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Возрастающая конкуренция на рынке гостиничных услуг и развитие коммуникационных каналов 
взаимодействия с целевыми аудиториями обуславливают актуальность поддержания отношений 
между гостиницей и потребителями сервисных услуг. Необходимость выделения конкурентных 
преимуществ для формирования и налаживания этих отношений порождает проблему эффективного 
формирования комплекса маркетинговых коммуникаций. Гостиница, грамотно сочетающая элементы 
комплекса маркетинговых коммуникаций, использует синергетический эффект от их применения. 
Это способствует решению стратегических целей и задач предприятия, укрепляет его имидж 
на рынке гостиничных услуг, формирует лояльную базу потребителей, повышает узнаваемость 
бренда, что, в конечном итоге, положительно отражается на рентабельности бизнеса. В статье был 
проанализирован комплекс маркетинговых коммуникаций гостиницы «Mercure Саранск Центр». 
Процесс разработки комплекса маркетинговых коммуникаций в гостинице рассмотрен на примере 
маркетинговой коммуникационной кампании в преддверии Дня Святого Валентина в 2021 году, 
что позволило сделать вывод о комплексном подходе специалистов к планированию, реализации 
и анализу проведенных программ.
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The increasing competition in the hotel services market and the development of communication channels 
for interaction with target audiences determine the relevance of maintaining relations between the hotel and 
consumers of services. The need to allocate competitive advantages for the formation and establishment 
of these relations creates the problem of effective formation of a complex of marketing communications. 
The hotel, which competently combines the elements of a complex of marketing communications, uses the 
synergetic effect of their application. This contributes to the solution of the strategic goals and objectives of 
the enterprise, strengthens its image in the hotel services market, forms a loyal base of consumers, increases 
brand awareness, which, ultimately, has a positive impact on the profitability of the business. The article 
analyzes the complex of marketing communications of the Mercure Saransk Center hotel. The process of 
developing a complex of marketing communications in the hotel is considered on the example of a marketing 
communication campaign on the eve of Valentine’s Day in 2021, which allowed us to conclude that specialists 
have an integrated approach to planning, implementing and analyzing the programs carried out.

Возрастающая конкуренция, появле-
ние различных каналов коммуникаций 
между людьми, развитие рыночной эко-
номики породили потребность посто-
янного поддержания отношений между 
гостиницей и ее целевыми аудиториями. 
Необходимость налаживать эти отноше-
ния, поддерживать их в определенном 
ключе порождает проблему грамотного 
формирования и использования ком-

плекса маркетинговых коммуникаций. 
Перед современной гостиницей стоит 
важная задача управления сложной си-
стемой маркетинговых связей, включа-
ющих коммуникационные отношения 
со своими посредниками, потребите-
лями и различными представителями 
общественности. Это порождает слож-
ность в грамотном сочетании элементов 
комплекса маркетинговых коммуника-
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ций, синергетический эффект от исполь-
зования которых направлен на решение 
определенных целей и задач, которые 
формулирует руководство гостиничного 
предприятия [2]. Разработка комплекса 
маркетинговых коммуникаций является 
сложным многоэтапным и многокомпо-
нентным процессом, роль которого в со-
временных рыночных условиях посто-
янно повышается.

Цель исследования 
Целью исследования является анализ 

процесса разработки комплекса марке-
тинговых коммуникаций гостиничного 
предприятия на основе современных ме-
тодов и инструментов оценки.

Материал и методы исследования 
Материалом для подготовки статьи 

послужили работы зарубежных и от-
ечественных ученых в области исследо-
вания процесса разработки комплекса 
маркетинговых коммуникаций, совре-
менных методах и инструментах оценки 
маркетинговой коммуникационной кам-
пании используемых в деятельности ве-
дущих гостиничных предприятий, дан-
ные с сервиса bookihg.com. Методологи-
ческую основу исследования составили 
методы ретроспективного анализа, срав-
нения, обобщения, экспертной оценки, 
анализа и синтеза.

Результаты исследования и их 
обсуждение

Гостиница «Mercure Саранск Центр» 
ООО «Таллея» расположена в центре 
города Саранск. Основной вид деятель-
ности – деятельность гостиниц и про-
чих мест для временного проживания. 
Отель является частью сети Mercure, 
которая, в свою очередь, принадлежит 
международному французскому гости-
ничному оператору Accor. В гостинице 
представлены 115 номеров различных 
категорий. Гостиница «Mercure Саранск 
Центр» ООО «Таллея» предоставляет 
своим гостям как основные, так и допол-
нительные услуги. Для того, чтобы оце-
нить финансовое положение гостиницы 
на рынке, можно изучить динамику до-
ходов сети Accor (табл. 1), состояние ко-
торых влияет на вложения в гостиницу 
«Mercure Саранск Центр» ООО «Тал-
лея» [11,12].

Анализ финансового состояния 
Accor показал негативную тенден-
цию показателя чистой прибыли, ко-
торая уменьшилась с 322 млн. EUR 
до -1511 млн. EUR, т.е. на 469,25% 
за полгода с начала 2020 г., хотя в 2018-
2019 гг. наблюдалась положитель-
ная тенденция: прибыль увеличилась 
с 55 млн. EUR до 322 млн. EUR, т.е. 
на 82,92% за год. За последнее полуго-
дие 2020 года наблюдается улучшение 
ситуации – операционные доходы уве-
личились на 80,92%, однако не преодо-
лели порог отрицательных показателей. 
Отмечая чистую прибыль, за послед-
ний период 2020 года она увеличилась 
на 68,4% относительно первого полу-
годия. Это говорит о положительной 
тенденции в финансовых показателях 
деятельности сети Accor, следователь-
но, финансовое положение объекта 
исследования также будет стремиться 
к улучшению благодарю увеличению 
вложений Accor в сеть Mercure, расши-
рению методов комплекса маркетинго-
вых коммуникаций, осуществляемых 
за счет сети Accor и доступных для 
локального применения в гостинице 
«Mercure Саранск Центр» ООО «Тал-
лея». В целом, тенденция финансовых 
показателей деятельности сети Accor 
показывает стабильное развитие и зна-
чительное увеличение прибыли в тече-
ние 2018-2019 года, что положительно 
отразилось на маркетинговой комму-
никационной активности «Mercure Са-
ранск Центр» ООО «Таллея» за тот же 
период. В 2020 году наблюдалось рез-
кое снижение показателей прибыли 
сети Accor, что повлияло на снижение 
маркетинговой коммуникационной ак-
тивности в гостинице Mercure в городе 
Саранск. Выявленные корреляции со-
относятся с проводимыми маркетинго-
выми коммуникационными программы 
в гостинице «Mercure Саранск Центр» 
ООО «Таллея» за 2018-2020 гг., которые 
будут рассмотрены позднее. 

Для дальнейшего анализа рыночно-
го положения гостиницы необходимо 
рассмотреть рынок гостиниц города Са-
ранск с помощью построения карты по-
зиционирования (рис. 1).

Позиционирование проведено на ос-
новании соотношения цена-качество для 
потребителя гостиничных услуг.
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Таблица 1
Доходы сети Accor в 2018-2020 гг. в млн. EUR [31]

Период до: 2018
30/06

2018
31/12

2019 
30/06

2019 
31/12

2020 
30/06

2020 
31/12

Общий доход 1300 1982 1926 2123 917 704
Валовая прибыль 1276 1930 1878 2064 888 684

Операционные расходы 1378 1831 1698 1677 2280 964
Операционные доходы -78 151 228 446 -1363 -260

Чистый доход после уплаты на-
логов -105 86 133 331 -1773 -474

Чистая прибыль 2178 55 141 322 -1511 -477

Рис. 1. Карта позиционирования отелей г. Саранск

Оценка отеля по цене осуществля-
лась в результате сравнения ценовых 
диапазонов проживания в гостинице: 
значение «1» соответствует самой боль-
шой цене на рынке; «10» – самой низ-
кой. Оценка качества осуществлялась 
в зависимости от рейтинга на сайте 
бронирования booking.com [9]. Карта 
позиционирования позволяет выделить 
3 стратегические группы гостинич-
ных предприятий:

− гостиничные предприятия, где 
цены на услуги высокие, однако каче-
ство также отличается высоким пока-
зателем на рынке. Такие предприятия 
имеют хорошую репутацию благодаря 

удачному соотношению «цена-каче-
ство»; к ним относятся: Radisson Hotel 
& Congress Center Saransk, «Mercure Са-
ранск Центр» ООО «Таллея», отель «Ад-
мирал», отель «Меридиан»;

− гостиничные предприятия со сред-
ней ценой на услуги и среднем уровнем 
качества их предоставления. К ним от-
носятся: Гостиничный комплекс «Ми-
хайловский», гостиница «Саранск», от-
ель «Олимпия»; 

− гостиничные предприятия с низкой 
ценой на услуги и низкой оценкой каче-
ства на рынке. К ним относятся: Гости-
ничный комплекс «Северный Замок», 
гостиницы «Мирта», «Рассвет».
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Можно сделать вывод, что в гости-
нице «Mercure Саранск Центр» ООО 
«Таллея» наиболее благоприятное со-
отношение цены и качества, что дает 
ей определенные конкурентные преи-
мущества в реализации маркетинговой 
коммуникационной политики. Однако 
похожими преимуществами обладают 
конкуренты отеля на рынке, следова-
тельно, «Mercure Саранск Центр» ООО 
«Таллея» необходимо разработать эф-
фективный комплекс маркетинговых 
коммуникаций для получения конку-
рентного преимущества на рынке Ре-
спублики Мордовия [14].

Обращаясь к анализу разработки 
комплекса маркетинговых коммуни-
каций на предприятии, стоит отме-
тить, что рассматриваемая гостиница 
относится к международной гости-
ничной сети Accor, поэтому процесс 
разработки комплекса маркетинговых 
коммуникаций на локальном уровне 
детерминирован глобальной марке-
тинговой стратегией продвижения, 
которая формируется в главном офисе 
сети Mercure в Москве. Основные за-
дачи данное подразделение получает 
из центрального офиса сети Mercure, 
который находится в Париже. Это об-
условлено организационной структу-
рой управления продвижением отелей 
Accor Hotels: каждый бренд сети воз-
главляется главным операционным ди-
ректором в Европе (Mercure контроли-
руется во Франции), которому оказыва-
ется поддержка группой специалистов 
в разных областях, включая маркетинг. 
Таким образом формируются марке-
тинговые решения, передающиеся 
представителям сети в России, откуда 
направляется информация специали-
стам Mercure в Саранск, которые раз-
рабатывают локальные маркетинговые 
коммуникационные программы, реа-
лизовывают мероприятия по элемен-
там комплекса маркетинговых комму-
никаций и распределяют выделенный 
бюджет, согласовывая маркетинговую 
активность с руководством [8,13].

Комплекс маркетинговых комму-
никаций гостиницы «Mercure Саранск 
Центр» ООО «Таллея» формирует-
ся в пределах коммерческой службы 
(Sales and marketing department). Важ-
ными направлениями деятельности 

отдела являются стратегическое ком-
муникационное маркетинговое плани-
рование, проведение маркетинговых 
исследований, реализация и составле-
ние стратегий продаж. Главная задача 
этого отдела – повышение загрузки от-
еля и его экономической эффективно-
сти; она включает в себя Senior Sales 
and Marketing manager (директора отде-
ла), Sales manager (менеджера по прода-
жам), Reservation manager (менеджера 
по бронированию). 

Далее рассмотрим процесс разра-
ботки комплекса маркетинговых комму-
никаций в исследуемом отеле (рис. 2).

Процесс формирования комплекса 
маркетинговых коммуникаций в гости-
нице «Mercure Саранск Центр» ООО 
«Таллея» более подробно рассмотрим 
на примере разработки маркетинговой 
коммуникационной кампании в пред-
дверии Дня Святого Валентина в фев-
рале 2021 года. Этап определения це-
лей и задач включает четкое заявление 
о целях плана маркетинговых коммуни-
каций, исходя из целей маркетингового 
и стратегического характера. В гости-
нице «Mercure Саранск Центр» ООО 
«Таллея» они сводятся к: увеличению 
доли рынка, загрузки отеля в периоды 
спада спроса, привлечению новых кли-
ентов выделением конкурентных пре-
имуществ и повышению удовлетворен-
ности и лояльности покупателей.

Данные цели формулируются и со-
гласовываются на уровне руководства 
гостиницы Mercure; основываясь 
на них, специалисты службы Sales and 
marketing department составляют цели 
и конкретизируют задачи комплекса 
маркетинговых коммуникаций на опре-
деленный период времени, выделяют 
основные плановые показатели и кри-
терии оценки эффективности кампании 
[7]. Целевые показатели маркетинго-
вой коммуникационной кампании ян-
варя-февраля 2021 года определялись 
с учетом данных службы приема и раз-
мещения, отдела кухни и ресторанно-
го обслуживания, персонала, отвеча-
ющего за учет гостиничных операций 
и операций общественного питания, 
анализирующего выручку гостиницы. 
Целевые показатели для коммуникаци-
онной программы представлены на ри-
сунке 3.
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Рис. 2. Процесс разработки комплекса маркетинговых коммуникаций в гостинице «Mercure 
Саранск Центр» ООО «Таллея»

Рис. 3. Целевые показатели маркетинговой коммуникационной кампании январь-февраль 2021 г.

Рис. 4. Динамика загруженности гостиницы «Mercure Саранск Центр»  
ООО «Таллея» по дням недели
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Рис. 5. Сегментирование потребителей гостиницы «Mercure Саранск Центр» ООО «Таллея»

Задачи маркетинговой коммуникаци-
онной кампании январь-февраль 2021 г.:

− формирование уникального торго-
вого предложения с ограниченным сро-
ком действия для стимулирования спро-
са на услуги проживания;

− разработка сопутствующего про-
дукта, повышающего спрос на услуги 
ресторана Hudson Bar & Kitchen;

− проведение PR-мероприятий для 
привлечения потока клиентов и повы-
шения узнаваемости бренда;

− повышение активности в профилях 
социальных сетей гостиницы и рестора-
на Hudson Bar & Kitchen.

Для решения данных задач спе-
циалисты отдела Sales and marketing 
department, согласно схеме (см. рис. 2), 
определили целевую аудиторию марке-
тинговой коммуникационной програм-
мы, что необходимо для выбора наи-
более оптимальных каналов и методов 
коммуникаций.  Для обоснования акту-
альности выбора целевой группой моло-
дых пар и молодоженов можно привести 
динамику загрузки отеля по дням неде-
ли (рис. 4) и процентном соотношении 
групп клиентов, пользующихся услуга-
ми отеля (рис. 5).

На основании рисунков (см. рис. 4, 
5) можно сделать вывод, что целевы-
ми аудиториями отеля являются бизнес 
клиенты, семейные пары, одиночные 
путешественники. Основные дни недели 
максимальной загрузки отеля – вторник, 
среда и четверг, что связано с активно-
стью безнес-сегмента. Таким образом, 
актуальность маркетинговой коммуни-
кационной программы подтверждается 
данными о целевых аудиториях гостини-
цы; использование тематики праздника 

в феврале 2021 года позволяет привлечь 
потенциальных будущих молодоженов, 
зарекомендовать себя среди пар, кото-
рые могут в дальнейшем посещать от-
ели бренда Mercure, способствовать 
посещаемости ресторана Hudson Bar & 
Kitchen. Динамика загруженности го-
стиницы также позволяет обосновать 
выбор дат бронирования по условиям 
маркетинговой коммуникационной про-
граммы в период 13.02.2021-15.02.2021, 
который приходится на спад активности 
бизнес-сегмента – субботу, воскресенье 
и понедельник.

На следующем этапе формируется 
коммуникационное сообщение, а так-
же утверждаются каналы реализации 
маркетинговой коммуникационной кам-
пании. При формировании сообщения 
были сформулированы выгоды, которые 
получат клиенты, пользуясь услугами 
отеля и ресторана [3,6]. В рассматрива-
емой коммуникационной кампании со-
общение состояло в уникальном предло-
жении для влюбленных, который с точки 
зрения потребителя рассматривается как 
способ получения положительных эмо-
ций благодаря специальному предложе-
нию за 4500 руб., включающего:

− проживание для двоих в номере ка-
тегории Standard;

− завтрак «шведский стол» для двоих 
с шампанским;

− бутылку игристого вина в подарок;
− авторский «десерт любви» 

от шеф-кондитера ресторана Hudson Bar 
& Kitchen;

− сауну/хамам;
− поздний выезд до 15:00.
Кроме того, частью коммуникаци-

онной программы стало упоминание 
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уже  действующего с 2019 года в гости-
нице специального тарифа Romantic, 
который предоставляет более расширен-
ные условия:

− проживание в двухместном номере;
− ранний заезд с 12:00 часов;
− приветственный комплимент в но-

мер при заезде – бутылка игристого вина 
и фруктовая корзина;

− завтрак «шведский стол» 
на двух персон;

− фотосессия в номере и на террито-
рии отеля;

− свободное пользование интернетом 
Wi-Fi;

− доступ в wellness-зону: сауна, хам-
мам, тренажерный зал;

− наземная парковка;
− поздний выезд до 16:00 часов.
Уникальным предложением, сти-

мулирующим спрос клиентов гости-
ницы «Mercure Саранск Центр» ООО 
«Таллея», стало специальное сет-меню 
от шеф-поваров ко Дню Святого Ва-
лентина, которым можно воспользо-
ваться в период действия уникального 
предложения на проживание. Усиление 
стимулирования продаж было достиг-
нуто с помощью розыгрыша сет-меню 
с тремя подачами блюд и вином от шеф-
повара и шеф-кондитера. 

Для донесения коммуникационно-
го сообщения до потребителей спе-
циалисты отдела Sales and marketing 
department выбрали каналы коммуника-
ций исходя из задач маркетинговой ком-
муникационной программы и особен-
ностей выделенной целевой аудитории. 
Задача повысить активность в социаль-
ных сетях и узнаваемость бренда может 
быть эффективно выполнена благодаря 
особенностям целевой аудиторией, ко-
торая проводит много времени в со-
циальных сетях Instagram и Вконтак-
те и с большой вероятностью имеет 
опыт участия в розыгрышах, условия 
которых состоят в подписке на стра-
ницу ресторана, упоминании друзей 
в комментариях к записи с розыгрышем 
и дублировании данной записи к себе 
на страницу, чтобы ее увидели как мож-
но больше пользователей. Информиро-
вание большого числа потенциальных 
клиентов об уникальных предложени-
ях отеля и ресторана способствует вы-
полнению основных целей и задач ком-

плекса маркетинговых коммуникаций 
в обозначенный период [1,4,5].

Следующим этапом разработки мар-
кетинговой коммуникационной кампа-
нии является планирование коммуника-
ций с учетом результатов предыдущих 
этапов разработки [10]. Специалисты 
коммерческой службы составили план 
публикаций в социальных сетях (табл. 
2), предварительно связавшись с ку-
хонной службой, согласовав празднич-
ное меню.

На следующем этапе происходит ре-
ализация маркетингового коммуникаци-
онного плана, в процессе которой специ-
алисты отслеживали активность в соци-
альных сетях, фиксировали приходящие 
заявки, отвечали на вопросы клиентов, 
проявляли активность в группе Вкон-
такте и аккаунте Instagram. На заключи-
тельном этапе оценивались результаты 
проведенной программы (рис. 6).

Директор отдела с менеджером 
по продажам Sales and marketing 
department сопоставили полученные 
результаты с целевыми показателями 
и выявили недостатки, необходимые для 
дальнейшего совершенствования марке-
тинговой коммуникационной политики 
(табл. 3).

Кроме сопоставления планируемых 
показателей целевым, специалисты ком-
мерческой службы рассчитали рента-
бельность стимулирования сбыта, про-
вели дополнительные экономические 
расчеты, на основе которых были сдела-
ны определенные выводы:

− рентабельность стимулирования 
сбыта показала положительный резуль-
тат, что говорит об успешности прове-
дения маркетинговой коммуникацион-
ной программы;

− ограниченный бюджет не позво-
лил воспользоваться дополнительными 
инструментами комплекса маркетин-
говых коммуникаций, которые могли 
бы усилить эффект от проведения про-
граммы; рекомендуется разработать но-
вый подход к локальному распределе-
нию бюджета на комплекс маркетинго-
вых коммуникаций;

− показатели посещаемости рестора-
на были успешно достигнуты, что в даль-
нейшей перспективе может способство-
вать увеличению лояльных клиентов, 
повышению узнаваемости бренда;
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− проведение розыгрыша в соци-
альных сетях показало свою эффек-
тивность в повышении активности 
пользователей, привлечении внимания 
к отелю Mercure; рекомендуется также 
проводить тематические прямые эфи-
ры для укрепления контакта с целевы-
ми аудиториями и повышения доверия 
к бренду благодаря акценту на профес-
сионализм и уникальность на рынке;

− загрузка  отеля могла до -
стигнуть плановых показателей  

благодаря внедрению рекламной 
кампании в период создания специ-
ального предложения на прожива-
ние; рекомендуется в дальнейшем 
подкреплять внедрение новых пред-
ложений таргетированной рекламой 
в Instagram и Вконтакте;

− в последующих мероприятиях 
рекомендуется более активное ис-
пользование digital-маркетинга, кото-
рое при небольших вложениях эффек-
тивно привлекает аудиторию.

Рис. 6.  Результаты маркетинговой коммуникационной программы январь-февраль 2021 г.

Таблица 2
План публикаций в рамках маркетинговой коммуникационной кампании январь-

февраль 2021 г.
Дата Цель Содержание

26.01.2021
Стимулирование спроса за счет 

ограниченности действия акции, 
поощрение прямых продаж

Презентация уникального предложения в Вкон-
такте и Instagram: проживание в отеле по специ-
альным условиям на День Святого Валентина за 

4500 руб. (акция действует 13,14,15 февраля)

27.01.2021
Напоминание клиентам о 

действующем на постоянной 
основе пакете проживания для 

пар и молодоженов

Публикации в Вконтакте и Instagram об условиях 
пакета Romantic (предполагает прямое брониро-

вание)

08.02.2021

Повышение активности в 
аккаунте Instagram, повышение 
узнаваемости бренда, привлече-
ние активных пользователей и 

потенциальных клиентов

Розыгрыш ужина в ресторане в Instagram. Усло-
вия розыгрыша: подписаться на @Hudsonsaransk, 

отметить в комментариях, того с кем можно 
провести романтический вечер, сделать репост 

записи

10.02.2021
Стимулирование пользоваться 

услугами ресторана, подкрепление 
покупки основной услуги – прожи-
вание в отеле по особому тарифу

Презентация специального сет-меню от шеф-
поваров с фотографиями блюд ко Дню Святого 

Валентина за 3000 руб. в Instagram
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Таблица 3
Сопоставление планируемых показателей и полученных результатов 

маркетинговой коммуникационной кампании январь-февраль 2021 г. в гостинице 
«Mercure Саранск Центр» ООО «Таллея»

Планируемые 
показатели Фактические показатели Выявленные недостатки и выводы

Увеличить за-
грузку отеля 
на  15-20%

Загрузка отеля увеличи-
лась на 10%

Недостаточный прирост показателя может быть 
связан с низкой активностью в использовании 

digital-коммуникаций (таргетированная реклама, 
розыгрыши, influence-маркетинг)

Обеспечить 
прирост подпис-
чиков в социаль-

ных сетях

Прирост подписчиков 
составил 3% в аккаунте 
Instagram отеля Mercure; 

прирост подписчиков 
составил 10% в аккаун-
те Instagram ресторана 
Hudson Bar & Kitchen

Значительный прирост подписчиков в аккаунте 
ресторана Hudson Bar & Kitchen связан с прове-
дением розыгрыша ужина; прирост подписчиков 

в аккаунте отеля Mercure связан с введением 
нового предложения, однако его можно было бы 
усилить проведением розыгрыша и размещением 

рекламы

Увеличить по-
сещаемость ре-
сторана на 25% 
относительно 

средней загрузки

Посещаемость ресторана 
в период 13.02.2021-

15.02.2021 увеличилась 
на 25% относительно 

средней загрузки

Благодаря эффективно выстроенной коммуни-
кационной политике, введению праздничного 
меню, розыгрыша ужина и подкрепления ос-

новной услуги проживания фирменным блюдом 
посещаемость ресторана достигла плановых 

показателей
Увеличить 

рентабельность 
отеля за февраль 
2021 года на 20% 

относительно 
января 2021 года

Рентабельность отеля  
увеличилась на 20% 

Достижение основного планового показателя свя-
зано с общим успехом проведения маркетинговой 
коммуникационной программы, однако при более 
активном digital-маркетинге данный показатель 

мог быть выше

Увеличить про-
цент прямых 

продаж на 20% 
за аналогичный 

период

Прямые продажи увели-
чились на 15%

Увеличение прямых продаж связано с увели-
чением загрузки отеля посетителями, которые 
воспользовались специальным предложением. 
Одним из его условий было прямое бронирова-
ние, что позволило увеличить прибыль за счет 
экономии на комиссии гостиничным брокерам

Выводы 
Таким образом, рассмотрев про-

цесс разработки комплекса марке-
тинговых коммуникаций в гостини-
це «Mercure Саранск Центр» ООО 
«Таллея», можно сделать вывод 
о комплексном подходе специалистов 
к планированию, реализации и ана-
лизу проведенных программ. Однако 
стоит отметить, что в отделе Sales and 
marketing department работает только 
три специалиста, которые выполня-
ют широкий круг обязанностей, что 
создает повышенную нагрузку на ра-
ботников. Это может негативно ска-
зываться на результатах проведения 
комплекса маркетинговых коммуни-
каций, в связи с чем рекомендуется 
расширение штата сотрудников отде-
ла. Также можно сказать, что участие 

в процессе разработки маркетинговых 
коммуникационных программ специ-
алистов различного уровня, а также 
консолидация данных о работе го-
стиницы различных служб позволяет 
«Mercure Саранск Центр» ООО «Тал-
лея» эффективно выстраивать ком-
муникационную политику и делать 
достоверные выводы по завершении 
проведенных программ. Однако ор-
ганизованность процесса разработки 
комплекса маркетинговых коммуника-
ций не гарантирует получение макси-
мальной результативности; слишком 
большая нагрузка на персонал, наряду 
с проблемами распределения бюдже-
та могут стать причиной невыполне-
ния ключевых плановых показателей 
маркетинговой коммуникационной 
программы. 
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