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В статье рассматриваются вопросы оптимизации затрат и управления клиентской лояльностью в 
гостиничном бизнесе на примере изменения ценовой политики услуги F&B (завтрак включенный). Особое 
внимание уделяется анализу влияния увеличения стоимости завтраков на уровень удовлетворенности 
гостей и показатели операционной эффективности. Проведенный исследовательский анализ 
демонстрирует, что успешное управление затратами возможно не только за счет сокращения издержек, но и 
через грамотное использование ресурсной базы и вовлеченность персонала. Изучение изменений показателя 
себестоимости услуги (Cost) показало, что минимизация издержек не обязательно влечет за собой снижение 
лояльности клиентов, если сервис поддерживается на высоком уровне благодаря профессионализму 
сотрудников. Автором подчеркивается роль человеческого фактора, клиентоориентированности и 
персонализированного подхода, которые могут смягчить последствия экономических изменений и 
способствовать сохранению или даже повышению удовлетворенности гостей. Статья также акцентирует 
внимание на важности внедрения инноваций в управление питанием для повышения 
конкурентоспособности и устойчивого развития гостиничных предприятий. Полученные результаты могут 
служить основой для разработки эффективных стратегий в области оптимизации затрат и увеличения 
ценностного предложения в гостиничном секторе. 
Ключевые слова: оптимизация затрат, гостиничный бизнес, клиентская лояльность, качество обслуживания, 
управление ресурсами. 
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The article studies problems of cost cutting and client loyalty management in hotel business illustrated by changes in 
price policy on F&B services (breakfast included). Special attention is paid to analyzing the impact of rising breakfast 
cost to the rate of guest satisfaction and indicators of operative efficiency. Systemic analysis showed that successful 
cost management is possible not only at the expense of cost cutting but through adequate use of the resource base 
and personnel involvement. Studying changes in service prime cost showed that cost minimization does not 
necessarily cause reduction in client loyalty, in case service is maintained at high level thanks to employees’ 
professionalism. The author underlined the role of human factor, client-orientation and personalized approach, 
which could smooth after-effects of economic changes and foster keeping and even raising guest satisfaction.  
The article also focuses on the importance of introducing innovation in catering management to improve 
competitiveness and develop steadily hotel enterprises. The obtained findings can form a basis for elaboration of 
effective strategies in the field of cost optimization and increase in valuable offer in hotel sector. 
Keywords: cost optimization, hotel business, client loyalty, service quality, resource management. 
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Введение 

остиничный бизнес будучи важной 
частью сферы услуг играет ключевую 
роль в системе общественного вос-

производства, поскольку непосредственно 
связан с развитием туризма, транспортной 
инфраструктурой, индустрией развлече-
ний, а также с сопутствующими отрасля-
ми: общественным питанием, розничной 
торговлей, производством продуктов пи-
тания. Через оказание услуг по размеще-
нию и питанию гостиницы удовлетворяют 
базовые потребности людей в путешестви-
ях и командировках, а также способствуют 
развитию культурных, экономических и 
социальных связей между регионами и 
странами. 

С точки зрения экономической теории 
гостиничный бизнес участвует в обеспече-
нии полной воспроизводственной цепоч-
ки. Во-первых, он поддерживает рабочую 
силу через обеспечение услуг отдыха и 
восстановления после трудовой деятельно-
сти. Туризм и деловые поездки создают 
спрос на гостиничные услуги, что стиму-
лирует развитие смежных секторов эконо-
мики. Во-вторых, гостиничный бизнес иг-
рает роль одного из основных потребите-
лей товаров и услуг, создавая значитель-
ный мультипликативный эффект для эко-
номики, стимулируя развитие сельского 
хозяйства, поставки продуктов питания, 
транспортные услуги, рекламу и марке-
тинг. 

Служба питания в гостиничном бизнесе 
занимает определенное место в создании 
впечатления гостей, формируя значитель-
ную часть их восприятия качества обслу-
живания. Эта сфера дополняет основной 
комплекс гостиничных услуг, создавая до-
полнительные возможности для удовле-
творения потребностей клиентов и под-
черкивая уникальность бренда. Предо-
ставляя услуги питания, гостиницы не 
только удовлетворяют базовые потребно-
сти в еде и напитках, но также в значи-
тельной степени влияют на эмоциональ-
ный отклик гостей, создавая атмосферу 
уюта, эксклюзивности и обеспечивая в не-

котором роде персональный подход к 
каждому гостю, что усиливает общее впе-
чатление от пребывания. 

С экономической точки зрения служба 
питания в гостиницах является сложной 
системой, в которой пересекаются вопросы 
управления себестоимостью, качества по-
ставляемой продукции и общей прибыли 
предприятия. Питание способно обеспе-
чивать значительный процент от общей 
выручки гостиницы, особенно если заве-
дения при отеле (рестораны, бары, кафе) 
развивают оригинальные концепции, при-
влекающие как гостей, так и внешнюю 
аудиторию. 

С другой стороны, услуги питания со-
пряжены с высокими издержками на за-
купку сырья, поддержание санитарных 
стандартов, оплату труда и обучение пер-
сонала.  

 
Актуальность исследования 
Несмотря на очевидное восстановление 

туристской и деловой активности в инду-
стрии гостеприимства, остается множество 
вызовов, характерных не только для гости-
ничного сектора, но и для экономики в це-
лом. Среди них можно выделить такие 
проблемы, как низкий уровень заработных 
плат и кадровый дефицит, которые акту-
альны для большинства отраслей сферы 
услуг. Эти вопросы становятся особенно 
острыми в условиях необходимости повы-
шения конкурентоспособности гостинич-
ного бизнеса, который, с одной стороны, 
стремится к масштабированию и выходу 
на новые рынки, а с другой – сталкивается 
с необходимостью удержания лояльности 
отечественных туристов. 

Одна из ключевых задач гостиничного 
бизнеса в России заключается в адаптации 
к изменяющимся требованиям рынка, что 
предполагает как развитие инфраструкту-
ры и расширение спектра предоставляе-
мых услуг, так и внедрение инновацион-
ных решений для улучшения качества об-
служивания и оптимизации операцион-
ных процессов. Важным направлением 
становится повышение выручки за счет 
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улучшения качества обслуживания, созда-
ния дополнительных предложений для 
гостей и оптимизации внутренних затрат. 
В то же время усиление конкуренции на 
внутреннем рынке требует от гостинич-
ных операторов внедрения стратегий, 
направленных на укрепление лояльности 
клиентов, что включает работу с клиент-
скими ожиданиями, персонализацию сер-
виса и внедрение программ лояльности. 

Существенное внимание уделяется так-
же необходимости адаптации к новым 
экономическим реалиям, что требует от 
гостиничного бизнеса гибкости в отноше-
нии ценообразования и управления затра-
тами. Отрасль движется в сторону повы-
шения операционной эффективности, что 
требует не только оптимизации бизнес-
процессов, но и активного использования 
современных технологий и цифровых ре-
шений, позволяющих снизить расходы и 
повысить производительность труда. 

Одной из ключевых финансовых мет-
рик в деятельности ресторанных служб яв-
ляется показатель Cost, или Food Cost, т. е. 
соотношение затраченных средств на при-
готовление ингредиентов и выручки, по-
лучаемой от продажи приготовленного 
блюда. Этот показатель отображает рента-
бельность ресторанной деятельности. От 
точности его калькуляции зависит успех 
предприятия, оказывающего услуги пита-
ния [11]. 

Повышение конкурентоспособности 
предприятия – это вопрос, который стоит 
перед каждой организаций, желающей 
успешно функционировать на рынке. Те 
предприятия, которые не уделяют долж-
ного внимания аналитике соответствую-
щих закономерностей, остаются позади 
своих конкурентов и вынуждены в даль-
нейшем переориентироваться и перестра-
ивать модель ведения бизнеса [8]. 

 
Формулировка проблемы 
В сложившихся условиях предприятиям 

гостиничной отрасли приходится искать 
пути оптимизации издержек для достиже-
ния необходимых показателей эффектив-

ности бизнеса. Ситуация осложняется вы-
соким темпом инфляционного роста, осо-
бенно в сфере пищевых продуктов, что 
обусловлено увеличением производствен-
ных и логистических затрат. Служба пита-
ния в гостиницах является особенно уяз-
вимой не только к внешним экономиче-
ским факторам, но и к внутренним рис-
кам, таким как ограниченные сроки хра-
нения продуктов, потенциальные потери 
из-за порчи, а также кражи и злоупотреб-
ления. 

Кроме того, любое повышение цены на 
услуги воспринимается клиентами нега-
тивно, что создает дополнительные риски 
для лояльности и удовлетворенности гос-
тей. В этой связи актуальность вопроса оп-
тимизации затрат в гостиничном бизнесе 
возрастает, требуя комплексного подхода, 
включающего контроль за себестоимостью, 
пересмотр закупочной стратегии, миними-
зацию потерь и рациональное использова-
ние ресурсов. 

Таким образом, возрастает актуальность 
поиска баланса между снижением затрат и 
сохранением лояльности клиентов. 

 
Анализ публикаций  
по проблематике исследования 

В исследовании В. В. Бахарева «Инстру-
ментарий формирования клиентской ло-
яльности в сфере общественного питания» 
автор в качестве одного из инструментов 
формирования истинной лояльности ука-
зывает «соответствие ассортимента пред-
лагаемых блюд запросам целевой аудито-
рии (как по набору блюд, так и по их каче-
ственным характеристикам, а также по 
цене). Несмотря на всю очевидность этого 
утверждения, рестораны не всегда следуют 
этой рекомендации. Нередко практикуется 
сужение ассортимента (с целью миними-
зации издержек на управление им), кото-
рое в итоге оборачивается неспособностью 
предложить потребителю привычное для 
него блюдо, в результате, сэкономив на 
управлении ассортиментом, ресторан вы-
зывает неудовольствие у своего постоянно-
го клиента» [2].  
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Стоит отметить, что сужение ассорти-
мента может иметь свои преимущества.  
В условиях высокой конкуренции на рын-
ке общественного питания оптимизация 
меню может привести к улучшению каче-
ства предлагаемых блюд и более эффек-
тивному использованию ресурсов. Сфоку-
сировавшись на узком ассортименте, ре-
сторан может повысить уровень мастерства 
своих поваров, улучшить контроль за каче-
ством ингредиентов и сократить время 
приготовления, что в итоге может приве-
сти к повышению общей удовлетворенно-
сти клиентов. Более того, глубокое иссле-
дование предпочтений клиентов может 
выявить, что некоторые блюда не пользу-
ются популярностью, и их исключение из 
меню может освободить пространство для 
новинок, способных привлечь новую, не 
менее лояльную аудиторию.  

Другие исследователи также отмечают 
ключевое место и значение фактора каче-
ства и его влияние на лояльность потреби-
телей. 

«Одним из центральных аспектов, вли-
яющих на удовлетворенность клиентов в 
гостиничном бизнесе, является качество 
питания. В исследованиях, проведенных в 
области гостиничного сервиса, выявлено, 
что качество блюд существенно определя-
ет уровень удовлетворенности гостей. По-
вышение стандартов качества пищи может 
значительно увеличить степень удовле-
творенности клиентов, тогда как ее ухуд-
шение ведет к негативным последствиям 
для восприятия услуг. Данный факт под-
черкивает необходимость гостиниц акцен-
тировать внимание на совершенствовании 
качества питания как важнейшего элемен-
та сервиса» [10]. 

Дополним, что у понятия «качество» 
может быть довольно широкое определе-
ние. «Качество обслуживания отличает 
гостеприимство, однако не существует 
единого согласованного определения ка-
чества услуг» [5]. 

Для каждого потребителя качество мо-
жет состоять из множества разных факто-
ров, не все из которых производитель 

услуги может обеспечить. При этом само 
по себе качество может быть довольно пла-
стичным в вопросе изменений. Соответ-
ственно, у производителя услуги должна 
быть возможность влиять на него и менять 
в зависимости от ряда факторов, таких как 
сезонность, доступность ингредиентов и 
специфика целевой аудитории. Важным 
аспектом является то, что восприятие каче-
ства не всегда связано только с объектив-
ными характеристиками блюд, такими как 
свежесть или метод приготовления. Оно 
также включает в себя субъективные эле-
менты, такие как презентация блюд, атмо-
сфера заведения и уровень обслуживания. 

«В частности, качество еды в ресторанах 
в сочетании с другими факторами, такими 
как чистота номеров и скорость обслужи-
вания, играют важную роль в общем вос-
приятии ценности услуги» [10]. 

При этом любые изменения, даже част-
ные, воспринимаемые потребителями 
негативно, могут нежелательно сказаться 
на общем восприятии качества услуги: 
«потеря качества может привести к плохо-
му имиджу бренда, что скажется на потере 
ценности и востребованности отеля» [6].  

При внедрении изменений и иннова-
ций в гостиничных услугах важнейшим 
аспектом является человеческий фактор. 
Сотрудники играют ключевую роль в 
успешной адаптации нововведений и вос-
приятии их гостями, поскольку именно 
они способны проявлять истинное госте-
приимство и эмпатию, что трудно воспро-
извести с помощью автоматизированных 
процессов. В условиях выбора между циф-
ровыми сервисами и живым общением 
клиенты часто отдают предпочтение ме-
стам, где они чувствуют себя ценными и 
уважаемыми благодаря человеческому 
участию. Как подчеркивается в источнике, 
«наиболее важный фактор в инновацион-
ном процессе – это человеческий фактор. 
Ведь, выбирая между автоматизированным 
отелем с заселением при помощи смарт-
фона и гостиницей, где с улыбкой встре-
чают консьержи и сотрудники отдела раз-
мещения, гость часто приходит туда, где 
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он чувствует истинное гостеприимство и 
эмпатию» [3]. 

Ключевыми факторами, определяющи-
ми качество услуг, являются квалифика-
ция, скорость обслуживания и профессио-
нальное поведение сотрудников компании 
[5]. 

Завтрак для любого отеля представляет 
собой эффективный инструмент для 
внедрения изменений и оптимизации фи-
нансовых показателей. Это одна из наибо-
лее управляемых и стратегически значи-
мых форм предоставления услуг, которая 
способна влиять на уровень удовлетворен-
ности гостей, формировать их общее впе-
чатление от пребывания и служить мощ-
ным маркетинговым фактором. С финан-
совой точки зрения завтрак не только спо-
собствует увеличению доходности за счет 
предложений дополнительных блюд и по-
вышения среднего чека, но и может стать 
эффективным рычагом для сокращения 
издержек путем оптимизации процессов 
закупок, хранения продуктов, планирова-
ния меню и управления персоналом. «Во 
всех отелях особое внимание уделяется 
завтраку. В отличие от обеда и ужина, по-
чти все гости отеля приходят на завтрак» 
[3]. 

Многие исследователи подчеркивают 
высокую чувствительность потребителей к 
цене на услуги, что особенно проявляется 
в сфере гостеприимства и туризма. До-
ступность продукции, ее ассортимент, це-
новая политика, а также стратегия про-
движения товара или услуги и бренда 
компании оказывают значительное влия-
ние на уровень лояльности клиентов [1]. 
Туризм и гостиничный бизнес не являются 
исключением, поскольку формирование и 
поддержание лояльности клиентов здесь 
напрямую зависят от восприятия ценовой 
ценности услуг и способности компании 
эффективно управлять ожиданиями по-
требителей. 

 
Результаты исследования 

В рамках данного исследования автор 
сосредоточил внимание на анализе наибо-

лее чувствительного периода – этапе уста-
новления новой цены на услугу «завтрак 
включенный» (F&B). Этот временной про-
межуток играет ключевую роль в оценке 
реакции гостей на изменения ценовой по-
литики, а также позволяет глубже понять, 
как трансформация стоимости может по-
влиять на уровень лояльности, удовлетво-
ренности и восприятия услуги. 

Как видно из рис. 1, у исследуемой ор-
ганизации на протяжении полугода уро-
вень показателя Cost держался на доста-
точно высоком уровне, что свидетельствует 
о падающей эффективности установлен-
ной цены за услугу.  

 

 
 

Рис. 1. Динамика изменения показателя Cost  
с января 2024 по июнь 2024 г. 

 
Существуют разные методы расчета по-

казателя Cost [4; 10]: 

− простой: 

Food Cost % = ((Себестоимость ингредиентов) / (Цена 
продажи блюда)) ∙ 100%; 

− расчет на основе фактических затрат: 

Food Cost % = ((Фактическая стоимость использо-
ванных ингредиентов за период) / (Общая выручка 
от продаж за период)) ∙ 100%; 

Inventory Method, или метод учета запа-
сов: 

Food Cost % = ((Начальные запасы + Поступления – 
Конечные запасы) / (Общая выручка)) ∙ 100%. 

При работе с конкретной позицией са-
мой удобной формулой является метод 
расчета простого показателя Food Cost. 
Исходя из формулы очевидно, что для 
снижения показателя издержек стоимости 
блюда необходимо работать с одним из 
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показателей – себестоимостью или ценой 
продажи. 

Если учесть, что цена – константное 
значение, то в случае, если предприятие 
хочет снизить показатель Cost, необходимо 
работать над снижением себестоимости 
позиции. Это могут быть любые варианты. 
Все зависит от творчества шеф-повара и 
решений генерального менеджера. Можно 
прибегнуть к замене дорогих составляю-
щих на более бюджетные или отказу от 

покупных позиций и приготовлению их 
альтернатив собственными усилиями. 

Можно также работать с ценой: увели-
чение цены продажи блюда позволяет сни-
зить значение показателя Сost. Одновре-
менная работа с ценой и себестоимостью 
дает более быстрый эффект в снижении 
издержек. 

В ходе операционной деятельности гос-
тиницы за июнь был получен ряд резуль-
татов при стоимости блюда, равной 
990 рублям (табл. 1). 

Т а б л и ц а   1 
Результаты эффективности работы гостиницы с услугой F&B по итогам июня 2024 г. 

Дата продажи 
Количество 

продаж 

Себестоимость с НДС, руб. Цена 
продажи, руб. 

Сумма 
продаж, руб. 

Cost, % 
за единицу сумма 

Блюдо: завтрак включенный 

01.06.2024 253 272,76 69 007,69 979,01 247 690,00 27,86 

02.06.2024 232 265,24 61 535,01 920,97 213 665,00 28,80 

03.06.2024 185 449,69 83 192,08 964,11 178 360,00 46,64 

04.06.2024 289 265,58 76 753,87 943,08 272 550,00 28,16 

05.06.2024 239 281,52 67 284,40 1 058,51 252 985,00 26,60 

06.06.2024 265 213,18 56 492,61 980,49 259 830,00 21,74 

07.06.2024 221 273,40 60 420,75 972,17 214 850,00 28,12 

08.06.2024 152 397,15 60 366,99 1 011,25 153 710,00 39,27 

09.06.2024 130 385,25 50 082,44 1 001,27 130 165,00 38,48 

10.06.2024 110 406,19 44 680,79 1 062,95 116 925,00 38,21 

11.06.2024 159 386,27 61 416,45 986,45 156 845,00 39,16 

12.06.2024 115 502,66 57 805,75 990,35 113 890,00 50,76 

13.06.2024 151 375,11 56 642,33 1 008,91 152 345,00 37,18 

14.06.2024 214 288,74 61 791,39 1 005,42 215 160,00 28,72 

15.06.2024 230 309,80 71 253,36 974,18 224 061,00 31,80 

16.06.2024 218 272,00 59 295,93 1 000,21 218 045,00 27,19 

17.06.2024 131 398,42 52 193,50 1 100,27 144 135,00 36,21 

18.06.2024 211 306,79 64 732,17 1 007,87 212 661,00 30,44 

19.06.2024 281 251,09 70 557,42 946,28 265 905,00 26,53 

20.06.2024 234 387,66 90 713,37 1 051,65 246 085,00 36,86 

21.06.2024 201 388,37 78 063,21 1 127,67 226 662,00 34,44 

22.06.2024 156 365,23 56 975,30 1 024,90 159 884,00 35,64 

23.06.2024 126 462,41 58 263,86 984,06 123 992,00 46,99 

24.06.2024 187 413,36 77 298,86 941,82 176 120,00 43,89 

25.06.2024 240 362,61 87 026,65 1 001,08 240 260,00 36,22 

26.06.2024 261 358,32 93 522,50 980,15 255 820,00 36,56 

27.06.2024 289 273,93 79 164,74 994,08 287 290,00 27,56 

28.06.2024 276 271,94 75 054,37 886,54 244 685,00 30,67 

29.06.2024 182 386,87 70 410,21 1 004,22 182 768,00 38,52 

30.06.2024 133 435,19 57 880,28 1 894,66 251 990,00 22,97 

Итог по блюду 6 071,000 Х 2 009 878,28 Х 6 139 333,00 32,74 

Количество продаж равно количеству 
человек, которые фактически воспользова-
лись услугой за определенную бизнес-
дату. Детальный анализ данных показал, 
что, несмотря на переходящие разницы по 

количеству продаж, затраты или себестои-
мость продаж практически на ежедневной 
основе держатся на высоком уровне. Это 
свидетельствует о том, что сотрудники, от-
вечающие за количество используемых 
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продуктовых ресурсов для приготовления 
блюда, не принимают во внимание ожида-
емое количество посетителей и потенци-
альных пользователей услуг, что очевидно 
негативно сказывается на значении пока-
зателя Cost, делая его высоким. 

По результатам июня менеджментом 
гостиницы был предпринят жесткий курс 
по снижению затрат на завтрак и сниже-
нию уровня Сost. В это же время было 
принято решение поднять цену блюда до 
1 100 рублей начиная с сентября. 

Очевидно, что такая жесткая политика 
должна привести к снижению уровня ло-
яльности и удовлетворенности гостей, ко-
торые привыкли к щедрому завтраку и 
низкой цене.  

После введения изменений были полу-
чены результаты, приведенные на рис. 2 и 
в табл. 2. 

 

 
 

Рис. 2. Динамика изменения показателя Cost 
после введения мер, направленных  

на его снижение 
 

Та б л и ц а   2  
Результаты эффективности работы гостиницы с услугой F&B по итогам сентября 2024 г. 

 

Дата продажи 
Количество 

продаж 

Себестоимость с НДС, руб. Цена  
продажи, руб. 

Сумма  
продаж, руб. 

Cost, % 
за единицу сумма 

Блюдо: завтрак включенный 

01.09.2024 148 298,62 44 195,75 1 283,99 190 030,00 27,91 

02.09.2024 137 269,59 36 933,79 1 251,24 171 420,00 25,85 

03.09.2024 161 271,37 43 690,70 1 117,52 179 920,00 29,14 

04.09.2024 167 303,00 50 600,47 1 174,43 196 130,00 30,96 

05.09.2024 200 233,45 46 689,20 1 073,85 214 770,00 26,09 

06.09.2024 156 303,93 47 412,77 775,19 120 930,00 47,05 

07.09.2024 122 287,92 35 126,06 840,66 102 560,00 41,10 

08.09.2024 112 367,76 41 189,04 1 134,73 127 090,00 38,89 

09.09.2024 89 387,97 34 529,18 2 124,38 189 070,00 21,92 

10.09.2024 178 286,50 50 997,72 1 411,46 251 240,00 24,36 

11.09.2024 232 223,22 51 786,15 1 079,27 250 390,00 24,82 

12.09.2024 246 179,35 44 120,78 832,07 204 690,00 25,87 

13.09.2024 187 259,23 48 476,25 1 152,78 215 570,00 26,98 

14.09.2024 209 285,09 59 582,88 851,91 178 050,00 40,16 

15.09.2024 163 317,64 51 775,79 865,92 141 145,00 44,02 

16.09.2024 114 365,67 41 686,36 1 391,23 158 600,00 31,54 

17.09.2024 127 352,00 44 703,70 1 513,15 192 170,00 27,92 

18.09.2024 169 298,39 50 427,11 1 349,11 228 000,00 26,54 

19.09.2024 197 250,46 49 340,99 1 040,56 204 990,00 28,88 

20.09.2024 170 306,37 52 083,67 775,29 131 800,00 47,42 

21.09.2024 143 410,67 58 725,46 1 085,38 155 210,00 45,40 

22.09.2024 132 349,31 46 108,90 1 005,83 132 770,00 41,67 

23.09.2024 108 317,15 34 252,48 1 352,78 146 100,00 28,13 

24.09.2024 122 320,87 39 146,24 1 524,10 185 940,00 25,26 

25.09.2024 169 276,74 46 769,31 1 514,85 256 010,00 21,92 

26.09.2024 215 254,92 54 807,94 1 007,58 216 630,00 30,36 

27.09.2024 203 257,76 52 325,71 683,69 138 790,00 45,24 

28.09.2024 111 347,00 38 517,46 811,62 90 090,00 51,31 

29.09.2024 101 280,57 28 337,90 2 326,73 235 000,00 14,47 

30.09.2024 217 270,26 58 645,62 1 166,96 253 230,00 27,79 

Итог по блюду 4 805,000 Х 1 382 985,38 Х 5 458 335,00 30,40 
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Анализ полученных данных свидетель-
ствует о значительном снижении показа-
теля Сost, что демонстрирует положитель-
ный эффект от внедренных мер. Помимо 
повышения стоимости блюда, была прове-
дена целенаправленная работа по умень-
шению себестоимости услуги за счет пла-
нирования затрат на завтрак, основанного 
на прогнозируемом уровне загрузки. Та-
кой подход позволил оптимизировать ис-
пользование ресурсов, минимизировать 
потери и улучшить показатели операци-
онной эффективности. 

Очевидно, что падение качества блюд, 
выражающееся в использовании более де-
шевых альтернатив, и отказ от дорогосто-
ящих позиций должны негативно сказать-
ся на показателе удовлетворенности гос-
тей, привыкших к определенному уровню 
и качеству услуги (рис. 3). 

Рис. 3. Динамика изменения показателя  
Reputation Performance Score (RPS) в период  

внедрения мер по снижению показателя Cost 

Reputation Performance Score, или ин-
декс удовлетворенности клиентов, являет-
ся комплексной оценкой посетителями 
гостиничного предприятия и его услуг. 
Этот показатель учитывает среднюю оцен-
ку пользователей по каждой службе отеля 
(питание, заселение, бронирование, убор-
ка и др.). 

Из графика видно, что гости отреагиро-
вали на изменения в июле, где было замет-
ное падение индекса удовлетворенности, 
но на удивление нет негативного тренда – 

в августе и сентябре заметен рост данного 
показателя. 

Приведем более наглядную презента-
цию наблюдаемого явления (рис. 4). 

Рис. 4. Динамика изменения уровня  
удовлетворенности гостей и показателя Cost 

Исходя из вышесказанного, можно сде-
лать важный и на первый взгляд неоче-
видный вывод о том, что снижение издер-
жек в гостиничном бизнесе, в частности, в 
управлении завтраками, не обязательно 
ведет к снижению лояльности и удовле-
творенности гостей. В действительности 
грамотное управление затратами, осно-
ванное на внедрении инновационных ре-
шений, оптимизации процессов и повы-
шении эффективности, может способство-
вать сохранению, а иногда даже повыше-
нию уровня удовлетворенности клиентов. 

Ключевая роль в достижении этого ре-
зультата отводится сотрудникам, задей-
ствованным во всех этапах предоставления 
данной услуги. Их профессионализм, кли-
ентоориентированность и способность 
проявлять эмпатию и гибкость позволяют 
минимизировать негативные последствия 
любых изменений, связанных с сокраще-
нием расходов. Именно благодаря их 
вкладу, внимательному подходу и персо-
нализированному обслуживанию удается 
удерживать показатели удовлетворенности 
гостей на высоком уровне. Сотрудники, 
взаимодействуя с гостями на уровне серви-
са завтрака, превращают процесс потреб-
ления пищи в незабываемое впечатление, 
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способное компенсировать любые переме-
ны, вызванные экономической оптимиза-
цией, и способствовать формированию до-
верия, которое лежит в основе долгосроч-
ной лояльности. 

Оптимизация расходов в гостиничном 
бизнесе представляет собой неотъемлемый 
и в то же время сложный аспект управле-
ния, требующий всестороннего подхода и 
учета конечной цели – повышения каче-
ства обслуживания и уровня удовлетво-
ренности клиентов. Это не просто сокра-
щение затрат, но также стремление к мак-
симально эффективному использованию 
имеющихся ресурсов, что позволяет обес-
печить баланс между экономической эф-
фективностью и удовлетворением ожида-
ний гостей. Лишь комплексный и проду-
манный подход к оптимизации способен 
обеспечить значительное улучшение фи-
нансовых результатов, сохраняя при этом 
высокий уровень лояльности и удовлетво-
ренности клиентов [7]. 

В ответ на вопрос, поставленный в нача-
ле исследования, можно утверждать, что 
при грамотном подходе и одновременной 
работе в нескольких направлениях воз-
можно минимизировать негативную реак-
цию потребителей гостиничных услуг на 
повышение цен. Комплексное управление 
процессами, включающее оптимизацию 
затрат, повышение качества обслуживания 
и эффективную коммуникацию ценности 
услуги, позволяет смягчить восприятие 
изменений и сохранить высокий уровень 
лояльности гостей. 

 
Заключение 

В рамках проведенного исследования 
можно сделать ряд важных выводов, де-
монстрирующих, что оптимизация затрат 
на услуги в гостиничном бизнесе не всегда 

приводит к негативным последствиям для 
уровня удовлетворенности и лояльности 
гостей. Введение мер по снижению себе-
стоимости и увеличению цены на услугу 
на первый взгляд представлялось потенци-
ально рискованным направлением, спо-
собным вызвать ухудшение восприятия 
сервиса. Однако результаты показали, что 
грамотное управление затратами и вовле-
ченность персонала в процесс предостав-
ления услуги могут минимизировать нега-
тивные последствия и даже привести к 
улучшению показателей. 

Ключевым фактором успешного внед-
рения изменений стал человеческий фак-
тор – профессионализм и гибкость со-
трудников. Их способность поддерживать 
высокий уровень обслуживания, адапти-
ровать предложения и находить индиви-
дуальный подход к гостям позволили 
смягчить возможные негативные эффекты 
от ценовых изменений и сохранить высо-
кий уровень удовлетворенности клиентов. 
При этом тщательный контроль за исполь-
зованием продуктовых ресурсов, пере-
смотр процесса планирования закупок и 
повышение эффективности внутренних 
операций привели к снижению издержек и 
более устойчивому значению показателя 
Cost. 

Полученные результаты свидетельству-
ют о том, что комплексный подход, ориен-
тированный на оптимизацию операцион-
ной деятельности и сохранение ценности 
предоставляемого сервиса для гостей, мо-
жет успешно сочетаться с необходимостью 
снижения затрат. Это подчеркивает важ-
ность стратегического управления изме-
нениями и опыта активной работы с кли-
ентами в условиях динамичного рынка 
гостиничных услуг. 
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