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В статье описан принцип выбора управления отелем международных сетевых брендов, в котором 
автором была выявлена тенденция о превалировании франшизных отелей над отелями под прямым 
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В настоящее время открывается все боль-
ше сетевых отелей под именитыми брендами 
Radisson, Hayatt, Hilton, Accor, Intercontinental 
Hotels Group и другими. Каждый раз перед соб-
ственником стоит непростая задача о выборе 
управления отелем и определением его руко-
водства  [4]. На данный момент при открытии 
сетевого отеля главным вопросом является, будет 
этот отель под прямым управлением или рабо-
тать по приобретенной франшизе. Каждое но-
вое открытие рассматривается и обсуждается на 
индивидуальных условиях, что свидетельствует 

о невозможности открыть несколько идентичных 
отелей по единому ценовому шаблону.

Если говорить о рынке гостиничного фран-
чайзинга в  целом, то 2014  год был одним из 
рекордных по количеству открытий, но тем не 
менее, согласно статистике, в Европе примерно 
70 % отелей находятся под брендами, в то время 
как в России, эта цифра колеблется от 5 до 7,5 % 
от представленного номерного фонда. Столь 
малый процент представленных на российском 
рынке сетевых отелей обусловлен тем, что от-
крытие отеля под брендом является всегда очень 
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крупной и долгосрочной инвестицией, поскольку 
контракты подписываются на срок от 5 до 25 лет. 
Досрочный выход из бренда и разрыв контракта 
сулят собственнику очень большие финансовые 
взыскания со стороны представителей сети.

При открытии любого сетевого отеля подпи-
сывается несколько контрактов: на подготов-
ку к открытию и техническое сопровождение, 
в котором оговаривается реновация или строи-
тельство под брендом с нуля; на установку про-
граммного обеспечения; на услуги бронирования 
и маркетинга и туристические услуги, а также 
договор коммерческой концессии (франшиза) 
или договор с управляющей компанией (прямое 
управление).

Должны быть учтены и просчитаны финан-
совые вложения, которые оплачиваются бренду 
валютными платежами. Самый большой взнос 
рассчитывается исходя из количества номеров 
в будущем отеле. Данная сумма варьируется от 
150 до 1000 евро в зависимости от бренда. Обя-
зательными платежами будут являться: на этапе 
предоткрытия — плата за установку PMS-систе-
мы (система бронирования), от 40 000 $, приезд 
технических специалистов на открытие отеля, 
от 30 000 $. Во время функционирования отеля 
ежемесячные платежи бренду составляют 3–6 % 
от общего валового дохода за продажу номеров 
(Роялти) плюс оплата лицензионного вознаграж-
дения, плата за услуги по бронированию и мар-
кетингу [варьируется сумма из месяца в месяц, 
в зависимости от загрузки отеля, в среднем от 1 
до 5 % (от 4 до 10 евро за номер в месяц) и от 2 
до 4 % от дохода номеров соответственно], плата 
за участие в программе лояльности (от 1 до 5 % 
от общего дохода номеров или фиксированная 
сумма в 5–10 евро за каждого участника) и пла-
тежи консультантам, которые курируют отель со 
стороны бренда, помогая как на открытии, так 
и во время операционной деятельности.

Отели, собственники которых выбрали пря-
мое управление (Managed Hotel), еще на этапе 
открытия рассматривают управляющую компа-
нию — оператора, который возьмёт на себя все 
вопросы управления в соответствии со стандар-
тами бренда. Данный вид управления является 

самым дорогим, поскольку в большинстве слу-
чаев компания является иностранной; управ-
ляющий (General Manager) нанимается с боль-
шим опытом работы в сетевых отелях, так же, 
как и финансовый департамент. Более того, при 
данном виде управления бренд диктует струк-
туру предприятия и его отделов: отдел марке-
тинга, отдел бронирования, технический отдел, 
банкетный и т. д. Managed Hotels характеризу-
ются тем, что всю операционную деятельность 
ведет управляющая компания, которая в сен-
тябре защищает бюджет перед собственником 
и оговаривает прибыль, которую собственник 
получит в  конце года. Эта модель позволяет 
инвесторам даже без опыта работы в отельной 
сфере получать прибыль, поскольку команда УК 
на ежедневной основе изменяет политику цен, 
корректирует затраты на операционную дея-
тельность, чтобы в конце года принести желае-
мую прибыль и продлить контракт. Что касается 
финансовых отчислений компании-оператору, 
то оплата услуг рассчитывается с чистой прибы-
ли, а не с общей продажи номеров. Отели под 
управлением бренда считаются низкорисковой 
инвестицией, и получить финансирование для 
их покупки обычно проще. Что касается финан-
совых вложений, здесь собственнику не нужно 
вносить лицензионную плату (franchise fee), как 
при покупке и работе с франшизой.

Отели, собственники которых выбрали управ-
ление по франшизе (Franchise Hotels), сами вы-
бирают управляющего (General Manager), согла-
совав его с  представителями бренда, а также 
решают, какая структура отделов и департамен-
тов будет в отеле. На этапе открытия назначен-
ный управляющий уже набирает себе команду, 
руководствуясь штатным расписанием, утверж-
денным собственником. Отчетность, которая ве-
дется по операционной деятельности компании, 
напрямую предоставляется собственнику, с об-
суждением корректировок по работе. 

Рассмотрим бренды одной из сетевых цепей 
Intercontinental Hotels Group (IHG) (рис. 1). Дан-
ный бренд располагает апартаментами, отелями 
на каждый день, премиальными и люксовым сег-
ментом (слева направо).

Рис. 1. Бренды сети IHG
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В 2021 году, согласно статистике компании, 
было представлено всего 28 % отелей под пря-
мым управлением и 71 % отелей под франшизой, 
что свидетельствует о яркой тенденции выбора 
бренда, но с возможностью собственнику само-
стоятельно вести бизнес (рис. 2).

Рис. 2. Выбор типа управления отелями сети IHG

Обратившись к статистике прошлых лет, мы от-
метили тенденцию к превалированию Franchised 

отелей над Managed в сети IHG, что обусловлено 
более низкими затратами на операционную дея-
тельность, самостоятельным решением собствен-
ника о формировании команды и отделов (рис. 3). 

Проанализировав представленность всех брен-
дов на гостиничном рынке (рис. 4), можно заме-
тить, что сеть отелей Hyatt является единственной 
с ярко выраженность представленностью Managed 
отелей над Franchised. Данная тенденция обуслов-
лена тем, что отели данного бренда предоставля-
ют услуги и проживание класса люкс с сервисом 
высокого уровня, целевым рынком которого яв-
ляются в первую очередь бизнес-путешественни-
ки, представители власти, коммерсанты и люди 
с высоким доходом. Данные отели открываются 
всегда только в самых лучших локациях, зача-
стую с индивидуальным дизайном номеров, ши-
карной спа-зоной с бассейном, сегментируя себя 
в качестве luxury сегмента. Managed управление 
в данном случае оправдано контролем над предо-
ставляемыми услугами, высокой квалификацией 
персонала и всей операционной деятельности, 
чтобы сохранить имидж.

Рис. 3. Франчайзинг недвижимости в Европе по состоянию на 31.12.2017 

Источник: Годовые отчеты за 2018 г., представители по развитию бренда

Рис. 4. Представленность Managed  
и Franchised отелей в зависимости от бренда

Подводя итоги, отметим, что универсальный 
подход к соглашениям о франчайзинге невоз-
можен из-за различных правил и обязательств 
по раскрытию информации, и гостиничные сети 
должны хорошо понимать их, а также ожидания 
местных владельцев, чтобы оставаться конкурен-
тоспособными.

Ясно, что договоры франчайзинга стали более 
распространенными на большинстве рынков по 
всей Европе, и их популярность и признание ра-
стут. Консолидация и приобретение гостиничных 
сетей привели к резкому увеличению доли фран-
чайзинговой недвижимости в портфеле ведущих 
сетей и, поскольку сейчас они больше, чем ког-
да-либо, им нужно будет продолжать полагаться 
на франшизы для достижения желаемого роста 
и оставаться впереди своих конкурентов [4].
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В связи с развитием брендов появляется боль-
шая конкуренция, когда владельцы могут выби-
рать из большего количества брендов, чем ког-
да-либо. Это позволяет выбрать бренд, который 
наиболее соответствует пожеланиям собственни-
ка для достижения наибольшей прибыли. При-

обретение франшизы или создание отеля под 
управлением — это сложная инвестиция. Выбор 
подходящего типа управления для собственности 
влечет за собой исчерпывающие исследования 
и исследования, которые проводятся ежегодно, 
чтобы иметь полный анализ рынка.
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