W g G [DE0S

spring/2024-4
ISSN: 2956-9591

(4

cbilw

METODY ZARZADZANIA PRZYCHODEM
W BRANZY HOSPITALITY

MICHAL RZEZNIK

Jelenia Géra / 2024

Karkonoska Akademia Nauk Stosowanych i
Riesengebirgsakademie der Angewandten Wissenschaften B
Krkono3ska Akademie Aplikovanych Véd KANS
Karkonosze University of Applied Sciences



KARKONOSKA AKADEMIA NAUK STOSOWANYCH
w Jeleniej Gorze

Centrum Badan Interdyscyplinarnych i Wydawnictw

WORKING PAPERS
4/2024

METODY ZARZADZANIA PRZYCHODEM
W BRANZY HOSPITALITY

MICHAL RZEZNIK

KANS



Working Papers, spring/2024-4
Centrum Badan Interdyscyplinarnych i Wydawnictw

Karkonoska Akademia Nauk Stosowanych

Redakcja naukowa serii: Aleksander Zotnierski

Projekt serii: CBIiW

©Karkonoska Akademia Nauk Stosowanych

Wydawca:

Karkonoska Akademia Nauk Stosowanych w Jeleniej Gorze
ul. Lwowecka 18
58-506 Jelenia Gora

Jelenia Géra, kwiecien 2024

ISSN: 2956-9591

Materiaty do druku prosimy sktada¢ pod adresem Karkonoskiej Akademii Nauk Stosowa-
nych w Jeleniej Gorze. Redakcja nie zwraca materiatéw niezamdéwionych i zastrzega sobie
prawo redagowania tekstéw. Wszystkie prace nadestane do redakcji s3 poddawane anoni-
mowej procedurze recenzyjnej. Prace nalezy opracowac zgodnie z Zasadami przygotowania
tekstow do druku umieszczonymi na stronie internetowej KANS. Nadsytajac prace do czaso-
pisma, autorzy wyrazaja zgode na ich publikacje w formie papierowej i elektronicznej (PDF)

oraz na ujawnienie adresu poczty elektroniczne;j.



Michat Rzeznik — absolwent Zarzgdzania, ekspert w zarzgdzaniu przychodem oraz sprzedazg
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Metody zarzadzania przychodem
w branzy hospitality

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przedstawienie metod zarzadzania przychodem w warunkach
specyficznej relacji popytu i podazy w branzy hospitality.

Branza ta charakteryzuje sie sprzedazg produktu, ktérego nie mozna zmagazyno-
wac, podobnie jak miejsca w srodkach transportu zbiorowego, przez co niesprze-
dany w danym dniu produkt ,znika”. Fakt ten implikuje koniecznos¢ nieco innego
rozumienia znanych z mikroekonomii pojec takich jak: podaz, popyt, krzywa popytu
oraz zdolnos$¢ wytworcza. Ta specyfika powoduje to, ze zachowania dotyczace za-
rzgdzania sprzedazg sg inne. Powoduje to réwniez szereg problemow komunikacyj-
nych na styku przedsiebiorca —konsument, jak choc¢by brak zrozumienia konsumen-
tow dla tego, iz im wiekszy jednorazowy wolumen zakupu —tym mniejsza szansa na
rabat, cos zupetnie odwrotnego do typowych relacji rynkowych.

Zjawiska zwigzane ze sprzedazg miejsc noclegowych oraz zwigzanego z tym dyna-
micznego zarzgdzania przychodem dotyczg nie tylko hoteli, a réwniez szeregu in-
nych rodzajéow placowek (kwatery prywatne, niewielkie ustugi noclegowe itp.)
branza hospitality jest okresleniem szerszym i nalezy je interpretowaé, jako obej-
mujgcg sprzedaz ustug noclegowych. Samo hotelarstwo dotyczy dziatalnosci obiek-
tow noclegowych spetniajgcych wymogi okreslone w ustawie o ustugach hotelar-
skich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych (Dz.U. 2022 r.
poz. 2211 z pdin. zm.) oraz rozporzadzenia Ministra Gospodarki i Pracy (z dnia 19
sierpnia 2004 r. w sprawie obiektow hotelarskich i innych obiektéw, w ktérych sg
Swiadczone ustugi hotelarskie — tekst jednolity Dz. U. z 2017 r. poz. 2166 z pdin.
zm).



Rynek hospitality

Teoria mikroekonomii méwi, ze obnizanie ceny wptywa na wzrost popytu. Teore-
tycznie zatem, ceny dazgce do wartosci zero, powodowac bedg dazacy do nieskon-
czonosci popyt danego dobra. Oczywiscie w realnym Swiecie takie zjawisko nie za-
chodzi, jednak w przypadku sprzedazy noclegdw najistotniejszym czynnikiem limi-
tujgcym jest po prostu wielkos¢ danego hotelu. Hotele majg zawsze skoriczong ilos¢
pokoi do sprzedazy w dfugim horyzoncie czasowym, czyli nie da sie zwiekszy¢ po-
dazy pokoi hotelowych poprzez zmiane zdolnosci wytwérczej. Produkt, jakim jest
pokdj hotelowy musi zostac¢ sprzedany tu i teraz. Gdybysmy mieli metaforycznie
odnies$¢ tg sytuacje do branzy spozywczej, powiedzielibysmy, ze pokdj hotelowy jest
produktem z jednodniowym terminem przydatnosci do spozycia. Niesprzedany dzi-
siaj pokdj, jutro znika. Sytuacja ta powoduje to, ze w hotelarstwie rozrézniamy dwa

typy popytu:

Constraint demand i unconstrained demand. Popyt nieograniczony i popyt ograni-
czony. Ograniczeniem, o ktéorym mowa jest ilos¢ dostepnych w hotelu pokoi.

Zatem, jesli danego dnia popyt na rynku jest mniejszy, niz ilos¢ dostepnych pokoi
— mamy do czynienia z sytuacjg braku ograniczenia popytu — unconstraint demand.
Jesli zas, ilos¢ chetnych do zakupu naszych pokoi w danym dniu jest wiecej, niz ilos¢
pokoi, ktérg dysponujemy — moéwimy o sytuacji ograniczonego popytu — constraint
demand. Popyt ograniczony jest oczywiscie iloscig pokoi, czyli tym, co w mikroeko-
nomii przedstawiane jest jako zdolnos¢ wytwadrcza.

Podaz definiowang jako ilos¢ dobra oferowang na rynku w danym okresie w réznych
cenach pokoi hotelowych zatem jest wartoscig pochodng od dostepnej liczby pokoi
w budynku hotelu.

Sytuacja, w ktérej zapotrzebowanie rynku na pokoje na dany dzien jest wieksze, niz
liczba dostepnych pokoi implikuje koniecznos$¢ zarzadzania strumieniami przycho-
déw. Zarzadzanie nimi sprowadza sie do podejmowania decyzji o tym, jakie ograni-
czenia natozymy na jakie segmenty rynku.



Sytuacja ta ksztattuje dwa podstawowe zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem
w branzy:
e zarzadzanie przychodem sprowadza sie do wyboru pewnych restrykcji w kon-
kretnych segmentach rynku,
e zarzgdzenie przychodem mozliwe jest wtedy, gdy mamy do czynienia z sytuacjg
popytu wiekszego niz suma pokoi w hotelu. W sytuacji, gdy popyt jest mniejszy
sensowne jest stosowanie strategii ,wszystkich otwartych drzwi”.

Segmentacja rynku w hotelarstwie

Podzielenie klientéw na grupy o réznym zachowaniu i niekiedy réznych nieco po-
trzebach jest tym, co nazywamy segmentacjg rynku. Nie jest to jednorodny podziat,
kazdy hotel tworzy sobie segmentacje adekwatng do swojego otoczenia bizneso-
wego. Jest to typowe dziatanie dla hoteli niezaleznych. Hotele sieciowe w zasadzie
zawsze tworzg jednolity schemat segmentacji (pomimo tego, ze nie wszystkie funk-
cjonujg w tych samych warunkach rynkowych). Celem takiego dziatania jest przede
wszystkim mozliwos¢ poréwnywania poszczegdlnych hoteli, jednak w opinii wielu
jest to umiarkowanie sensowne, lecz stwarza mozliwos¢ zastosowania centralnych
systemow agregujgcych dane i raportujgcych wyniki.

Segmentacja pozwala uchwycic trendy w sprzedazy i w ten sposéb pomaga w po-
dejmowaniu decyzji maksymalizujgcych przychody.

Ceny publikowane

Inaczej zwany ,,BAR” lub ,,RACK”. Jest to najlepsza dostepna stawka. Stawki te sg
zwykle widoczne w nastepujgcych wariantach:
e Strona internetowa BAR — najlepsza dostepna cena sprzedawana za posred-
nictwem witryny.
¢ BAR Direct — najlepsza dostepna cena sprzedazy bezposredniej przez telefon,
e-mail, itd.
¢ BAR Posrednie prowizje — najlepsza dostepna stawka sprzedawane za posred-
nictwem internetowych agentéw sprzedajgcych podlegajgcych prowizji, tzw.
OTA (np. booking.com).



BAR Indirect Net — Najlepsza dostepna cena sprzedawana za posrednictwem
internetowych biur podrézy wedtug stawek netto. Wspotczesnie praktycznie
nie stosowane.

Stawki promocyjne

Kazda stawka, ktora kwalifikuje sie jako ,znizka” od zwyktych stawek publicznych

i miesci sie w ponizszych kategoriach:

Stawki spakietowane, ukryte hotelowe programy rabatowe.

Btyskawiczna sprzedaz, tzw. flash sales czyli sprzedaz promocyjna z restryk-
cjami, tez znizki dla cztonkéw programoéw lojalnosciowych.

Witryny mobilne oferujgce rabaty tego samego dnia lub last minute.
Kampanie internetowe; oferty specjalne i pakiety.

Kampanie offline.

Specjalne wydarzenie; pakiety i oferty podczas wakacji, festiwali, koncertow.

Negocjowane stawki

Stawki negocjowane to zazwyczaj niepublikowane (niedostepne publicznie/pry-

watne stawki) stawki oferowane firmom (takie jak wymienione ponizej) w zamian

za gwarantowang liczbe pokoi, ktére zostang przejete przez okreslony czas (okres

obowigzywania umowy — zwykle odnawiane co roku):

Korporacyjne stawki dynamiczne.
Korporacyjne stawki ryczattowe.

Znizki dla pracownikéw instytucji rzgdowych.
Zatogi lotnicze.

Grupy

Segment Grupy moze miec¢ zastosowanie zarowno do pobytéw zwigzanych z wypo-

czynkiem jak i do gosci biznesowych. Zazwyczaj klienci tego segmentu tgczg pobyt

w hotelu z imprezg lub inng formg aktywnosci lub biznesu odbywajgcego sie w ho-

telu lub w poblizu obiektu.



Ceny grupowe mogg obejmowac:

e Pobyty wypoczynkowe.

e Pobyty biznesowe.

¢ Konferencje.

e Tzw. Incentivy — czyli integracje dla pracownikéw firm.
* Sluby, imprezy rodzinne.

e Inne wydarzenia.

e Zafogi lotnicze, kolejowe itp.

Wholesalerzy (hurtownicy)

Wraz ze wzrostem znaczenia tzw. OTA (Online Travel Agent — np. Booking.com) seg-
ment ten coraz bardziej traci na znaczeniu, choc¢ sg w swiecie nadal rynki, na ktorych
dziata on catkiem sprawnie (np. Azja). Dziata on podobnie jak w przypadku stawek
negocjowanych, z tg réznica, ze kontraktowane sg wieksze ilosci pokoi za nizszg
cene. Poniewaz pokoje sg sprzedawane hurtowo z duzym wyprzedzeniem przed
datg przyjazdu, mozliwe jest obnizenie ADR (Srednia cena sprzedazy) w zamian za
mniejsze ryzyko i obnizony COA (Cost of Acquisition) na indywidualnie sprzedawany
pokdj. W ramach tego segmentu mozemy wyrdzni¢ dwa typy cen:

e FIT—skrot od Frequent Individual Traveller — pojedynczy goscie, ktorzy zaptacili
u touroperatora z marzg, a my dostajemy stawke umowng z touroperatorem.
e Grupy —sg to na ogot serie grup turystycznych.

Pozostate segmenty (segment ,inne”)

Wreszcie, segment ,,Inne” obejmuje wazne segmenty, ktérych nie mozna pomingc,
ktore sg stosunkowo czesto obecne w praktyce hotelowej, a nie da sie ich przypo-
rzgdkowac to zadnej powyzszej grupy. Sg to na ogdt pobyty bezptatne, badz bez
wczesniejszej rezerwacji.

e Pokoje udzielane bezptatnie.
e Bartery.



e Pobyty Walk-in (s3 to goscie, ktdrzy nie zrobili rezerwacji, a zakupili pokdj bez-
posrednio w hotelu).
e Overbooking z innego hotelu.

¢ House Use'y — pokoje uzywane do zapewnienia noclegu pracownikom, albo
do innej funkcji zwigzanej z prowadzeniem biznesu.

Powyzsza segmentacja jest bardzo ogdlnym zarysem. Czesto okazuje sie, ze w przy-
padku konkretnego hotelu istniejg inne segmenty, ktére nie zostaty uwzglednione,
lub prostsza segmentacja bytaby bardziej odpowiednia. Kazdy hotel musi zdecydo-
wac, jaka segmentacja najlepiej pasuje do jego strategii zarzadzania sprzedazg,
przychodami i do jego otoczenia biznesowego.

Serwis XOTELS, ktory jest jednym z najpraktyczniejszych zrodet wiedzy dla oséb za-
rzgdzajgcych przychodami w hotelu pokusit sie o uproszczony diagram opisujacy to,
jak hotele budujg sobie segmentacje w zaleznosci od uwarunkowan biznesowych.

Przyktadowa segmentacja rynku

Typ hotelu BAR korzfr‘;vck;jne Opg;‘:grzy Promocje  Alotmenty
Hotele miejskie X X X

Hotele resortowe X X X

Hotele konferencyjne X X X

Hotele przylotniskowe X X X X X
Hotele dtugopobytowe/ X N

Aparthotele

Hostele X X

Motele X X X X

Przyjrzyjmy sie segmentacji, jaka funkcjonuje we wszystkich hotelach sieci Hilton,
w kazdym z jej branddéw. Odbiega ona od powyzej zaznaczonego typowego podej-
Scia, jednak z fatwoscig odnajdziemy tutaj ogdlny paradygmat.
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Rozbudowana segmentacja stosowana przez sie¢ Hilton

Kod Nazwa Opis kategorii
BAR Best Available Rate  |Pokoje sprzedane po tzw. Cenie Dnia
CONS Consortia Pokoje sprzedane po cenie dnia przez posredniczace konsorcja
CNR Corporate Negotiated |Pokoje sprzedane po cenie umownej dla klienta zakontraktowa-
Rate nego globalnie
LNR Locally Negotiated  |Pokoje sprzedane po cenie umownej dla klienta zakontraktowa-
Rate nego lokalnie
GOV Government Pokoje ze znizka dla instytucji rzagdowych
IT Individual Traveller |Pokoje sprzedane przez tzw. Wholesalerow
DISC Discounted Rate Pokoje sprzedane ze znizka
MKT [ Marketing Programmes |Pokoje sprzedane w promocgji
CMTG | Conferences, Meetings. ngoje sprzedane grupie, ktdra zakupita tez ustugi konferen-
cyjne
CONV Convention Pokoje sprzedane w zwigzku z konferencjg ale odbywajgcy sie
poza hotelem
GT Group Travel Pokoje sprzedane grupie turystycznej
Social, Milit Reli-
SMRF Ogcilsuls, Flrlai(?r/%itj I Pokoje sprzedane grupie innej, niz turystyczna
PERM Permanent Inna sprzedaz (np.. Long stay, zatogi lotnicze itd.)

Istotnym zagadnieniem jest to, ktore z tych segmentéw w praktyce zarzadzania

strumieniami przychoddéw mozemy limitowaé, a ktore nie.! Segmenty, ktére co do

zasady nie podlegajg limitacjom to na ogét kontrakty korporacyjne z klauzulg LRA.?

Sg to takie kontrakty, ktére nie pozwalajg nam zamknac¢ kategorii cenowej, jesli do-

stepne sg publicznie otwarte kanaty sprzedazy. W przypadku, gdy popyt na ustugi

hotelu ograniczony jest jego zdolnoscig wytworczg (iloscig pokoi) sytuacja ta przy-

nosi realng strate. Jest to zwigzane z tzw. parametrem LRV.3

1

2 LRA - Last Room Availibility.
3 LRV - Last Room Value.

W terminologii branzowej w jezyku angielskim sg to segmenty yieldable badz non yieldable
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Wskazniki efektywnosci w branzy

Hotelarze bezustannie zadajg sobie pytanie: ,Czy mdj hotel dziata dobrze?” — To
oczywiste pytanie kazdego przedsiebiorcy staje sie bardzo skomplikowanym zagad-
nieniem jesli przyjrzymy mu sie w szczegdtach. Kluczowe wskazniki efektywnosci,
ktérymi postugujemy sie w branzy to:

e ADR — Average Daily Rate.

e (OCC — Obtozenie hotelu wyrazone w procencie zajetych pokoi.

e RevPar — Room Revenue per available room.

e TRevPar — Total Revenue per available room.

e GOPPar — Gross Operating Profit per available room
Poza ADR i OCC istotne sg wskazniki ktore pozwalajg nam uciec z ,,putapki obtoze-
nia”. Zgodnie z ideg, ze hotel dziatajgcy efektywnie to nie koniecznie hotel, ktory
osigga wysokie obtozenie, co jest stosunkowo proste do osiggniecia (wystarczy
obnizy¢ drastycznie ceny), a hotel ktéry osigga dobry RevPar, bedacy iloczynem
obtozenia i $redniej ceny.
GOPPar z kolei wykracza poza warstwe przychodowg i pokazuje nam jeszcze zysk
operacyjny przeliczony na ilo$¢ dostepnych pokoi.
Wysoki RevPar réwniez nie daje odpowiedzi na to pytanie, poniewaz nie wiemy czy
jest on wystarczajgco wysoki, czy jest optymalny, czy moze moglibySmy wycisngé
z rynku co$ wiecej.
Hotelarstwo sieciowe postuguje sie indeksami penetracji rynku, aby odpowiedzieé
sobie na to zagadnienie. S3 to indeksy odnoszgce sie do trzech podstawowych
kategorii.

¢ Dla obtozenia hotelu postugujemy sie indeksem MPI.

¢ Dla sredniej ceny postugujemy sie indeksem ARI.

¢ Dla RevPar postugujemy sie indeksem RGI.

Indeksy te sg miernikiem udziatu w rynku dla zdefiniowanej przez dany hotel grupy
konkurencyjnej. Hotele wymieniajg sie danymi z globalng firmg, ktora agreguje
dane z rynkéw (STR.com) i korzystajg z raportdw, aby na biezgco monitorowac
swojg pozycje. Warunkiem wiarygodnosci tych miernikdw jest mozliwie dobrze do-
brana grupa konkurencyjna, przy czym nie ma mozliwosci zrobienia tego idealnie,
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jako ze hotele nie sg jednorodne. Grupa taka powinna zawiera¢ minimum piec
obiektow, ktére sg zgodne co do:

e wielko$ci — maja przyblizong ilos¢ pokoi,

e |okalizacji — dziatajg na tym samym podrynku,

¢ kategorii — majg mniej wiecej podobny zakres ustug.

Indeksy te wyrazone sg wartosciowo, gdzie warto$¢ 100 oznacza, ze kazdy hotel
osiggnat ten sam rezultat. Wartos¢ wieksza od 100 oznacza, ze nasz hotel osiggnat
rezultat lepszy, niz srednia konkurencji. Raportowanie pozwala tez pokazac rozpa-
trywany hotel w kwadrantach:

* AG - Ahead and Gaining.

e AL- Ahead and Losing.

* BG - Behind and Gaining.

e BL-Behind and Losing.

Niektére hotele rozpatrujg swojg pozycje rynkowaq jeszcze gtebiej. W odniesieniu
do tfa historycznego i wyznaczajg sobie cele tzw. RGI growth, dgzgc do uzyskania
jak najwiekszego udziatu w rynku szybciej, niz konkurenci.

Zarzadzanie ceng w branzy

Hotele charakteryzujg sie tym, ze majg Scisle okreslong pojemnos¢ (stata ilos¢ po-
koi, niezmienna zdolnos$¢ wytworcza), ich produkt jest produktem znikajgcym (nie-
sprzedany dzi$ pokdj znika), w strukturze kosztow koszty state majg bardzo duzy
udziat (nawet 75%) a ten sam produkt (pokdj) moze by¢ réznie wyceniany (popyt
jest zmienny a produkty mozna sprzedawac z wyprzedzeniem, za$ sam rynek mozna
posegmentowac) Owe charakterystyczne cechy pozwalajg na dynamiczne zarza-
dzanie cenami. Zarzadzanie ceng jest dziataniem proaktywnym, czyli zaplanowa-
nym po tym, gdy zebrane zostang informacje na temat rynku (w przeciwienstwie
do dziatan reaktywnych — gdy podejmowane sg dziatania po tym, gdy zebrane s3
informacje z rynku). Decyzje zarzgdcze muszg by¢ podejmowane w oparciu nie
o odczucie, a o wiedze na temat:

o Klientdw,

e cen,
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e wydarzen wptywajgcych na popyt,

e historycznych trendow,

e otoczenia konkurencyjnego,

e kanatow dystrybucji,

e systemow wspomagajgcych zarzadzanie.

Specyficzne narzedzia zarzadzania ceng

Kazdy wspotczesny hotel korzysta z szeregu narzedzi informatycznych, ktére wspie-
rajg proces decyzyjny. Najbardziej zaawansowane hotele korzystajg ze zautomaty-
zowanych narzedzi RMS*, ktdra sg posiadajg interfejs z tzw. rate shopperami, czyli
systemami agregujgcymi dane o cenach z réznych kanatéw, réznych ofert i roznych
hoteli, ktére definiowane sg przez uzytkownika.
Przyktadowe systemy stuzgce do monitorowania cen konkurentéw to:

e RateGain

e TravelClick

e OTA Insight
Niektére z tych systemow oferujg dodatkowo narzedzia, ktére sg w stanie przewi-
dywac popyt na miejsca hotelowe w danym miescie w przysztosci. OTA Insight ma
modut (dodatkowo ptatny), ktory agreguje dane o zakupach i zapytaniach w syste-
mach sprzedajacych bilety lotnicze i jest w stanie poda¢ dos¢ precyzyjng informacje
o zwiekszeniu sie zainteresowania biletami lotniczymi do np. Warszawy na kon-
kretny dzien w przysztosci. Modut ten monitoruje tez odlegtos¢ w czasie pomiedzy
biletem do danego miasta i biletem powrotnym, przez co podaje tez dane o tym,
na jaka dtugos¢ pobytu dominuje zainteresowanie. Dodatkowo dane te sg skorelo-
wane z kalendarzem EID°. Pozwala to hotelarzom planowac swoje oferty oraz re-
strykcje i efektywniej zarzadzac cena.

4 RMS - Revenue Management System.

> EID - Events Influencing Demand. Wydarzenia majgce wptyw na popyt - $ci$le monitorowane
w hotelach wydarzenie kulturalne, naukowe, sportowe itp. moggce zwiekszac zainteresowanie
noclegami.
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Zrzut ekranu z interfejsem narzedzia OTA Insight

. “ Qvarview Rates v arplon (2]

com v Desqop v Trighs v quest v Ay rocr

Monday 17 Aorl 2023 (Ugdatad an hour agol

s
585 21489
I Naeesdemind Mogian comg e
¥ —

Fuwrra & toldags I
Fawat of San vinzent Ferrr [Aogonal Holcay! B

oty
.
P
..
: g e

a0 1aiepy

i
—

Steat

e

Stardurd King Room Q

Na ilustracji widzimy wykres pokazujacy cene zarzgdzanego przez nas hotelu, ceny
konkurentéw, mediane ceny na rynku oraz systemowo estymowany popyt na rynku
(szare stupki).

Dane te prezentowane moge by¢ rowniez w innym, bardziej kompaktowym widoku
z kodowaniem kolorami, gdzie od razu widzimy jak nasz hotel plasuje sie cenowo
na tle obiektéw konkurencyjnych.

Przyktadowy wynik rateshoppingu w OTA Insight
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Updated an hour ago
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Po najechaniu kursorem na dany dzien, bedziemy mogli szczegétowo zapoznac sie
z ofertami konkurentdéw. System jest na tyle zaawansowany, ze jest w stanie
wychwyci¢ rowniez wprowadzone restrykcje. Na powyzszej ilustracji widzimy, ze
w dniu 19 kwietnia nie mamy podanej ceny, a podany zostat kod LOS2° — jest to
informacja o tym, ze hotel wprowadzit restrykcje na minimalng dtugos¢ pobytu wy-
noszgcy 2 noce. Algorytm analizujgc w czasie rzeczywistym kanaty sprzedazy online
przeprowadza kwerende w zakresie zadanych parametréw (pobyt 1 noc, 2 noce,
3 noce itd.) i jest w stanie wygenerowac raport nt. strategii cenowej konkurenta.
System ten (podobnie jak jemu konkurencyjne) przesyta te dane w czasie rzeczywi-
stym do systemu, stuzgcego do podejmowania automatycznych decyzji pricingo-
wych — systemu RMS.

Raportowanie pozycji rynkowej

W zasadzie wszystkie hotele globalnie korzystajg z STR. STR to zatozona w 1985 roku
firma, ktéra zapewnia wysokiej jakosci benchmarki danych, analizy i informacje
rynkowe dla branzy hotelarskiej globalnie. Firma STR zostata przejeta w pazdzier-
niku 2019 r. jako oddziat CoStar Group, Inc. (NASDAQ: CSGP), wiodgcego dostawcy
internetowego dla firm dziatajgcych na rynku nieruchomosci, informacji i analiz na
rynkach nieruchomosci komercyjnych i mieszkaniowych.

System ten zbiera dane o wynikach historycznych hoteli oraz ich przysztym obtoze-
niu (OTB).

Proces ten moze odbywac sie automatycznie (poprzez potgczenie systemow hote-
lowych z STR), bgdz manualnie. Jesli odbywa sie manualnie (w hotelach mniej zaa-
wansowanych cyfrowo), kazdego dnia pracownik hotelu wprowadza dane o swoich
wynikach do ekstranetu STR:

6 LOS - Length of Stay — dtugo$¢ pobytu.

7 OTB - On the books — jest to informacja o zarezerwowanych pokojach z ceng.
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Interfejs wprowadzania danych w STR

Manage Data

Please view our updated
Data Guidelines

Welcome to our client Interface. Qur
site allows a user to request
competitive set changes online, enter
and edit data, order new products,
and many other new features.

‘Your feedback Is greatly appreciated.
Please send us your comments.

If you need further assistance or
would like us to take you through the
new site, please contact your local
office.

If you require guidance, please
review the training guides that are
avallable within Info Tab.

If you make a mistake when
submitting data, just follow the
usual data submission steps to send
the corrected data. The new data will
overwrite  what was  previously
submitted for that time period.

Submit Submit Historical Historical
Dally Monthly Dally Monthly

1. Choose currency. PLN - Polish Zloty

2. Select a date from the calendar.

ﬁslnn days highlighted in s M T
) 24 25 26
— 31 1 2
7 8 o

14 15 16

w
27
3
10
17

T
28
4
11
18

3. Enter information below for date selected. Data Guidelines

{ Dec 2023/1an 2024 )

F s
29 30
5 6
12 13

19

|Segmentation data entry below Is encouraged. Reports avallable soon.

Translent Rooms:
Group Rooms:
Contract Rooms:
Food & Beverage Revenue:
Other Revenue:
Total Revenue:

Currency: PLN

4. Optional: Click here to view or print confirmation

2024 © CoStar Group

Occupancy (%)
10 4
9 Compares occupancy percentage for the
8 property to the market for a monthly panod

&5
50 \v._\/
35
20

15 Dec 23 Dec 30 Dec EJan 13 -Jan
—=— Hamptan By Hiltan Warsaw Mokotow
- Warsaw
ThisProperty | Market |
Last Week 87.0 -6.9
MTD 76.5 21 55.6 U,S
ADR
555
500
445
390
335
280 T T T T
16-Dec 23-Dec 30-Dec 6-Jan 13-Jan
—= Hamptan By Hilton Warsaw Mokatow
—— Warsaw
ThisProperty | Market |
Last Week 375.54 135 372.42 2.5
MTD 352.53 59 372.04 2.8

735 East Main Street - Hendersenville, TN 37075 - Phone +1 (615) 824- 8664 Fax +1 (615) 824-3848 - Emall support@str.com

W pkt. 3 (na powyzej ilustracji jest to zwizualizowane) uzytkownik podaje dane

o sprzedazy z dnia poprzedniego, moze tez zweryfikowac dane z innych dni z prze-

sztosci. STR dba o jakos¢ danych. W przypadku, gdy podane przez uzytkownika

(badz przestane automatycznie) dane odbiegajg wyraznie od spodziewanych, wpis

taki jest odrzucany i uzytkownik jest proszony o weryfikacje przez pracownika STR.

W systemie nalezy zdefiniowac¢ grupe konkurencyjng (minimum pie¢ hoteli, w tym

ten, ktérym zarzgdzamy), mozna zdefiniowac¢ dowolng liczbe grup konkurencyjnych

(limitem jest budzet — kazda kolejna jest ptatna).
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Grupy konkurencyjne w STR (compsets)

Manage Reports Info Products View Cart =

|m Leggud in ax alrn

1. Choose an existing or add a new competitve ut.| Frimary (Cwner: Hikon Managsd) o Coamp Set Guidslines (]
L View or remove members of the competitive set. Resclve any roam share problems highbighted in B2 by adeing to or remewing hotels fram competitive set.

Open
mm Iml Dt

# ¥ ¥ % lpper M Class May 2018
O K wyrt v Upscale Ozss  Fen 2018 0.27
[ zavmsz press Wi 167 G . W oW Upper M Class  Jum 2020 0,54
O 258118 —— 150 Mamic ¥ % ¥ v UpscoleCass  Apr20l5 111
O zos58 116 Hiea ¥ ¥ ¥ v Upper MM Class Aug 2013 133
|| 1ss873 117 Accor ¥ v v v UpperMidCloss Apr20l0 252
t Ramave Salected Hotel(s) Resat to Original Competitive Sat

3. Add hoteds ta members of competitive set above. Select from defaulit list of the 30 diosest hotels below or click on Search for Other Moteis.

d=. N e e L
(kim ) STh @ Froparty Nama g
2z

| ] ooex 135065 263 Upper Mid Class

- - v
[ ] 150 z338a3 part - et v v v 225 dpoertinst apranie
O 151 zwssan warsaws s v v v 236 Upper MId Class Mar 2022
I_I 152 135767 “mrnatians 226! » - ' 241 Upscale Class ‘Oct 2003
I:I 185 205082 b -« - w 208 Midscale Class Jun 2013
48 5dd Selacted Hotel(s] Search for Other Hotels | Print/Emall M Continue |

llustracja przedstawia widok grup konkurencyjnych oraz informacje o tym, w jaki
sposob raportujg dane do STR.

Dane te stuzg do tworzenia raportéw, dzieki ktérym mozemy poznaé naszg pozycje
rynkowg w zakresie naszych podstawowych KPI na tle grupy konkurencyjnej i pod-
rynku. Najwiekszg wartoscig tych raportéw jest podanie wyliczonych indeksow pe-
netracji rynku.
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Wizualizacja indekséw penetracji rynku w raporcie z STR

Py oty
o ek
Subfarket Class
Comp Sat Rark

RevPAR % Chg
My Propasty

Comp Sat
SubMarket Class
Comp Sat Fark

RevPAR Index [RGI)

I (o Sak)
Il %6 Chaarmgs

My Property

Comp Sat
SubMarket Class
Comp Set Rark

Oce % Chg
My Proparty

o Saf
Subfdarket Class
Comp Set Fark

Cee Indax (MP1)
Irube. (Comp Sef)
e % Chargs

MTD | Weskdey
3an 89 53T 2751
27280 03 20,1
55 04,3 95
ZolE 10iE ZolE
193 9.0 ET)
132 215 £9
104 122 55
ET L EP L ET
1213 | 1219 | 1185
54 8.1 33
Run

MTD | Weskday | Weskend
T4 By 243
To.8 801 TE4
205 B8 TTE
ZolB 1088 40l
az a1 24
52 a4 A0z
a8 £9 ABS
16 T 408
109.4 1107 1062
2z Z4 0

ey Progerty

Comp Sat
SubMarket Class
Comp Set Rank

ADR % Chyg
My Progssrty

Coimp Sat
Subfdark et Class
Comp Sef Rank

ADR Index [ARI)
Irudlacs (Comp Saf]
Ireda % Changs

Run

MTD | Weekday | Weskend
78 53 58 5 1263
34138 3523 2298
54,1 AT WE 3
ZoiB ZolE ZolB
3z o4 5D

195 R 37

223 e a5

3ciE ZolB dciE
1103 10,1 1125
3z ay 13

Powyzej przyktad danych w ujeciu miesiecznym dla trzech podstawowych KPI wraz

z indeksami penetracji rynku podanymi na dole kazdej z tabel.

Proces zarzgdzania przychodem nie konczy sie jednak tylko na ,suchej” ocenie in-

dekséw penetracji rynku. Badany jest rowniez ich wptyw na faktyczny wynik hotelu.

Cyklicznie przygotowywana jest analiza YP® w ujeciu dziennym. Przyktadowy raport

pokazuje szczegdtowe wynik dla trzech podstawowych KPI (obtozenia, Sredniej ceny

i RevPar) analizowanego hotelu oraz danych zagregowanego otoczenia konkuren-

cyjnego w poréwnaniu do zesztego roku.

OCC TY — Occupancy This Year
OCC LY — Occupancy Last Year.

8 YP-Yield Premium
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Raport pokazujacy pozycje vs compset w kazdym z z KPl w odniesieniu histo-

rycznym (po lewej dane badanego hotelu, po prawej srednie dla konkurencji)

0cC 0cC ARR ARR RevPAR RevPAR occ 0cC ARR ARR RevPAR RevPAR
MW/WE  Day Date 1\ LY Y Ly Y Ly ™ LY T LY v Ly

MW Wed 01/03/2023| 100.00% 98.168% 420.34 258.87 420.34 254.10 B7.0% 86.25% 358.24 248.10 31168 213.88
MW Thu 02/03/2023 599.33% 98.168% 427.04 263.41 424.42 258.56 83.8% 85.9% 368.16 24371 308.53 209.45
WE Fri 03/03/2023 71.78% 92.64% 313.57 260.18 229.3% 241.01 71.0% B84.1% 283.97 253.46 205.75 213.12
WE Sat 04/03/2023 66.87% 96.93% 324.65 260.75 217.10 252.75 67.4% 50.5% 288.02 24530 134.05 221.87
WE Sun 05/03/2023 54 60% 96.32% 30222 24516 165.02 23999 47.1% 75.1% 28603 24338 13467 18269
Mw Mon 06/03/2023 96.32% 99.39% 34445 28346 33177 28172 84.7% 90.1% 360.00 29307 305.09 268 42
Mw Tue 07/03/2023 95.09% 9877% 42997 27739 408 87 27388 87.8% 919% 366.50 296.16 32178 27220
Mw Wed 08/03/2023 96.32% 9877% 39663 300.15 38203 296.47 91.5% 92.6% 37582 30632 34382 28357
Mw Thu 09/03/2023 96.32% 99.39% 37468 328125 360.88 32623 82.6% 93.2% 34607 33376 285594 31678
WE Fri 10/03/2023 84 66% 9877% 32990 29865 27930 29488 73.0% 93.5% 29374 31242 23375 292.12
WE Sar 11/03/2023 7853% 9877% 34637 33430 27198 33020 T4.0% 947% 30547 30452 226.06 28836
WE Sun 12/03/2023 63.80% 66.87% 307.97 323.54 196.50 216.36 60.1% 71.1% 28%.18 250.06 173.74 206.19
Mw Mon 13/03/2023 87.12% 78.53% 409.56 313.88 356.80 246.56 81.4% 78.8% 353.76 28071 283.08 221.15
Mw Tue 14/03/2023 96.32% 98.16% 424.87 336.92 418.87 328.74 81.8% 91.9% 395.94 31151 324.00 286.20
Mw Wed 15/03/2023 96.93% 98.16% 469.62 315.12 455.21 308.22 87.8% 92.7% 400.98 329.11 352.05 305.11
Mw Thu 16/03/2023 81.60% 94.48% 413.85 329.97 337.52 31175 89.4% 89.4% 35026 300.26 313.10 168.40
WE Fri 17/03/2023 85.89% 80.98% 307.05 324.00 263.72 262.38 28.6% 81l.6% 288.25 27765 255.37 126.46
WE Sat 18/03/2023 90.80% 82.21% 203.458 33454 275.56 275.02 80.4% 82.2% 27475 27481 22082 225.97
WE Sun 19/03/2023 49.08% 47.249% 301.20 309.23 147.83 146.15 43.5% 62.9% 293.32 251.15 127.60 157.88
Mw Mon 20/03/2023 89.57% 74.23% 369.14 311.74 330.64 231.42 67.6% 78.1% 337.51 289.38 228.29 226.05
MW Tue 21/03/2023 89.25% 101.23% 425.69 32183 423.08 325.28 86.5% 81.0% 376.53 295.95 325.59 2659.26
MW Wed 22/03/2023 89.25% 89.28% 433.10 314.05 43045 312,12 86.1% 91.9% 38476 320.13 33118 29423
MW Thu 23/03/2023 85.71% 92.64% 382,67 328.93 375.80 30472 81.8% 85.5% 368.64 290.54 301.66 243.54
WE Fri 24/03/2023 83.34% 91.41% 330.60 333.96 282.08 305.28 B82.6% 83.7% 293.32 279.44 24236 247.84
WE Sat 25/03/2023 93.25% 95.09% 332.87 345.48 310.40 328.53 83.2% 92.4% 273.64 283.89 227.55 262.43
WE Sun 26/03/2023 66.87% 58.28% 31593 278.55 21131 162.34 61.7% 56.5% 273.70 245.05 172.43 138.45
MW Mon 27/03/2023| 100.00% 80.37% 337.34 291.16 337.34 23400 B86.9% 75.2% 364.06 282.02 316.26 212.08
MW Tue 28/03/2023| 101.84% 99.39% 432.23 376.56 440,19 374.25 93.4% B85.4% 41338 299.30 385.96 255.63
MW Wed 29/03/2023 98.77% 96.93% 439.56 327.03 43417 317.00 96.7% B81.2% 394.89 290.18 38173 235.53
MW Thu 30/03/2023 B86.50% 93.25% 38375 326.18 33136 304.17 93.2% 73.3% 377.59 267.95 352.05 196.52
WE Fri 31/03/2023 88.77% 23.96% 340.63 302.22 336.45 268.85 89.7% 76.3% 296.20 247.93 265.56 188.07

Poréwnanie to jest podstawg dla kilku kolejnych istotnych analiz. Po pierwsze ana-

lizujemy indeksy penetracji rynku wraz z oceng kwadrantu:

Dzienne ujecie indeksdw penetracji rynku ze wskazaniem kwadrantu

The Jrchitects Performance
MW/WE Day Date
MW Wed 01/03/2023 1345 16.1 13.5%) 1149 11 0.94% 117.3 13.0 12.46%
MW Thu 02/03/2023 137.5 141 11.41% 1186 44 3.81% 116.0 79 7.32%
WE Fri 03/03/2023 1115 -18 -1.41% 101.2 8.0 -8.18% 110.2 76 7.37%
WE Sat 04/03/2023 1115 -2.0 -1.79% 99.3 79 -7.38% 1127 &84 6.04%
WE Sun 05,/03/2023 1225 8.8 -6.72% 1160 -12.3 9.62% 105.7 33 3.21%
MW Mon 06,/03/2023 108.7 38 3.61%) 1137 3.3 2.98% 85.7 06 0.61%
MW Tue 07/03/2023 1271 264 26.24% 108.3 0.8 0.78% 117.3 237 25.26%
MW Wed 08/03/2023 1111 6.5 6.25%) 105.3 -l1.4 -1.35% 105.5 76 7.71%
MW Thu 09/03/2023 126.2 232 22.55%) 116.6 100 9.36% 1083 117 12.06%
WE Fri 10/03/2023 1195 1885 18.33%] 108.6 29 277% 1101 145 15.14%
WE Sat 11/03/2023 1203 5.8 5.07%) 106.1 18 1.73% 113 4 36 3.29%
WE Sun 12/03/2023 1131 8.2 7.79%) 106.2 121 12.89% 106. ] 50 -4.52%
MW Mon 13/03/2023 1239 124 11.09%) 107.0 7.3 7.32% 115.8 EX: 3.51%
MW Tue 14/03/2023 1293 141 12.25%) 117.7 109 10.21% 109.8 20 1.85%
MW Wed 15/03/2023 1293 279 27.54% 110.4 45 427% 117.1 214 22.32%
MW Thu 16/03/2023 107.8 -84 -7.19% 913 -14.4 -13.64% 1181 8.2 7.48%
WE Fri 17/03/2023 103.3 -126 -10.87% 96.9 -3 -2.35% 106.5 -10.2 -8.72%
WE Sat 18/03/2023 1248 31 2.53%] 1130 13.0 13.00% 1105 -11.3 -9.26%
WE Sun 19/03/2023 1159 233 25.155%) 1128 377 50.14% 102.7 -20.5 -16.65%
MW Mon 20/03/2023 1448 425 41.48%) 132.4 37.4 39.35% 1084 16 1.52%
MW Tue 21/03/2023 1299 88 7.37% 1149 37 3.30% 1131 43 3.93%
MW Wed 22/03/2023 1300 238 22.53% 1155 7.3 6.78% 1126 145 14.75%
MW Thu 23/03/2023 1246 20 1.61%) 117.0 87 8.00% 106.5 &7 -5.92%
WE Fri 24/03/2023 120.5 -2.6 -2.13% 106.9 35 3.78% 1127 6.8 -5.69%
WE Sat 25/03/2023 136.4 112 8.97%| 1121 83 9.01% 1216 01 0.04%
WE Sun 26/03/2023 1225 5.2 4.47%] 108.4 53 5.11% 113.0 07 0.61%
MW Mon 27/03/2023 125.8 155 14.04% 115.1 8.2 771% 109.3 6.1 5.88%
MW Tue 28/03/2023 1140 -32.4 -22.10% 109.1 7.3 -6.26% 1046 -21.3 -16.89%
MW Wed 29/03/2023 1137 -20.8 -15.5% 102.2 -17.3 -14.46% 1113 -14 -1.23%
MW Thu 30/03/2023 943 0.5 -39.08% 928 -34.4 -27.03% 1016 -20.1 -16.51%
WE Fri 31}03!2023 126.7 -15.5 -10.90% 110.2 -6.5 -5.55% 115.0 -5.9 -5.66% |
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Analiza ta, oprocz wartosci kazdego z indekséw penetracji rynku zawiera réwniez
analize jej zmiany w odniesieniu do wyniku z historycznego okresu poréwnawczego
(tutaj jest to zeszty rok). W tym miejscu, nalezy zrobi¢ jednak bardzo istotng uwage.
Pozornie moze sie wydawac, ze duza wartos¢ ujemna zmiany danego parametru
winna zostac przez analityka oceniona negatywnie. Nic bardziej mylnego.
Spoéjrzmy na przyktad na wartos¢ RevPar rozpatrywanego hotelu w dniu 30.03.2023
i dokonajmy analizy.

Przyktad analizy kwadrantu na podstawie jednego dnia oraz ujecie rok do
roku

Analizowany hotel Ctoczenie konkurencyjne

RevPar TY RevParLly  RevParTY RevParly  RevParIndex % change
30.03.2023 331.96 304.17 352.05 196.52

Widzimy, ze RevPar w dniu 30.03.2023 wynidst mniej, 331.96 PLN, a rok temu wy-
nosit 304.17 PLN. Z kolei skumulowany RevPar otoczenia konkurencyjnego wynidst
352.05 PLN, co jest wynikiem lepszym troche od analizowanego hotelu, jednak pro-
centowa zmiana Revparu jest ogormna (ponad 60%). Swiadczy to tylko i wytacznie
o tym, ze nasz hotel rok temu miat wynik o rzad wielkosci lepszy, niz wszyscy kon-
kurenci razem wzieci.

Ocena procentowej zmiany RevParu ma na celu okreslenie, czy dany hotel ,rosnie”
szybciej, niz konkurenci. W tym konkretnym przypadku okazato sie, ze konkurenci
zwiekszyli swoj RevPar bardziej, tylko dlatego, ze startowali z duzo nizszego po-
ziomu. Jest to anomalia zwigzana z postcovidowym rozchwianiem rynku hotelar-
skiego.

Indeksy penetracji rynku stuzg réwniez do pogtebionych analiz wptywu polityki
pricingowej i osiggnietych KPI na faktyczng poprawe (badZz pogorszenie) wynikow.
Rozpatrywane sg w dwdch ujeciach: w odniesieniu do wynikow historycznych
sprzed roku oraz w odniesieniu do FMS®

9 EMS — Fair Market Share
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Analiza wptywu indekséw penetracji

. | . an v ar u A > i v v aw n ar " o
Revenue Impact against Last Year's Performance Revenue Impact against Fair Market Share
RevPAR ADR ; occ - Rooms ADR Index occ RevPAR ADR ; occ - Rooms ADR occ
Index Index = ADR Diff Index Diff % Impact Index % Index Index = ADR Diff Index ) Index % Index % |1
MW/WE Day Impact Impact Impact Impact Impact Impact Impact Impact Impact

MW ‘Wed 8,159 7,555 4635 B804 1 92.60% 7.40%) 17,713 9,468 58.03 8,245 20 53.45% 46.55%|
MW Thu 7,087 4,633 28.60 1,454 3 £5.375% 34.63%| 18,881 8,790 5426 10,091 4 0.00%  30858.62%|
WE Fri -535 2,678 2289 3,213 -10 B £00.02%| 3,853 3444 2843 409 1 0.00%  20574.93%|
WE Sat 645 2,094 15.21 -2,739 -8 424 59% 3,757 4,008 3677 -251 -1 106.67% £.67%
WE Sun -1,837 880 9.89 -2,817 E 145.42%) 4,847 13240 15.06 3,606 12 27.10% 72.50%
MW Mon 1,835 324 207 1560 5 17.21% 82.79%| 4,349 -2,290 -14.59 6,639 13 -52.65% 152.65%,|
MW Tue 13,851 13,388 86.38 463 1 96.66% 3.34%) 14,134 3,465 61.06 4729 11 66.68% 33.32%|
MW Wed 3,663 4488 2858 -824 -2 122.49% -22.49% 6,212 3,185 2029 3,026 2 51.28% 48.72%|
MW Thu 10,824 6,062 3861 4,762 13 56.01% 43.99%| 12,216 4,168 26.55 8,047 21 34.12% 65.88%,
WE Fri 7,051 5,907 42.80 1,145 3 83.77% 16.23%| 7,425 3,999 2898 3427 10 53.85% 46.15%|
WE Sat 2,140 1388 1092 742 2 £5.33% 34.67%| 7,486 5,086 3873 2,401 7 67.93% 32.07%
WE Sun 2,314 -1,429 -13.74 3,743 1n -61.75% 161.75%| 3,709 1,897 18.24 1212 1] 51.14% 48.86%|
MW Mon 5,804 1,902 1333 3,902 10 32.77% 67.23%| 11,201 7,668 54.00 3533 9 68.46% 31.54%|
MW Tue 7,450 1181 7.582 6,269 14 84.15%| 15,463 5,847 3557 9,816 3 36.52% 63.48%|
MW Wed 16,023 13,263 8398 2,754 3 17.19%] 16,815 10,333 65.44 6,476 14 5149% 38.51%
MW Thu 4,263 4,111 3091 8374 -20 196.44% 3,981 8,817 66.29 -4,836 -12 221. 45;6. -

WE Fri 4,185 -29.68 -1,085 4 20.71%| 1,362 2872 19.09 -1212 -4 196.32%

WE Sat 4312 -29.13 5421 13 488.56%| 8522 4,008 27.08 4314 16 44.92%

WE Sun -3,530 4312 8772 29 181.16%| 3,297 534 742 2,704 9 18.01%

MW Mon [3:5] an 15,111 41 95.64%| 16,684 4,035 1784 12,648 34 24.18%

MW Tue 2,569 15.86 2,162 5 45.71%| 15891 1448 45.96 8,445 20 46.86%

MW Wed 8734 5391 4,165 10 32.29%] 16,181 7,306 4510 3376 20 45.15%

MW Thu 3,708 -13.76 4,677 1n 481.89%| 12,086 3472 2226 8613 n 28.73%

WE Fri -19.58 1786 5 -172.69% 8,102 5,196 36.08 2,906 9 64.13%

WE Sat 013 4184 13 100.48%| 13,506 3522 56.07 4983 15 63.10%

WE Sun -207 -130 1,681 s 114.02%| 6,327 3,803 3488 2,524 2 60.11%

MW Mon 3472 2130 4515 b 56.53%| 13315 5,158 3164 8157 20 38.74%

MW Tue -15,080 -80.35 5,272 -12 25.50%| 8,839 2,999 1807 5,833 14 3383%

MW Wed 855 -5.93 -7 92.65%| 8,537 1117 4421 1413 3 8337%

MW Thu 30f03/2023| - -12,638 -89.63 -8 63.59%| 3,275 902 6.40 4,177 <11 -27.56% 127.56%|
WE Fri 31:‘33:‘29&‘ 6,710 -3,387 -21.04 -10 43.52%| 11,554 6,824 4233 4730 14 0.00%  26556.23%|

Powyzsza analiza ukazuje wptyw na wynik dla kazdego z rozpatrywanych KPI. Jak
wiadomo obtozenie (OCC) oraz srednia cena (ADR) nie sg doskonatymi wskazni-
kami, wiec ich analiza nie pokazuje nam catej prawdy, o tyle RevPar jest wskazni-
kiem, ktéry jest niejako odfiltrowany z wad pozostatych dwdch i pokazuje nam re-
alng sytuacje. Dla analityka zarzgdzajgcego polityka pricingowa hotelu oraz jedno-
czesnie prébujgcego ocenic skutecznosé swoich dziatan istotny jest parametr w po-
wyzszej tabeli nazwany: RevPar Index Impact w sekcji Revenue Impact Against Fair
Market Share. Wskaznik ten pokazuje nam i jakg warto$¢ wyrazong w PLN nasz przy-
chdéd w danym dniu jest wiekszy na tle naszego otoczenia konkurencyjnego.

Zeby to w prosty sposdb zobrazowad, przenalizujmy szybko jeden z dni marcowych
z tabeli powyzej. Za przyktad niech nam postuzy 1 marca 2023. Analizowany hotel
wypracowat o 17713 PLN wiecej przychodu, niz wypracowatby gdyby jego udziat
w rynku byt réwny sredniej otoczenia konkurencyjnego. Wptyw na to miato wyzsze
obtozenie, co spowodowato o 8245 PLN wiecej przychodu oraz wyzsza $rednia
cena, co dotozyto dodatkowe 9468 PLN wyniku.
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Podsumowanie

Nalezy uzmystowi¢ sobie, ze wiedza na temat nowoczesnych i zaawansowanych
technologicznie, ale takze metodologicznie systemdéw zarzadzania przychodem
w hotelarstwie w Polsce nie jest powszechna. Te konkluzje potwierdza wiele badan
(m.in. Rzeznik, 2023). Okazuje sie, ze mimo tego, iz wiekszos$¢ respondentow jest
Swiadoma tego, czym jest revenue management i wie, ze stosowanie tych technik
i metod jest przyczynkiem do skutecznego zarzadzania hotelem, to jednak dla istot-
nej czesci respondentéw jest to wiedza mocno powierzchowna i niefachowa.
Niniejszy artykut miat na celu przyblizenie problematyki revenue management
i wskazanie, jak istotnym narzedziem dysponujg (lub mogg dysponowac) menadze-
rowie na rynku hospitality.
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