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Зубкова М. С. Применение маркетинга в гостиничных предприятиях
В статье рассматриваются результаты маркетингового исследования о применении маркетинга в гостиничных предприятиях Крыма. Резуль-
таты анкетирования показали недостаточную квалифицированность маркетологов и наличие потребности в них. Проводимые гостиницами 
маркетинговые исследования разобщены и эпизодичны, ограничены сопоставлением цен конкурентов, анализом анкет клиентов гостиницы, дан-
ных истории гостей отеля и не носят системного характера. Показана зависимость потребности в специалистах данного профиля от типов 
предприятий, их величины и возраста. Определено примерное количество необходимых специалистов по маркетингу.
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Зубкова М. С. Застосування маркетингу в готельних підприємствах
У статті розглядаються результати маркетингового дослідження 
про застосування маркетингу в готельних підприємствах Криму. Ре-
зультати анкетування виявили недостатню кваліфікованість марке-
тологів і наявність потреби в них. Проведені готелями маркетингові 
дослідження роз'єднані та епізодичні, обмежені зіставленням цін конку-
рентів, аналізом анкет клієнтів готелю, даних історії гостей готелю і 
не носять системного характеру. Показано залежність потреби у фа-
хівцях даного профілю від типів підприємств, їх величини і віку. Визна-
чено приблизну кількість необхідних фахівців з маркетингу.
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keting in hotel companies of the Crimea. Results of questionnairing showed 
insufficient qualification of marketing experts and availability of demand in 
them. Marketing research conducted by hotels are disconnected and episodic 
and are reduced to comparison of prices of competitors, study of question-
naires answered by hotel clients, history of hotel guests and are not of system 
character. It shows dependence of demand in specialists of this profile on 
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На сегодняшний день гостиничная индустрия 
является одной из наиболее перспективных и 
быстро развивающихся отраслей во всем мире. 

Количество средств размещения туристов, к которым 
относят гостиницы, отели, кемпинги, пансионаты и т. д., 
как в Украине, так и за рубежом с каждым годом растет.

Жесткая конкуренция, рост издержек, меняющие-
ся потребительские предпочтения – все эти факторы 
приводят к необходимости применения маркетинга ру-
ководителями гостиничных предприятий для выбора 
правильной стратегии поведения фирмы на рынке.

Однако руководители, практические работники 
не всегда правильно понимают суть маркетинга, его 
возможности, а также те преимущества, которые может 
получить гостиничное предприятие, применяющее в 
своей деятельности принципы маркетинга. Основным 
принципом туристского маркетинга является приме-
нение тактики и стратегии активного приспособления 
к требованиям потенциальных покупателей с целена-
правленным одновременным воздействием на них [1]. 

Этот принцип предполагает системное использо-
вание маркетинговых мероприятий. Предпринимаемые 

же гостиничными предприятиями маркетинговые ме-
роприятия носят разрозненный и несистемный харак-
тер, ограничиваются в основном сбытом и рекламной 
деятельностью [2].

Реализация маркетинга требует ежедневного при-
нятия решений и действий сотрудников внутри гости-
ницы и вне ее. 

 Гостиничному предприятию необходимо иметь 
людей, способных проводить анализ рынка, планирова-
ние маркетинговых мероприятий, их осуществление и 
контроль.

По мнению В. Е. Туватовой, можно выделить сле-
дующие основные функции службы маркетинга гости-
ничного предприятия:

	 разработка стратегии маркетинга предприятия; 
	 изучение потребительских предпочтений (ан-

кетирование, опросы, наблюдения);
	 анализ ценовой, сбытовой, рекламной страте-

гии предприятия и методов стимулирования 
сбыта, выявление их сильных и слабых сторон; 

	 выбор наиболее перспективных целевых сег-
ментов рынка и разработка ориентированной 
на них стратегии; 
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	 разработка предложений по созданию (коррек­
тировке) элементов фирменного стиля, их пра­
вильному использованию в оформлении вну­
тренних и внешних помещений отеля, а также 
во всех используемых средствах рекламы;

	 разработка плана мероприятий по рекламе и 
паблик рилейшнз с использованием наиболее 
эффективных средств рекламы, оперативный 
анализ эффективности их проведения и, при 
необходимости, корректировка;

	 разработка предложений по формированию и 
корректировке положительного имиджа отеля 
в сознании потребителей и единой корпора­
тивной культуры, непосредственное участие в 
их практическом осуществлении с использова­
нием средств рекламы [3].

Указанные функции возможно реализовать на 
предприятии только с помощью взаимосвязанного си­
стематизированного подхода в использовании инстру­
ментов маркетинга для управления гостиницей. Для это­
го необходимы специально обученные кадры, которых 
готовят на экономических факультетах и факультетах 
управления [4]. Именно профессионализм специалистов 
по маркетингу, соответствующий стиль управления, ис­
пользование современных средств коммуникации и пла­
номерное продвижение продукта — таковы составляю­
щие завтрашнего дня в гостиничной индустрии [5]. 

Вопросам применения маркетинга в гостиничных 
предприятиях посвящены труды таких украинских уче­
ных, как: Громова А. Г., Петровский Б. Д., Шульгина Л. М. 
[6, 7, 8]. Бузни А. Н. исследовал потребность в специа­
листах-маркетологах на предприятиях АР Крым [4]. Од­
нако в работах отечественных авторов не исследованы 
потребности на маркетологов в гостиничных предпри­
ятиях Крыма.

Целью данной статьи является анализ применения 
маркетинга, выявление потребности на маркетологов в 
гостиничных предприятиях Крыма. Для её реализации 
был проведен опрос руководителей и других компетент­
ных в отношении кадров лиц предприятия, о примене­
нии маркетинга на предприятии, наличии в составе их 
персонала сотрудников, выполняющих маркетинговые 
функции, и о потребности в данных специалистах. 

В ходе исследования потребности в специалистах-
маркетологах, проведенных в 2008 г. на крымских 
предприятиях А. Н. Бузни, было выявлено, что 

в ряде случаев респонденты под маркетингом понима­
ли продажу и рекламу [4]. По прошествии ряда лет на 
аналогичном опросе также необходимо проверить по­
нимание руководителями предприятий понятия «мар­
кетинг», исходя из чего определять степень квалифици­
рованности их ответов. 

В связи с этим была разработана анкета (табл. 1).
Таблица 1 

Форма анкеты проведенного опроса предприятий о потребности в маркетологах

№ 
п/п Вопросы Варианты ответов Отметка

1 2 3 4

1 В Вашем представлении, маркетинг – это

рекламная деятельность, направленная на более успеш-
ную реализацию товара

изготовление товара, соответствующего потребностям 
населения

продажа товара

организационно-информационная система, направлен-
ная на разработку, производство и реализацию товара, 
соответствующего спросу потребителя

Ваш вариант – ...

Затрудняюсь с ответом

2
Применяется ли на Вашем предприятии 
маркетинг?

Да

Нет

Не знаю

3
Считаете ли Вы необходимым примене-
ние маркетинга?

Да

Нет

Не знаю

4
Имеются ли на Вашем предприятии 
работники, выполняющие функции по 
маркетингу?

Да

Нет

Не знаю

Если да, укажите, пожалуйста, цифрой их количество

5
Есть ли среди них дипломированные 
маркетологи?

Да

Нет

Не знаю
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1 2 3 4

6
Необходимы ли вам сейчас или в бли-
жайшей перспективе специалисты  
по маркетингу?

Да

Нет

Не знаю

Если да, укажите, пожалуйста, цифрой необходимое ко-
личество

7

Как часто проводятся Вашим пред-
приятием маркетинговые исследования 
с составлением отчёта по:

удовлетворённо-
сти клиентов, вы-
явлению спроса

Постоянно, по каждому клиенту

Эпизодически, 2 – 5 раз в сезон

Раз в год

Проводились однажды

Не проводятся

8
состоянию рынка 
услуг по размеще-
нию

Систематически, несколько раз  
в сезон

Ежегодно перед началом сезона

Ваш вариант

Не проводятся

9 конкурентам

Систематически, несколько раз  
в сезон

Ежегодно перед началом сезона

Ваш вариант

Не проводятся

10 Пользуетесь ли Вы услугами внешних 
маркетологов?

Да, на постоянной основе по договору

Да, по отдельным проектам 

Ваш вариант

Нет, не знаю, кто предоставляет такие услуги

Сообщите, пожалуйста, сведения по данной паспортичке

11 Тип предприятия по размещению

Гостиница

Дом отдыха

Пансионат (кемпинг)

Турбаза

Другое 

12 Организационно-правовая форма хозяй-
ствования

Частное предприятие

Коллективное предприятие

Государственное предприятие

Коммунальное предприятие

Совместное предприятие

Акционерное товарищество

Другое 

13 Количество штатных сотрудников, чел.

1 – 10

11 – 50

51 – 100

101 – 200

201и более

14 Стаж работы предприятия, лет

1 – 3

4 – 10

11 – 20

21 и более

15 Ёмкость предприятия, количество 
койко-мест, ед.

16 Коэффициент заполняемости, % в год

17 Затраты на маркетинговую деятельность, 
% к обороту

Продовження табл. 1
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1 2 3 4

18 Занимаемая Вами должность

Руководитель, заместитель руководителя (подчеркнуть)

Руководитель функционального подразделения (отдела 
кадров, планового отдела и др.)

Линейный менеджер

Другое

19 Ваше образование

Высшее

Среднее (среднее специальное)

Другое

20 Ваш стаж работы на данном предприя-
тии, лет

До 1  года

2 – 5

6 – 10

Более 10

21 Ваш общий стаж работы, лет

До 1 года

2 – 5

6 – 10

Более 10

22 Ваш возраст, лет

До 25

26 – 35

36 – 50

50 – 60

Старше 60

Закінчення табл. 1

Всего специальной выборкой, отражающей ге­
неральную совокупность предприятий Крыма, предо­
ставляющих услуги по размещению, было опрошено 320 

гостиничных предприятий республики (рис. 1), среди 
которых 192 гостиницы, 42 отеля, 36 гостевых домов, 
26 домов отдыха, 18 пансионатов, четыре турбазы и два 
гостиничных комплекса.

Рис. 1. Сегментирование опрошенных предприятий
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6%

Стаж работы предприятия, лет 
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Генеральная совокупность таких предприятий в 
Крыму охватывает около 14 тысяч субъектов рынка. 
Предприятия продифференцировали по типу размеще­
ния, организационно-правовой форме собственности, 
количеству штатных сотрудников, сроку их деятельно­
сти в условиях новой рыночной системы, чтобы выявить 
наличие или отсутствие зависимости от этого фактора 
восприятия маркетинга руководителями или специали­
стами предприятия. 

Зависимость использования на предприятии мар­
кетинга и потребности в маркетологах устанавливали по 
отношению к фактору величины гостиничного предприя­
тия и типу предприятия по размещению. Респондентами 
в основном были руководители предприятий (54,4% от 
общего количества опрошенных) и специалисты (29,4%), 
владеющие информацией о кадровом составе и харак­
тере деятельности предприятия. При этом 78,5% опро­
шенных имели высшее образование, 14,5% – среднее и 

среднеспециальное, а также 7% – незаконченное высшее, 
что позволяло надеяться на относительную компетент­
ность ответов в отношении сведений о маркетинге, по 
крайней мере на опрашиваемых предприятиях. 

Полученные ответы (табл. 2) показывают, что 
около 56,25% респондентов выбрали наиболее верный 
ответ, понимая маркетинг как организационно-ин­
формационную систему, направленную на разработку, 
производство и реализацию товара, соответствующего 
спросу потребителя. Сопоставив данный результат с 
результатом исследования А. Н. Бузни, можно сделать 
вывод: по прошествии лет количество сотрудников, по­
нимающих маркетинг правильно (в 2008 г. 67,4% руко­
водителя предприятий сферы услуг дали правильный 
ответ) не только не увеличилось, но и на более чем 10% 
уменьшилось. Это указывает на негативные изменения 
в понимании данного определения. 

Таблица 2 

Ответы респондентов о понимании маркетинга (по строкам количество предприятий в % к данным колонки 2)

Факторы влияния на от-
веты респондентов

Количество 
предприятий

Варианты ответов: Маркетинг – это

рекламная 
деятельность, 

направлен-
ная на более 

успешную 
реализацию 

товара 

изготов-
ление 

товара, 
соответ-

ствующего 
потребно-

стям

продажа 
товара 

(услуги)

организационно–
информационная 

система, направлен-
ная на разработку, 

производство и 
реализацию товара, 

соответствующего 
спросу потребителя

Затруд-
нились  
с отве-

том

1 2 3 4 5 6 7

По всем опрошенным 
предприятиям, в т. ч.: 320 28,1 3,1 4,1 56,25 8,1

По типу предприятия – по размещению

Гостиница 192 25 7,1 6,3 58 3,6

Дом отдыха 26 30,9 5,1 4,8 54,9 4,3

Пансионат 18 35,9 3,8 4,9 49,7 5,7

Турбаза 4 25 – – 75 –

Гостиничный комплекс 2 – – – 100 –

Гостевой дом 36 37,2 2,9 53,4 6,5

Отель 42 28 3.9 3 65,1 –

По количеству штатных сотрудников, чел.

1 – 10 54 38,2 7,3 5,7 44 4,8

11 – 50 155 29,5 5,3 6,5 54,5 4,2

51 – 100 74 10,8 3,9 7,4 72 5,9

101 – 200 27 9,9 4,4 4,5 73,3 7,9

200 и более 10 – – – 100 –

По стажу работы предприятия

От 1 года до 3 лет 59 25,4 5,2 7,1 56,2 6,1

От 4 до 10 лет 190 24,8 4,7 4,9 60,7 4,9

От 11 до 20 лет 53 22,6 3,3 1,6 67,7 4,8

21 год и более лет 18 10,9 – – 89,1 –

Должность респондента

Руководитель 174 20,2 7,6 4 64,7 3,5
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При этом в пансионатах оказалось наименьшее ко­
личество верных ответов (49,7%) при лучших результатах 
в отелях и на турбазах (65,1 и 75% соответственно) и абсо­
лютном их количестве (100%) в гостиничных комплексах. 

Количество верных ответов так же, как и в иссле­
дованиях А. Н. Бузни, возрастало с увеличением вели­
чины предприятия и с увеличением срока его функцио­
нирования. Это достаточно логично, поскольку на более 
крупных предприятиях есть больше возможностей для 
специальной маркетинговой деятельности, а с увеличе­
нием срока деятельности в рыночных условиях возрас­
тает понимание условий рыночного хозяйствования на 
основе маркетинга.

Разумеется, существенной оказалась разница в 
ответах в зависимости от уровня образования. Наи­
большее количество верных ответов дали респонденты, 
имеющие высшее образование (61,2%), тогда как пра­
вильность ответов респондентов со средним и средним 
специальным образованием не достигала 40%. 

Тем не менее, более 40% неверных ответов, около 
35% которых принадлежала руководителям, свидетель­

ствует о неверной постановке маркетинговой деятель­
ности (или отсутствии таковой) на более чем трети 
опрошенных гостиничных предприятий. 

Полученные данные нашли своё отражение и при от­
ветах на второй вопрос анкеты – о применении маркетин­
га на предприятии. Из всех ответов о том, что маркетинг 
на предприятии применяется (79,7%) лишь 43,25% оказа­
лись достоверными, т. е. фактически маркетинг применя­
ется менее чем на половине опрошенных предприятий. 

Такой же коррекции подлежали и ответы о наличии 
работников, выполняющих функции по маркетингу в го­
стиничных предприятиях. При полученных утвердитель­
ных ответах от 72,5% опрошенных респондентов факти­
чески следует признать 48,5%. Такая ситуация подтверди­
лась и при определении функций, выполнение которых 
относили к маркетинговым на данном предприятии. 

Данные о количестве сотрудников предприятия, 
занимающихся маркетингом, о наличии среди них ди­
пломированных маркетологов и о количественной по­
требности в маркетологах представлены в табл. 3.

Закінчення табл. 2

1 2 3 4 5 6 7

Руководитель функцио-
нального подразделения 94 23,5 6,1 7,2 60,1 3,1

Линейный менеджер 52 36,5 6,1 9,5 34,9 13

Образование респондента

Высшее 251 24 5,7 4,4 61,2 4,7

Среднее, среднее специ-
альное 47 22,8 15,5 12,4 39,5 9,8

Незаконченное высшее 22 25,4 6,5 11,2 49,4 7,5

Таблица 3 

Данные респондентов о количестве маркетологов, чел.

Факторы влияния на ответы респондентов

Количество сотрудников, занимаю-
щихся маркетингом, чел. Необходимое количество 

маркетологов, чел.
Всего В т. ч. с дипломом 

маркетолога

1 2 3 4

По всем опрошенным предприятиям, в т. ч.: 514 118 112

По типу предприятия – по размещению

Гостиница 375 88 86

Дом отдыха 19 2 6

Пансионат 12 4 2

Турбаза 14 2 -

Гостиничный комплекс 18 6 1

Гостевой дом 24 5 1

Отель 52 11 16

По количеству штатных сотрудников

1-10 чел. 41 11 15

11-50 чел. 180 25 60

51-100 чел. 130 29 19

101-200 чел. 88 26 13
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Приведенные данные свидетельствуют о том, что 
наибольшее количество работников, выполняющих 
маркетинговые функции, имеются в гостиницах. Здесь 
же отмечено большее количество дипломированных 
маркетологов и названа наибольшая потребность в них. 
Однако абсолютные значения этих показателей рассма­
тривать в сравнении по видам предприятий не вполне 
правомерно, поскольку количество проанализирован­
ных предприятий (см. рис. 1) сильно различалось. По­
этому количество предприятий, респонденты которых 
дали ответы о наличии маркетологов, были рассмотре­
ны в процентном соотношении (табл. 4). 

Как видно из полученных данных, по существу на 
более 25% предприятий маркетологи отсутствуют, а дипло­
мированные маркетологи (см. табл. 3) составляют менее 
трети персонала, выполняющего маркетинговые функции 

и, следовательно, качество этих услуг далеко от профессио­
нального уровня. Количество предприятий, имеющих мар­
кетологов, значительно зависит от типа предприятия по 
размещению, наименьшее их количество в домах отдыха.

Подтвердилась и тенденция более активного ис­
пользования маркетологов на предприятиях с большим 
опытом работы. 

Проявляется чёткая тенденция увеличения ко­
личества предприятий с маркетологами при увеличе­
нии общей численности персонала предприятия, что 
подтверждает данные табл. 1 и вполне объяснимо, т. к. 
малым предприятиям затруднительно осуществлять за­
траты на маркетинг. Однако это не говорит о том, что 
маркетинговая деятельность им не нужна.

Только 1% предприятий прибегают к помощи 
внешних маркетологов, менее трети – по отдельным про­

Закінчення табл. 3

1 2 3 4

200 и более чел. 75 27 5

По стажу работы предприятия

От 1 года до 3 лет 64 10 16

От 4 до 10 лет 309 71 78

От 11 до 20 лет 103 27 13

21 год и более лет 38 10 5

Таблица 4 

Ответы респондентов о наличии на предприятии маркетологов  
(по строкам количество предприятий в % к данным колонки 2)

Факторы влияния на ответы респондентов Количество 
предприятий

Варианты ответов

Да Нет Не знаю

1 2 3 4 5

По всем опрошенным предприятиям., в т. ч. 320 72,5 27,5 –

По типу предприятия – по размещению

Гостиница 192 64,3 35,7 –

Дом отдыха 26 32,5 67,5 –

Пансионат 18 43,4 56,6 –

Турбаза 4 100 – –

Гостиничный комплекс 2 100 – –

Гостевой дом 36 35,7 64,3 –

Отель 42 71,8 28,2 –

По количеству штатных сотрудников

1 – 10 чел. 54 42,1 57,9 –

11 – 50 чел. 155 65,1 34,9 –

51 – 100 чел. 74 78,5 21,5 –

101 – 200 чел. 27 94,4 5,6 –

200 и более чел. 10 100 – –

По стажу работы предприятия

От 1 года до 3 лет 59 51,4 48,6 –

От 4 до 10 лет 190 59,6 40,4 –

От 11 до 20 лет 53 77,8 22,2 –

21 год и более лет 18 72,3 27,7 –

http://www.business-inform.net


Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

297БІЗНЕСІНФОРМ № 2 ’2013
www.business-inform.net

ектам, почти половина (48%) гостиничных предприятий 
не привлекают внешних маркетологов, 24% вообще не 
знают кто предоставляет такие услуги (рис. 2).

 

Рис. 2. Привлечение внешних маркетологов 
гостиничными предприятиями

Из табл. 5 видно, что по отдельным проектам к 
внешним маркетологам чаще всего обращаются гости­
ницы, предприятия со стажем работы от 4 до 10 лет. 
Меньше всего пользуются данным видом услуг гости­
ничные комплексы и турбазы, предприятия с количе­
ством сотрудников 200 и более человек. Это связано, 
скорее всего, с тем, что данные гостиничные предпри­
ятия (см. табл. 4) имеют в штате маркетологов, выпол­
няющих все необходимые функции.

Как видно из полученных данных (рис. 3), проведе­
ние гостиничными предприятиями маркетинговых ис­
следований с составлением отчёта по удовлетворённости 
клиентов, выявлению спроса в 42% проводятся эпизоди­
чески, в четверти случаев проводились однажды или во­
обще не проводились и только 16% предприятий – посто­
янно, по каждому клиенту. Исследования с составлением 
отчёта по состоянию рынка услуг по размещению чуть 
меньше половины предприятий не проводят, однако кон­
курентов изучают 60% гостиничных предприятий. Роль 
маркетинга в среде, в которой функционируют гостини­
цы, пока ещё не стала доминантой их деятельности.

Потребность в маркетологах, выявленная по ре­
зультатам проведенного опроса, как и в исследовании 
А. Н. Бузни, лишь частично отражает реальную потреб­
ность, т. к. почти на каждом третьем предприятии руко­
водители и ведущие специалисты либо вообще не пред­
ставляют себе маркетинг как эффективный инструмент 
менеджмента, либо понимают его превратно. Это гово­
рит о необходимости разработки специальной програм­
мы по доведению необходимых знаний о маркетинге до 
руководителей предприятий и менеджеров других уров­
ней, т. е. необходимо не только удовлетворение потреб­
ностей, но и воздействие на них с целью их развития. 

Предприятия до 20 человек штатных сотрудников 
выявили наибольшую потребность в маркетологах. Удо­
влетворить такую потребность возможно созданием 
специальных маркетинговых консалтинговых предпри­
ятий, которые бы обслуживали (разумеется, на коммер­
ческой основе) малые предприятия. Однако для таких 
служб особенно необходимы высококвалифицирован­
ные маркетологи. 

Да,
на постоянной

основе
по договору,

1%Не знаю,
кто предоставляет

такие услуги,
24%

Да,
по отдельным

проектам,
27%

Нет,
48%

Таблица 5

Данные респондентов о привлечении внешних маркетологов  
(по строкам количество предприятий в % к данным колонки 2)

Факторы влияния на ответы  
респондентов

Количество 
предприятий

Варианты ответов

Да, на постоян-
ной основе  

по договору

Да, по отдель-
ным проектам Нет

Не знаю, кто 
предоставляет 

такие услуги

1 2 3 4 5

По всем опрошенным предприяти-
ям, в т. ч.: 320 1 27 48 24

По типу предприятия – по размещению

 Гостиница 192 1 34,5 42,8 21,7

Дом отдыха 26 – 29 45 26

Пансионат 18 – 31,4 50,3 18,3

Турбаза 4 – 25 75 –

Гостиничный комплекс 2 – – 100 –

Гостевой дом 36 – 24,4 53,1 22,5

Отель 42 – 29,2 53,6 17,2

По количеству штатных сотрудников

1 – 10 чел. 54 – 27,2 47,1 25,7

11 – 50 чел. 155 1 31,8 48,2 20

51 – 100 чел. 74 – 30,5 56,5 13

101 – 200 чел. 27 – 28,2 71,8 –

200 и более чел. 10 – 25 75 –
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Выводы
Результаты проведенного исследования показали 

недостаточную квалифицированность маркетологов и 
наличие потребности в них. Основная маркетинговая 
деятельность по-прежнему концентрируется в отделах 
рекламы и продаж (сбыта) и носит текущий, а не страте­
гический характер. Проводимые маркетинговые иссле­
дования разобщены и эпизодичны, ограничены в луч­
шем случае сопоставлением цен конкурентов, анализом 
анкет клиентов гостиницы, данных истории гостей оте­
ля и не носят системного характера.                                 
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