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МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ РЫНКА 
И ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ АУДИТОРИИ 

ГОСТИНИЧНЫХ УСЛУГ

Представлен анализ изучения сегментации рынка 
и потребителей гостиничных услуг. В ходе работы про-
веден массовый опрос и  анализ полученных показате-
лей от клиентов гостиницы в  зависимости от возраста, 
занимаемой должности, уровня дохода. Полученные 
показатели проведенного анализа могут заинтересовать 
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предпринимателей гостиничного бизнеса в целях улуч-
шения деятельности и повышения конкурентоспособно-
сти своего отеля.

Ключевые слова: сегментация рынка, гостиничный 
бизнес, гостиничные услуги.
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METHODS FOR RESEARCHING THE MARKET 
AND CONSUMER AUDIENCE OF HOTEL SERVICES

The analysis of the study of market segmentation and 
consumers of hotel services is presented. In the course 
of the work, a mass survey and analysis of the indicators 
obtained from the hotel customers were carried out, de-
pending on the age, position held, and income level. The 
obtained indicators of the analysis can be of interest to en-
trepreneurs of the hotel business in order to improve the 
activities and increase the competitiveness of their hotel.

Keywords: market segmentation, hotel business, hotel 
services.

Актуальность исследования обусловлена теоретиче-
ской и  практической значимостью проблемных вопро-
сов, связанных с  гостиничным бизнесом. Индустрия 
гостеприимства  – это сфера предпринимательства, со-
стоящая из таких видов обслуживания, которые опира-
ются на принципы гостеприимства, характеризующие-
ся щедростью и дружелюбием по отношению к гостям. 
Следовательно, индустрию гостеприимства можно рас-
сматривать как разнообразие форм предприниматель-
ства, специализирующихся на рынке услуг, связанных 
с приемом и обслуживанием гостей, и эти услуги иден-
тичны для всех предприятий гостиничной сферы. Сфера 



180                           Секция 2. Социально-экономические науки

услуг является одним из самых перспективных, быстро-
развивающихся секторов экономики. В развитых стра-
нах доля услуг в валовом внутреннем продукте достига-
ет 70%. При этом одновременно происходит  увеличение 
числа занятых в сфере услуг. Согласно Р 50646-94 «Ус-
луги населению. Термины и определения», услуга – ре-
зультат непосредственного взаимодействия исполни-
теля и потребителя, а также собственной деятельности 
исполнителя по удовлетворению потребности потреби-
теля [4].

По определению Ф.Котлера, «услуги  – это объек-
ты продажи в  виде действий, выгод или удовлетворе-
ний» [11]. Из этого определения вытекает, что услуги не 
сохраняемы и клиенту предлагается нечто, не имеющее 
материальной формы.

Основными задачами данной статьи являются ис-
следование рынка и  потребителей гостиничных услуг 
и анализ методов продажи гостиничных услуг. 

Задачи исследования рынка гостиничных услуг за-
висят от того, в который раз проводится исследование. 
Первичный анализ включает следующие задачи:

	– оценка текущей ситуации на рынке, в сегмент ко-
торого компания хочет вступить;

	– оценка уровня конкуренции;
	– изучение целевой аудитории;
	– анализ потребительских товаров или услуг;
	– определение перспектив развития рынка.

Дальнейший анализ должен быть направлен на полу-
чение максимально полной информации о сегментации 
рынка в целом и исследуемой проблеме в частности на 
конкретной гостинице.

Сегментация рынка  – это деление рынка на четкие 
группы потребителей, каждая из которых заинтересова-
на в разнообразных видах услуг (marketing-mix). Также 
сегментация является основой для определение целей, 
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которые в будущем превратятся в объекты маркетинго-
вых исследований. Цель сегментации – создание благо-
приятных условий для потребителя и  сокращение за-
трат отеля.

Практика маркетинга в гостиничном деле показыва-
ет, что сегмент рынка позволяет:

	– выбрать наиболее перспективный (привлекатель-
ный) целевой рыночный сегмент;

	– максимально удовлетворить потребность клиен-
тов;

	– выбрать оптимальную маркетинговую стратегию;
	– повысить конкурентоспособность предприятия;
	– оптимизировать маркетинговые затраты.

Доходность сегмента определяется через стандарт-
ные методы расчета основных показателей. Основными 
показателями являются доход от продажи номерного 
фонда, доход от предоставления дополнительных услуг, 
инвестиционный доход и другие.

Также основным моментом является возможность 
выстоять в борьбе с прямыми и косвенными конкурен-
тами на выбранном сегменте. Для этого необходимо 
определить сильные и  слабые стороны конкурентов, 
свои собственные преимущества и недостатки, возмож-
ности в будущей конкурентной борьбе.

С целью выявления рыночных сегментов среди по-
требителей гостиничных услуг и  наиболее эффектив-
ного удовлетворения их разнообразных потребностей 
было проведено исследование клиентов гостиничного 
комплекса «Элита» (город Киров), который состоит из 
360 номеров на 500 мест. Среднегодовой коэффициент 
загрузки составляет 46%. При заезде корпоративных 
клиентов максимальная загрузка – 75–85%. 

Анализ проведенного маркетингового исследования 
показал, что наиболее выразительными признаками сег-
ментации клиентов являются социодемографические. 
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В результате применения методов простой группиров-
ки и классификации были получены следующие данные:

	– основные клиенты гостиницы – мужчины – 84,6%;
	– женщины – 15,4%.

Самой многочисленной возрастной группой оказа-
лись клиенты гостиницы в возрасте от 50 до 60 лет. Сре-
ди них больше мужчин. Похожая картина характерна 
и для молодых гостей – до 30 лет.

По роду занятий клиенты гостиницы распределись 
следующим образом: руководители –33,4%, служа-
щие  – 23,3%, предприниматели и  работники других 
сфер – по 20%.

В результате применения маркетинговых методов 
были получены следующие показатели, которые пред-
ставлены в табл. 1.

Таблица 1

Зависимость между возрастом и видом занятий  
клиентов ГК «Элита»

Характеристика  
клиентов

Числен-
ность  

от общего 
объема  

выборки,  
%

Численность потребителей 
в различных возрастных 

группах (в процентах  
от численности групп), % 

до 30 лет от 30  
до 50 лет

старше 
50 лет

Пол:

мужской 84,6 78,5 82,0 98,0

женский 15,4 21,5 18,0 2,0

2. Уровень дохода:

до 50 тыс. руб. 10,0 25,0 5,0 –

от 50 до 150 тыс. руб. 12,0 63,0 25,0 10,0

от 150 до 300 тыс. руб. 51,3 12,0 45,0 15,0

Более 300 тыс. руб. 26,7 – 25,0 100,0

Вид занятий:

Руководитель 33,4 – 40,0 50,0

Предприниматель 20,0 37,5 20,0 –

Служащий 26,6 25,0 20,0 –

прочие 20,0 37,5 20,0 50,0
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К числу наиболее распространенных исследований 
относится сегментация рынка туристских и  гостинич-
ных услуг по побудительным мотивам клиентов. Иссле-
дование мотивов поведения составляет сердцевину про-
гресса сегментации. Оно позволяет определить основные 
типы респондентов, их потребности и выгоды, которые 
они надеются получить от нового продукта, а также про-
следить изменения их поведения. 

Анализ клиентов на основе социодемографических 
признаков помог выделить группы сегментов, но это не 
явилось основанием для анализа их пожеланий и пред-
почтений. Поэтому следующим этапом исследования 
явилось установление особенностей спроса на гости-
ничные услуги (табл. 2). Как видно из табл. 2, для ос-
новной группы респондентов  – 56,8% важно, чтобы 
в гостинице представлялись услуги ресторанов и кафе. 
Из численности общего объема выборки 24,1% предпо-
читают услуги развлечения (дискотеки), 18,4% нужда-
ются в предоставлении фитнес-залов, 2,6% указали на 
необходимость бани, сауны, 7,9%  – в  предоставлении 
других дополнительных услуг.

Особо следует отметить, что клиенты, имеющий за-
работную плату свыше 300 тыс. руб. более требователь-
ны к  интерьеру номеров. Показатели распределились 
следующим образом:

	– классический – 40%;
	– романтический – 10%;
	– экстравагантный – 6,7%;
	– свободный– 43,3%. 

Это свидетельствует о двух вариантах – или респон-
дентам нравится оформление гостиничных номеров и не 
требуется обновления, или респонденты непритязатель-
ны к стилю, интерьеру.

В ходе анкетного опроса респонденты указали следу-
ющие направления совершенствования работы отеля.
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42% опрошенных на первое место поставили не-
обходимость расширения комплекса дополнительных 
услуг (открытие дополнительных развлечений), 12% – 
возможность применения скидок для постоянных кли-
ентов (программы лояльности), 18% считают важным 
повышение профессионального уровня сотрудников го-
стиницы, а также знание второго языка (английского). 

Таблица 2

Анализ уровня доходов и потребительских  
предпочтений клиентов

Потребитель-
ские предпо-

чтения

Числен-
ность от 
общего 
объема 

выборки

Численность клиентов с разным уровнем 
дохода (в % от численности групп)

До 50 
тыс. руб.

50–150 
тыс. руб.

150–300 
тыс. руб.

Более 300 
тыс. руб.

1. Основные 
и допол-
нительные 
услуги:

питание 56,8 40,0 55,6 53,8 60,0

развлечения 24,1 28,0 35,,0 15,4 25

фитнес 18,4 25,0 – 23,1 25,0

бани, сауна 2,6 – – 7,7 5,4

прочие 7,9 2,6 – – 14,2

2. Интерьер, 
оформление 
номеров

классиче-
ский

40,0 66,7 47,5 31,7 40,0

романтиче-
ский

10,0 – – 16,6 50,0

экстрава-
гантный

6,7 – – – 40,0

свободный 43,3 33,3 62,5 41,7 50,0

Изучив в совокупности психографические и социоде-
мографические признаки клиентов, представляется воз-
можность описать профили полученных сегментов.
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1-й сегмент  – «требовательный». Уровень доходов 
его представителей выше среднего  – от 50 до 150 тыс. 
рублей, при проживании в гостинице для них наиболее 
важной услугой является организация питания. В  во-
просе оформления интерьера в  равной степени отдают 
предпочтение классическому и  свободному стилю. От-
личительной чертой данного сегмента является то, что 
они предъявляют повышенные требования к комплексу 
услуг, считая, что все в  работе гостиницы необходимо 
совершенствовать и  нет такого направления, которое 
их полностью удовлетворяло. Этот сегмент представлен 
наиболее широко, в основном это мужчины (82%) в воз-
расте от 30 до 50 лет, занимающие руководящие посты 
или являющиеся предпринимателями.

2-й сегмент – «лояльный». Ежемесячный доход – от 
50 до 150 тыс. рублей. Им важно чтобы в гостинице пре-
доставлялись услуги по организации питания и развлече-
нию гостей. Они предпочитают свободный стиль оформ-
ления интерьера. В числе первоочередных направлений 
по совершенствованию деятельности гостиницы они на-
звали расширение комплекса дополнительных услуг. 

3-й сегмент  – «элитный». Представлен клиентами, 
имеющими высокий уровень дохода,  – более 300 тыс. 
рублей. В  равной степени значимыми являются такие 
услуги, как фитнес, сауна, бассейн. Они предложили 
совершенствование работы гостиницы и  повышение 
квалификации сотрудников и знание второго языка (ан-
глийского).

4-й сегмент – «экономный». Отличительной особен-
ностью этого сегмента является то, что для него един-
ственное направление совершенствование деятельности 
гостиницы – это разработка гибкой системы оплаты ус-
луг, разработка программы лояльности. Для них важ-
но предоставление услуги по организации питания, а в 
оформлении интерьера предпочтение отдается класси-
ческому стилю.
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В данной гостинице проживают клиенты с различны-
ми потребностями отсюда вывод. Необходимо провести 
дифференцированный маркетинг. Это даст возможность 
усовершенствовать деятельность гостиницы, расши-
рить перечень дополнительных услуг, что даст воз-
можность привлечь новые, ещё не освоенные сегменты  
гостей.
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