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Данная статья посвящена одной из главных послепродажных задач по удержанию клиентов — 
программе их поощрения и  стимулирования. На основе оценки SPG программы лояльности по-
стоянных гостей, по мнению автора, важно своевременно выявлять причины, из-за которых гость 
захочет вернуться в данную гостиницу и воспользоваться своими привилегиями, а также учитывать 
особую «миссию» гостя, когда он по доброй воле играет роль рекламного агента данной гостиницы.
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В  настоящее время гостей уже не удивить 
обычным набором услуг или красотой инте-
рьера. Главным критерием оценки гостей стала 
эмоциональная оценка обслуживания. Если до-
статочно большое внимание было уделено го-
стю, сотрудники искренне выражали желание 
ему помочь, и не давали обещаний, которые не 
могли выполнить, то именно в такую гостиницу 
в дальнейшем и хотят вернуться.

Особенно это касается VIP (Особо Важных) — 
гостей, они привыкли к определенному сервису, 
и  ждут, чтобы им предоставляли самый радуш-
ный и теплый прием. Ведь прием VIP-гостей — 
самая лучшая реклама для отеля. Такие гости су-
щественно влияют на успех отеля. Сообщения 
о пребывании особо важной персоны в той или 
иной гостинице попадают в  СМИ, на телеви-
дение и  повышают рейтинг отеля. Такие гости 
часто оставляют положительные отзывы на по-
пулярных сайтах как trip advisor, что помогает 
гостинице пробиться в  рейтинге на более вы-
сокое место, чтобы количество потенциальных 
будущих гостей возросло.

Например, в  целях повышения каче-
ства обслуживания гостей, в  гостинице 
«Sheratonpalace»используют следующие катего-
рии VIP (табл.):

У  гостей есть определенные гостиничные 

бренды, к  которым они лояльны. Сначала их 
привлекают гостиницы с  большими наградами 
и  преимуществами, но в  конечном итоге они 
возвращаются в отели с людьми, которые их уз-
нают и заботятся о них, когда они находятся вне 
дома. Для программы SPG цель состоит в  том, 
чтобы построить лояльность их членов и  пред-
восхитить их ожидания, тогда отель станем 
единственным, куда гости будут приезжать.

Бренды гостиничной сети «Sheratonpalace» 
имеют действительно большой опыт и  возмож-
ности — это основа конкурентного преимуще-
ства данных гостиниц — и  программа лояль-
ности SPG — это своеобразный клей, который 
связывает эти отели вместе (рис. 1).

Предоставляя преимущества и  эксклюзив-
ные возможности и награды, данная программа 
поощрения и  стимулирования позволяет уста-
навливать прочные отношения с гостями во всех 
11 брендах.

Стать участником программы может любой — 
бизнесмен, который приезжает в  командиров-
ки, туристы и даже постоянные гости, которые 
могут зарабатывать баллы просто обедая или 
ужиная в  принадлежащих брендам ресторанах 
и барах.

Валюта SPG — это так называемые Starpoints. 
На начальном уровне члены зарабатывают 2 



  

Рис. 1. Бренды гостиничной сети Starwoodhotels, которые входят в программу лояльности 
Starwoodpreferredguest

Таблица. Категории VIP в гостинице «Sheratonpalace»

Статус
VIP-гостя Характеристика статуса

Право присваивать  
вышеуказанные категории 

предоставлено

Соответствующие  
комплименты

VIP1 проблемный гость руководству служб бронирова-
ния, приема и размещения

не предполагает предоставле-
ния комплимента

VIP2 гости, проживающие в гости-
нице не менее чем 12 ночей

руководству служб бронирова-
ния, приема и размещения

стандартные комплименты 
с учетом статуса

VIP3
гости, которые забронирова-
ли номера по определенным 
тарифам

руководству служб бронирова-
ния, приема и размещения

по условиям тарифа и привет-
ствие от отеля

VIP4

постоянный гость (минималь-
ное количество визитов в год 
не менее 12-ти и приезжаю-
щий в отель на протяжении как 
минимум 5-ти лет)

директору/заместителю СПиР стандартные комплименты 
с учетом статуса

VIP5

гости, бронирующие номера 
категории полулюкс/ люкс 
и выше по корпоративным 
и открытым ценам, без предо-
ставления бесплатного повы-
шения категории номера

руководству служб бронирова-
ния, приема и размещения

фрукты стандартные и вино 
белое/красное

VIP6

важные гости по решению ме-
неджмента гостиницы, а также 
гости, чей социальный и обще-
ственный статус определяется 
как очень значимый

генеральному управляющему, 
директору/менеджерам отдела 
продаж/СПиР

стандартные комплименты 
с учетом статуса

VIP7
обладатели Платиновый гость 
программы «Привилегирован-
ный Гость Старвуда»

компании Старвуд не предполагает предоставле-
ния комплимента

VIP8
обладатели карт VIP уровня 
программы «Привилегирован-
ный Гость Старвуда»

компании Старвуд

по выбору гостя в соответствии 
со стандартами программы 
«Привилегированный Гость 
Старвуда»: вино белое, вино 
красное, фрукты VIP

VIP9

сотрудники компании Старвуд, 
родственники сотрудников, 
забронировавшие номера по 
тарифам STARBIZ/STARHOT

руководству служб бронирова-
ния, приема и размещения

стандартные комплименты 
с учетом статуса гостя/сотруд-
ника

VIP10 гости с ограниченными физи-
ческими возможностями

руководству служб бронирова-
ния, приема и размещения

не предполагает предоставле-
ния комплимента

VIP11 важный гость в данный кон-
кретный визит

генеральному управляющему, 
менеджерам отделов брониро-
вания, отдела продаж, приема 
и размещения

стандартные комплименты 
с учетом статуса гостя

VIP12 руководитель туристической 
группы

не предполагает предоставле-
ния комплимента

VIP14 гости, заказавшие услугу экс-
пресс расчета сотрудникам СПиР не предполагает предоставле-

ния комплимента
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Starpoints за каждый потраченный доллар США. 
Чем больше времени участники проводят в  го-
стинице данной сети, тем привлекательнее ста-
новятся награды и  тем больше привилегий по-
лучает участник.

С  точки зрения участников, заработанные 
Starpoints имеют важное значение. Ведь просто 
путешествуя по работе, они могут накапливать 
баллы и тратить их потом, проводя время со сво-
ими родными в отпуске.

Однако SPG не является традиционной про-
граммой лояльности в том смысле, что подход 
к лояльности данной компании выходит за рам-
ки Starpoints и  других форм наград. SPG стре-
мится стимулировать эмоциональную лояль-
ность, предлагая отличные бренды, отличные 
привилегии участникам элитного статуса, пер-
сонализированное признание при пребывании 
в наших отелях и исключительные возможности 
использования всего этого иногда даже не оста-
навливаясь в отеле.

Помимо лучших привилегий, члены SPG 
имеют доступ к  обширному ряду уникальных 
возможностей потратить накопленные баллы 
в отелях SPG или с помощью эксклюзивных пар-
тнеров.

SPG FreeNights — наиболее часто используе-
мая опция. Члены SPG могут использовать свои 
Starpoints для бронирования бесплатных но-
чей, в более чем 1200 отелей и курортов по все-
му миру. Все отели SPG делятся на 7 категорий, 
в  зависимости от которых различается количе-
ство очков, необходимых для бесплатной ночи 
(3000–30000). Также включены налоги и  сборы 
за обслуживание [1].

Мгновенные награды: участники могут ис-
пользовать свои Starpoints находясь прямо в от-
еле, чтобы сделать пребывание еще более запо-
минающимся. Все, что угодно от бесплатного 
завтрака, обеда, спа-процедуры, халата и  мно-
гое другое. То есть гости могут оплатить любую 
услугу отеля своими баллами, например:

Полеты с  SPG: члены SPG могут использо-
вать свои Starpoints, чтобы летать на более чем 
150 авиакомпаниях и  получать бесплатные би-
леты. В  дополнение к  полетам SPG, участники 
также могут переводить свои Starpoints прямо 
в  авиамили с  помощью программы часто лета-
ющих пассажиров (30+ партнеров). И  еще луч-
ше: SPG добавит 5000 бонусных Звездных очков 
за каждые 20 000, которые они передают за раз. 
Участники могут использовать свои Starpoints 

для оплаты сертификатов аренды автомобилей 
от компаний Avis и Sixt.

SPG Moments — это онлайн-платформа, ос-
нованная программой SPG, которая позволяет 
участникам использовать свои Starpoints для 
получения доступа к уникальным событиям. На-
пример: закрытые мероприятия, доступ за кули-
сы концертов, знакомство со звездами, эксклю-
зивный шоппинг и многое другое.

В программе лояльности SPG есть три основ-
ных уровня:

•	 SPG Preferred: начальный уровень, нет 
требований к регистрации;

•	 SPG Gold: заработано не менее 10 дней 
или 25 ночей в календарном году;

•	 SPG Platinum: заработано не менее 25 
дней или 50 ночей в 	 календарном году.

Структура льгот данной программы стиму-
лирования и  поощрения гостей уникальна тем, 
что она побуждает членов больше оставаться 
и выбирать отели сети Starwood каждый раз по 
сравнению с  конкурентами. Эти расширенные 
преимущества были сфокусированы на большем 
выборе и персонализации, что привело к увели-
чению количества членов, доходов и  общей ло-
яльности членов.

SPG Preferences, которые были ведены в оте-
лях в 2014 году, стали основой для более тщатель-
ной подготовки к  приезду гостя. Эта функция 
дает возможность нашим гостям почувствовать 
персонализированный сервис, и  почувствовать 
себя особенным. В зависимости от уровня гостя 
в программе лояльности ему могут быть доступ-
ны различные предпочтения (рис. 2) [2].

В  2012  году программа SPG представила се-
рию дополнительных преимуществ участников 
уровня Platinum, чтобы простимулировать их 
чаще останавливаться в  отелях сети Starwood 
и максимизировать их долю от основного дохо-
да компании.

Эти дополнительные нововведения, помогли 
укрепить ценность статуса PlatinumElite, так как 
теперь у  пользователей появилось больше воз-
можностей для персонализации их пребывания.

50 NightPlatinumBenefits:
•	 награда в  виде номера категории люкс 

(SuiteNightAwards™);
•	 статус Gold в подарок другу или члену се-

мьи;
•	 одна награда в виде бесплатной ночи;
•	 пять соответствующих критериям ночей 

в счет элитного статуса;
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•	 пожертвование SPG в пользу ЮНИСЕФ;
•	 скидка в  размере 40% на приобретение 

кровати как в номере отеля.
Если количество ночей в  рамках програм-

мы SPG уже достигло 50, можно войти в систему 
и выбрать свою привилегию.

75 Night Platinum Benefits:
•	 4 Starpoints за каждый доллар.
Your24 — это льгота, которая позволяет со-

ответствующему критериям участнику SPG за-
прашивать определенное время регистрации на 
предстоящее пребывание в любых отелях-участ-
никах SPG. При подтверждении запрошенного 
времени регистрации выезд из отеля будет на-
значен на то же время в день отъезда.

100 NightPlatinumBenefits: Участники со 
статусом PlatinumPreferredGuest, имеющие 
100 соответствующих критериям ночей в  тече-
ние одного соответствующего критериям пе-
риода, имеют право на получение услуги SPG 
Ambassador до конца соответствующего крите-
риям периода и  в  течение следующего кален-
дарного года.

У наиболее верных сети гостей есть уникаль-
ная возможность получить пожизненный ста-
тус — SPG LifetimeStatus:

•	 SPG LifetimeGold = 250 ночей + 5  лет как 
статус Elite;

•	 SPG LifetimePlatinum = 500 ночей + 10 лет 
как платиновый статус.

Это позволяет гостям сохранять свой статус 
без понижения уровня пожизненно.

Все начинается с привлечения в программу. 
Доказано, что участники программы лояльно-
сти в 3 раза чаще возвращаются в свой следую-
щий визит в  гостиницу Starwood и  заказывают 
номера через внутренние каналы, что избавляет 
отель от уплаты комиссии.

Каждый год отели данной сети играют важ-
ную роль в  регистрации новых подходящих пу-
тешественников в SPG. Каждой из 1200+ отелей 
назначается цель регистрации в  начале года. 
У отеля Sheratonpalace на 2018 год — 32%. Инди-
видуальные показатели оцениваются ежемесяч-
но.

Как упоминалось ранее, SPG является одним 
из самых сильных мотиваторов и играет решаю-
щую роль в показателях загрузки отеля.

По данным аналитиков, члены SPG запол-
няют примерно 50% общемировых ночей этой 
сети. Другими словами, каждый день по всему 
миру 50% заполненных комнат Starwood запол-
няются членами SPG.

Члены SPG являются чрезвычайно ценными 
гостями, поскольку они остаются чаще, остаются 
дольше, тратят больше и больше.

 

  Рис. 2. Предпочтения гостей разных уровней лояльности



Экономика и управление народным хозяйством 85

SPG также очень активно работает через со-
циальные сети. Данный подход в основном фо-
кусируется на:

•	 вдохновении участников удивительным 
контентом, связанным с  путешествиями, под-
держиваемым SPG, знаковыми датами / места-
ми;

•	 поддержании содержательного диалога 
с нашими членами;

•	 рассмотрении потенциальных возможно-
стей обслуживания клиентов.

Участники могут общаться с  SPG через 
Facebook, Twitter, Instagram, и  т. д. Разделяя ту 
же страсть к путешествиям, еде и уникальному 
опыту, гостиничная база последователей соци-
альных сетей продолжает расти быстрыми тем-
пами.

Независимо от того, каким незабывае-
мым моментом путешествия хочет поделиться 
гость — еда, номер и  т. д. в  любой точке мира, 
участникам предлагается поделиться своими 
историями в  Интернете с  помощью официаль-
ного хэштага #SPGLIFE.

SPG является также одной из трех программ 
лояльности компании MarriottInternational. 
Благодаря интеграции Marriott и  Starwood 
в 2016 году программы лояльности компаний — 
Ritz-CarltonRewards, MarriottRewards и SPG — ра-
ботают вместе, чтобы помочь стать наиболее 
привлекательной и  любимой компанией для 
гостей по всему миру. До момента полного объ-
единения, MarriottRewards, Ritz-CarltonRewards 
и  SPG будут продолжать работать по отдельно-
сти, а участники программ будут продолжать за-

рабатывать и тратить баллы и производить бро-
нирования так же, как и сегодня по программе 
SPG.

SPG приносит большую выгоду отелям сети. 
Одним из ключевых элементов уравнения ло-
яльности является то, что экономически вы-
годнее сохранять существующих клиентов, чем 
приобретать новых.

Для оценки SPG программы лояльности от-
еля «Sheratonpalace» был проведен опрос 100 
респондентов, использующих её привилегии, 
который показал, что количество участников 
начального уровня Preffered преобладает над 
более привилегированными участниками, что 
объясняется тем, что гостям не так просто пере-
йти на следующий уровень, поэтому необходи-
мо ввести в  программу больше уровней лояль-
ности (рис. 3).

Не смотря на низкий показатель гостей 
уровня Platinum, существенная часть этих го-
стей являются наиболее частыми проживающи-
ми гостями в  отеле и  наиболее лояльными. Их 
предпочтения хорошо знают сотрудники, а  го-
сти в свою очередь дают обратную связь для по-
вышения качества предоставляемых услуг.

Гостям был задан вопрос «Почему вы выбра-
ли наш отель?».По результатам опроса, наиболь-
ший процент гостей (32%) ответили, что они 
доверяют данному бренду. Далее 20% отмеча-
ют, что выбор пал на данный отель из-за весь-
ма удобного месторасположения, в  пяти мину-
тах от Белорусского вокзала, метро Белорусская 
(рис. 4).

Далее был задан вопрос: «Какими услугами 
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Рис. 3. Дифференциация постоянных гостей отеля «SheratonPalace» по уровню лояльности (за 2016–2017 гг.)
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Рис. 4. Факторы выбора гостями отеля «Sheraton Palace»
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Рис. 5. Предпочтение гостей — участников программы SPG в награде за баллы лояльности



Экономика и управление народным хозяйством 87

в данной программе поощрения и стимулирова-
ния вы пользуетесь чаще всего?». Ответы пред-
ставлены на рисунке 5.

По результатам опроса, стало известно, что:
•	 51% респондентов ответили, что их боль-

ше всего интересуют бесплатные ночи или скид-
ки на проживание;

•	 19% предпочли повышение категории но-
мера за баллы;

•	 12% отметили, что для них важен обмен 
баллов на авиа билеты;

•	 8% гостей предпочитают ваучеры на бес-
платные напитки/еду;

•	 4% клиентов гостиницы готовы восполь-
зоваться услугой комплементарного высокоско-
ростного wi-fi;

•	 похожий тренд в  4% можно наблюдать 
у тех гостей, которые предпочли посещение сау-
ны, парной, другое;

•	 2% предпочитают другие виды компли-
ментов.

Можно сделать вывод, что наиболее привле-
кательной наградой за баллы для гостя по-преж-
нему можно считать ночи проживания за баллы 
или скидки на проживание.

Также в ходе опроса был задан вопрос посто-
янным гостям — участникам программы SPG: 

«Что, по вашему мнению, необходимо усовер-
шенствовать в данной программе лояльности?»

Большинство гостей отметили, что было бы 
неплохо увеличить количество баллов за каж-
дый потраченный доллар. Часть гостей ответили, 
что их всё устраивает. Значительная часть гостей 
призналась, что не ощущают той самой реаль-
ной выгоды данной программы из-за высоких 
балльных расценок за ночь проживания в гости-
нице. Также некоторые гости, которые потеряли 
статус Platinum (самый высокий статус), приоб-
ретают негативное отношение к  бренду из-за 
потери статуса и привилегий, а также из-за пло-
хого информирования о потере статуса.

Это известный факт, что качество предостав-
ляемого сервиса, а также состояние инфраструк-
туры в гостинице может напрямую повлиять на 
лояльность гостей. Насколько бы не были при-
влекательными бонусы программы поощрения 
и  стимулирования, если в  номере плохо убра-
лись, а  персонал не улыбается, то гостю не хо-
чется вернуться в эту гостиницу снова. Поэтому, 
необходимо периодически оценивать уровень 
качества и ценности предоставляемых услуг [3], 
чтобы понять какие улучшения в  гостиничном 
сервисе следует осуществить, чтобы повысить 
лояльность гостей.
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