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Ж.С. Рахимбекова, Д. Сарыстанова 

Алматы Менеджмент университет (ранее МАБ), 
г. Алматы, Республика Казахстан 

ПОВЫШЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ  
ГОСТИНИЧНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ НА ОСНОВЕ ПРОГРАММ  
ЛОЯЛЬНОСТИ И ЕЕ ВЛИЯНИЕ НА КУЛЬТУРУ ГОСТЕЙ 

Раскрываются основные направления развития гостиничного 
сектора Республики Казахстан, представлен обзор его современного 
состояния. В процессе конкурентной борьбы выигрывают предпри-
ятия, имеющие хорошо продуманную маркетинговую и сбытовую 
политику. Одним из методов являются программы лояльности гос-
тей, основная цель которых – не только привлечение новых клиен-
тов, но и установление долгосрочных взаимоотношений с гостями, 
на основе принципа поощрения клиента. Представлены программы 
лояльности международных отелей, отмечено их значение с позиции 
повышения конкурентоспособности предприятия и влияния на вы-
бор потребителей/гостей.  

Ключевые слова: гостиница, гостиничные цепи, программы 
лояльности, привилегии, потребители. 
 
В настоящее время интерес к Казахстану как к туристическому на-

правлению значительно возрос во всем мире. С переходом страны к ры-
ночному механизму появилось множество самых различных предпри-
ятий, которые предлагают однотипные товары и услуги, имеют иден-
тичные потребительские свойства, ценовой диапазон и уровень 
качества. Одновременно с ростом общего числа туристов заметное раз-
витие получили инфраструктура туризма и ее основной компонент – 
гостиничный сектор. Господствующий в деятельности индустрии госте-
приимства высокий уровень конкуренции влечет за собой потребность 
бороться за каждого гостя всеми силами и самыми разнообразными спо-
собами. Отели стремятся получить свою долю бизнеса и всячески пы-

                                                 
 Рахимбекова Жанар Сапаровна – канд. экон. наук, доцент (Алматы Ме-

неджмент университет, кафедра «Маркетинг и ресторанное дело и гости-
ничный бизнес»; e-mail: rahi-zhanar@mail.ru). 

Сарыстанова Динара – студентка (Алматы Менеджмент универси-
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таются убедить туристов истратить деньги на приобретение предостав-
ляемых ими гостиничных услуг. В последнее время потребность в тури-
стских и гостинично-ресторанных услугах продолжает нарастать в связи 
с интенсивным ростом экономики, включая предстоящие международ-
ные мероприятия «ЭКСПО-2017» и «Универсиада-2017». 

Индустрия гостеприимства – это мощнейшая система хозяйства 
страны и важная составляющая экономики туризма.  

Для современного Казахстана характерно интенсивное развитие 
гостиничного хозяйства. Сегодня туризм в Казахстане входит в пере-
чень семи приоритетных несырьевых отраслей экономики. Если на 
1 января 2003 г. в стране функционировало 239 гостиниц, то по со-
стоянию на 1 января 2014 г. их количество достигло 1678 единиц. Та-
кой «скачок» мест размещения связан тем, что до 2006 г. (включитель-
но) не учитывались индивидуальные предприниматели, занимающиеся 
размещением гостей.  

Классификация жилых номеров в гостиницах предусматривает их 
деление на категории согласно: размеров, емкости, типа жилых и нежи-
лых помещений, оборудования, уровня комфорта и других факторов. 
Наибольшую площадь номеров или жилых помещений (в м2) имеют 
следующие регионы: Южно-Казахстанская (304 671,7), г. Алматы 
(186 291,8), г. Астана (165 701,1) и Акмолинская (111 815,7) области. 
Хотя соотношение жилой и нежилой площади отличается, например: 
Южно-Казахстанская (6:10), г. Алматы (4:10), г. Астана (4:10) и Акмо-
линская (4:10). Меньше всех жилая площадь в Северо-Казахстанской 
области (17 062,5 м2) при отношении ее к нежилой (4:10). Таким обра-
зом, соотношение практически у всех выдержано в соответствии со 
стандартами к зданиям и сооружениям средств размещения, однако 
в Южно-Казахстанском регионе номера наиболее просторные. 

Мировая практика показывает, отелям класса «люкс» присущи наи-
большие коэффициент заполняемости, средняя стоимость номера и до-
ход за вычетом неизбежных платежей. При классификации гостиниц по 
количеству номеров самые дорогие расположены в отелях с числом но-
меров более 300. Следующими по стоимости номеров являются отели 
с количеством номеров менее 100. Это отражает тенденцию последних 
лет – строительство и эксплуатацию небольших так называемых бутик-
отелей. Самый низкий из перечисленных доход за вычетом неизбежных 
платежей, несмотря на стоимость номера, вызван высоким удельным 
весом постоянных затрат. Самая распространенная категория отелей 
от 100 до 300 номеров характеризуется средними данными [1, c. 10]. 
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Дж. Р. Уокер отмечает, что «каждая тысяча долларов, вложенная в 
покупку или строительство одного гостиничного номера, чтобы ком-
пенсировать эти инвестиции, должна вести к увеличению доходности 
этого номера на 1 долл.» [2, c. 165].  

Многие гостиничные предприятия в целях снижения зависимости 
от сезонности и минимизации рисков предлагают дополнительные 
услуги – проведение конференций, фитнес, бассейн, сдача помещений 
в аренду и прочие.  

В среднем более половины гостиниц в мире имеют 3–4 звезды,  
5-звездочных гостиниц около 15 % и приблизительно 25 % гостиниц 
имеют одну-две звезды [3]. В табл. 1 представлена динамика распреде-
ления мест размещения по категориям в целом по Казахстану. 

Т а б л и ц а  1  

Динамика распределения мест размещения по категориям  
Республики Казахстан за 2009–2013 гг. 

Процент  
увеличения 

Показатели  2009 2010 2011 2012 2013

2013 г. 
к 2009 г.

2013 г. 
к 2012 г.

Всего отелей 1235 1494 1494 1526 1678 135,9 110,0 
В том числе:        
5-звездочные 11 13 14 16 17 154,5 106,3 
4-звездочные 35 43 53 51 53 151,4 103,9 
3-звездочные 86 82 91 98 103 119,8 105,1 
2-звездочные 30 29 28 27 22 73,3 81,5 
1-звездочные 22 25 27 24 17 77,3 70,8 
Без категорий  – 806 832 875 955 – 109,1 
Прочие места размещения 1051 496 449 435 511 48,6 117,5 

Примечание. Рассчитано по данным Агентства РК по статистике [4]. 
 
Из табл. 1 видно, что на 1 января 2014 г. в республике насчитыва-

лось 17 5-звездочных отелей и по сравнению с 2009 г. их количество 
увеличилось на 54,5 %, 4-звездочных – на 51,4 %; 3-звездочных – на 
20 %. Но, несмотря на то, что количество фешенебельных отелей уве-
личивается, гостиниц более низкой категории становится меньше. Так, 
на 1 января 2010 г. 1- и 2-звездочных гостиниц насчитывалось 52, то 
по состоянию на 1 января 2014 г. их стало лишь 39 предприятий. Пре-
жде всего, это связано с высокой стоимостью земли под строительство 
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гостиниц по республике, низкими ценами номеров в данных категори-
ях, а следовательно, более долгими сроками окупаемости. Прочие мес-
та размещения по сравнению с 2009 г. сократились почти вдвое. 
Из всех представленных категорий наиболее стабильными можно на-
звать 5- и 3-звездочные гостиницы. 

Немаловажное значение для иностранных гостей, проживающих 
в гостиницах Казахстана, имеют расположение гостиницы, интерьер, 
сервисное обслуживание, высококвалифицированные кадры, знающие 
иностранные языки, преимущественно английский. 

Средняя стоимость проживания в фешенебельных отелях в 6 раз 
выше по сравнению со среднереспубликанским показателем. Гостини-
цы, имеющие категории 4-, 3-, 2-, 1-звездочных и гостиницы без кате-
горий предлагают стоимость своих услуг выше в 3,4; 2,1; 1,3; 1,2 и 1,1 
раза соответственно, а вот в прочих местах стоимость услуг на 3/4 ни-
же среднего показателя. Однако следует заметить, что последняя вы-
шеназванная категория предлагает проживание без удобств, на долю 
которой падает 67 % номерного фонда. Наибольшее количество номе-
ров имеют места размещения без категорий, их процент составляет 
40,9 %, затем прочие места размещения с показателем – 24,5 %, ос-
тальные 34,5 % составляют гостиницы с категориями, лидером из ко-
торых являются гостиницы с 3 звездами (15,3 %). 

На рисунке видно, что лидером по предоставлению номеров клас-
са «люкс» являются гостиницы без категорий – более 40,4 %, затем  
3-звездочные отели с показателем 17,6 % и 5-звездочные – с 16,6 %. 

Динамика количества обслуженных посетителей в местах разме-
щения по категориям за 2009–2013 гг. имеет неоднозначный характер. 
Так, в целом по республике количество обслуженных гостей на 1 янва-
ря 2014 г. составило более 3307 тыс. чел. или по сравнению с 2009 г. 
их количество увеличилось более чем на 45 %. Наибольшее количест-
во обслуженных гостей за последние пять лет было у 5-звездочных 
люксовых отелей – их стало больше в 2,2 раза, у 4-звездочных количе-
ство гостей возросло на 56,6 %, у 1-звездочных гостиниц – на 54,1 %. 
Наименьшее количество посетителей получили 3-звездочные (19,7 %), 
гостиницы без категорий (14,1 %) и 2-звездочные (их количество гос-
тей сократилось почти вдвое) за тот же период. 
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Рис. Структура номеров класса «люкс» по типам  
гостиничных предприятий на 1 января 2014 г. [1] 

Раскрывая тенденции по количеству обслуженных посетителей-
нерезидентов, можно отметить, что иностранные гости неохотно оста-
навливаются в гостиницах ниже чем 4–5 звезд. В последние пять лет 
более 70 % посетителей предпочитают в 5-звездочные отели. Но если 
сравнивать с 2012 г. их количество резко сократилось (на 44,1 %), в то 
время как количество гостей-иностранцев увеличилось в 3-звездочных 
гостиницах, что говорит об экономных расходах гостей в период эко-
номического кризиса. Кроме того, заметно увеличился поток нерези-
дентов в прочих местах размещения, только за последний год их число 
увеличилось почти на 75 %.  

Несколько иной характер по количеству обслуженных резиден-
тов-посетителей. Проведя анализ показателей за последние пять лет, 
можно заключить, что казахстанцы предпочитали останавливаться 
в более дорогих отелях либо в дешевых, но имеющих категорию.  
Количество обслуженных гостей в 5-звездочных возросло почти  
в 3 раза, 4-звездочных – почти на 80 %, 3-звездочных – на 32 %  
и 1-звездочных – почти на 70 % по сравнению с 2009 г. За последний 
год ситуация кардинально изменилась не в лучшую сторону. Отелье-
ры «недополучили» наших казахстанских туристов в 4-звездочных 
и 2-, 1-звездочных отелях. Это связано, прежде всего, с высокими 
ценами на внутреннем рынке размещения и недостаточным качест-
вом предоставляемых услуг. Многие гостиницы были вынуждены 
оптимизировать штат, провести сокращение персонала, что, несо-
мненно, отразилось на качестве услуг. 
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Важный фактор обеспечения рентабельности гостиниц – работа 
с корпоративными клиентами. Они являются экономически выгодны-
ми для гостиниц: во-первых, они обеспечивают гостиницам гарантий-
ную загрузку деловыми людьми в запланированном отрезке времени, 
в период деловой активности; во-вторых, выкупают более дорогие но-
мера и широкий спектр дополнительных услуг и им не выплачиваются 
комиссионные; в-третьих, представляют дополнительный интерес для 
гостиниц. Крупные компании и корпорации, творческие союзы еже-
годно проводят конференции и семинары для своих партнеров, на та-
кие мероприятия съезжаются сотни и тысячи участников, для которых 
помимо размещения требуется разработка программ пребывания 
и предоставление широкого комплекса услуг. Поэтому между гости-
ничными предприятиями развертывается острая конкуренция за таких 
клиентов, и выигрывает тот, кто имеет хорошо продуманную марке-
тинговую сбытовую политику.  

В настоящее время во всем мире растет популярность так называе-
мых программ лояльности – маркетингового инструмента направленно-
го на совершенствование взаимоотношений различных организаций, 
предоставляющих услуги, клиентам. В самом термине «лояльность» 
заложен ответ на вопрос о сути данного понятия, ведь loyalty в переводе 
означает «верность». Таким образом, потребительская лояльность – это, 
скорее всего, приверженность покупателей торговой марке, мотивиро-
ванная прочно укоренившейся привычкой покупать одно и то же изде-
лие, товар или пользоваться одной и той же услугой, невосприимчи-
вость к цене товара, отвержение альтернативы. Основной целью внедре-
ния и применения систем лояльности является не только привлечение 
новых клиентов (хотя это тоже немаловажно), но и установление долго-
срочных взаимоотношений с покупателями. В основе программы лежит 
принцип поощрения клиента. И именно оттого, насколько гибко и гра-
мотно этот принцип будет применен, зависит успех программы лояль-
ности [5]. 

В нашей стране программы лояльности потребителей еще более 
актуализировались, и гостиничные предприятия не являются исключе-
нием. Абсолютно все гостиничные предприятия пытаются привлечь 
и найти «своих» клиентов, а если найдут, то стараются обеспечить им 
достойный комфорт, удобство пребывания, а также желают сохранить 
благожелательное отношение к себе. Формирование лояльности к гос-
тиничному предприятию является сейчас одной из главнейших целей 
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менеджмента любого отеля. Высшей степенью лояльности клиентов, 
их преданности к тому или иному отелю является почти фанатичное 
почитание бренда или товарной марки организации. 

В настоящее время в г. Алматы действует 9 международных оте-
лей с общим номерным фондом 1794 номеров, а именно: Royal Tulip 
Almaty, «Рахат Палас Отель», InterContinental Almaty, Hotel Rixos 
Almaty, Holiday Inn Almaty, Best Western Plus Atakent Park Hotel, Ritz 
Carlton Almaty, Worldhotel Saltanat Almaty, «Амбассадор» и Soluxe 
Hotel, – в совокупности образующие 21,9 % номерного фонда Юж-
ной столицы.  

Удовлетворенные услугой потребители, многие годы сохраняю-
щие верность единственному обслуживающему предприятию, как пра-
вило, более выгодны, чем новые. Во-первых, компания минимизирует 
издержки, связанные с их привлечением. Во-вторых, удовлетворенные 
потребители чаще обращаются в гостиницу, рекомендуют ее своим 
друзьям и знакомым и менее чувствительны к цене. Ключевой целью 
концепции маркетинга взаимоотношений является достижение и укре-
пление лояльности потребителей. Лояльность потребителей по отно-
шению к своему поставщику услуг зарождается и укрепляется по мере 
развития их сотрудничества, поэтому критериальное определение фаз 
построения лояльности должно быть тесно связано с понятием жиз-
ненного цикла клиента. 

Программы лояльности в гостиницах и отелях или, как их еще ино-
гда называют, программы частых гостей – это новый способ сохранить 
и приумножить клиентов. Сегодня его применяет все большее число 
гостиниц. Суть программ лояльности заключается в том, что постояльцу 
отеля за некоторую сумму или бесплатно предлагается стать участником 
системы скидок. Клиенту выдается специальная карта, в которую начи-
нают зачисляться баллы. Как правило, баллы начисляются за то, на-
сколько часто клиент или постоялец пользуется услугами отеля. Впо-
следствии клиент может рассчитывать на целый ряд бонусов.  

По мнению экспертов, лидирующие позиции по доходности из 
расчета выручки на 1 номер среди международных отелей занимает 
InterContinental Almaty, который существует на рынке с 1998 г. [6]. 

В современном мире существуют сотни программ лояльности. 
Самые известные из них принадлежат крупнейшим мировым гости-
ничным сетям. Рассмотрим программы лояльности для гостя между-
народных отелей г. Алматы (табл. 2). 
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Из табл. 2 можно сделать вывод, что зарубежные гостиничные 
предприятия создают уникальную собственную программу лояльности, 
и при этом предоставляют несколько партнеров-миноритариев, основ-
ной целью и задачами которой является предоставление гостям компа-
нии – владельца программы дополнительного набора привилегии. Как 
можно заметить, в большинстве случаев партнерами-миноритариями все 
чаще становятся известные авиакомпании по всему миру. Компании 
охотно идут на такое партнерство, рассчитывая расширить собственную 
клиентскую базу за счет потребителей предприятия – владельца про-
граммы лояльности. Помимо вышеперечисленных услуг программы 
лояльности все чаще стали предоставлять различные виды и типы до-
полнительных услуг. Программы лояльности обычно позиционируются 
на материальном или моральном вознаграждении постоянных клиентов. 
Программа, предлагающая только материальное поощрение, фактически 
представляет собой просто ценовой инструмент привлечения клиентов 
и практически не формирует истинной лояльности гостей. Материаль-
ное поощрение потребителя может быть представлено в виде простой 
скидки, накопительной скидки, бонусов, купонов, дополнительных ус-
луг. Помимо материального поощрения, компания может оказывать по-
требителям особые знаки внимания, например, поздравлять с днем рож-
дения и другими праздниками. Другими вариантами вознаграждения 
участников являются информирование о новинках, акциях; предпочте-
ние членам программы лояльности при оказании услуг; организация 
ужинов, мероприятий, выставок. 

Таким образом, происходящие сегодня в развитых странах и ка-
захстанском обществе социально-экономические процессы приводят 
к необходимости переосмысления традиционных подходов к построе-
нию системы управления гостиничными предприятиями, научного 
обоснования новой управленческой концепции маркетинга, направ-
ленной на максимально полную реализацию организаций в целом, ка-
ждого отдельного гостя. Гостиницы с участием иностранного менедж-
мента функционируют либо на основе контракта на управление, либо 
по системе франчайзинга и передают им уже наработанные техноло-
гии управления, а также каналы продаж и бронирования. К ним отно-
сятся: «Риксос», «Интерконтиненталь», «Ритц-Карлтон», «Бэст 
Вестрн» и др. Целью их является стремление поддерживать имидж 
международного стандарта обслуживания. На этом основывается стра-
тегия и тактика ведения бизнеса, включающие в себя поддержание 
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высоких стандартов обслуживания, содержание материально-техни-
ческой базы в соответствии с принятыми в рамках данной гостиничной 
цепи правилами, стремление удержать свой продукт в верхнем цено-
вом сегменте, использование специальных методик подбора кадров 
и контроля качества, непрерывное совершенствование и расширение 
номенклатуры услуг, а также использование программ поощрения по-
стоянных клиентов гостиницы, где определенный акцент необходимо 
делать на привлечение новых клиентов и удержание «старых». Коли-
чество действующих программ лояльности клиентов довольно обшир-
но, однако для поддержания неподдельного интереса гостя к той или 
иной гостинице требуется что-то абсолютно новое, то, что заинтересу-
ет уже имеющихся клиентов и привлечет новых. 
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