
Дезинфектанты  — неизменно акту-
альная для отельеров тема. Появля-
ются новые группы вирусов и бакте-
рий, расширяется география стран, из 

которых прибывают  гости в отели России, что 
влечет новые заботы для хаускиперов: необхо-
димы средства борьбы с очередными вредонос-
ными микроорганизмами. Теперь многие отели 
идут навстречу пожеланиям клиентов и разре-
шают пребывание домашних животных в отеле, 
а это значит, что тележку горничной должны 
пополнить препараты, позволяющие нейтра-
лизовать аллергены. Кстати, эта самая тележка 
всё больше и больше загружается различной 
химией, отсюда еще одно требование хауски-
перов к производителям — больше многофунк-
циональных средств (особенно это относится к 
дезинфектантам)! И конечно, химия для отелей 
должна быть очень эффективной, только в этом 

случае горничная сможет уложиться в график — 
в смену ей приходится убирать 20 номеров. 

Станции, которые из обычной воды про-
изводят обеззараживающий раствор, стоят 
140  тысяч рублей — для отеля это много, полу-
чить такую услугу от клининговых компа-
ний хаускиперы гостиниц не откажутся и ждут 
предложений. 

Екатерина Важенкова еще раз подчеркнула, 
что гостиничный хаускипинг всё чаще и чаще 
прибегает к услугам персонала клининговых 
компаний — это общемировой тренд. От персо-
нала, работающего в отелях на условиях аутсор-
синга, отельеры, в свою очередь, ждут повыше-
ния качества работы. 

Екатерина Важенкова, 
руководитель службы 
хаускипинга отеля  
«Holiday Inn Симоновский»

Чего ждут хаускиперы?
Екатерина Важенкова, руководитель службы хаускипинга отеля «Holiday Inn Симоновский», на конферен-
ции «Технологии чистоты: секреты совершенства» повела разговор о том, чего ждут хаускиперы гостиниц 
от клиниговых компаний, производителей различных моющих средств и инвентаря для уборки.

Комментирует  
Екатерина Базанова, 
менеджер по 
продукту и 
маркетингу ТМ Tork:

В Европе все больше и 
больше отелей переходит на 
использование мыла, гелей 
для душа и шампуней в упа-
ковках большого формата, 
которые не заменяются после 
каждого гостя. Это не только 
позволяет следовать экологи-
ческим стандартам, но и зна-
чительно экономит время на 
уборку номера и освобождает 
пространство в тележке гор-
ничной. В ассортименте Tork 
можно найти жидкое мыло, 
мыло пену, шампунь для тела и 
волос в пол-литровых и литро-
вых герметичных картрид-

жах. Немаловажно, что кар-
триджи герметичные, поэтому 
гости отеля могут быть уве-
рены в безопасности исполь-
зования. На картриджах нане-
сена информация о составе, 
что, как правило, отсутствует 
на маленьких флакончи-
ках. Наличие информации о 
составе косметического сред-
ства  — одно из требований, 
предъявляемых при провер-
ках Роспотребнадзора.  

Если говорить о гостевых 
туалетных комнатах, то дис-
пенсеры большой емкости реже 
требуют перезаполнения, а зна-
чит,  тоже экономят время пер-
сонала на уборку. Например, 
диспенсер для рулонных поло-
тенец Tork вмещает от 400 до 
1500 полотенец в зависимо-
сти от типа расходного мате-
риала и выбранного размера 
листа. Диспенсер для туалетной 

бумаги (система T6) при очень 
компактных размерах вмещает 
до 270 м туалетной бумаги, а 
в диспенсере для мыла-пены 
используется картридж, содер-
жащий 2500 порций мыла. 

Очень важно учитывать эти 
аспекты при подборе матери-
алов для гигиенического осна-
щения ванных и туалетных 
комнат отеля.

Специалисты торговой 
марки Tork разработали целую 
программу для работни-
ков сферы гостеприимства  — 
«Одной звездой больше». В ее 
рамках мы предлагаем наи-
более востребованную среди 
отельеров продукцию. Мы 
предлагаем клиенту структу-
рированный ассортимент и 
профессиональные консуль-
тации по подбору оборудо-
вания и расходных материа-
лов. Поэтому наш каталог для 

гостиниц дополнен образцами 
всей продукции, включая 
мини-образцы мыла. Заказчик 
может сразу же все протести-
ровать расходные материалы, 
оценив уровень впитываемо-
сти, мягкости, белизны. 

На нашем сайте www.tork.
ru представлено специальное 
flash-приложение. С его помо-
щью хаускиперы могут уви-
деть, как в реальности будет 
выглядеть интерьер различных 
зон отеля (от номера до спа-
салона) с использованием тех 
или иных диспенсеров Tork. 

Делая выбор в пользу Tork, 
хаускиперы могут быть уве-
рены, что все зоны отеля будут 
соответствовать самым высо-
ким стандартам гигиены. 
А  гости, присвоив гостинице 
еще одну «звезду» в шкале своих 
предпочтений, будут снова и 
снова туда возвращаться. 

Нелли Маврина, 
HR-директор, отель «Садовое кольцо»

— Каков процент бизнес-туристов в отеле?
— В среднем около 80%. В гостинице 85 номеров, 

сегодня у нас стопроцентная загрузка — 145 посто-
яльцев. Но в лобби днем вы никого из гостей не 
увидите, потому что подавляющее их большинство 
приезжают в столицу с деловыми целями. 

— Каковы основные каналы продаж отеля, 
позволяющие привлекать именно бизнес-
аудиторию?

— У нас заключены корпоративные договоры 
более чем со 100 компаниями, что обеспечи-
вает примерно четверть загрузки. Это гарантия 
определенного количества выкупленных номе-
ров в течение года. Системы онлайн-бронирова-
ния дают 23% гостей, 27% обеспечивают агентства. 
Еще 25% — это бронирование «от стойки», которое 

подразумевает заказ номеров по телефону и  на 
сайте гостиницы.

— Что нужно отелю, чтобы компания заклю-
чила с ним корпоративный договор?

— В первую очередь нужен менеджер по работе 
с корпоративными клиентами  — сотрудник 
с  отличными коммуникационными навыками 
и  свободным английским языком. Такие кли-
енты обычно делятся информацией друг с другом 
и рекомендуют хороший отель своим партнерам. 

— Какие требования предъявляют к отелю 
бизнес-туристы?

— Они подробно описаны в программе аттеста-
ции Ассоциации Бизнес Туризма. Я согласна, что 
принципиальным требованием является нали-
чие Wi-Fi. Поэтому бесплатный высокоскорост-
ной Интернет есть во всех номерах и зонах отеля. 
Но, например, раньше при переходе из номера 
в ресторан гостю требовалось поменять пароль. 
Это занимало несколько секунд, но мы сочли, что 
гостям неудобно, и изменили систему. Теперь не 
надо отвлекаться на такие мелочи, перемещаясь 
по территории отеля. Очень важно предоставле-
ние копировальных услуг. В «Садовом кольце» их 
можно получить бесплатно в любое время. Вообще 
круглосуточное обслуживание  — одно из основ-
ных требований, предъявляемых к бизнес-отелю. 
Важно наличие мини-бара в номере и, конечно, 
хорошо оснащенного и удобного рабочего места. 
Кроме того, занятым клиентам необходимо рас-
слабляться. Наши спа-центр, бассейн, массажные 
кабинеты всегда заполнены в вечернее время.

— Получается, что вы сначала завоевали 
бизнес-клиентов, а потом уже получили атте-
стат «Бизнес-отель»?

— Получение аттестата, безусловно, поможет 
отелям, которые только хотят выйти на рынок 
делового туризма. А для нас оно стало подтверж-
дением наших возможностей. Такое достиже-
ние — лучшая реклама.

АБТ провела 
семинар для 
отельеров
20 марта в отеле «Hilton Москва Ленин-
градская» состоялся первый образова-
тельный семинар для отельеров «Продажи 
в гостиничной индустрии: поиск новых 
клиентов», организованный АБТ. Спикером 
мероприятия стала Ирина Боссхард, руко-
водитель программы «Аттестация Бизнес- 
и Конференц-отелей».
Источники для поиска потенциальных 
клиентов г-жа Боссхард разделила на 
внутренние и внешние. К первой катего-
рии относятся рекомендации клиентов, 
в том числе информация о партнерах, и 
список гостей отеля. Хорошим ресурсом 
может стать «потерянный» бизнес про-
шлых лет и нереализованные запросы. 
В списке внешних ресурсов в первую 
очередь — конкуренты. Полезные сведе-
ния можно почерпнуть из данных о меро-
приятиях, проводимых в соседних оте-
лях. Также источниками могут послужить 
справочные издания и новости (особенно 
СМИ, специализирующиеся на бизнес-
тематике); окружение (названия компа-
ний — арендаторов соседних офисных 
зданий); выставки; торговые палаты и 
ассоциации; поисковые системы (напри-
мер, бесплатный сервис Google Alerts); 
социальные сети (Linked In).
Г-жа Боссхард выделила несколько при-
оритетных направлений работы менед-
жера по продажам, позволяющих опти-
мизировать время, затраченное на 
контакты с новыми клиентами. В первую 
очередь обрабатываются:
— рекомендации существующих клиен-
тов и партнеров;
— данные о компаниях, расположенных 
недалеко от отеля;
— информация о мероприятиях и собы-
тиях;
— сведения о компаниях, которые выхо-
дят на рынок или расширяют присут-
ствие на нем.
Главными составляющими успеха в 
поиске новых клиентов г-жа Боссхард 
назвала системный подход, анализ полу-
ченной информации, расстановку прио-
ритетов и ведение базы данных.

Аттестат АБТ — 
лучшая реклама
Соответствие требованиям деловых путешественников подтвердил московский 
отель «Садовое кольцо», который успешно прошел аттестацию АБТ. По мнению 
директора по персоналу Нелли Мавриной, главные составляющие успеха го-
стиницы — умение создать уютную атмосферу и технологии, которые позволяют 
выполнить все требования современных гостей. 
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