостиницы могут быть предусмотрены следующие группы

помещений и служб: жилая, приемно -вести-бюльная, предприятий питания,

культурно-досуговая, физкультурно-оздоровительная, медицинского

обслуживания, бытового обслуживания, предприятий торговли, деловой

деятельности, администрации и служб эксплуатации, помещений

обслуживания, встроенно-пристроенных предприятий и учреждений.

Наличие приемно-вестибюльной и жилой групп помещений

обязательно. Состав дополнительных помещений не нормируется и

принимается в соответствии с заданием на проектирование или с проектом.

Жилая группа помещений гостиниц, располагаемых в

многофункциональных зданиях, а также при объектах гостиниц, должна быть

функционально и планировочно отделена и иметь изолированные выходы.

Не допускается размещать жилые помещения в подвальных и

цокольных этажах. Без естественного освещения не допускается

проектировать апартаменты, жилые помещения, служебные и

административные помещения с постоянным режимом работы. Возможно

размещение служебных и административных помещений в подвалах и

подземных этажах при условии обеспечения естественного освещения с

помощью инженерных устройств (световодов и др.).

Жилые комнаты предпочтительно проектировать с восточной и (или)

западной ориентацией. Все номера гостиницы должны иметь естественное

освещение с освещенностью жилых помещений, установленной СНиП 23 -05-

95, МГСН 2.06-97 и МГСН

2.05-97. Время инсоляции номеров не лимитируется. Номера,

ориентированные на сектора горизонта 180 —270°, должны оборудоваться

солнцезащитными устройствами.



Объем жилых помещений гостиниц (номеров с учетом прихожей)

должен быть не менее 15 куб. м на одного проживающего.

Все жилые номера должны иметь встроенные шкафы для верхней

одежды, белья, багажа, размещенные в передней или жилой комнате из

минимального расчета один шкаф (0,60 х 0,55 м) на одного проживающего

(допускается замена встроенной мебели корпусной мебелью).

При включении в состав гостиницы групп помещений общественного

назначения, работающих на город, для них следует предусматривать

изолированные входы с улицы.

Во вновь строящихся гостиницах, как правило, должны быть

обеспечены условия доступа и проживания инвалидов, передвигающихся на

колясках. При этом необходимо предусматривать резерв одно - и

двухместных номеров с соответствующими оборудованием, шириной

проходов и дверных проемов, а также устройства для передвижения

инвалидов по горизонтальным и вертикальным коммуникациям. Номера для

инвалидов на креслах-колясках и для слабовидящих и незрячих желательно

размещать на первом этаже.

Номера могут проектироваться либо в составе одной жилой комнаты,

либо дополняться передней, санитарным узлом, гардеробной. Допускаются

объединение двух и более смежных номеров, а также устройство при

номерах кабинетов — представительств фирм. Многоместные номера

допускается проектировать в составе только жилой комнаты.

Номера повышенной комфортности (апартаменты, «президентские»,

люкс) следует проектировать в составе двух жилых ком нат и более, а также

не менее двух санитарных узлов. Состав других дополнительных помещений

и оборудования, включая кухонное, определяется заданием на

проектирование. Рекомендуется устройство барной стойки, примыкающей к

гостиной. В составе апартаментов до пускается предусматривать помещения

для прислуги (жилую комнату, служебную комнату со шкафами, санузел).

Допускается проектирование апартаментов в двух уровнях.



В гостиницах категорий «три звезды» и ниже рекомендуется

предусматривать номера (в пределах 1 —3 % общей вместимости)

для обеспечения экстраординарных ситуаций (из расчета не менее 4,5

кв. м жилой площади на проживающего).

Высота вспомогательных помещений номеров должна быть не менее

2,1 м; ширина номеров — не менее 2,4 м; ширина прихожих в номерах — не

менее 1,05 м. В номерах и гостиных допускается устройство лоджий и

балконов с высотой ограждения не менее 1,2 м. Ширина балконов должна

быть не менее 1,2 м, лоджий — 1,4 м.

Входы в четырех- и пятизвездочные гостиницы должны быть

оборудованы раздвижными дверями с электронными устройствами.

Помещения поэтажного обслуживания следует блокировать,

предусматривая один блок на 30 мест в гостиницах категории «пять звезд»,

на 40 мест — «четыре звезды», на 50 мест — «три звезды», на 60 мест —

«две звезды». Помещения поэтажного обслуживания в одно - и

двухзвездочных гостиницах допускается располагать через этаж.

Минимальный состав помещений поэтажного обслуживания — комната

дежурного персонала.

Вестибюль гостиницы, как правило, имеет входную зону, зоны

приема (регистрации гостей и оформления документов), ожидания, отдыха и

сбора организованных групп, информации, установки телефонов -автоматов,

банкоматов и торговых киосков, входа в предприятия питания и бытового

обслуживания, коммуникационную зону (с лифтовыми холлам и).

Допускается частичное взаимопроникновение функциональных зон без

нарушения системы коммуникаций вестибюля. Зона ожидания, отдыха и

сбора организованных групп не должна быть проходной.

Предприятия питания в гостиницах следует разделять на открытые

(общедоступные, но с преимущественным обслуживанием проживающих в

гостинице, имеющие доступ как из гостиницы, так и из города) и закрытые

(обслуживающие только проживающих). В гостиницах категории выше, чем



«одна звезда», следует предусматривать столовые и буфе ты для персонала из

расчета одновременной минимальной посадки 30 % наибольшей смены в

столовых и 20 % — в буфетах. В однозвездочных гостиницах —

соответственно 20 и 10%.

На жилых этажах гостиниц категорий «одна звезда» и «две звезды»

возможно устройство помещений общественного назначения (баров, кафе,

буфетов и т.д.) при условии шумозащиты жилых помещений. Не допускается

смежное размещение помещений общественного назначения с жилыми.

При подаче пищи в номера связь между раздаточной основного

пищеблока и жилой частью гостиницы должна быть обеспечена по

служебным коридорам и лестницам, лифтом или с применением

специальных подъемников.

Помещения бытового обслуживания и торговли предусматриваются в

составе гостиниц в соответствии с их вместимостью и категорией:

♦  парикмахерская — 0,25 кв. м на одного проживающего в гостиницах

на 50—200 мест (предусматривается для трехзвездочных гостиниц и более

высоких категорий). В четырех - и пятизвездочных гостиницах следует

проектировать парикмахерскую -салон с косметическим кабинетом,

помещениями для массажа, маникюра и педикюра и проч.;

♦  комплексный приемный пункт (для мелкого ремонта одежды,

химчистки, стирки и глажения и т. п.) — 12 кв. м при вместимости 50—300

мест, 18 кв. м при наличии 301—500 мест;

♦  билетные кассы на транспорт, театральные и на другие культурные

и спортивные мероприятия — 3 кв. м на одну кассу;

♦  торговые точки — 3—4 кв. м на один киоск.

Помещения бытового обслуживания следует проектировать

обособленными и размещать непосредственно при вестибюле гостиницы.

При торговых киосках различного назначения нужно предусматривать

подсобные помещения из расчета не более 3,0 кв. м на киоск, располагаемые

вне общественных зон гостиницы.



Помещения деловой и физкультурно -оздоровительной деятельности

следует предусматривать в трех-, четырех- и пятизвездочных гостиницах:

♦  помещения для деловой деятельности и встреч — бизнес-центр,

представительства фирм, комнаты деловых встреч и залы совещаний,

выставочные и демонстрационные залы с экспозициями, вспомогательные

помещения (службы связи, множительной техники и компьютеров,

переводчиков и т.д.);

♦  спортивно-оздоровительные центры со спортивным и (или)

тренажерным залом, в пятизвездочных гостиницах — плавательный бассейн

с сауной, в четырехзвездочных — сауну. Единовременная

вместимость спортивного или тренажерного зала составляет не: менее

10 % вместимости гостиницы, сауны — не менее 1 %. Площадь зеркала воды

плавательного бассейна принимается 0,55 кв. м на одно место в гостинице.

При помещениях физкультурно -оздоровительного назначения следует

предусматривать медицинский кабинет: при вместимости до 500 мест — 14

кв. м, при большей вместимости — до 36 кв. м.

Помещения администрации следует группировать вне основных

потоков проживающих, желательно на первом этаже. Разм ещение офисов

гостиничных объединений и туристских организаций различного типа

допускается при условии, что это не снижает комфорта проживания.

Помещения обслуживания. Прачечную и химчистку следует

размещать в едином функциональном блоке. Гостиничная праче чная должна

иметь следующий набор основных помещений: комната для сортировки и

временного хранения грязного белья, стиральный цех, главный цех, цех

временного хранения чистого белья (центральная бельевая). Размещение

производственных цехов прачечной должно  обеспечивать технологическую

поточность обработки белья. Запрещается пересечение потоков чистого и

грязного белья. Производительность технологического оборудования должна

соответствовать вместимости гостиницы, а его размещение должно

обеспечивать к ним свободный доступ. Для перевозки белья используются



тележки или контейнеры, изготовленные из материала, легко поддающегося

обработке дезинфицирующими средствами; они должны иметь маркировку

или различаться по форме и цвету. Для персонала прачечной

предусматриваются отдельные раздевальные и душевые. В прачечной

используют только те моющие средства, которые имеют гигиенические

сертификаты.

5.2. Санитарно-техническое оборудование

В зданиях гостиниц должны быть: отопление, водопровод с подачей

холодной и горячей воды, системы канализации, вентиляции и

кондиционирования, электроснабжение и системы электрооборудования,

газификации (например, для вы -

полнения некоторых операций в заготовочном цехе блока питания),

механические устройства и системы, системы связи и си гнализации, вещания

и т.п.

Водопровод

В гостиницах обязательно должно предусматриваться холодное и

горячее водоснабжение и канализация в соответствии с требованиями СНиП

2.04.01—85 «Внутренний водопровод и канализация зданий». Системы

горячего водоснабжения должны обеспечивать бесперебойную подачу

горячей воды расчетной температуры во все предусмотренные проектом

санитарные приборы, установленные в соответствующих помещениях.

Температуру воды, подаваемой в системы горячего водоснабжения, следует

принимать в зависимости от способа присоединения к системам

теплоснабжения: при закрытом способе (через водоподогреватель) в

пределах 50—55 °С; при открытом способе (непосредственный водозабор от

сети) — в пределах 60—65 °С.

Температура воды поддерживается с помощью обязательно

устанавливаемого автоматического терморегулятора. Температура воды,



подаваемой в системы горячего водоснабжения, независимо от способа

присоединения должна быть не более 75 °С.

Для обеспечения бесперебойного горячего водоснабжения гостиниц в

период профилактического ремонта, аварий следует предусматривать

местные электрические водоподогреватели (электронагреватели,

электробойлеры, электротитаны) и второй тепловой ввод.

Вентиляция, кондиционирование, отопление

Системы вентиляции, кондиционировани я, отопления должны

обеспечивать в помещениях гостиницы комфортные микроклиматические

условия.

В гостиницах малой вместимости допускается применение

вентиляционных систем с естественным побуждением. В прочих гостиницах

при отсутствии систем кондиционирован ия в здании в целом или в

отдельных его частях следует предусматривать при -точно-вытяжную

вентиляцию с механическим побуждением вытяжки во всех основных

помещениях; с механическим обеспечением притока — в вестибюлях,

холлах, зальном комплексе, зале бассейн а, обеденных залах предприятий

питания с числом мест более 50.

Система вентиляции должна обеспечивать нормативный воздухообмен

во всех помещениях гостиницы. Не допускается расхождение объема

притока или вытяжки воздуха по сравнению с проектным более чем на  10 %,

а снижение или увеличение температуры приточного воздуха более чем на 2

°С. Естественная вытяжная вентиляция должна обеспечивать нормальный

воздухообмен при температурах наружного воздуха 5 °С и ниже.

Регулировку систем естественной вентиляции следу ет производить путем

прикрытия вытяжных жалюзийных решеток, начиная с решетки нижнего и

заканчивая решеткой верхнего этажей. Во время сильных морозов во

избежание переохлаждения жилых помещений естественную вытяжку из

помещений следует уменьшать, прикрывая  на эти периоды регулируемые

вентиляционные решетки. Механическую вентиляцию на этот период



следует уменьшать или отключать, но при этом она должна действовать как

естественная вытяжная вентиляция. После окончания морозов

вентиляционные системы должны быть  полностью включены.

Система кондиционирования воздуха должна поддерживать

необходимые параметры воздуха в помещениях, при этом отступление от

нормы допускается по объему приточного воздуха +10 %, по температуре +2

°С, по относительной влажности +5 %.

В жилых и общественных помещениях четырех - и пятизвездочных

гостиниц следует, а в административных и бытовых помещениях

рекомендуется (при вместимости 300 мест и более) предусматривать системы

кондиционирования. В производственных и технических помещениях

наличие систем кондиционирования определяется техническими условиями,

технологией и рациональностью применения подобных систем.

В гостиницах категории «три звезды» и ниже, а также в общественных

помещениях четырех- и пятизвездочных гостиниц допускается примене ние

систем кондиционирования третьего класса.

Система кондиционирования жилых помещений четырех - и

пятизвездочных гостиниц оборудуется устройствами местной регулировки

или программирования тепловлажностных параметров. Кратность

воздухообмена на одного чело века в номерах гостиниц следует принимать

(не ниже) для пятизвездочных — 70 куб. м/ч; четырехзвездочных — 60 куб.

м/ч; трехзвездочных — 40 куб. м/ч; двух- и однозвездочных — 30 куб. м/ч.

Основные входы в гостиницы этажностью более пяти этажей

(трехзвездочные и выше), а также при вместимости гостиниц 300 и более

мест следует оборудовать воздушно -тепловыми завесами. Воздушно -

тепловые завесы должны быть налажены специализированной организацией

и обеспечивать подачу теплого воздуха в тамбур главного входа или

вестибюль с соответствующей температурой и в требуемом количестве.

Расчетную температуру воздуха в помещениях гостиниц (за

исключением помещений с особым режимом эксплуатации) следует



принимать равной 20 °С. Максимальная температура воздуха в жилых и

общественных помещениях гостиниц должна быть не более 26 °С..

Относительная влажность воздуха должна быть в гостиницах с

кондиционированием в пределах 45 —50 %; без кондиционирования 30 -65 %.

Количество поступающего наружного воздуха на одного человека для

жилых помещений рекомендуется принимать в пределах 60 куб. м/ч.

В целях улучшения температурно -влажностных параметров

помещений гостиниц допускается применение систем электрического,

воздушного (совмещенного с системами вентиляции), лучистого и других

систем отопления, в том числе с ионизационными и увлажняющими

установками.

Для встроенных автостоянок, мастерских и части служебных

помещений и зон рекомендуется устройство воздушного отопления.

Размещение, тип, внешний вид, температура поверхности

нагревательных приборов и другого оборудования должны соответствовать

категории гостиницы и характеру интерьера.

Канализация и мусоропроводы

Система канализации гостиницы должна обеспечивать бесперебойное

отведение сточных вод от всех санитар -но-технических приборов и

приемников сточных вод в наружную канализационную сеть. Для

предотвращения образования засоров необходимо не реже одного раза в год

производить профилактическую очистку канализационных трубопроводов.

Мусоропроводы в гостиницах устраиваются на лестничных клетка х

или в отдельных помещениях. Не допускается устройство

мусоропровода в помещениях отдыха обслуживающего персонала.

Мусоропроводы должны отвечать требованиям Указаний по проектированию

мусоропроводов в жилых и общественных зданиях. Нагрузка на один ствол

мусоропровода принимается до 1500 л мусора в сутки (при накоплении 0,2 л

на 1 куб. м жилой площади гостиниц). Планово -предупредительный ремонт



мусоропровода должен производиться один раз в три года, а капитальный —

один раз в девять лет.

Санитарно-гигиенические требования к мусороприемным камерам:

♦  стенки камеры облицовываются керамической плиткой, потолок

покрывается масляной краской;

♦  камера должна иметь трап, присоединенный к канализации, с

уклоном 0,01° к приямку; раковину и поливочный кран со шлан гом, с

подводкой холодной и горячей воды;

♦  мусор из камеры должен вывозиться ежедневно;

♦  после вывоза мусора камера очищается и промывается из шланга.

Помещение мусорокамеры периодически подвергается дезинфекции и

дератизации;

♦  помещение мусорокамеры должно иметь изолированный выход и не

сообщаться с другими подсобными помещениями гостиницы.

Необходимо следить за непроницаемостью камер для грызунов; дверь

мусоросборной камеры с внутренней стороны и порог должны быть обиты

листовой сталью, иметь по контуру плотный притвор и запорное устройство,

открываться в сторону улицы. Ширина дверного проема должна быть

достаточной для провоза тележки с контейнером или мусоросборником.

Повреждения в ограждающих мусорокамеры конструкциях следует

тщательно заделывать.

Камеры должны быть сухими, иметь искусственное освещение с

установкой светильников в пыленепроницаемом и влагозащитном

исполнении; температура воздуха в камере не должна быть выше 5 °С.

В гостиницах при большом сборе мусора целесообразны съемные

кузова мусоровозов, прессование и дробление мусора. Для повышения

эффективности и качества работ по уборке помещений при новом

строительстве и комплексном капитальном ремонте гостиницы с числом мест

свыше 400—500 рекомендуется оборудовать стационарными системами

централизованного вакуумного пылеудаления.



Общие требования

Помещения гостиниц должны быть защищены от ионизирующего и

высокочастотного излучения, в том числе от внутренних источников

(медицинского, кухонного, технического оборудования и др.).

При строительстве и отделке помещений гостиниц следует применять

экологически чистые и безопасные материалы, прошедшие гигиеническую

сертификацию и имеющие сертификат соответствия.

В четырех- и пятизвездочных гостиницах необходимо предусматривать

обеспечение работы инженерных систем не менее чем от двух раздельных

источников, дублирование регулировок (включая ручной режим), индикацию

аварийных режимов и ситуаций, запись условий аварий компьютерами и др.

Все теплообмен -ные аппараты и насосное оборудование должны иметь  не

менее 100 % резерва. В сблокированных системах предусматривается

возможность раздельной регулировки.

Для обеспечения контроля и регулирования систем горячего и

холодного водоснабжения (включая противопожарное), канализации,

теплоснабжения, вентиляции, централизованного пылеудаления,

холодоснабжения, противопожарной защиты, лифтового хозяйства следует

предусматривать средства КИПиА. Рекомендуется также применение

цифровых программируемых систем и устройств, фиксирующих в блоке

памяти проводимые регулировки и аварийные ситуации, в том числе с

возможностью распечатки характеристик и протоколов этих процессов.

Связь периферийных устройств с центральными постами должна

дублироваться.

Электроснабжение, электрооборудование, связь и сигнализация

Электрические сети в зданиях гостиниц, промежуточные и конечные

устройства электроснабжения выполняются в соответствии с требованиями

ПУЭ-86 и ВСН 59-88. Кате-горийность приемников электроэнергии по

степени обеспечения надежности следует принимать в соответствии с

указаниями ВСН 59-88, при этом для четырех- и пятизвездочных гостиниц



предусматривается первая категория надежности. Следует

устанавливать дополнительные независимые (включая аккумуляторные)

источники электроснабжения с ограниченным временем работы для

обеспечения нормальной эвакуации. Компьютерные сети и системы

противопожарной защиты, охранной сигнализации, средств и систем связи

оборудуются агрегатами бесперебойного питания.

В зданиях гостиниц следует применять систему 380/220 В с

глухозаземленной нулевой точко й трансформаторов и с пятипро -водной

электрической схемой, а во всех питающих сетях предусматривать резерв

мощности 15—30 %, в коммуникационных блоках — такой же резерв

контактных групп.

Освещение помещений гостиниц обеспечивается по следующим

группам:

1) жилые, общественные, административные помещения, пути

эвакуации;

2) вспомогательные помещения;

3) технические помещения;

4) наружное освещение.

В гостиницах предусматривается рабочее, эвакуационное, аварийное и

охранное освещение. В номерах устанавливается  общее, а в гостиницах

категорий «две звезды» и выше также местное и рабочее освещение

(прикроватное, у умывальника, у зеркала и т.д.). В номерах категорий «три

звезды» и выше следует применять светорегуляторы общего и прикроватного

освещения. В четырех- и пятизвездочных гостиницах рекомендуется

применение дистанционного управления освещением и акустических

устройств автоматического включения -выключения освещения.

В общественных помещениях гостиниц используются общее,

регулируемое по яркости (плавно или ска чками) освещение, а также

освещение по зонам — местное точечное, рассеивающее, отраженное. В

помещениях администрации и на постах дежурных служб предусматривается



общее и рабочее освещение. На рабочих столах с компьютерами

устанавливаются безбликовые рассе ивающие лампы.

Количество вводов систем связи в здания гостиниц должно быть

минимальным. Допускается установка в одном помещении оборудования

систем связи, электрочасофикации, сигнализации и диспетчеризации

инженерного оборудования.

В зданиях гостиниц разрешается устройство собственных станций

проводного вещания, предназначенных для трансляции программ

центрального радиовещания и городской радиотрансляционной сети.

Допускается общая или частичная трансляция этих программ, а также

программ студии гостиницы, передача сигналов оповещения, сообщений

персоналу и др.

В четырех- и пятизвездочных гостиницах возможна собственная студия

телевидения. Головные станции телевидения следует размещать в

помещениях площадью не менее 10 кв. м; не допускается их размещение под

помещениями с мокрыми процессами. В четырех - и пятизвездочных

гостиницах следует, а в гостиницах других категорий рекомендуется

обеспечивать прием спутникового телевидения, а также предусматривать

возможность входа в компьютерные сети различных специализа ции и охвата.

Устройствами для подключения телевизоров должны оборудоваться

все жилые помещения гостиниц и все основные общественные помещения

(кроме однозвездочных).

В зальных помещениях, в вестибюле, поэтажных гостиных и холлах

рекомендуется применение систем видеопроекции.

Следует предусматривать телефонизацию с прямым или

опосредованным выходом к абонентам в городе, а также внутренние сети

телефонной и селекторной связи. Рекомендуется также применять системы

поисковой связи персонала, селекторного обору дования для руководящего,

технического и дежурного персонала, радиосвязи охранных служб и др.



В зданиях гостиниц при наличии в них киноконцертных и конференц -

залов, помещений для деловых встреч и т.п. требуются системы

звукоусиления, синхронного перевода, диктофонно-стено-графические и

иные конференц-системы, дополняемые в случае необходимости линейно -

кабельными коммуникациями к выделенной либо открытой сети абонентов.

При наличии перечисленных помещений и служб при зальном комплексе

целесообразно организовывать копировально-множительное бюро.

Номера гостиниц категорий «три звезды» и выше должны быть

оборудованы средствами охранной сигнализации, которые в четырех - и

пятизвездочных гостиницах следует дополнять индикацией занятости номера

и присутствия в номере проживающих.

Лифты и другие виды механического транспорта

Потребность в лифтах в зависимости от этажности гостиниц,

количество лифтов, их типы должны соответствовать требованиям СНиП

2.08.02-89* и ГОСТ 22011-90Е; расчетное время ожидания лифтов должно

быть не более указанного в Приложении А ГОСТ Р50645 —94.

Противопожарные требования к устройству лифтов следует выполнять в

соответствии с указаниями СНиП 21 -01-97, НПБ 250-97 и ГОСТ 22011-90Е.

В гостиницах вместимостью 500 мест и более, имеющих багажные

входы и вестибюли, целесообразна установка рольгангов или транспортеров

для подачи багажа от зоны разборки к грузовому лифту.

Необходимость устройства пассажирских эскалаторов определяется

заданием на проектирование.

При дебаркадерах, с которых осуществляется подача внутрь здания

объемных или тяжеловесных грузов, рекомендуется устройство тельферов,

рольгангов, транспортеров и т.п.; допускается применение авто - и

электрокаров.

При предприятиях общественного питания и для связи хозяйственных

и производственных сл ужб с потребителями на этажах следует

предусматривать подъемники малой мощности. Для подачи на этажи



продуктов, белья, расходных средств и т.д. допускается также использование

грузовых и грузо-пассажирских 'лифтов.

В гостиницах вместимостью 300 мест и боле е при этажности более

пяти этажей допускается применение бельепроводов.

5.3. Содержание помещений гостиницы

Все помещения гостиницы должны тщательно убираться специальным

штатом горничных и уборщиц. До начала работы старшая горничная и

горничная должны быть одеты в чистую и отглаженную форменную или

спецодежду.

При уборке помещений гостиниц используют уборочные

приспособления, уборочный инвентарь и уборочные материалы. Каждая

горничная должна иметь тележку для транспортировки

чистого и использованного белья, средств для уборки номеров, а также

выкладки, набор которой зависит от категорийности гостиницы (рекламные

материалы, набор письменных принадлежностей, мыло, шампунь, гель для

ванны, дезодорант, шапочка для купания, минеральная вода и т.д.).

Экипировка тележки проводится в специальном помещении

следующим образом: сверху кладется выкладка, затем чистое белье, внизу —

средства для уборки, одноразовые полиэтиленовые мешки под мусор.

Грязное белье можно собирать в большие полиэтиленовые пакеты или

полотняные мешки, закрепленные с боковой стороны тележки.

Транспортировка чистого белья в открытом виде запрещается.

Проводятся такие взаимосвязанные виды уборки номеров, как

ежедневная текущая, промежуточная (по необходимости) и генеральная.

Ежедневная уборка жилых номеров должна производиться в

определенной последовательности:

♦  проветривание помещений в течение 20 —30 мин зимой через

фрамугу, форточку, летом через открытые окна;



♦  мытье посуды; чистую посуду накрывают чистым полотенцем до

конца уборки;

♦  уборка постели с обязательным перевертыванием перинки (на -

матрацника), встряхиванием простыни и пододеяльника, взбиванием

подушки (перинка или наматрацник и подушка должны быть в чехле,

шерстяное одеяло в пододеяльнике). Заправка постели производится

следующим образом: простыню расстилают так, чтобы один ее край (к

внутренней стороне кровати) был подвернут под перинку (наматрацник), а

другой, внешний, доходил до царги кровати; расправляют подушку и одеяло

с пододеяльником (закрывая подушку); в заключение все н акрывают

покрывалом;

♦  удаление пыли с мебели (протирание внутри шкафов, тумбочек,

столов, телевизора, радиоприемника, телефона и т.д.);

♦  удаление пыли пылесосом из ковров, напольного покрытия, полов.

Во время уборки категорически запрещается становит ься на столы,

диваны, кресла и прочую мебель.

В двухкомнатных номерах сначала делают уборку спальни, потом

гостиной, прихожей, а затем санузла. В трехкомнатном номе -

ре убираются соответственно спальня, гостиная, кабинет, прихожая и

санузлы.

Приступая к уборке санприборов, горничная должна надеть резиновые

перчатки и клеенчатый фартук. Ежедневная уборка санузлов в номерах

должна производиться в такой последовательности:

♦  протираются навесная полочка с зеркалом, полотенцесушитель;

♦  протирается глазурованная, керамическая плитка вокруг

сантехприборов;

♦  моются умывальник, ванна (поддон для душа), биде, унитаз;

♦  удаляется мусор из педального ведра, после чего оно моется;

♦  моется резиновый коврик и в заключение пол.



После окончания уборки и дезинфе кции рук на туалетную полочку

ставятся стаканы по количеству проживающих в номере и необходимый

набор предметов из выкладки. Полотенца (на каждого гостя) вывешиваются

на полотенцедержатель: в одно - и двух-звездочных гостиницах не менее

двух; в трехзвездочной не менее трех; в четырех- и пятизвездочных не менее

пяти. Выкладываются полиэтиленовые пакеты для белья, вещей, сдаваемых в

стирку и химчистку; туалетная бумага (с резервным рулоном).

В душевых общего пользования на пол кабины выкладываются

резиновые коврики. При ежедневной уборке душевых общего пользования

соблюдается следующий порядок:

♦  протираются зеркала в комнатах для раздевания;

♦  удаляется пыль с банкеток, вешалок для одежды;

♦  моются настенные мыльницы, резиновые коврики;

♦  протираются кафельные стены;

♦  удаляется мусор из педальных ведер.

Генеральная уборка должна производиться один раз в 7 —10 дней. Во

время генеральной уборки протирают от пыли стены, прочищают

вентиляционные решетки, пылесосом чистят драпировки, матрацы, перинки,

протирают стекла окон и дверей. При этом могут проводиться

дополнительные работы — мытье ковров, ковровых дорожек и т.д. Шторы на

окнах чистят пылесосом и 2 раза в год сдают в химчистку, прачечную;

тюлевые шторы сдают в стирку.

Уборка нежилых помещений (вестиб юли, холлы, галереи, лестницы и

т.д.) убираются в следующей последовательности (ежедневная уборка):

♦  проветривание помещений;

♦  удаление пыли с кресел, диванов, столиков, зеркал и т.д.;

♦  удаление пыли пылесосом из ковров и ковровых дорожек, полов и

т.д.;

♦  мытье полов по мере необходимости.



Еженедельно обрабатывают пылесосом мягкую часть мебели,

протирают влажным способом оконные блоки с подоконниками.

Не реже одного раза в месяц моют двери, батареи, протирают картины,

потолочные и настольные светильн ики.

Каждые два месяца необходимо протирать поверхности стен, менять

шторы, протирать карнизы.

По мере необходимости натирают паркетные полы, моют окна.

Во избежание появления в гостинице насекомых и грызунов

администрация должна заключить постоянный догов ор с дезинфекционной

службой на проведение профилактической обработки всех помещений

гостиницы. В гостинице должен быть паспорт объекта, подлежащего

дезинсекции и дезинфекции.

5.4. Содержание бельевого хозяйства

Бельевое хозяйство гостиницы включает в се бя центральную бельевую

для чистого белья, центральную бельевую для грязного белья (отсутствует

при наличии в гостинице прачечной), поэтажные кладовые для грязного

белья и суточного запаса чистого белья, склады (для нового белья). Площадь

центральной бельевой должна быть не менее 6 кв. м для гостиниц

вместимостью 15—20 мест; 16 кв. м для гостиниц вместимостью 50 — 100

мест; 30 кв. м для гостиниц вместимостью 200 —500 мест; 45 кв. м для

гостиниц вместимостью 800— 1000 мест.

Количество комплектов постельного бе лья и полотенец должно

обеспечивать следующую периодичность смены белья:

♦  постельного белья один раз в 3 дня;

♦  при заселении иностранцев — ежедневно;

♦  смена полотенец — ежедневно.

Помещения, где находится чистое или грязное белье, должны быть

окрашены масляной краской (в два слоя) или облицованы глазурованной

плиткой. В комнатах для хранения чистого белья



устанавливаются шкафы или стеллажи, полки которых покрываются

клеенкой или пластиком, а в помещениях для хранения грязного белья —

напольные стеллажи или деревянные лари, окрашенные масляной краской

светлых тонов, раковины с подводкой холодной и горячей воды. Полы в

бельевых покрываются линолеумом, пластиком или метлахской плиткой.

Дополнительные постельные принадлежности (наматрацники,

подушки, шерстяные одеяла и т.д.) хранятся в специальных шкафах

дежурного персонала.

При приеме и выдаче чистого и грязного белья одним и тем же

работником предусматривается наличие двух халатов для работы (при

приеме и сортировке грязного белья должны использоваться

индивидуальные средства защиты — косынка, халат, резиновые перчатки).

После приема грязного белья работник должен вымыть руки и сменить халат.

Центральная бельевая, кладовые помещения, где находится чистое и

грязное белье, необходимо ежедневно убирать (пр отирать стеллажи, шкафы

или лари, столы для персонала, мыть полы); еженедельно проводят

генеральную уборку с мытьем стен, дверей и удалением пыли с потолка.

В служебных помещениях не должны находиться посторонние

предметы и личные вещи. Стирка белья прожив ающих при отсутствии

прачечной может производиться горничными или специально выделенным

работником только в специально оборудованном помещении. Категорически

запрещается стирка белья в номерах и служебных помещениях. При

отсутствии в гостинице прачечной ад министрацией должен быть заключен

договор на стирку белья с фабрикой -прачечной города.

5.5. Общие требования к пятизвездочным гостиницам

Основные требования:

♦ здание, имеющее оригинальное архитектурное решение, построенное

по индивидуальному проекту; с ветовая реклама с названием гостиницы и

специальной художественной эмблемой;



♦  полностью благоустроенные подъездные пути и подходы к

гостинице, а также двор и прилегающая территория (включая декоративное

озеленение, художественные композиции, скульптуру и  т.п.);

♦  крытые охраняемые стоянки для легковых автомобилей с зоной

обслуживания; парковка автомобилей персоналом гостиницы,

обеспеченность парковки 30 % автомобилей по отношению к количеству

номеров в гостинице;

♦  высококачественная гарнитурная мебель и художественно

оформленные интерьеры.

Коммунальное оборудование здания:

♦  водопровод и канализация;

♦  горячее водоснабжение (круглосуточно);

♦  центральное отопление;

♦  кондиционирование воздуха во всех помещениях круглый год;

Ф повышенная звукоизоляция.

Общественные помещения (вестибюль с зонами приема, отдыха и

ожидания, холлы на этажах):

♦  просторный вестибюль (из расчета не менее 0,8 кв. м на одно

гостиничное место, но не более 70 кв. м совокупной площади);

♦  аудиовизуальная установка (т елевизор, видеомагнитофон или

кинопроектор);

♦  электронное информационное табло или дисплей;

♦  декоративное озеленение;

♦  художественные композиции;

♦  зоны для отдыха, оборудованные высококачественной гарнитурной

мебелью.

Лифт при количестве этажей два  и более:

♦  отдельный лифт для персонала и багажа;

♦  подъем и спуск с любого этажа круглосуточно с интервалом

ожидания в пределах 30 с.



Информационные услуги:

♦  отделение связи;

♦  бизнес-центр (1—2 переговорные комнаты), офисы;

♦  телефакс, телекс, копировальные работы, компьютерный набор —

интернет, электронная почта (предоставление по требованию);

♦  прямой выход в автоматическую международную телефонную

систему;

♦  внешняя и внутренняя телефонная связь во всех номерах (в том

числе с подразделениями обслуживания);

♦  международные таксофоны;

♦  киоск по продаже газет, журналов и другой полиграфической

продукции;

♦  обеспечение вызова из номера соответствующего работника

гостиницы;

♦  бюро обслуживания; безукоризненная организация службы

бронирования гостиничных мест и приема.

Общественное питание:

♦  рестораны (европейской и национальной кухни), гриль -бар, ночной

бар или ресторан с варьете, кафе (минимальное количество мест в ресторане

к местам в гостинице 1:1);

♦  терраса или площадка для летней  торговли.

Характеристика номерного фонда:

♦  все номера одно- и двухместные;

♦  не менее 10 % мест в многокомнатных номерах;

♦  наличие телевизора с дистанционным управлением, холодильника,

мини-сейфа, мини-бара во всех номерах;

♦  наличие полного санузла (унитаз, умывальник, душ и ванна, все

многокомнатные номера с биде) во всех номерах;

♦  площадь жилого помещения номеров: однокомнатного

одноместного — не менее 14 кв. м, однокомнатного двухместного — 16— 20



кв. м), двухкомнатного — не менее 30 кв. м, трехкомнатного — не менее 55

кв. м.

В номерах обязательно должны быть:

♦  охранная и пожарная сигнализация;

♦  рекламная папка (буклеты, наклейки, справочники и другая

информация о гостинице);

♦  предметы гостеприимства разового потребления в фирменно м

исполнении — туалетное мыло; набор банных принадлежностей (шампунь,

шапочка и др.);

♦  махровый халат (в многокомнатных номерах);

♦  гигиенические пакеты, салфетки;

♦  туалетная бумага;

♦  фен в ванной комнате;

♦  телефон в ванной комнате;

♦  набор письменных принадлежностей (конверт, почтовая бумага,

ручки и т.п.).

Торговое и бытовое обслуживание:

♦  парикмахерская улучшенного типа с женским и мужским залами,

косметическим кабинетом, маникюром, педикюром;

♦  камера хранения; прием на хранение цен ностей; поднос багажа;

♦  магазины или киоски по продаже сувениров, табачных,

парфюмерных и других товаров.

Предоставление следующих услуг:

♦  ремонт и глажение одежды;

♦  ремонт и чистка обуви;

♦  информационный сигнал (телефонный звонок) клиенту в ук азанное

им время;

♦  срочная стирка и химчистка в течение 12 ч;

♦  подача завтраков, обедов и ужинов в номер;

♦  вызов автомобиля;



♦  прокат легковых автомобилей, мойка и другое сервисное

обслуживание автомобилей;

♦  организация продажи транспортных б илетов;

♦  заказ билетов в театры, кино и т.д.;

♦  прокат предметов культурно-бытового назначения;

♦  продажа цветов в вестибюле гостиницы и залах ресторана;

♦  бронирование столов в торговых залах ресторана;

♦  организация экскурсий;

♦  солярий;

♦  детские комнаты с квалифицированным персоналом, работающие не

менее 12 ч в сутки.

Банковские услуги: Сбербанк и пункт обмена иностранной валюты,

плата по кредитным карточкам.

Медицинский пункт с круглосуточным дежурством медперсонала,

аптечный киоск (в гостиницах вместимостью не менее 1500 мест).

Культурно-спортивное обслуживание:

♦  киноконцертный зал для организации культурных мероприятий и

конференций, оборудованный для синхронного перевода не менее чем на 4

языка, с помещениями для секционных заседани й (3—4 по 100—150 мест),

экспозиционный зал (салон) для организации выставок и т.п.;

♦  казино-клуб;

♦  кегельбан;

♦  бильярдная;

♦  спортивный зал, сауна с баром;

♦  массажные кабинеты;

♦  плавательный бассейн;

♦  оборудованный пляж (при наличии во доема);

♦  спортивные площадки;

♦  теннисный корт (летний).



Деление гостиничных предприятий на категории предполагает

определенные требования и различный набор услуг. Естественно, что

гостиницы высших категорий предоставляют гостям более комфортабельные

номера и больший набор услуг. Среди них могут быть и услуги, на

осуществление которых необходима лицензия (например, медицинские или

транспортные услуги); в этом случае администрация гостиницы обязана ее

получить.

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ

1.  Охарактеризуйте жилую группу помещений гостиницы, номера

повышенной комфортности.

2.  Чем различаются предприятия питания открытого и закрытого

типов?

3.  Назовите известные вам помещения бытового и сервисного

обслуживания.

4.  Прокомментируйте требования к сан итарно-техническому

оборудованию и к мусороприемным камерам.

5.  Электроснабжение и электрооборудование.

6.  Какие виды уборки номеров вы можете назвать?

7.  В какой последовательности производится ежедневная уборка

помещений?

8.  Назовите известные вам требования к содержанию бельевого

хозяйства.

9.  Прокомментируйте основные требования к пятизвездочным

гостиницам.



Глава 6 УПРАВЛЕНИЕ ПЕРСОНАЛОМ В гостиничном

ХОЗЯЙСТВЕ

6.1. Персонал как ключевой фактор управления гостиничным

бизнесом

Одну из ключевых ролей в популярности гостиницы играет персонал

— самая уязвимая и нестабильная составляющая успеха гостиничного

бизнеса. Репутация гостиницы серьезно зависит от человеческого фактора.

Без квалифицированного обслуживающего персонала гостиница мертва, к ак

бы ни был прекрасен ее интерьер. Можно устроить гостя в идеально

убранном роскошном номере, но если при этом его плохо обслужить, он

больше сюда не приедет и отсоветует ехать своим знакомым. Поэтому

известный лозунг «Кадры решают все» можно назвать деви зом гостиничного

бизнеса.

Гостиничное хозяйство включает в себя множество служб, в которых

работают люди разных профессий. У входа приезжих встречают швейцары.

Размещают гостей в номерах и непосредственно общаются с ними работники

служб приема и обслуживан ия. Следят за чистотой жилья горничные.

Круглосуточно трудятся повара, официанты, метрдотели, чью работу

обеспечивают хозяйственные службы. Все вместе они и создают атмосферу

гостеприимства.

Любая гостиница имеет свои собственные стандарты для

обслуживающего персонала, определяемые классом гостиницы, сегментом

рынка, в котором она работает, спектром дополнительных услуг, фактором

сезонности, конкуренцией, системой управления персоналом,

осуществляющей не только подбор кадров, но и выбор модели управления

предприятием.

Управление должно быть простым и гибким, обеспечивать

эффективность и конкурентоспособность, ориентироваться на подбор и

расстановку кадров, развитие трудовых ресурсов предприятия.



Наиболее престижная и высокооплачиваемая работа в гостинице

связана с приемом и обслуживанием гостей. В разных гостиницах

соответствующие должности называются по -разному — портье, менеджеры

по приему гостей, кассир-администратор. Эти сотрудники — лицо

гостиницы, и от их поведения зависят первые впечатления гостя о

пребывании в стране, городе и самой гостинице.

Портье (кассир-администратор) встречает гостей, проводит все

операции по их оформлению, выдает ключи, принимает оплату,

контролирует их отъезд. Необходимым условием для претендента на

должность работника службы п риема является свободное владение

английским языком. В некоторых пятизвездочных отелях требуется знать

второй язык, обычно французский или немецкий. Сейчас все гостиницы

высоких категорий компьютеризованы, причем некоторые имеют

собственные компьютерные пр ограммы управления гостиничным

комплексом, поэтому работники службы приема должны иметь навыки

работы на компьютере на уровне пользователя.

Раньше работа кассира-администратора считалась чисто женской, но

сейчас в службе приема все чаще можно встретить мол одых мужчин. С

мужским персоналом спокойнее в случае возникновения какой -либо

конфликтной ситуации.

Гостиничный менеджер из специальной службы по взаимодействию с

гостями, характерной для пятизвездочных отелей, выполняет личные и

деловые поручения того или  иного клиента: покупает авиа - и

железнодорожные билеты, оформляет прокат автомобилей, устраивает

экскурсии в другие города, приобретает билеты в театры, заказывает столик в

ресторане, ночном клубе, помогает продлить визу. Если клиенту

предоставляется максимум услуг, то, приезжая в очередной раз, он

обязательно остановится там, где ему понравилось.

Отдел продаж отвечает за заполняемость гостиницы: его сотрудники

заключают договоры с турагентствами и другими заинтересованными



структурами. Рядовые менеджеры п о продажам (sales managers) выполняют

всю работу с документами (подготовка контрактов, отправка факсов), а

руководители непосредственно ведут переговоры.

Вообще, чтобы продавать гостиничные номера, надо иметь особый

склад характера, уметь вызывать доверие,  ненавязчиво

убеждать. Общение с людьми, открытое и доброжелательное —

главная составляющая гостиничного бизнеса.

Горничной за смену необходимо убрать с десяток двухкомнатных

номеров так, чтобы в них не осталось ни пылинки. При этом есть четко

определенное время, отведенное на уборку одного номера, и горничная

каждую минуту делает именно то, что ей положено делать. Довольно часто

оплата труда горничной зависит от количества убранных номеров. Эта

тяжелая неквалифицированная работа оплачивается невысоко, но г орничные

иногда получают чаевые, которые гости оставляют в номере.

Обычно горничные набираются опыта в гостиницах не высшего ранга,

а в пятизвездочные отели горничных, как и другой обслуживающий

персонал, принимают в основном по рекомендациям работающего п ерсонала

из гостиниц более низких категорий. Но и там не гарантируется высокая

оплата, а спрос весьма строг.

В высококлассных гостиницах разработаны стандарты поведения для

сотрудников: как они должны выглядеть, разговаривать с гостями, вести

телефонные переговоры. Существует даже такая специальная должность в

кадровой службе, как специалист по соблюдению стандартов поведения,

который наблюдает в течение дня за поведением сотрудников. Стандарты

разработаны на всех уровнях, абсолютно для всех должностей -

К внешнему виду обслуживающего персонала предъявляются довольно

строгие требования. Не должно быть лишних украшений; исключаются

джинсы, кожаная одежда, мини -юбки, неопрятные прически. В некоторых

гостиницах горничные несколько раз в день меняют форменную оде жду,

чтобы всегда выглядеть аккуратными.



Обслуживать гостя следует так, чтобы он, даже будучи в плохом

настроении, не смог найти повода для недовольства. Только при таком

условии можно удержаться в этом бизнесе.

Качество предоставляемых услуг в гостинице — это ее репутация,

гарантия конкурентоспособности и популярности. Благоприятное

впечатление производит та гостиница, где обслуживание ненавязчиво,

персонала не слышно и не видно, но при этом все пожелания гостя

исполняются. Все делается как бы само собой: везде чистота, везде красиво,

персонал излишне не мелькает перед глазами.

Гостиница — это непрерывный труд всего персонала ради удобства

клиента. В гостиничном предприятии нет таких должностей и мест, на

которых работник может ничего не делать.

Хорошей гостиницей традиционно считается та, где весь персонал

объединен одной задачей — угодить гостю. И если его радушно встретят,

предоставят чистый номер, вкусный обед, но вдруг неожиданно нагрубят в

баре, то пропадут все предыдущие усилия персонала, так как гост ь уедет

недовольным. Поэтому к подбору сотрудников в гостиницах относятся

чрезвычайно ответственно.

6.2. Система образования: школы индустрии гостеприимства

Индустрия гостеприимства считается одной из самых

быстроразвивающихся и перспективных. Это значит , что человек, решивший

работать в сфере гостиничного бизнеса, никогда и нигде не пропадет. Но

если раньше в этом бизнесе люди учились всему на практике, то сейчас

индустрии гостеприимства в России, как и во всем мире, тоже требуются

профессионально подготовленные кадры.

В общественном сознании понятия «турист» и «туризм» утвердились в

начале XIX в. Тогда же во Франции в толковом словаре появилось

определение: «турист — тот, кто путешествует из любопытства или для того,

чтобы убить время». В конце XIX в. в Швейцарии открылась первая школа



по подготовке специалистов для индустрии гостеприимства — Ecole hoteliere

de Lausanne. Открывшиеся в начале XX в. школы расширяли программы, не

ограничиваясь гостиничным менеджментом — появилась специализация

«Путешествия и туризм». До сих пор эти две программы (гостиничный и

туристический менеджмент) остаются базовыми и предлагаются

соответствующими школами либо по отдельности, либо совместно.

Швейцария и сейчас остается лидером по подготовке кадров для

индустрии туризма. За ней следуют Испания, Ирландия, США,

Великобритания, Австралия.

Основная черта обучения в сфере туризма и гостеприимства —

совмещение теории и практики. Во многих школах за рубежом на практику

отводится столько же учебного времени, сколько на теоретическу ю часть.

Специфику обучению придают специализированные классы.

Например, класс может быть оборудован, как номер в гостинице. Здесь

будущих горничных научат, с чего начинать уборку и как заправлять

постель, а будущие администраторы увидят, как должен выгляд еть идеально

убранный номер. В классе reception можно потренироваться принимать и

размещать гостей. В классе -баре научат, какие напитки и как смешивать, в

каком бокале подавать. В классе -ресторане группа студентов делится на две

части: одни студенты учатся  обслуживать, а другие — оценивают работу

однокурсников.

На базе школы может функционировать и небольшое туристическое

бюро. Таким образом, учеба проходит в условиях, максимально

приближенных к реальным.

Как правило, все школы гостиничного менеджмента и ту ризма

предлагают программы бакалавриата, последипломное образование и

разнообразные краткосрочные программы, завершающиеся получением

сертификата или диплома.

Поскольку школы и вузы активно взаимодействуют между собой, для

выпускников долгосрочных программ  предусмотрена возможность



завершить обучение в одном из вузов Швейцарии, Великобритании, США

или других стран и получить соответствующий диплом.

Школы гостиничного и туристического бизнеса есть практически

везде. Но лучшие расположены там, где эта индустр ия хорошо развита и

продолжает развиваться. Во многих странах школы стали появляться в ответ

на выросший спрос на специалистов сферы гостеприимства. Так, начавшийся

в 1980-е гг. туристический бум на Кипре привел к созданию Колледжа

гостиничного и туристического менеджмента (College of Tourism & Hotel

Management). На отделении гостиничного дела студенты учатся три или

четыре года. Подготовка менеджеров турфирм и авиакомпаний продолжается

всего два года. Выпускники получают диплом Колледжа и международный

сертификат IATA (Diploma of the International Air Transport Association).

То же можно сказать об Ирландии: когда там начался экономический

подъем и границы страны стали пересекать десятки тысяч людей, в

ирландских учебных заведениях открылись программы по тур изму.

Например, Американский колледж в Дублине ( American College Dublin)

совместно с американским Линнским университетом ( Educational Institute of

Lynn University) предлагают двухгодичную подготовку менеджеров

индустрии гостеприимства. Программа включает м одуль — туристический и

гостиничный менеджмент. По окончании обучения студенты получают

диплом, утвержденный Американской ассоциацией гостиниц и мотелей, а

это означает, что его обладателям будут рады повсюду.

В Европейской школе экономики ( European School of Economics,

Лондон) в программу включены такие модули, как политика и планирование

туризма, принципы и практика работы туроператора, изучение путешествий

и туризма, маркетинг и менеджмент туризма.

Повысившийся в последнее время интерес к Австралии и деф ицит

высококвалифицированных кадров в этой стране гарантируют, что обучение

в школах гостиничного и туристического менеджмента поможет карьерному

росту выпускников. Например, система образовательных учреждений Holmes



Colleges предлагает интенсивные годичны е и двухгодичные курсы по

наиболее востребованным специальностям. В их число входит индустрия

гостеприимства — путешествия и туризм, гостиничное администрирование.

Обучение тесно связано с практикой в австралийских компаниях, отелях и

ресторанах Сиднея. Студенты колледжа могут продолжить обучение по

выбранной специальности в одном из австралийских университетов.

Согласно статистике, Испания — вторая по посещаемости туристами

страна мира. Через три года обучения в барселонской школе EUHT StPOL

(Escuela Universitaria de Hosteleria у Turismo), размещающейся в отеле Sant

Pol de Mar, студенты получают диплом в области туризма ( Diploma in

Tourism) или диплом со специализацией «Гостиничный менеджмент».

В нашей стране несколько десятков лет назад профессиональную

подготовку (а точнее, переподготовку) в области туризма вела только

Московская академия туристского и гостинично -ресто-ранного бизнеса

(прежнее название — Высшая школа по туризму и гостиничному хозяйству).

Это учебное заведение было основано в

1967 г. Именно здесь проходили обучение сотрудники «Интуриста»,

«Спутника» и «Аэрофлота» по программам переквалификации или на курсах

иностранных языков. Системы высшего образования в этой сфере не

существовало. Сегодня специалистов для работы в туристской сфере

подготавливают в Российской международной академии туризма,

Московском институте рекламы, туризма и шоу -бизнеса, Международном

институте гостиничного менеджмента и туризма, Институте туризма и

гостеприимства. И это далеко не полный перечень. Многие вузы в рамках

программы «Менеджмент» предлагают специализацию «Гостиничный и

туристический бизнес».

В последнее время, как отмечают в Российской международной

академии туризма, нередко второе высшее образование получает вся семья:

туризм и у нас, и на Западе — семейный бизнес. Выпускники программы

второго высшего, как правило, более подготовленные и квалифицированные,



их дипломные работы носят прикладной характер и часто являются

реальными бизнес-проектами. У специалистов с высшим образованием есть и

другая возможность — получить степень магистра или даже МВА по

туризму.

Практически каждая программа (за исключением, пожалуй,

краткосрочных курсов) включает обязательное изучение одного или двух

иностранных языков и зарубежные стажировки.

6.3. Подбор и подготовка гостиничн ого персонала

Все гостиничные службы в зависимости от наличия контакта с гостем

относятся к одному из двух уровней: первый уровень — службы, персонал

которых имеет непосредственный контакт с гостем (контактные службы);

второй уровень — службы, персонал которых практически не контактирует с

гостем (неконтактные службы).

Степень MBA (Master of Business Administration) — магистр

бизнесадминистрирования — наиболее известная и популярная

академическая магистерская степень в сфере управления бизнесом. Эту

квалификацию, как правило, получают в дополнение к уже имеющемуся

высшему образованию с целью приобретения специальных знаний и навыков

в области менеджмента.

В гостиничной индустрии подобное разграничение служб является

очень важным, поскольку определяет требова ния, предъявляемые к

персоналу. Персонал контактных служб должен отвечать таким важнейшим

требованиям, как:

♦  безупречное поведение (вежливость, тактичность, внимательность,

предупредительность в отношении посетителей в пределах своих

должностных обязанностей);

♦  знание этики и психологии общения;

♦  коммуникабельность (способность персонала создавать атмосферу

гостеприимства, избегать конфликтных ситуаций);



♦  знание иностранных языков;

♦  опрятный и привлекательный внешний вид (соответствующие

прическа, одежда, маникюр, макияж, украшения);

♦  ограничение возраста (например, возраст портье по приему не более

30 лет).

Важнейшими требованиями, предъявляемыми к персоналу

неконтактных служб, являются наличие специального образования и опыт

работы в данной сфере.

Определить, подходит ли человек для работы в сфере обслуживания,

весьма непросто. Существуют теории, согласно которым психологическое

тестирование, включающее в себя вопросы по оценке работоспособности и

т.д., может стать критерием подбора персон ала, однако на практике все

гораздо сложнее. Работник отеля, ресторана должен быть не просто

аккуратным и исполнительным. Он должен уметь устанавливать контакт с

людьми, обладать вполне определенными навыками общения.

При подборе персонала, беседуя с соиск ателем, следует обратить

внимание на умение человека общаться, на поведение соискателя, на то, как

он ведет беседу, насколько легко понимает настроение собеседника, может

ли улыбнуться человеку, как реагирует на неадекватные ситуации. Например,

в ситуации, когда нетрезвый клиент ведет себя развязно с официанткой,

далеко не каждый сумеет обойтись без скандала, свести проблему на нет.

Умение работника находить общий язык с посетителями очень важно для

создания легкой неформальной атмосферы. В особенности это актуально для

привлечения постоянных клиентов.

Создать максимально комфортные условия для клиента, сделать сервис

ненавязчивым и вместе с тем первоклассным можно только в том случае,

если обслуживанием занят персонал, способный творчески подходить к

исполнению своих профессиональных обязанностей. Персонал должен уметь

подстроиться под каждого клиента, без слов понимать его потребности.

Подбор кадров для гостиницы по традиции ведется:



♦  с использованием личных связей (по знакомству);

♦  по объявлениям (вариант с улицы);

♦  с помощью кадровых агентств;

♦  путем переманивания.

Проблемы подбора персонала высшего и среднего звеньев

руководители гостиниц обычно решают самостоятельно — находят в кругу

своих знакомых либо через кадровые агентства.

Горничных, официантов, барменов, технических и прочих линейных

работников преимущественно набирают по объявлениям или через

государственную службу центра занятости населения.

Сегодня кадровая политика многих гостиничных компаний

ориентирована больше на обучение собстве нных кадров, чем на привлечение

опытного персонала, работавшего ранее в других гостиницах. Так, при

открытии определенной вакансии сначала осуществляется внутренний поиск

и лишь после неудачи — внешний. Причем часто гостиницы нанимают

сотрудников без опыта работы в данной сфере, поскольку полагают, что

научить человека с нуля проще, чем переучивать.

При построении системы обучения в гостинице важно учитывать

следующие факторы:

♦  привязка обучения к стратегии гостиницы, иначе оно не принесет

положительных результатов;

♦  формирование у персонала восприятия обучения как неотъемлемой

части работы, более того, как привилегии, а не обременительной

обязанности; необходимость продвижения тренингов внутри компании;

♦  поддержание постоянного контакта с топ -менеджментом и

менеджерами отделов для получения своевременной информации о

потребностях в обучении;

♦  разработка качественного учебного продукта, учитывающего

особенности индустрии гостеприимства и конкретной гостиницы;

♦  постоянный мониторинг рынка тренин говых услуг;



♦  контроль и оценка эффективности обучения.

Например, в гостинице «Космос» принятые сотрудники посещают

вводные лекции и тренинговые занятия. К ним прикрепляются опытные

наставники, которые помогают на первых этапах трудовой деятельности в

гостинице, знакомят с особенностями ее работы.

В «Аэростаре» новые сотрудники проходят «Курс обслуживания

гостей», состоящий из двух частей, одна из которых посвящена их

специализации. В гостинице «Рэдиссон САС Славянская» все вновь

принятые на работу сотрудники проходят обучение по двум программам:

«Добро пожаловать, новый коллега!» и « Yes I can! — Выполнение

обещаний».

Перваяпрограмма рассчитана на 8 часов и включает изучение

организационной структуры ООО «Славянская гостиница и деловой центр»,

кодекса корпоративной культуры, правил внутреннего трудового распорядка

и т.д.

Втораяпрограмма разработана корпорацией и обязательна для всех

сотрудников гостиниц сети. Она разъясняет основные принципы

корпоративной философии «Yes I can!» и стандарты профессиональног о

поведения. Программа рассчитана на 5 часов, включая просмотр и

обсуждение видеофильма, практические упражнения, ролевые игры. Вторую

часть программы «Yes I can! в твоем отделе» проводят руководители

различных служб отеля; в ходе занятий рассматриваются к онкретные

ситуации и их разрешение в соответствии с принципами и стандартами « Yes

I can!».

Руководители высшего звена проходят обучение по программе

«Проводник идей Yes I can!», цель которого — научиться помогать

подчиненным работать. Профессиональное обуч ение нового сотрудника по

правилам «Рэдиссон САС Славянская» длится не менее двух недель. По

окончании обучения он сдает экзамен и только после этого начинает

работать самостоятельно.



Отдел по работе с персоналом «Новотеля Шереметьево» для новых

сотрудников проводит тренинг «Введение», имеющий целью представить

новичку информацию об отеле, историю компании Ассог, правила работы в

гостинице и многое другое.

Обучение кадров в гостиничном бизнесе непрерывное: сотрудники

всех уровней на протяжении всего периода  их работы в гостиницах

повышают свою квалификацию. Так, компания «Ко -ринтия» уделяет особое

внимание обучению, своих сотрудников, в отделе по обучению и развитию

персонала разработаны два приоритетных направления — профессиональное

обучение и обучение, ориентированное на личностный рост сотрудника. В

отеле

«Коринтия Невский Палас» созданы специальные программы

(Specialized courses) для рядовых сотрудников по следующим направлениям:

кулинарное мастерство, барменское и официантское искусство, принципы

работы сотрудников отдела приема и обслуживания, стандарты работы

сотрудников хозяйственного отдела. Менеджеры среднего звена отеля

регулярно проходят обучение по основам управления, конфликтологии,

управлению временем и т.д.

В «Аэростаре» менеджерам среднего и младшего уровней предлагается

программа «Мастерство управления», по итогам которой сотрудник может

получить сертификат супервайзера.

В отеле «Рэдиссон САС Славянская» для менеджеров среднего звена

разработан специальный цикл тренингов: «Я руководитель и на ставник. Мои

сильные и слабые стороны», «Мой внешний вид, манеры, стиль поведения —

образец для подражания», «Ответственность. Контроль. Последствия

поведения», «Поощрение сотрудников. Высказывание одобрения»,

«Вынесение дисциплинарных взысканий». Каждый т ренинг, рассчитанный

на 60—90 мин, включает интерактивные дискуссии, обсуждение конкретных

ситуаций, ролевые игры.



Особое место в политике любой гостиницы занимает повышение

квалификации и обучение руководителей высшего звена. Обычно

топ7менеджеры проходят практику в ведущих пятизвездочных отелях и

известных ресторанах за рубежом.

В отеле «Коринтия Невский Палас» для руководителей высшего звена

создана специальная двухгодичная программа обучения Excelerator, которая

непосредственно знакомит с работой всех о тделов и готовит сотрудников для

потенциальной позиции генерального управляющего. Работники гостиницы,

прошедшие обучение по программам Specialized courses и Excelerator,

получают международные сертификаты Edexcel.

В гостиницах обычно проводятся корпоратив ные тренинги,

обязательные для всех сотрудников. В основном они направлены на изучение

стандартов обслуживания, навыков общения с клиентами, особенностей

протокола и этикета и др. Например, в «Ко -ринтии» на занятиях изучают

национальные особенности гостей.  В гостинице «Националь» при участии

компании Le Meridien разработана собственная система подготовки

сотрудников, которая максимально учитывает психологию человеческих

отношений. Один из приемов в этой системе заключается в том, чтобы

сотруд-

ник в процессе общения с гостем произнес его имя по меньшей мере

дважды. Работа с фокус-группами показала, что при этом сотрудник сможет

установить с гостем наиболее доверительные отношения.

Тренинги проводятся как руководителями отделов и собственными

тренерами, так и приглашенными из-за рубежа специалистами. Так,

западный тренинг-менеджер от компании Le Meridien при поддержке

сотрудников отдела кадров гостиницы «Нацио -наль» проводит восемь

двухчасовых семинаров в рамках программы Le Meridien «Commitment to

excellency» («Преданность превосходному качеству»).

«Рэдиссон САС Славянская» имеет возможность пользоваться

ресурсами своей корпорации, имеющей учебный центр Radisson SAS



Management School, который организует тренинги по повышению

квалификации для работников гостини ц сети. Менеджеры московской

гостиницы принимают участие в работе этой школы, а в Москву приезжают

западные специалисты.

Знания иностранного языка от горничных и швейцаров в наших

гостиницах не требуют, но практика подсказывает, что какой -то минимум

знаний для общения с клиентами все -таки необходим. Поэтому сейчас во

многих высококлассных гостиницах принято приглашать преподавателя

английского языка, который работает со всеми категориями сотрудников,

обучая персонал необходимому в работе набору фраз. В «Кос мосе» в связи с

увеличившимся потоком туристов из Италии, Китая и Германии для

отдельных категорий сотрудников организованы занятия по изучению

итальянского, китайского и немецкого языков.

В гостиницах часто проводят тренинги с психологами, цель которых —

научиться уходить от конфликтов, сохранять улыбку на лице в течение

долгих рабочих часов. Ведь наиболее частая претензия клиентов в

гостиницах высокой категории — неулыбчивый персонал.

Наиболее перспективных сотрудников направляют на переподготовку

или повышение квалификации в специализированные учебные заведения (за

счет гостиницы). Успешно сдавшим экзамены выдаются сертификаты или

удостоверения государственного образца в зависимости от количества

учебных часов.

Программы повышения квалификации сотрудников  гостиницы

«Космос» разрабатываются совместно со специализированны -

ми учебными заведениями, такими, как Российская международная

академия туризма, Московский государственный университет сервиса,

Академия инноваций. Большое внимание при планировании заняти й здесь

уделяется проблемам управления персоналом, стандартам обслуживания в

гостиничной индустрии, психологии общения с клиентами.



6.4. Управление персоналом: российская и западная ментальность

Система руководства

Качество гостиничного обслуживания во м ногом зависит от системы

руководства предприятием. Период социалистического хозяйствования на

долгие годы оставил след в секторе гостиничного дела. В этом можно

убедиться и сейчас, поселившись в гостинице в регионах нашей страны.

Первые гостиничные предпри ятия в 1980-х гг. строились

исключительно по западным схемам, и это было правильно, поскольку

альтернативы не существовало. В такие гостиницы набирали полностью

новый персонал, который до этого времени не имел представления о

гостиничном бизнесе. Западные менеджеры считали, что сотрудник не

должен быть испорчен социалистической системой работы, так как требуется

гораздо большее время, чтобы переучить человека, чем просто научить его

стандартам, как говорится, с нуля. Гостиницами управляли команды

зарубежных менеджеров — американских, немецких и французских. Именно

в этих странах находятся самые известные гостиничные системы, и,

безусловно, за столетия развития гостиничного хозяйства они накопили

огромный опыт, без которого отечественным гостиницам просто не

обойтись. Весь руководящий состав новых отелей обычно представлял собой

команду европейских специалистов со своими культурными традициями,

ментальностью и стилем работы.

Западный стиль работы был не просто чужд российским сотрудникам,

но часто вызывал у них раздражение. Это подтверждает случай,

произошедший в открытой в 2004 г. гостинице в Сибирском регионе.

Гостиницей полностью управлял немецкий менеджмент, который внедрял

западные стандарты сервиса, но на этом

пути был вынужден разрушать сложившиеся за мн огие десятилетия

представления о труде у наших соотечественников. Так, в отделе по мытью

посуды ресторана менеджер, увидев плохо отполированную тарелку,

спросил, почему так произошло (причем задал этот вопрос на немецком



языке), и, не дождавшись ответа, пр осто разбил эту тарелку вдребезги на

глазах у изумленной женщины -посудомойки. Из пришедших работать в

такие отели остается лишь десятая часть, несмотря на высокую (по

сравнению со средней местной) оплату труда.

Западным менеджерам с их особенностями и взгл ядами на жизнь в

целом трудно понять, почему российский гостиничный бизнес находится в

столь упадочном состоянии. В одном из высококлассных московских отелей,

где также работает немецкий менеджмент, существует мнение, что русский

человек потенциально не может трудиться так, как должно в европейском

понимании.

Какими же чертами должен обладать современный отечественный

руководитель, эффективно управляющий гостиничным предприятием?

Оценка личности руководителя с общечеловеческих позиций сводится к

тому, что это умный и культурный человек, профессионал. В первую очередь

он должен заботиться не о своей прибыли, а о том, как помочь клиенту отеля,

как его культурно обслужить, поскольку гостиница зарабатывает именно на

этом. Таким образом, исходная посылка в рассмо трении требований к

менеджеру отеля — понимание им того, что именно приносит прибыль

отелю'.

Руководитель осуществляет управленческую деятельность и решает

управленческие задачи. Являясь членом трудового коллектива, он достигает

результатов труда посредством воздействия на других членов коллектива.

Эффективность работы менеджера во многом зависит от того, готовы ли

подчиненные активно сотрудничать с руководителем.

Из всего разнообразия функций, которые выполняют руководители

гостиничного бизнеса, необходимо  выделить главные — те, которые не

зависят от типа гостиницы и различий среди обслуживаемых ими гостей 2. К

этим функциям относятся подготовка, принятие и реализация

управленческих решений. Наделенный правом принимать управленческие

решения, менеджер несет и ответственность за их последствия. Эффективное



управленческое решение базируется на достоверной информации о развитии

системы управления гостиничным комплексом. Не зря говорят: «Кто владеет

информацией, тот владеет миром». От того, насколько полной инфор мацией

владеет менеджер, может ли он ясно и четко довести нужную информацию

до исполнителей, во многом зависит результат его работы.

Руководитель формирует отношения внутри и вне организации,

мотивирует членов трудового коллектива к достижению целей органи зации.

Но высокоэффективное руководство предполагает способность разделить

свое видение проблем с другими, т.е. управлять вместе с людьми, а не

управлять людьми. Люди хотят, чтобы их лидер был не только и не столько

профессионалом, ориентированным исключит ельно на процесс

производства, сколько руководителем с «человеческим лицом», имеющим

соответствующую социально -психологическую подготовку. Его

управленческая деятельность должна ориентироваться на человека, что

особенно важно в гостиничной индустрии.

Руководитель не должен быть недосягаемым. Руководитель гостиницы

— это ее сердце, и от того, как оно бьется, зависит и настроение коллектива,

и поступки подчиненных.

Руководитель не имеет права устать, перестать хотеть работать, не

может своим поведением постав ить под сомнение репутацию предприятия.

Моральный климат нарушить легко, а ошибки такого рода долго не

забываются. Руководитель не имеет права не выполнять обещания, а также

забывать о планах, встречах. Обман не прибавит авторитета, а наоборот,

резко снизит мотивацию внутри коллектива. У руководителя не должно быть

любимчиков, недопустимы дружеские и панибратские отношения, ибо все

это кардинально влияет на репутацию человека в коллективе. Дружба

руководителя и подчиненного чревата выбором — дружба или работа.

Дружеские и иные отношения возможны только за пределами предприятия и

вне рабочего времени.



Поскольку и люди, и ситуации постоянно меняются, менеджер должен

быть достаточно гибким, чтобы приспособиться к непрекращающимся

переменам. Понимание ситуации и  знание того, как управлять человеческими

ресурсами, являются важнейшими

компонентами эффективного руководства. Это свидетельствует о том,

что управленческая работа относится к числу таких видов человеческой

деятельности, которые требуют специфических личн остных качеств,

делающих конкретную личность профессионально пригодной к

управленческой деятельности.

Современные теория и практика управления гостиничным хозяйством

предъявляют определенные требования к руководителю:

♦ Профессиональная компетентность базируется на знаниях и

способностях. То, что требуется от сотрудников, должен уметь делать и

менеджер. Это значит, что он должен быть примером в работе, как это ни

банально звучит.

♦ Социальная компетентность предполагает знания в области

управленческой психологии. Поскольку руководитель достигает результата

своего труда, воздействуя на других лиц, ему необходимы прежде всего

знания социальной психологии, современных управленческих подходов и

особенностей профессии. Умение побудить сотрудников к деятельнос ти —

предпосылка продуктивной совместной работы. Напряженность и

дисгармония в отношениях негативно влияют на успешность работы всего

отеля. К социальной компетентности также относятся педагогические

навыки, чувствительность к личным проблемам сотрудников,  способность к

коммуникации, нестандартное мышление, решительность и настойчивость в

достижении цели, инициативность, умение выполнять обязательства и

обещания, высокий уровень эрудиции, твердость характера, справедливость,

тактичность, аккуратность, умени е расположить к себе, чувство юмора и

хорошее здоровье'.



♦ Концептуальная компетентность означает умение менеджера

выявлять проблемы и решать их. Кроме того, менеджер должен уметь

отличать значительное в явлениях и процессах, происходящих в отеле, от

незначительного. Таким образом, концептуальная компетентность менеджера

предполагает развитое чувство значимого, умение анализировать, учитывать

тенденции и закономерности.

Принципом работы менеджера должно стать соблюдение норм деловой

этики, включающей следующие правила: в конкурентной борьбе следует

использовать лишь дозволенные приемы, т.е. соблюдать правила рыночной

игры, справедливо распределять блага, показывать личный пример

соблюдения этических норм на

работе и в быту. Умело используя информацию, врем я и людей,

руководитель обеспечивает получение результатов, повышающих

конкурентоспособность отеля.

Если наблюдается несоответствие качеств менеджера какому -либо из

требований, то говорят об определенном ограничении возможностей

менеджера. Выявив их, можно  сосредоточить внимание на тех факторах,

которые препятствуют полной реализации всех личных качеств менеджера.

Выделяют следующие потенциальные ограничения в деятельности

руководителя:

♦  Руководители, не умеющие своевременно разрешать конфликтные

ситуации и справляться со стрессами, эффективно использовать свое время,

энергию и навыки, не способны эффективно управлять другими людьми.

♦  Если личностные ценности и цели размыты ь неясны для себя и

окружающих, то они будут восприниматься в искажением виде. В результате

этого снизится эффективность принятия и реализации управленческих

решений. Менеджер, который не способен определить свои цели, не может

достичь успеха в управленческой деятельности.

♦  Для руководителя важно получить признание, а для этого нужно

постоянно повышать уровень общего развития. Менеджер не только должен



постоянно учиться, но и уметь внедрять в практику полученные знания.

Руководители, которые не развивают свои способности, не имеют

перспективы.

♦  Менеджер, не умеющий своевременно прин имать решения,

постоянно оставляет проблемные вопросы «на завтра». В результате

накапливается большой круг дел, справиться с которыми руководитель уже

не в состоянии. Естественно, такой менеджер терпит фиаско.

Творческая личность подготовлена к работе в ус ловиях

неопределенности. Менеджеры, использующие в своей деятельности

ситуационный подход, способны играть много ролей, своевременно

корректировать свои действия в соответствии со сложившейся ситуацией.

Для достижения стратегических целей организации они м огут порвать с

традициями, использовать новаторские идеи, идти на оправданный риск.

Руководитель, не желающий экспериментировать, рисковать или

использовать творческий подход в работе, не способен эффективно

управлять.

Каждый руководитель должен заботиться  о повышении

компетентности тех, кем он руководит. Хороший руководитель, кроме всего

прочего, выступает и в роли учителя. Повышение квалификации, в какой бы

форме оно ни проводилось, это важнейший элемент управленческой

деятельности.

Гостиничный бизнес, как никакой другой, построен на человеческих

взаимоотношениях. И в конечном счете от того, насколько удачным будет

выстраивание деловых коммуникаций как с клиентами, так и с

сотрудниками, зависит успех гостиницы в целом.

Управление трудовым коллективом

Среди устойчивых групп людей, объединенных по признаку

определенной совместно выполняемой деятельности, важнейшая роль

принадлежит трудовому коллективу.



Трудовой коллектив характеризуется следующими признаками:

общностью интересов всех его членов; единой общест венно полезной и

личностно значимой целью; совместной деятельностью для достижения этой

цели; определенной организационной структурой; наличием отношений

руководства и подчинения; формальными и неформальными отношениями.

Трудовой коллектив выполняет две вз аимосвязанные функции —

экономическую и социальную. Экономическая функция заключается в том,

что коллектив осуществляет совместную трудовую деятельность, в

результате которой создаются материальные либо духовные ценности.

Социальная функция состоит в удовлетворении общественных потребностей

членов трудового коллектива, возможности трудиться, получать

вознаграждение за труд, общаться, получать признание, участвовать в

управлении, использовать свои права в соответствии с законодательством

(право на труд, отдых, охрану здоровья и т.п.).

Формирование коллектива — это сложный процесс. Интересы и цели

его членов имеют различия и противоречия (часто личные цели и интересы

вступают в противоречие с целями организации). В зависимости от степени

единства индивидуальных целей и групповых установок можно говорить о

степени коллективности или степени социальной зрелости трудового

коллектива. От нее зависят характер и содержание управленческой

деятельности менеджера.

В своем формировании и развитии трудовой коллектив прохо дит три

основных этапа.

На первом этапе, когда коллектив еще только создан, происходит

знакомство его членов. Руководителю важно присмотреться к людям и

попытаться определить наиболее влиятельных и авторитетных работников, с

тем чтобы привлечь их на свою с торону и правильно расставить на рабочие

места. На этом этапе руководитель выступает как внешняя сила по

отношению к коллективу. Большинство требований исходит от него и через

него.



На втором этапе формируются микрогруппы (создаются неформальные

отношения). Выявляются наиболее сознательные, энергичные и

инициативные сотрудники, из которых формируется актив, призванный

помогать руководителю в достижении основных целей и задач управляемого

им коллектива. На этом этапе выявляются и пассивные, и негативно

настроенные к руководителю работники, которые могут мешать работе,

дезорганизовывать коллектив. Руководителю необходимо тщательно

проанализировать причины возникновения такой группы и индивидуальные

мотивы, по которым в нее попали те или иные работники. Характе рная

особенность данного этапа в том, что руководитель может управлять

коллективом и предъявлять к нему требования не только лично, но и через

неформальных лидеров.

На третьем этапе сознательность и активность работников достигают

высокого уровня: подчиненные хорошо понимают своего руководителя и

выполняют свои обязанности без административного нажима. Руководитель

и неформальные лидеры уже не выступают по отношению к остальным

членам коллектива как внешняя сила, поэтому их требования

воспринимаются всеми как естественные и понятные. Характерная черта

данного этапа — достижение гармонического сочетания групповых и личных

интересов. На этом этапе менеджер, как правило, меняет стиль руководства:

если на первом этапе он в основном использует автократический сти ль

управления, то на третьем уже максимально применяются демократические

принципы руководства.

Развитие коллектива — процесс постоянный и не заканчивается

третьим этапом1; он продолжается и выражается в развитии творческих сил

коллектива, самоуправлении, ф ормировании благоприятного социально -

психологического климата и усилении социальной сферы. Очевидно, что в

своем развитии одни этапы коллектив может проходить быстрее, другие

медленнее; некоторые коллективы задерживаются на одном из этапов и даже

распадаются.



О результатах работы менеджера судят не по тому, что он делает, а по

тому, как он побуждает к работе других. Власть и манипулирование ею

являются проблемами управления. Многим кажется, что обладание властью

это прерогатива только руководителя, которая подразумевает возможность

навязывать свою волю независимо от чувств, желаний и способностей

подчиненного. Однако доказано, что влияние и власть в равной мере зависят

от личности, на которую оказывается влияние, а также от ситуации и

способностей руководителя.

Потенциал власти в деятельности менеджера является мощным

фактором оказания влияния на подчиненных. Наделенный властью менеджер

может требовать от подчиненных неукоснительного выполнения своих

распоряжений и указаний. Функция власти проявляется в управ лении через

вполне определенные каналы. Принуждение — это побуждение людей к

деятельности вопреки их желанию. Данный вид побуждения основан на

страхе перед наказанием. В качестве инструментов принуждения выступают

замечания, выговоры, штрафы, перевод на ни зкооплачиваемую работу

вплоть до увольнения.

Косвенную силу власти дает менеджеру взаимодействие с

влиятельными лицами (вышестоящими руководителями). Подчиненные,

общаясь со своим начальником, ощущают влияние не только

непосредственного начальника, но и на чальника, стоящего над ним.

Профессиональная подготовленность дает руководителю право

выступать в качестве эксперта практически по всем профессиональным

вопросам. Подчиненные воспринимают это как разновидность власти.

Доступ информации к своим подчиненным также регулирует

менеджер. Тем самым он осуществляет на них властное воздействие: какова

информация, таков и характер деятельности работников.

Высокая должностная позиция менеджера определяет высокую

степень его властного влияния на людей. Подчиненные, ста лкиваясь с

руководителем в процессе общения, прежде всего имеют дело с должностью.



Руководитель, пользующийся авторитетом у подчиненных, осуществляет

свое влияние на них без демонстрации своей властной уполномоченности.

Работники без протеста повинуются ав торитетному руководителю.

Делегирование полномочий, когда менеджер в процессе выполнения

функций управления передает подчиненным часть своей компетенции,

позволяет обеспечить баланс власти руководителей и подчиненных. В этом

случае следует иметь в виду, чт о переданное подчиненному право работать

за менеджера временное — на период выполнения задания. Подчиненный

берет на себя обязательство выполнить задание и отвечает за успешное

завершение работы. Одновременно ему передаются властные полномочия,

необходимые для качественного и своевременного выполнения задания.

Однако некоторые менеджеры неохотно расстаются с любой своей властью, а

без достаточной компетенции для принятия решения у подчиненного мало

шансов успешно выполнить задание. И менеджеры, и подчиненны е должны

четко понимать, в какой мере делегируется власть, чтобы избежать неудач.

Можно сказать, что делегирование — это способ разделения власти. В

этом случае, во-первых, есть возможность создать сплоченную команду

сотрудников (работники, которых наделил и властью, будут ощущать свою

силу и поэтому пожелают остаться в команде), а во -вторых, чем больше

делегируется власти другим, чем больше ответственности разделяется с

подчиненным, тем более эффективным будет управленческий труд, так как

происходит освобождение от рутинной работы 1.

Руководитель имеет власть над подчиненными, однако в некоторых

ситуациях и подчиненные имеют власть над руководителем, поскольку

последний зависит от них по таким вопросам, как необходимая для принятия

решений информация, неформа льные контакты с работниками других

подразделений. Руководитель должен учитывать тот факт, что подчиненные

тоже часто обладают властью и использование им в одностороннем порядке

своей власти в полном объеме может вызвать у подчиненных ответную

реакцию — они захотят продемонстрировать собственную власть. Поэтому



следует поддерживать разумный баланс власти, достаточной для достижения

целей организации, но не вызывающей у подчиненных отрицательных

реакций.

Анализ состава управленческого звена ведущих московски х гостиниц,

таких, как «Балчуг Кемпински», «Рэдиссон САС Славянская» и «Ренессанс»,

показал, что если в 1998 г. в каждом из этих отелей работало от 12 до 16

зарубежных менеджеров, то сегодня их осталось 5 —8 человек. Отель

«Аэростар», где в момент открытия в 1991 г. работали 40 зарубежных

менеджеров, уже в 1998 г. имел 12 зарубежных менеджеров; в 2003 г. их

число сократилось до 2—3.

Отечественные руководители могут весьма успешно выполнять работу,

при этом их заработная плата в 2 раза ниже, чем у зарубежных коллег. Столь

сильное различие в заработной плате обусловлено трудовым

законодательством европейских стран, когда при заключении контракта

компания не может заплатить меньше заявленной сотрудником суммы. Стоит

ли выплачивать столь высокие зарплаты специали стам, работу которых

вполне могут выполнять отечественные менеджеры? Ответ на этот вопрос не

может быть однозначным. В начале 1990 -х гг., когда в России открывались

первые гостиницы международного уровня, требовалось наладить работу

предприятия, что было по силам только западным специалистам. С течением

времени происходит смена зарубежных управленцев на отечественных

специалистов. Правда, происходит это не повсеместно. Большинство отелей

Москвы сегодня управляется зарубежными директорами, которые прошли

обучение в ведущих гостиничных школах мира, тогда как в Москве к

международным стандартам образования в сфере управления гостиницей

приблизилась лишь Экономическая академия им. Г.В. Плеханова.

В настоящий момент в российской столице среди высококлассных

отелей лишь в одной гостинице полностью отечественный менеджмент, и ее

пример показывает, что российский руководитель имеет огромный

потенциал и может работать по международным стандартам. Международное



признание этого факта подтверждается рядом престижных нагр ад в сфере

гостеприимства и отзывами гостей. Таким предприятием стала гостиница

«Националь», находящаяся в полной собственности Правительства Москвы.

Отель входит в ассоциацию «Лучшие отели мира», членами которой

являются всего четыре российских отеля. В 2 003 г. генеральному директору

гостиницы за большой личный вклад в развитие отечественной индустрии

гостеприимства была вручена Благодарственная грамота Президента РФ В.

Путина.

Приход квалифицированных отечественных управленцев,

использующих зарубежный опы т, но при этом не переносящих его в чистом

виде на российскую почву, а адаптирующих к национальным особенностям,

позволит успешно развиваться гостиничному бизнесу в России.

Управление конфликтом

Конфликты — естественная форма взаимодействия людей, имеющая

положительные и отрицательные последствия. Важнейшими составляющими

конфликта являются стороны и их интересы.

Конфликт (от лат. conflictus — столкновение) — это отсутствие

согласия между двумя или более сторонами, в качестве которых могут

выступать конкретные лица или группы.

Конфликт на обыденном уровне чаще всего ассоциируется с агрессией,

угрозами, спорами, враждебностью и т.п. В результате бытует мнение, что

конфликт — явление всегда нежелательное, он может мешать

удовлетворению потребностей и достижени ю целей, поэтому его следует

немедленно разрешать, как только он возникает. Современная точка зрения

заключается в том, что некоторые конфликты не только возможны, но и

желательны, поскольку помогают выявить разнообразие точек зрения,

большее число альтернатив или проблем, дают дополнительную

информацию. Это делает процесс принятия решений более эффективным.

Отсутствие согласия обусловлено наличием разнообразных мнений,

взглядов, идей, интересов, точек зрения и т.д.



Конфликты, способствующие принятию обосно ванных решений и

развитию взаимоотношений, называют конструктивными. Конфликты,

препятствующие эффективному взаимодействию, принятию решений,

достижению поставленных целей, называют деструктивными.

Роль конфликта в основном зависит от того, насколько эффек тивно им

управляют. Чтобы управлять конфликтом, выбрать наиболее эффективный

метод его разрешения, необходимо знать причины его возникновения, тип,

возможные последствия.

Формула конфликта выглядит следующим образом:

Конфликт — Конфликтная ситуация + Инцид ент.

Конфликт — открытое противостояние как следствие

взаимоисключающих интересов и позиций.

Конфликтная ситуация — совокупность накопившихся противоречий,

содержащих истинную причину конфликта.

Инцидент — стечение обстоятельств, выступающих поводом для

конфликта.

Разрешить конфликт — значит устранить конфликтную ситуацию и

исчерпать инцидент. Понятно, что первое сделать сложнее, но и более важно.

К сожалению, на практике в большинстве случаев дело ограничивается лишь

исчерпанием инцидента.

Для устранения конфликтов используют две группы методов —

структурные и межличностные.

Структурные методы разрешения конфликта — различные

организационные мероприятия:

♦ разъяснение требований к работе — один из лучших методов

управления, предотвращающий конфликты. Нужно  разъяснить, какие

результаты ожидаются от каждого сотрудника и подразделения, в частности

уровень результатов, который должен быть достигнут, кто представляет и

кто получает информацию, систему полномочий и ответственности, а также

четкое определение политики, процедур и правил. Причем руководитель



уясняет эти вопросы не для себя, а доносит их до подчиненных, с тем чтобы

они поняли, чего от них ожидают в той или иной ситуации;

♦ координационные мероприятия. Наличие иерархии полномочий

упорядочивает взаимодействие работников, принятие решений и

информационные потоки внутри организации. Если два или более

подчиненных имеют разные мнения по какому -либо производственному

вопросу, конфликта можно избежать, обратившись к общему начальнику,

предлагая ему принять решение. Принцип единоначалия упрощает

управление конфликтной ситуацией, так как подчиненный знает, чьи

решения он должен исполнять;

♦ общеорганизационные комплексные цели. Наличие таких целей

позволяет направить усилия всех работников на их достижение, ч то

способствует созданию в организации климата, минимизирующего

возникновение конфликтных ситуаций;

♦ структура системы вознаграждений. Вознаграждения можно

использовать как метод управления конфликтом. Для этого необходимо

усовершенствование системы возн аграждений, например

вознаграждение в виде благодарности или даже премии сотруднику,

который оказал помощь в решении конфликтного вопроса. Систематическое

скоординированное использование системы вознаграждений для поощрения

тех, кто способствует достижению  общеорганизационных целей, помогает

работникам понять, как следует поступать в конфликтной ситуации 1.

Межличностные методы разрешения конфликта. Здесь прежде

всего нужно обратить внимание на два очень важных момента — различие

позиций и интересов сторон и возможные стратегии поведения в конфликте.

Как известно, в конфликте обязательно присутствуют стороны,

интересы которых находятся в противоречии. Для того чтобы уяснить,

истинное это противоречие или мнимое, необходимо понимать, что такое

интерес и что такое позиция в конфликте.



Интерес — это потребность, которую человек пытается удовлетворить

в данной ситуации, а позиция — это то, что предъявляется стороной в

ситуации противоречия.

Иногда в позиции напрямую проявляется интерес, а иногда интерес

спрятан за позицией. Интересы и позиции могут согласовываться

(достижение одной стороной ее интересов не мешает другой стороне достичь

своих интересов), а могут противоречить друг другу (достижение одной

стороной желаемого исключает для другой стороны возможность по лучить

то, что ей нужно).

Необходимо понять, что происходит, каковы интересы

конфликтующих сторон, какие ограничения существуют в ситуации

конфликта (ограничения по времени, полномочиям, важности ситуации для

каждой стороны и т.п.), и после этого выбрать и  реализовать наиболее

подходящую для данной ситуации стратегию поведения.

Существует пять стратегий поведения в конфликтной ситуации:

♦ уклонение. Эта стратегия подразумевает, что человек старается уйти

от конфликта. Данная реакция на конфликт выражается в игнорировании и

фактическом отрицании конфликта. Но в то же время, устраняясь от

конфликта, можно потерять возможность влиять на ситуацию. Правда,

иногда такое поведение оправдано, например в ситуации, когда реальные

затраты при участии в конфликте прево сходят выгоды, которые можно

получить в результате разрешения противоречий, или в ситуации, когда надо

выиграть время;

♦ сглаживание (иногда эту стратегию называют уступкой). Данная

стратегия предполагает большую ориентацию на интересы другой стороны,

чем на собственные, приспособление к требованиям других участников

конфликта. Причинами такого поведения могут быть стремление завоевать

расположение партнера на будущее, желание избежать разрастания

конфликта, понимание того, что правота на стороне противни ка.

«Сглаживатель» старается скрывать от окружающих признаки конфликта. В



результате может наступить мир и покой, но при этом проблема, лежащая в

основе конфликта, останется и в конечном итоге произойдет взрыв. Иногда

такая стратегия позволяет выиграть вре мя;

♦ принуждение (подавление). Такое поведение предполагает

доминирование одной из сторон конфликта, которая ориентируется в первую

очередь на собственные интересы, пренебрегая интересами другой стороны.

В рамках этой стратегии превалируют попытки заста вить принять свою

точку зрения любой ценой. Стратегия достаточно жесткая, она чревата

последствиями, которые трудно потом исправить (достаточно однажды

прослыть идущим по головам, и в следующий раз в добрые намерения такого

человека никто не поверит). Испо льзующий эту стратегию поведения обычно

не интересуется мнением других, ведет себя агрессивно, для влияния

пользуется властью и полномочиями.

Подобная стратегия может быть эффективна там, где руководитель

имеет большую власть над подчиненными. Но, подавив инициативу

подчиненных, он с большой вероятностью примет неверное решение, так как

будет руководствоваться только одной точкой зрения. Это может вызвать

возмущение, особенно у более молодого и более образованного персонала.

Такая стратегия оправдана, когда  ситуация очень важна и должна быть

разрешена срочно, даже в ущерб сохранению хороших отношений в

коллективе;

♦ компромисс. Предполагает частичное удовлетворение

собственных интересов и частичное удовлетворение интересов партнера.

Способность к компромиссу высоко ценится в управленческих ситуациях,

так как сводит к минимуму недоброжелательность, снимает напряженность,

помогает найти оптимальное решение в ситуации, когда полное

удовлетворение интересов сторон невозможно, дает возможность быстро

разрешить конфликт. Однако использование компромисса на ранней стадии

конфликта, возникшего по важной проблеме, может сократить время на

поиск альтернативного решения;



♦сотрудничество. Это стратегия разрешения конфликта, при которой

важно возможно более полное удовлетворение интересов обеих сторон; она

позволяет полностью разрешить конфликт, однако требует много времени и

мастерства. Важно отличать сотрудничество от компромисса.

6.5. Система мотивации персонала в гостиничном бизнесе

Мотивация является одним из важнейших факторов, определяющих

поведение работника в трудовом процессе. Ее учет в системе управления

персоналом требует соответствующих методов и технологий.

Мотивация — это процесс стимулирования самого себя и других к

деятельности, направленной на  достижение индивидуальных целей и общих

целей организации, мероприятий, которые побуждают и стимулируют

сотрудников организации выполнять поставленные цели с большей отдачей.

Ее создание основывается на взаимном учете интересов организации и

работника.

Стимул (лат. stimulus — остроконечная палка, которой погоняли скот)

— внешнее побуждение к действию, толчок, побудительная причина 2. В

широком смысле стимул — это такое воздействие одного человека на

другого, которое побуждает его к направленному действию, н ужному

инициатору воздействия.

Стимулирование — процесс воздействия на человека посредством

значимого для него внешнего предмета (объекта, условий, ситуации и т.п.),

побуждающий человека к определенным действиям (как-то: пребывание в

комфортных условиях и т.п.)3.

Цели разработки и внедрения системы материального и

нематериального стимулирования (мотивации) персонала предприятия

В их число входят следующие:

♦  повышение выручки и выполнение производственных и финансовых

планов;

♦  повышение качества продуктов и услуг предприятия;



♦  повышение материальной заинтересованности работников

предприятия и обеспечение им социальных гарантий;

♦  побуждение персонала предприятия работать максимально

эффективно за минимальные деньги при стойкой иллюзии адекватности

получаемого вознаграждения и неотвратимости заслуженного наказания;

♦  поддержание заинтересованности персонала в успешном

проведении возможных структурных преобразований на предприятии,

стимулирование высококвалифицированного труда персонала различных

категорий;

♦  привлечение и удержание высококвалифицированных специалистов,

развитие таких качеств персонала, как инициатива, лояльность и преданность

предприятию;

♦  создание стимулов для повышения качества управленческих

решений высшим управляющим состав ом предприятия, способствующих

росту эффективности и сокращению расходов;

♦  укрепление дисциплины работников, лояльности к предприятию и

солидарной ответственности персонала;

♦  прояснение, согласование и доведение системы целей руководства

до уровня каждого рабочего места (каждой должности).

Принципы управления мотивацией

В настоящее время известны и научно обоснованы следующие

принципы управления мотивацией, когда члены коллектива действительно

работают с максимальной отдачей:

1) мотивация (вознаграждение) включает не только материально -

денежные элементы, но и неденежные (моральные, социальные,

организационные и др.);

2)  мотивирование персонала оптимально в той степени, в какой

подчиненные информированы о вопросах, касающихся итогов работы;

3)  сотрудникам предоставляют допустимую свободу действий и

возможность контролировать ситуацию, право принимать решения,



касающиеся выполнения работы. Уже простое осознание того, что человек

может контролировать ситуацию, приносит ему удовлетворение. Иметь

возможность выбора и контроля является подсознательной потребностью

человека. Поэтому естественно, что делегирование полномочий и

ответственности на нижние уровни управления организацией повышает

мотивацию подчиненных;

4)  мотивация сотрудников, выполняющих определ енную работу,

усиливается, если им предоставлена возможность принимать участие в

решении вопросов, влияющих на итоги работы.

Для повышения самостоятельности и активности работников, для

достижения обоснованности предпринимаемых ими действий, для того

чтобы работа становилась более интересной и разнообразной, а связи между

работниками — более интенсивными, чтобы возрастала заинтересованность

сотрудников в результатах своего труда и во взаимной помощи, необходимо

соблюдение следующих правил:

♦  четкая расстановка и распределение заданий по степени важности.

Разумное распределение и перераспределение заданий между работниками

позволяет, например, усилить у них чувство ответственности, чувство

собственной значимости, решить проблему монотонности труда и т.п.;

♦  установление признаков количества и качества работы, обратная

связь по проделанной работе;

♦  непременное улучшение условий функционирования работника в

компании;

♦  предоставление возможности работнику использовать свой багаж

знаний и приобретенный опыт, а при необходимости получить помощь и

поддержку.

Исполнители обычно настроены на достижение требуемых результатов

в той степени, в которой руководство проявляет интерес к желаемым

результатам.



Мотивирование приносит результаты, когда подчиненные получ ают

признание за свой вклад в результаты работы, за заслуженный в коллективе

статус. Например, для менеджера обстановка и размер кабинета, участие в

престижных конгрессах, функция представителя фирмы на важных

переговорах, поездка за рубеж, неординарное об означение должности

подчеркивают его положение в глазах коллег и посторонних лиц. Однако

этот метод требует деликатности: частичное или полное лишение работника

ранее предоставленного статуса приводит, как правило, к чрезвычайно

бурной реакции вплоть до увольнения. То, что раньше работало как стимул,

может трансформироваться в проклятие.

Неожиданные, непредсказуемые и нерегулярные поощрения

мотивируют лучше, чем прогнозируемые, когда они практически становятся

частью заработной платы.

Выполненную работу и неожиданное вознаграждение не должен

разделять слишком большой промежуток времени: чем больше временной

интервал, тем меньше эффект. Иначе говоря, подкрепление эффективно, если

оно безотлагательно, т.е. реакция на действия сотрудников должна быть

незамедлительной и справедливой. Тогда они начинают осознавать, что их

неординарные достижения не только замечаются, но и ощутимо

вознаграждаются.

Сотрудников следует стимулировать по промежуточным достижениям,

не дожидаясь завершения всей работы. Важно иметь в виду , что большие

успехи труднодостижимы и, следовательно, сравнительно редки. Поэтому

положительную мотивацию желательно подкреплять через не слишком

большие интервалы времени. Но для этого общее задание должно быть

разделено и спланировано по этапам с таким расчетом, чтобы каждый

работник мог получить адекватную оценку и должное вознаграждение,

соответствующее объему реально выполненного задания.



Важно дать работнику почувствовать себя уверенно, поскольку того

требует внутренняя потребность в самоутверждении.  Успех влечет за собой

успех.

Как правило, крупные награды, редко кому достающиеся, вызывают

зависть у окружающих, а небольшие и частые — удовлетворение. Человек

склонен к сравнительной оценке своих достижений не по абсолютным

показателям, а преимущественн о путем сравнения с результатами других.

Поэтому без серьезных оснований, ради сохранения коллектива не следует

постоянно выделять кого-либо из сотрудников, даже если он того и

заслуживает.

Полезно организовать внутреннее соревнование, быть может, даже

конкуренцию между сотрудниками с целью побуждения их к работе с

большей отдачей. Главное, чтобы конкуренция не привела к ситуации, когда

неудача одних становится наградой для других.

Соотношение между позитивным подкреплением, вознаграждением и

негативной реакцией (угрозой применения санкций) должно быть

адекватным. Положительное подкрепление эффективнее и конструктивнее

отрицательного действия.

Обычно высшее руководство ставит перед собой задачу добиться

такого качества работы подчиненных, чтобы выполнялись ц ели предприятия.

Однако для получения хороших результатов необходимо поставить ряд

целей, которые считают значимыми и руководители, и их подчиненные. Если

это условие не выполняется, возможна демотивация персонала. Успешное

сочетание целей организации и ин дивидуальных целей работников

достигается, если при стимулировании работников учитывается степень

удовлетворенности (неудовлетворенности) работой каждого члена

коллектива. Но даже устранение факторов неудовлетворенности трудом

совсем не означает возможности появления удовлетворенности.

Типовыми являются следующие стимулы: повышение в должности,

расширение объема полномочий, увеличение власти, процент от



экономического эффекта, признание, лучшее место за столом на совещании,

устная благодарность руководителя  в присутствии коллег, материальная

премия с указанием за что, страхование жизни и здоровья, внеочередной

оплачиваемый отпуск, гарантия сохранности рабочего места, ссуды с

пониженной ставкой на обучение, приобретение жилья, оплата расходов на

ремонт и бензин для личного автомобиля, долгосрочные трудовые договоры,

возможность прямого общения с высшим руководителем, оплата

медицинских услуг и т.д. Стандартного набора стимулов не существует, он

должен быть адресным, ориентированным на конкретного работника.

Мотивация работников наиболее высока, когда их ожидания

удовлетворяются в наибольшей степени. В «теории справедливости»

утверждается: если работники полагают, что им платят недостаточно по

сравнению с принятой на рынке труда оплатой труда, то они снижают

интенсивность своей работы, а когда они считают, что им платят больше, то

работают более интенсивно. Поэтому

важно вознаграждать работников так, чтобы они считали оценку своего

труда справедливой.

При этом работники, чьи результаты выше, должны в общей сумме

вознаграждаться больше, чем те, кто показывает невысокий результат. Если

размер оплаты гарантирован вне зависимости от результатов деятельности,

то стимул к достижению целей у сотрудника мал, а если просто повышать

заработную плату сотруднику в то время, к огда он добивается высоких

результатов, то в перспективе будет довольно сложно реагировать на

последующее улучшение или ухудшение его достижений'.

Нематериальная система мотивации

Систему мотивации формируют постоянные и переменные элементы,

льготы и факторы нематериальной мотивации.

Согласно японской теории управления «хошен -менеджмент» (один из

вариантов перевода данного термина звучит как «острие копья»), все усилия,



предпринимаемые работниками компании, должны быть однонаправлены:

миссия компании, стратегия, задачи, решаемые каждым подразделением и

каждым работником, должны сходиться в одной точке, которая максимально

приближена к цели компании и обеспечивает ее поступательное движение.

Здесь уместно сравнить компанию с кораблем, где матросы работают

слаженно, капитан и штурман точно видят, куда и как движется корабль, как

использовать возможности попутного ветра и избежать опасностей; только

тогда корабль достигнет своей цели. Для нематериальной мотивации можно

выделить следующие составляющие: корпорат ивная культура, соревнование,

коммуникация, социальная политика.

Эти элементы настолько тесно взаимосвязаны, что зачастую

достаточно сложно их разделить.

Корпоративная культура — это набор элементов, которые

обеспечивают мотивацию сотрудников без каких -либо денежных выплат,

создавая благоприятный климат для работы. К базовым элементам

корпоративной культуры относятся: миссия компании (общая философия и

политика); базовые цели (стратегия компании); этический кодекс компании

(отношения с клиентами, поставщика ми, сотрудниками); корпоративный

стиль (цвет, логотип, флаг, униформа).

Миссия компании, ее базовые цели для большинства сотрудников

западных компаний являются данностью, неотъемлемой частью работы; они

четко сформулированы и общедоступны.

Этический кодекс — официальный документ компании, который

описывает взаимоотношения работников с различными группами людей

(внешними и внутренними клиентами), придерживаться которого обязан

каждый работник. Во многих компаниях нарушение кодекса рассматривается

как серьезный дисциплинарный проступок, который может повлечь за собой

различные санкции вплоть до увольнения.

Корпоративный стиль со всем его комплексом элементов рождает у

сотрудников чувство принадлежности к компании, гордости за нее. Из



разрозненных индивидов работники превращаются в единый коллектив со

своими законами, правами и обязанностями. Все элементы корпоративного

стиля должны быть четко прописаны в Положении о персонале.

Как элемент символики может быть использована фотография

руководителя. В нашей стране , возможно, такой прием вызовет ассоциации с

социалистическим периодом, однако в каждой компании есть люди,

сыгравшие решающую роль на том или ином этапе ее функционирования. В

большинстве западных компаний на стенах висят плакаты с портретами

выдающихся сотрудников компании, с их высказываниями. Это также

поднимает корпоративный дух.

В целях развития корпоративной культуры создаются такие проекты,

как «Кодекс сотрудника», «Портфель сотрудника», «Руководитель»,

«Наставник». «Портфель сотрудника» представляе т собой набор всех

необходимых для работы в компании документов, изучив которые,

сотрудник может получить все ответы на возникшие вопросы у своего

наставника или руководителя.

В ряде компаний при приеме нового работника проводится его

ориентация, однако чаще всего этого недостаточно.

Ориентация (адаптация) персонала в гостинице «Рэдиссон САС

Славянская» осуществляется следующим образом.

О появлении какой-либо вакансии в первую очередь узнают

сотрудники, а потом уже проводится внешний поиск. В Положении о

персонале, в пункте «Обучение и продвижение по службе» сказано: «При

продвижении по службе отдавать предпочтение от -

дичившимся опытным сотрудникам перед вновь поступающими на

работу претендентами». Тот, кто хочет перейти на работу в другую службу,

должен принести в отдел кадров заявление, завизированное

непосредственным руководителем.

Первый рабочий день новых сотрудников — четверг, сотрудники

учебного центра встречают их у служебного входа. В четверг и пятницу они



проходят ориентацию и обучение, в понедельн ик приступают к своим

непосредственным обязанностям.

Общую ориентацию по гостинице проводит отдел обучения. Это

подробный рассказ о гостинице с показом фотографий и видеофильмов,

экскурсия, ознакомление с правилами техники безопасности,

противопожарной безопасности, изучение Положения о персонале и правил

трудового распорядка. На второй день новые сотрудники проходят

профессиональную ориентацию непосредственно в отделе.

Экономическое соревнование. Природой в человеке заложено

соревновательное начало, желани е быть первым. Важно, чтобы награждали

действительно лучших работников, никто не хочет, чтобы все выплаты были

уравнительными. Основу экономического соревнования создает система

оценки труда персонала компании. Соревнование, с одной стороны,

обеспечивает реализацию соревновательного духа работников, с другой —

позволяет администрации выделить лучших и продемонстрировать свою

благодарность им. Соревновательный стиль работы обеспечивает наилучшее

понимание целей и задач подразделения и компании всеми сотрудни ками, а

также культивирует чувство причастности каждого к результатам труда всего

коллектива.

Коммуникация является средством для реализации корпоративной

культуры и ее элементом. Отсутствие сильной и качественной коммуникации

приводит к утрате сотрудникам и чувства причастности к делам компании.

Коммуникация может быть реализована посредством электронной почты,

корпоративного журнала, совещаний, информационных меморандумов, web-

сайта.

Без сомнения, коммуникация должна быть двухсторонней. Основным

элементом эффективной коммуникации является регулярная обратная связь,

которая может быть обеспечена опросами сотрудников, проведением фокус -

групп, регулярными встречами с руководителями, организацией горячих

линий с помощью электронной почты.



Корпоративная социальная политика, будучи элементом

корпоративной культуры, подразумевает разработку и реализацию

мероприятий и программ, обеспечивающих социальную защищенность и

высокий социальный статус сотрудника компании. Она определяет условия

труда, корпоративные праздники, фирменную спецодежду и т.п.

Корпоративные праздники в отрыве от целей компании, от совместной

работы теряют смысл; более того, они могут принести немалый вред.

Корпоративный праздник предполагает понимание цели данного

мероприятия (обсуждение каких -либо рабочих вопросов, создание

неформальных отношений, отдых и т.д.). Праздник должен быть оформлен

так, чтобы было понятно: это праздник данной компании, а не любой другой.

Этому способствует использование элементов корпоративного стиля и

оформление в соответствии с целями праздника, программа,

подчеркивающая элементы корпоративности. Проведение корпоративных

праздников должно быть четко регламентировано. Необходимо заранее

знать, когда они состоятся, будут ли участвовать руководители, каков

порядок их проведения, а также бюджет праздников на ближайший год.

Целесообразно регламентировать все внутренние мероприятия вне

зависимости от их масштаба: собрания молодых сотрудников или ветеранов,

проводы на пенсию, дни рождения, награждения, делается ли это кулуарно

или собираются все работники компании.

Есть группа факторов, которые не оказывают прямого мотивирующего

воздействия на работников, т.е. не побуждают их трудиться лучше; среди них

— размер заработной платы, условия труда, оснащение рабочего места,

социальный пакет, гарантии. Но если этих факторов нет, то это точно

демотивирует работников. Система материальной мотивации (денежное

вознаграждение плюс социальный пакет) — базовое условие для внедрения

механизмов нематериальной мотивации, так как только после

удовлетворения основных потребностей работник задумывается о

самореализации и развитии.



К числу нематериальных мотивирующих факторов принадлежат

возможность достижения успеха, признания, работа, связанная с

ответственностью, с командным взаимодействием или воз можностью

проявить творческий потенциал. Каждый человек находит свое. Поэтому

крайне важен индивидуальный подход, талант руководителя найти мотив,

побуждающий конкретного работника к действию.

Помимо универсальных способов мотивации для каждой категории

персонала требуется различная технология соотнесения его интересов с

интересами компании и поиск формы их реализации.

В последнее время растет число тех, кому наиболее важен мотив

продвижения по службе. Чтобы этот инструмент работал эффективно, нужны

ясные критерии внутренней ротации кадров, их обучения. Часто именно

отсутствие путей карьерного роста как по горизонтали, так и по вертикали

становится главной причиной увольнения работника.

Обучение персонала играет двоякую мотивирующую роль для

работника — это существенный модуль планирования карьеры и увеличение

его стоимости на рынке труда за счет приобретения новых знаний и навыков.

Для многих сильным мотиватором выступает принадлежность к

команде. Подчас этот фактор не только удерживает сотрудника от поиска

нового места работы, но и формирует его стремление повысить

эффективность своего труда.

Внимательное отношение к детям сотрудников — также очень важный

фактор мотивации. Большинство таких программ не требует серьезных

вложений. Например, конкурс детских ри сунков с торжественным

награждением, чаепитием и подарками организовать несложно, но он

существенно поднимет дух сотрудников -родителей.

Мотивация — это то, что возникает внутри самого человека. В идеале

вся система мотивации направлена на то, чтобы работни ки чувствовали себя

счастливыми: доволен работник — доволен клиент. Но счастье —

внутреннее ощущение человека, а до такой степени (до состояния счастья)



мотивировать кого-либо извне невозможно. Цель любого руководителя

состоит в формировании такой ситуации , когда сотрудник добровольно

отдает себя делу, мотивирует себя сам.

6.6. Размер и система чаевых

Чаевые чрезвычайно распространены во всех областях сферы услуг, в

том числе в гостиницах, ресторанах, барах,

кафе во всех странах мира, однако подход к возн аграждению

обслуживающего персонала зависит от традиций страны и места

происходящего. В Европе, США и Канаде чаевые ( tip) имеют твердо

установленные размеры (процент от суммы счета — в ресторане,

фиксированная сумма при дополнительной оплате других услуг).  В

гостиницах принято давать примерно 1 долл. (евро или аналогичную сумму в

местной валюте) швейцару, если ой остановил такси, горничной за

тщательную уборку номера, официанту, который принес заказ в номер, и т.п.

В странах Востока и Азии размер местных ча евых — бакшиш —

каждый исполнитель определяет сам, к тому же бакшиш принято просить

открыто, что в Европе совершенно недопустимо.

Главная задача персонала гостиницы, ресторана — качественно

обслужить гостя, чтобы он остался доволен и стал постоянным клиент ом.

Если при этом официант заработает дополнительные деньги, т.е. получит

чаевые, это будет дополнительным стимулом для его качественной работы.

Это понимает не только обслуживающий персонал, но и работодатель,

поэтому ни один официант в российской рестора нной системе, за редким

исключением, не работает только за заработную плату.

Средний размер чаевых в ресторанах составляет 10 % суммы счета.

Однако в некоторых странах, например в США, средним размером

вознаграждения официанту считается 15 —25 % суммы счета. Гостю,

оставившему официанту чаевые в размере 10%, могут прямо сказать, а не

намекнуть, что принято оставлять 15 —25 %. Причем совсем не важно,



понравилось посетителю обслуживание или нет. Удивительно, но

большинство следует этому неписаному правилу. Боле е того, кроме таких

разовых платежей за оказанную услугу в США принято делать

рождественские подарки обслуживающему персоналу. Например, швейцар

накануне Нового года вправе рассчитывать получить 25 —100 долл. от

гостей.

При оплате счета в предприятиях общес твенного питания возможны

два варианта: чаевые уже включены в счет или решение об их оплате

оставлено на усмотрение гостя.

Достоинства первого варианта в том, что официанты более или менее

одинаково относятся ко всем гостям. Такой вариант позволяет ввести

ежемесячную переменную часть заработной платы для работников кухни.

Включать чаевые в счет максимально эффективно в сетевых ресторанах, где

официанты работают в первую

очередь с корпоративными программами и специальными

предложениями, что облегчает планиро вание продаж.

Отрицательные моменты этого варианта связаны с тем, что требуется

максимально четко прописать все стандарты и процедуры, осуществлять

постоянный контроль над работой официантов, выставлять цели по

продажам, проработать системы оценки деятельн ости официантов. Кроме

того, в данном варианте возникает дополнительное налогообложение и в

кассовом чеке должна быть пробита сумма чаевых.

В большинстве крупных московских заведений общественного питания

давно отказались от идеи принудительного взимания п латы за обслуживание,

но отдельные случаи все еще имеют место. Чаще всего это говорит о том, что

заведение не очень твердо стоит на ногах.

В России на данный момент чаще встречается второй вариант.

Достоинство его в том, что он ориентирован на самостоятель ную работу

официанта с гостем: насколько хорошо официант обслужил гостя, настолько

больше получил денег (иначе говоря, получил принятые 10 % суммы счета



или нет). Этот вариант максимально эффективен в единичных (несетевых)

ресторанах.

Однако такой вид дополнительной оплаты обслуживания рождает

негативные моменты. Официант работает исключительно на себя, не особо

заботясь о соблюдении стандартов и продвижении корпоративных программ

и специальных предложений. При получении чаевых непосредственно от

гостя могут возникнуть различные злоупотребления, например при подаче

счета официант может в разных формах вымогать чаевые (например,

утверждать, что вознаграждение официанту в счет не включено); чтобы

избежать давления на гостя, можно указать в меню, что вознагражд ение

официанту не возбраняется, но чаевые остаются на усмотрение гостя. Кроме

того, иногда официанты со стажем отдают предпочтение только

обслуживанию постоянных гостей (или групп гостей), которые дают

большие чаевые. Такой способ не очень эффективен в сет евых ресторанах.

Довольно редко встречается третий вариант, когда чаевые официантам

фактически выплачивает ресторан. В этом случае всем работникам,

обслуживающим гостей, выплачивается процент выручки за смену. Процент

выручки, полученной официантом за меся ц, как правило, используется

комбинированно с его

окладом и служит дополнительным методом поощрения, способствует

увеличению объема продаж в ресторане. Процент выплат официанту может

быть фиксированным или колебаться в зависимости от выручки. Основной

недостаток связан с реальной опасностью, что официанты будут настойчиво

рекомендовать гостю максимально дорогие блюда.

Некоторое время назад в российском ресторанном бизнесе существовал

такой способ коллективного поощрения, как выплата вознаграждений

официантам из общей суммы чаевых, полученных за смену. Общие чаевые

— это инструмент не поощрения, а управления персоналом внутри

ресторана. Такой подход используют, как правило, для снятия

напряженности в коллективе, вызванной ошибками менеджерского состава в



управлении персоналом. Однако это далеко не однозначный способ: не

понятно, как стоит делить общие чаевые между официантами смены —

поровну или по числу обслуженных посетителей, по количеству счетов, по

их сумме; есть вероятность, что у менеджера появятся люби мчики или

сообщники, с которыми он вступит в сговор и которые будут получать

больший процент; кроме того, некоторые официанты могут утаивать

полученные чаевые. Наконец, такой способ может не исправить

сложившуюся конфликтную ситуацию, а, напротив, обострит ь ее, так как

кто-то будет думать, что его несправедливо обделяют.

В России в среднем размер чаевых составляет 10 — 15 % в зависимости

от класса ресторана, качества обслуживания, постоянства гостя. На размер

чаевых влияют настроение гостя, качество блюд и о пытность официанта. В

любом случае чаевые нужно заслужить. Если оказанная услуга выполнена

недобросовестно, обслуживающий персонал груб, невнимателен или

небрежен при исполнении своих обязанностей, сумма вознаграждения

должна быть уменьшена. В том случае, когда гостя обслужили совсем плохо,

давать чаевые не следует вообще. Как правило, чаевые дают только в том

случае, если гость испытывает положительные или нейтральные эмоции: чем

более положительны эмоции, тем выше сумма чаевых. В случае негативных

эмоций чаевые никто не оставляет (кроме сотрудников ресторанного бизнеса,

тут своя этика).

Считается, что чаевые вызывают положительные эмоции у официанта.

Но они могут вызвать и негативную реакцию, если составят менее 1 %

суммы счета, и наиболее оскорбительно дл я официанта — чаевые монетами.

Если гость не хочет или не может оставить чаевые бумажными купюрами, то

лучше вообще не благодарить официанта. Но иногда чаевые в виде мелких

монет показывают, что гость недоволен. Если посетителя заставили слишком

долго ждать или обслужили небрежно, он оставляет официанту чаевые, но не

10 %, а одну-две монеты, и этим дает понять, что знает правила, но

недоволен обслуживанием.



С чаевыми связаны любопытные истории. Известен случай, когда

официантка в одно мгновение стала миллио нершей: один из гостей ресторана

завещал ей все состояние за хорошее обслуживание. Конечно, эта история

может показаться фантастической, но вот реальный случай. Ночь, ресторан

два часа как должен был быть закрыт, но влюбленная пара сидит за столом.

Они смотрят друг на друга влюбленными глазами и уходить явно не

собираются. Дежурный официант ходит вокруг стола, но не может найти

повода подойти к гостям. Наконец, заметив, что мороженое у девушки на

тарелке совсем растаяло, он подбегает к столу и говорит: «Мог у я это

забрать? А то тарелка так давно стоит на столе, что мороженое растаяло».

Девушка, не сводя влюбленного взгляда с молодого человека, отвечает: «Но

я же не буду это облизывать». Официант, радостно улыбаясь: «Ничего, мойка

уже не работает, я сам оближ у». Мужчина при этих словах расхохотался, а

уходя оставил официанту 100 долл., что составило 100 % суммы счета, по его

словам, за работу мойщиком посуды.

Для ресторана чаевые тоже не всегда играют положительную роль: они

идут во вред ресторану, если их сум ма превышает заработную плату

менеджера, в этом случае повысить официанта до менеджера невозможно.

Обычно заработная плата и чаевые официанта находятся в соотношении

50:50, но это оптимальный вариант, а реально соотношение зависит от класса

ресторана и системы оплаты.

6.6. Размер и система чаевых

2.  Прокомментируйте систему образования, приведите примеры

известных вам школ индустрии гостеприимства.

3.  Какие особенности образовательных программ вы можете назвать?

4.  Перечислите требования, которым  должен отвечать персонал

контактных служб.

5.  Какие факторы нужно учитывать при построении системы

обучения?



6.  Необходимо ли для гостиницы повышение квалификации и

обучение руководителей высшего звена?

7.  Существуют ли различия между российской и западной системами

руководства?

8.  Назовите требования, предъявляемые к руководителю.

9.  Перечислите признаки, характеризующие трудовой коллектив.

10.Какие этапы проходит в своем формировании и развитии трудовой

коллектив?

11.Роль конфликта и методы его разрешения.

12.Какие вам известны стратегии поведения в конфликтных ситуациях?

13.В чем различия между стимулированием и мотивацией?

14.На каких принципах строится управление мотивацией?

15.Выделите основные составляющие для нематериальной мотивации.

16.Какова роль ориентации для новых сотрудников?

17.Назовите известные вам варианты системы чаевых



Глава 7 ВНУТРИОРГАНИЗАЦИОННЫЕ НОРМАТИВНЫЕ

ДОКУМЕНТЫ

7.1. Положение о подразделении

как инструмент управления персоналом

Всевозможные стандарты качества, а также все нормативные

документы, разрабатываемые и принимаемые в конкретных организациях,

служат для обеспечения гарантированного уровня качества. Для этого на

всех участках выполнения работы должны быть созданы инструктивные

документы, которые регламентир уют определенный технологический

процесс, т.е. для каждой должности разрабатывается должностная

инструкция.

Управление персоналом в отелях надо начинать с составления

работающих должностных инструкций. Обыкновенная должностная

инструкция может повлиять на работу человека и его отношения в

коллективе при соблюдении ряда условий:

♦  организационная структура не должна быть перегружена;

♦  работник не должен испытывать двойного и тройного подчинения;

♦  поручения, даваемые работникам, должны быть конкретным и.

Положение о подразделении — функционально-технологический

документ, определяющий и устанавливающий место подразделения в

структуре организации, задачи, для решения которых создано подразделение,

границы его функциональной деятельности, взаимодействие с другими

подразделениями компании и внешними организациями, а также перечень

нормативных документов, регулирующих деятельность данного

подразделения. По большому счету это объединение в одном документе

должностных инструкций; во многом положение о подраздел ении дублирует

текст должностной инструкции. Тем не менее данный документ является

разъясняющим инструментом, например при обучении.

Должностная инструкция — документ, определяющий

функциональные обязанности, должностные полномочия (права),



ответственность, особые условия труда, предъявляемые квалификационные

требования, а также перечень основных нормативных актов, регулирующих

деятельность лица, занимающего -определенную должность в данном

подразделении.

Функциональные обязанности (функции) — совокупность действий,

выполняемых работником (работниками) для решения задач, поставленных

перед подразделением.

Задачи — результаты (цели) подразделения, установленные

руководством организации по закрепленным за ним направлениям

деятельности, измеряемые количественно  или оцениваемые качественно.

Подразделение (структурная единица) — долговременный коллектив

штатных работников организации, имеющих необходимую квалификацию и

полномочия для выполнения функций в рамках решения задачи (или

комплекса взаимосвязанных задач),  поставленной руководством

организации. Структурные подразделения обычно возникают в результате

выделения подзадач (управления и дирекции делятся на отделы, отделы — на

секторы).

Самостоятельное подразделение — структура, имеющая собственную

смету расходов и установленный набор функций, полномочий руководителя

(право подписи документов, включая финансовые, право издания указаний).

Структурное подразделение входит в состав самостоятельного или

другого подразделения.

Структура положения о подразделении должна включать в себя

следующие обязательные разделы:

♦ общие положения: статус подразделения в структуре компании

(структурное или самостоятельное); руководитель (указывается должность

руководителя подразделения); порядок замещения (указываются должности

лиц, замещающих руководителя подразделения, и условия передачи

полномочий); структурное деление (указывается состав — для

самостоятельных подразделений до уровня отделов, далее до уровня



секторов); основные понятия, термины и сокращения, используемые в тексте

документа;

♦ задачи, для решения которых создано данное подразделение;

функции, выполняемые сотрудниками подразделения для решения задач,

поставленных руководством компании;

♦ взаимодействие с подразделениями компании: права работников при

взаимодействии подразделений, методы и способы доступа к

различным формам внутренней и внешней информации, а также к

системе информационного обслуживания всей компании; конкретно

указывается, с какими подразделениями, по каким вопросам происходит

взаимодействие;

♦ взаимодействие с внешними организациями: полномочия

подразделения при взаимодействии его с внешними организациями.

Необходимо конкретно указать, с кем, по каким вопросам оно происходит;

♦ организация работы: режим работы подразделения (включая

возможность командировок), принципы оплаты и стимулирования труда

работников;

♦ нормативные документы: перечень основных нормативных

документов, регулирующих деятельность подразделения.

Положения о подразделениях оформляются в едином графическом

стиле в соответствии с требованиями, установленными в компании. В идеале

написание подобных положений — внутренняя обязанность подразделения,

поскольку только его специалисты в состоянии включить в документ

максимальное количество практической информации. Те же правила

действуют в отношении должностных инструкций, ответственным за

разработку которых является руководитель соответствующего

подразделения.

Должностные инструкции составляются на каждого сотрудника

согласно штатному расписанию подразделения, включая вакантные

должности.



При полном совпадении функциональных обязанностей, направлений

деятельности, должностных полномочий, ответственности, условий труда,

квалификационных требований, нормативных документов у одноименных

штатных единиц для них разрабатывается одна должностн ая инструкция.

7.2. Понятие, задачи и правила составления должностной

инструкции

Должностные инструкции часто называют бюрократическими

излишествами, считают некой причудой тех руководителей, для которых

бумажка важнее человека. Обычная практика составле ния должностных

инструкций предполагает наличие в них формулировок типа «сотрудник

обязан прилагать

максимальные усилия для приумножения доходов компании и ее

процветания», что превращает нормальный инструмент управления в

пародию.

Должностные инструкции — один из внутренних законов организации,

поэтому составлять их необходимо также, как законы, — четко, исключая

возможность двойного толкования смысла.

Для государственных организаций должностные инструкции являются

обязательным документом, а в коммерческих  компаниях введение

должностных инструкций — свободная воля руководителя (их может и не

быть, никто не обязывает). Но без грамотно составленных должностных

инструкций невозможно эффективное управление персоналом, причем

независимо от численности работников  организации. Как государству

необходимы и четкие правильные законы, и механизмы их реализации, так и

любой организации требуются четкие, формализованные описания

должностных обязанностей работников и средства обеспечения этих

обязанностей.

Основной смысл должностных инструкций — придание большей

прозрачности трудовому процессу, т.е. должностные .инструкции должны



описывать прямые обязанности работника, сферу его компетентности и

ответственности, критерии оценки эффективности его работы,

управленческую структуру, имеющую отношение к работнику. Если все эти

моменты в них отражены и, более того, соответствуют действительности, то

компания получает в руки отличный инструмент управления персоналом,

значительно упрощающий решение таких центральных проблем, как,

например, адаптация и мотивация персонала.

Главная задача должностных инструкций — содействие адаптации

новых работников. Если в инструкции четко указывается, что должен

сотрудник делать, в каких пределах и за что отвечать, кто его начальник и на

что он имеет право, а на что нет, то процесс адаптации пойдет значительно

легче. Гораздо меньше будет и опасливой пассивности и ненужной

инициативы.

Должностные инструкции обеспечивают установление сферы

ответственности и компетентности. Они могут (и должны) включат ь в себя

пошаговое описание обязанностей работника, т.е. практически описывать

каждый участок его работы. При этом чем более детально будут описаны все

ключевые обязанности сотрудника, тем меньше будет «белых пятен» в

представлениях работника о том, что вх одит и что не входит в его

обязанности. Это играет важную роль, во -первых, на этапе подбора нового

работника — должностная инструкция дает ему возможность заранее точно

узнать, что от него потребуется, и принять более взвешенное и ответственное

решение. Во-вторых, специалист по подбору кадров, ознакомившись с

инструкцией, сможет более эффективно организовать работу с кандидатами.

В-третьих, пошаговое описание должностных обязанностей дает большие

возможности как для контроля за действиями работника, так и д ля его

собственного самоконтроля; в случае каких -либо неудач всегда имеется

возможность, опираясь на должностную инструкцию, вычленить наиболее

проблемный участок и скорректировать его. В -четвертых, подробные



должностные инструкции выполняют своеобразные о бразовательные

функции, задают стандарты и технологии решения поставленных задач.

Если должностная инструкция детально описывает обязанности,

ожидаемые результаты и критерии эффективности работы, на которые будет

ориентироваться непосредственный руководите ль, у работника появляется

дополнительная возможность оценивать свою деятельность, что в

значительной мере облегчит руководителю применение разнообразных

взысканий и поощрений. Это также упрощает внесение коррективов в

процесс работы.

При составлении должностных инструкций важно учитывать

следующие моменты:

♦  все пункты должностных инструкций должны быть

сформулированы максимально конкретно. Если в инструкции есть

формулировки типа «должен способствовать развитию» или «прилагать все

усилия для...», то это не должностная инструкция, а сладкие грезы,

реализовать которые невозможно;

♦  пункты должностной инструкции должны быть максимально

подробными. Если в должностной инструкции маркетолога написано только

«разрабатывает маркетинговую стратегию и тактику ко мпании», это все

равно, что не сказать ничего. Необходимо указать, проводит ли он

исследования рынка, ездит ли для этого в командировки, ведет ли

переговоры с рекламно-производственными компаниями, занимается ли

мониторингом активности конкурентов, что для  этого делает (просматривает

информацию в интернете, СМИ, лично посещает конкурентов), кому и в

каком виде представляет отчет о проделанной работе и т.д.;

♦  все изложенное в должностных инструкциях должно

соответствовать действительности. Нет никакого см ысла в должностной

инструкции, в которой желаемое будет выдаваться за действительное. Такие

инструкции бесполезны;



♦  пункты должностных инструкций не могут противоречить друг

другу, они должны дополнять друг друга.

7.3. Структура должностной инструкции

Подробная должностная инструкция имеет обычно следующую

структуру.

Общие положения. В данном разделе описывается, что это за

документ, что за должность, кем назначается, указываются способы

назначения и освобождения от должности, непосредственная подчинен ность,

а также документы, которыми данный работник руководствуется в своей

деятельности. Отдельный пункт посвящается конфиденциальности

информации: любые сведения, полученные сотрудником в ходе служебной

деятельности, не подлежат разглашению, кроме специал ьно разрешенных к

распространению согласно письменному указанию руководителя

самостоятельного подразделения или вышестоящего руководителя.

Квалификационные требования. Оговариваются как общие

требования к образованию, стажу работы, профессиональной подгото вке,

знаниям, умениям и навыкам, необходимым для успешного выполнения

работы, так и специфические, предъявляемые к работнику, занимающему

данную должность. Например, знание иностранного языка, определенных

нормативных документов внешнего и внутреннего хара ктера, умение

работать с людьми, навыки работы с организационной техникой различного

назначения, организаторские способности, аналитические способности,

коммуникабельность и т.д.

Этот пункт имеет смысл только при четком соблюдении заданного

стандарта, если квалификационные требования не принципиальны, данный

пункт лучше опустить.

Должностные функциональные обязанности. Перечисляются

функциональные обязанности работника, вытекающие из указаний в



положении о подразделении, т.е. подробное и пошаговое описание всего

того, что специалист должен делать.

Критерии успешности исполнения трудовых обязанностей (заранее

формулируются критерии, по которым будет оцениваться успешность

исполнения должностных обязанностей). Не в каждом случае такое описание

возможно, но его наличие сильно помогает в дальнейшем.

Права специалиста. Оговариваются основные права, предоставленные

конкретному работнику для выполнения возложенных на него обязанностей.

Например, право подписи или визирования финансовых, организационно -

распорядительных и иных внутренних и внешних документов,

предоставляемое работнику в соответствии с занимаемой должностью;

своевременное получение заработной платы; использование ресурсов

компании для исполнения должностных обязанностей; связь с руководителем

и проч.

Права и обязанности руководителя специалиста. Этот пункт

является дополнительным по отношению к предыдущему и разъясняет

специалисту обязанности и полномочия его руководителя.

Ответственность специалиста. Указываются виды ответственности,

которые несет работник за качество и своевременность выполнения

возложенных на него обязанностей, нарушения трудовой дисциплины, утерю

или порчу вверенных ему материальных ценностей, документов и т.д. в

соответствии с действующим законодательством РФ и внутренними

нормативными документами.

Для материально ответственных должностей в обязательном порядке

указывается необходимость заключения договора о полной индивидуальной

материальной ответственности.

В отдельном пункте следует указать, что в соответствии с

действующим законодательством работник несет ответственность вплоть до

уголовной за следующие нарушения:



♦  разглашение сведений конфиденциального характера, утрата

документов, содержащих такие сведения, нарушение установленных правил

обращения с конфиденциальной информацие й;

♦  передача посторонним лицам любых документов компании, не

предусмотренная законодательством или интересами компании;

♦  сбор сведений, составляющих коммерческую тайну компании, если

данные сведения не являются необходимыми для осуществления работник ом

своих должностных обязанностей;

♦  незаконное получение денег, ценных бумаг, иного имущества, а

равно незаконное пользование услугами имущественного характера за

совершение действий (бездействия) в связи с занимаемым служебным

положением;

♦  неправомерный доступ к компьютерной информации, создание,

использование и распространение вредоносных компьютерных программ,

нарушение правил эксплуатации компьютеров или компьютерной сети.

Условия работы. Указываются режим работы, необходимость поездок

в командировки (в том числе местного значения), возможность выделения

представительских средств, служебного автотранспорта, средств связи,

требования к оборудованию рабочего места, необходимость установки

специального программного обеспечения, иные условия, требуемые  для

выполнения функциональных обязанностей.

В итоге получается довольно объемный и подробный документ, однако

эти подробности в дальнейшем дают возможность строить взаимоотношения

руководителя и работника на совершенно новом уровне. На него можно

ссылаться при определении качества выполнения работником своей задачи.

Должностные инструкции оформляются в едином графическом стиле и

в соответствии с требованиями, установленными в компании.

Положения о подразделениях и должностные инструкции действуют с

даты их утверждения уполномоченными на то лицами до даты утверждения

новых версий этих документов, либо приказа (распоряжения) об упразднении



или реорганизации существующего подразделения, либо сокращения

штатных единиц. При этом подписанные сотрудниками положени я о

подразделении и должностные инструкции (свидетельствующие о том, что

работники с ними лично ознакомлены) руководитель подразделения

направляет в отдел кадров в течение трех рабочих дней с даты утверждения

приказа (распоряжения), где они хранятся в тече ние всего времени

существования данной должности в данном подразделении. Утратившие

действие положения о подразделениях и должностные инструкции с

оригинальными подписями работников об ознакомлении хранятся в отделе

кадров в течение срока, установленного н оменклатурой дел компании.

Утратившие действие положения о подразделениях и должностные

инструкции с оригиналами подписей сотрудников хранятся в архиве

компании.

При создании нового подразделения компании положения о

подразделениях и должностные инструкции  утверждаются и вводятся в

действие распоряжением руководителя компании.

В большинстве случаев разработка новых положений и должностных

инструкций, а также внесение изменений в существующие документы

является обязанностью отдела кадров. При отсутствии кадр овых ресурсов,

необходимых для разработки должностных инструкций и положения о

создаваемом подразделении, к распоряжению о создании подразделения

прилагается описание направлений деятельности, задач и функций

подразделений и функциональных обязанностей раб отников; при этом в

распоряжении о создании подразделения должен быть указан срок

разработки и представления на утверждение этих документов (не более трех

месяцев после создания).

Если создаваемое подразделение имеет структурное деление, то к

распоряжению о создании нового подразделения компании обязательно

прилагаются положения о всех структурных подразделениях в составе

создаваемого.



При изменениях штатного расписания какого -либо подразделения,

связанных с увеличением штатной численности, должностные инст рукции

сотрудников утверждаются и вводятся в действие распоряжением

руководителя. Процедура разработки и согласования происходит в

соответствии с установленными правилами.

При перераспределении задач, функций между подразделениями и

полномочий между работниками без изменения организационной структуры

и штатного расписания в положение о подразделении и (или) должностные

инструкции вносятся необходимые изменения, разрабатывается новая версия.

Должностная инструкция будет работающим документом, если

включенные в нее функции четко отражают реальную деятельность. Очень

важно, чтобы после ознакомления нового сотрудника с должностной

инструкцией (в первый день работы) один экземпляр этого документа был

обязательно вручен ему. Только в этом случае можно ожидать

положительного эффекта от данного документа. С положением о

подразделении новый работник знакомится также в первый день работы.

Ознакомление с нововведениями осуществляется под расписку в день

утверждения перечня

данных изменений. Именно эти документы дают раб отнику четкое

понимание его места в коллективе, его прав и обязанностей.

Для эффективного управления гостиничным предприятием очень

важно, чтобы для всех сотрудников — от швейцара до директора —

разрабатывались должностные инструкции, регламентирующие соде ржание

выполняемых функций, определяющие их обязанности, права и

ответственность, объем, порядок и требования к качеству выполняемых

работ. Это способствует обеспечению оптимальной технологии трудовой

деятельности, рациональному разделению труда, высокой о рганизованности,

дисциплины и порядка на каждом рабочем месте.

Типовые должностные инструкции администратора и портье

гостиницы приведены в приложении 2.



7.4. Функциональные обязанности работников гостиницы

Каждая гостиница имеет свои особенности организ ационной структуры

и самостоятельно определяет требования к персоналу, права работника,

функциональные обязанности и ответственность (в соответствии с трудовым

законодательством). Поэтому далее приведено примерное описание

функциональных обязанностей основ ных работников гостиницы.

Руководящие работники

Директор гостиницы:

1)  организует работу и обеспечивает экономическую эффективность

деятельности гостиницы;

2)  осуществляет контроль за качеством обслуживания клиентов в

соответствии с классом гостиницы, уч етом, распределением и правильным

использованием жилых номеров и свободных мест, а также соблюдением

паспортного режима;
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3) направляет работу персонала и служб гостиницы на обеспечение

сохранности и содержания в исправном состоянии помещений и имущества в

соответствии с правилами и нормами эксплуатации, бесперебойной работы

оборудования, благоустройства и комфортности, соблюдения санитарно -

технических и противопожарных требований;

4) обеспечивает рентабельное ведение гостиничного хозяйства,

своевременное и качественное предоставление проживающим комплекса

услуг;

5) организует работу по профилактическому осмотру жилых номеров,

подсобных и других помещений гостиницы, проведению капитального и

текущего ремонта, по укреплению и развитию ее материально -технической

базы, повышению уровня комфортабельности;



6) обеспечивает ведение и своевременное представление

установленной отчетности о результатах хозяйственно -финансовой

деятельности гостиницы, уплате нало гов и сборов;

7) принимает меры по обеспечению гостиницы квалифицированным

персоналом, правильному сочетанию экономических и административных

методов руководства. Осуществляет мероприятия по внедрению

прогрессивных форм организации труда и обслуживания кли ентов;

8) способствует развитию коммерческой деятельности.

. Должен знать постановления, распоряжения, приказы, другие

руководящие и нормативные документы вышестоящих и других органов,

касающиеся сферы обслуживания; правила содержания жилых и других

помещений гостиницы; организацию материально -технического

обеспечения; передовой отечественный и зарубежный опыт гостиничного

обслуживания; порядок составления отчетности о хозяйственно -финансовой

деятельности гостиницы; формы и системы оплаты труда; экономику,

организацию труда и организацию гостиничного хозяйства; законодательство

о труде; правила и нормы охраны труда. Администратор гостиницы:

1) осуществляет работу по эффективному и культурному

обслуживанию клиентов, созданию для них комфортных условий;

2) обеспечивает контроль за сохранностью материальных ценностей;

3) консультирует клиентов по вопросам, касающимся оказываемых

услуг;

4) принимает меры по предотвращению и разрешению конфликтных

ситуаций;

5) рассматривает претензии, связанные с неудовлетворитель ным

обслуживанием клиентов, проводит необходимые организационно -

технические мероприятия;

6) осуществляет контроль за соответствующим оформлением

помещений, следит за размещением, обновлением и состоянием рекламы

внутри помещения и на здании;



7) обеспечивает чистоту и порядок в помещении и на прилегающей к

нему или зданию территории;

8) контролирует соблюдение подчиненными работниками трудовой и

производственной дисциплины, правил и норм охраны труда, требований

производственной санитарии и гигиены;

9) информирует руководство об имеющихся недостатках в

обслуживании клиентов, принимаемых мерах по их ликвидации;

10) обеспечивает исполнение работниками указаний руководства

гостиницы.

Должен знать постановления, распоряжения, приказы, другие

руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся

работы гостиницы; структуру управления, права и обязанности работников и

режим их работы; правила и методы организации обслуживания клиентов;

виды оказываемых услуг; основы экономики, организации труда и

управления; основы маркетинга и организации рекламы; планировку и

порядок оформления помещений и витрин; основы эстетики и социальной

психологии; законодательство о труде; правила внутреннего трудового

распорядка; правила и нормы охраны труда.

Служба приема и размещения Портье по приему предварительных

заказов мест в гостинице:

1) осуществляет прием и обработку предварительных заказов мест в

гостинице по телефону, факсу, почте и лично;

2) ведет учет предварительных заказов, корреспонденции в

соответствии с установленной системой;

3) оказывает помощь в работе службы по приему предварительных

заказов мест в гостинице;

4) быстро и деликатно решает все вопросы, касающиеся

предварительных заказов;



5) осуществляет прием и обработку заказов на бронирование как на

длительный, так и короткий срок, включая регистрацию и учет в

соответствии с установленной методикой;

6) следует положениям инструкции о предоставлении кредита,

работает в тесной связи с начальником кредитной службы;

7) постоянно контролирует состояние номерного  фонда, наличие

свободных гостиничных номеров;

8) обрабатывает авансовые депозиты, соблюдая их четкую

регистрацию для того, чтобы на их основе предоставлять кредит клиентам.

Портье по приему предварительных заказов мест в гостинице несет

ответственность за эффективный и корректный прием и обработку

предварительных заказов мест в гостинице; обработку информации о

текущем и перспективном бронировании мест в гостинице. Он находится под

непосредственным контролем со стороны заведующего службой приема

предварительных заказов.

Должен знать постановления, распоряжения, приказы, другие

руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся

работы гостиницы; структуру управления, права и обязанности работников и

режим их работы; правила и методы организа ции обслуживания посетителей;

виды оказываемых услуг; правила внутреннего трудового распорядка;

правила и нормы охраны труда; тарифные расценки оплаты за проживание, в

том числе корпоративные и другие тарифы.

Регистратор:

1) принимает, размещает и регистри рует заезжающих гостей в

соответствии с установленной процедурой и возможностями, включая

формальности кредитного оформления;

2) распределяет и закрепляет номера, проводит предварительную

регистрацию гостей в соответствии с существующей системой;

3) занимается оформлением выезда гостей;



4) находясь в распоряжении службы приема, выполняет разную

административную работу;

5) информирует хозяйственные службы об освобождающихся номерах,

ведет учет номеров, сданных под заезд;

6) проверяет отчеты хозяйственных слу жб о готовности номеров к

заезду;

7) занимается фактами расхождения в данных отчетах; проблемами

гостей, обратившихся в службу приема.

Регистратор должен поддерживать постоянную связь с кассирами

службы приема, службой приема предварительных заказов в гост инице и

хозяйственными службами. Он несет ответственность за удовлетворение всех

нужд гостей, проживающих и ожидаемых, точное исполнение

административных функций и обеспечение высокого уровня личного

обслуживания гостей.

Находится под непосредственным конт ролем со стороны старшего по

смене; управляющего службой приема; старшего дежурного администратора.

Должен быть осведомлен обо всех существующих средствах

обслуживания в гостинице, о ежедневном их функционировании и

происходящих мероприятиях. Знать тарифны е расценки оплаты за

проживание, в том числе корпоративные и другие тарифы; правила и методы

организации обслуживания посетителей; виды оказываемых услуг;

постановления, распоряжения, приказы, другие руководящие и нормативные

документы вышестоящих органов,  касающиеся работы гостиниц; структуру

управления, права и обязанности работников и режим их работы.

Кассир службы приема:

1)  оформляет выезд гостей и взимает оплату по счетам, контролируя

полное оформление счета проживающего в соответствии с установленно й

процедурой оплаты, включая подтверждение кредитной карточки;



2)  производит кассовый расчет гостей (оплату наличными, чеками,

обмен валюты и другие операции), соблюдая характерные для гостиничного

предприятия процедуры оплаты с присущими операциям ограни чениями;

3)  несет материальную ответственность за сохранность денежных

сумм в сейфах;

4)  ведет учет, депонирует наличные деньги и чеки в конце каждой

смены в соответствии с требованием;

5)  постоянно контактирует со службой приема, регистраторами,

бухгалтером-ревизором ночной смены;

6) несет ответственность за эффективное и корректное обслуживание

гостей.

Находится под непосредственным контролем главного кассира и

ревизора.

Должен знать правила и методы организации обслуживания

посетителей; виды оказываемых услуг; тарифные расценки оплаты за

проживание, в том числе корпоративные и другие тарифы; постановления,

распоряжения, приказы, другие руководящие и нормативные документы

вышестоящих органов, касающиеся работы предприятия, учреждения,

организации; структуру управления, права и обязанности работников и

режим их работы.

Заведующий отделом пропусков:

1)  организует работу отдела в соответствии с установленным порядком

и действующими руководящими документами по организации пропускного

режима гостиницы;

2)  обеспечивает соблюдение пропускного режима и осуществляет

контроль за правильностью оформления, выдачей и возвратом пропусков,

дающих право прохода (выхода) или въезда (выезда) на территорию

гостиницы, а также учет и хранение бланков и возвращенных пропуско в;

3)  руководит работой по подготовке необходимых отчетов и справок,

связанных с деятельностью отдела и выдачей пропускных документов;



4)  составляет в установленном порядке акты на уничтожение

документов, срок хранения которых истек.

Должен знать постановления, распоряжения, приказы, другие

руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся

организации пропускного режима; правила и порядок выдачи пропусков;

структуру организации и режим работы ее подразделений; порядок учета и

хранения бланков и возвращенных пропусков; руководящий состав

работников организации и образцы подписей лиц, имеющих право разрешать

выдачу пропусков; основы организации труда; законодательство о труде;

правила внутреннего трудового распорядка; правила и нормы охраны  труда.

Дежурный отдела пропусков: 1) выписывает, оформляет и выдает в

соответствии с установленным порядком постоянные, временные и разовые

пропуска и другие документы, предоставляющие право прохода (выхода),

въезда (выезда) на территорию гостиницы;

2)  регистрирует в журналах либо в других первичных документах

пропускные документы и ведет учет полученных незаполненных бланков,

выданных и возвращенных пропусков;

3)  передает на подпись руководителю постоянные пропуска, следит за

своевременным их возвращени ем;

4)  составляет ежедневные отчеты о выдаче и возврате пропусков

различного вида и подготавливает необходимые справки, связанные с

оформлением пропускных документов;

5)  обеспечивает сохранность незаполненных бланков и возвращенных

пропусков.

Должен знать нормативные правовые акты, положения, инструкции и

другие руководящие материалы и документы, регламентирующие

пропускной режим на предприятии; структуру предприятия и режим работы

его подразделений; правила и порядок выдачи пропусков и других

пропускных документов; порядок получения, учета и хранения бланков и

возвращенных пропусков; формы документов, на основании которых



оформляются различные виды пропусков; порядок учета и составления

установленной отчетности; основы организации труда; основы

законодательства о труде; правила внутреннего трудового распорядка;

правила и нормы охраны труда.

Дежурный (по выдаче справок, залу, этажу гостиницы, комнате

отдыха, общежитию и др.):

1) осуществляет прием клиентов, их регистрацию, расчеты за

предоставленные услуги;

2) оформляет необходимую документацию при работе с клиентами,

производит выписки и хранит в соответствующем порядке относящиеся к

работе документы;

3) принимает и передает необходимые сообщения клиентам лично или

по телефону;

4) обеспечивает исправность и  сохранность инвентаря, оборудования и

другого имущества;

5) осуществляет контроль за своевременностью и качеством

проведения работ по уборке помещений обслуживающим персоналом;

6)  следит за соблюдением клиентами противопожарных и санитарных

правил;

7)  ведет журнал дежурств.

Должен знать нормативные положения, инструкции, другие

руководящие материалы и документы, касающиеся работы дежурного;

порядок регистрации, ведения учета и составления установленной

отчетности; основы организации труда; основы законод ательства о труде;

правила внутреннего трудового распорядка; правила и нормы охраны труда.

Служба обслуживания Главный консьерж:

1) путем руководства, наблюдения и контроля обеспечивает гостям

эффективное, быстрое и вежливое предоставление различных услуг;



2) руководит персоналом, обеспечивая гостей услугами швейцара,

носильщика багажа, рассыльного, а также почтовыми, информационными и

другими услугами:

♦  готовит расписание дежурств, организует смены для обеспечения

укомплектованности персонала в любое вр емя;

♦  ведет табель рабочего времени для оформления платежной

ведомости;

♦  по согласованию с отделом кадров нанимает и увольняет персонал,

применяет дисциплинарные меры;

♦  дает рекомендации по обучению в процессе работы, а также лично

осуществляет обучение;

3) принимает меры по жалобам гостей;

4) следит, чтобы информация по гостиничным услугам, а также району,

в котором расположена гостиница, была легкодоступна и своевременна;

5) принимает от гостей заказы на билеты в театры, места в ресторанах,

автомашины, экскурсии и др.;

6) контролирует перемещение и хранение багажа и пакетов гостей.

Обеспечивает соблюдение процедуры выноса багажа в контакте со службой

размещения и кассиром;

7) отвечает за обеспечение эффективного и вежливого обслуживания

носильщиками и за надлежащее использование их инвентаря;

8)проявляет бдительность в вопросах безопасности гостей, их

имущества, а также самой гостиницы;

9)осуществляет непосредственный контроль над дежурными

носильщиками, швейцарами, ночными носильщиками, рассыльным и.

Главный консьерж непосредственно подчиняется заведующему

службой обслуживания, директору гостиницы.

Должен знать правила и методы организации обслуживания

посетителей; виды оказываемых услуг; тарифные расценки оплаты за

проживание, в том числе корпорати вные и другие тарифы; постановления,



распоряжения, приказы, другие руководящие и нормативные документы

вышестоящих органов, касающиеся работы предприятия, учреждения,

организации; структуру управления, права и обязанности работников и

режим их работы.

Швейцар:

1) постоянно находится у входных дверей, наблюдает за чистотой и

порядком в вестибюле и на территории перед подъездом гостиницы;

2) приветствует гостей при их прибытии, помогает им с багажом и

свертками, контролирует и организует подъезд, парковку и о тъезд

автомобилей от гостиницы;

3) наблюдает за входом и выходом посетителей гостиницы, проверяет

пропуска на право выноса вещей и т.д.;

4) прощается с отбывающими гостями;

5) направляет такси по заказу, помогает гостям при посадке или выходе

из автомашины;

6) контролирует и направляет носильщиков для обслуживания багажа

гостей, помогает с доставкой и погрузкой их багажа, свертков и направляет

автомобили;

7) поддерживает подъезд гостиницы в чистоте и не допускает заторов

автотранспорта у подъезда.

Находится под непосредственным контролем со стороны главного

консьержа и дежурного службы обслуживания.

Все работы швейцар выполняет по заданию дежурного

администратора. Перед началом смены швейцар проверяет чистоту в

вестибюле и на площадке, в случае необходимости  доводит до сведения

администратора, что требуется уборщик.

Рабочее место швейцара оборудовано столиком для хранения

пропусков, телефоном, справочной телефонной книжкой.

Должен знать правила и методы организации обслуживания

посетителей; виды оказываемых услуг; постановления, распоряжения,



приказы, другие руководящие и нормативные документы вышестоящих

органов, касающиеся работы предприятия, учреждения, организации;

структуру управления, права и обязанности работников и режим их работы.

Гардеробщик

В обязанности гардеробщика входят прием, хранение и выдача верхней

одежды и других личных вещей работников, проживающих и посетителей

гостиницы.

Перед началом работы при приеме дежурства гардеробщик принимает

от сдающего под расписку в специальной книге все вещи, находящиеся в

гардеробе, а также оборудование гардероба и номерные жетоны.

В течение смены гардеробщик обязан постоянно находиться в

гардеробе. При приеме верхней одежды и вещей гардеробщик выдает

владельцу жетон; выдача вещей производится по его предъявле нии.

Рабочим местом гардеробщика является помещение гардероба, которое

оборудуется рабочим столом, стулом, вешалками, стеллажами для хранения

мелких вещей, шкафом для хранения средств уборки. По окончании работы

гардеробщик производит уборку гардероба.

Должен знать правила и методы организации обслуживания

посетителей; виды оказываемых услуг; нормативные документы

вышестоящих органов, касающиеся работы гостиницы; структуру

управления, обязанности работников и режим их работы; правила

внутреннего трудового распорядка.

Находится в подчинении менеджера службы обслуживания.

Кладовщик камеры хранения

В обязанности кладовщика камеры хранения входят прием на ч

временное хранение от проживающих ручного багажа и его выдача; общее

руководство работой по приему, хранен ию и выдаче вещей.

Кладовщик:



1) организует рациональное размещение и укладку вещей на стеллажи

и полки в порядке, обеспечивающем сохранность и быстрое нахождение их

при выдаче;

2) следит за соблюдением режима хранения и исправным состоянием

оборудования, механизмов и инвентаря;

3) рассматривает жалобы владельцев вещей и принимает меры по их

удовлетворению;

4) контролирует правильность установления сумм оплаты за хранение

ручного багажа;

5) оформляет документы на вещи, поступившие в камеру хранения, а

также на утерянные гражданами вещи, обеспечивает возврат или сдачу их на

реализацию по истечении установленного срока;

6) составляет сводную отчетность о работе камеры хранения.

Перед началом работы при смене дежурства кладовщик принимает

вещи, находящиеся в камере, и сверяет при этом наличие с имеющейся

документацией.

При приеме на хранение вещей кладовщик оформляет квитанцию или

выдает владельцу жетон, выдача вещей производится по предъявлении

квитанции или жетона.

Кладовщик склада материальных ценностей

В обязанности кладовщика склада материальных ценностей входят

прием на склад, взвешивание, хранение и выдача со склада различных

материальных ценностей.

При приеме на хранение кладовщик проверяет соответствие

принимаемых материальных ценностей сопроводительным  документам.

Кладовщик ведет учет наличия на складе материальных ценностей.

После принятия ценностей на хранение осуществляется их перемещение к

местам хранения с раскладкой (сортировкой) по видам, качеству, назначению

и другим признакам.



По окончании работы кладовщик производит уборку помещения

склада.

Рабочим местом кладовщика является помещение склада, которое

оборудовано стеллажами или полками для хранения вещей (материальных

ценностей), рабочим столом для оформления документации, столом для

упаковки сдаваемых вещей, напольными и настольными весами, шкафом для

хранения спецодежды и средств уборки.

Кладовщик должен знать постановления, распоряжения, приказы,

другие руководящие и нормативные документы вышестоящих и других

органов, касающиеся деятельности п редприятия, учреждения, организации;

порядок работы; основы организации труда; основы законодательства о

труде; правила внутреннего трудового распорядка; правила и нормы охраны

труда.

Находится в подчинении менеджера службы обслуживания.

Лифтер

В обязанности лифтера входит наблюдение за правильной работой

лифтов в часы их эксплуатации, а также за выполнением пассажирами

правил эксплуатации.

Перед началом работы лифтер проверяет работу телефона или

аварийную сигнализацию, производит пробную поездку без пасса жиров с

остановкой на каждом этаже, испытывает кнопку «стоп». В случае

обнаружения неисправности лифтер выключает лифт и немедленно сообщает

об этом механику по лифтам и администрации, сделав в лифтовом журнале

запись о неисправности.

После прекращения работы лифта в ночное время лифтер ставит

кабину в нижний этаж, выключает мотор -генератор и освещение кабины,

закрывает шахтную дверь, отмечает время своего ухода в журнале.

Обслуживание лифтов в гостиницах может быть следующее:

1) лифтер сопровождает каждую кабину (в смену на один лифт — один

человек) и в течение смены постоянно находится в кабине;



2) лифтер обслуживает несколько лифтов, в этом случае пассажиры

пользуются лифтом самостоятельно, лифтер находится на наблюдательном

пункте на площадке нижнего эта жа (в смену на один пост — один человек).

Должен знать правила и методы организации обслуживания

посетителей; виды оказываемых услуг; постановления, распоряжения,

приказы, другие руководящие и нормативные документы вышестоящих

органов, касающиеся работы го стиницы; структуру управления, права и

обязанности работников и режим их работы; * правила внутреннего

трудового распорядка.

Находится в подчинении менеджера службы обслуживания.

Посыльный: 1) оказывает мелкие услуги гостям, подносит ручную

кладь, проверяет готовность номера, объясняет гостю, как работает

оборудование номера;

2) доставляет почтовые отправления, сообщения, посылки и другие

предметы в номера гостей;

3) выполняет поручения гостей и за пределами гостиницы по указанию

дежурных службы приема;

4) доставляет письма или сообщения в другие отделы гостиницы;

5) выполняет уборку вестибюля: выбрасывает мусор из пепельниц,

убирает газеты и др.;

6) информирует гостей и дает им справки по общим вопросам;

7) удовлетворяет жалобы гостей или быстро сообщает о них

дежурному, если не может удовлетворить жалобу сам.

Должен знать правила и методы организации обслуживания

посетителей; виды оказываемых услуг; быть осведомлен о всех

существующих средствах обслуживания в гостинице, о ежедневном их

функционировании и происходящих мероприятиях.

Находится в подчинении менеджера службы обслуживания.

Служба эксплуатации номерного фонда и оказания услуг

Директор номерного фонда:



1)обеспечивает:

♦  непрерывную и устойчивую работу департамента номерного фонда,

а также входящих в него структурных подразделений;

♦  содержание в надлежащем состоянии жилых и других помещений

гостиницы в соответствии с установленными стандартами;

♦  предоставление клиентам информации о предлагаемых услугах;

2)осуществляет контроль:

♦  за качеством обслуживания клиентов в соответствии с внутренними

стандартами гостиницы;

♦  за правильным использованием, учетом, распределением жилых

номеров и мест;

♦  за соблюдением паспортного режима;

3) направляет работу персонала и служб гостиницы на обеспечени е

сохранности и содержания помещений и имущества в исправном состоянии в

соответствии с правилами и нормами эксплуатации, бесперебойной работы

оборудования, внешнего благоустройства, соблюдения санитарно -

технических и противопожарных правил;

4) организует работу:

♦  по профилактическому осмотру жилых номеров, подсобных и

других помещений гостиницы;

♦  по проведению капитального и текущего ремонта;

5) принимает меры по укреплению и расширению материально -

технической базы гостиницы, повышению уровня ее комф ортабельности;

6)  обеспечивает своевременное снабжение структурных

подразделений департамента необходимым запасом расходных материалов,

материальных ценностей и напитков для мини -баров (совместно с отделом

снабжения);

7)  обеспечивает:

♦  исправную работу технологического оборудования;



♦  соблюдение установленных санитарных правил, чистоту и

дезинфекцию жилых и служебных помещений гостиницы.

Директор номерного фонда подчиняется непосредственно

генеральному директору гостиницы.

В непосредственном подчинен ии директора номерного фонда

находятся:

1) руководитель отдела приема (включающего службу бронирования и

службу размещения);

2) руководитель отдела обслуживания номеров;

3) руководитель службы консьержей.

Должен знать постановления, распоряжения, приказы, другие

руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся

работы гостиницы; структуру управления, права и обязанности работников и

режим их работы; правила и методы организации обслуживания посетителей;

виды оказываемых услуг; основы орган изации труда и управления;

законодательство о труде; правила внутреннего трудового распорядка;

правила и нормы охраны труда.

Заведующий номерным фондом:

1) организует, планирует, контролирует через заведующих

подразделениями работу, связанную с номерным фо ндом гостиницы,

техникой безопасности, в целях обеспечения наиболее удобного и приятного

проживания гостей;

2) разрабатывает и проводит эффективную политику и специальные

программы, осуществляемые квалифицированным вежливым персоналом, в

целях обеспечения наиболее удобного и приятного пребывания гостей;

3)руководит:

♦  хозяйственно-административной деятельностью путем правильной

расстановки и использования квалифицированного административно -

хозяйственного персонала, для того чтобы все номера и общественные



помещения были чистыми, комфортабельными, уютными, готовыми к

продаже и эксплуатации;

♦  работой прачечной гостиницы в целях обеспечения производства

чистого белья, необходимого для содержания на самом высоком уровне

номеров и пищеблока;

♦  работой технических служб гостиницы, включая высоковольтную

подстанцию, освещение и электроэнергию, системы и службы профилактики

и повседневного ремонта и обслуживания, оборудование на случай пожара и

обеспечения безопасности, с тем чтобы производственные помещения и

коммуникации гостиницы работали с максимальной эффективностью и

пребывание гостей проходило в комфортабельной и приятной обстановке;

4) руководит осуществлением эффективных с экономической точки

зрения усовершенствований служб и технических средств путем составления

и внесения предложений по заказам на новое оборудование;

5) руководит работами по системам безопасности в гостинице таким

образом, чтобы обеспечить безопасность гостей и служащих гостиницы и

защиту от нанесения ущерба, разрушения и (или) потери  их собственности и

имущества гостиницы;

6) руководит работами по всем системам связи в гостинице таким

образом, чтобы обеспечить правильную установку и бесперебойное действие

существующего и нового оборудования;

7) .оценивает, координирует и стимулирует р аботу служащих

гостиницы для достижения наилучших результатов;

8) несет ответственность за поддержание максимально возможных

высоких стандартов в отношении обслуживания и чистоты в гостинице в

соответствии с установленными стандартами;

9) несет ответственность за всю деятельность, связанную с наличием,

товарным состоянием, чистотой и внешним видом номеров в гостинице.

Косвенно отвечает за все материалы и оборудование в гостинице. Прямых

денежных операций не осуществляет.



Заведующий номерным фондом подчиняет ся непосредственно

генеральному директору гостиницы.

Под непосредственным руководством заведующего номерным фондом

находятся:

1)администратор-распорядитель административно -хозяйственного

отдела;

2) начальник службы безопасности;

3) главный инженер;

4) заведующий прачечной;

5) главный оператор телефонной станции.

Должен знать постановления, распоряжения, приказы, другие

руководящие и нормативные документы вышестоящих органов, касающиеся

работы гостиницы; структуру управления, права и обязанности работников и

режим их работы; правила и методы организации обслуживания посетителей;

виды оказываемых услуг; основы организации труда и управления;

законодательство о труде; правила внутреннего трудового распорядка;

правила и нормы охраны труда.

Горничная

В обязанности горничной входят содержание в надлежащей чистоте

номеров и других помещений, наблюдение за сохранностью имущества,

оборудования и инвентаря, а также прием от проживающих заказов на

дополнительные бытовые услуги и обеспечение их своевременного

выполнения в соответствии с перечнем оказываемых гостиничных услуг.

В первую смену горничные производят уборку номеров в следующей

последовательности: открываются форточки или окна, меняется вода в

графине, меняется постельное белье или убирается постель для дневного

содержания, протираются полы, чистятся ковры и мягкая мебель,

протираются все полированные или лакированные поверхности, после

уборки жилых комнат производится уборка санитарного узла.



Горничные производят прием от выезжающих освободившихся

номеров и подготавливают их для нового заселения.

В зависимости от местных условий применяются следующие формы

организации труда горничных:

1) индивидуальная, когда за каждой горничной закрепляются

определенные номера для уборки и обслуживания проживающих;

2)бригадная, когда уборка и обслуживание номеров производятся

бригадой горничных.

Старшие горничные назначаются из общего числа горничных с

выполнением функций бригадира.

Должностные обязанности:

1) убирать порученное число номеров, ванных и коридоров в

соответствии со стандартами чистоты и гигиены, установленными в

гостинице;

2) проявлять бдительность в вопросах безопасности гостей и их

имущества, докладывая начальнику этажа обо всех подозрительных случаях;

3) действовать согласно правилам гостиницы:

♦  осуществлять контроль за пользованием ключей горничной;

♦  приносить все забытые в номерах вещи в административно -

хозяйственный отдел;

♦  соблюдать меры противопожарной безопасности и технику

безопасности.

Отвечая за чистоту в порученных номерах, ванных и коридорах,

должна:

1)  подготовить тележку со всеми необходимыми средствами для

уборки номеров, ванных и коридоров;

2)  поддерживать тележку постоянно в аккуратном состоянии;

3)  заправлять постели в номерах после каждого использования, следя

при этом за тем, чтобы белье было чистым, выглаженным и в хорошем

состоянии;



4)  протирать деревянную мебель, зеркала, картины, телевизоры и

полки в гардеробе Протирать влажной тряпкой все ящики;

5)  смывать пятна с дверей и стен;

6)  производить чистку ковровых покрытий пылесосом , в том числе под

кроватями и мебелью;

7)  вытряхивать и мыть пепельницы и корзины для бумаг. Протирать

телефонный аппарат;

8)  следить, чтобы дополнительные подушки и одеяла находились на

месте;

9)  пополнять необходимые запасы напитков для гостей в соотв етствии

с установленными стандартами;

10)убирать ванную комнату, включая ванну, раковину, туалет, биде,

плитку на стенах и на полу и полки. Протирать и доводить доблеска зеркала

и металлические детали;

11) менять использованные полотенца и пополнять необхо димые

запасы в соответствии с установленными стандартами;

12) производить уборку пылесосом, вытирать пыль и смывать пятна со

стен и пола в коридоре.

Находится под непосредственным контролем старшей горничной,

косвенно под контролем директора по эксплуатаци и. Кастелянша

В обязанности кастелянши входят хранение и эксплуатация белья в

гостинице. Все работы кастелянша выполняет по заданию заведующей

бельевой. Выдача чистого и прием грязного белья производятся по графику в

определенные дни и часы.

Кастелянша ведет количественный и сортовой учет белья на

специальных карточках, открываемых на каждый вид белья. Грязное белье

кастелянша в установленном порядке сдает в стирку, оформляя

соответствующие документы.

Основным рабочим местом кастелянши является центральная бельевая,

которая должна состоять из помещений для хранения чистого белья и для



хранения грязного белья. Она должна быть обязательно оборудована

рабочим столом с картотекой для оформления документации.

Кастелянша также производит ремонт и подглаживание бел ья. Для

ремонта белья оборудуется рабочее место, состоящее из стола, на котором

находится швейная машина, и гладильного стола.

Кастелянша подчиняется менеджеру хозяйственной службы,

заведующему бельевой.

Служба питания Шеф-повар

Основная задача шеф-повара — контроль за производственными

процессами, происходящими на кухне ресторана.

В рамках своих обязанностей шеф -повар отвечает за надлежащее

решение следующих вопросов:

1)осуществляет правильную организацию производственного

процесса, обеспечивает применение  нового оборудования и прогрессивной

технологии, внедрение рациональной организации труда и передовых

методов работы;

2)отвечает за руководство и координацию операций, связанных с

приготовлением пищи и оформлением блюд; за организацию кухонного

производства, приготовление пищи, подачу блюд во все пищевые точки;

3)обеспечивает своевременное, высококачественное приготовление

пищи и оформление блюд на кухне в соответствии с производ ственными и

финансовыми нормами, установленными руководством:

♦  отвечает за ведение калькуляционно-технологических карт;

♦  разрабатывает рецептуру новых блюд;

♦  участвует в составлении меню на каждый день;

♦  консультируется с директором службы питания и напитков по

вопросам составления ежедневного меню ресторана исходя из им еющихся в

наличии продуктов, их стоимости, времени года и утвержденной сметы;

♦  подготавливает заявку на необходимые продукты, обеспечивает их

своевременное получение со склада;



♦  контролирует качество сырья, поступающего в производство;

4)  постоянно руководит процессом приготовления пищи и

оформления блюд в соответствии с установленными нормами и

требованиями:

♦  строго соблюдает технологию приготовления пищи, нормы закладки

сырья, сроки реализации готовой продукции;

♦  вводит новые технологии приготовления пищи совместно с

директором службы питания и напитков;

♦  применяет меры по повышению производительности труда и

эффективному использованию оборудования;

5) следит за состоянием всего кухонного оборудования, обеспечивая

его регулярный профилактический ремонт;

6) обеспечивает выполнение требований к санитарному состоянию

кухни в соответствии с местными законодательными нормами и нормами,

принятыми в гостинице;

7) контролирует затраты на приготовление пищи в соответствии со

сметой, размеры порций и использование запасов;

8) руководит обучением и повышением квалификации работников

кухни;

9) распределяет обязанности среди работников кухни, составляет

график выхода на работу, проводит инструктаж по технологии

приготовления пищи и другим произво дственным вопросам;

10)составляет отчеты в установленном порядке, систематически

проводит инструктаж по охране труда и технике безопасности, контролирует

соблюдение правил охраны труда и техники безопасности.

Шеф-повар может отстранить от работы любого под чиненного ему

работника.

Непосредственно под его руководством находится помощник шеф -

повара, а косвенно — все работники кухни.



Шеф-повар несет ответственность за выполнение всех возложенных на

него обязанностей и задач, в том числе: за своевременное и

доброкачественное приготовление пищи, правильное хранение и

расходование продуктов, санитарное состояние кухни, посуды и всего

кухонного инвентаря, работу подчиненного персонала.

Шеф-повар подчиняется непосредственно директору службы питания.

Шеф-повар должен уметь:

1)  ежедневно составить специальное предложение из трех -четырех

деликатесных блюд, которые готовятся из эксклюзивных продуктов и из -за

этого не входят в основное меню;

2)  оформлять документацию, связанную с технологическим процессом

приготовления пищи;

3)  периодически обновлять меню с появлением на рынке сезонных

продуктов;

4)  гибко сотрудничать с фирмами — поставщиками продуктов и

оборудования исходя из соображений качества предлагаемой ими по

приемлемым ценам продукции. Для того чтобы организова ть бесперебойные

поставки самых различных продуктов, не попав при этом в зависимость от

условий работы конкретной компании, по каждой продуктовой позиции

необходимо иметь несколько резервных поставщиков;

5)  выполнять работу заведующего производством, т.е.  вести

документацию, быть материально ответственным и подбивать «приход —

расход — остаток».

В большинстве заведений закупками занимается менеджер,

общающийся непосредственно с поставщиками, однако шеф -повар должен

уметь «прощупать» продукт и, как следстви е, иметь обоснованное мнение по

поводу адекватности цен, ведь именно он будет нести ответственность за

повышенную себестоимость придуманного блюда.

Шеф-повар обязан знать: законодательство, правила учета, технологию

производства, требования к качеству блюд  и кулинарных изделий, нормы



расхода сырья и полуфабрикатов, калькуляцию блюд, требования ГОСТов и

технических условий на продукты, правила хранения сырья, полуфабрикатов,

готовой продукции, современные виды технологического оборудования и

принципы его работы, требования к производственным помещениям,

оборудованию, инвентарю, посуде и т.д., прогрессивные методы организации

производства, правила по охране труда, технике безопасности,

производственной санитарии и гигиене.

Повар определенного участка:

1) отвечает за определенный участок кухни, за работу персонала на

своем участке и согласованность работы с другими участками;

2) готовит и оформляет блюда, типичные для данного участка, в

соответствии с требуемыми стандартами и в установленном порядке;

3) контролирует и обучает весь персонал своего участка;

4) следит, чтобы продукты питания, используемые на его участке, были

свежими и пригодными для употребления и хранились надлежащим образом;

5) следит, чтобы его участок содержался в чистоте и соблюдались все

правила санитарии и гигиены.

Находится под непосредственным контролем помощника шеф -повара и

шеф-повара.

Должен знать правила учета, нормы расхода продуктов, калькуляцию

блюд, стандарты, требования ГОСТов и технических условий на продукты,

правила хранения сырья, полуфабрикатов, готовой продукции, современные

виды технологического оборудования и принципы его работы, требования к

производственным помещениям, оборудованию, инвентарю, посуде и т.д.

Стюард кухни:

1)  отвечает за чистоту всех предметов, обработанных  на мойке, и

предметов для кухни, за чистоту кухни, оборудования и кухонных

приспособлений, используя для этого имеющиеся механизмы и

оборудование, за удаление мусора и возврат вычищенных предметов на

соответствующие участки;



2)  моет кухню, включая полы и  стены, следит за чистотой кухонных

приспособлений и оборудования;

3)  чистит холодильники, шкафы, плиты, печи, пароварки, полки для

хранения и другое оборудование после его использования;

4)  убирает и сортирует мусор по соответствующим бачкам;

5)  выносит бачки с мусором в мусоросборочную зону для вывоза или

сбора, чистит мусорные бачки в мусоросборочной зоне перед возвращением

их на кухню;

6)  обеспечивает чистоту всех моющих и чистящих механизмов и

оборудования, а также их рабочее состояние. Докладывает  о неполадках

управляющему службы питания.

Находится под руководством старшего стюарда,  а также шеф-повара

или его помощника. Метрдотель:

1) обеспечивает работу ресторана, осуществляя руководство, общее

наблюдение и контроль с целью поддержания высокого у ровня

обслуживания, действуя в рамках установленного бюджета;

2) исполняет административные обязанности, посещает совещания

службы питания и напитков и поддерживает связь с кухней относительно

качества пищи и ее оформления;

3) отвечает за бюджетные доходы в установленном размере, общее

руководство персоналом в ресторане:

♦  подготавливает расписание дежурств и организует смены, чтобы

обеспечить полный комплект персонала в любое время;

♦  ведет табель рабочего времени для платежных ведомостей;

♦  проводит обучение в форме инструктажа перед началом

обслуживания в соответствии с установленной программой обучения;

♦  нанимает и увольняет сотрудников, осуществляет дисциплинарные

меры;

♦  следит, чтобы сотрудники были одеты в форменную одежду, имели

опрятный вид;



4) обеспечивает непосредственный контроль за подачей блюд и

нанитков;

5) определяет вместе с шеф -поваром или назначенным им лицом

пригодность качества пищи, ее оформления. Помогает шеф -повару в

составлении меню;

6) встречает приходящих гостей ресторан а, оценивает их настроение и

предпочитаемый стиль отдыха, передает клиентов официантам;

7)  принимает заказы у особо важных клиентов ресторана, оказывает

им особые знаки внимания и расположение как представитель

администрации заведения;

8)  разрешает любые проблемы, которые возникают у клиентов в

процессе обслуживания:

♦  в случае возникновения конфликтной ситуации стремится ее

локализовать и немедленно разрешить;

♦  всячески препятствует разрастанию конфликта;

♦  отвечает на любые претензии гостей ресто рана;

♦  ведет журнал, записывая жалобы гостей, сведения о доходах,

издержках и другие данные;

9)  поддерживает регулярные внутренние контакты со всеми

отделами и внешние контакты с постоянными клиентами;

10) осуществляет контроль за старшими офи циантами, официантами,

помощниками официантов, сомелье и барменов, следит за качеством

обслуживания;

11) контролирует расчеты клиентов с официантами, подписывает счета;

12)  обеспечивает организацию и проведение обслуживания на

банкетах.

Метрдотель осуществляет контроль: за материальными ценностями,

определяет наличие достаточного количества продуктов, а также следит за

состоянием мебели и оборудования ресторана; делает заказы на поставки



необходимых продуктов, а также заявки на ремонт и профилактику

оборудования; следит, чтобы ресторан содержался в чистоте и порядке.

Служебное взаимодействие. Метрдотель подчиняется директору или

управляющему ресторана. Метрдотелю подчиняются официанты, бармены

(работающие в зале), уборщицы, посудомойки, работники сер визной.

Метрдотель взаимодействует со всеми имеющимися службами,

обеспечивающими жизнедеятельность заведения и бесперебойную работу

ресторана (электрики, сантехники, лифтеры, охрана и т.д.).

Права. Метрдотель имеет право допускать или не допускать к работе

подчиненный ему персонал, проверить норму выхода блюд, выдворять из

ресторана клиентов, не выполняющих установленные в заведении правила,

мешающих отдыху других гостей.

Метрдотель должен знать законодательные и нормативные правовые

акты, методические материалы, касающиеся вопросов

труда и социального развития; методику планирования и

прогнозирования потребности в персонале; методы анализа количественного

и качественного состава работающих; правила и методы организации

обслуживания посетителей; виды оказыва емых услуг; систему стандартов по

труду, трудовые и социальные нормативы; порядок заключения трудовых

договоров, тарифных соглашений и регулирования трудовых споров;

трудовое законодательство; экономику, социологию и психологию труда;

современные теории управления персоналом и его мотивации; методы

оценки работников и результатов их труда; средства вычислительной

техники, коммуникаций и связи; правила и нормы охраны труда.

Бармен

Профессия бармена — одна из самых творческих в ресторанном

бизнесе: чтобы смешивать коктейли, надо обладать не только

соответствующими знаниями, но и креативным мышлением, фантазией,

хорошим вкусом и желанием придумывать собственные рецепты.



Бармен должен быть приятным собеседником для каждого без

исключения гостя, в том числе и дл я того, кто по каким-то причинам

вызывает у него антипатию. Основная обязанность бармена — быстро и

красиво выполнять заказы клиентов, чем больше рецептов коктейлей он

знает, тем лучше.

К барменам предъявляются довольно жесткие требования, ведь в его

распоряжении небольшое, но все-таки производство (холодильники, моечные

машины, электрические миксеры, блендеры и другие приспособления для

приготовления коктейлей), а также барное стекло всевозможного размера и

назначения (бокалы, фужеры, стаканы, рюмки и т.п. ) и, конечно, напитки.

Номенклатура напитков даже в простеньком баре — не менее 20—30

наименований, не говоря уже о респектабельных, где перечень вин, крепких

и безалкогольных напитков достигает сотен наименований.

Бармен выполняет следующие функции:

1)  обеспечивает четкое и вежливое обслуживание гостей и персонала,

действуя в рамках как гостиничных, так и государственных правил;

2)  отвечает за приготовление напитков, отчетность по расчетам с

гостями, внешний вид бара, уровень обслуживания:

♦ приготавливает и подает напитки гостям и официантам бара в

соответствии с гостиничными рецептами и стандартами;

♦ готовит и регистрирует счета, ведет учет кассовой наличности

депозитов и документов по выверке счетов в соответствии с инструкциями;

3) получая напитки со склада, сверяет с заявкой количество и объем

бутылок;

4) отвечает за содержание в чистоте бара и прилегающих к нему

помещений, сохранность напитков, поставляемых в бар, оформляет витрину

бара, подготавливает аксессуары к напиткам (лимоны, орехи, оливки и т.п.).

Подчиняется непосредственно главному бармену и косвенно директору

службы питания.



Получить специальность бармена можно в некоторых вузах и на

профессиональных курсах. Кто не имеет возможности учиться, начинает

карьеру с должности помощника бармена ( бас-боя). Его обязанность — быть

на подхвате: при необходимости поменять пепельницы на барной стойке,

вымыть посуду, вытереть пролитый гостем напиток и т.п. В некоторых

заведениях помощник бармена выполняет работу официанта. Помощник

работает и присматривается, что и как делает бармен (многим смышленым

юношам и девушкам хватает пары недель на то, чтобы освоить азы

профессии и самим встать за стойку).

Сомелье

Сомелье это специалист, который не только отвечает за оборот

алкогольной продукции ресторана, за сос тавление винной карты (перечень

наименований алкогольных напитков), но и создает определенную атмосферу

заведения, общаясь с гостями и советуя им выбрать ту или иную

алкогольную продукцию.

Наличие сомелье говорит о высоком классе ресторана. Для заведения

это дополнительная возможность увеличения прибыли за счет привлечения

клиентов. Поэтому сомелье долженбыть яркой личностью, которая

привлекает к себе внимание, завораживает посетителей своими действиями,

разговорами и знаниями. Его вкус, опыт, актерские дан ные и другие качества

во многом определяют круг постоянных клиентов, которые идут в ресторан

не только «на повара», но и «на сомелье».

Официант

От официанта зависит очень многое. Можно нанять лучших поваров,

безупречно оформить помещения обеденных залов, п ригласить музыкантов с

консерваторским образованием, но официант своей грубостью и

нерасторопностью может свести на нет все эти усилия. Именно он вступает в

тесный контакт с гостем, формируя первое впечатление о заведении. И если

от общения с ним у гостя остался неприятный осадок, то ликвидировать его



будет очень непросто. Можно сказать, что официант — это тот человек,

который задает тон.

Должностные обязанности: 1); сервировка стола в соответствии с

установленными стандартами. Сервировка стола — это настоящее искусство,

к примеру, застелить скатертью стол можно десятью способами, а приемов

скручивания тканевых салфеток и того больше. С посудой и приборами

ситуация аналогичная: предусмотренное в ресторанном бизнесе

минимальное число столовых предметов для од ной персоны равно 12,

максимальное — 50 (хрусталь для всевозможных напитков, разнообразные

тарелки, ложки, вилки, ножи, специальные приборы для экзотических

деликатесов);

2) контроль за чистотой, состоянием и комплектностью приборов,

посуды, скатертей и салфеток на закрепленных за официантом столах;

3) знание меню, основных и сезонных блюд и напитков, предлагаемых

гостям;

4) консультирование гостей по поводу особенностей блюд и напитков

при составлении заказа;

5) прием заказов от клиентов;

6) подача блюд и напитков согласно установленным правилам

обслуживания;

7) принятие мер, в рамках своей компетенции, по разрешению проблем,

возникших у клиента;

8) создание в заведении атмосферы гостеприимства (отношение к

гостям, манера поведения, внешний вид);

9) руководство помощником официанта;

10)представление счета гостям и получение платы.

Официант подчиняется метрдотелю или старшему официанту

смены. Ему подчиняются помощники официанта и бас -бои.

Официант взаимодействует с кухней, баром, кассой, сервизной и

другими службами, четкий контакт с которыми позволяет



ему обеспечить высокий уровень обслуживания и создать атмосферу

гостеприимства.

Официант может поддерживать общение с гостями, начатое по их

инициативе. Официант имеет право напоминать гостям о правилах,

установленных в ресторане, а также о необходимости расплатиться. Во всех

случаях, когда официант самостоятельно не может удовлетворить просьбу

или жалобу гостей, он может обратиться к метрдотелю или администрации

ресторана.

Высококвалифицированный официант облада ет определенными

качествами. Самое простое и основное требование — четкое и вежливое

обслуживание, умение принести и подать блюдо. Это очень важно, ведь если

заведение претендует на респектабельность, то одной аккуратности

недостаточно. Надо знать нормы эт икета.

Классический этикет, описанный в специальных учебниках,

регламентирует каждую мелочь — от порядка расположения приборов на

столе до того, с какой стороны официант должен подойти к столику.

Для официанта также важно понять, что происходит за столами.

Соблюдение достаточно формализованных правил этикета — вопрос

достаточно тонкий. Современный менеджмент требует гибкости в

обслуживании.

Официанту всегда следует соблюдать дистанцию, даже при

обслуживании постоянных клиентов. При необходимости официант мо жет

Дать совет посетителю, затрудняющемуся в выборе. Для этого он должен

идеально владеть информацией по меню, ориентироваться в блюдах и

способах приготовления.

Каждый ресторан имеет свою специфику, собственные фирменные

блюда, поэтому даже официант с сол идным опытом работы нуждается в

специальной подготовке. В тех ресторанах, где есть система обучения,

официант по истечении определенного срока должен сдать экзамен по меню,

причем недостаточно просто перечислить блюда и ингредиенты.



Много внимания уделяется коммуникативному аспекту при подаче

блюд. Нужно определенным образом представить меню клиенту,

порекомендовать блюдо так, чтобы у гостя возникло желание заказать его.

Совет клиенту — вопрос весьма деликатный. Нельзя допустить, чтобы у

клиента создалось впечатление, что ему навязывают то или иное блюдо, тем

более дорогое. Это часто вызывает неоднозначную реакцию у клиента. Если

цена блюда достаточно высока, то официант должен привести убедительные

доводы в пользу данного блюда, сделать акцент на его особом  качестве и

эксклюзивности.

Официант должен быть хорошим психологом и тонко чувствовать

настроение посетителя. В хорошем ресторане у клиента не возникает

необходимости подзывать официанта. Профессионал по взгляду, поведению

клиента определяет, нуждаются в нем в данный момент или нет.

Главное отличие высококвалифицированного официанта в том, что он

действует не по заданной схеме, а в соответствии с обстановкой за

обслуживаемым столом. Если в ресторан приходит пара и поведение гостей

явно свидетельствует о том, что им надо поговорить, обсудить личные

проблемы, не следует лишний раз подходить к столу, беспокоить клиентов.

Это вызовет скорее раздражение, чем благодарность.

В некоторых случаях предпочтительнее, чтобы официант уделял

клиенту больше времени, наприм ер гостям, пришедшим в ресторан в

одиночестве. Нередко такие посетители оказываются расположенными к

общению с официантами. Они задают больше вопросов по меню, некоторые

просто хотят перекинуться парой фраз на отвлеченные темы. В этом случае

официант может вступить в короткий диалог с гостем, но если беседа

затягивается, следует вежливо выйти из разговора.

•Жестких схем обслуживания не существует, каждый следующий

клиент не похож на предыдущего. Единственная универсальная

рекомендация: каждое действие офици анта должно быть естественным и



уместным. Недостаточная услужливость кажется грубостью, излишняя —

прессингом; и то, и другое недопустимо.

Умение понять настроение клиента не означает, что официант должен

под него подстраиваться. В ряде случаев он может по влиять на него,

попытаться изменить негативный настрой в лучшую сторону.

Важные качества, которые должны быть присущи официанту, —

хорошая память и собранность. Официант не должен путаться в меню,

ингредиентах блюд и тем более забывать о заказах. Кроме тог о, работа

официанта требует определенной выносливости. Продержаться весь день на

ногах, быстро перемещаясь по залу с

подносом, сохраняя при этом радушную улыбку на лице, под силу

далеко не каждому.

Таким образом, профессия официанта требует достаточно высо кой

квалификации, здоровья и знания основ психологии.

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ

1.  Перечислите все известные вам внутриорганизационные

нормативные документы.

2.  Может ли должностная инструкция повлиять на работу человека и

его отношения в коллективе?

3.  Какова, по вашему мнению, основная задача должностной

инструкции?

4.  Назовите правила составления должностной инструкции.

5.  Опишите структуру должностной инструкции.

6.  Назовите основные аспекты должностных обязанностей

руководящих работников (директор, администратор).,

7.  Назовите основные аспекты должностных обязанностей

работников службы приема и размещения.

8.  Назовите основные аспекты должностных обязанностей

работников службы обслуживания.



9.  Назовите основные аспекты должност ных обязанностей

работников службы питания.



Глава 8 ПСИХОЛОГИЯ ОБСЛУЖИВАНИЯ ИНДУСТРИИ

ГОСТЕПРИИМСТВА

8.1. Психология обслуживания

Оказание услуг в сфере гостеприимства в отличие от продажи товаров

имеет несколько специфических черт. Прежде всего это неотд елимость от

источника и объекта услуги.

Услуга оказывается одному человеку другим человеком или фирмой,

которая опять-таки представлена своим служащим. Поэтому в услуге гораздо

больше, чем в товаре, содержания, связанного с коммуникацией, отношением

и психологией.

Американский психолог Вилл Шутц выделил три базовые социальные

потребности у человека: потребность в причастности, потребность в

безопасности и контроле, потребность в тесных эмоциональных отношениях'.

Многое из того, что человек делает, он соверш ает движимый этими

потребностями. На основании этого можно утверждать, что первая базовая

потребность клиента, которую необходимо учитывать в постановке сервиса,

— потребность в благожелательном отношении.

Чтобы понять поведение человека при выборе того, к то предоставляет

ему услуги, надо различать две вещи: саму услугу (и по возможности

постараться понять, какую именно потребность клиент хочет удовлетворить)

и то, как она предоставляется. Последнее, по сути дела, представляет те

отношения, которые клиент встречает и в которые он вступает с людьми

(фирмой), предоставляющими ему услугу, так что в одном акте

обслуживания содержатся два важнейших компонента — услуга и

отношение к клиенту.

Есть один совершенно уникальный товар, который необходим каждому

человеку, и этот товар нигде так концентрированно не может быть продан,

как в сфере услуг, а значит, в гостиничном бизнесе. Название этого товара —

уважение.



Услуга — это процесс, происходящий между клиентом и человеком

или организацией, оказывающими услугу, он гл убоко индивидуальный и

даже в какой-то мере интимный. Услуга потребляется в момент ее

предоставления. Если покупатель не удовлетворен товаром, он может

поменять его на другой или вернуть деньги; с услугой это невозможно. Чаще

всего нельзя объективно продемонстрировать клиенту, хороша услуга или

нет, работает один критерий — нравится ему или не нравится.

Разочарованный клиент не жалуется, а просто меняет продавца.

Разочарование — это не проблема физических качеств услуги, это

сопоставление ожиданий и получен ных впечатлений. Понятно, что качество

обслуживания — это главным образом вопрос контакта или взаимодействия.

Уважение проявляется или заключается в понимании, а следовательно,

в предугадывании и учете желаний или проблем гостя, особенно тех, на

которые он не рассчитывал.

Одной из приманок, побуждающих человека бывать в высококлассных

гостиницах и пансионатах, является разница в бытовом комфорте — желание

прожить несколько дней в более высококлассной жизненной среде, чем

обычно. Это может быть особенно прив лекательно для участников

конференций и семинаров, оплачиваемых за счет не только участников, но и

организаций.

Аналогичные мотивы привлекают человека в ресторан: высококлассная

(не повседневная) кухня, подчеркнуто вежливое обслуживание, эстетика

принятия пищи и застольной беседы, повышение престижа в глазах других,

возможность предъявить себя и посмотреть на публику и т.п. Подобные

нетривиальные желания и мотивы влекут гостя сделать выбор в пользу той

или иной гостиницы, того или иного ресторана.

Ощущение самоуважения создается качеством предметов быта,

общением с изысканными вещами и продуманностью их наличия.

Предугаданность желаний и качество их удовлетворения вызывают у

человека ощущение собственного достоинства. Человек очень быстро



привыкает к этому ощущению, естественному и необходимому. Но,

почувствовав его один раз, люди прочно усваивают такой стандарт

обслуживания, и его они будут искать и на него ориентироваться в

дальнейшем.

Вторая составляющая самоуважения клиента более очевидна — это

общение с обслуживающим персоналом.

Клиент приезжает не в гости к работнику регистратуры или горничной.

Ему не нужно их личное дружелюбие или личное отношение. Но персонал

гостиницы должен с уважением относиться к потребностям клиента. Клиент,

обращаясь к работнику гостиницы, может получить либо поддержку своему

самоуважению, либо ощутимые уколы, ощущение недооцененности,

пренебрежения, недостаточной заботы и т.д.

Человек, приезжающий в гостиницу для отдыха или по делам, хочет

удовлетворения своих желаний. Для одного  человека отдых — это

возможность спать и не видеть других людей, не придерживаться какого -то

жесткого распорядка дня, возможность побыть наедине с собой; для другого

— новые впечатления и новые люди, возможность приобрести новые

знакомства и прикоснуться к новым сторонам жизни. Такому человеку

необходимо встречать других людей и находиться в оживленном и

блестящем окружении. Ему нужны смена впечатлений, новые ощущения в

течение тех нескольких дней или недель, которые он проводит в новой

обстановке.

У потребителей гостиничных услуг можно выделить еще одну

потребность — потребность в знакомстве с достопримечательностями. В

очень многих гостиницах она признается существенной и в той или иной

мере удовлетворяется. Гость довольно часто хочет узнать то место и ту

местность, в которой он находится. В этом ему могут помочь местные

экскурсионные бюро, особенно если гостиница предлагает хорошие условия

для реализации таких программ и расположена в городе, где есть

достопримечательности и места, объекты, интересные для  обозрения.



8.2. Правила и стандарты общения персонала с клиентами

Профессиональная этика — это совокупность моральных норм,

которые определяют отношение человека к своему профессиональному

долгу. Нравственные качества работника рассматриваются как один из

основных элементов его профессиональной пригодности. Умение общаться с

людьми является самым важным и необходимым качеством для работника

индустрии гостеприимства.

Подлинный профессионализм опирается на такие моральные нормы,

как долг, честность, требовательность к себе и коллегам, ответственность за

результаты своего труда.

В гостиничном бизнесе умению общаться с клиентами уделяется

особое внимание. Весь персонал, в первую очередь те работники, которые

постоянно общаются с клиентами, проходят специально е обучение: персонал

учат, как общаться с разными клиентами, говорить по телефону,

выслушивать жалобы и т.п. Отдельно для каждой категории персонала (для

службы приема, барменов, официантов) разрабатываются подробные

инструкции, в которых поэтапно описана их работа (например, подойти,

улыбнуться, поздороваться, предложить напитки и т.д.).

Из общих правил для персонала выделим самые важные:

♦  работник отеля должен быть всегда готов оказать клиенту услугу

тогда, когда эта услуга нужна клиенту, а не тогда, к огда это удобно

работнику;

♦  работник должен демонстрировать позитивное отношение к

клиенту: показывать уважение, вести беседу безукоризненно вежливо,

дружелюбным тоном, ни в коем случае не повышая голоса, не выказывать

своего неудовольствия, если, напри мер, клиент приходит в самом конце его

рабочего дня, сохранять выдержку со вздорными, агрессивными,

бестолковыми, пьяными клиентами, всячески демонстрировать клиенту, что

сотрудник озабочен его проблемой;



♦  работник отеля должен улыбаться клиенту, поддер живать

позитивный контакт глазами. В разговоре с гостями использовать

соответствующие фразы («доброе утро»; «конечно, я с удовольствием сделаю

это» и т.п.);

♦  нужно уметь тактично информировать клиента и сообщать ему даже

неприятные новости, например о т ом, что клиент должен доплатить

некоторую сумму;

♦  ни один работник отеля не имеет права спорить с гостем, даже по

пустякам; если клиент сообщает что -нибудь работнику, то последний должен

продемонстрировать максимальное желание понять клиента, кивать гол овой,

вставлять слова «понятно», «хорошо», а если ему не очень понятно желание

клиента, то задавать вопросы типа «если я вас правильно понял, вы

хотите...».

Проблемы клиента нужно решать быстро и безотлагательно. Работник

гостиницы должен сделать все возмо жное, чтобы как можно быстрее

успокоить гостя. Если работник не может сам ре -

шить проблему, он должен направить клиента (а лучше сопроводить

его) к менеджеру, который способен решить вопрос. В течение 20 мин

следует позвонить по телефону и убедиться, что проблема разрешена, а гость

доволен. Нужно сделать все возможное, чтобы в дальнейшем не потерять

гостя как клиента. ( Каждый работник гостиницы должен:

♦  демонстрировать уверенность и компетентность и соответствовать

ожиданиям клиента;

♦  практиковать обслуживание типа «на расстоянии трех шагов»;

♦  обеспечивать выполнение стандартов на той должностной позиции,

которую он занимает;

♦  знать запросы внутренних и внешних потребителей (других

сотрудников и гостей) и поэтому уметь предоставить им продукты и услуги,

которые те ожидают. Для учета конкретных запросов гостей следует

пользоваться специальным блокнотом;



♦  понимать круг порученных ему обязанностей и задач, определенных

в каждом стратегическом плане;

♦  постоянно выявлять недостатки, которые он замечает в отеле, и

принимать меры к их устранению;

♦  нести ответственность за обеспечение максимального уровня

чистоты.

Необходимо обеспечить абсолютную надежность выполнения

пожеланий клиента, в особенности таких, как побудка в желаемое время.

• Существуют и определенные стандарты гостеприимства, которым

должны следовать работники гостиницы, в частности:

♦  запоминать имена гостей, их привычки, любимые напитки;

♦  по возможности уделять всем клиентам одинаковое внимание, так

как все клиенты равны вне зависимости от их внешнего вида;

♦  помнить правила:

гость всегда прав, гость всегда должен быть доволен; гость является

самым важным лицом в гостинице независимо от того, присутствует ли он

лично, обращается в письменном виде или по телефону;

гость является живым человеком со своими предрассудками и

ошибками, а не предметом сухой статистики; гость является неотъемлемой

частью бизнеса, а не посторонним лицом. Он главная причина, по которой

трудится весь персонал.

Нельзя:

♦  показывать клиенту, нравится он  вам или нет;

♦  читать клиенту нравоучения;

♦  расспрашивать гостя о личной жизни;

♦  прислушиваться к разговорам клиентов;

♦  высказывать свое мнение без соответствующего предложения

клиента;

♦  обсуждать с клиентами вопросы политики и религии;

♦ ругаться с коллегами в присутствии клиентов;



♦  показывать свое неодобрение нетрезвому клиенту;

♦  разговаривать с коллегой, когда клиент ждет.

Недопустимы попытки вымогательства персоналом чаевых. Так,

прямым кандидатом на увольнение может стать носильщ ик, требующий

плату за исполнение своих прямых обязанностей — переноску вещей

постояльцев. У горничных иногда возникает соблазн прихватить что -нибудь

из номера. Однако клиенты, а особенно иностранцы, очень не любят, когда

хозяйничают на их территории, и за  кусочек шоколада или апельсин можно

поплатиться рабочим местом.

Прежде чем перейти к обслуживанию следующего клиента,

необходимо спросить у предыдущего клиента, не нужно ли ему еще что -

либо.

Надо всегда предлагать клиенту выбор из нескольких возможных

вариантов услуги.

С детьми надо общаться вежливо, но не так формально, как со

взрослыми.

С инвалидами нельзя разговаривать покровительственно, громко. Если

они плохо слышат или не понимают, обращаться необходимо именно к ним,

а не к сопровождающим.

При разговоре по телефону необходимо соблюдать правила этикета:

♦  отвечать не позже чем через три телефонных звонка и всегда с

улыбкой;

♦  представиться, назвав свой отел ь (или службу отеля) и свою

фамилию;

♦  если нет возможности сразу ответить звонившему, нео бходимо

попросить его перезвонить или записать его номер телефона;

♦  не заставлять клиента ждать информации более 45 с;

♦  если на ответ требуется больше времени, следует спросить клиента,

согласен ли он подождать или с ним надо связаться позже;

♦  не слушать разговоры по телефону между другими людьми;



♦  по возможности не переадресовывать звонки.

Сотрудник должен чувствовать себя послом своего отеля. Он должен

быть максимально информирован об отеле, его услугах, расположении

служб, процедурах заказа, меню в ресторане и т.д., чтобы ответить на

вопросы гостей. Следует всегда говорить о деятельности своего отеля только

положительно, никаких отрицательных комментариев, всегда подчеркивать

преимущества своего отеля перед конкурентами.

Вместо того чтобы просто сообщить гостю, где находится то или иное

помещение, следует проводить его туда. Если гость выразил желание

приобрести что-нибудь съестное, ему следует рекомендовать

воспользоваться внутренними точками по продаже еды и напитков, а не

направлять его в другие структуры.

Создать благоприятную среду для работы поможет лозунг: «Мы леди и

джентльмены, которые обслуживают других леди и джентльменов»; он

рождает гордость за свою профессию.

Одним из атрибутов, позволяющих судить о качестве гостиницы,

является внешний вид обслуживающего персонала. Гостиница, работники

которой имеют свою фирменную одежду, объединенную фасоном, цветом,

отделкой и различительными знаками, оставляет приятное впечатление у

клиента.

При этом желательно, чтобы форма тех работников, которы е

непосредственно не контактируют с клиентами, отличалась от формы тех,

кто эти контакты осуществляет. Это облегчает контроль за работниками.

Униформа должна быть безупречной, обувь начищенной, на бейдже

должны быть четко написаны имя и фамилия работника.

Внутрифирменные правила строго регулируют внешний вид:

аккуратная прическа, аккуратные руки, минимум украшений у женщин. Не

допускается запах лука, чеснока и тем более пота.

Внешний вид персонала является одним из факторов, формирующих

имидж гостиницы.



8.3. Навыки профессионального общения

Вербальное (словесное) общение позволяет людям обмениваться

отчетливо осознаваемыми сообщениями, но,

кроме того, мы получаем сообщения и по другим каналам. Эти

сообщения обычно не осознаются, но они достаточно сильно вл ияют на

настроение и решения человека. Они передаются в таких формах, как

паравербальное (околословесное) общение (выбор слов для общения, темп

речи и промежуток между вопросом и ответом, интонация, паузы) либо

невербальное общение (расстояние до говорящег о, поза при ответе либо

обращении, взгляд, выражение лица (мимика), жесты, форма и характер

одежды, организация пространства общения).

Выбор средств для общения. Во избежание ошибок, связанных с

разным уровнем чувства языка разных работников, полезно зафик сировать

правильные, т.е. установленные в связи с общей философией фирмы, формы

обращения, формулы приветствия, извинения, предупреждения, просьбы и т.

д.

Темп речи, промежуток между вопросом и ответом. Невозможно

задать оптимальный темп в каких -то единицах, но есть универсальное

правило: у человека, действительно сосредоточенного на клиенте, т.е.

внимательного к нему, темп речи естественным образом подстраивается к его

реакции. Слишком быстрый темп воспринимается клиентом как нетерпение

работника гостиницы, его желание закончить разговор. Кроме того, при этом

клиент может не расслышать часть сообщения и окажется перед

малоприятной альтернативой: либо переспрашивать, рискуя показаться

глухим или несообразительным, либо сделать вид, что понял сказанное, и

переживать ощущение вынужденного подчинения и бестолковости

организации. Слишком медленный темп воспринимается как показатель

усталости или равнодушия и незаинтересованности.



Интонация и тембр речи. Звучание голоса может быть душевным и

теплым или жестким и холодным. Как правило, человек не осознает смену

своей интонации, зато ее безошибочно различает тот, кто его слушает.

Существует простой, но надежный тест — переспросить что-либо у человека.

Если интонации первого и второго ответов заметно различаются, то т акой

человек не будет удачным приобретением для сферы обслуживания или иной

публичной службы.

Расстояние. Обычно инициатива общения на большой дистанции

связана с более высоким распорядительным статусом человека (право на

отклик); в то же время вхождение в  личное пространство человека (70 —90

см) может восприниматься им либо как угроза, либо как неоправданная

интимность в отношениях. То и другое нарушает чувство психологического

комфорта. Как правило, невербальная реакция (поворот головы, контакт глаз,

улыбка, поворот корпуса) появляется на достаточно большом удалении, а

речевое общение уместно на дистанции 1 —3 м между беседующими.

Поза при ответе. Во многих случаях внутренние правила отеля

предписывают стоять при общении с клиентом; во всяком случае общение

предполагает позу внимания, а не скуки и расслабления или случайности.

Оформление пространства общения. Пространство общения должно

быть организовано так, чтобы клиенту было максимально удобно общаться с

работником гостиницы. Не должно быть окошечек, к ко торым надо

наклоняться или стоять в очереди; не должно быть высоких барьеров и

подиумов рабочей зоны, задающих клиенту взгляд снизу вверх; если клиенту

необходимо заполнить какой-нибудь бланк, нельзя заставлять его писать на

узкой полочке барьера — следует поставить кресла и столик для клиентов.

Рабочее место не личная зона; клиенты не должны видеть включенный

телевизор, одежду, сумочки, чашки из -под кофе и иные личные вещи,

психологически означающие захват пространства и придание ему личного

характера. Вхождение в личное пространство или обращение к человеку,

находящемуся в личном пространстве, клиент бессознательно воспримет как



осуществляемое им вторжение в личное пространство другого человека и

породит чувство смущения или неловкости, что ухудшает общее

нерасчлененное ощущение от взаимодействия с персоналом. В рабочей зоне

нельзя создавать атмосферу напряженного взаимодействия работников,

чтобы клиенту казалось, что он отвлекает занятых людей от чрезвычайно

важных дел. Максимальная концентрация процесса и  интенсивность

происходящего в зоне обслуживания клиентов сосредоточивается на границе

клиент—персонал, а не персонал—персонал. Вся остальная работа должна

быть выведена из поля зрения клиентов.

Незаметность персонала. Особой проблемой является незаметност ь,

ненавязчивость обслуживания. На самом деле гостю нет нужды видеть, как

устроен довольно сложный механизм его обслуживания. Персонал должен

появляться в поле зрения тогда, когда он нужен.

Телефон. Особым случаем является вариант общения по телефону.

Количество справок и вопросов, решаемых по телефону, продолжает расти,

и, возможно, заявки по телефону в будущем станут основной формой работы

с клиентами. Правила разговора по телефону, отработанные десятилетиями,

довольно просты. Например, звонок клиента в о тдел размещения.

Клиент: Здравствуйте. Это гостиница «Колос»? Администратор:

Здравствуйте. Гостиница «Колос», дежурный администратор Филиппов.

Слушаю вас! (Приветствие, самопредставление, готовность разрешать

проблему клиента.) Кл и е нт: Мог бы я заказать  у вас номер на послезавтра?

Администратор: Вы хотели бы заказать номер с 4 ноября? (Уточнение

потребностей клиента.)

Клиент: Одноместный, дня на три. Мог бы я оплатить его

перечислением?

Администратор: ... (Информирование клиента о том, можно ли

удовлетворить его потребность. Предложение возможных вариантов решения

проблемы. Объяснение требуемых от клиента действий.) Клиент:...



Администратор: ... (Резюме достигнутого соглашения. Благодарность

за звонок.)

Формула прощания: «До свидания. Надеюсь, вы останете сь довольны»

или что-либо похожее.

Кинесика. Обучение персонала эффективному общению с клиентами

предполагает:

♦  четко освоенные оптимальные действия (фразы, выражения

поддержки, сожаления и т.д.);

♦  формирование внутреннего ценностного отношения персо нала к

клиентам и к сути своей работы.

Практически все уместные речевые формулы и ситуации их

применения могут быть разучены персоналом. Не следует при этом бояться

потери естественности в отношениях. Точно так же могут быть разучены

элементы шнесики — жесты, позы, телодвижения. Обычно этому не придают

должного внимания, но язык жестов — одна из главных составляющих

процесса общения. Жесты подкрепляют фразы и служат важным источником

информации. Мы разговариваем на языке движений, и очень часто тип

поведения, который мы выбрали, вызывает ответную реакцию у

партнера. Наше физическое (внешнее, наблюдаемое) поведение создает

у собеседника впечатление о нас и соответственно этому общение

приобретает ту или иную окраску.

В практике взаимодействия выделяют несколь ко основных жестов и

поз, отражающих различные внутренние состояния.

Жесты открытости свидетельствуют об искренности собеседника,

его добродушном настроении и желании говорить откровенно. К этой группе

знаков относятся следующие:

♦  жест «раскрытые руки» — собеседник протягивает вперед в вашу

сторону руки ладонями вверх. Этот жест особенно характерен для детей.

Когда они гордятся своими достижениями, то открыто показывают свои



руки, а когда чувствуют вину, прячут руки либо за спину, либо в карманы.

Жест демонстрирует желание идти навстречу и установить контакт;

♦  жест «расстегнутый пиджак», когда человек расстегивает и даже

снимает пиджак в вашем присутствии, свидетельствует о том, что человек

открыт и дружески к вам расположен. Опыт показывает, что согла шение

между собеседниками в расстегнутых пиджаках достигается чаще, чем

между теми, кто оставался «застегнутым на все пуговицы». Тот, кто меняет

свое решение в благоприятную сторону, разжимает руки и автоматически

расстегивает пиджак. Когда становится ясно , что возможно соглашение или

положительное решение обсуждаемого вопроса или создается

положительное впечатление от совместной работы, сидящие расстегивают

пиджаки, распрямляют ноги и передвигаются на край стула ближе к столу,

который отделяет их от сидящи х напротив собеседников (чаще всего

партнеров по переговорам).

Жесты подозрительности и скрытности свидетельствуют о

недоверии к собеседнику, сомнении в его правоте, желании что -то скрыть.

Например:

♦  собеседник машинально потирает лоб, виски, подбородок ,

стремится прикрыть лицо руками. Такие жесты часто связаны с левой рукой

(в частности, жест прикрывания левой рукой рта говорит о серьезных

сомнениях партнера);

♦  если собеседник стремится не смотреть на партнера вообще, то

скорее всего он что-то скрывает;

♦  несогласованность жестов — если враждебный или защищающийся

человек улыбается, это означает, что он искусственной улыбкой пытается

скрыть свою неискренность;

♦  сложенные руки, отклонение тела назад, скрещенные ноги, наклон

головы вперед, взгляд исподлобья — жесты отрицания;

♦  более слабые жесты, находящиеся вне контроля сознания, —

человек отворачивается, касается носа пальцами, смотрит исподлобья;



♦  если ступни или все тело собеседника повернуты к выходу или он

снимает очкии демонстративно от кладывает их в сторону, это говорит о его

желании закончить встречу, разговор и т.п. и уйти. В такой ситуации надо

чем-то заинтересовать собеседника.

Жесты и позы защиты являются знаком того, что человек чувствует

опасность или угрозу. Наиболее распростран енный жест этой группы —

руки, скрещенные на груди, причем руки могут занимать три характерных

положения:

♦  простое скрещивание рук — универсальный жест, означающий

оборонное или негативное состояние человека. Правда, этот жест может

указывать на спокойствие и уверенность, но это бывает тогда, когда беседа

не носит конфликтного характера;

♦  если собеседник не только скрещивает на груди руки, но и сжимает

пальцы в кулак, это говорит о его враждебности или наступательной

позиции. В этом случае надо замедл ить свою речь и движения, как бы

предлагая собеседнику последовать вашему примеру. Если это не помогает,

следует постараться сменить тему разговора;

♦  жест, когда кисти скрещенных рук обхватывают плечи (иногда они

впиваются в плечи или бицепсы так крепко , что пальцы белеют), означает,

что собеседник сдерживает негативную реакцию на вашу позицию по

обсуждаемому вопросу;

♦  поза «скрещенные руки», сопровождаемая холодным взглядом чуть

прищуренных глаз и искусственной улыбкой, говорит о том, что собеседник

«на пределе», и если оперативно не принять меры, снижающие

напряженность, может произойти срыв;

♦  скрещенные на груди руки с вертикально выставленными большими

пальцами свидетельствуют о негативном отношении (скрещенные руки) и

чувстве превосходства.

Жест «пощипывание переносицы», который обычно сочетается с

закрытыми глазами, говорит о глубокой сосредоточенности и напряженных



размышлениях. Когда собеседник занят процессом принятия решения, он

почесывает подбородок. Этому жесту обычно соответствуют слегка

прищуренные глаза, как будто он пытает -

ся увидеть вдали ответ на свой вопрос. Когда собеседник подносит

руку к Лицу, опираясь подбородком на ладонь, а указательный палец

вытягивает вдоль щеки (остальные пальцы — ниже рта), это является

красноречивым свидетельством того, что он критически воспринимает ваши

доводы1.

Позу обиды принимает человек, когда он обижен или чем -то

оскорблен. Об этом говорят приподнятые плечи и опущенная голова

(«набычивается»). Здесь стоит переключить разговор на другую (лучше

нейтральную) тему. Когда он успокоится, можно осторожно выяснить

причину его претензий.

Хороший способ взаимодействия — копирование жеста собеседника.

Если вы хотите показать, что согласны с собеседником, надо повторить его

позу. Однако в случае, если собеседни к в позе «руки за голову» делает

замечание, копировать его жест не следует, чтобы не разозлить его.

В процессе общения очень полезно следить за жестами и позами

собеседника, поскольку это дает много важной информации, позволяющей

лучше его понимать. Такие жесты почти не фиксируются сознанием и

поэтому гораздо лучше слов передают истинные мысли, внутреннее

состояние и настроение человека.

8.4. Информирование клиента

Естественная потребность клиента — понимать происходящее и

ощущать, что он контролирует соб ытия, для чего ему нужна информация об

окружающем его мире гостиницы. В процессе ее удовлетворения можно

выделить две стороны: первая — это информация и совместное выполнение

работником гостиницы и клиентом какого -то действия (заполнение



формуляра, размен купюры, подъем в лифте); вторая — проявление

отношения к клиенту.

Важным фактором, свидетельствующим об уважении к клиенту,

является максимальная простота процедур и минимальные затраты времени

на их осуществление. Это возможно обеспечить двумя способами:

1) все действия подробно расписаны в инструкции — пусть клиент

читает;

2) на все вопросы клиента отвечает работник гостиницы.

Первый способ позволяет клиенту понять, каких действий от него

ожидают, но это несколько напрягает клиента — ему необходимо разобраться

в правилах и действиях самому. В этом случае создается ощущение

бюрократического, казенного отношения к клиенту. Второй способ более

дружелюбен, он позволяет персоналу проявить теплое, уважительное

отношение к гостю.

Однако надо иметь в виду, что сущ ествуют два типа людей. Одни

предпочитают спросить другого, а не разбираться в проблеме, им проще

подойти к незнакомому человеку и поговорить с ним, чем читать объявления

и инструкции. Но другие люди (и их тоже немало) стремятся разобраться в

ситуации самостоятельно. Для них инструкции и описания — желательный и

нужный элемент жизненной среды. Поэтому создаваемая в гостинице

информационно-психологическая среда должна подходить всем. Гость может

получать достаточно информации из объявлений и указаний, чтобы без

значительных усилий и быстро ориентироваться в пространстве, а каждый

работник гостиницы должен быть готов и способен дружелюбно и понятно

ответить на любой вопрос гостя. Но иногда работников гостиницы

раздражает, что их спрашивают о таких, казалось бы , очевидных вещах: что

где находится и каковы порядки и процедуры.

Благожелательные ответы персонала на вопросы дают достаточно

возможностей для создания психологически комфортной для гостя

атмосферы. При этом очевидно: на любой вопрос гость должен получит ь



ответ. Если работник не располагает необходимой информацией, он обязан

разыскать ее через кого-то. Недопустимо отказывать клиенту, говоря: «Это

не входит в мои обязанности» или «Извините, я не знаю». Даже ответ:

«Подойдите, пожалуйста, к старшему по смен е» недостаточно дружелюбен.

8.5. Позиция персонала (психологические проблемы). Отношение к

клиенту

Работа персонала российского гостиничного предприятия связана с

рядом психологических проблем, обусловленных национальным

менталитетом.

♦ Гостиничный работник — категория особая. Несколько десятилетий

предоставление услуг считалось второстепенным, не особенно почетным, а

скорее даже несколько унизительным занятием из -за странных

представлений о равенстве и самоуважении. Считалось недостойным

обслуживать другого здорового человека, прислуживать ему. Большинство

советских людей полагало, что услугу можно оказать только приятному

человеку, другу и находясь в хорошем настроении. Подобные взгляды до сих

пор не искоренены. Так, если у официанта, например, с утра н е очень

хорошее настроение, а клиент чем -либо несимпатичен (хотя бы потому, что

не похож на его идеал человека или не так на него посмотрел), то

предоставить ему ожидаемую услугу становится вообще непереносимым.

Человек, который в глубине души не любит (ст ыдится, ненавидит) то,

что он делает, при любом самоконтроле будет от случая к случаю срываться

и срывать свое зло на клиенте. Поэтому основной вопрос, который

необходимо выяснить, — отношение работника обслуживания к людям

вообще. Ему должно нравиться дел ать что-то для людей и встречать их

хорошее отношение и признательность; он должен понимать, что его работа

состоит в заботе о клиентах и оказании им услуг. Обслуживание — это

выполнение какой-либо работы для человека, удовлетворение его

потребности в чем-либо и благожелательное внимание.



Есть категория людей, которым работа в гостинице просто

противопоказана. Даже пройдя по конкурсу и заняв вакантную должность,

такие люди долго не выдерживают и увольняются. Поэтому перед тем, как

трудоустраиваться в гостиницу, стоит себя спросить, сможете ли вы работать

по принципу «Чего изволите?», есть ли постоянная готовность быть

внимательным ко всем пожеланиям гостя? Как правило, при приеме на

работу практически все кандидаты демонстрируют горячее желание

поступать именно так. Но когда доходит до дела, откуда -то берутся

угрюмость, усталость, недовольство, которое гости очень чутко улавливают.

♦  Трудоспособность каждого человека подвластна определенным

колебаниям, вызванным природными ритмами, поэтому пик

работоспособности может приходиться на разные периоды дня. Наряду с

регулярными суточными колебаниями работоспособности наблюдаются

другие, более продолжительные закономерности — биоритмы, когда

состояние человека подвергается циклическим колебаниям, с которыми

нужно считаться, планируя активность в так называемые сильные и слабые

дни.

♦  С одной стороны, клиент должен получить все необходимые услуги

для того, чтобы почувствовать уважение к себе со стороны работников

гостиницы, а с другой — персонал должен оставаться н езаметным, а

внутренняя жизнь гостиницы с ее сложным хозяйством достаточно скрытой

от гостя.

♦  Главное — это клиент, а не производственный процесс. Но в нашей

стране самое большое самоуважение у работника. Часто именно он требует у

клиента подтвердить особо уважительное отношение к нему.

♦  Непонимание психологической сути обслуживания, неспособность

или нежелание из-за личностных свойств, собственных проблем, желаний

или амбиций сосредоточиться на другом человеке нужно рассматривать как

основание для постановки вопроса о профессиональной непригодности к

работе в сфере сервиса.



♦  Очень распространенное в России явление — личностное

отношение в обслуживании. Если спросить что -нибудь дважды (не

расслышали или не поняли) у симпатичной девушки, которая нахо дится за

приемной стойкой гостиницы, стойкой бара или прилавком кафетерия, в двух

случаях из трех второй ответ по тону будет заметно более негативным, чем

первый. Сегодня российской сервисной выучки достаточно для того, чтобы

повторить тот же текст, однако  на контроль интонации внимания уже не

хватает.

Важным фактором успехов в работе выступает личный рабочий стиль,

зависящий прежде всего от характера человека, его наклонностей и

привычек. Для того чтобы совершенствовать свой стиль работы, нужно

уяснить сильные и слабые стороны своего метода работы, сохранять и

укреплять сильные стороны и трудиться над преодолением личных

недостатков.

Нельзя переносить свое эмоциональное состояние на коллег,

выказывать личную неприязнь, и тем более это не должно коснуться кл иента.

Есть работа, которую надо выполнять качественно, все остальное вторично.

Вопросы профессиональной этики касаются всех категорий работников без

исключения. Для обеспечения качественной работы гостиничного

предприятия необходим коллективный труд, опер ативное решение

организационных, финансовых, технических вопросов.

В общении участвуют два человека, следовательно, в нем реализуются

и два отношения — отношение к партнеру (клиенту) и отношение к себе.

Отношение к клиенту. В отношении работника к клиенту,  из которого

вытекает все остальное, должны проявляться:

♦ уважение (которое можно выразить словами: вы важны для меня;

вы стоите того, чтобы я отложил все остальное ради вас; вы заслуживаете

моего внимания);



♦ внимание (я вижу вас и только вас; вы инт ересны мне; я замечаю

даже тонкие движения вашей мысли и чувства и отвечаю на них

пониманием);

♦ понимание (мне понятны ваши переживания и желания; я точно

знаю, чего вы хотите и что вас заботит; мы имеем в виду одно и то же; я

принимаю вас со всеми вашими особенностями);

♦ принятие (я признаю ваше право быть таким, какой вы есть; как

человек вы достойны моего уважения; как гость можете рассчитывать на

удовлетворение ваших желаний и разрешение ваших забот; я не судья им и

не оценщик; я дружелюбно помога ю вам в пределах возможного и

оговоренного в наших отношениях);

♦ дружелюбие (я изначально расположен к вам; я воспринимаю вас

как приятного и хорошего человека; я рад нашей встрече; мне доставляет

удовольствие помочь вам чувствовать себя комфортно);

♦ помощь (я продолжаю ваши желания действиями по их исполнению;

я помогаю вам сделать что-либо, что для вас сейчас необходимо; я делаю для

вас это).

Отношение к себе, без которого невозможно любить этот мир, — это

любовь к себе, которая проявляется в следую щем:

♦ удовольствие от своего дела (мне нравится то, что я делаю;

мне это интересно; моя работа делает мою жизнь насыщенной и полной; я

могу реализовать свои способности и полон энергии);

♦ принятие себя (мне нравится, как я выгляжу и каким яв ляюсь в

моем деле; у меня хорошо получается работа, а с тем, что не получается, я

знаю, как справиться; у меня есть возможность профессионального роста, и я

уверен, что это у меня получится);

♦ стабильная высокая самооценка (я знаю себе цену и уверен в н ей; я

заслуживаю уважения и поэтому имею право на ошибки; я уважаю сам себя,

мне нет нужды доказывать другим, что я хорош, я — это я, и все тут).



Отношение гостя к гостинице во многом зависит от настроения

работников. Руководителям следует проводить внутре нний маркетинг,

разрабатывать системы поддержки и вознаграждения работников за высокое

качество обслуживания, регулярно оценивая степень их удовлетворенности.

Если руководство гостиницы оказывает им помощь в решении

жизненных проблем, степень их удовлетвор ения работой повышается.

8.6. Способы привлечения потенциальных клиентов

В условиях сегодняшнего конкурентного рынка нельзя рассчитывать на

то, что гость, отдыхавший в этом году в отеле, вернется в следующем году

или расскажет другим о своем положительно м опыте. Поэтому менеджеры

гостиничных предприятий должны активно воздействовать на

специфические сегменты рынка потенциальных клиентов. Прежде всего

следует установить, кто делает заказ на проживание, а затем

целенаправленно действовать в отношении источн иков заказов.

Приведем данные опроса постоянных посетителей различных отелей, в

ходе которого они отвечали на вопрос о способах резервирования:

самостоятельно — 51 %; через секретаря или помощника — 30 %; через

коммерческое агентство путешествий — 15 %; через собственное агентство

компании — 3 %; другие — 1 %.

Менеджеры гостиничного предприятия должны выяснить, нет ли в

данном районе (городе) компаний, которые приглашают на встречи своих

деловых партнеров. Местные компании могут выступать центрами

организации коммерческих поездок, государственных или региональных

совещаний. Такие компании могут быть выявлены из следующих

источников: список офисов различных компаний на определенной

территории, список коммерческих организаций, статьи в местных газетах,

государственные и региональные информационные печатные материалы.

Потенциальных клиентов в национальном масштабе, названия

компаний и имена ответственных лиц можно обнаружить в деловых



публикациях, публикациях по проблематике путешествий, государственных

отраслевых источниках, списках национальных ассоциаций.

Полученные таким образом данные следует проанализировать

относительно их потенциала до того, как будут предприняты какие -либо

мероприятия, связанные с расходами. Для этого можно организовать,

например, прямую почтовую рассылку анкет.

Как и во многих других операциях по продажам, наиболее

эффективным может оказаться прямой подход к поиску клиентов: рассылка

писем с предложениями воспользоваться услугами вашего отеля, телефонные

звонки, личные продажи.

Можно также действовать через транспортных менеджеров компаний,

клубы секретарей, турагентства и туроператоров, агентства по продаже

недвижимости и организации переездов, представителей отеля в наиболее

крупных городах.

Транспортные менеджеры компаний занимаются, в  частности,

планированием и организацией поездок сотрудников своей фирмы и поэтому

представляют собой важный источник деловой активности. Так, в США

многие транспортные менеджеры являются членами различных

профессиональных ассоциаций (например, Национальна я ассоциация

деловых путешествий объединяет свыше 400 компаний). Отель может стать

членом такой организации и предложить услуги по размещению.

Клубы секретарей, которые в основном являются общественными

организациями, могут быть также очень полезны для при влечения

потенциальных клиентов. Отель может предложить проведение ежегодных

мероприятий, ознакомительные туры, предоставить возможности для отдыха

с целью последующего привлечения клиентов. Для тех секретарей, которые

делают наибольшее количество заказов,  можно предложить цены со скидкой

на проживание и питание, а также другие льготы.



Агентства по продаже недвижимости и организации переездов могут

также быть источниками заказов на проживание тех, кто собирается сменить

местожительство или нуждается во врем енном проживании.

Реклама, организация презентаций своих услуг на различных

коммерческих мероприятиях, а также деятельность отдела по связям с

общественностью (public relations) также способствуют привлечению

целевых клиентов.

Вид и место размещения рекламы зависят от того, для какой категории

потенциальных клиентов гостиницы она предназначена. Печатная реклама

особенно эффективна, если тексты показывают именно те преимущества

отеля, которые ожидаются каждой категорией клиентов: для

непривередливых путешественников — спокойная атмосфера и покой, для

экстравертов — высокий уровень сервиса, для деловых женщин — чистота и

безопасность номеров. Рекламные объявления могут быть размещены в

местных газетах, региональных газетах целевых городов, деловых и

коммерческих журналах, туристических журналах и изданиях, предлагаемых

для чтения в самолете.

Рекламные щиты на дорогах служат для привлечения

путешественников. Прямую почтовую рассылку используют для

привлечения специфических сегментов. Радио является наиболее

эффективным средством доведения информации до сведения деловых людей,

особенно в утреннее и послеполуденное время, а также в программах

новостей.

Торговые выставки дают прекрасную возможность отелю

рекламировать предоставляемые услуги непосредственно для той и ли иной

специфической сферы деловой активности.

Деятельность отдела по связям с общественностью помогает

формированию имиджа отеля. Можно делать публичные заявления о новых

услугах, проектах, деловых планах. Для формирования имиджа может

оказаться важным участие в спонсорских программах, финансирование



обучения, участие в организации «Дней карьеры», когда представители

различных компаний встречаются со студентами.

Результаты исследований закономерностей деловых путешествий,

проведенных различными компаниями , показывают, что бизнес -

путешественники часто нуждаются в специализированных услугах, поэтому

отели разрабатывают комплексные про -

граммы организации бизнес-центров, бизнес-этажей, дополнительных

льгот для постоянных клиентов, а также осуществляют поиски других

взаимовыгодных способов взаимодействия клиентов и гостиничного

предприятия.

8.7. Система оценки удовлетворенности клиента. Аудит качества

обслуживания

Оценка удовлетворенности клиента прежде всего основывается на

мнении гостей о качестве обслужива ния, которое определяет статус

гостиницы, ее авторитет на рынке и ее финансовое положение.

Информация из первых рук о степени удовлетворенности клиента

помогает непрерывно осуществлять контроль одновременно по всем

категориям предоставляемого сервиса. При этом главная задача менеджмента

гостиницы — не установление тотального контроля за каждым работником, а

создание условий, сводящих к минимуму ошибки в работе, которые могут

привести к несоответствию стандартам качества. Качество сервиса — это

прежде всего показатель компетентности персонала.

В каждой гостинице должна применяться система оценки

удовлетворенности клиента, источниками информации которой являются:

♦наблюдение. Менеджеры всех уровней должны замечать признаки

неудовлетворительного сервиса. К их числу относятся очереди, долгое

ожидание клиентом информации (непосредственно у стойки или по

телефону), игнорирование клиентов персоналом, невыполнение обещаний,

данных клиенту, грязь, неопрятность. Оценка работников гостиницы



производится согласно требованиям стандартов, например выполняются

письменные тестирования персонала на знание стандартов, собеседования с

работниками, оценка микроклимата в коллективе, опрос мнений о стимулах,

интеллектуальных и материальных резервах. Результаты анализа полученных

данных в виде отчета передаются генеральному директору, который

принимает решение, например провести повторное обучение или наложить

дисциплинарные взыскания. Необходимо время от времени присылать в

отель проверяющего, который под

видом обычного клиента общается со всеми службами отеля и затем

докладывает о своих наблюдениях руководству отеля;

♦ анкетирование гостей. Каждому гостю предлагается заполнить

анкету, которая включает в себя все наименования оказываемых услуг и

шкалу оценок от «удовлетворительно»  до «отлично». По желанию гость

может написать отзыв о своих впечатлениях об обслуживании. Для гостиниц

категории «пять звезд», где сервис; должен быть первоклассным,

соответствовать стандартам и удовлетворять самым разнообразным

потребностям гостей, недоп устимо, чтобы отметка за качество опускалась

ниже «отлично»; оценка «хорошо» деятельности любого подразделения

может послужить первым сигналом тревоги. Анкеты обычно лежат в

номерах. Заполненные анкеты собирают горничные и обрабатывают в отделе

маркетинга. Генеральный директор на основе анализа анкет, руководствуясь

принципом «лучше предупредить, чем потом исправлять», должен

инициировать аудит деятельности той или иной службы;

♦ анализ финансовых показателей отеля и отдельных его

подразделений;

♦ получение полезной информации о степени удовлетворенности

клиентов через водителей, с которыми клиенты общаются, например, по пути

в аэропорт, через носильщиков, но в меньшей степени. Естественно, эти

категории служащих отеля должны быть соответствующим образом

проинструктированы;



♦ жалобы клиентов тщательно обрабатываются, и по ним

принимаются меры, позволяющие улучшить сервис и повысить степень

удовлетворенности клиентов. Сотрудники, к которым клиенты могут

обратиться с жалобой, обязательно инструктируются, как общаться с

недовольным клиентом. Приведем некоторые пункты из подобной

инструкции:

Внимательно слушай жалобы недовольного клиента, всякая жалоба —

это полезная информация, которая может помочь в улучшении уровня

сервиса;

сохраняй спокойствие, отведи не довольного клиента в сторону, чтобы

его не слышали другие постояльцы;

дай клиенту выговориться полностью, не перебивай его, а то он начнет

сначала;

не соглашайся с клиентом, но и не выражай несогласие, а также не

оправдывайся какой-либо внешней причиной; выскажи сочувствие и желание

помочь;

поблагодари клиента за то, что он обратил внимание на проблему;

старайся устранить проблему немедленно: если невозможно решить

самостоятельно, то обратись к руководству.

Как говорилось выше, работнику в процессе общения с недовольным

клиентом рекомендуется по меньшей мере дважды назвать его по имени -

отчеству, поскольку это позволяет установить с клиентом наиболее

доверительные отношения, а в случае конфликтной ситуации охладить накал

страстей.

Из подобных деталей складыва ется целостный образ той или иной

службы и, как следствие, общее отношение гостя к отелю. Возможно, эта

субъективная оценка повлияет на то, в каком отеле гость остановится в

следующий раз.



Осуществление аудита качества обслуживания способствует

повышению управляемости гостиницей, увеличивает ее прозрачность в части

организационной структуры, внутренних процессов и функций.

Его реализация помогает активизировать скрытые ресурсы гостиницы,

и материальные, и интеллектуальные, с тем чтобы совершенствовать

отношения сотрудник—гость и предвосхищать желания последнего. Как

следствие, гостиница становится более конкурентоспособной, поднимается

ее авторитет на рынке, что положительным образом влияет на динамику

загрузки и прибыльности гостиницы 1.

В гостиничном деле некачественно выполненное задание влечет череду

ошибок. Независимо от того, кто именно плохо работает, пострадает

репутация гостиницы. Поэтому контроль качества предоставляемых услуг

должен осуществляться 24 часа в сутки все 365 дней в году. Контроль

работы, внимание к персоналу, оперативная коррекция ошибок и недочетов,

информированность — все это и есть исполнение норм деловой этики.

8.8. Анализ качества обслуживания

Анализ качества требует самооценки и понимания концепции

управления качеством. Самооценк у можно провести самостоятельно или при

помощи консультантов, владеющих этой практикой. Это позволяет изучить

организацию сверху донизу, чтобы понять, развивается ли организация и

какие участки более всего нуждаются в развитии.

Продуктом промышленной компа нии выступает физический товар, его

потребители отделены от процесса производства, поэтому связь с ними

поддерживают только специалисты -маркетологи (организация рекламных

кампаний, брендинг прямых продаж). Обратная связь предполагает контроль

качества на стадии эксплуатации товара через массовые опросы

потребителей, изучение мнений торговых посредников. На основе такой

информации заменяют уже проданные некачественные товары, что позволяет

спасти имидж компании.



В сфере услуг связь с клиентами осуществляется  контактным

персоналом. Предоставляя услуги, персонал непосредственно включен в

маркетинговую деятельность. Из -за любой ошибки работника в процессе

оказания услуги и невыполненной просьбы клиента он не будет

удовлетворен обслуживанием. При этом компания не  успеет загладить

промахи своих работников, и негативная информация распространится очень

быстро.

Следующая ступень анализа — выяснение адекватности восприятия

руководством качества обслуживания. Например, некоторые стремятся к

получению быстрой прибыли и не тратят время и средства на обучение

персонала или приобретение нового оборудования. В результате неизбежно

появляются проблемы с качеством обслуживания. Иногда руководителям

гостиничных предприятий кажется, что решения существующей проблемы в

данных условиях просто нет. Например, деловые люди обычно

выписываются из гостиницы после завтрака, поэтому каждое утро в

ресторане большая очередь, но руководители, видя это, не предпринимают

меры, поскольку не желают нанимать дополнительных работников для

помощи в этот напряженный период.

Цели организации должны быть поддержаны работниками гостиницы.

В противном случае может получиться ситуация, когда, например,

руководство понимает нужды клиентов и знает требования к качеству, но

служащие не способны на такой уров ень обслуживания или не желают

оказывать услуги такого уровня.

Индустрия гостеприимства уникальна тем, что служащие составляют

часть продукта и главные усилия маркетинга в этом случае должны быть

направлены внутрь — на персонал. Работники

должны с энтузиазмом относиться к своей компании и услугам,

которые они предоставляют. Иначе невозможно удовлетворить клиентов.

Внешний маркетинг приводит клиентов в организацию, но от него мало

пользы, если работники не оправдывают ожиданий.



Поэтому гостеприимство — главное условие для всего персонала, а не

обязанность отдела маркетинга и коммерческого отдела. Маркетинг должен

быть неотъемлемой частью философии всей организации, и функция

маркетинга должна выполняться всеми ее работниками.

Процесс внутреннего маркетинга вк лючает в себя введение культуры

обслуживания, маркетингового подхода к управлению кадрами (процедуры

найма, обучения, работа в команде, контроль условий труда),

распространение маркетинговой информации среди персонала, введения

системы поощрения служащих.

Отели системы «Марриотт» славятся своими высокими стандартами

обслуживания по всему миру. Этому способствуют обучающие программы,

применяемые во всех гостиницах системы (в частности, программа

«Великолепие сервиса», подчеркивающая значимость корпоративных

стандартов и их прямую связь с ростом удовлетворенности клиентов). По

стандартам «Марриотт», работники отеля должны быть коммуникабельны,

доброжелательны, обладать приятной внешностью, уметь работать в

коллективе и укреплять командный дух.

Работников, непосредственно контактирующих с клиентами, надо

наделять полномочиями, даже такими, которые выходят за рамки их

должностных обязанностей, но позволяющими быстро и эффективно

разрешать проблемы и предотвращать отток клиентов.

Одним из основных конкурентных пре имуществ для организации,

оказывающей услуги по размещению туристов, является предоставление

услуг более высокого качества, чем конкуренты, т.е. таких услуг, которые

удовлетворяли бы и даже превосходили ожидания клиентов. Ожидания

клиентов складываются на основе имеющихся у них опыта и информации,

которую они получают из средств массовой информации и с помощью

личного общения. Исходя из этого потребители сравнивают свое

представление о полученной услуге со своими ожиданиями. Если

представление об услуге не соответствует ожиданиям, клиенты теряют



интерес к организации, если соответствует или превосходит их ожидания,

они могут вновь прийти к этому производителю услуг.

Современный клиент хорошо осведомлен об альтернативных

стандартах предлагаемых услуг, увеличи лись также и его ожидания, поэтому

он стал более критично относиться к качеству услуг. Организацию, успешно

предлагающую высококачественное обслуживание, характеризует:

♦  понимание нужд и требований клиентов;

♦  тщательно разработанная стратегия обслужи вания;

♦  ориентированная на клиентов и работников система предложения;

♦  хорошо подготовленные, мотивированные и управляемые

работники.

Большое значение в предоставлении услуг имеет соблюдение

постоянства высокого качества. Отель должен предоставить до лжное

обслуживание всегда, даже если в нем проживает один клиент. При этом

предоставление услуг и политика обслуживания едины. Здесь не может быть

двойных стандартов. Например, кассир гостиницы отказался принять оплату

у клиента по кредитной карте, не моти вируя свои действия, хотя месяц назад

у этого же гостя была принята оплата по той же карте.

Итак, если гость получает меньше, чем ожидал, он останется

неудовлетворенным и никогда не вернется в этот отель. Залогом

коммерческого успеха является умение предуг адать любое возможное

желание потенциального клиента.

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ

1.Какие социальные потребности у человека вы можете назвать?

2.Перечислите наиболее важные правила общения персонала с

клиентами.

3.Каким стандартам гостеприимства должны следов ать все работники

гостиницы?

4.Что относят к навыкам профессионального общения?



5.В чем, по вашему мнению, состоят психологические проблемы

персонала?

6.Назовите известные вам способы привлечения новых клиентов.

7.Опишите систему оценки удовлетворенности к лиента.

8.Какую роль играет аудит качества обслуживания?

9.Какое значение имеет анализ качества обслуживания?

ПРИЛОЖЕНИЕ 1. Правила предоставления гостиничных услуг в РФ

(утверждены Постановлением Правительства РФ от 25 апреля 1997 г.

№ 490, в ред. Постановлений Правительства РФ от 2 октября 1999 г. № 1104,

от 15 сентября 2000 г. № 693)



ПРИЛОЖЕНИЕ 1. Правила предоставления гостиничных услуг в

РФ

I. Общие положения

1. Настоящие Правила разработаны в соответствии с Законом

Российской Федерации «О защите прав потребителей» и регулируют

отношения в области предоставления гостиничных услуг (далее именуются

услуги).

2. Основные понятия, используемые в настоящих Правилах, означают:

♦  «гостиница» — имущественный комплекс (здание, часть здания,

оборудование и иное имущество), предназначенный для предоставления

услуг;

♦  «потребитель» — гражданин, имеющий намерение заказать либо

заказывающий и использующий услуги исключительно для личных

(бытовых) нужд;

♦  «исполнитель» — организация независимо от формы собственности,

а также индивидуальный предприниматель, оказывающие услуги

потребителям по возмездному договору.

II. Информация об услугах, порядок оформления проживания в

гостинице и оплаты услуг

3.Исполнитель обязан довести до сведения потребителя свое

фирменное наименование (наименование), место нахождения (юридический

адрес) и режим работы. Исполнитель размещает указанную информацию на

вывеске.

Исполнитель — индивидуальный предприниматель  должен

предоставить потребителю информацию о своей государственной

регистрации и наименовании зарегистрировавшего его органа.

4.Исполнитель обязан своевременно предоставлять потребителю не

обходимую и достоверную информацию об услугах, обеспечивающую

возможность их правильного выбора.



Информация размещается в помещении, предназначенном для

оформления проживания, в удобном для обозрения месте и в обязательном

порядке включает в себя:

♦  настоящие Правила;

♦  сведения об исполнителе и номер его контактного  телефона;

♦  свидетельство о присвоении гостинице соответствующей категории,

если категория присваивалась;

♦  сведения о подтверждении соответствия услуг установленным

требованиям (номер сертификата соответствия, срок его действия, орган, его

выдавший, или регистрационный номер декларации о соответствии, срок ее

действия, наименование исполнителя, принявшего декларацию, и орган, ее

зарегистрировавший);

♦  сведения о номере лицензии, сроке ее действия, об органе,

выдавшем лицензию, если данный -вид деятельности подлежит

лицензированию;

♦  извлечения из государственного стандарта, устанавливающего

требования в области оказания услуг;

♦  цену номеров (места в номере);

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

♦  перечень и цену дополнительных услуг, оказываемых за отдельную

плату;

♦  сведения о форме и порядке оплаты услуг;

♦  предельный срок проживания в гостинице, если он установлен

исполнителем;

♦  перечень категорий лиц, имеющих право на получение льгот, а

также перечень льгот, предоставляемых при оказании услуг в соответствии с

законами и иными нормативными правовыми актами;

♦  порядок проживания в гостинице;

♦  сведения о работе размещенных в гостинице предприятий

общественного питания, торговли, связи, бытового обслуживания и  др.;



♦  сведения об органе по защите прав потребителей при местной

администрации, если такой орган имеется;

♦  сведения о вышестоящей организации.

Исполнитель обязан обеспечить наличие в каждом номере информации

о порядке проживания в гостинице, правил противопожарной безопасности и

правил пользования электробытовыми приборами.

Указанная информация должна доводиться до сведения потребителей

на русском языке и дополнительно, по усмотрению исполнителя, — на

государственных языках субъектов Российской Федер ации и родных языках

народов Российской Федерации.

5. Исполнитель обязан обеспечить предоставление льгот при оказании

услуг тем категориям граждан, которым такие льготы предусмотрены

законами и иными нормативными правовыми актами.

6. Исполнитель вправе заключать договор на бронирование мест в

гостинице путем составления документа, подписанного двумя сторонами, а

также путем принятия заявки на бронирование посредством почтовой,

телефонной и иной связи, позволяющей достоверно установить, что заявка

исходит от потребителя.

В случае опоздания потребителя с него взимается, кроме платы за

бронирование, также плата за фактический простой номера (места в номере),

но не более чем за сутки. При опоздании более чем на сутки бронь

аннулируется. В случае отказа потребите ля оплатить бронь его размещение в

гостинице производится в порядке общей очереди.

7. Исполнитель — коммерческая организация обязана заключить с

потребителем договор на предоставление услуг, кроме случаев, когда

отсутствует возможность предоставления услуг , в том числе если

учредительными документами исполнителя или гражданско -правовым

договором, заключенным с ним, предусмотрена обязанность исполнителя в

определенном порядке предоставлять услуги соответствующей категории

лиц.



8. Договор на предоставление ус луг заключается при предъявлении

потребителем паспорта или военного билета, удостоверения личности, иного

документа, оформленного в установленном порядке и подтверждающего

личность потребителя.

При оформлении проживания в гостинице исполнитель выдает

квитанцию (талон) или иной документ, подтверждающий заключение

договора на оказание услуг, который должен содержать:

♦  наименование исполнителя (для индивидуальных предпринимателей

— фамилию, имя, отчество, сведения о государственной регистрации);

♦  фамилию, имя, отчество потребителя;

♦  сведения о предоставляемом номере (месте в номере);

♦  цену номера (места в номере);

♦  другие необходимые данные по усмотрению исполнителя.

9.Исполнитель вправе установить предельный срок проживания в

гостинице, одинаковый для всех потребителей.

10.Исполнитель должен обеспечить круглосуточное оформление

потребителей, прибывающих в гостиницу и убывающих из нее.

11.Исполнитель не вправе без согласия потребителя выполнять

дополнительные услуги за плату. Потребитель вправе от казаться от оплаты

таких услуг, а если они оплачены, потребитель вправе потребовать от

исполнителя возврата уплаченной суммы.

Запрещается обусловливать выполнение одних услуг обязательным

оказанием других услуг.

12.Цена номера (места в номере), а также фор ма его оплаты

устанавливаются исполнителем. Потребитель обязан оплатить оказанную

исполнителем в полном объеме услугу после принятия ее потребителем. С

согласия потребителя услуга может быть оплачена им при заключении

договора в полном объеме или путем выд ачи аванса.

Исполнителем может быть установлена посуточная или почасовая

оплата проживания.



Исполнитель определяет перечень услуг, которые входят в цену номера

(места в номере).

13.Плата за проживание в гостинице взимается в соответствии с

единым расчетным часом — с 12 часов текущих суток по местному времени.

При размещении до расчетного часа (с 0 до 12 часов) плата за

проживание не взимается.

В случае задержки выезда потребителя плата за проживание взимается

в следующем порядке:

♦  не более 6 часов после расчетного часа — почасовая оплата;

♦  от 6 до 12 часов после расчетного часа — плата за половину суток;

♦  от 12 до 24 часов после расчетного часа — плата за полные сутки

(если нет почасовой оплаты).

При проживании не более суток (24 часов) плата взимае тся за сутки

независимо от расчетного часа.

Исполнитель с учетом местных особенностей вправе изменить единый

расчетный час.

III. Порядок предоставления услуг

14.Качество предоставляемых услуг должно соответствовать условиям

договора, а при отсутствии или н еполноте условий договора —требованиям,

обычно предъявляемым к этим услугам.

Если нормативными правовыми актами предусмотрены обязательные

требования к услугам, качество предоставляемых услуг должно

соответствовать этим требованиям.

Материально-техническое обеспечение гостиницы, перечень и качество

предоставляемых услуг должны соответствовать требованиям присвоенной

ей категории.

15.Исполнитель обязан предоставить потребителю без дополнительной

оплаты следующие виды услуг:

♦  вызов скорой помощи;

♦  пользование медицинской аптечкой;



♦  доставку в номер корреспонденции по ее получении;

♦  побудку к определенному времени;

♦  предоставление кипятка, иголок, ниток, одного комплекта посуды и

столовых приборов.

16.Порядок проживания в гостинице устанавливаетс я исполнителем.

17.Исполнитель в соответствии со статьей 925 Гражданского кодекса

Российской Федерации отвечает за сохранность вещей потребителя.

В случае обнаружения забытых вещей исполнитель обязан немедленно

уведомить об этом владельца вещей. Если лицо,  имеющее право потребовать

забытую вещь, или место его пребывания не известны, исполнитель обязан

заявить о находке в милицию или орган местного самоуправления.

18.В организациях общественного питания, связи и бытового

обслуживания, размещенных в гостинице , лица, проживающие в гостинице,

обслуживаются вне очереди.

19.Потребитель обязан соблюдать установленный исполнителем

порядок проживания и правила противопожарной безопасности.

20.Потребитель вправе расторгнуть договор на оказание услуги в

любое время, уплатив исполнителю часть цены пропорционально части

оказанной услуги до получения извещения о расторжении договора и

возместив исполнителю расходы, произведенные им до этого момента в

целях исполнения договора, если они не входят в указанную часть цены

услуги.

IV. Ответственность исполнителя и потребителя за предоставление

услуг

21.Потребитель при обнаружении недостатков оказанной услуги

вправе по своему выбору потребовать:

♦  безвозмездного устранения недостатков;

♦  соответствующего уменьшения цены за ок азанную услугу.



Потребитель вправе расторгнуть договор на предоставление услуг и

потребовать полного возмещения убытков, если исполнитель в

установленный срок не устранил эти недостатки.

Потребитель также вправе расторгнуть договор, если он обнаружил

существенные недостатки в оказанной услуге или иные отступления от

условий договора.

Удовлетворение требований потребителя о безвозмездном устранении

недостатков при оказании услуг не освобождает исполнителя от

ответственности в форме неустойки за нарушение сро ка окончания оказания

услуги.

Исполнитель должен устранить недостатки оказанной услуги в течение

часа с момента предъявления потребителем соответствующего требования.

Требования потребителя об уменьшении цены оказанной услуги, а

также о возмещении убытков,  причиненных расторжением договора на

предоставление услуг, подлежат удовлетворению в течение 10 дней со дня

предъявления соответствующего требования.

Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков,

причиненных ему в связи с недостатком ок азанной услуги. Убытки

возмещаются в сроки, установленные для удовлетворения соответствующих

требований потребителя.

22.За нарушение сроков удовлетворения отдельных требований

потребителя исполнитель уплачивает потребителю за каждый час (день, если

срок определен в днях) просрочки неустойку (пеню) в размере 3 % суточной

цены номера (места в номере) или цены отдельной услуги, если ее можно

определить.

23.За нарушение сроков начала оказания услуг по договору на

бронирование мест в гостинице исполнитель уплачи вает потребителю за

каждый день просрочки неустойку (пеню) в размере 3 % суточной цены

забронированных мест.



Если исполнитель нарушил сроки начала оказания услуг по договору

на бронирование мест в гостинице, потребитель по своему выбору вправе:

♦  назначить исполнителю новый срок;

♦  потребовать уменьшения цены за оказанные услуги;

♦  расторгнуть договор об оказании услуги.

Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков,

причиненных ему в связи с нарушением сроков оказания услуги. Убытки

возмещаются в сроки, установленные для удовлетворения соответствующих

требований потребителя.

Назначенные потребителем новые сроки оказания услуги указываются

в договоре об оказании услуги.

При расторжении потребителем договора об оказании услуги по

договору на бронирование мест в гостинице исполнитель не вправе требовать

возмещения своих затрат, произведенных в процессе оказания услуги, а

также платы за оказаную услугу, за исключением случая, если потребитель

принял оказанную услугу.

24.Исполнитель в соответствии с законодательством Российской

Федерации несет ответственность за вред, причиненный жизни, здоровью

или имуществу потребителя вследствие недостатков при оказании услуг, а

также компенсирует моральный вред, причиненный потребителю

нарушением прав потребителя.

25.В случае нарушения исполнителем настоящих Правил защита прав

потребителей, предусмотренных законодательством Российской Федерации,

осуществляется в порядке, установленном Законом Российской Федерации

«О защите прав потребителей».

26.Потребитель в соответствии с законодательством Российской

Федерации возмещает ущерб в случае утраты или повреждения имущества

гостиницы, а также несет ответственность за иные нарушения.

27.Контроль за соблюдением настоящих Правил осуществляется

Государственным антимонопольным комитетом Российской Федерации (его



территориальными органами), другими федеральными органами

исполнительной власти (их территориальными органами) и органами

санитарно-эпидемиологического надзора в пределах их компетенции.

ПРИЛОЖЕНИЕ 2. Типовые должностные инструкции

Примерная форма должностной инструкции администратора

гостиницы

I. Общие положения

1.  Администратор гостиницы относится к категории специалистов.

2.  На должность администратора гостиницы назначается лицо,

имеющее среднее профессиональное образование без предъявления

требований к стажу работы или начальное профессиональное образование и

стаж работы по специальности в системе гостиничного обслуживания не

менее 2 лет.

3.  Администратор гостиницы назначается на должность приказом

директора гостиницы.

4.  Администратор гостиницы должен знать:

4.1.  Постановления, распоряжения, приказы, другие руководящие и

нормативные документы вышестоящих и других органов по вопросам

гостиничного обслуживания.

4.2.  Правила предоставления гостини чных услуг в РФ.

4.3.  Правила и методы организации процесса обслуживания клиентов.

4.4.  Порядок содержания жилых и других помещений гостиницы.

4.5.  Основы эстетики, этики, психологии и обслуживания

посетителей.

4.6.  Основы экономики, организации тр уда и управления.

4.7.  Структуру управления гостиницей, права и обязанности

работников гостиницы.

4.8.  Законодательство о труде.

4.9.  Правила внутреннего распорядка.



4.10.Правила и нормы охраны труда, техники безопасности,

производственной санитарии и противопожарной защиты.

5.  Администратор гостиницы подчиняется директору гостиницы или

иному должностному лицу.

6.  На время отсутствия администратора гостиницы (отпуска, болезни

и проч.) его обязанности исполняет лицо, назначенное приказом директора

гостиницы. Данное лицо приобретает соответствующие права и несет

ответственность за надлежащее исполнение возложенных на него

обязанностей.

П. Должностные обязанности

1.Обслуживание клиентов.

Администратор гостиницы:

1.1.  Обеспечивает работу по эффективно му и культурному

обслуживанию клиентов, созданию для них комфортных условий.

1.2.  Осуществляет контроль за своевременной подготовкой номеров к

приему прибывающих в гостиницу, соблюдением чистоты в гостинице,

регулярной сменой белья в номерах, сохранностью  имущества и

оборудования.

1.3.  Информирует проживающих в гостинице о предоставляемых

дополнительных платных услугах, принимает заказы на их выполнение и

контролирует их исполнение.

1.4.  Дает устные справки, касающиеся гостиницы, расположения

городских достопримечательностей, зрелищных, спортивных сооружений и

т.д.

1.5.  Принимает и оформляет необходимые документы.

1.6.  Осуществляет контроль за исполнением работниками указаний

руководства организации.

1.7.  Контролирует соблюдение работниками организации  трудовой и

производственной дисциплины, правил и норм охраны труда, техники

безопасности, требований производственной санитарии и гигиены.



1.8.  Принимает меры к разрешению конфликтов, возникающих при

обслуживании проживающих.

1.9.  Рассматривает претензии, связанные с неудовлетворительным

обслуживанием клиентов, и проводит соответствующие организационно -

технические мероприятия.

1.10.Информирует руководство организации об имеющихся

недостатках в обслуживании клиентов, принимает меры к их ликвидации.

1.11.  Работает с гостиничным программным обеспечением,

проводит ежедневный мониторинг системы бронирования.

2.Управление персоналом гостиницы.

2.1.  Обучает обслуживающий персонал.

2.2.  Следит за качеством работы обслуживающего и технического

персонала.

3.Поддержка функционирования гостиницы.

3.1. Регулярно проверяет состояние апартаментов, мест общего

пользования и двора гостиницы и принимает меры по устранению

недостатков и ремонту.

3.2. Поддерживает наличие расходных материалов, необходимых для

качественного и быстрого обслуживания: регистрационных карточек,

канцелярских принадлежностей, рекламных проспектов и т.п.

4.  Маркетинг и продажи.

4.1.  Участвует в разработке и внедрении стратегии продаж и

маркетинга совместно со специалистами по продажам и маркетингу.

4.2.  Следит за работой гостиниц-конкурентов и налаживает связи и

сотрудничество с их администраторами.

III. Права

Администратор гостиницы вправе:

1.  Знакомиться с проектами решений руководства гостиницы,

касающимися его деятельности.



2.  Вносить на рассмотрение руководства предложения по

совершенствованию работы, связанной с предусмотренными настоящей

инструкцией обязанностями.

3.  В пределах своей компетенции сообщать своему

непосредственному руководителю о всех выявленных в процессе

осуществления должностных обязанностей недостатках в деятельности

гостиницы (ее структурных подразделений) и вносить предложения по их

устранению.

4.  Запрашивать лично или по поручению своего непосредственного

руководителя от специалистов и исполнителей информацию и документы,

необходимые для выполнения его должностных обязанностей.

5.  Привлекать специалистов всех (отдельных) структурных

подразделений к решению задач, возложенных на него (если это

предусмотрено положениями о структурных подразделениях,  если нет — то с

разрешения директора гостиницы).

6.  Требовать от руководства гостиницы оказания содействия в

исполнении своих должностных обязанностей и прав.

IV. Ответственность

Администратор гостиницы несет ответственность:

1.За ненадлежащее исполнение или неисполнение своих должностных

обязанностей, предусмотренных настоящей должностной инструкцией,

в пределах, определенных действующим трудовым законодательством.

2.За правонарушения, совершенные в процессе осуществления своей

деятельности, в пределах, определенных действующим административным,

уголовным и гражданским законодательством.

3.За причинение материального ущерба в пределах, определенных

действующим трудовым и гражданским законодательством.

Примерная форма должностной инструкции портье гостин ицы

I.  Общая часть

1.  Портье подчиняется и получает приказы от_______



2.  Дополнительные приказы портье получает от______

3.  На время отсутствия портье (болезни, отпуска и проч.) его

обязанности исполняет лицо, назначенное приказом дир ектора организации,

которое приобретает соответствующие права и несет ответственность за

надлежащее исполнение возложенных на него обязанностей.

4.  Портье дает распоряжения и рекомендации _______

5.  На должность портье назначается лицо, имеющее сред нее (полное)

общее образование и прошедшее индивидуальное обучение или среднее

профессиональное образование, знающее не менее двух иностранных языков

в объеме специальных курсов.

6.  Портье должен иметь специальность_____________

7.  Рабочий стаж портье должен быть_______________

8.  Портье может заменить________________________

9.  Портье назначается на должность и освобождается от нее

10.В своей деятельности портье пользуется следующими

нормативными документами:

II.  Задачи и функции

Портье:

1.  Ведет учет движения номерного фонда гостиницы.

2.  Оформляет разрешение на поселение граждан по предъявлении

паспорта или другого документа, удостоверяющего личность.

3.  Принимает и оформляет необходимые документы.

4.  Осуществляет контроль за своевременной подготовкой номеров к

приему граждан.

5.  Ведет документацию по установленным формам.

6.  Осуществляет контроль за соблюдением проживающими правил

пользования гостиницами.

7.  Следит за своевременностью оплаты за прожи вание и

предоставляемые услуги, не допуская задолженности.



8.  Обеспечивает контроль за паспортным режимом при оформлении

граждан.

9.  Принимает меры к разрешению конфликтов, возникающих при

обслуживании проживающих.

10.Ведет журнал и книгу сдачи дежурст ва.

11.Сдает в бухгалтерию необходимые отчеты и документы.

12.Обеспечивает хранение, выдачу и получение ключей от номеров

гостиницы.

13.Информирует проживающих в гостинице о предоставляемых

дополнительных платных услугах и принимает заказы на их выполнение .

14.Принимает и вручает проживающим поступившую

корреспонденцию.

III.  Права

Портье имеет право:

1.  Знакомиться с проектами решений руководства гостиницы,

касающихся его деятельности.

2.  Вносить на рассмотрение руководства гостиницы предложен ия по

совершенствованию работы, связанной с предусмотренными настоящей

инструкцией обязанностями.

3.  В пределах своей компетенции сообщать своему

непосредственному руководителю о всех выявленных в процессе своей

деятельности недостатках и вносить предло жения по их устранению.

4.  Требовать от руководства гостиницы оказания содействия в

исполнении своих должностных обязанностей и прав.

IV.  Ответственность

Портье несет ответственность: 1.  За ненадлежащее исполнение или

неисполнение своих должно стных обязанностей, предусмотренных

настоящей должностной инструкцией, — в пределах, определенных

действующим трудовым законодательством.



2.  За правонарушения, совершенные в процессе осуществления своей

деятельности, — в пределах, определенных действующи м

административным, уголовным и гражданским законодательством.

3.  За причинение материального ущерба — в пределах, определенных

действующим трудовым и гражданским законодательством.
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