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Аннотация: в статье рассмотрена специфика воздействия технологии 

больших данных в управлении доходами гостиничных предприятий на необходи-

мость понимания менеджерами гостиницы современных экономических концеп-

ций, способствующих формированию компетенций в условиях постоянно возрас-

тающего количества информации о спросе и предложении конкурентов, а 

также возросшей ценовой волатильности. По мнению авторов, необходимо 

полнее учитывать персональную поведенческую составляющую в гостиничном 

бизнесе, сочетать алгоритмизированную и интуитивную составляющие, в 

связи с тем, что информация о доходах и ценах на гостиничные услуги стано-

вится все более неструктурированной с появлением новых источников данных. 
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Литература, посвященная большим данным, указывает на продолжающиеся 

споры о происхождении этого термина, которые часто основаны на противоре-

чиях между якобы старыми и новыми значениями. Когда обнаруживается раннее 
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упоминание о больших данных, ученые склонны утверждать, что оно не отра-

жает значение термина в нынешнем контексте. Социологу Чарльзу Тилли 

(Charles Tilly) часто приписывают первое опубликованное использование тер-

мина «большие данные», когда в рабочем документе он написал, что ни один из 

больших вопросов на самом деле не поддался критике людей, занимающихся 

большими данными [12]. 

Фрэнсис X. Дибольд (Francis X. Diebold) утверждает, что это не могло быть 

ссылкой на высокотехнологичные большие данные, наблюдаемые сегодня, а на 

самом деле просто использование творческой аллитерации [7]. Тем не менее, 

научная литература поддерживает идею о том, что современное понимание боль-

ших данных обосновал Дуглас Б. Лейни (Douglas B. Laney), который разработал 

три «V» больших данных, а именно объем (volume), разнообразие (variety) и ско-

рость (velocity) [10]. 

Независимо от происхождения или определения термина, ключевой вопрос 

здесь заключается в том, что данные и знания – это не одно и то же. Наличие 

доступа к огромному количеству данных не делает менеджеров мгновенно осве-

домленными и информированными лицами, принимающими решения [9]. Чтобы 

это имело место, данные должны быть правильно интерпретированы и преобра-

зованы в знания, а для того, чтобы это произошло в управлении доходами, необ-

ходимо базовое знание экономических принципов. Поскольку данные о доходах 

и ценах становятся все более неструктурированными по мере того, как включа-

ется все больше источников данных, таких как пользовательский контент из со-

циальных сетей и обзорных сайтов, эта проблема будет только усиливаться. 

Чтобы повысить стратегическую ценность знаний, ученые утверждают, что до 

того, как будут собраны какие-либо данные, менеджеры должны задать правиль-

ные вопросы, чтобы получить данные, которые действительно дадут точный от-

вет на эти вопросы, тем самым способствуя правильному принятию решений [3]. 

В то же время способность задавать правильные вопросы предполагает более 

широкое концептуальное и теоретическое понимание, позволяющее помещать 

вопросы и решения в контекст. Беспокойство, связанное с большими данными, 
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заключается в том, что менеджеры могут слишком полагаться на возросшую ав-

томатизацию сбора данных и не принимать во внимание интуицию. Хотя реше-

ния по управлению ценами и доходами, принимаемые в отелях, все более авто-

матизируются, особенно в крупных мировых брендах, менеджерам по-прежнему 

необходимо понимать движущие экономические силы, влияющие на рынок и це-

нообразование, в качестве проверки решений, принимаемых автоматизирован-

ными системами управления доходами, как часть сочетания искусства и науки 

управления доходами. Некоторые ученые утверждают, что опора на большие 

данные при принятии решений на самом деле устраняет двусмысленность и при-

водит к более точному принятию решений [1], но, возможно, в сфере гостепри-

имства, где человеческое взаимодействие занимает центральное место в про-

цессе, опыт, интуиция и чутье по-прежнему могут играть жизненно важную 

роль, помогая менеджерам и сотрудникам понимать и интерпретировать данные. 

Если это так, то эти менеджеры по-прежнему нуждаются в фундаменте экономи-

ческих знаний, чтобы управлять своей интуицией. Авторы считают, что алго-

ритмы, используемые для понимания больших данных, вводимых в автоматизи-

рованные системы управления доходами, могут быть не в состоянии точно идти 

в ногу с динамикой рынка, поскольку они в основном основаны на исторической 

информации, такой как ретроспективные данные о спросе. Там, где они исполь-

зуют будущие цены конкурентов, такие как Perform (система, используемая 

Intercontinental Hotel Group), они по-прежнему не могут учитывать новых конку-

рентов, которые могут выйти на рынок, поскольку их ценовая стратегия еще не 

определена. 

Усугублению этих сложностей и необходимости экономической грамотно-

сти способствует растущая в последние годы популярность контрактов на управ-

ление и франчайзинговой модели владения и эксплуатации отелей, что приводит 

к тому, что генеральные менеджеры отдельных гостиничных предприятий полу-

чают все большую степень автономии по реализации ценовых решений на 

уровне отеля. В то время как стратегия доходов может определяться менедже-
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рами корпоративного уровня, реализация и окончательное решение о ежеднев-

ном установлении цен принимаются на уровне отдельных гостиничных предпри-

ятий, часто под контролем, если не под прямым руководством, генеральных ме-

неджеров отелей. Генеральные менеджеры отелей также сталкиваются со слож-

ностью и нехваткой времени при ежедневном изменении цен из-за недолговеч-

ного характера гостиничного продукта. Менеджеры отелей не имеют второго 

шанса продать номера в тот же день и не могут быстро реагировать на изменения 

спроса из-за фиксированного предложения. Они также загружены необычайно 

высоким уровнем данных о ценах по сравнению с другими отраслями, особенно 

данными о конкурентах, которые ежедневно собираются и распространяются 

среди менеджеров отраслевыми специалистами, сторонними каналами сбыта и 

такими компаниями, как STR Global и Revinate, которые собирают сводки поль-

зовательского контента, и все эти показатели влияют на принимаемые решения 

о доходах. Эти данные отражают не только потребности гостиничной индустрии 

в знаниях о потребительском спросе, но и в подробных знаниях о факторах пред-

ложения. Специфические характеристики недолговечных услуг и фиксирован-

ное предложение, а также конкурентный характер многих гостиничных рынков 

приводят к тому, что решения о доходах и ценообразовании являются чрезвы-

чайно чувствительными ко времени и принимаются под давлением многих фак-

торов, что, в свою очередь, приводит к спросу на более сложные и своевремен-

ные данные о спросе и предложении. Количество информации о спросе и пред-

ложении конкурентов, доступной в индустрии гостеприимства, создает сцена-

рий, в котором решающее значение имеет понимание динамики рынка и конку-

рентных сил посредством осмысления микроэкономики. Поэтому в обучении 

гостеприимству важно понимать экономическую среду деятельности, т.к. эконо-

мическая теория предоставляет упорядоченный аналитический инструмент для 

оценки структуры, масштабов и проблем гостиничной и ресторанной индустрии. 

Кроме того, экономическая грамотность важна не только из-за данных о 

конкурентах, доступных на стороне предложения, но также из-за количества и 
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качества информации о ценах, доступной для потребителей [4]. По сути, потре-

бители отелей также имеют доступ к большим данным через метапоисковые си-

стемы, а также веб-сайты, которые фактически отслеживают изменения цен на 

отели после бронирования, позволяя клиентам отменять и повторно бронировать 

по более низким ценам, если они будут найдены. Так, система RoomIQ от Yapta 

отслеживает стоимость номеров до того момента, пока клиент не заселится в 

отель [13]. Потребители стали лучше хеджировать цены и уменьшать негативные 

последствия тактики ценообразования, используемой отелями [2]. Это сильно 

изменяет динамику рынка и увеличивает волатильность цен, делая упрощенные 

представления о спросе и предложении устаревшими, поскольку момент дости-

жения ценового равновесия становится труднее рассчитать из-за множества 

сложных факторов, влияющих на него. Поэтому экономическая грамотность 

имеет решающее значение для понимания изменяющейся динамики рынка, где 

отели могут иметь меньше контроля над своей ценовой стратегией, поскольку 

потребители получают доступ ко все более совершенной информации, что ведет 

к более совершенному рынку. Способ осмысления экономических принципов 

должен быть более гибким, поскольку его необходимо будет применять ко все 

более нестабильным рынкам, т.к. и отели, и потребители пытаются предсказать 

ценовое поведение друг друга. 

Это говорит о том, что для развития экономической грамотности важны по-

веденческие элементы экономической теории, в частности теории игр. Инте-

ресно, что последние учебники по экономике бизнеса уделяют значительное ме-

сто теории игр и «дилемме заключенного» [6; 11]. В учебниках по управленче-

ской экономике и бизнес-стратегии рассматриваются такие темы ценообразова-

ния, как хищническое ценообразование, скрининг и сигнализация, а также тео-

рия игр. Однако интересно отметить, что теория игр часто рассматривается ис-

ключительно как стратегия, используемая конкурирующими фирмами. Напри-

мер, Дж. Сломан и Э. Джонс [11, с. 117] описывают ее как исследование «наилуч-

шей стратегии, которую может принять фирма, учитывая предположения, кото-

рые она делает о своем поведении». Однако вполне возможно, что теория игр 
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может также применяться к решениям, принимаемым фирмами и потребите-

лями, если их рассматривать как соперников на динамичном рынке из-за увели-

чения знаний потребителей. В академической литературе также рассматривалась 

роль теории игр в управлении доходами от гостиничного бизнеса [5; 8], предпо-

лагая, что есть основа для распространения ее на образование в сфере гостепри-

имства и на отрасль в целом. В этих работах также указывается на необходимость 

применения теории игр для изучения рыночных структур и поведения гостинич-

ных предприятий со стороны предложения и моделирования поведения потреби-

телей со стороны спроса. Авторы полагают, что в связи с этим экономическая 

грамотность будет означать необходимость более глубокого понимания сложно-

стей определения цен в гостиничной индустрии с точки зрения поведенческой 

экономики, а не только использования неоклассической экономической теории. 
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