
Возьмем для примера типичный российский гостинич-

ный объект — бывшую советскую гостиницу номеров на

300, которая никогда не реконструировалась, расположен-

ную в городе-миллионнике. Первый вариант развития со-

бытий: собственник управляет гостиницей самостоятель-

но. Сегодня, в условиях дефицита гостиниц, проблем с за-

полняемостью не будет. Но они возникнут через пару лет,

когда обострится конкуренция.

Собственник учится управлять гостиницей путем проб

и ошибок. Соответственно, неизбежно потеряет время и

деньги. Его инвестиции вернутся позже, чем в случае

привлечения им управляющей компании. Когда конку-

ренты развернутся в полный рост, ему останется только

демпинговать.

Одна из главных проблем — кадровая. Как собствен-

ник будет формировать верхнее управленческое звено?

Есть ключевые позиции: руководители служб приема и

размещения, обслуживания номеров, питания, и, конеч-

но, директор. Зарплата по-настоящему профессиональ-

ных руководителей этих служб — $4–6 тыс., зарплата

директора — $5–10 тыс. И нет никакой уверенности в

том, что собственник сможет найти нужных специалистов

в городе. Отдельный вопрос — как он их будет искать и

по каким критериям оценивать профпригодность. Приба-

вим к этому стоимость аренды квартир для таких сотруд-

ников (проживание их в гостинице будет создавать суще-

ственные неудобства в моменты большого наплыва по-

стояльцев). Ошибки в выборе ключевых менеджеров

обойдутся дорого.

Но беда в том, что найти подходящих работников труд-

но, и выбор их ограничен — гостиничная отрасль испы-

тывает кадровый голод. «К сожалению, сейчас на рынке

гостиничного бизнеса нет квалифицированных российских

специалистов. Причина в том, что ни один профильный вуз

страны не может дать надлежащего образования: препо-

даватели, которые работают там по 20 лет, абсолютно не

знакомы с современными реалиями и практически не вы-

езжают за пределы России, чтобы ознакомиться с евро-

пейскими стандартами»,— говорит директор по развитию

«Азимут Сеть Отелей» Михаил Фельдман.

Поэтому западные и российские операторы вынужде-

ны приглашать из-за границы обученный и высококвали-

фицированный персонал. Причем кадровая проблема ак-

туальна не только в отношении топ-менеджеров отелей.

Типична ситуация, когда людей берут «на вырост». Нуж-

ны образовательные программы, как минимум раз в году

сотрудников нужно отправлять учиться.

Операторы в таких случаях могут создать и свои обра-

зовательные курсы, но для собственника вложения в обу-

чение могут оказаться неприбыльными — по свидетель-

ству регионального директора по коммуникации и общест-

венным связям компании Rezidor Hotel Group Сандры Ди-

митрович, в России наблюдается большая текучесть ли-

нейных кадров.

ВЫБЕРИ МЕНЯ «Персонал — это одна из основ-

ных статей расходов гостиницы»,— констатирует руко-

водитель отдела стратегии и развития группы «ИФД Ка-

питалЪ» Илларион Луконин. По его словам, в России дей-

ствительно хороший работник — большая редкость, и за

такой персонал между менеджерами гостиниц разворачи-

вается настоящая война. Поэтому открытие каждой новой

гостиницы в Москве — это удар по уже существующим,

они теряют персонал, им приходится наращивать бюдже-

ты компенсаций.

Еще один важный момент — контроль использования

средств. Для этого нужно программное обеспечение, пред-

назначенное для управления гостиницами (ПО). Собствен-

ник может просто не знать, что такое ПО есть и что оно ему

действительно нужно. Пакет ПО с самыми необходимы-

ми опциями стоит около $100 тыс. Полный пакет — все

$200 тыс. А чтобы программа действительно работала,

потребуется еще и квалифицированный программист.

Управляющей компании, как оптовику, ПО обойдется

значительно дешевле. У собственника без УК два вари-

анта: либо смириться с недостаточностью контроля ис-

пользования средств, либо идти на весьма существенные

траты. Как правило, собственник, управляющий гостини-

цей самостоятельно, действует скорее эмоционально, не-

жели рационально; руководствуется своими представле-

ниями о хорошей гостинице, а не стандартами управления.

Вот реальный пример. Площадь гостиничных номеров

— 14–16 кв. м. Собственник переделывает 80% номеров

в большие, размером 45 кв. м, исходя из своих представ-

лений о комфорте (он бы и оставшиеся 20% переделал,

но не может: там просто нет коммуникаций). При этом го-

стиница по-прежнему позиционируется как трехзвездная.

«Иногда крупные компании и их владельцы держат соб-

ственные отели в качестве непрофильных активов с сомни-

тельной рентабельностью, например для представительских

нужд или в качестве хобби,— рассказывает вице-президент

Heliopark Group Дмитрий Степаненко.— Тут, конечно, управ-

ляющая компания не понадобится, тут бизнеса нет».

Впрочем, самостоятельное управление может не толь-

ко вывести отель на уровень безубыточности, но и сде-

лать его прибыльным предприятием. По мнению вла-

дельца курского отеля «Аврора» Игоря Бредихина, для

решения таких задач необходимо соблюдение двух усло-

вий. Во-первых, у собственника должна быть концепция,

подобранный, обученный и сформированный в команду

персонал, общий настрой на результат и грамотный, жи-

вущий этим бизнесом, руководитель. Во-вторых, отель

должен быть маленьким, так как уже в среднем сегмен-

те «необходимо разделять полномочия и функции собст-

венника и управленца».

«Такой отель сможет составить конкуренцию даже

российским или зарубежным операторам в городах-мил-

лионниках или регионах, если руководство сможет

сформировать и удержать команду профессионалов и

создать в отеле уникальную атмосферу»,— подчерки-

вает Игорь Бредихин.

По большому счету, выбор в пользу самостоятельного

управления зависит от того, готов ли собственник смирить-

ся с упущенной прибылью.

«Преимущества самостоятельного управления гости-

ницей очевидны: отсутствие платежей управляющим

компаниям, полная прозрачность в финансах, чувство

гордости за результат и как следствие — более высо-

кая отдача на инвестированный капитал,— говорит

Игорь Бредихин.— Сложности такого подхода связа-

ны в основном со стартапом — небольшой клиент-

ский поток, неузнаваемость бренда, неосведомленность

о существовании гостиницы. У нас этот период продол-

жался всего два месяца, после чего мы вышли на само-

окупаемость».

БРЕНД ИЛИ КОМПРОМИСС? Второй вари-

ант развития событий — собственник обращается к за-

падной управляющей компании. Но у нее очень жесткие

требования, смягчить которые она едва ли согласится.

«Западный оператор приносит на рынок бренд и уже сло-

жившиеся стандарты, менять которые по желанию ин-

весторов ему сложно и неинтересно»,— подтверждает

Михаил Фельдман.
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СОБСТВЕННИК УЧИТСЯ УПРАВЛЯТЬ
ГОСТИНИЦЕЙ ПУТЕМ ПРОБ И ОШИБОК.
СООТВЕТСТВЕННО, ОН НЕИЗБЕЖНО
ПОТЕРЯЕТ ВРЕМЯ И ДЕНЬГИ. 
ЕГО ИНВЕСТИЦИИ ВЕРНУТСЯ ПОЗЖЕ,
ЧЕМ В СЛУЧАЕ ПРИВЛЕЧЕНИЯ ИМ 
УПРАВЛЯЮЩЕЙ КОМПАНИИ

ДЕНЬ ВЫБОРОВ У СОБСТВЕННИКА ГОСТИНИЦЫ НЕ МНОГО ВАРИАНТОВ УПРАВЛЕ-

НИЯ БИЗНЕСОМ: ИСПОЛЬЗОВАТЬ СВОЙ ДОМОРОЩЕННЫЙ ОПЫТ ИЛИ ПРИГЛАСИТЬ УПРАВЛЯЮ-

ЩУЮ КОМПАНИЮ — ЗАПАДНУЮ ИЛИ РОССИЙСКУЮ. ДАЖЕ НА ПЕРВЫЙ ВЗГЛЯД ОЧЕВИДНО,

ЧТО СДЕЛАТЬ ВЫБОР НЕПРОСТО. НАТАЛЬЯ ЯМНИЦКАЯ

СМЕЖНИКИ
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СМЕЖНИКИ

УПРАВЛЯЮЩИЕ КОМПАНИИ ХОРОШО ЗНАЮТ КАК ДОЛЖНА ВЫГЛЯДЕТЬ НЕ ТОЛЬКО САМА ГОСТИНИЦА, НО И КАЖДЫЙ НОМЕР


