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Введение
Гостиничная индустрия является одной из наиболее значимых областей мировой экономики. На сегодняшний день она находится на стадии стремительного развития. Этому способствует социальный, политический и экономический прогресс, ведь в течении последних лет туризм приобрел популярность в широком кругу населения. Наряду с ростом численности туристов стала значительно развиваться инфраструктура туризма. Основной составляющей туризма является гостиничный сектор.

Утверждение о том, что современный мир создает в первую очередь

услуги, достаточно уверенно доказывает статистика количественного роста социальных услуг, которые потребляются современным человеком. По данным специалистов, в 2005 г. объем предоставляемых услуг по стоимости будет превышать объем продажи товаров. Создание новых видов услуг, удовлетворение потребностей клиентов на должном уровне является важнейшей задачей сферы социального сервиса.

Под услугами социально-культурного сервиса в настоящее время понимается вся совокупность работ (мероприятий), выполняемая для удовлетворения нужд и потребностей клиентов, обладающая законченностью и имеющая определенную стоимость. Отели стремятся получить свою долю бизнеса и всячески пытаются убедить туристов истратить деньги на приобретение предоставляемых ими гостиничных услуг.

Понятно, что гостиничный бизнес - неотъемлемая часть индустрии гостеприимства - напрямую зависит от уровня расходов своих клиентов. В современных условиях, особенно в крупных мегаполисах, гостиницы буквально вынуждены бороться за “место под солнцем”. Чтобы не только сохранить бизнес, но и развиваться, гостинице необходимы средства, получить которые можно только у клиента. Следовательно, предприятие этой сферы бизнеса должно уметь не только привлекать, но и стимулировать клиента приобретать гостиничные услуги.

Однако для реализации этой задачи необходимо не только расширять спектр предоставляемых гостям услуг, но и, конечно, повышать качество обслуживания. Успех любой организации, а особенно гостиничного предприятия, во многом зависит от персонала, который в ней работает. Персонал гостиницы - одно из наиболее важных звеньев в цепи получения доходов и извлечения прибыли в индустрии гостиничного бизнеса. Не следует забывать и о том, что современный турист, иностранец или наш соотечественник, путешествуя, имеет возможность сравнивать качественный уровень сервиса, предоставляемый гостиницами, и в первую очередь уровень обслуживания. При этом наряду с профессиональными знаниями, необходимыми для качественного обслуживания гостей, важную роль играет форма представления этих знаний, то есть форма подачи информации о продаваемых услугах.

Сегодня можно говорить о таких видах дополнительных услуг как сауны, парикмахерские, бассейны, СПА - услуги, услуги фитнес-центров, солярий и др. Все они предоставляются с целью улучшения сервиса и создания комфортных условий для клиентов.

1. Определение и характеристика гостиничных услуг
Туризм в настоящее время развивается очень стремительно. Именно туризм стал одним из доступных средств познания окружающего нас мира, его истории, достопримечательностей и культурного наследия.

Туризм представляет собой один из видов услуг и принадлежит к быстро развивающимся отраслям экономики.

Гостеприимство – это более точное понятие, так как направлено на удовлетворение запросов, как туристов, так и клиентов вообще.
В тоже время определение туризма и гостеприимства не следует рассматривать в отдельности: это два взаимосвязанных термина. Туристы являются потенциальными потребителями, имеющими разнообразные желания и потребности, зависящие от целей их путешествий.
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 6) имидж гостиницы. Данным фактором очень дорожит каждая гостиница, так как он помогает ей оставаться конкурентоспособной и получать дополнительную прибыль (в случае положительного имиджа). Имидж – это комплекс, состоящий из всех вышеперечисленных факторов.

 Основной предмет гостиничного бизнеса – это, конечно, гостиничный номер. Гостиничные услуги – это особый гостиничный продукт, приобрести который можно с помощью обменных сделок. Клиент платит не за право владения номером, а за право иметь к нему доступ в оговоренное время. Современные условия бизнеса требуют от гостиниц решать все производственные и другие вопросы в максимально короткие сроки. Люди не любят ждать, поэтому для повышения качества обслуживания необходимо оказывать услуги быстро и качественно.

Индустрия гостеприимства развивается под воздействием ряда факторов, которые можно разделить на две группы - внешние и внутренние. Внешние определяются воздействием компонентов окружающей действительности, не связанных с функционированием индустрии гостеприимства. Внутренние факторы непосредственно связаны с особенностями организации и функционирования предприятий индустрии гостеприимства. К внешним факторам относятся: политико-правовые, безопасность путешествий, экономические и финансовые, культурные, инфраструктурно-коммуникационные, демографические, развитие торговли, новые и новейшие технологии. В настоящее время гостиничный бизнес превратился в один из наиболее прибыльных сегментов туристского рынка. Гостиничные услуги все чаще предстают в виде комплексного гостиничного продукта, предоставляющего туристу максимальное количество удобств, помноженное на гостеприимство и радушие персонала. Автономное существование гостиничных предприятий уже давно сменилось процессом интеграции отелей с предприятиями транспорта, связи, туроператорами и турагентами, экскурсионными и анимационно - досуговыми организациями.

Гостиница - это предприятие, целью которого является получение прибыли с помощью продажи своего “товара” в виде комплекса услуг (услуги размещения, услуги питания).

Существуют различные понятия услуги. В узком смысле услуга- это действие, приносящее пользу, помощь другому. 

В широком смысле услуга- это результат, достигаемый при непосредственном контакте поставщика и потребителя, а также действиями исполнителя с целью удовлетворения запросов  потребителя.

Можно выделить ряд критериев качества гостиничных услуг:

• компетентность – выражается в том, что персонал отеля обладает необходимыми знаниями и навыками и достаточным уровнем профессионализма для оказания тех или иных услуг;

• надежность – определяется стабильностью работы отеля, а также длительностью его существования на рынке;

• отзывчивость – персонал отеля стремится по возможности удовлетворить все пожелания своих клиентов, предоставляя нетипичные для данного отеля услуги;

• доступность – персонал отеля должен быть контактным и доступным, клиент не должен искать работника соответствующей службы по всему отелю;

• понимание – один из главных элементов гостеприимства, который основан на понимании всех специфических потребностей клиентов и их последующем удовлетворении;

• коммуникация – персонал отеля должен быть максимально открытым для клиента; предоставлять доступ к необходимой ему информации;

• доверие – показатель качества, выражающийся в том, что удовлетворенный;
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Менеджмент гостиничного бизнеса всегда стремится найти и предложить клиентам новые виды продукта/услуг. Средние и крупные отели, например, кроме обязательных услуг размещения и питания, предлагают огромный перечень дополнительных услуг. К ним можно отнести: бар, ресторан, кафе, буфет, пивной бар, коктейль-бар, фитобар, продуктовый и сувенирный магазины, торговые автоматы, дискотека, зал игровых автоматов, казино, бильярдная, ночной клуб, салон красоты, чистка обуви, кегельбан, видео-игры, лифт, медпункт, камера хранения, сейф (в Reception и в номере), пункт обмена валюты, пункт заказа билетов (на самолет, поезд, автобус, такси и т.д.), пункт проката автомобилей, автостоянка и парковка автомобилей, гараж, зал совещаний, концертный зал, бизнес-центр, копировальный аппарат, факс, телефон, бюро путешествий и экскурсий, телевизоры в номерах, ванных комнатах, холлах, дополнительная посуда в номер, утюг, прокат, тренажерный зал, спортзал, детская площадка, сауна, баня, мини-гольф, площадки для гольфа, баскетбола, волейбола, сквош, настольный теннис, массажная, бассейны (открытый, крытый, детский), пляж (на морском, озерном, речном побережье), оборудование (для водного, подводного и водомоторного видов спорта) и др.

2. Предусловия развития дополнительных услуг в индустрии гостеприимства
Можно выделить три категории туристов: путешествующие по индивидуальным турам, групповые туристы и предприниматели. Если первые две группы - путешественники, которые все-таки больше времени проводят вне гостиницы, то для деловых людей отель - место не только проживания, но и работы. В отелях проходят бизнес-конгрессы и конференции, встречи с клиентами и деловыми партнерами. Соответственно, деловой человек более требователен к условиям проживания и качеству обслуживания со стороны персонала, который должен хорошо понимать потребности гостя и экономить его время. У деловых людей время - деньги, поэтому терять его понапрасну они не любят. К важным макро-факторам выбора гостиниц относиться прежде всего доступность отеля - насколько удобно до него добираться и какими видами транспорта, а также возможность заказа мест в гостинице путем оn-linе резервирования. 

К разряду первостепенных относятся также условия для проведения конгрессов и других мероприятий: располагает ли отель достаточно комфортным и просторным конференц-залом, лобби-баром, возможностью для проведения кофе-брейк в вестибюле. Немаловажный фактор - естественное освещение в конференц-зале: оно считается более комфортным. Само собой разумеется, в конференц-зале должны быть все необходимые коммуникации: компьютеры с подключением к Интернету, быстрая связь, в том числе беспроводная, факс (хотя он и теряет в последнее время свое значение), проекторы для вывода изображения на экран, ретро-проекторы с возможностью возвращения к нужным кадрам. И, естественно, инженерно-технический персонал, обслуживающий всю эту технику. Кроме того, для бизнесмена весьма желательна возможность связи с собственным персональным компьютером.

Еще один важный фактор - удобства проживания и работы в номере. Номер должен быть комфортабельным, тихим, с хорошей звукоизоляцией и бесшумным кондиционером, не иметь посторонних запахов. Такие пожелания были выявлены в результате опросов клиентов и изучения статистических данных на международном уровне. В номере желателен удобный для работы стол с отделениями для бумаг и других канцелярских принадлежностей, встроенные шкафы, зеркало в полный рост. По наблюдениям отельеров, для делового человека стоимость номера не имеет решающего значения - он готов платить за удобства, но при этом хочет быть этими удобствами максимально удовлетворен. Если для путешественника важна близость гостиницы к туристическим объектам, которые он хочет посетить, то для делового человека - близость к объекту бизнеса. А также наличие паркинга вблизи отеля.
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Оплатив услугу, клиент не уносит с собой ничего конкретного. Отсутствие понятия обладания характеризуется такими последствиями: 
- субъективность мнения гостя, так как он в оценке конкретной гостиницы основывается только на впечатлениях и воспоминаниях; 
- невозможность предварительной заготовки услуги и ее хранения, так как она предоставляется одномоментно; 
- сложность рекламы услуги, так как с созданием образа того, что никак не выражено, могут возникать определенные трудности. 
Поэтому нужно сконцентрироваться на демонстрации преимуществ, которые клиент получит при условии покупки услуги; а доверие потребителя к производителю услуги должно существовать априори, по определению, так как клиент не может попробовать услугу, не оплатив ее предварительно. 
Важно понимать, что клиент, гость, непосредственно управляет ритмом работы гостиницы как производителя услуг. Он находятся в постоянном контакте с лицом, предоставляющим услуги. 
Многие гостиничные предприятия залогом своего процветания видят совершенствование системы обслуживания гостей, повышение качества услуг.

Решив проблему качества оказываемых услуг, гостиничная индустрия может надеяться на успешное будущее. Как показывает мировой опыт, успех в гостиничном бизнесе может быть достигнут, если перед менеджментом гостиничного предприятия в качестве главной цели стоит достижение наивысшего уровни качества обслуживания и сам гостиничный менеджмент трансформирован, таким образом, в менеджмент качества.

При этом особое внимание должно быть уделено вопросу удовлетворения права потребителя на полную и достовер​ную информацию о качестве приобрета​емой услуги. Реализация такого права при высоком уровне каче​ства оказываемых услуг - залог успеха в конкурентной борьбе.

В простейшем случае контроль достоверности и полноты информации о качестве услуг осуществляет клиент и непосредственный потребитель услуг - гость. Контроль качества гостиничных услуг обеспечивается, в частности, ознакомительными поездками туроператоров перед заключением контрактов на услуги размещения в целях включения их в состав турпакета.

Услуга, предоставляемая гостиницей, принципиально отличается от других услуг или товаров. Понимание этого, а также самой сути отличия крайне важно для выявления объективных показателей и правильных путей обеспечения качества услуг. Качество зачастую является определяющим фактором успеха в гостиничном бизнесе и успешной конкуренции на рынке услуг конкретного вида. По данным исследований, проведенных западными социологами, 82 % потребителей отказываются от посещения гостиницы вновь, если им не понравился сервис. Это говорит о том, что основной причиной потери клиентов, а, следовательно, прибыли является именно качественное со знаком “минус” (или некачественное) обслуживание. Еще раз нужно отметить то обстоятельство, что гость не может предъявить ничего материального в ответ на вопрос: “Ну, как отдохнул? Как отель?” Составными частями того, что он получил, а именно обслуживания в форме гостиничного размещения, являются его впечатления от следующих этапов его пребывания в отеле:

·  встреча при заезде;

·  регистрация и оформление размещения;

·  обслуживание в номере;

·  ресторанное обслуживание;

·  удовлетворение культурных запросов;

·  фитнес-обслуживание;

·  обслуживание при удовлетворении потребностей делового характера (бизнес-услуг); и оформление выезда;

·  услуги трансфера и так далее.

При этом гость, который является потребителем услуги, непосредственно участвует в процессе ее производства. Услуга формируется в ходе обслуживания при взаимодействии исполнителя и заказчика. Гость, ставя задачу перед обслуживающей стороной, осуществляет контроль над ходом ее выполнения и выдвигает по мере необходимости новые требования и пожелания.

При этом гостиничное предприятие должно обеспечить общение обслуживающего персонала и гостей таким образом, чтобы потребители услуг, то есть гости, получали удовлетворение от оказываемых услуг.

Нематериальность, невозможность оценить обслуживание заранее представляет собой огромную проблему для оценки и контроля качества оказываемых услуг. Всем нам понятно, что плохо оказанную услугу нельзя вернуть в магазин, как некачественный товар, она существует только в конкретный период времени. Невнимательность, недоброжелательность или грубое отношение обслуживающего персонала к гостям, если таковое все же имеет место, в одночасье формирует мнение гостя об уровне обслуживания в этой гостинице. В психологии сервиса существует четкое понимание того, что первое впечатление, которое в обыденной жизни мы привыкли часто называть “обманчивым”, создает установку потребителя на пользование этой услугой вновь или отказ от нее. При этом не следует забывать и о том, что гость, которому обслуживание не понравилось, не только не приедет сам в эту гостиницу еще раз, но и даст “хорошую” рекламу данному гостиничному предприятию среди своих знакомых и друзей.

В сфере предоставления услуг проблема контроля качества стоит достаточно остро. Прежде всего, это проблема самоконтроля работы обслуживающего персонала при условии, что каждый сотрудник знает, как обеспечить предоставление надлежащего качества. Качество услуг - это соответствие уровня предоставляемых услуг тем ожиданиям, которые на основе своего жизненного опыта формируют потребители. Таким образом, можно сказать, что от того, насколько совпадает понимание личных стандартов жизни потребителя (гостя) с поддерживаемыми гостиницей стандартами, зависит, останется ли гость доволен обслуживанием или нет. Личные стандарты качества жизни гостя - это привычные для его социальной среды представления о достойном уровне условий проживания, питания, характере взаимодействия с персоналом. Эти стандарты отражены, прежде всего, в представлениях гостя об интерьере, ухоженности и чистоте помещений гостиницы, в частности жилого фонда, о соответствии цены и качества питания, сопутствующих бытовых услуг и удобств, о действиях обслуживающего персонала.

Вырезано.
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В этом отношении немаловажна и материально-техническая база отеля: ощущение того, что все необходимое для комфортного пребывания в гостинице есть, способствует позитивному настрою гостя. Чистый, уютный номер, полотенца и средства гигиены, вкусный завтрак, наличие телевизора в номере, экспресс-лифт или просто открывалка для бутылок в ящике письменного стола - у каждого свое понимание комфорта. И, разумеется, к этим факторам относится и обслуживающий персонал, причем важность этого фактора, пожалуй, наиболее высока. Ведь если в отеле не предусмотрены машины для изготовления льда на этажах, то осуществить доставку этого льда гостю и тем самым удовлетворить его насущную потребность в охлажденном напитке, например, по силам только грамотному сотруднику. Кажется, что может быть проще, чем принести лед в номер. Однако для того чтобы гость остался всем доволен, сотрудник должен соответствовать тем стандартам, которых гость ожидает, начиная от скорости предоставления этой услуги и заканчивая внешним видом сотрудника и самой манерой подачи льда гостю.
3. Разновидности гостиничных услуг
Компания «TripAdvisor» провела интересный социологический опрос, целью которого было выяснить, какая характеристика гостиницы является самой значимой для туристов. Оказывается, что более всего туристы (30% респондентов) обращают внимание на место расположения отеля, его престиж и адрес.

С небольшим отрывом идет такая составляющая как удобная кровать и постель. Ведь многие люди страдают от бессонницы, и не могут заснуть в чужом для себя пространстве, поэтому комфорт, созданный в спальне номера, не может заменить даже самый стильный интерьер.

24% респондентов обращают внимание на характеристики персонала гостиницы. Гость отеля желает всегда ощущать себя в центре внимания, не чувствуя при этом навязчивого сервиса. Ну и, конечно же: “Клиент всегда прав!”
Если говорить о выборе “звездности” гостиницы, то практически половина опрошенных предпочитают останавливаться в отелях наивысшей категории, около 30% путешественников находят самый экономный и удобный вариант. Довольно высокий процент опрошенных (20%) останавливаются в boutique-отелях. И как отмечают специалисты, число последних будет расти с каждым годом.

Туристы из Америки и вовсе предпочитают гостиницы какой - то одной полюбившейся сети гостиниц. Средняя же стоимость, которым туристам не жалко отдать за ночь, проведенную в комфортабельном отеле, составляет от 100 до 200 долларов.

При хорошей заселяемости гостиницы активизируется работа дополнительных услуг (мини-бар, такси и пр.). 
 В гостинице устраивают завтраки, обеды и ужины, или просто завтраки. Для этого не обязательно приглашать в штат сотрудников шеф-повара. Достаточно заключить договоренность с фирмой- поставщиком готовых блюд. Обычно стоимость завтрака включена в стоимость номера. Главное, не только накормить клиента, но и красиво это преподнести. 

Мини-барами - небольшими холодильники со сладкими и прохладительными напитками можно оснастить каждый номер в гостинице. Летом особенно "идут" соки, лимонады, пиво и другие слабоалкогольные напитки. Сильноалкогольные продаются только по лицензии, поэтому такую услугу предлагают только крупные гостиничные комплексы.
Еще одна важная дополнительная услуга гостиницы - туризм. В большинстве случаев организовывают обзорные экскурсии по городу или пригородам, а также специальные - по отдельным объектам. 
Такси тоже может выступать как дополнительный гостиничный сервис. Для перевозок клиентов легче всего договориться с крупной таксомоторной компанией.  
В гостинице должен быть Интернет: стационарный или WiFi. Легче и доступнее будет провести WiFi. 
Также в гостинице продают средства личной гигиены, тапочки и банные халаты.
Но оптимальным решением для большинства гостиниц является сделать этот сервис бесплатным, немного повысив при этом стоимость самого номера. Это, как правило, привлекает больше гостей.
Вырезано.
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В некоторых отелях высокого уровня, расположенных в деловой части города, есть возможность продажи абонементов на посещение всего комплекса услуг городскими клиентами. При определении функционального зонирования архитекторы закладывают эту возможность еще на стадии концептуальной разработки, поскольку управление клиентскими потоками влияет на восприятие СПА в целом. Главная задача - избежать узких мест и некомфортных моментов для основной целевой аудитории - людей, проживающих в гостинице. Поэтому, планируя необходимые площади под СПА, учитываются уровень отеля, номерной фонд и много других моментов.

Понятно, что полноценное СПА в его современной интерпретации может позволить себе только тот отель, который сейчас только проектируется. Гораздо более актуальным задачей для действующих 3-4-звездочных предприятий индустрии гостеприимства является организация СПА “малой кровью”: быстро, недорого и чтобы клиент был доволен.

В большинстве цивилизованных стран СПА является составной частью так называемого “мейнстрима”, превратившись в нечто само собой разумеющееся для всякого уважающего себя гражданина. К сожалению, по России более или менее четкой статистики нет. И дело не в отсутствии отраслевой информации как таковой. Проблема в достоверности этой информации, так как в нашей стране уровень понимания того, что, собственно говоря, должен представлять собой настоящий СПА - салон, не просто низкий, а даже противоречивый. Рынок СПА начал развиваться в России не более 5 лет назад. Первые СПА - салоны пытались стать одновременно и салонами красоты, и фитнес - центрами, и даже медицинскими учреждениями. Но массовое развитие выездного туризма позволило россиянам познакомиться с “правильными” СПА - процедурами. В России СПА - индустрия развивалась именно как западное пришествие. Успех СПА на водах и в салонах в самой Европе предполагал свое продолжение на российском рынке. 
В составе клиентов все большую роль будут играть мужчины, в том числе в традиционно дамских областях. Развитие салонных услуг специально для мужчин растет, а также индустрия производства косметических препаратов также развивается весьма быстро — эти тенденции очевидны уже сейчас, так как объем продаж ежегодно увеличивается.

На данный момент СПА - услуги не являются настолько дорогостоящими, чтобы быть ориентированными лишь на граждан с высоким уровнем дохода. Стоимость каждой услуги в отдельности действительно может быть объективно высокой из-за трудностей производства некоторых препаратов (масел, например) и их доставки. Но многие СПА - центры предлагают своим клиентам более доступные по цене абонементы на прохождение годового курса СПА - терапии.

В современной индустрии гостеприимства наличие фитнес - центра стало неотъемлемым признаком отеля, заботящегося о своих клиентах. По многим действующим на сегодняшний день международным стандартам классификации других средств размещения наличие фитнес - центра считается обязательным в заведениях уровня четырех и пяти звезд, и гостиницам, претендующим на высокий статус, приходится позаботиться о размещении фитнес - или оздоровительного центра на территории отеля. 
В отельной практике нередки случаи, когда фитнес-центр строился отдельно от остального здания средства размещения. 
Все фитнес - центры, существующие на сегодняшний день в гостиницах, можно условно разделить на две основные группы. Первая - это полноценные коммерческие фитнес - центры, либо арендующие площади в отеле, либо - принадлежащие гостинице. Как правило, такие центры состоят из нескольких специализированных помещений: зала для аэробики, тренажерного зала и так далее. С посетителями этого вида оздоровительных центров проводят занятия профессиональные инструкторы, большой выбор тренажеров и программ занятий дает возможность каждому посетителю центра выбрать подходящую именно ему специфику и интенсивность тренировок. Уровень​ услуг, предоставляемых такими оздоровительными центрами, обычно достаточно высок. 
Но это одна сторона медали. Другая же состоит в том, что для того чтобы подобный фитнес-центр оказался рентабельным и не разорил гостиницу, требуется привлекать клиентов извне, не ограничиваясь гостями отеля. Говоря другими словами, получается вполне самостоятельное предприятие, территориально находящееся в пределах гостиницы и, помимо всего прочего, на тех или иных условиях предоставляющее услуги гостям отеля. 
Вторая разновидность - это фитнес - центры, обслуживающие исключительно гостей средства размещения. Как правило, их коммерческое использование не предусматривается, так как зачастую стоимость их посещения входит в общий счет за проживание в гостинице. Поскольку в организации таких центров наиболее полно отражена специфика гостиничного бизнеса, в рамках этой статью попробуем наиболее подробно рассмотреть их особенности.

Прежде всего, необходимо четко представлять потребности клиентов гостиниц в фитнес - услугах. Достаточно трудно представить себе, чтобы гость какого-либо из средств размещения, будь то бизнес-отель или туристическая гостиница любого уровня, после насыщенного дня занялся наращиванием мышечной массы. Более логично предположить, что человек, либо подготавливаясь к деловым переговорам или к экскурсии по местным достопримечательностям, либо вернувшись вечером в гостиницу, постарается путем несложных и не слишком утомительных упражнений “разогнать кровь”, снять нагрузку с суставов, просто размыть мышцы, – то есть путем общегимнастических упражнений постарается поддерживать себя в “форме”. Соответственно, в гостиничном фитнес - зале весь спектр силовых тренажеров окажется либо не востребованным вообще, либо маловостребованным.

Кроме того, занятия аэробикой и непосредственно зал для аэробики не находят применения в “гостиничном фитнесе”. Из-за недолговременности проживания клиентов в отеле, различного графика дня, вкусов и потребностей гостей не представляется возможным собирать группу для занятия аэробикой. В итоге содержание инструктора по аэробике оказывается нерентабельным, как, впрочем, и содержание пустующего зала для аэробики.

Владельцы гостиниц предпочитают создать фитнес-центр, соответствующий уровню гостиницы, но не более того. В первую очередь это касается площади выделенного под него помещения: редко какой отель может позволить себе использовать под тренажерный зал помещение площадью в 150-200 квадратных метров, как в полноценных оздоровительных центрах. Поэтому именно компактность оборудования для тренажерного зала станет основным критерием выбора.

Чем больше качественных услуг предоставляет предприятие индустрии гостеприимства своим посетителям, тем более выигрышно оно выглядит в их глазах. Например, клиенты всегда по достоинству оценят наличие в гостинице фитнес - центра - во всем мире это является весьма прибыльной сферой. Развитие фитнес - центров на базе отелей приобретает всё большую популярность. Причин этому несколько. Во-первых, здоровый образ жизни и посещение фитнес - клубов для большинства людей стали неотъемлемой частью повседневной жизни. Во-вторых, жизнь в мегаполисах погружает людей в состояние хронической усталости и малоподвижности - люди ощущают острую потребность в оздоровлении, поднятии тонуса, многие просто хотят отвлечься от работы. Четырех - пяти - звездочные отели должны иметь фитнес - зону согласно требованиям стандартов. Но при индивидуальном подходе открытие клубов средней ценовой категории в других отелях сейчас становится очень актуальным. Тем более, что ниша среднего сегмента фитнес - услуг практически свободна. 
Размещение фитнес - центра оправдано и в загородных, и в городских отелях. Там, где уже сложился средний класс и присутствует платёжеспособность, услуга очень востребована, так что фитнес-клуб может​ быть подходящим дополнением к бизнесу и положительно влиять на экономику проекта. Хорошо оборудованный спортивный центр - это новая возможность привлечения как внутренних (гости), так и внешних клиентов. Если клиенты едут ради отдыха, то тем более такая услуга необходима - условия определяются форматом отеля, его спецификой, месторасположением. 
Чтобы фитнес-центр стал изюминкой гостиницы, привлекающей гостей, следует позаботиться об этом еще на этапе формирования концепции и выбора тренажерного оборудования. Концепция требуется для точного расчета материальных вложений, определения наиболее рационального использования имеющихся площадей, разработки индивидуального стиля заведения. Клуб при гостинице может быть как закрытого, так и открытого типа, т.е. или им могут пользоваться только гости или доступ могут иметь все желающие. Для успешной работы спортивного центра важно решить проблемы с планировкой, разработав удобные для всех схемы перемещения. 
В состав дополнительных служб входят еще и такие услуги, как сауна, бассейн, парикмахерская, солярий и др. Все они предлагают гостям дополнительные развлечения, совместимые с заботой  о здоровье.
Заключение
В заключении следует подвести итог тому, что же представляет собой индустрия гостеприимства. 
Можно сказать, что туризм на сегодняшний день - это комплекс сфер бизнеса и экономики, служащий для удовлетворения потребностей путешествующих граждан. Основными составляющими индустрии туризма являются услуги размещения, другими словами, гостиничная индустрия. 
С полной уверенностью можно сказать, что сфера гостеприимства является одним из важнейших факторов и сегментов туризма. 
Гостеприимство – это одно из понятий цивилизации, которое благодаря прогрессу и времени превратилось в мощную индустрию, обеспечивающую миллионы рабочих мест для профессионалов и создающую благоприятные условия для отдыха туристов. Индустрия гостеприимства включает в себя различные сферы деятельности людей – туризм, отдых, развлечения, гостиничный и ресторанный бизнес, общественное питание, экскурсионную деятельность, организацию выставок и проведение различных научных конференций.
 Таким образом, индустрия гостеприимства – это комплексная сфера трудовой деятельности людей, занимающаяся созданием благоприятных условий для отдыха туристов.
  Гостеприимство – это совокупность средств и методов, с помощью которых обеспечивается и достигается необходимый уровень комфорта. Гостеприимство – составляющая часть любого сервиса, и без него не обходится ни одно гостиничное предприятие.
 Гостиничная индустрия стремительно развивается и направлена на то, чтобы приносить прибыль. Любой турист или гость платит деньги за тот комфорт, который ему предоставляют, причем каждое гостиничное предприятие стремится к высшему уровню сервиса и комфорта.
 Для того чтобы разобраться в гостиничном бизнесе, необходимо для начала определить основные принципы маркетинговой системы и выяснить уровень состояния рынка гостиничного бизнеса.
 Важнейший фактор развития индустрии гостеприимства – это условия, при которых необходимо выбрать не только правильную концепцию развития гостиничного или ресторанного бизнеса, но также и месторасположение, развитие транспортных услуг, классификацию будущего предприятия.
 Отели в настоящее время очень разнообразны. Выделяют разные классификации по типам, видам и т. д.
 Самым главным для туриста является правильный выбор отеля или гостиницы. Для того чтобы сделать это, нужно проанализировать рынок гостиничных предприятий, а также уровень предоставляемых ими услуг.
Следует отметить, что если не применять стандарты обслуживания, то структура любого гостиничного предприятия обречена на провал. Как следствие, стандартизация работ по обслуживанию направлена на максимизацию трудовой деятельности каждого участника предприятия, делает его работу эффективной и упрощает контроль над качеством работы.
 Таким образом, можно сделать окончательный вывод, что в настоящее время для развития мировой гостиничной индустрии характерна централизация и интеграция управления.
 В гостиничном бизнесе всегда присутствует конкуренция. Каждое предприятие стремится завоевать доверие потребителя и ищет любые возможности для увеличения своего потенциала.
 Интеграционные процессы в индустрии гостеприимства вызваны объективными причинами:
 1) стремлением к максимальной и стабильной загрузке гостиниц. Именно по этой причине большинство гостиниц имеет свою систему бронирования. Сегодня все большее распространение получает бронирование мест через Интернет, что обеспечивает эффективность системы управления, повышает безопасность гостей и расширяет клиентскую базу гостиницы;
 2) формированием рынка гостиничных услуг. Эффективная реализация гостиничного продукта зависит не только от обслуживающего персонала, но и от внутренней структуры гостиницы. Это подразумевает под собой уровень сервиса, культуры, комфорта и имиджа отеля. На поддержание высокого уровня предприятия требуются материальные затраты. Следовательно, спрос должен превосходить затраты;
 3) повышением уровня квалификации персонала, так как это, несомненно, влияет на качество обслуживания туристов. Большинство российских коммерческих учебных заведений не осуществляет должным образом обучение гостиничному бизнесу, что, естественно, сказывается на уровне обслуживания. Поэтому большая часть крупных гостиниц предпочитают европейское образование.

Для усовершенствования качества обслуживания клиентов на базе гостиничных комплексов создают дополнительные услуги, такие как фитнес- центры, СПА – центры, парикмахерские, сауны, бассейны и т.д. 

Эти и другие услуги гарантируют отличный отдых гостям и дополнительную прибыль владельцам гостиниц. Но на сегодняшний день   в нашей стране дополнительные услуги находятся только на стадии развития. 
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