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Актуальність теми. Фірмовий стиль готелю - це не тільки дизайн будівлі, інтер'єр і декор. Це також і правила оформлення друкованої та сувенірної продукції, реклами, документації, принципи використання логотипу, визначення фірмових шрифтів і кольорів, внутрішні стандарти готелі, корпоративний одяг, правила поведінки персоналу.

Завдання фірмового стилю - сформувати у споживача стійкі асоціації з цією готелем, тому він повинен робити готель унікальною, виділяти її.

Багато хто вважає, що фірмовий стиль - це тільки візуальне сприйняття (логотип, кольори, шрифти і т.д.). Але насправді є ще частина аудіо-сприйняття споживача. Це, наприклад, девіз готелю, гасло, яке готель використовує на своїй рекламній продукції або який звучить з вуст персоналу. Наприклад, у готелів мережі "Radisson SAS" девіз "Yes, I can" (Так, я можу!). Цей девіз у вигляді значка носить персонал готельної мережі, і він говорить про готовність персоналу допомогти клієнту з будь-якої його проблемою.

Найважливішим напрямком діяльності підприємств, що працюють в сфері гостинності, є просування продукту на ринок, реклама і реалізація підготовленого пакету послуг. На сьогоднішній день засоби масової інформації, спеціальні видання, рекламні проспекти буквально переповнені різноманітними пропозиціями різнопланових готелів, мотелів, костелів тощо, і шлях готельного підприємства до успіху полягає в тому, щоб довести до потенційного клієнта відповідну інформацію і викликати його відповідні дії. 

Актуальність реклами нині не викликає сумніву так як вона грає ключову роль у розвитку ринкової економіки і є її важливим елементом. Реклама - дієвий інструмент у спробах підприємства донести інформацію до своїх клієнтів, модифікувати їх поведінку, залучити до пропонованих послуг, створити позитивний імідж самого підприємства, показати його суспільну значимість. В основі реклами - інформація і переконання. При цьому однією з головних завдань реклами стає формування образу підприємства.
У країнах з високим рівнем життя витрачаються величезні кошти на рекламу, а, отже, на формування фірмового стилю підприємств.

Фірмовий стиль (або Corporate Identity) - створюється фахівцями (дизайнерами) для формування сприятливого іміджу підприємства та підвищення ефективності її рекламних контактів із споживачами. Якщо виробника позбавити такого ефективного зв'язку з споживачем, то він перестане вкладати кошти в удосконалення старих та створення нових товарів. Прагнення до розвитку, конкуренція в підприємництво будуть в'янути. Саме фірмовий стиль характеризує підприємства і відмінність його від інших.

Фірмовий стиль - це не тільки засіб формування іміджу підприємства, але і певний носій інформації. Дотримання фірмового стилю позитивно впливає на ставлення до неї споживачів, їх довіра та визнання. Так як вважається, що, якщо присутній зразковий порядок на виробництві, то він існує і в інших областях діяльності підприємства.

Обрана тема курсової роботи видається мені цілком сучасною і актуальною, так як вивчення питань щодо фірмового стилю та іміджу підприємства є важливим як для споживачів так й для фахівців готельної індустрії та фахівців з інших областей діяльності..

Метою даної курсової роботи є розгляд особливостей формування та розвитку фірмового стилю підприємства готельної індустрії. Об'єктом роботи є готельне підприємство на прикладі готелю «Marriott». Предметом дослідження стало проведення аналізу актуальності питання щодо фірмового стилю підприємства на прикладі готелю «Marriott».
1. Поняття фірмового стилю та його значення в індустрії гостинності функції і структура

Фірмовий стиль - основа формування іміджу будь-якої організації. Фірмовий стиль прийнято вивчати, виходячи з декількох функціональних аспектів. 
По-перше, як дизайн об’єкту. У цьому випадку він зводиться до створення і подальшої доробки фірмового блоку, тобто можливих поєднань логотипу, набору фірмових шрифтів і самої необхідної текстової інформації. 
По-друге, як елемент маркетингового комплексу, що включає рекламу і PR. Класичний приклад: створення й підтримка бренда. 
По-третє, як елемент менеджменту. Це не що інше, як корпоративна культура.

Фірмовий стиль використовується буквально у всьому: у зовнішньому і внутрішньому дизайнах будівлі готелю, у доборі та створенні аксесуарів і оснащення (техніка, меблі, текстиль, елементи декору) і, звичайно, всіх видах реклами.

Як елемент фірмового стилю можуть розглядатися такі внутрішньо фірмові стандарти, як швидкість і якість обслуговування, ставлення до клієнта, санітарно-гігієнічні характеристики тощо.
Більша частина носіїв фірмового стилю розрахована на візуальне сприйняття, і лише невелика на аудіальне. Однак у готельному бізнесі є можливість використовувати кінетичний тип сприйняття. Меблювання, декор та оснащення будинку - безпосередні носії фірмового стилю, а їх сприйняття здійснюється не тільки очима, тому на перший план виходить фактура і якість усього оснащення.

Готель - не просто житлове приміщення, принципи оформлення готелю і звичайного житла різні. Головна складність - зробити готель єдиним і неповторним місцем, в якому завжди комфортно і затишно. Підходи до оформлення готелю варіюються від традиційних і екстравагантних. «класицизм», «бароко», «модерн», «арт-деко», «мінімалізм», «хай-тек» - ось далеко не всі стилі, що існують в архітектурі і відповідно в дизайні інтер'єру.

Як правило, архітектура, внутрішній дизайн і реклама диктуються основною концепцією підприємства, яка визначається специфікою роботи готелю, її профілю, призначення, кількості та контингенту туристів. Так, помпезність і розкіш характерні для готелів високого класу, нерідко приймають акторів, поп-зірок і політиків. Простим і функціональним інтер'єрам віддають переваги бізнес-туристи. Якщо готель - архітектурний пам'ятник, елемент ансамблю. інтер'єри й оснащення логічніше витримувати в тому ж стилі, що і сама будівля. Такий підхід беззаперечний зі стилістичної точки зору. Багато готелів витримують у дусі традицій буквально всі, починаючи з рішення інтер'єрів і закінчуючи рушниками та посудом. Для них головне - атмосфера й унікальність.

Появі особливого іміджу сприяє наявність «фірмових» послуг або якоїсь ізюминки - чогось особливого, чого немає у конкурентів.

Стиль готелю може бути і змішаним: класичний інтер'єр цілком допускає використання сучасних меблів. Головне в дизайні - загальна лінія, окремі елементи інтер'єру повинні гармонійно і природно поєднуватися між собою. 

Важливий елемент стилю готелю - її персонал. Враховуються зовнішній вигляд співробітників, манера триматися, вміння спілкуватися з різними клієнтами. Бездоганний зовнішній вигляд співробітників - значна перевага, але далеко не всі. Персонал, як і інтер'єр, повинен бути стильним. Уніформа - це і мода, і стиль, і дух готелю одночасно. Важливо щоб зовнішній вигляд працівників не «вибивався» із загальної концепції готелю.

Фірмовий стиль - це те, що відрізняє дану готель від безлічі подібних підприємств. Його створення не терпить дрібниць, він проявляється буквально у всьому:

· в стилі ведення справ підприємства;

· стилі спілкування співробітників в готелі і поза нею;

· у зовнішньому вигляді співробітників;

· в тому, який представляється готель, її зовнішній вигляд;

· в інтер'єрі, колірній гамі, освітленості, тобто всього того, що створює внутрішній і неповторний вигляд готелю;

· в проведеної рекламної компанії.

Імідж - це забезпечення сприятливого сприйняття готелю, відомого клієнтам. Імідж готелю визначається його місцем розташування, пропонованими послугами і зручностями. У поняття іміджу включається також назву, зовнішнє сприйняття і внутрішня атмосфера готелю, кваліфікація обслуговуючого персоналу і т. п.

Серед основних функцій фірмового стилю виділяють:

1. Ідентифікація. Фірмовий стиль дозволяє споживачеві без особливих зусиль дізнатися про потрібний товар (фірму, послугу) за деякими зовнішнім ознаками.

2. Довіра. Якщо споживач мав змогу переконатися в якості продукції (послуг) підприємства, це викликає довіру й споживач буде зацікавлений у поширені позитивної інформації про підприємство та його послуги (товари). З іншого боку, наявність фірмового стилю саме собою викликає довіру.

3. Реклама. Наявність фірмового стилю значно підвищує ефективність реклами. До того ж, всі об'єкти, що містять елементи фірмового стилю, самі по собі є рекламою.

Мета фірмового стилю - закріпити у свідомості покупців позитивні емоції, пов'язані з оцінкою якості продукції, її бездоганності, високого рівня обслуговування й забезпечити продукції підприємства і самому підприємству особливої уваги та відомість підприємства загалом. 

Отже, наявність фірмового стилю непрямо гарантує високу якість товарів та послуг, бо вона свідчить про впевненість його власника в позитивному враженні, що він виробляє на споживача.

Фірмовий стиль забезпечує організацію такими перевагами, виконуючи такі функції:

1) Підвищення корпоративного духу, єдності співробітників й створення відчуття приналежність до спільній справі, виховує фірмовий патріотизм;

2) Допомога споживачам орієнтуватися серед рекламної інформації, швидко і безпомилково знаходити потрібну фірму;

3) Вказує споживачам на стабільність і довгочасність, компанії.

7) Скорочує витрати на рекламу і РR, одночасно посилюючи її ефект і створюючи сильний бренд.

Система фірмового стилю включає у собі такі основні елементи:

1. Товарний знак;

2. Фірмовий напис (логотип);

3. Фірмовий блок;

4. Фірмовий гасло (слоган);

5. Фірмовий колір;

6. Фірмовий комплект шрифтів;

7. Обличчя фірми;

8. Фірмова одяг. 

Якщо ж підсумувати всі переваги, що дає використання фірмового стилю, можна вказувати назву однією з головних коштів формування сприятливого іміджу фірми. 

Табл. 1.1.
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BBax0am, Wo PeKoMENAYIOTECS, LOAO POPMYBAHHA NOINTUBHOTO
[kopnopatuenoro imigy

1. Cnoxkusaui

TpOBe/CHHA PEKAGMHOT KAMNaHIT 3 METOI GOPMYBAHHA NOSUTUBHOTO IMIAKY (36iMbLIEHHA
InonyApHocTi) Toprosoi Mapky oprawisauii; nosada peknamHoi ipopmaui
VPaXyBaHHAM yAB/IEHHA COMMBANIB NPO AKICTS, YHIKAABHICTS NPOAYKTY.

VAOCKOHaNEHHA CUCTEMMN CEPBICHOTO OBCAYTOBYBaHHA Ha OCHOBI OLHKY X GaKTUHOTO pisHA

PO3MilieHHA B peknamwiii npoayKuil iHdopmaui npo 3aReneHy miciio | crpateriuni uini
IniAnpuemcTsa (siapaatoumx iHTepecu cnoXuBayis), Lo NAKPECAIOE CycRinbHMI CTaTYC CnowBasis,
la Takox iHbopmauli npo pasHosua, yHikaneHicTs T npusaGausicT npoayKuii.

2. F[pomagcbKicTb

- NposeeHHA pexnamHoi Kamnanil 8 nepioausHOMy perioHansHoMy APy 3 nyBaiKaLielo
limdopmaui npo micito i crpateriuwi uini NiANPUEMCTEA (3 ypaxysaHHam iHTepecis rpoMaaCeKoCTi)
- GOpMYBaHHA NO3MTUBHOTO IMizpKY KepiBHWKa & 3MI

3.AepCcTpyKTYPU

- PO3p0GKa 3aX0/18 100 NIABMLIEHHA 3HAYUMOCT] OPraHizaLli 413 perioy, 3 noranGneHok
xapaKTepUCTUKOIO YCiX MOCAYT Ta iX BUFOA ANR CYCNINLCTEA Ta HACENEHHS, Ta AK NOKAZHUK
InoKpauentn BiaHOCHH 3 AEPKCTPYKTYPaMM.

4. NapTHepn

DOpMyBaHHA BICOKOTO piBHA AiNOBOT penyTaLli NANPUEMCTBA WARXOM 3a6e3neveHH CTPOroro
lBMKOHaHHA 4oroBIpHMX 30608 A3aHb
BnpoBaAyTH CepicHi NOCAYTH N0 B3aEMOAi 3 NAPTHEPAMM, A1 NIOKPALLEHHA PiBHA NPECTKHOCTI

5. MepcoHan

- VAOCKOHaNEHHA CUCTEMMN IHBOPMYBAHHA wneHis OpraHisauyi NPO 338AaHHA, WO
leMpituyloTsCA NANPUEMCTEOM 3 METOIO NiABULLEHHA piBHA iHbOPMALiiHOT BiasepTOCT] KepisHMyTea

- P03pOBKa | BIPOBAPKEHHA CUCTEMM OLIHKI MOPaABHOI ATMOCHEPH Y KONEKTUBI, Ta
[Ha3HauMTM MKOAUHY KTO By 3aiiMATUCA NOKPALLEHHAM aTMOChEPH.

- PO3POGUTH | BPOBAANTH 33XOAM A1 NIOKPALLEHHA NOANBHOCT] KEPIBHULTBA 40 NepcoHany.





Початок формування елементів фірмового стилю як явища можна віднести до кінця XIX ст. Це час, коли співіснували старі традиції подорожей як виду дозвілля і нові форми готельного сервісу. Саме тоді на зміну готелям зі скромними назвами з'явилися розкішні готелі зі звучними іменами - «Метрополь», «Палас», «Савой», «Гранд-готель». У побут увійшли слова комфорт та дизайн.

Корпорація «The Leading Hotels of the World» понад 60 років вивчає роботу готелів у всьому світі і визначає, які з них є кращими за якістю обслуговування постояльців. Ці готелі корпорація виділяє в єдину у своєму роді групу найпрестижніших готелів світу. У неї входять більше 300 самих-самих, тих, хто може пишатися своїм прославленим ім'ям, неповторним стилем, ну і, звичайно ж, списком гостей.

Кожен з готелів має свою відмінну рису, - наприклад, цілюще джерело, розкішний ресторан, твори мистецтва в інтер'єрі, власну лагуну і інше.
Сюди відносяться «Savoy» в Лондоні, «Negresco» в Ніцці, «Royal Club Evian» на Женевському озері, «Мепа House» в Каїрі, «King David Hotel» в Єрусалимі. У Парижі це - «Hotel de Crillon», який описував Ернест Хемінгуей, «Hotel Ritz», де подовгу живуть голлівудські зірки і де особисті апартаменти Коко Шанель та англійської королеви до цих пір стоять недоторканими. 
Нижче наведені назви деяких найвідоміших, кращих готелів світу.

Кращі готелі Європи:

1. «Plaza Athenee», Париж

2. «Le Bristol», Париж

3. «Ritz», Париж

4. «Connaught», Лондон

5. «Claridge's», Лондон

6. «The Lanesborough», Лондон

7. «Four Seasons», Лондон

8. «Cipriani Palazzo Vedramin», Венеція

9. «Imperial Wien», Відень

10. «Baur au Lac», Цюріх

Кращі готелі Америки:

1. «Windsor Court», Новий Орлеан

2. «Four Seasons», Нью-Йорк

3. «Bel-Air», Лос-Анджелес

4. «Peninsula», Беверлі-Хіллз

5. «Four Seasons», Чикаго

6. «Ritz-Carlton», Чикаго

7. «Four Seasons», Ванкувер

8. «Four Seasons», Вашингтон

9. «Four Seasons», Бостон

10. «Four Seasons», Лос-Анджелес

Кращі маленькі готелі світу:

1. «Amandari», о. Балі (Індонезія)

2. «Villa Gallici», Екс-ан-Прованс (Франція)

3. «Boyer Les Crayeres», Реймс (Франція)

4. «Inverlochy Castle», Форт-Вільямі (Шотландія)

5. «Amanpuri», о. Пхукет (Таїланд)

6. «John Rutledge Inn», Чарлстон (США, Південна Кароліна)

7. «Villa Cipriani», азолів (Італія)

8. «Sherman House», Сан-Франциско (США)

9. «Inn at Little Washington», Вашингтон (США)

10. «Auberge du Soleil», Ратерфорд (США, Каліфорнія)
2. Роль та значення фірмового стилю. Розробка фірмового стилю на прикладі готелю «Marriott»
Створення фірмового стилю для підприємства є складним процесом. Тільки після чіткого формулювання загальної концепції підприємства, можна розпочати розробку основних складових стилю. Правильна розробка фірмового стилю є творчим і організаційним процесом. Ідентифікація організації, єдність стильного рішення – є головним завданням для дизайнерів, які працюють над створенням зовнішнього образу фірми.

Впровадження фірмового стилю у діяльність організації є завершальним етапом з розробки фірмового стилю оскільки він потребує окремого плану, що складається з своїх етапів, продуманості і послідовності.

Стандартна діяльність із впровадженню фірмового стилю організації може, включає у собі:

1. поширення наказу про забезпечення фірмового стилю 

2. поширення внутрішніх роз'яснювальних листів із фірмовим стилю

3. проведення внутрішніх семінарів щодо фірмового стилю

4. тренінги для співробітників

5. оформлення офісу компанії, у фірмовому стилі

6. виготовлення фірмового стилю одягу співробітників

7. оформлення дверних табличок і вивісок компанії, у фірмовому стилі

8. нанесення елементів фірмового стилю на продукти та сувеніри компанії

9. виготовлення сувенірної продукції із елементами фірмового стилю компанії

10. виготовлення рекламно-поліграфічної продукції із елементами фірмового стилю компанії

11. зовнішня реклама із елементами фірмового стилю компанії

12. реклама в ЗМІ з елементами фірмового стилю компанії

13. Інтернет сайт із елементами фірмового стилю компанії

14. використання фірмового стилю під час участі у конференціях і виставках, проведенні спеціальні заходи

Впровадження фірмового стилю компанії відбувається еволюційно у рамках її загальної комунікаційної стратегії із формування іміджу, та й процесі господарської діяльності компанії. 

Мережа «Marriott» у світі гостинності

Будучи однією з найбільш сильних торгових марок у світі, «Marriott» завоював безумовне визнання споживачів. Місія компанії: «Зайняти і втримати провідне становище на ринку готельних послуг, проявляючи особливу турботу гостям, партнерам у бізнесі, працівникам і суспільству»

Бізнес компанії «Marriott» будується на фундаментальних ідеалах сервісу, що надається клієнтам, працівникам і суспільству. Ці ідеали непорушні, унікальні і роблять компанію стабільною.
Регіональні відділення «Marriott»:

· Північна Америка (NALO)

· Азія, Країни Тихоокеанського регіону, Австралія (АРА)

· Країни Карибського басейну, Латинська Америка (CABL)

· Об'єднане Королівство, Ірландія, Близький схід, Африка (UKIMEA)

· Континентальна Європа (CE)

- Центральна Європа (Німеччина, Австрія, Швейцарія);
- Західна та Південна Європа (Франція, Бельгія, Голландія, Іспанія, Італія, Греція та інших.);
- Східну Європу (Росія, Вірменія, Грузія, Польща, Чеська Республіка, Румунія, Угорщина, Казахстан).
«Marriott» також працює по договору франшизи готелю (лише близько 2600 готелів) під брендами Renaissance, Marriott, JWMarriott, Ritz-Carlton, ResidenceInn, Courtyard, Towne Place Suites, Fairfield Inn, Spring Hill Suites та Ramada International розвиває і управляє курортами у системі відпочинку під брендами Marriott Vacation Club International, TheRitz-Carlton Club, Horizons та Marriott Grand Residence Club; надає апартаменти Marriott Executive Apartments; надає мебльовані корпоративні апартаменти Marriott Execu Stay та управляє конференц - центрами.

Будь-яка корпоративна культура є важливим елементом фірмового стилю. Корпоративну культура «Marriott» було засновано 1927 р. і дотримується і нині: «Чим краще компанія ставитися до своїх співробітників, тим краще співробітники ставитися до клієнтів».

Великі корпорації, як «Marriott», надають високий рівень сервісу у багатьох країн світу. Щоб всі працівники незалежно від національності і рівня освіти могли відповідати високим стандартам корпорації, необхідно їх навчати підвищувати їх кваліфікацію.

Запорука ефективності навчання у «Marriott» зумовлено тим, що є корпоративною цінністю і цілком узгоджується з головною стратегією компанії. Безперервний процес навчання - це можливість гарантувати висококласний сервіс, дотримуватися суворим стандартам цієї компанії, мотивувати і втримувати співробітників, тим самим створюючи кадровий резерв. Постійне навчання це також спосіб тримати «руку на пульсі» сьогоднішніх змін, бути готовими йти до того що, у майбутньому їх темп буде лише зростати. 
Елементом фірмового стилю «Marriott» є також програма підтримки постійних гостей. Програма «MarriottRewards» заохочує клієнтів за те, що вони віддали перевагу готелям «Marriott» і його партнерам, винагороджуючи за вибір. Учасник програми «MarriottRewards» отримує певні бали чи милі, які можна використати у ролі платежу за проживання (спеціальні сертифікати) в готелях або на придбання знижок на купівлю авіаквитків. Бали можна використовувати для безкоштовного проживання, придбання знижок на «пакетні» послуги з всьому світу, включаючи послуги авіаперевезень, послуги оренди автомобіля, круїзи та інших. 
Складові фірмового стилю від «Marriott» 

- Логотип - спеціально розроблена, оригінальна стилізована форма написання або графічний об'єкт, який стає позначенням компанії або бренду. Для «Marriott» це прямокутник, у якому розташований малюнок сфери і сам напис «Marriott»
- Фірмові кольори - важливо підібрати кольорову гаму не тільки для логотипу, але і для всього фірмового іміджу, включаючи зовнішню і внутрішню документацію, забарвлення стін в офісах і колір килима в переговорній. Два або три основних кольори - питання лише на перший погляд простий. «Marriott»  вирішили його у двох основних кольорах - білий і вишневий, і золотий.

Такий підхід до формування фірмового стилю можна охарактеризувати як дуже грамотний і продуманий. З одного боку, він спирається на широко популярні культурно-історичні бренди, а з іншого боку підкреслює національний колорит і традиційні цінності народу, і це, безумовно, посилює іміджеву складову маркетингової діяльності готелів, з'єднуючи високі світові стандарти обслуговування з національними особливостями гостинності.

- Фірмовий шрифт - букви в шрифті розрізняються характером малюнка, нахилом, насиченістю, розміром. Він розробляється індивідуально, так само як і логотип. Для цього бренду теж є свій шрифт.

- Бланк - це аркуш паперу з назвою фірми або частково надрукованим текстом, призначений для складання документа за певною формою. Так як листи та інші документи, як правило, звернені другій стороні, то бланк неодмінно повинен відображати специфіку компанії, а саме фірмовий стиль. В кожному номері готелів мережі «Marriott»  є фірмові іменні бланки для листів та фірмові ручки з найменуванням готелю. 

- Фірмовий сайт - останнім часом з розвитком Інтернету та електронної кореспонденції досить актуальним стало питання про фірмовому стилі електронної документації. 

У корпорації «Marriott»  більше 2600 готелів, і для простоти використання є єдиний сайт, з якого можна потрапити на сайт будь-якого готелю мережі в усьому світі. Більш того, сайти готелів витримані в тій же стилістиці і структурі. Відмінності в колірній гамі залежать від бренду. Під загальним брендом Marriott Hotels, Resorts & Suites зібраний не один бренд, кожен у своїй колірній гамі. Так, наприклад, Courtyard by Marriott має зелену кольорову гаму, в рамках стилістики Маріотт, а Renaissance Hotel - чорно-білу.

Що стосується структури сайту, то вона єдина для всіх готелів. Текст англійською мовою. У центрі сайту панорамні фотографії, які змінюють одне одного, з контактами готелю. Зліва згруповані посилання: фото тури, гостьові кімнати в деталях, пропозиції готелю, про готелі, ресторани і зали, гід по місту, карти і перевезення, план заходів, Marriott Rewards програма, факт-лист готелю в друкованому вигляді. Справа розташовується вікно для підбору та бронювання номерів - бланк заявки. Таким сайтом дуже зручно користуватися, можна отримати будь-яку інформацію та відправити заявку на розміщення. Сайт є втіленням фірмового стилю і світових стандартів обслуговування «Marriott».

Фірмовий стиль можна розглядати з двох позицій: вузькою і широкою. У вузькому розумінні мається на увазі сукупність товарного знака (і властивих йому кольорів), колірного і графічного оформлення ділових паперів. Фірмовий стиль у широкому розумінні - це використання єдиних принципів оформлення, колірних сполучень і образів для всіх форм реклами (у пресі, на радіо, телебачення), ділових паперів, технічної та інших видів документації, офісу, а іноді й одягу співробітників. 

Готелі одного ланцюжка, мережі повинні бути пізнавані в усьому світі, наприклад, приїжджаючи відпочивати на море, гості, обираючи той чи інший готель, впевнені, що як в Європі, чи США, так і в ОАЕ, вони отримають однаковий рівень сервісу і гостинності. 

Вищесказане підтверджує, що для формування фірмового стилю готелю необхідно безліч елементів і дрібних деталей, в тому числі і деталей інтер'єру
Нинішня компанія «Marriott International» сформувалася в 1998 р., «відокремившись» від супутнього бізнесу. «Marriott» будує нові готелі та курортні комплекси «тайм-шер». В той же час в 2003 р. він скорочує інвестування в програми з будівництва житла для пенсіонерів та в ресторанному бізнесу.

Для подальшого розвитку були необхідні великі інвестиції. Вважається, що сімейні компанії не схильні брати кредити, однак «Marriott» можна вважати винятком. В кінці 2004 р. «чистий» борг компанії становив 555 млн. долл США, а загальний борг в даний час дорівнює приблизно  1,3 млрд. долл США «Для порівняння: борги таких конкурентів, як« Hilton »та« Starwood »коливаються між 4 і 5 млрд. долл США Це в 3-4 рази більше, ніж у «Marriott».
Скорочення і виплата боргів здаються розумними кроками. При цьому «Marriott» обрав для себе іншу бізнес-модель, коли на пряму компанія володіє лише частиною своїх готелів. Багато об'єктів «Marriott» є франшизами або оперують іншими власниками на довгостроковій основі. Мета такої стратегії - це постійне розширення на міжнародному ринку, усвідомлюється важливість розподілу і делегування простежується ціль стати глобальною компанією, мати першокласні готелі по всьому світу, але, умовно кажучи, фінансовий баланс цього не дозволяв, тому використовувались зовнішні інвестиції для розвитку власної компанії. Сьогодні частка франшизи «Marriott» оцінюється в  50 млрд. дол. США.
Сьогодні до складу корпорації входять 2 600 готелів. У володінні 6 готелів, 50% номерів віддані під франчайзинг і 50% під власним володінням.

У відмінності від франчайзинг-моделей своїх конкурентів «Hilton» та «Stаr-wood», модель «Marriott» вважається найбільш «чистою» в тому, що стосується статусу власника.

«Чистота» - перша складова успіху «Marriott International», інша складова - це прибутковість. У 3-му кварталі 2004 р. прибули в компанії злетіли на 45%, і вперше за 3 роки вартість номерів зростала швидше, ніж їх наповнюваність. У 4-му кварталі прибутки зросли на 12%, в основному завдяки високій вартості номерів.
«Marriott» є компанією, що має довголітню традицію високо цінувати вміння надавати рівні можливості для всіх і кожного, а також залучати всіх співробітників в справи компанії. Традиція ця була закладена більше 80 років тому. І протягом усіх цих років, дане спадщина стало одним з фундаментальних і обов'язкових принципів роботи компанії.

У плани «Marriott» входить відкриття 300 нових готелів, причому 25% - за межами США. У перебігу наступних 10 років планується відкрити ще 250 готелів Courtyard by Marriott.

«Marriott» займає 8% готельного ринку в США і тільки 1% - світового. Саме тому компанія створила Групи міжнародного розвитку в Гонконзі, Франкфурті та Лондоні. 
3. Розробка напрямків і заходів вдосконалення іміджу

За багато років роботи готель «Marriott» зайняла своє місце на ринку послуг гостинності і сформувала своє коло клієнтів, але конкуренція на сьогоднішній день росте, і для готелю необхідно підвищити рівень своєї репутації.

Для підвищення ефективності рекламної діяльності слід:

1. Чітко планувати рекламну діяльність на початку кожного року і складати рекламний бюджет.

Необхідно продумати і розставити пріоритети в планованих подіях, які потребують реклами. Наприклад, появи нових послуг; проведення заходів, присвячених різноманітним святам; реклама, яка сприяє стимулюванню збуту (наприклад, на протязі багатьох років відзначений низький рівень попиту на послуги розміщення в січні, тому потрібно заздалегідь подбати про розміщення реклами в грудні); реклама стабільності підприємства ( «80 років ефективної роботи»); реклама досягнень (нагороди, проходження сертифікації); іміджева реклама (реклама цінностей і якості обслуговування; згадка в ЗМІ надання спонсорських послуг).

2. Скласти статистичний звіт про проведену рекламну компанію і витрачених на неї засобах в кінці кожного року.

Дана діяльність дозволить відстежувати частоту і ефективність реклами в конкретних засобах її розміщення.

3. Розміщувати рекламу не тільки в професійних та ділових виданнях, але й у журналах, що містять виключно інформацію рекламного характеру. 

4. Своєчасно розміщувати рекламу про заходи розважального характеру, що проводяться в готелях «Marriott».

Реклама про дані події може бути короткою і розміщуватися на радіостанціях, розтяжках, по засобам прямої адресної розсилки, на власному Інтернет-сайті. інформування громадськості про заходи збільшить приплив клієнтів і відповідно прибуток підприємства.

5. Підвищити ефективність роботи Інтернет-сайту.

Інтернет сайт повинен бути ефективним засобом отримання інформації. На сайті повинна оперативно з'являтися інформація про події, що відбуваються в готелі (розважальних заходах, тематичних вечорах у ресторані і т.д.). Сайт повинен містити інформацію про наявність вільних номерів, можливості їх on-line бронювання, а також замовлення квитків на тематичні заходи.

6. Підвищити якість прямої адресної розсилки.

Оформлення інформації для розсилки клієнтам необхідно виробляти на фірмових бланках і розсилати у фірмових конвертах, а не по факсу. Розсилка вироблятися для інформування клієнтів про нові послуги готелю, проведенні заходів розважального та ділового характеру, привітання з календарними святами або днями народження клієнтів. слід також налагодити розповсюдження рекламних буклетів «Marriott»  в місцях скупчення цільової аудиторії: торгові центри, ресторани, розважальні комплекси, тур агентства, салони краси. Також буде ефективна поштова розсилка рекламних пропозицій великим фірмам міста та області з акцентуванням уваги на наданні бізнес-послуг, проведенні корпоративних вечорів.

7. Створити презентаційний відеофільм про готелі «Marriott».

Відеофільм допоможе наочно презентувати готелі й їх послуги на виставках, презентаціях, при будь-якій іншій продажу номерів і послуг готелю. Фільм може бути записаний на компакт-диск, який можна відправляти в поштовій розсилці потенційним і реальним клієнтам і партнерам.

Створення бази даних реальних і потенційних клієнтів і партнерів, яка допоможе зробити адресну розсилку більш точної і ефективною.

Створення нових додаткових послуг. Це позитивно позначиться на іміджі готелі і впливає на вибір споживача на користь саме цього готелю.

Розширення мережі розповсюдження послуг готелю, і, відповідно, інформування про нього. Непоганий ефект може принести укладання договорів на продаж послуг гостинці з тур агентствами. Клієнт, який приходити в тур агентство, не завжди має можливість на довго виїхати з міста, і в теж час бажає отримати якісний сервіс і комфорт. Саме для таких клієнтів можуть запропонувати відпочинок «Marriott».

Виконання перерахованих рекомендацій допоможе підвищити бренд «Marriott», завдяки ефективної рекламної діяльності готель буде сприйматися, не тільки як підприємство, що надає нічліг, а як комплекс з широким спектром додаткових послуг для відпочинку і бізнесу.

Невідчутний характер готельних послуг ускладнює їх просування на ринку. Тому величезне значення має персонал готелю і його відносини з гостями. Слід вибудовувати комунікаційну стратегію на такому рівні, що готель - це «дім», а її клієнти - «гості», що тягне за собою певний рівень відносин (гостинності). Необхідно пам'ятати, що продається, насамперед, компетентність і турбота персоналу, комфорт і різноманітність послуг, що надаються в готельному комплексі.

Здійснення діяльності по впровадженню і зміцненню традицій компанії для створення та підтримання корпоративного духу і корпоративної культури.

1. Проводити спільні корпоративні вечірки з нагоди календарних свят і особливих свят компанії.

Проведення спільної корпоративної вечірки з приводу святкування, наприклад Нового року або Дня заснування компанії, дозволяє ближче познайомиться всім співробітникам компанії в неформальній обстановці, згуртувати колектив, розвантажити напружену трудову атмосферу. На таких вечірках керівництво підприємства може піднести невеликі подарунки співробітникам або просто сказати кілька приємних слів подяки кожному співробітнику.

2. Удосконалювати корпоративний стандарт поведінки співробітників готельного підприємств «Marriott».
Корпоративний стандарт відображає місію і цілі підприємства, його внутрішньо фірмову філософію. Кожен працівник готелю зобов'язаний вивчити цю пам'ятку і суворо дотримуватися всі включені в неї пункти. Вивчення пам'ятки є частиною виробничого навчання персоналу.

Проводити заходи з управління мотивацією працівників.

1. Проводити конкурс «Кращий співробітник місяця», «Кращий співробітник року».

Рекомендується підбивати підсумки конкурсу в кінці кожного місяця, кращий співробітник року визначається серед 12 кращих співробітників кожного місяця. Критеріями для вибору співробітників можуть стати, наприклад, обслуговування клієнтів на високому рівні, дотримання корпоративного стандарту поведінки, благополучне і гідне вирішення конфліктної ситуації з клієнтом, рекомендації по службі, які спостерігають роботу співробітників щодня, подяки клієнтів та інше.

2. Впровадити систему матеріальних і моральних заохочень.

Нагородження співробітників слід проводити за підсумками конкурсів, стажу роботи на підприємстві, на розсуд керівництва і т.д. До матеріальним заохоченням можна віднести премії, подарунки, додаткові вихідні дні, сертифікат на навчання і т.д. До моральних заохочень відносяться подяки (причому не тільки оголошені співробітникові на роботі, але і більш ефективний спосіб подяки - відправка листа поштою на домашню адресу, де родичі працівника так само можуть дізнатися про його здобутки і пишається ним), поздоровлення з особистими святами та подіями . Дані знаки уваги дозволяють співробітникові відчути себе потрібним в колективі, і, зі свого боку, прагне відповідати цьому колективу. Персонал повинен відчувати, що готель, якій вони віддають свої сили, являє собою як би продовження їхнього будинку, родини, що опрацьовані тут роки завжди будуть щось означати.

Підводячи підсумок, можна сказати, що вище перелічені кошти зовнішньої комунікації спрямовані на формування позитивної громадської думки та створення ефекту впізнавання бренду у потенційних споживачів, а також підвищення власного престижу у постійних клієнтів. У свою чергу засоби внутрішньої комунікації приводять до виховання духу корпоративної єдності і підвищенню якості надаваних послуг.
ВИСНОВОК

За останні кілька десятиліть індустрія гостинності змінилася до невпізнанності. Клієнти очікують від готельного підприємства високих стандартів обслуговування. У зв'язку із цим керівники готелів, чия основна увага донедавна була зосереджена на оперативному керуванні виробництвом, повинні вирішувати нові завдання, по-іншому підходити до розробки і підтримки конкурентоспроможного стану готельної інфраструктури, оскільки на неї лягає основна відповідальність за створення ефективного бізнесу. 
Дохід і успіх готелю прямо пов'язаний з його іміджем. Останнім часом стало приділятися багато уваги корпоративному іміджу - образу готельного підприємства у виставі клієнтів. Він безпосередньо впливає на конкурентоспроможність, прискорює й збільшує обсяги продажів. Це інструмент досягнення стратегічних цілей готельного підприємства, орієнтованих на перспективу. Для розуміння глибинних процесів функціонування готельного підприємства, проаналізовано його корпоративну культуру - сукупність цінностей, норм і правил, прийнятих на ньому й обумовлених його цілями, які підтримують усі співробітники. Корпоративна культура - елемент стратегічної важливості, він може принести багато вигід.

За підсумками аналізу діяльності готелю «Marriott» по формуванню іміджу зроблено висновок, що робота в даному напрямку керівництвом та працівниками підприємства ведеться, і більшість вживаються заходів створюють позитивний імідж готелю в очах громадськості, але діяльність у цьому напрямку треба постійно підтримувати. 

Можна особливо виділити наступні рекомендації, що стосуються формування іміджу готелю «Marriott» за допомогою засобів зовнішньої комунікації:

 - Підвищити ефективність рекламної діяльності (чітко планувати рекламну діяльність на початку кожного року і складати рекламний бюджет; розміщувати рекламу не тільки в професійних та ділових виданнях, але й у журналах, що містять виключно інформацію рекламного характеру; підвищити ефективність роботи Інтернет-сайту; підвищити якість прямої адресної розсилки);

 - Створення нових додаткових послуг. (Широкий спектр додаткових послуг підвищує імідж підприємства в очах споживача);

 - Розширення мережі поширення послуг готелю, і, відповідно, інформування про нього.

Виконання перерахованих рекомендацій допоможе ще більше підвищити пізнаваність бренду «Marriott»:

 - Здійснення діяльності по впровадженню і зміцненню традицій компанії для створення та підтримання корпоративного духу і корпоративної культури (проводити спільні корпоративні вечірки з нагоди календарних свят і особливих свят компанії);

 - Проводити заходи з управління мотивацією працівників (проводити конкурс «Кращий співробітник місяця», «Кращий співробітник року»; впровадити систему матеріальних і моральних заохочень);

 - Налагодити канали розповсюдження внутрішньо фірмової інформації;

 - Здійснювати зворотний зв'язок між керівництвом і співробітниками компанії;

 - Вибрати засоби оперативного поширення внутрішнь офірмової інформації;

Підводячи підсумок, можна сказати, що вище перелічені пропозиції зовнішньої комунікації спрямовані на формування позитивної громадської думки та створення ефекту впізнавання бренду у потенційних споживачів, а також підвищення власного престижу у постійних клієнтів. У свою чергу засоби внутрішньої комунікації приводять до виховання духу корпоративної єдності і підвищенню якості надаваних послуг.

Імідж готелю - це цілісна картина того, що готель пред'являє клієнту. Імідж готелю визначається багатьма факторами, включаючи і те, як виглядає, одягається і розмовляє, як веде себе її керівник. Перше враження про людину або організації найбільш точно. Дотримуючись виключно цього постулату, далекоглядні керівники багато уваги приділяють не тільки своєму зовнішньому вигляду, але і виглядом співробітників, інтер'єру офісу, аж до шрифту табличок на дверях кабінетів. 

Слід зазначити, що секрет успіху далеко не в кількості появи рекламних матеріалів у газетах, на радіо і телебаченні. Ключ до успіху - у правильності концепції розвитку суспільних зв'язків. Який би непередбачуваною не була реакція громадськості в період формування вигляду, вся система обов'язково повинна підпорядковуватися єдиній концепції, тобто логіці. Робота зі створення іміджу ведеться цілеспрямовано для кожної групи і різними засобами. Ця робота здійснюється в значній мірі засобами маркетингових комунікацій: PR, реклама, особисті продажі, стимулювання продажів. Для великих організацій за підтримки іміджу особливо важлива робота зі ЗМІ, спонсорство, партнерство з держструктурами і громадськими організаціями. Багато російських готелі зводять проблему свого позитивного іміджу до зовнішніх атрибутів ведення операцій, до створення фірмового стилю.

Це спрощене, «косметичне» рішення, бо вони нерідко потребують реорганізації всієї системи управління. Процес управління корпоративним іміджем починається задовго до розробки візуальних атрибутів організації (лого, фірмових бланків, інтер'єру, зовнішнього вигляду і манер співробітників). Перш ніж вносити корективи в імідж, необхідно ясно і чітко представляти той новий образ, який потрібно створити. Який пріоритетний вигляд готелі - дружелюбна вона чи сувора, консервативна чи модна, дорога чи дешева. Обраний спосіб повинен повністю відповідати тій меті, якій керівник хоче досягти. Ще одна особливість іміджу, яку необхідно враховувати, полягає в тому, що він може бути різним для різних груп людей. Для широкої громадськості важлива репутація готелю, для партнерів - її конкурентоспроможність. Крім того, існує внутрішній образ організації - уявлення про неї своїх співробітників, що теж важливо. Після визначення характеру компанії приймається рішення про те, як зробити надбанням груп громадськості реальні гідності компанії. На цьому етапі формується так звана корпоративна ідентичність, тобто система комунікаційних засобів - назв, символів, знаків, логотипів, квітів, що виражають індивідуальність компанії. 

Корпоративна ідентичність повинна відображати місію, структуру, бізнес і домагання компанії. І тільки в результаті роботи над корпоративною ідентичністю та використання корпоративних комунікацій виникає імідж.
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