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В статье поднимается важный вопрос влияния инновационных инструментов дизайна 
общественных гостиничных пространств на удовлетворённость гостя. В качестве 
предмета исследования выбрано лобби отеля как пространство, которое первым 
встречает гостя, в котором возможна трансляция бренда и корпоративных ценно-
стей, а также коммуникация между гостями. Целью данной статьи является опреде-
ление инновационных приёмов и тенденций в дизайне гостиничных лобби на основе изу-
чения научной литературы и кейс-стади лучших практик оформления лобби отелей в 
мировом контексте. Авторами проведён анализ русскоязычного и англоязычного сег-
мента и выделены критерии оценки эффективности дизайна гостиничного лобби и 
группы инновационных приёмов в создании современных гостиничных пространств. В 
статье подчёркивается, что технические инновационные приёмы в дизайне сегодня не 
могут быть эффективными без тесной связи с концептуальными решениями. В резуль-
тате проведённого обзора сделан вывод о том, что в индустрии гостеприимства 
устаревает традиционный подход, основанный на понимании гостиничного продукта 
как основного результата работы предприятия, а ему на смену приходит концепция 
«сервисного ландшафта» гостиницы. Авторами предложена модель структуры «сер-
висного ландшафта» отеля и обозначены перспективы её дальнейшей научной разра-
ботки.  
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Abstract. The article raises an important issue how innovative design tools for public hotel spaces 
impact on guest satisfaction. The authors study in details the hotel lobby because this is the place 
the guest sees first. The lobby is a mirror for a brand and corporate values. This is a place for 
communication with and among guests. The article is aimed at identifying the innovative tech-
niques and trends in hotel lobby design based on a researching scientific literature and case stud-
ies of best practices in in a global context. The authors have analyzed the Russian and foreign 
scientific works and identified criteria for assessing the effectiveness of hotel lobby design and 
groups of innovative techniques in creating modern hotel spaces. It is noted that technical inno-
vations in design today cannot be effective without a close connection with conceptual solutions. 
As a result of the review, it was concluded that in the hospitality industry the traditional approach 
based on the understanding of the hotel product as the main result of the enterprise is becoming 
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service landscape structure model for hotels and outline the prospects for its further scientific 
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Инновационные тренды и решения в ди-
зайне отелей являются результатом социо-
культурных изменений, технологических до-
стижений, экономической и политической си-
туации и факторов окружающей среды. Всё это 

формирует макросреду гостиничного бизнеса 

и сильно влияет на требования, пожелания и 

интересы клиентов. В условиях растущей кон-
куренции в гостиничном секторе дизайн и пра-
вильные концептуальные и технологические 

решения становятся инструментом достиже-
ния конкурентных преимуществ. «Хороший ди-
зайн отеля может привести к увеличению 

продаж, сокращению штата сотрудников, 
увеличению валовой операционной прибыли, 
и необходимости снижения капитальных 

вложений и затрат на техническое обслужи-
вание» [15]. Вместе с тем нужно отметить, что 

привлекательный дизайн пространств отеля 

не всегда гарантирует качество его услуг и удо-
влетворённость его клиентов. При этом 

именно продуманное оформление обще-
ственных пространств, гостиничных номеров и 

других помещений является базисом для 

успешной коммуникации с гостями, способом 

трансляции ценности предприятия и под-
держки корпоративной культуры. Среди всех 

помещений особое внимание заслуживает 

лобби отеля. Это то пространство, которое 

первым видит гость в период ожидания засе-
ления. О бренде отеля можно судить по ди-
зайну лобби. Именно поэтому целью данной 

статьи является определение инновацион-
ных приёмов и тенденций в дизайне гостинич-
ных лобби на основе изучения научной лите-
ратуры и кейс-стади лучших практик оформле-
ния лобби отелей в мировом контексте.  

Анализ опыта предшественников пока-
зал, что вопросы экономической эффективно-
сти механизмов дизайна пространств гости-
ничных предприятий практически не поднима-
ются в научной литературе. Инновационные 

подходы в оформлении пространств отеля рас-
сматриваются преимущественно в контексте 

экологичности и ресурсосбережения, и в мень-
шей степени – с точки зрения влияния 

механизмов дизайна на удовлетворённость 

клиента [2, 3, 6]. Особое внимание уделяется 

дизайну и проектированию отелей малой вме-
стимости и тематических гостиничных пред-
приятий.  

Так, Афанасьева Д.А. и Греков Н.И. [1] 
рассматривают ключевые концепции в ди-
зайне современных гостиниц малой вмести-
мости в зарубежной практике, а также изучают 

причины возникновения основных трендов в 

проектировании мини-гостиниц.  
Тему инновационных технологий в ди-

зайне гостиничных предприятий поднимает в 

своей работе Макарова С.Н. [7], осуществляя 

обзор наиболее популярных инновационных и 

технологических решений в современной гос-
тиничной сфере.  

Другов И.В. [5], рассматривая современ-
ные подходы в проектировании интерьеров 

отелей, подтверждает мысль о том, что дизайн 

интерьера – один из важнейших факторов 

успеха для гостиниц, ведь по интерьерам но-
меров и залов многие туристы часто решают 

для себя вопрос выбора отеля. В своей работе 

автор поднимает вопросы и оформления 

лобби гостиничного предприятия.  
Важным вкладом в определение приё-

мов инновационного дизайна является работа 

Джанджугазовой Е.А. [4], в которой поднима-
ется вопрос воздействия сенсорного марке-
тинга на гостя гостиницы. При этом автор ста-
тьи вводит в научный оборот понятие «мате-
риальных свидетельств» отеля, которые яв-
ляются инструментом формирования положи-
тельного опыта гостя. К таковым автор относит 

«интересные с архитектурной точки зрения 

здания отелей, современный ландшафтный 

дизайн, привлекательные интерьеры, а также 

разнообразные технологические новинки от 

ставшего уже привычным Wi-Fi до комплекс-
ной инновационной технологии по типу «ум-
ного дома» [4]. При этом, как подчёркивает 

Е.А. Джанджугазова, материальные свиде-
тельства гостиницы (а это де-факто и есть ди-
зайн её пространств) должны выстраиваться 

на основе инновационных подходов, систему 
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которых автор называет «инновационным 

комплексом маркетинга гостиницы на так 

называемой «чувственной ноте»». Е.А. Джан-
джугазова формулирует семь «чувственных 

нот гостеприимства» (рис 1.). На основе этих 

принципов должен выстраиваться дизайн со-
временных отелей. Чем больше органов 

чувств и элементов эмоциональной сферы 

является целью инструментов дизайна, тем 

выше эффект иммерсивности и тем сильнее 

впечатление от пребывания в отеле и выше 

удовлетворённость гостя. В дальнейшем 

нашем исследовании мы попытаемся выяс-
нить, как эти инструменты дизайна и марке-
тинга влияют на удовлетворённость гостя, и 

расширить эту модель. 
 

 
Рис. 1 – Модель инновационного комплекса маркетинга гостиницы на основе  

«семи чувственных нот гостеприимства» (сост. по Е.А. Джанджугазовой [4]) 
 

В зарубежной практике вопросам проек-
тирования лобби отеля и использования инно-
вационных приёмов коммуникации с гостем с 

помощью инструментов дизайна уделяется 

значительно больше внимания.  
Понятие «материальные свидетельства», 

введённое в русскоязычный оборот Е.А. Джан-
джугазовой, активно изучается и используется 
за рубежом в контексте маркетинга простран-
ства. В научной литературе пространства оте-
лей понимаются как «физические помеще-
ния», в которых услуга выполняется, 

доставляется и потребляется» [18]. Таким обра-
зом, качество и гостиничные услуги сочетают в 
себе материальную и нематериальную состав-
ляющую, «материальные свидетельства» по-
могают гостю оценить услугу до, во время и по-
сле её потребления и добавить к ней эмоцио-
нальную связь [18]. Другими словами, удовле-
творённость гостиничной услугой существенно 
зависит от того, насколько комфортно гость 
чувствует себя в среде оказания услуги. В отно-
шении лобби гостиницы можно сказать, что 
гость с большей вероятностью проведёт 
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больше времени в нём, если ему комфортно. 
При этом, чем больше гость находится в лобби, 
тем больше у отеля возможностей предложить 
ему дополнительные услуги и, как следствие, 
не только усилить впечатление, но и увеличить 
свой доход. 

В попытке ответить на вопрос «Что такое 

хороший дизайн лобби и отеля?» Ransley J. и 

Ingram H. [16] формулируют две группы эле-
ментов дизайна: soft- и hard-компоненты.  

Soft-компоненты дизайна (мягкие) 
включают магистральную тему (темы) отеля, 
стиль, комфорт, маркетинг, атмосферу и пр. 
Они чаще всего могут быть оценены гостем на 

основе субъективного восприятия. Hard-ком-
поненты (жёсткие) – это эксплуатационная 

эффективность, затраты, безопасность, техни-
ческое обслуживание, уровень шума, функци-
ональное зонирование пространства и т.д. Т.е. 
осязаемые и чётко определённые особенно-
сти, являющиеся результатом хорошо органи-
зованных и структурированных концепций ди-
зайнеров и разработчиков. 

Bitner M.J. выделил три различных изме-
рения качества дизайна пространств отеля: 
«условия среды», «функциональность» и 

«знаки, символы и артефакты» [9].  
Условия среды включают температуру 

воздуха в помещении, освещение, шум, му-
зыку, запах и цвет. Функциональность отра-
жает способность пространства выполнять 

ключевые функции. Услуги создаются для до-
стижения конкретной цели и удовлетворения 

определённых потребностей клиентов и со-
трудников. К символам, знакам и артефак-
там Bitner относит картины, предметы искус-
ства, особые элементы оформления (напри-
мер, фрески), мебель и т.д. – то есть притяги-
вающие к себе внимание «мелочи», которые 

создают нужное впечатление о дизайне про-
странства в целом и являются непрямыми ка-
налами коммуникации отеля и гостей [9, 18]. 

P. Kotler с коллегами отмечают в качестве 
критерия оценки т.н. сенсорный опыт гостя: 
зрение, звук, обоняние и осязание являются 
«основными сенсорными каналами для 

ощущения атмосферы» [13]. На основании 
этого авторы этого понятия подразделяют эле-
менты дизайна пространств отеля на визуаль-
ные (цвет, яркость, размер, форма), слуховые 
(объем, подача), обонятельные (запах, све-
жесть), и тактильные (мягкость, гладкость, тем-
пература), а также ощущения размеров про-
странства и атмосферы. Как видим, это иссле-
дование подтверждает модель инновацион-
ного комплекса маркетинга гостиницы на ос-
нове «семи чувственных нот гостеприимства» 
Е.А. Джанджугазовой.  

Для того, чтобы определить инновацион-
ные приёмы в дизайне лобби, обозначим его 
понимание исследователями и значение в гос-
тиничном предприятии.  

Многие исследователи на протяжении 

долгого периода отмечают современную тен-
денцию важности гостиничных лобби и назы-
вают их социальным центром деятельности, 
местом сбора для социального взаимодей-
ствия и даже гостиными [10-13, 17]. После пан-
демии COVID-19 важность лобби приобретает 

ещё большее значение, ведь появляется сег-
мент удалённо работающих сотрудников, для 

которых важна хорошая связь и комфортность 

обстановки, которые может предложить это 

пространство. Пандемия также повлияла на то, 
что многие гостиничные предприятия пере-
смотрели свой достаточно узкий сегмент дея-
тельности, и стали активно работать над фор-
мированием дополнительного пула активно-
стей, направленных в том числе не только на 

гостей отелей. Многие отели предлагают свои 

пространства для проведения разнообразных 

акций, презентаций, концертов и лекториев, 
активно задействуя для этого пространство 

лобби.  
Mundy J. [11] определяет лобби как 

«многоцелевое пространство», в которой про-
исходит оказание услуг, например, на стойке 

регистрации, в лобби-баре или в сувенирном 

магазине. Упомянутые примеры относятся как 

к стандартным услугам и операциям в отеле, 
так и к дополнительным. Поскольку лобби – 

это основная зона для гостей и сотрудников, 
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основными задачами дизайна этого простран-
ства является: зонирование пространства на 

основе загруженности и функциональной зна-
чимости лобби, управление поведением гостя, 
снижение нагрузки на отдельные простран-
ства в определённое время и т.д. Так, ряд гос-
тиниц имеют экспозиционные и фотозоны в 

лобби, это позволяет не только создавать па-
мятные фотографии, которые потом работают 

как инструмент продвижения, но и управлять 

эмоциональным настроем и удовлетворённо-
стью гостей. Так, при единовременном заселе-
нии большой группы гостей существенно уве-
личивается время ожидания своей очереди за-
селения. Если в лобби есть фотозона, часть 

времени ожидания гости проведут, делая фото 

в ней. Наличие работающего сувенирного ма-
газина, экспозиционных стендов и т.д. также 

позволяет занять время посетителей в этот мо-
мент. Нужно отметить, что факт наличия в гос-
тинице стандартной фотозоны, например, в 

виде скамейки с цветами или нескольких вит-
рин со стандартными сувенирами, не решает 

проблему ожидания для гостя, так как обыч-
ное, стандартное оформление не привлечёт 
его внимание, не вызовет желание посмотреть 

поближе и сделать памятное фото. Кроме того, 
как отмечает Berens C., лобби – это место, где 

встречаются общественный и частные «миры» 

[8]. Казалось бы очевидное утверждение под-
чёркивает важность дизайна этого простран-
ства, ведь оно на короткое время объединяет 

людей с разными жизненными установками, 
вкусами и взглядами, и, следовательно, тре-
бует инновационных подходов в проектирова-
нии. Ведь независимо от того, откуда человек 

и какие у него ценности, в отеле, начиная с 

пространства лобби, он должен чувствовать 

себя желанным гостем. Это ещё раз говорит о 

необходимости инновационных подходов в 

оформлении интерьеров помещений гости-
ницы.  

Стандартный поиск в сети Интернет по 

запросу «инновационный дизайн гостиницы / 
отеля» выдаёт разнообразные статьи и пре-
зентации гостиниц, которые делятся своими 

наработками в сфере оформления интерье-
ров. В абсолютном большинстве результатов 
выдачи мы находим, что сегодня актуальны 

технические инновации – интерактивные эле-
менты, световое оформление и экологический 

дизайн. Например, инновационным реше-
нием станет динамическая инфографика вме-
сто стенда с историей отеля, живые растения 

вместо искусственных, панорамные окна и 

естественный свет.  
Но всегда ли технические решения вы-

ступают инновацией и решают обозначенные 

выше проблемы? Для ответа на этот вопрос 

мы изучили зарубежные научные публикации 

по этому вопросу и определили группы инно-
вационных решений в дизайне лобби отелей. 
Значительная часть таких решений является 

концептуальными инновациями.  
Значительная группа инновационных ре-

шений связана с магистральной концепцией 
отеля в целом. Как отмечают Kretschmar-
Joehnk C. и Joehnk, P., успех современных ре-
шений в дизайне заключается в «достоверно-
сти истории продукта» [15]. Другими словами, 
успешной делает концепцию отеля инстру-
мент сторителлинга. В маркетинге и других 
сферах сторителлинг уже не является иннова-
цией – концепции брендов многих гостинич-
ных сетей выстроены на сторителлинге и лич-
ных историях их основателей. Однако в ди-
зайне пространств этот инструмент может рас-
сматриваться как инновационный, потому как 
до сих пор нет универсального механизма во-
площения истории в материальные предметы. 
Нерабочим способом будет разместить порт-
рет основателя или наградные знаки, создать 
стенд или витрину. В тематических отелях ис-
тория формирует тему, под которую планиру-
ется дальнейшее оформление. Но даже и этот 
инструмент теряет силу своего влияния вслед-
ствие того, что гостю недостаточно быть просто 
свидетелем, ему важно стать активным 
(со)участником истории.  

Collins D. [12] вводит идею эскейпизма в 
современном дизайна отеля. Эскейпизм – мод-
ный в зарубежной литературе термин, 
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описывающий желание человека уйти от по-
вседневной жизни, попасть в другой мир и/или 
испытать новый, необычный стиль жизни. 
Этим обуславливается и популярность темати-
ческих парков, и востребованность таких фор-
матов, как квесты, иммерсивные спектакли и 
экскурсии. Эскейпизм отражает стремление 
человека стать частью среды, частью истории. 
Поэтому приём сторителлинга в дизайне мо-
жет считаться инновационным только с учётом 
вовлечения и непосредственного эффектив-
ного погружения гостя в историю, например, за 
счёт ассоциации себя с героем истории, уча-
стия в тематических мероприятиях, с помощью 
работы с воображением гостя, а также на ос-
нове инструментов виртуальной и дополнен-
ной реальности. Одним из успешным приме-
ров сторителлинга с вовлечением гостей явля-
ется опыт компании Airbnb, когда хозяева 
арендуемого жилья создают его «историю и 
контекст», а компания помещает в него гостя. 
Гость становится не просто квартиросъёмщи-
ком, а активным участником истории квартиры 
и места, в котором она расположена. Такая 
концепция позволила стартапу стать не оче-
редным ресурсом для аренды дешёвого жи-
лья, а инновационной площадкой, стратегия 
которой выстроена на принципах совместного 
потребления и экономики впечатлений.  

Успешным примером использования ин-
струмента сторителлинга является оригиналь-
ная концепция «Назад в СССР» нового отеля в 

составе «Софрино парк-отеля». Гости отеля 

смогут окунуться в атмосферу той эпохи, когда 

«эскимо было вкуснее, деревья выше, а небо 

ярче». Среди предлагаемых развлечений – 

песни у костра с печёной картошкой, дворовые 

игры, утренняя зарядка, весёлые старты, зар-
ница, ежедневные мастер-классы, киносеансы 

и многое другое. Миссия данного отеля – дать 

возможность людям вернутся в прошлое – в 

детство, в молодость, и при этом оставаться в 

комфортных условиях. «Талонов на питание не 

будет! Вы сможете насладиться шведским сто-
лом с блюдами от шеф-повара» – написано на 

сайте отеля. Таким образом, отель создаёт 

историю, а её героями становятся гости. Ди-
зайн лобби отеля также выполнено в темати-
ческом стиле, соответствующем этой концеп-
ции (рис. 2). 

 

 
Рис. 2 – Фотозона в «Софрино парк-отеле»  

как старт концепции «Назад в СССР»  

и новая точка аттрактивности 
  

Многофункциональность. Инновации – 
это всегда стремление к оптимизации, к луч-
шему результату с наименьшими затратами. 
Поэтому цель функциональных инноваций в 
дизайне помещений, и, в частности, лобби оте-
лей, является оптимизация пространства, про-
цесса оказания услуг и удовлетворения по-
требностей клиента. Дизайн пространств в та-
ком случае нацелен на оптимальное распреде-
ление места в лобби, ускорение процесса об-
служивания, подбор эргономичной и функцио-
нальной мебели, снижение затрат на освеще-
ние и потребление иных ресурсов, и пр. Мно-
гие обозначенные вопросы решаются за счёт 
использования технических инновационных 
решений, характерных не только для инду-
стрии гостеприимства, но и в дизайне жилых и 
производственных интерьеров – например, 
инструменты «умных домов», ресурсосберега-
ющие технологии и т.д. Все они отражают со-
временную концепцию устойчивого развития 
и управления.  

Цели дизайна включают в себя проекти-
рование стойки регистрации, зоны отдыха, 
входов, доступ в офис, гостевых лифтов и 
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определение маршрутов движения гостей в 
лобби. Инженерные услуги и оборудование – 
такие, как освещение, отопление, вентиляция, 
кондиционирование, противопожарная за-
щита, охрана или электричество – должны 
быть осторожно включены в дизайн лобби и 
скрыты от глаз гостей, они не должны нару-
шать общую идею, концепцию пространства. 

В рамках данной статьи не представля-
ется изучить каждый элемент подробно, да и 
многие из них уже сложно назвать инноваци-
ями из-за повсеместного их использования в 
индустрии. Поэтому в данном пункте мы по-
дробно остановимся на таком инструменте, 
как зонирование в лобби и рассмотрим инно-
вационные приёмы в этом направлении. 

Выделение функциональных зон в поме-
щении – это важный инструмент дизайна. Он 
позволяет оформить пространство, решать 
производственные и иные задачи, оптимизи-
ровать процессы обслуживания. Инновацион-
ным приёмом может считаться оборудование 
тематических зон (например, читательских 
уголков, коворкинг-зон малой вместимости 
или с обособлением от остального простран-
ства, небольшой тематической экспозиции или 
фотозоны). Также инновационным приёмом 
будет разделение пространства лобби на «до-
машнюю» зону (где гости смогут почувствовать 
себя в домашней атмосфере, например, отдох-
нув в мягком кресле с чашкой чая) и «общую» 
зону, где будет соблюдено корпоративное 
оформление и строгий деловой стиль. В pet-
friendly-отелях зонирование позволяет обосо-
бить гостей с домашними питомцами от 
остальных гостей в лобби. Формирование зон 
с дополнительными услугами также, при опре-
делённых условиях, выступает инновацион-
ным решением.  

В качестве примера можно привести 
опыт современного бутик-бренда Renaissance 
(Marriott International), который разработал и 
представил в 2006 г. новую концепцию лобби 
под названием «Концепция Great Room» 
(«Концепция «Большой комнаты»). В основе 
идеи – отсутствие архитектурных барьеров и 

адаптация к потребностям гостей. Согласно 
концепции, лобби разделено на четыре зоны: 
зону приветствия, индивидуальную зону, зону 
отдыха зона и зону социального бизнеса. При-
ветственная зона – это персонализированная и 
креативная область, ориентированная не 
только на регистрацию, но и на оказание инди-
видуальных услуг. Индивидуальная зона фор-
мирует спокойную расслабляющую, «обще-
ственно-приватную» обстановку, где клиент 
может почитать, поработать, перекусить или 
просто провести время. Зона отдыха хорошо 
оснащена всеми необходимыми и современ-
ными технологическими устройствами для 
комфортного отдыха, и она же может быть ис-
пользована гостем по желанию как рабочее 
место. Социально-деловая зона представляет 
собой расслабляющую атмосферу для встреч в 
небольших группах, дискуссий и обществен-
ных мероприятий за бокалом вина или чашкой 
кофе. Архитектурный паттерн и дизайн этих 
зон частично совпадают, но, всё же, чётко диф-
ференцированы (рис. 3). Кроме того, внутрен-
нее освещение поддерживается естественным 
светом, пропускаемым окнами, органично 
встроенными в интерьер отеля. Такое освеще-
ние улучшает деловую концентрацию и 
настроение гостей. Впечатление и комфорт-
ность атмосферы дополняется грамотно подо-
бранной фоновой музыкой, фирменным аро-
матом, используемым в сети отелей.  

 

 
Рис. 3 – Воплощение концепции «Great room» 

в дизайне лобби бутик-бренда Renaissance 

(Marriott International) 
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Ещё одним инновационным инструмен-
том в дизайне, который одновременно явля-
ется и концептуальной, и технической иннова-
цией, является экологичность и приближен-
ность к окружающей среде. Экологический 

кризис и рост урбанизированных пространств 

привёл к стремлению современного жителя к 

проведению времени в природных террито-
риях и похожих на них пространствах. Этим 

объясняется рост популярности экоотелей, а 

также появление такого феномена, как глэм-
пинг, позволяющих человеку отдыхать в при-
родной среде без ущерба комфортности про-
живания. Городские отели, которые не могут 

предложить «отдых на природе», используют 

«природу» в оформлении своих пространств. 
Инновационным решением является оформ-
ление «живых» уголков, использование жи-
вого мха, живых растений в выделении и отде-
лении зон, фонтанов и иных объектов, имити-
рующих движение воды, звуки природы и т.д. 
В качестве примера приведём отель Hudson в 
Нью-Йорке – стильный отель, спроектирован-
ный Филиппом Старком в 2001 г. Его «изюмин-
кой» является крыша, полностью покрытая за-
витками плюща. 

 

 
Рис. 4 – Лобби в отеле Hudson, Нью-Йорк 

 
Важным трендом современности явля-

ется интеграция отелей в городское туристское 

пространство. Этот тренд объясняет появление 

инновационных элементов в дизайне отелей, 
направленных на усиление этой интеграции. 
Как отмечает Riewoldt O., сегодня отели явля-
ются частью городской среды и служат инстру-
ментом привлечения путешественников в го-
род, представляют пространство для общения 

и приятного времяпрепровождения [17]. Од-
ним из наиболее важных аспектов современ-
ного дизайна является то, что дизайн отеля и, 
в особенности, дизайн лобби, пытается охва-
тить местную культуру, транслируя её эле-
менты в интерьер.  

Интегрируясь в городскую среду, отели 

создают у себя дополнительные факторы при-
влекательности, например, организуют зону с 

фотовыставками о городе, размещают произ-
ведения искусства и т.д. Так, в гостинице 
Radisson Collection Hotel Moscow (быв. «Укра-
ина»), таким инструментом служит макет-па-
норама «Москва», которая даже отмечена на 

геоинформационных сервисах как отдельная 

достопримечательность. Отели Radisson Blu 

Hotels & Resorts стараются сочетать в оформ-
лении современный и инновационный дизайн 

лобби и культурную среду тех городов, в кото-
рых расположены отели. Отель Radisson Style в 

Вене имеет лобби-бар, который является мод-
ным местом в городе, особенно по вечерам. В 

Radisson Blue Berlin в оформлении лобби ис-
пользован огромный цилиндрический аква-
риум (рис. 5), который является достопримеча-
тельностью и привлекает не только гостей 

отеля, но и жителей и гостей столицы Герма-
нии. Увидеть этот аквариум «внешние» гости 

могут в рамках организованной экскурсии.  

 
Рис. 5 – Аквариум в лобби отеля Radisson  
Blue Berlin как инновационный элемент,  

отражающий тенденцию интеграции отеля 
в городское туристское пространство 
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Инновационные приёмы в оформлении 
гостиничных пространств так или иначе свя-
заны с необходимостью отражения бренда 
предприятия, гостиничной цепи и даже города 
или региона. Идеи корпоративного оформле-
ния сетевых отелей уже нельзя назвать инно-
вацией. Многие гостиничные цепи выстроили 
свою маркетинговую политику на этой страте-
гии дизайна. Идея заключается в том, что в ка-
ком бы городе и стране гость ни зашёл в кон-
кретный отель компании, он сразу узнаёт её 
бренд. Такой подход считался достаточно дол-
гий период времени успешным инструментом 
для формирования идентичности и узнаваемо-
сти бренда, лояльности к нему, и, соответ-
ственно, повышения объёмов продаж. Однако 
в последние десятилетия формируется совер-
шенно другая концепция потребления, вы-
строенная на индивидуализации и запросе на 
необычные ощущения и опыт. Всё меньше 
гостей рассматривают стандартизированный 
сервис как благо, и всё больше путешественни-
ков ищут в местах посещения местный колорит 
и необычный опыт в средствах размещения, 
предприятиях общественного питания, местах 
развлечений и отдыха. Если ранее появление 
McDonalds в дестинации было неизбежным 
следствием глобализации, то сегодня многие 
туристские центры демонстрируют глокализа-
ционные сценарии развития. Это выражается 
и в оформлении даже сетевых отелей. Таким 
образом, гостиничные предприятия в рамках 
одной цепи (бренда) в стремлении соответ-
ствовать этой тенденции сдерживаются необ-
ходимостью сохранять корпоративную куль-
туру, брендовое оформление и стандарты об-
служивания. Это заставляет их искать новые 
подходы – в формировании дополнительных 
видов услуг, пространств и зон (например, 
книжный уголок или travel-space с информа-
цией о местных аттракциях в лобби), пунктов 
меню в гостиничном ресторане, сувениров в 
гостиничном магазине и т.д.  

Одну из наиболее характерных совре-
менных стратегий дизайна лобби представ-
ляют Starwood Hotels & Resorts Worldwide, где 

дизайнерские стратегии резюмируются следу-
ющими четырьмя словами: «Вдохновляющий. 
Знаковый. Инновационный. Влиятельный». В 

оформлении лобби ключевой задачей, постав-
ленной перед менеджерами и дизайнерами, 
было воссоздание обстановки, атмосферы 

«как в старые времена», когда местное сооб-
щество рассматривало лобби (холл) отеля как 

место для досуга и времяпровождения. Как не-
однократно указывали в компании, «каждый 

отель W – это новая глава в сборнике расска-
зов о встрече стиля и души, и так как наши 

отели расположены по всему миру, они 

должны быть уникальным индивидуальным 

выражением современных путешествий и со-
временной жизни». 

Для небольших же отелей индивидуали-
зированный и тематический дизайн стано-
вится инструментом повышения конкуренто-
способности на рынке. Такие отели не стре-
мятся стать глобальными брендами, а скорее 
делают упор на то, чтобы быть привлекатель-
ным объектом в городе – «магнитом», где не 
только ночующие гости, но и местные жители 
могут насладиться этими впечатлениями.  

В результате проведённого обзора инно-
вационных подходов в научной литературе и 

на основе успешных практик в дизайне лобби 

отелей, мы пришли к важному концептуаль-
ному выводу. 

Долгое время основным результатом де-
ятельности отельного предприятия был т.н. 
«гостиничный продукт» – набор услуг, оказыва-
емых гостю в процессе проживания. Основной 
услугой в нём выступает размещение в номере 
выбранной категории с набором необходимых 
для удовлетворения базовых потребностей че-
ловека услуг (сон, душ, туалет и т.д.). В обще-
ственных помещениях отеля гость получает 
услуги дополнительные – питание, развлече-
ние, услуги фитнес-зоны и зоны здоровья (спа, 
бассейн, медицинский кабинет и т.д.). Как ви-
дим, весь процесс пребывания в гостинице 
сводится к получению тех или иных услуг. Вме-
сте с тем, «проживание» – это процесс физиче-
ский, связанный с пребыванием в «физических 
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местах» и сенсорными ощущениями, превра-
щаемыми сознанием гостя в ощущения эмоци-
ональные. Другими словами, опыт гостя фор-
мируется на базе физических и эмоциональ-
ных впечатлений и не может быть сведён 
только к получению услуг и удовлетворённости 
/ неудовлетворённости ими. Поэтому на смену 
концепции «гостиничный продукт» посте-
пенно приходит концепция «сервисного ланд-
шафта» отеля. В такой ландшафт входит ор-
ганично интегрированные компоненты: «гос-
тиничный продукт» + «помещения отеля» + 
«дополнительные активности» + «персонал 

(коммуникация)» + «связи с окружающим про-
странством», которые находятся в тесной связи 
с пространством города (рис. 6). Нужно сказать, 
что этот подход уже частично используется на 
практике гостиничными предприятиями, и в 
своём роде стал отражением некогда иннова-
ционной концепции бутик-отелей, сочетаю-
щий тематичность в оформлении пространства 
и концептуальность услуг. Вместе с тем, с учё-
том обозначенных в статье инновационных ин-
струментов и приёмов дизайна, подход «сер-
висного ландшафта» отеля является инноваци-
онным как для теории, так и для практики. 

 

 
Рис. 6 – Модель структуры «сервисного ландшафта» лобби отеля 

 
Приведённая модель является результа-

том обобщения выявленных инновационных 
подходов в дизайне пространств гостиничных 
предприятий. Вместе с тем, обозначенные 
структурные элементы внутрене неоднородны 
и неоднозначны, их наличие, применение и 
инструментарий зависит от контекста функцио-
нирования как отдельных предприятий, так и 
их групп. Поэтому в дальнейшем эта модель 
подлежит детализации на примере инноваци-
онных типов гостиничных предприятий (напри-
мер, лайф-стайл отелей, бутик-отелей и т.д.).  

В качестве общего вывода к статье можем 
отметить, что дизайн лобби отелей – это важ-
ная задача, которая решает проблемы соблю-
дения корпоративной культуры, трансляции 
бренда, коммуникации с гостями и субъектами 
дестинации, в которой расположен отель. Гра-
мотное оформление пространства отеля необ-
ходимо не только для удовлетворения гостей, 
но и для поддержания командного духа со-
трудников, формирования комфортных усло-
вий для работы и нематериальных стимулов 
труда. Вместе с тем, технические иннова-
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ционные приёмы в дизайне сегодня не могут 
быть эффективными без тесной связи с концеп-
туальными решениями, а концептуальные 

инновации должны быть подкреплены и обес-
печены техническими и интерактивными ин-
струментами.  
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