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завелись неформалы

Автор: 
Оксана Самборская

Ф
от

о:
 T

S/
Fo

to
ba

nk
.ru



57RUSSIANREALTY.RU
тенденции

RR

владельцам заводов, газет, пароходов – 
элитные отели в историческом центре, 
студентам, познающим мир, – хостелы 

в тусовочных местах, командировочным сред
ней руки – недорогие отели поближе к месту 
командировки. Гости пристроены, все доволь
ны, никто не уехал обиженным. но это в идеа
ле, в реальности все не так просто. в каждом 
крупном городе вселенной (мы верим в то, что 
на других планетах тоже есть жизнь, а значит, 
и туристы) гостиничный сектор развивает
ся посвоему, с учетом местных ментальных, 
финансовых, градостроительных и прочих 
особенностей. даже в россии практически 
каждый город обладает своим, только ему при
сущим номерным фондом самых затейливых 
форматов. но постепенно гостиничный рынок 
начинает стандартизироваться, попадая под 
влияние известных сетей. в этом процессе есть 
свои плюсы и минусы.

если говорить об официальной классифи
кации, то в компании Cushman & Wakefield 
выделяют следующие основные форматы:
•	бизнесотель – отель среднего или высоко

го класса с развитой бизнесинфраструк
турой (переговорные, конференцзалы, 
бизнесцентр);

•	конгрессотель – крупный отель с боль
шим номерным фондом и с наличием кон
грессцентра для проведения масштабных 
мероприятий;

•	бутикотель – небольшой отель (обычно 
количество номеров не превышает 50) в исто
рическом центре города, который отличается 
уникальной архитектурой/интерьером;

•	курортный отель расположен в центре мор
ского или горнолыжного курорта;

•	туристический отель – отель среднего либо 
экономкласса (как правило, без дополнитель
ных услуг) рядом с достопримечательностя
ми города, рассчитанный в основном на ту
ристов, путешествующих с познавательными 
целями;

•	апартотель – гостиница для длительного 
проживания;

•	смешанные отели (resortspa, resortcongress, 
businessspa).

Каждый город мира (за исКлючением 

совсем уж КсенофобсКих и заКрытых 

для посторонних населенных пунК

тов) стремится К тому, чтобы его 

гости нашли себе приют и Кров. 
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неофициально в классификацию включа
ют частные минигостиницы, ведомственные 
гостиницы и даже сезонные отели, которые ра
ботают только летом или только зимой (их от
крытие привязано к работе сезонной инфра
структуры на горнолыжном склоне, в яхтклубе 
и т. д.).

Что касается официальной классификации, 
то она не проводит границу между форматом 
и неформатом. Поэтому справедливым выгля
дит утверждение заместителя директора по раз
витию индустрии гостеприимства компании 
CBRE Станислава ивашкевича: «нетрадици

онными являются почти все частные несетевые 
средства размещения. К ним относятся как 
бутик или дизайнотели, так и просто ми
ниотели с небольшим количеством номеров. 
их отличие от обычных отелей – более личный 
подход к гостю. так, правда, получается не всег
да, но отельеры к этому стремятся».

По мнению генерального директора ком
пании Hospitality Income Consulting елены 
Лысенковой, к нетрадиционным относятся 
гостиницы, которые в оформлении, подходе 
меняют сложившиеся отраслевые стереоти
пы. Причем, уточняет заместитель директора 

департамента консалтинга и оценки компании 
NAI Becar Анна данченок, неформат все ак
тивнее попадает в сети: «до недавнего времени 
к неформатным относились бутикотели, хо
стелы, апарт и кондоотели, капсульные отели 
и минигостиницы. интересно, что именно 
последние до сих пор не столкнулись с при
сутствием сетей в своем сегменте, в то время 
как остальные форматы в той или иной мере 
осваиваются крупными операторами». впро
чем, ничего неожиданного в том, что крупные 
сети равнодушны к минигостиницам в том 
виде, в котором они существуют у нас сегодня, 
нет. и дело вовсе не в том, что сетевики за
костенели в своих предпочтениях и не готовы 
к экспериментам.

взять, к примеру, СанктПетербург, где 
сумасшедшее развитие получил сегмент мини
гостиниц, оборудованных на месте бывших 
коммунальных квартир. Как отмечает Ста
нислав ивашкевич, вопервых, это не вполне 
законно, вовторых, в подобных отелях не всег
да соблюдаются правила противопожарной без

опасности, что крайне критично для индустрии 
гостеприимства. для любой гостиничной сети 
репутация – воистину бесценный капитал: 
скомпрометировать свое доброе имя подобным 
объектом никто не рискнет.

Совсем другое дело апартотели, которые 
еще недавно были диковинкой на российском 
гостиничном рынке. в мире есть примеры, ког
да гостиничные сети развивают апартформат – 
скажем, для InterContinental Hotels Group 
и Marriott International это довольно серьезная 
часть работы. в россии же едва ли не первый 
сетевой апартпример – отели под брендом 
Adagio, который принадлежит гостиничной 
сети Accor. По данным директора отдела стра
тегического консалтинга компании Cushman & 
Wakefield елены Лисиной, два таких проекта 
планируется запустить в Москве и один – 
в Калуге. Причем Adagio на улице Бахрушина 
в Москве должен открыться уже в этом году.

однако пока в россии сегмент апарт
отелей развивается вне сетей: допустим, 

Неофициально в классификацию 
включают частные, ведомствен-
ные и даже сезонные гостини-
цы, которые работают только 
летом или только зимой

Любые специфиче-
ские форматы вы-
ходят на рынок в тот 
момент, когда спрос 
на них сформировал-
ся хотя бы в неболь-
шом объеме. «Они 
появляются в том 
случае, если спрос 
на классическое 
предложение уже 
удовлетворен»
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разработчиком концепции и владельцем апарт
отеля в СанктПетербурге (Московский просп., 
73) является компания NAI Becar. еще одно 
подтверждение – петербургский же проект 
YE’S, успешный опыт которого ГК «Пионер» 
переносит на московский рынок, анонсировав 
строительство апартотеля в столичном районе 
Митино.

очевидно, у первопроходцев будут после
дователи. ведь, как подчеркивает генеральный 
директор Megapolis Property Management 
Андрей иванов, спрос на апартотели растет 
следом за развитием внутреннего и въездного 
туризма. «Клиентов привлекает оптималь
ное соотношение цены и качества. отельеры 
повышают качество сервиса в таких отелях, 
а цена на номера в них в дватри раза ниже, 
чем в стандартных отелях. Скорее всего будут 
востребованы и апартаменты как отдельные 
квартиры с дополнительным сервисом. Это 

помещения в нежилых зданиях – покупатели 
приобретают в них квартиры без права пропи
ски», – считает эксперт.

Бутикотели, на которые гостиничные сети 
обращают пристальное внимание, пока тоже 
остаются зоной, по большей части свободной 
от сетевого влияния (это утверждение касается 
и так называемых трофейных отелей – исто
рических гостиниц с нетиповой архитектурой, 
интерьерами – культурным достоянием – 
и собственной атмосферой). По словам елены 
Лисиной, бутикотелям достаточно сложно 
конкурировать с сетевыми отелями: эти 
проекты долго окупаются, при этом они менее 
эффективны с точки зрения управления, чем 
стандартные гостиницы. «но есть некоторые 
успешные примеры: допустим, бутикотель 
«АлександрХаус» в СанктПетербурге – част
ный гостевой дом на 19 комнат. Среднегодовая 
загрузка данного отеля – около 65 %.основной 
секрет успеха кроется в индивидуальном под
ходе. Каждый пятый гость отеля становится 
постоянным клиентом».

Среди неформатных отелей есть такие, 
которые стоят совсем особняком. К ним елена 

Бутик-отель – небольшой отель 
(номерной фонд не превышает 
50) в историческом центре горо-
да, который отличается уни-
кальной архитектурой
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Туристический 
отель – отель средне-
го либо экономкласса 
(как правило, без 
дополнительных 
услуг) рядом с досто-
примечательностями 
города, рассчитанный 
на туристов, путеше-
ствующих с познава-
тельными целями

Бутик-отели пока 
тоже остаются зоной, 
по большей части 
свободной от сетево-
го влияния
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Лысенкова относит, в частности, лоджи – уни
кальные экокурорты, созданные в удаленных 
и красивейших местах. «Жизнь гостей в лод
жах крайне проста, многие сервисы класси
ческого отеля в них отсутствуют. там может 
быть электричество по часам, нет горячей воды 
и телевизоров». еще один необычный вари
ант – отели для животных: гостиницы, которые 
вроде бы обладают всеми основными компо
нентами отеля с краткосрочным размещением 
и рестораном, но вот гости – сплошь волосатые 
или пернатые.

в целом, по мнению Анны данченок, тер
мин «нетрадиционные» в данном случае вполне 
приравнивается к определению «зарождающи
еся»: любые специфические форматы выходят 
на рынок в тот момент, когда спрос на них 
сформировался хотя бы в небольшом объеме. 
елена Лысенкова утверждает, что нетрадицион
ные форматы никак нельзя назвать популярны
ми: «они появляются в том случае, если спрос 
на классическое предложение уже удовлетво
рен – когда владельцам надо искать альтернатив
ные возможности выделиться или когда огра

ничения по реализации проекта не позволяют 
создать классический во всех смыслах продукт».

нетрадиционные и классические гостини
цы подчиняются одним и тем же рыночным 
законам: испытывают одни и те же сезонные 
колебания спроса, предоставляют скидки 
за длительность проживания, проявляют 
лояльность к корпоративным клиентам. А вот 
что их действительно отличает, так это марке
тинговые стратегии, которые у неформатных 
отелей зачастую необычные. рассказывает 
елена Лысенкова: «владельцы таких проек
тов стараются использовать все возможности 
локального маркетинга, интернетпродви
жения и социальных сетей для увеличения 
продаж своих отелей. так, нестандартные отели 
запускали флешмобы для привлечения внима
ния. их подход более прямолинеен в области 
цены, чем у классических отелей, но более 
креативен в смысле рекламы и маркетингового 
продвижения».

Конечно, чем дальше, тем сложнее неформа
лам выдерживать давление со стороны сетеви
ков. Что касается Москвы и СанктПетербурга, 
это влияние проявится быстрее, чем в регио
нах, где гостиничный рынок имеет огромный 
потенциал для роста. впрочем, как подытожи
вает елена Лысенкова, места на рынке хватит 
всем: «именно активное развитие отелей 
классического формата заставит собственников 
искать новые решения и нишевые продукты, 
которые будут востребованы целевой аудито
рией».   

«Именно развитие отелей клас-
сического формата заставит 
собственников искать нишевые 
продукты, которые будут вос-
требованы целевой аудиторией»
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«Нестандартные 
отели запускали 
флешмобы для при-
влечения внимания. 
Их подход более пря-
молинеен в области 
цены, чем у классиче-
ских отелей, но более 
креативен в смысле 
рекламы и маркетин-
гового продвижения»




