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Ст ра те гии по зи циони ро ва ния 
сов ре мен ных гос ти нич ных 

предп рия тий

Сов ре мен ный этап раз ви тия ха рак те ри зует ся стан дар ти зи ро
ван ностью про дук тов и уни фи ци ро ван ностью ус луг. Эф фек тив ный 
спо соб прив лечь вни ма ние, удер жать при вер жен нос ть и лояль нос ть  
клиен та – это ин ди ви ду али за ция про дук тов и предп риятия в его 
соз на нии, что воз мож но на ос но ве пра виль но го по зи циони ро ва ния. 
По зи циони ро ва ние как ре зуль тат эф фек тив но го взаимо дей ст вия 
 стано вит ся од ним из глав ных фак то ров неп ре рыв нос ти су ще ст во ва
ния предп риятия на рын ке. По то му пе ре до вые предп риятия гос ти
нич ных ус луг ус пех в кон ку ре нт ной борь бе не в пос лед нюю оче редь 
свя зы вают с внед ре нием ст ра те гий по зи циони ро ва ния. В этом кон
текс те в нас тоя щей статье расс мат ри вают ся воп ро сы зна чи мос ти по
зи циони ро ва ния гос ти нич ных предп рия тий, спо со бы диф фе рен циа
ции, про цесс раз ра бот ки ст ра те гий. Про ве ден ана лиз кон ку ре нт ных 
преиму ще ств и спо со бов по зи циони ро ва ния не ко то рых ка за хс танс
ких гос ти нич ных предп рия тий в сов ре мен ных ус ло виях.

Клю че вые сло ва: по зи циони ро ва ние, спо соб по зи циони ро ва ния, 
гос ти нич ное предп рия тие, гос ти нич ный про дукт, диф фе рен циа ция, 
ст ра те гии по зи циони ро ва ния.

Kozhamkulova Zh.T.,  
Baigaltinova M.E.

The strategies of modern hotel 
enterprise’s positioning

The present stage of development is characterized by standardizing 
products and services commonality. An effective way to attract attention, 
to keep the commitment and loyalty of client – is the individualization of 
products and companies in his mind, it is possible on the basis of correct 
positioning. Positioning as a result of effective collaboration becomes a 
major factor in the continuity of the company’s existence in the market. For 
advanced enterprise hotel services success in the competition, not least as
sociated with the implementation of positioning strategies. In this context, 
this article deals with the importance of the positioning of the hotel enter
prises, methods of differentiation, the process of strategies development. It 
was carried out the analysis of the competitive advantages and positioning 
of some Kazakhstan’s hotel enterprises in modern conditions.

Key words: positioning, the positioning method, hotel enterprise, ho
tel product, differentiation, positioning strategies.
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За ма науи қо нақ жайлы лық 
кә сі по рын да рын жай ғас ты ру 

ст ра те гияла ры

За ма науи да му ке зе ңі стан дарт тал ған өнім жә не жүйе лен ген 
қыз мет тү рі нің ны ғайуы мен си пат та ла ды. На зар ау дар ту дың тиім ді 
тә сі лі, клиент тер дің тұ рақ ты лы ғы мен бейім ді лі гін ұс тап қа лу – бұл 
жай ғас ты ру дың дұ рыс не гі зі ре тін де гі кә сі по рын өні мі нің да ра лы
ғы, же ке ше лі гі. На рық та кә сі по рын дар дың үз дік сіз пай да болуын ың 
бас ты фак то ры ның бі рі тиім ді қа рымқа ты нас тың нә ти же сі ре тін де гі 
жай ғас ты ру бо лып та бы ла ды. Осы ған бай ла ныс ты қо нақ жайлы лық 
са ла сын да ғы озық кә сі по рын дар бә се ке лес тік кү рес те гі та быс ты лық
ты бі рін ші рет те жай ғас ты ру ст ра те гияла рын ен гі зу мен бай ла ныс
ты ра ды. Атал ған ма қа ла да қо нақ жайлы лық кә сі по рын да рын жай
ғас ты ру, диф фе рен циация әдіс те рі, ст ра те гиялар ды қа лып тас ты ру 
әдіс те рі не бай ла ныс ты сұ рақ тар қа рас ты ры ла ды. Со ны мен бір ге қа
зір гі жағ дайда ғы кей бір қа зақ стан дық қо нақ жайлы лық кә сі по рын да
рын жай ғас ты ру әдіс те рі жә не бә се ке лес тік ар тық шы лық та ры на қа
тыс ты тал дау жүр гі зіл ген.

 Тү йін  сөз дер: жай ғас ты ру, жай ғас ты ру тә сі лі, қо нақ жайлы лық кә
сі пор ны, қо нақ жайлы лық өні мі, диф фе рен циа ция, жай ғас ты ру ст ра 
 те гияла ры. 
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Вы би рая то или иное гос ти нич ное предп рия тие, клиент 
мыс лен но предс тав ляет весь спи сок па ра мет ров, ко то рые яв-
ляют ся для не го приори тет ны ми. Пот ре би тель мо жет проана-
ли зи ро вать имеющиеся пред ло же ния на рын ке в соот ве тс твии с 
пред поч те ниями, срав ни вая их, сде лать свой вы бор. Но луч ше, 
ес ли предп риятие са мо по пы тает ся соз дать не кую вы го ду в гла-
зах пот ре би те ля и «про ник нет» в его соз на ние. И мне ние Дже ка 
Траута, что «cиль ной ком па нию де лает не ее про дукт или ус лу-
га, а то по ло же ние, ко то рое она за ни мает в соз на нии пот ре би те-
лей» [1], яв ляет ся как ни ког да ак ту аль ным.

Это подт верж дают и сов ре мен ные спе циалис ты, ко то рые 
счи тают, «что по ня тие брен да нель зя расс мат ри вать в от ры-
ве от по зи циони ро ва ния. По зи циони ро ва ние – од на из клю че-
вых мар ке тин го вых тех но ло гий, поз во ляющая со пос та вить и 
оце нить кон ку ри рующие то ва ры, сег мен ты рын ка и по ло же-
ние фир мы в срав не нии с кон ку рен та ми» [2, c.153]. Раз ра бот ка  
ст ра те гий по зи циони ро ва ния гос ти ни цы нап ря мую бу дет свя-
за на с об щей мар ке тин го вой дея тель ностью все го предп рия тия, 
то есть с про ве де нием мар ке тин го вых исс ле до ва ний, ас сор ти-
ме нт ным пе реч нем стан дар тов обс лу жи ва ния, це но вой и ком-
му ни ка цион ной по ли ти кой. И все эти дей ст вия долж ны соот но-
сить ся с кон ку рен та ми.

Ос но во по лож ни ки теории по зи циони ро ва ния оп ре де ля ли 
его как «соз да ние для то ва ра оп ре де лен ной по зи ции сре ди кон-
ку ри рующих то ва ров, своеоб раз ной ни ши, ко то рая наш ла бы 
от ра же ние в ие рар хии цен нос тей, соз дан ной в соз на нии по тен-
циально го по ку па те ля. Раз ра бот ка та ко го имид жа то ва ра, что бы 
он за нял в соз на нии по ку па те ля дос тойное мес то, от ли чающееся 
от по ло же ния то ва ров-кон ку рен тов» [3]. Схо жее оп ре де ле ние вс-
тре чает ся и в сов ре мен ной эко но ми чес кой ли те ра ту ре, где под 
по зи циони ро ва нием по ни мают «про цесс дея тель ности, в ре зуль-
та те ко то ро го про дукт дол жен за нять оп ре де лен ную, же лаемую 
для фир мы по зи цию в соз на нии пот ре би те лей» [4, с.113]. Дан ное 
оп ре де ле ние уточ няет, что по зи циони ро ва ние – это оп ре де лен-
ный про цесс дея тель ности. Ес ли это про цесс, зна чит он дол жен 
сос тоять из оп ре де лен ных эта пов, ка ко вы ми яв ляют ся: вы бор це-
ле вых сег мен тов; оп ре де ле ние цен нос тей, ас со циируе мых с то-
ва ром; раз ра бот ка про дук та, удов лет во ряюще го этим цен нос тям; 
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оцен ка по зи циони ро ва ния кон ку ри рующих ма рок 
в це ле вых сег мен тах; вы бор имид жа, от ли чающе-
го мар ку от кон ку ри рующих ма рок; осу ще ст вле-
ние ком му ни ка тив ной функ ции и раз ра бот ка дру-
гих эле мен тов комп лек са мар ке тин га.

Как мы ви дим, эле мен ты собст вен но по зи-
циони ро ва ния за ни мают как бы се ре дин ное по-
ло же ние, яв ляют ся ло ги чес ким про дол же нием 
сег мен та ции рын ка и необ хо ди мым ус ло вием 
ус пеш ной раз ра бот ки комп лек са мар ке тин га, яв-
ляюще го ся ос но вой лю бой мар ке тин го вой дея-
тель ности. Поэто му роль по зи циони ро ва ния в дея-
тель ности предп рия тия, осо бен но при соз да нии 
брен дов и ма роч ных то ва ров, яв ляет ся важ ной. 

Оп ре де ляющим в по зи циони ро ва нии то ва-
ров яв ляет ся спо соб их диф фе рен циации (оп-
ре де ле ние их цен нос ти). Так, Джон Винд [5] 
вы де ляет шес ть аль тер на тив ных спо со бов по-
зи циони ро ва ния мар ки: по зи циони ро ва ние, ос-
но ван ное на от ли чи тель ном ка че ст ве то ва ра; 
по зи циони ро ва ние, ос но ван ное на вы го дах или 
на ре ше нии проб ле мы; по зи циони ро ва ние, ос но-
ван ное на осо бом спо со бе ис поль зо ва ния; по зи-
циони ро ва ние, ориен ти ро ван ное на оп ре де лен-
ную ка те го рию по ку па те лей; по зи циони ро ва ние 
по от но ше нию к кон ку ри рующей мар ке; по зи-
циони ро ва ние, ос но ван ное на раз ры ве с оп ре де-
лен ной ка те го рией то ва ров. 

Дан ные спо со бы при ме ни мы и к гос ти нич но-
му про дук ту. Как и лю бой то вар с точ ки зре ния 
мар ке тин га, гос ти нич ный про дукт имеет уров не-
вую ст рук ту ру. На по ве рх нос ти яв ле ний про дает-
ся но мер для про жи ва ния. Но соп ро вож даю щими 
эту про да жу яв ляют ся сер вис, обс лу жи ва ние, ат-
мос фе ра и так да лее. И в ко неч ном сче те клиент 
по лу чает твор чес кую сос тав ляющую гос ти нич-
но го про дук та – идеаль ный прооб раз то ва ра в ви-
де ком форт нос ти, хо ро ше го наст рое ния, оп ре де-
лен но го со бы тия, ощу ще ния празд ни ка. По ка зать 
эту уров не вую ст рук ту ру гос ти нич но го про дук та 
и приз ва но по зи циони ро ва ние.

Но су ще ст вует и своя спе ци фи ка по зи циони-
ро ва ния в дан ной от рас ли. Осо бен ность по зи-
циони ро ва ния гос ти нич ных предп рия тий в пер-
вую оче редь свя за на с гос ти нич ным про дук том, 
от но ся щимся к сфе ре не ма те риально го произ во-
дс тва. Имен но это обс тоя тель ст во и де лает по-
зи циони ро ва ние ус луг бо лее слож ным. Мож но 
ре ко мен до вать сле дующие кри те рии по зи циони-
ро ва ния гос ти нич ных предп рия тий:

1. Фи зи чес кие ат ри бу ты про дук та и предп-
рия тия.

В ка че ст ве оп ре де лен ных ат ри бу тов мо гут 
выс ту пать конк рет ные ха рак те рис ти ки предп-

рия тия. Нап ри мер, по мес то по ло же нию мож но 
расс мат ри вать в ка че ст ве оп ре де ляющих па ра-
мет ров: центр го ро да, не пос редст вен ную бли-
зос ть от ос нов ных дос топ ри ме ча тель ностей. 
По кри те рию «ат мос фе ра за ве де ния» на ли чие: 
собст вен но го ки но за ла, са мо го вкус но го блю да в 
оп ре де лен ном спект ре об ще ст вен но го пи та ния, 
собст вен ных ра бо чих ка би не тов для де ло вых пе-
ре го во ров, осо бен но го оформ ле ния по ме ще ния в 
соот ве тс твии с тра ди циями.

2. Уни каль ность ус лу ги.
Предп риятие мо жет по зи циони ро вать се бя, 

как наибо лее под хо дя щее для осо бых слу чаев, 
нап ри мер, как са мое вы год ное для про жи ва ния с 
точ ки зре ния ве де ния де ло вых поез док, при этом 
рас по ла гает все ми необ хо ди мы ми ус ло виями 
для это го: от дель ные ка би не ты для пе ре го во-
ров, пре дос тав ле ние ком пью тер ной и ко пи ро-
валь ной тех ни ки и дру гое. Мож но по зи циони-
ро вать гос ти ни цу как круп ный конг ресс-отель, 
пре дос тав ляя ус лу ги конг ресс-за лов и биз нес-
ус лу ги. Гос ти ни ца, прив ле кая клиен тов, мо жет 
по зи циони ро вать се бя, как за ве де ние, где мож но 
уви деть и про жи вать вб ли зи звезд, зна ме ни тых 
лич нос тей. Предп рия тия, ко то рые расс чи ты вают 
прив лечь для про жи ва ния семьи с деть ми, долж-
ны соз дать все необ хо ди мые ус ло вия для это го: 
детс кое ме ню, иг ро вые пло щад ки, прог рам мы 
ани ма то ров, уют ную се мей ную ат мос фе ру и т.д.

3. Осо бен нос ти оп ре де лен но го сег мен та 
поль зо ва те лей. 

Не ко то рые гос ти ни цы по зи циони руют ся на 
удов лет во ре нии пред поч те ний оп ре де лен но го 
сег мен та пот ре би те лей, учи ты вая их стиль жиз-
ни. Нап ри мер, мож но в этой по зи ции вы де лить 
гос ти ни цы для спорт сме нов. Что бы преус петь 
в этой по зи ции, гос ти ни цам необ хо ди мо пред-
ло жить клиен там все необ хо ди мые ус ло вия для 
за ня тия спор том: тре на жер ные за лы, бас сейны и 
так да лее.

4. Кон ку ре нт ные преиму ще ст ва. 
Дан ное по зи циони ро ва ние пред по ла гает вы-

де ле ние осо бых ха рак те рис тик, по ко то рым гос-
ти ни ца пре вос хо дит кон ку рен тов. При этом на до 
найти ус той чи вые кон ку ре нт ные преиму ще ст ва, 
ко то рые  станут за ло гом ус пе ха на дол гое вре мя. 
Ос но вой та ко го по зи циони ро ва ния час то выс ту-
пают це но вой кри те рий и кри те рий ка че ст ва ус-
луг. Они долж ны об ла дать вы со ким кон ку ре нт-
ным ве сом в гла зах пот ре би те лей в срав не нии с 
со пер ни ка ми.

5. Имидж и по пу ляр ность.
Из ве ст ные на рын ке гос ти ни цы пред по чи-

тают дан ный вид по зи циони ро ва ния. Соот ве тст-
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вен но их вы би рают ка те го рии клиен тов, имею-
щих оп ре де лен ный ста тус. 

Мож но ис поль зо вать гиб рид ные под хо ды по-
зи циони ро ва ния, со че тающие в се бе нес колько 
спо со бов. 

Да лее при раз ра бот ке ст ра те гии по зи циони-
ро ва ния необ хо ди мо соз дать про дукт, удов лет-
во ряю щий выяв лен ным цен нос тям. И в дан ном 
кон текс те сов ре мен ные гос ти нич ные предп-
риятия долж ны в своей дея тель ности опи рать ся 
на важ ные прин ци пы соз да ния уни каль ных ус-
луг, раз ра бо тан ные в эко но ми чес кой ли те ра ту ре 
[6, с. 17-20]:

1. Необ хо ди мо быть не луч ше дру гих, а дру гим.
Преж де все го, це нит ся ка че ст во пре дос тав-

ляемых ус луг. Это объяс няет ся дву мя при чи-
на ми. Во-пер вых, на се год няш ний день мно гие 
оте ли по зи циони руют се бя как луч шие. Но это 
не так. Ведь клиент, осо бен но ес ли он но ви-
чок, не мо жет от ли чить, го во рят ли ему прав-
ду. Поэто му он отп ра вит ся в тот отель, ко то рый 
при дер жи вает ся ос но во по ла гающе го прин ци па: 
не луч ший, а дру гой. Во-вто рых, отель, ко то рый 
на зы вает се бя луч шим, не прив ле кает этим ут ве-
рж де нием вни ма ния к се бе. Это зву чит слиш ком 
обы ден но. Ка че ст во пред по ла гает ся са мо со бой. 

2. Не дос та точ но быть луч ше дру гих, нуж но 
быть иск лю чи тель ным. 

Клиен тов ин те ре суют толь ко иск лю чи тель-
ные ве щи. Клиент вы нуж ден от филь тро вать все 
обыч ное и не важ ное, что не яв ляет ся по-нас-
тояще му сен са ци он ным. Же лая прив лечь к се бе 
вни ма ние, отель дол жен стать та ко вым. Необ хо-
ди мо найти спо соб вы де лять ся из чис ла кон ку-
рен тов. 

3. Быть пер вым.
Сле дует найти имен но та кую ни шу в своей 

от рас ли, где мож но стать пер вым. Здесь при ме-
ним ос но во по ла гаю щий прин цип: чем мень ше 
соот ве тс твующая ни ша, тем лег че в ней быть 
пер вым. Ина че: луч ше быть пер вым в бо лее уз-
кой ни ше, чем од ним из мно гих в це лой от рас ли.

4. Не в сос тоя нии стать пер вым, то изоб рес-
ти но вую ка те го рию. 

Изоб ре тая но вые то ва ры и со пу тс твующие 
им ка те го рии, мож но стать пер вым на ка кое-то 
вре мя. По то му но ва то ры, как пер воп ро ход цы, 
всег да идут на опе ре же ние. Но на до пом нить, 
что это тре бует пос тоян ных но вых мар ке тин го-
вых уси лий.

5. Луч ше су жать ни шу, чем рас ти в ши ри ну. 
Не нуж но вы хо дить на ши ро кий ры нок. Чем 

ши ре рек ла ми руемое пред ло же ние, тем слож нее 
прив лечь к се бе вни ма ние. Чем конк рет нее оп-

ре де ле на сфе ра дея тель ности, тем быст рее бу дет 
рас ти ры ноч ная до ля. И наобо рот: чем ши ре по зи-
циони рует ся гос ти нич ный про дукт, тем слож нее 
до бить ся ус пе ха. По воз мож нос ти сле дует ста-
рать ся прив лечь к се бе вни ма ние од ной или нес-
кольки ми конк рет ны ми ка че ст вен ны ми ус лу га ми. 

6. Выб рать ба зо вые пот реб нос ти клиен та, а 
не осо бые зап ро сы.

Бесс пор но, спе ци али за ция необ хо ди ма; но 
спе ци али за ция не на осо бых зап ро сах, а на ба-
зо вых пот реб нос тях клиен та. Оте лю необ хо ди-
мо найти сфе ру, в ко то рой он хо чет стать экс-
пер том, а за тем ис поль зо вать все дос туп ные 
тех ни чес кие воз мож нос ти. Тем са мым это по-
мо жет соз дать у клиен тов ощу ще ние, что они 
не толь ко по ку пают про дукт или поль зуют ся 
оп ре де лен ной гос ти нич ной ус лу гой, но и удов-
лет во ряют свои пот реб нос ти с по мощью луч-
ших вс по мо га тель ных средс тв. Этот мо мент 
по ло жи тель но ска зы вает ся на са мом оте ле, 
клиен ты са ми зво нят и хо тят по пас ть ту да, в то 
вре мя как дру гим гос ти нич ным предп риятиям 
при хо дит ся ис кать своих клиен тов. 

7. Уме ние выб рать не боль шую це ле вую 
груп пу.

Оте лю необ хо ди мо пост роить биз нес не вок-
руг клиен тов, ко то рые у них есть, а прив лечь с 
его по мощью тех клиен тов, ко то рые им нра вят-
ся. Се год ня оте ли уже мо гут вы би рать гос тей. 
Су ще ст вуют две оп ре де ляющие при чи ны, по 
ко то рым необ хо ди мо су зить свою це ле вую груп-
пу: во-пер вых, гос ти хо тят, что бы их при ни ма-
ли та ки ми, ка кие они есть, со все ми их осо бы ми 
пот реб нос тя ми и же ла ниями. Гос ти оте лей все 
ча ще от ка зы вают ся от уни вер саль ных ре ше ний, 
счи тая их не серь ез ны ми. Зная спе ци фи ку конк-
рет ных клиен тов, мож но соз дать уни каль ный и 
неп рев зой ден ный про дукт. 

8. Ре шать проб ле мы за дру гих.
Как выяс нить, что боль ше все го ин те ре-

сует це ле вую ауди то рию? Под дер жи вать с ней 
кон такт. Как мож но ча ще бе се до вать со свои-
ми ос нов ны ми клиен та ми. Уз на вать, чем они 
за ни мают ся, пред ло жить им ре ше ние воз мож-
ной проб ле мы. Поз воль те дру гим сде лать для 
вас то, что вы де лаете за дру гих – ре шить ва ши 
проб ле мы. 

9. Зая вить о се бе. 
Необ хо ди мо об ра тить на се бя вни ма ние дру-

гих лю дей. Отель дол жен быть не прос то пер-
вым, а са мым пер вым, кто опо вес тил об этом 
об ще ст вен ность. Толь ко из ве ст нос ть яв ляет ся 
ре шающим кри те рием эко но ми чес кой цен нос ти 
по зи циони ро ва ния. 



Вестник КазНУ. Серия экономическая. №1/2 (113). 2016216

Ст ра те гии по зи циони ро ва ния сов ре мен ных гос ти нич ных предп рия тий

10. Наз на чить це ну. 
Ес ли отель от ли чает ся от ос таль ных и пред-

ла гает преиму ще ст во, ко то рое клиент не смо жет 
по лу чить ни в од ном дру гом, то соот ве тст вен но 
он мо жет наз на чить собст вен ную це ну. Ес ли же 
он ни чем не вы де ляет ся из об щей мас сы, це ну 
устанав ли вает кон ку рен ция. Отель ли бо от ли-
чает ся от дру гих, ли бо вы нуж ден участ во вать в 
бес по щад ной це но вой кон ку рен ции. При чем все 
кон ку рен ты, же лающие ос та вать ся кон ку рен тос-
по соб ны ми по це не, не сут оди на ко вые по те ри. 
Оте лю при дет ся про да вать свои ус лу ги зна чи-
тель но ни же их ры ноч ной стои мос ти. 

Пос ле про ве де ния те ку ще го ана ли за по зи-
циони ро ва ния гос ти нич ное предп риятие мо жет 
выб рать в своей дея тель ности конк рет ные ст ра-
те гии: диф фе рен циа ции, це но во го ли де ра, фо ку-
си ро ва ния на оп ре де лен ном па ра мет ре, ук реп ле-
ния су ще ст вую щих по зи ций и дру гие.

Да лее расс мот рим прак ти ку по зи циони ро ва ния 
ка за хс танс ких гос ти нич ных предп рия тий. Ана лиз 
про цес са по зи циони ро ва ния в соот ве тс твии с его 

эта па ми по ка зал, что важ ным це ле вым сег мен том 
гос ти нич но го биз не са в Рес пуб ли ке Ка за хс тан яв-
ляют ся в ос нов ном ту рис ты, приез жающие на от-
дых. Дан ный сег мент рын ка пос тоян но растёт, что 
подт верж дает перс пек тив нос ть дан но го нап рав ле-
ния. В 2014 го ду Ка за хс тан по се ти ли 5 млн. ту рис-
тов [7]. Дру гим це ле вым сег мен том яв ляют ся биз-
нес-клиен ты. В ап ре ле 2015 го да бы ло про ве де но 
исс ле до ва ние в рам ках 15-ой Ка за хс танс кой меж-
ду на род ной выс тав ки «Ту ризм и Пу те ше ст вия» 
(KITF 2015). Его целью был ана лиз мне ния иност-
ран ных и оте че ст вен ных экс пер тов ин ду ст рии ту-
риз ма и оцен ки те ку ще го сос тоя ния, перс пек тив 
раз ви тия ту ри стс кой от рас ли ст ра ны. В исс ле до-
ва нии при ня ли учас тие предс та ви те ли 94 оте че-
ст вен ных и иност ран ных ком па ний. Ре зуль та ты 
оп ро са по ка за ли, что 27% рес пон ден тов од ним из 
наибо лее перс пек тив ных сег мен тов в Ка за х стане 
счи тают ин ду ст рию де ло во го ту риз ма [8]. Так же 
ожи дает ся при ток ту рис тов на ЭКСПО-2017, что 
то же яв ляет ся по ло жи тель ной тен ден цией для раз-
ви тия ту ри ст ско го рын ка Рес пуб ли ки Ка за хс тан.

Таб ли ца 1 – Спо со бы по зи циони ро ва ния гос ти нич ных предп рия тий Рес пуб ли ки Ка за хс тан

 Наз ва ние гос ти ни цы  Кон ку ре нт ные преиму ще ст ва Спо соб по зи циони ро ва ния

Rixos Almaty
Центр го ро да, жи во пис ный фа сад, кра соч ный и стиль ный ин-
терь ер, ин но ва ци он ный под ход и про фес сио наль ный сер вис, 
прием ле мые це ны.

 Мес то по ло же ние, ма те ри ально-
тех ни чес кая ба за, имидж, ат мос-
фе ра, спектр ус луг

Ра хат Па лас Отель Центр го ро да, но ме ра с па но рам ным ви дом, спа-центр, с кры-
тым по дог ре ваемым бас сей ном, ин тер на циональ ная кух ня

 Мес то по ло же ние, ма те ри ально-
тех ни чес кая ба за 

Отель Ritz-Carlton 
Ал ма-Ата

У под но жия гор Ала тау, ря дом гор но лыж ный ку рорт Чим бу-
лак, рос кош ные спа-цент ры, ком фор та бель ные но ме ра, изыс-
кан ная кух ня, спе ци альные зо ны от ды ха.

 Мес то по ло же ние, ма те ри ально-
тех ни чес кая ба за, имидж

 Дос тык
В серд це юж ной сто ли цы, ком фор та бель ные но ме ра, го ло со-
вая поч та, ста биль ная це но вая по ли ти ка, фран цузс кая кух ня, 
ком на ты для пе ре го во ров, кон фе ренц-зал.

 Мес то по ло же ние, ма те ри ально-
тех ни чес кая ба за, имидж, спектр 
ус луг

Rixos Hotel Borovoe
В ре ги оне Бо ро вое, ко то рый из вес тен как «ка за хс танс кая 
Швей ца рия», рес то ра ны, ка зи но, бас сейн, фит нес- и спа-зо на, 
зал для приема гос тей, кон фе ренц-за лы.

 Мес то по ло же ние, ма те ри ально-
тех ни чес кая ба за, спектр ус луг

Golden Tulip Hotels
В пред горьях Тянь-Ша ня, рес то ран с меж ду на род ной кух ней, 
кон фе ренц-за лы, баль ный зал с фойе, миль ная прог рам ма 
лояль нос ти, вк лю чающая де вять прог рамм frequent flyer.

 Мес то по ло же ние, имидж

Ка за хс тан
Центр го ро да, по пу ти на спор тив но-разв ле ка тель ные комп-
лек сы; уни каль ный ис то ри чес кий па мят ник ме га по ли са Ал ма-
ты; ар хи тек тур ная ин ди ви ду аль нос ть, ши ро кий спектр ус луг.

 Мес то по ло же ние, ис то ри чес кая 
цен ность зда ния, спектр ус луг

Grand Tien-Shan Hotel
Центр го ро да, ря дом дос топ ри ме ча тель ности го ро да, ком фор-
та бель ные но ме ра, каж дое ут ро – аме ри ка нс кий завт рак, спа-
центр, фит нес-центр.

 Мес то по ло же ние, ма те ри ально-
тех ни чес кая ба за, имидж, спектр 
ус луг

Ал ма ты
В цент ре го ро да Ал ма ты. Нап ро тив гос ти ни цы рас по ло жен 
театр Опе ры и Ба ле та, фон та ны и кра си вый ск вер, ши ро кий 
спектр ус луг.

 Мес то по ло же ние

*Ин фор ма ция пре дос тав ле на по офи ци аль ным сайт ам гос ти ниц, [9] 
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Ко жам ку ло ва Ж.Т., Бай гал ти но ва М.Э.

Наибо лее расп рост ра нен ны ми под хо да ми 
по зи циони ро ва ния на исс ле дуемой тер ри то рии 
яв ляют ся: мес то по ло же ние гос ти ни цы; ис то ри-
чес кая цен ность зда ния; сос тоя ние ма те ри ально-
тех ни чес кой ба зы оте ля; класс обс лу жи ва ния и 
спектр ус луг; пер со нал; ка че ст во пи та ния; прог-
рам ма поощ ре ния пос тоян ных гос тей; тор го вая 
мар ка или имидж.

Так, дан ные таб ли цы 1 сви де тель ст вуют о 
том, что мно гие гос ти ни цы, в ка че ст ве кон ку ре-
нт но го преиму ще ст ва вы де ляют мес то по ло же-
ние. Биз нес-клиен ты це нят по это му па ра мет ру 
– удоб ное геог ра фи чес кое по ло же ние и раз ви-
тую инф раст рук ту ру: цент раль ную час ть го ро да, 
бли зос ть и дос туп нос ть транс порт ных раз вя зок 
во все нап рав ле ния по го ро ду; пе ре се че ние глав-
ных го ро дс ких ма ги ст ра лей, что обес пе чи вает 
удоб ный и быст рый проезд в лю бую час ть го-
ро да, к аэро пор ту, же лез но до рож ным вок за лам, 
ав то вок за лам, меж ду го род ним ав тот рас сам, 
биз нес-цент рам. От но си тель но это го под хо да 
мож но вы де лить сле дующие гос ти ни цы: Rixos 
Almaty, Дос тык, Ка за хс тан и дру гие. 

Для ту ри ст ско го сек то ра приори тет ны ми 
па ра мет ра ми яв ляют ся бли зос ть дос топ ри ме-
ча тель ностей, ис то ри чес ко го цен та и спор тив-
но-оз до ро ви тель ные объек ты. Дан ная по зи ция 
предс тав ле на гос ти ни ца ми Golden Tulip Hotels, 
Rixos Hotel Borovoe, Ал ма ты, Ка за хс тан. Оте-
ли Ritz-Carlton Ал ма-Ата, Golden Tulip Hotels, 
Дос тык, Grand Tien-Shan Hotel де лают уда ре-
ние на спе ци альные зо ны от ды ха, баль ный зал 
с фойе, го ло со вую поч ту, аме ри ка нс кий завт рак, 
соз да вая этим са мым оп ре де лен ный имидж. Не-
ко то рые оте ли от но сят ся к из ве ст ным меж ду на-

род ным гос ти нич ным се тям, под дер жи вающие 
оп ре де лен ные стан дар ты обс лу жи ва ния. Это 
боль шое кон ку ре нт ное преиму ще ст во. К та-
ким оте лям от но сят ся Rixos Almaty, Rixos Hotel 
Borovoe, Golden Tulip Hotels.

Мно гие оте ли диф фе рен ци руют свои предп-
риятия по сос тоя нию ма те ри ально-тех ни чес кой 
ба зы, соз да ваемой ат мос фе ре гос ти нич но го фон-
да. И здесь важ ным яв ляет ся мно гое: ко ли че ст-
во но ме ров, заг ру жен ность, ин терь ер и пло щадь 
ком нат, до пол ни тель ные ус лу ги. Из ве ст но, что 
мно гие клиен ты гос ти ниц об ра щают вни ма ние 
и на имеющиеся в гос ти ни це ус лу ги рес то ра нов 
и ба ров. При этом ва жен собст вен но имидж са-
мо го рес то ра на, ко то рый соз дает до пол ни тель-
ное преиму ще ст во оте лю и в дан ном слу чае речь 
идет о по зи циони ро ва нии по ка че ст ву ус луг пи-
та ния. В сис те му диф фе рен циации вхо дят так-
же и раз лич ные сис те мы и прог рам мы поощ ре-
ния, ски док, лояль нос ти. По дан но му па ра мет ру 
вы де ляют ся мно гие гос ти ни цы, сре ди ко то рых 
мож но вы де лить Golden Tulip Hotels, раз ра ба-
ты вающая и внед ряющая в свою дея тель ность 
осо бую прог рам му лояль нос ти клиен тов. По зи-
циони ро ва ние по ис то ри чес кой цен нос ти зда-
ния при су ще гос ти ни це Ка за хс тан, яв ляющий ся 
па мят ни ком ар хи тек ту ры рес пуб ли ки. По зи-
циони ро ва ние по спект ру ус луг так же яв ляет ся 
кон ку ре нт ным преиму ще ст вом мно гих оте лей, 
нап ри мер, Rixos Almaty, Дос тык, Rixos Hotel 
Borovoe и дру гие.

Та ким об ра зом, мы ви дим, что гос ти ни цы 
в Рес пуб ли ке Ка за хс тан ис поль зуют в своей 
дея тель ности гиб рид ные спо со бы по зи циони-
ро ва ния.
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