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Аннотация

Ключевым фактором успешности развития 
индустрии гостеприимства является персонали-
зированный подход к потребностям каждого ин-
дивидуума. Разработка матрицы предпочтений 
согласно маркентинг-миксу 7Р позволила выра-
ботать основные подходы к ожидаемости каче-
ства гостиничного сервиса: для поколений А, Z и 
Y — в приоритете высокие требования к совре-
менным сервисным технологиям, для поколения 
Х — самостоятельность по выбору услуг, для бе-
би-бумеров — стабильность качества и для лю-
дей с ОВЗ — индивидуальная траектория.
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В условиях трансформирующегося миро-
здания индустрия туризма и гостеприимства 
стала чутким индикатором изменения равно-
весного состояния геополитической ситуации, 
эскалации напряженности и сохраняющейся 
опасности распространения новых штаммов 
COVID-19. Так, вклад туризма в мировой ВВП 
по усредненным данным допандемийного пе-
риода составлял 10 % от мирового ВВП и сни-
зился в 2020 г. до 5,3 %, затем ненамного увели-
чился после снятия ограничений в 2021 г. — до 
6,1  %, что составляет 5,8  трлн  дол. США. В 
России в соответствии с национальным про-
ектом «Туризм и индустрия гостеприимства» 
ставится цель увеличения вклада туризма в 
ВВП страны с 3,7 до 8,2 трлн р. к 2030 г.

Емкость коллективных средств размеще-
ния в России в последнее десятилетие незна-
чительно увеличивается в связи с диверси-
фикацией бизнес-процессов в этой отрасли, 

однако коэффициент использования налич-
ных мест остается низким  — до 0,29—0,31 
(без учета данных 2020  г., где показатель 
снизился до 0,21). По прогнозному разви-
тию российской индустрии туризма в 2023 г. 
ожидается рост объема услуг туристических 
агентств, туроператоров и прочих услуг по 
бронированию и сопутствующих им услуг 
на 15,8 %, наряду с этим прогнозные объемы 
услуг гостиниц и аналогичных услуг по пре-
доставлению временного жилья ниже уровня 
2021 г. на 5,9 %, но выше уровня 2020 г. на 
46,0 % (табл. 1).

В то же время в 2021 г. численность раз-
мещенных лиц приблизилась к показателям 
2019 г. и составила 275,6 млн чел. При этом 
обозначился тренд на уменьшение числа но-
чевок в целом по стране на 9,5 млн ночевок 
соответственно.

Лидерами являются Центральный феде-
ральный округ с численностью размещенных 
лиц — 20 152,9 тыс. чел., или 30,3 %, и чис-
лом ночевок  — 83  188,4  тыс., или 30,1  % к 
общему числу ночевок по стране, и Южный 
федеральный округ с численностью разме-
щенных лиц 13 197,4 тыс. чел. (19,8 %) и чис-
лом ночевок 72 736,9 (26,4 %). На 3-м месте 
находится Приволжский федеральный округ.

В постпандемийный период в условиях 
продолжающегося санкционного давления 
внутренний туристский поток постепенно за-
мещает въездной. Российские туристы стали 
основными потребителями услуг коллектив-
ных средств размещения, которые в общей 
структуре путешествия занимают 10—20 % в 
зависимости от региона и вида коллективного 
средства размещения (КСР).
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По итогам 2021 г. наибольшее число раз-
мещенных лиц отмечается в  Краснодарском 
крае, Москве и Санкт-Петербурге. В целом 
по России число ночевок на 1 чел. составило 
4,1 дня, в том числе в центрах туристического 
притяжения: в Москве — 4,5 дня и в Санкт-Пе-
тербурге  — 3,1 дня. В Краснодарском крае, 
являющемся зоной курортного и массового 
отдыха россиян в летний период, показатель 
выше, но незначительно — 5,8 дней. В то же 
время не учитывается число размещенных 
лиц в частном жилом секторе. В целом на-
блюдается тенденция к краткосрочным по-
ездкам по стране.

К важному критерию туристской актив-
ности можно отнести пассажиропоток. Од-
нако пассажирооборот в 1-м полугодии 
2022 г. не достиг уровня аналогичного пери-
ода 2021  г.  — меньше на 4,5  % и составля-
ет 189,5 млрд пас. км. Снижение воздушных 
перевозок составило 10,6%, что обусловлено 
ограничительными мерами по закрытию ряда 
аэропортов. В этих условиях наблюдается ак-
тивизация передвижения туристов на желез-
нодорожном транспорте и ростом перевозок 
до 52,3 млрд пас. км, или на 12,9 %.

По результатам проведенных маркетин-
говых исследований установлено, что эпи-
демиологическая обстановка также оказа-
ла влияние на выбор мест отдыха и средств 
размещения в связи с необходимостью сда-
чи ПЦР-тестов и стоимостью этих анализов, 
особенно для семей с детьми, и наличием 
паспорта вакцинации. Выбор средства пере-

движения — личный автомобиль, обусловлен 
заботой о безопасности после снятия летом 
2021 г. ковидных ограничений, наряду с этим 
сохранился высокий уровень требований к 
услугам  — качество, уровень сервиса, сто-
имость, дружелюбное общение. Ключевы-
ми факторами в средствах размещения, по 
мнению респондентов, являлись локация, 
чистота номера и качество питания. 85 % ре-
спондентов были удовлетворены оказанными 
сервисными услугами [10].

Именно качественный сервис приобретает 
особую значимость в период нестабильности 
и кризиса как основное конкурентное преи-
мущество гостиничного предприятия [8].

Эффективность выработки правильных 
управленческих решений под влиянием ры-
ночной конъюнктуры, инновационных изме-
нений, развития новых технологий, измене-
ния потребительских предпочтений гостей и 
т.  д. определяет необходимость управления 
сферой услуг, так называемого «проектно-
го подхода», начиная от формирования кон-
цепций на основе решений технологических 
(инфраструктурных) задач и до устранения 
организационных проблем (управленческие 
компетенции) [5].

Данные предпосылки обусловливают не-
обходимость развития сервисных техноло-
гий, адаптированных для разных категорий 
граждан страны, что требует проведения пер-
вичных полевых исследований в рамках кон-
курентных маркетинговых стратегий.

Теоретико-методологической базой послу-

Таблица 1
Динамика изменения показателей средств коллективного размещения в России [11]

Показатели 2018 г. 2019 г. 2020 г. 2021 г. 1-й кв. 
2022 г.

2-й кв. 
2022 г.

Объем услуг туристических агентств, туропе-
раторов и прочих услуг по бронированию и 
сопутствующих им услуг, млрд р. 

172,1 179,8 91,9 149,8 37,0 49,8

Объем услуг гостиниц и аналогичных услуг по 
предоставлению временного жилья, млрд р. 255,7 247,7 183,4 284,3 63,9 70,0

Число коллективных средств размещения 28 074,0 28 302,0 27 328,0 28 979,0 * *
Число мест, тыс. 2 415,3 2 495,7 2 473,0 2 634,4 * *
Коэффициент использования наличных мест 0,31 0,31 0,21 0,29 * *

Примечание: * — статистически достоверные данные отсутствуют.

Поколенческий подход в современном гостиничном сервисе
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Рис. 1. Хронологическая последовательность эпох различных поколений

1. Эпоха спада
Поколение GI
1900—1943 гг.

2. Эпоха кризиса
Молчаливое поколение

1923—1943 гг.

3. Эпоха подъема
Поколение «беби-бумеров»

1946—1963 гг.

6. Эпоха кризиса
Поколение Z, 

или «Поколение МеМеМе»
2000—2023 гг.

5. Эпоха спада
Поколение Y, 

или «Поколение Миллениум»
1983—2000 гг.

4. Эпоха пробуждения
Неизвестное поколение X

1963—1983 гг.

Эхо-поколение (Альфа)
2010 г. по настоящее время

Люди с ОВЗ

жили статистические материалы, открытые 
информационные ресурсы и научно-иссле-
довательская литература с применением ме-
тодов системного анализа и синтеза резуль-
татов полевых маркетинговых исследований 
сервисных ожиданий в гостиничном секторе, 
достоверность которых обеспечена использо-
ванием репрезентативной выборки и автома-
тизированной обработкой в Google Forms.

Для формирования прогнозных значений 
активизации в сфере туризма и гостеприим-
ства необходимо также учитывать, что чис-
ленность постоянного населения России на 
1 января 2023  г. снизилась на 555 тыс. чел., 
что составляет 0,38 % к общей численности 
населения, и достигла на 1 января 2023  г. 
146,425 млн чел.

В существующих геополитических услови-
ях вопросы обеспечения качества сервисных 
услуг играют основополагающее значение 
при выборе туристами и путешественниками 
регионов и направлений туров. Выбор пред-
почтений российских туристов в пандемий-
ный и послепандемийный период сфокусиро-
ван на «новизне впечатлений», что отмечает 
одна треть опрошенных [13]. Потребности 
человека существуют ровно столько, сколь-
ко и сам человек. Но набор потребностей по 
мере развития человечества расширяется, 

качество потребностей повышается, что обу-
славливает повышение требований к товарам 
и услугам [1].

При этом потребности разных поколений 
требуют персонализированного подхода к го-
стиничному сервису. Рассматриваемая «тео-
рия поколений» выстраивает маркетинговые 
коммуникации персонала с четко очерченной 
целевой аудиторией — представителями по-
коления GI (generation GI), «молчаливое по-
коление» (the silent generation), поколение 
«беби-бумеров» (generation of bab boomers), 
«поколение Х» (generation Х), «поколение 
Y» (generation Y) или «поколение миллени-
ума» (millennial generation Y), «поколение 
Z» (generation Z) или поколение «МеМеМе» 
(МеМеМе generation). Знание целевой ауди-
тории позволит правильно разработать ком-
муникативную стратегию с учетом потребно-
стей разных поколений, спрогнозировать их 
поведение во время пребывания в гостинице 
[4, 6, 12]. Наряду с «поколением Z» с 2010 г. 
начинает развиваться Эхо-поколение «Аль-
фа» (рис. 1).

В последние годы в стране наблюдает-
ся рост численности населения пожилого 
возраста, что вызвано увеличением продол-
жительности жизни [2]. По прогнозу ООН, 
доля граждан в возрасте 60 лет и более в 

МАРКЕТИНГ	    Р.Т. Тимакова
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Российской Федерации достигнет в 2025  г. 
около 23,9  %, в 2050  г.  —28,8  %. Одной из 
задач «Стратегии действий в интересах граж-
дан старшего поколения Российской Феде-
рации до 2025 года» должно стать развитие 
социального туризма для граждан старше-
го поколения (лечебно-оздоровительного, 
культурно-познавательного, экологического, 
религиозного, круизного и др.).

Значимой целевой группой в сфере ту-
ризма и гостеприимства является категория 
людей с ограниченными возможностями. В 
XXI в. в мире зафиксирован рост числа инва-
лидов, независимо от уровня экономическо-
го развития государств. В настоящее время в 
России проживает около 35 млн маломобиль-
ных граждан. В рамках национального про-
екта «Туризм и индустрия гостеприимства» 
рассматриваются основные подходы к госу-
дарственным мерам поддержки в виде суб-
сидий, направленных на создание территори-
альных планов туристического развития, на 
формирование привлекательности для тури-
стов центров городов и на создание обеспечи-
вающей инфраструктуры для туристических 
проектов [14]. Формирование безбарьерной 
среды жизнедеятельности маломобильных 
граждан и создание условий, способствую-
щих интеграции инвалидов в общество и по-
вышению уровня их жизни,  — социальные 
приоритеты регионального развития [3].

В индустрии гостеприимства оценка сер-
висной деятельности гостиницы очень часто 
складывается под влиянием чувств гостей, 
формируемых на подсознательном уровне, с 
помощью или без помощи элементов сенсор-
ного маркетинга [16].

Знание современных моделей марке-
тинг-микса способствует формированию 
успешной сервисологии, отличающейся со-
циальным характером менеджмента сервис-
ной деятельности в гостиницах и отелях.

Так, экономия на качестве сервисных услуг 
во время пандемии при размещении в апар-
таментах с гостиничным сервисом показала, 
что это серьезная репутационная ошибка, так 
как что гости продолжали ожидать в апарта-
ментах полноценный гостиничный сервис. 

Наибольшее количество негативных коммен-
тариев на основных порталах получили имен-
но апартаменты за ухудшение качества услуг 
и сокращения количества услуг, которые га-
рантировались при бронировании [7].

И хотя туристский сервис определяется 
услугами средств размещения, питания, ин-
формационными услугами, а также транс-
портными, культурно-развлекательными, 
рекреационными и др., которые можно от-
нести к категории важнейших, реализуемые 
элементы сенсорного маркетинга для отече-
ственной индустрии гостеприимства опре-
деляют имиджевую составляющую и после-
дующие продажи в результате соответствия 
ожиданий тому, что они получили, исходя из 
своей субъективной оценки [15].

Понимание мотивов своей целевой ау-
дитории позволяет гостинице, во-первых, 
учитывать агрегированное потребностное 
отношение при разработке дополнительного 
продукта; во-вторых, с учетом мотивацион-
ного состояния разрабатывать и реализовы-
вать коммуникативную стратегию. Психоло-
гия потребления людей меняется с каждым 
поколенческим пластом [18].

Полевые исследования были направлены 
на исследования потребительских предпочте-
ний в услугах средств коллективного разме-
щения  для людей разных поколений соглас-
но разработанной в 1991 г. теории поколений 
(авторы Нейл Хоув (Хау) и Уильям Штраус) 
[9], а также для категории людей с ограничен-
ными возможностями здоровья (ОВЗ). Вы-
борка составила 591 респондент Уральского 
региона.

В анкетном опросе приняли участие 155 
мужчин (26,2 %), 436 женщин (73,8 %), из них 
к категории людей с ОВЗ отнесены 56 чел., в 
том числе мужчины — 20 чел. (3,4 %) и жен-
щины — 36 чел. (6,1 %) (рис. 2).

В процессе анкетирования было опроше-
но 5 групп людей (рис. 3), не опрашивалось 
Эхо-поколение, которые являются в настоя-
щее время несовершеннолетними. Наиболь-
шее количество опрошенных в категории 
«поколение Y» — 38,4 % от всех опрошенных, 
которые были в свою очередь подразделены 

Поколенческий подход в современном гостиничном сервисе
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Рис. 3. Структура респондентов в соответствии с теорией поколений

по возрасту на 2 группы: 23 года — 29 лет и 
30—39 лет.

Рис. 2. Структура респондентов по гендерному 
признаку

Во всех категория разных поколений пре-
обладают женщины с наибольшим удельным 
весом в категории «поколение Х» — 80,3 %. 
К людям старшего поколения относятся 
11,5  % опрошенных, из них 67,6  %  — жен-
щины. Респонденты с ОВЗ присутствуют во 
всех возрастных группах, в основном с инва-
лидностью 3-й группы по общему заболева-

нию — 59,0 % (33 чел.) от опрошенных. В ка-
тегории «беби-бумеры» респонденты с ОВЗ 
составляют 62,5 % (35 чел.).

Для оценки удовлетворенности сервисны-
ми ожиданиями респондентам были заданы 
вопросы, направленные на исследование мар-
кетинг-микса 7Р (аналогично по оценке кон-
курентности самих средств размещения) по 
5-балльной шкале, что позволило построить 
матрицу предпочтений для разных поколений 
при размещении в средствах коллективного 
размещения (табл. 2).

Применение теории поколений в работе с 
гостями персоналом гостиниц способствует 
управляемости и достижению взаимопонима-
ния, выделению лидирующего подхода [17, 
19].

Оценка  поведенческих мотивов разных 
поколений через их сопоставление показыва-
ет, что «услуга» для категории людей с ОВЗ 
определяется таким качеством, как удобство; 
для поколений А, Y, Х  — это уникальность 
продукта; для поколения Z — в первую оче-
редь комфорт; для беби-бумеров — принятие 
услуги как само собой разумеющееся, без 
эмоций.

Цена  — для категории людей с ОВЗ не 
играет существенной роли, но важна для их 
личного бюджета; для поколений Y и Z не 
играет решающей роли, легко тратят деньги 
для достижения поставленной цели, но для 

МАРКЕТИНГ	    Р.Т. Тимакова



911 (69) 2023

поколения Z важно соотношение цена — ка-
чество; для поколения Х также важна эконо-
мия времени; для беби-бумеров — спокойное 
отношение к финансам; для поколения А цена 
важна как элемент сервисного предложения.

Место  — для категории людей с ОВЗ и 
поколения А — важно; для поколения Y важ-
но с точки зрения новизны; для поколения 
Z важно с точки зрения респектабельности; 
для поколения Х — получить то, что решили 
получить; для беби-бумеров находится не на 
первой позиции.

Продвижение  — для категории людей с 
ОВЗ — услугу могут подобрать сами, но важ-
ны средства коммуникации; для поколения Y 
необходимо с точки зрения новизны; для по-
коления Z жизненно необходимо; для поко-
ления Х — четко знают сами, что им нужно, 
индивидуализм; для беби-бумеров не играет 
роли; для поколения А  — важны средства 

коммуникации.
Персонал — для категории людей с ОВЗ — 

помощь персонала нужна; поколения Y и Z 
могут сами решать определенные вопросы; 
поколение Х предпочитает обходиться без 
помощи извне, потребность в услугах пер-
сонала минимальная; для беби-бумеров — с 
точки зрения обеспечения комфортности; для 
поколения А — комфорт должен быть в рам-
ках выбранной услуги.

Процессы — для категории людей с ОВЗ 
важна технологичность услуги; для поколе-
ния Y — с точки зрения новизны; для поко-
ления Z  — разберутся сами; для поколения 
Х — знают свои приоритеты, умеют соорга-
низовываться; для беби-бумеров — организа-
ционные моменты являются важной частью 
сервиса; для поколения А — имеет ценность 
технологичность.

Среда  — для категории людей с ОВЗ  — 

Таблица 2
Матрица предпочтений согласно маркетинг-миксу 7Р

Показатель Услуга / 
продукт Цена Место Продвижение Персонал Процессы Среда

Эхо-поколение (альфа)* 5 4 5 5 5 5 5
Поколение Z (МеМеМе) 5 4 5 5 4 4 4
Поколение Y (миллениум) 5 4 5 5 4 5 5
Поколение Х 5 5 5 4 4 4 4
Поколение «беби-бумеров» 2 4 2 2 3 4 4
Категория людей с ОВЗ 4 3 5 4 5 5 5

Примечание: * — с учетом мнения родителей без отдельного анкетирования; 5 — наивысшая по-
требность; 4—2 — оценка потребности по убыванию; 1 — незначимая потребность.

Таблица 3
Качественная оценка ожидаемого гостиничного сервиса

Категории гостей Характерные признаки поколений Сервисология
Эхо-поколение 
(альфа)

Инноваторы Наличие современных технологий

Поколение Z 
(МеМеМе)

Потребность в впечатлениях при комфорте. 
Инициаторы с прагматическим подходом

Высокие требования к сервису

Поколение Y 
(миллениумы)

Новизна впечатлений. Инициаторы Высокие требования к новым сер-
висным технологиям

Поколение Х Четкое знание своих потребностей, уход от  
давления извне. Консерваторы

Возможность для принятия само-
стоятельного решения

Поколение «беби-
бумеров»

Консерваторы в предпочтениях Стабильность качества сервисных 
услуг

Категория людей 
с ОВЗ 

Нуждаются в помощи Адаптация к потребностям
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комфортность; для поколения Y  — рассма-
тривается с точки зрения новизны; для поко-
ления Z — без привлечения к себе внимания; 
для поколения Х  — самостоятельный лич-
ностный подход; для беби-бумеров — важная 
часть сервиса; для поколения А — акцент на 
современность. В табл.  3 представлена кон-
солидированная оценка важности элементов 
сервисологии для разных категорий гостей.

Таким образом, к наиболее активному и 
многочисленному сегменту целевой аудито-
рии средств коллективного размещения (бо-
лее 60 % согласно проведенному анкетирова-
нию) относятся представители 3 поколений 
«Х», «Y» и «Z», отличающихся своей мотиви-
рованностью в получении гостиничных услуг 
и высокими требованиями к качеству серви-
са, что необходимо учитывать при разработке 
стандартов обслуживания, системы лояльно-
сти гостей и продвижения услуг. Полученные 
результаты так называемого запланирован-
ного поведения разных групп потребителей 
позволяют выстраивать концепцию работы с 
гостями любых категорий поколений, мало-
мобильными гражданами и людьми с ограни-
ченными возможностями здоровья, исходя из 
их потребностей и прогнозируемости требуе-
мого качества сервисного обслуживания.
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