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В статье подробно рассмотрены определения лояльности и программы лояльности, а также 
важность ее внедрения в деятельность организаций гостиничного бизнеса. Программы лояльно-
сти рассматриваются как эффективные инструменты маркетинга и маркетинговых коммуникаций 
(как внутренних, так и внешних) в гостиничной индустрии. Приведены виды программ лояльности 
и бонусных систем, их отличия, и описано их влияние на индустрию. Приведены примеры функци-
онирующих программ лояльности в гостиничных сетях России и на мировом рынке. Сделан вывод, 
как программы лояльности ключевым образом влияют на уровень и степень удовлетворенности 
посетителей, создают положительный и доверительный образ бренда в сознании клиентов, а также 
побуждают клиентов возвращаться в конкретную гостиницу.
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The article discusses in detail the definitions of loyalty and loyalty programs, as well as the importance 
of its implementation in the activities of hotel business organizations. Loyalty programs are considered as ef-
fective marketing and marketing communication tools (both internal and external) in the hotel industry.The 
types of loyalty programs and bonus systems, their differences, and their impact on the industry are described. 
Examples of functioning loyalty programs in Russian hotel chains and in the global market are given. It is con-
cluded how loyalty programs have a key effect on the level and degree of customer satisfaction, create a positive 
and trusting brand image in the minds of customers, and encourage customers to return to a particular hotel.

Введение
Актуальность применения программ ло-

яльности при работе с клиентами в совре-
менных реалиях заключается в возможно-

сти управлять взаимодействиями с целевой 
аудиторией и контролировать ее. Благодаря 
таким способностям организации могут 
с максимальной эффективностью применять 
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инструменты маркетинга и маркетинговых 
коммуникаций, которые уже существуют, 
и рационально распределять статьи бюдже-
та на эти затраты. Лояльность, как элемент 
продажи товаров или услуг, уже давно рас-
сматривается как самостоятельный бизнес, 
наиболее значимый в тех отраслях, где по-
требители на регулярной основе совершают 
повторные покупки. Анализируя направле-
ния внедрения программы лояльности в де-
ятельность гостиничного предприятия есть 
два варианта их формирования: 

- создать свою уникальную программу 
и организовывать мероприятия по ее про-
движению самостоятельно, без помощи 
третьих лиц;

- присоединиться к существующей про-
грамме, которая уже известна благодаря сво-
ему бренду и имиджу. 

Цель исследования – на основе си-
стематизации теоретических материалов 
по программам лояльности провести анализ 
существующих на отельном рынке Москвы 
бонусных систем для сравнения их с про-
граммами лояльности мировых гостинич-
ных брендов для выявления действующих 
проблем и перспектив их совершенствова-
ния и предложения рекомендаций.

Материалы и методы исследования
Существенный вклад в исследование 

внесли такие авторы как: Арутюнян Л.А., 
Захарова Г.М. [1], Бабушкина А.Ю. [2], 
Бутчер С. [3], Михеева Е.Р., Цаплина Е.И. 
[4] и др. Методологическую основу статьи 
составляют научные статьи, касающееся 
рассматриваемой темы исследования [1-4]. 
В рамках проведенного исследования была 
рассмотрена деятельность таких гостинич-
ных сетей как Marriott International, Radisson 
Hotels и российских отелей Azimut и «Пре-
зидент Отель» [5-7]. В процессе исследова-
ния применялись такие методы, как: индук-
ция, дедукция, синтез, анализ, сравнение, 
формализация, конкретизация, системный 
анализ, классификация, сценарный метод 
прогнозирования экономических явлений. 

Результаты исследования  
и их обсуждение

История появления термина «лояль-
ность» начинается в 1923 году, который под-
разумевал «потребитель, лояльный бренду – 
это человек, который покупает ваш бренд 
в 100% случаев» [1]. То есть, для лояльного 
к одному определенному бренду покупате-

ля других брендов попросту не существует. 
Из множества трактовок понятия «програм-
мы лояльности», существующих в совре-
менной научной среде, на наш взгляд, оп-
тимально считать долгосрочную стратегию 
формирования будущего поведения клиен-
тов, позволяющую потребителям накапли-
вать особую форму программных денег 
в виде бонусов или баллов, которые могут 
быть обменены на бесплатные товары и ус-
луги, а также скидочные предложения [6]. 
Любая система лояльности основывается 
на главной задаче – извлечении максималь-
ной прибыли и ее увеличении. Более того, 
организация ставит для себя цели: увели-
чить свою долю присутствия на рынке, по-
вышение узнаваемости бренда и уровня до-
верия к нему со стороны потребителей [9].

Анализ методологических подходов 
к изучению лояльности в гостиничном биз-
несе показал, что ее феномен базируется 
на основе трех основных составляющих: 
поведенческой, эмоциональной и рацио-
нальной, и на основе трех ключевых про-
цессов, без осуществления которых ника-
кая программа лояльности не может быть 
реализована: привлечение клиентов, удер-
жание клиентов и развитие клиентского по-
тенциала. Степень приверженности к тому 
или иному виду лояльности, как показывают 
исследования, разнятся от типов клиентов 
и стилей потребления. Важно отметить, что 
в области маркетинга и бизнеса выделяют 
пять видов наиболее популярных программ 
удержания потребителей:

1. Реализуются посредством скидочных 
карт на продукцию и услуги. 

2. За основу берут предоставление то-
вара или услуги клиенту бесплатно или же 
со скидкой. 

3. В качестве ключевого инструмента 
применяют систему бонусных баллов. 

4. Классическая бонусная система в со-
знании потребителей, но она более детально 
спроектирована под специфику бизнеса. 

5. Многоуровневая программа лояль-
ности, которая в своей работе использует 
прогрессивную модель стимулирования 
и предоставляет участникам минимальный 
дисконт на начальном уровне с дальнейшим 
его увеличением [8]. Также все существую-
щие бонусные программы подразделяются 
на два типа:

• программы, основанные на матери-
альном вознаграждении (например, скидки, 
баллы, бесплатные товары, авиамили) – по-
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пулярнее и эффективнее, примерно 90% 
существующих программ лояльности вы-
полняют свой функционал на основе такой 
системы [1]; 

• программы, которые не подразумева-
ют материальное вознаграждение (услуги 
компании, участники закрытого клуба ком-
пании, уникальные услуги и условия об-
служивания, доступ к закрытым ресурсам), 
порождают заинтересованность клиентов, 
формируют доверие потребителя, а так-
же позволяют им причислять себя к части 
бизнес-сообщества.

Для отслеживания эффективности про-
граммы лояльности необходимы ключевые 
показатели (KPI), которые в свою очередь 
должны соотноситься с КПЭ отеля в целом. 
Таким образом, измерение эффективности 
работы программы лояльности будет на-
правлено на соотношение текущих пока-
зателей деятельности гостиницы с желае-
мым результатом. Согласно исследованию, 
проведенному с участием десяти экспертов 
из международных компаний и универси-
тетов, наиболее полезными и наглядными 
следующие показатели эффективности про-
граммы лояльности: качество сбора данных 
(% участников, присоединившихся к про-
грамме, которые активировались в течение 
первого цикла покупок); уровень активно-
сти (% участников, совершившись хотя бы 
одну покупку за последний год); средняя 
стоимость заказа; ставка начисления баллов 
(курс обмена коммерческих денег на валюту 
лояльности); уровень истечения срока дей-
ствия баллов; стоимость программы (доля 
от общего объема продаж, покрывающая 
годовую стоимость программы); индекс ло-
яльности клиентов; пожизненная ценность 
клиента (отражает доход, получаемый участ-
никами за период времени, в течение которо-
го они зарегистрированы в программе) [9].

В рамках проведенного исследования 
были проанализированы программы ло-
яльности таких гостиничных сетей-кон-
курентов (премиум и миддл сегментов) 
как Marriott International, Radisson Hotels 
и российских отелей Azimut и «Президент 
Отель» [5-7].

Как можно заметить из таблицы, про-
граммы лояльности более успешно и полно 
раскрыты в зарубежных гостиницах, так 
как данная практика была внедрена доволь-
но давно в гостиничные сети. Что касается 
российского рынка, то можно сказать, что 
программы лояльности находятся только 

на этапе внедрения, именно поэтому полная 
и достаточная система отсутствует. Кроме 
того, стоит заметить, что помимо скидок 
на различные услуги, зарубежные гости-
ничные сети также предлагают успешно 
внедренные балльные системы, которые 
были разработаны таким образом, чтобы 
клиенты могли не только получать скидки, 
но и оплачивать услуги данными баллами, 
чего в российской практике нет. Также за-
рубежные гостиничные сети более лояльно 
подходят и к предоставлению определен-
ных услуг для клиентов с разными уровня-
ми, например, отель Marriott дает возмож-
ность для позднего выезда и раннего заезда 
для категорий всех участников программы, 
что в российской практике также не приме-
няется. Что касается конкретных проблем, 
которые существуют на российском рынке, 
то одной из них является отсутствие со-
трудников с достаточной квалификацией, 
которые могли бы управлять программой 
и развивать ее в дальнейшем. Для того что-
бы решить данную проблему необходимо 
детально изучить зарубежный опыт, напри-
мер программу лояльности Marriott, после 
чего выстроить свою стратегию развития. 
Следующей проблемой является отсутствие 
необходимых средств, как программных, 
так и технических, благодаря которым могла 
бы реализовываться программа. Кроме того, 
существуют проблемы с аналитикой и от-
четностью, которые необходимо решать, на-
пример, проводить постоянные мониторин-
ги программы и совершенствовать систему 
для получения более точных данных. И по-
следняя проблема, которую можно привести 
в пример – это нерентабельность. Суть про-
граммы лояльности заключается в том, что 
она должна быть выгодна и полезна обеим 
сторонам, но так происходит не всегда, по-
тому что на российском рынке существует 
проблема непропорциональности стоимо-
сти вознаграждения клиента и средней цен-
ности услуг или товаров, которые он потре-
бляет. Решением как раз и будет правильное 
внедрение программы лояльности, которая 
будет привлекать, а не отталкивать клиен-
тов. Любая программа лояльности подчер-
кивает важность гостиницы и предлагает 
привлекать новых клиентов, параллельно 
удерживая старых-постоянных, узнавать 
своих потребителей и их предпочтения 
с разных сторон, а посетителям – сблизить-
ся с компанией и почувствовать себя частью 
гостиничного бренда.



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 3   202550

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

С
ра

вн
ит

ел
ьн

ы
й̆ 

ан
ал

из
 п

ро
гр

ам
м 

ло
ял

ьн
ос

ти
 в

ы
бр

ан
ны

х 
го

ст
ин

ич
ны

х 
се

те
й

К
ри

те
ри

и 
ср

ав
не

ни
я

M
ar

ri
ot

t I
nt

er
na

tio
na

l
R

ad
is

so
n 

H
ot

el
s

A
zi

m
ut

П
ре

зи
де

нт
 О

те
ль

Н
аз

ва
ни

е 
пр

ог
ра

м
м

ы
  

ло
ял

ьн
ос

ти
M

ar
ri

ot
t B

on
vo

y 
R

ad
is

so
n 

R
ew

ar
ds

A
Z

IM
U

T 
B

on
us

О
тд

ел
ьн

ог
о 

 
на

зв
ан

ия
 н

ет
К

лу
бн

ы
е 

ка
рт

ы
 и

 и
х 

ур
ов

ни
M

em
be

r s
ta

tu
s (

ме
не

е 
9 

су
то

к 
пр

ож
ив

ан
ия

 за
 т

ек
ущ

ий
 го

д)
;  

Si
lv

er
 E

lit
e 

(1
0-

24
 с

ут
ок

); 
 

G
ol

d 
El

ite
 (2

5-
49

 с
ут

ок
); 

 
Pl

at
in

um
 E

lit
e 

(5
0-

74
 с

ут
ок

); 
 

Ti
ta

ni
um

 E
lit

e 
(б

ол
ее

 7
5 

су
то

к)
;  

A
m

ba
ss

ad
or

 E
lit

e 
(1

00
 с

ут
ок

 в
 

го
д,

 а
 т

ак
ж

е 
ог

ов
ор

ен
ны

е 
ра

сх
о-

ды
 н

а 
су

мм
у 

$2
0 

00
0 

за
 го

д)
. [

6]

Та
ри

ф 
C

lu
b:

 
ск

ид
ки

 д
о 

15
%

 д
ля

 у
ча

ст
ни

ко
в;

  
ск

ид
ка

 н
а 

ед
у 

и 
на

пи
тк

и;
 

пр
ио

ри
те

тн
ое

 о
бс

лу
ж

ив
ан

ие
.

Та
ри

ф 
Pr

em
iu

m
: б

ес
пл

ат
но

е 
п

ов
ы

ш
ен

ие
 к

ат
ег

ор
ии

 н
ом

ер
а;

эк
ск

лю
зи

вн
ы

е 
пр

ив
ил

ег
ии

;
ск

ид
ка

 д
о 

20
%

 н
а 

бр
он

ир
ов

ан
ия

.
Та

ри
ф 

V
IP

:
бе

сп
ла

тн
ы

й 
за

вт
ра

к 
дл

я 
дв

ои
х;

до
ст

уп
 в

 э
кс

кл
ю

зи
вн

ы
е 

зо
ны

;
К

ру
гл

ос
ут

оч
ны

й 
ко

лл
-ц

ен
тр

.

B
on

us
 и

 S
ilv

er
 (

ра
нн

ий
 з

ае
зд

 и
 

по
зд

ни
й 

вы
ез

д,
 

пе
рс

он
ал

из
ир

о-
ва

нн
ы

е 
ус

лу
ги

 и
 п

ре
дл

ож
ен

ия
);

G
ol

d 
и 

Pl
at

in
um

 
(б

ес
пл

ат
ны

й 
тр

ан
сф

ер
, к

ом
пл

им
ен

ты
 в

 н
ом

ер
, 

бе
сп

ла
тн

ы
е 

за
вт

ра
ки

 н
а 

ве
сь

 п
е-

ри
од

 п
ре

бы
ва

ни
я,

 с
ки

дк
и 

в 
ба

ра
х 

и 
ре

ст
ор

ан
ах

 п
ри

 о
те

ле
 и

 п
ов

ы
ш

е-
ни

е 
ка

те
го

ри
и 

но
ме

ра
 д

о 
сл

ед
ую

-
щ

ег
о 

ур
ов

ня
) [

5]

1.
С

ер
еб

ря
ны

й;
 

2.
 З

ол
от

ой
; 

3.
 П

ла
ти

но
вы

й.
 

Д
ан

ны
е 

ур
ов

ни
 д

аю
т 

по
-

ст
оя

ль
ца

м 
ск

ид
ки

 в
 1

0%
, 

15
%

 и
 2

0%
 н

а 
пр

ож
ив

ан
ие

.

Ул
уч

ш
ен

ие
 н

ом
ер

а
Ес

ть
 

Ес
ть

 
Ес

ть
 

Н
ет

Н
ал

ич
ие

 у
сл

уг
и 

«п
оз

дн
ий

 в
ы

ез
д»

Ес
ть

 
Ес

ть
 

Ес
ть

, н
о 

не
 д

ля
 в

се
х 

ка
те

го
ри

й.
Н

ет
 

Н
ач

ис
ле

ни
е 

бо
ну

сн
ы

х 
ба

лл
ов

Н
ач

ис
ле

ни
е 

ба
лл

ов
 

пр
ои

сх
о-

ди
т 

за
 с

че
т 

по
тр

ач
ен

но
й 

го
ст

ям
и 

су
мм

ы,
 ч

то
 п

оз
во

ля
ет

 в
оз

вр
ащ

ат
ь 

6-
7%

 п
ри

 и
сп

ол
ьз

ов
ан

ии
 б

ал
ло

в.

Н
ач

ис
ле

ни
е 

ба
лл

ов
 и

 п
ри

ви
ле

-
ги

й 
за

ви
си

т 
от

 к
ол

ич
ес

тв
а 

пр
е-

бы
ва

ни
й 

и 
но

че
й,

 п
ро

ве
де

нн
ы

х 
в 

от
ел

е 
(C

lu
b 

– 
ме

не
е 

5-
ти

 н
о-

че
й;

 P
re

m
iu

m
 –

 5
 н

оч
ей

 и
 б

ол
ее

; 
V

IP
 –

 3
0 

но
че

й.
)

Н
а 

ка
ж

до
м 

ур
ов

не
 н

ач
ис

ля
ет

ся
 н

а 
10

%
 б

ол
ьш

е 
бо

ну
со

в 
за

 п
ро

ж
ив

а-
ни

е,
 ч

ем
 н

а 
пр

ед
ы

ду
щ

ем
.

Н
ач

ис
ле

ни
е 

ск
ид

ок
 за

ви
си

т 
от

 у
ро

вн
я 

го
ст

я

П
ри

ви
ле

ги
и 

дл
я 

уч
ас

тн
и-

ко
в 

с 
ра

зн
ы

ми
 у

ро
вн

ям
и

Н
ал

ич
ие

 с
ки

до
к 

не
 м

ен
ее

 2
%

 в
 р

а-
бо

чи
е 

дн
и 

и 
до

 5
%

 в
 в

ых
од

ны
е 

дн
и 

С
ки

дк
и 

на
 е

ду
 и

 н
ап

ит
ки

О
бм

ен
 б

ал
ло

в 
на

 м
ил

и 
в 

«А
эр

о-
фл

от
е»

 и
 «

Ур
ал

ьс
ки

х 
ав

иа
ли

ни
-

ях
»,

 а
 т

ак
ж

е 
на

 б
он

ус
ы

 Р
Ж

Д
.

С
ки

дк
и 

в 
ба

ра
х 

и 
ре

ст
ор

а-
на

х 
(5

,1
0 

и 
15

%
)

Н
ал

ич
ие

 у
сл

уг
и 

«р
ан

ни
й 

за
ез

д»
Ес

ть
 

Ес
ть

 
Ес

ть
, н

о 
не

 д
ля

 в
се

х 
ка

те
го

ри
й.

Н
ет

 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 3   2025 51

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

Заключение
В заключении следует сказать, что го-

стиницы, внедряя несколько уровней член-
ства в рамках своей программы, уникальные 
предложения и бонусы, которые персонали-
зированы для каждого постояльца, могут су-
щественно приумножить степень удовлетво-
ренности клиентов. Благодаря программам 
лояльности отели могут получать инфор-
мацию о поведении клиентов и их предпо-
чтениях, что, главным образом, помогает 
персонализировать услуги и предложения, 
увеличить прибыль, выстроить у клиентов 
лояльность к бренду, привлечь новых кли-
ентов, а также повысить уровень удовлетво-
ренности уже существующих. Кроме того, 
для достижения максимального эффекта 
и главных целей, программы лояльности 
должны быть тщательно спроектированы, 
их должны регулярно обновлять в соответ-
ствии с трансформациями в гостиничной 

индустрии, и им необходимо соответство-
вать текущим трендам. 

Согласно финансовым отчетам россий-
ских гостиничных сетей и отелей, а также го-
довым отчетам Ростуризма за 2022-2024 гг., 
мы можем видеть, что индустрия госте-
приимства имеет крайне положительную 
тенденцию развития. Мы можем сделать 
вывод, что сейчас рынок находится в той 
точке, когда изучение зарубежного опыта, 
создание и внедрение программ лояльности 
на рынке гостеприимства России являет-
ся крайне благоприятным и эффективным 
с точки зрения финансовой составляющей. 
Рынок все больше ориентируется на вну-
тренний туризм, что облегчает как возмож-
ность проведения исследований в контексте 
рассматриваемой авторами темы, так и воз-
можность практического внедрения и улуч-
шения программ лояльности на российском 
рынке гостеприимства.
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