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В статье рассматриваются проблемы дифференциро-
ванного подхода гостиничных предприятий к позици-
онированию своих услуг в зависимости от сегмента 
рынка, в условиях работы на международном или гло-
бальном уровне. Предлагается методика комплексно-
го ценового позиционирования, предусматривающая 
определенную последовательность построения це-
новой политики гостиничного предприятия, учитыва-
ющей требования сегментов гостиничного рынка и их 
взаимосвязь. 
Ключевые слова: гостиничные предприятия, цено-
вое позиционирование, ценностной аргумент, та-
рифная политика, гостиничные услуги.

The article looks into the diff erential approach of lodg-
ing businesses to the positioning of their services de-
pending on the market share locally and internationally. 
The authors suggest the technique for the complex pricу 
positioning which comprises a certain sequence of de-
veloping the lodging business price policy that takes into 
account the demands and correlation of lodging market 
sectors. 
Key words: lodging businesses, price positioning, price 
and value argument, tariff  policy, hotel services.

Влияние факторов глобализации и широ-

кое применение информационных технологий 

в гостиничной индустрии приводит к увеличе-

нию числа отелей и туроператоров, ориентирую-

щихся на международные туристические рынки. 

В условиях работы на международном 

уровне большинство участников рынка стал-

киваются, в первую очередь, не с трудностями 

формирования и продвижения своих продук-

тов и услуг, а с первоисточником этой пробле-

мы — дифференцированным подходом к по-

зиционированию своих услуг в зависимости 

от сегмента рынка. Суть проблемы в том, что 

эти сегменты имеют различную ценовую нишу 

на одну и ту же услугу.

Методика комплексного ценового позици-

онирования дает подробное описание последо-

вательности построения ценовой политики го-

стиничного предприятия, учитывающей требо-

вания сегментов гостиничного рынка и их вза-

имосвязь, что позволяет гостиницам получать 

оптимальную прибыль от каждого из этих сег-

ментов. Этот эффект достигается за счет того, 

что в результате использования методики ком-

плексного позиционирования клиент всегда бу-

дет получать приблизительно одинаковый уро-

вень цен, каким бы каналом резервирования 

гостиничной услуги он ни воспользовался, что 

способствует формированию сбалансирован-

ной структуры продаж. Таким образом, удается 

избегать «переключения» клиентов на исполь-

зование тех каналов резервирования, которые 

предлагают самые низкие цены.

Анализ рынка гостиничных услуг позволя-

ет выделить два уровня их распределения: Local 
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Distribution System (LDS-Локальная Систе-

ма Распределения) и Global Distribution System 

(GDS-Глобальная Система Распределения). 

Рассмотрим подробно, что представляет собой 

ценовое позиционирование в условиях локаль-

ной системы. В первую очередь выделим общие 

принципы и выбор тарифной политики.

Исследование рынка позволяет собрать 

необходимую информацию для принятия пра-

вильного решения о позиционировании цен на 

гостиничные услуги по отношению к конкурен-

там и клиентам. 

Таким образом, могут также учитываться 

колебания спроса, характерные для большин-

ства гостиничных предприятий. Знание эконо-

мической ситуации поможет определить основ-

ные тенденции, а также выработать ценовую 

стратегию на несколько лет вперед. Для опреде-

ления успешности ценовых стратегий и позици-

онирования необходимо анализировать тенден-

ции изменения объема бизнеса и средней цены 

на каждом сегменте. Кроме того, конструктив-

ные изменения в сегментировании дают боль-

ший полезный эффект, чем увеличение цен. 

Тарифная политика отеля — это своео-

бразное отображение стратегии предприятия. 

При выборе тарифной политики необходимо 

учитывать особенности ценового позициони-

рования в каждом рыночном сегменте. Ком-

плексный подход к позиционированию позво-

ляет разработать такую тарифную политику, 

которая будет учитывать особенности каждого 

сегмента, при этом тарифы не будут конкури-

ровать друг с другом, при-

водя к уменьшению дохо-

дов. Существуют основные 

принципы ценового позици-

онирования, позволяющие 

понять процесс формирова-

ния тарифной политики:

• Ценовое позици-

онирование является не-

прерывным процессом. Это 

означает, что тарифная по-

литика может и должна по-

стоянно изменяться в соот-

ветствии со спросом и ситуацией на рынке.

• Тарифы должны быть простыми. Сложные 

тарифы трудно применять и позициониро-

вать на рынке, они также могут вызывать 

недопонимание у клиентуры.

• Ценовое позиционирование должно руко-

водствоваться ценностными подходами.

• Позиционирование должно быть направ-

лено на активизацию спроса. Этот прин-

цип следует из основного правила управ-

ления доходами отеля: при низком спросе 

цены должны быть более низкими для при-

влечения большего количества клиентов, 

а при высоком цены должны расти.

• Ценовая стратегия должна быть гибкой, 

а все цены должны быть обоснованы. Если 

цена, предлагаемая отелем, не устраивает 

клиента, то отель либо имеет негибкую та-

рифную политику, либо этот клиент не ну-

жен отелю.

Специфические проблемы ценового

позиционирования

Политика отмен и штраф за ранний отъезд

Очень важным параметром ценовой 

стратегии является политика отмен негаран-

тированных бронирований. Такая политика 

определяет время, до которого отель должен га-

рантировать наличие номеров для неоплачен-

ных бронирований и когда эти бронирования 

могут быть отменены. Безусловно, отель может 

менять эту политику в зависимости от ситуации 

на местном рынке и прогнозируемого спроса, 

однако если отель принимает негарантирован-

Тарифная политика – это важная часть стратегии отеля




