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EKONOMIKA A EFEKTIVNOST
UBYTOVACIHO ZARIZENI



Poslanim hotelu by mélo byt vybudovani zakladni
obsazenosti prostrednictvim kvalitniho
cenového mixu a pak vyuziti vyhody toho, ze hotel
Jiz ma tuto zakladnu naplnénou, uzavirat nizsi
sazby a tim posilovat prumérné sazby.

Poslanim by nemélo byt pouze dosahnout 100 %
obsazenosti, meélo by vsSak spocCivat v dosazeni co
nejvyssi obsazenosti pfi co nejvyssi primérné
cene.

Ruzné segmenty trhu toleruji rizné cenové hladiny.
VétSina hotelu stanovuje sazby podle segmentu
trhu v celé siri cenové skaly.

Hlavni rozdil je v poptavce po obsazenosti. VysSsi
poptavka umoznuje uctovat vyssi ceny.



MERENI EKONOMICKE VYKONNOSTI
UBYTOVACIHO ZARIZENI

je nutné mit k dispozici méritelné ukazatele, které
jsou porovnatelné.

Pravidelnym a systematickym sledovanim
uvedenych parametri Ize deklarovat souCasny
stav a pozici ubytovaciho zarizeni.

NejCaste€ji se hodnoceni provadi na bazi porovnani
s minulym obdobim.



REVENUE MANAGEMENT

proces rizeni za ucelem maximalizace trzeb z
prodeje zbozi (sluzeb), které jsou neskladovatelne,
prostrednictvim efektivni kontroly cen a celkove
kapacity, zabyva se analyzou a planovanim
obchodni strategie hotelu, predevsim otazkami
obsazenosti a cenovou politikou.

Analyzuje rezervacni zdroje a kanaly, kterymi
hotel provadi rezervace, resp. klienty ziskava,
sleduje obsazenost hotelu, primérnou cenu za
ubytovani, celkové vynosy z ubytovacich sluzeb
a také cenovou politiku konkurenénich hotelu.



Take Yield Management je proces rizeni poptavky.
Prostrednictvi kontroly volnych kapacit v
jednotlivych cenovych kategoriich se stanovuji
prodejni strategie pro maximalni navyseni trzeb a
zisku hotelu, kongresovych prostor a restaurace. K
tomu slouzi fada ukazatelu.



SLEDOVANE UKAZATELE REVENUE
MANAGEMENTU:

Roomnights (realizované pokojonoci = celkovy
pocet pfenocovani klientu v hotelu),

Average room rate ARR (prumérna dosazena
cena za pokoj),

Occupancy rate OCC (obsazenost),

RevPAR = trzba na disponibilni pokoj,



KTERE UKAZATELE JSOU NEJPOUZIVANEJSI?
(AVERAGE DAILY RATE)

je statisticka jednotka, ktera ukazuje primérnou
denni cenu za pokoj. Pokoje poskytnuté zdarma
(complimentary rooms a house use) jsou z poctu
pokoju vyloucéeny, protoze se k nim nevztahuje
trzba.

Vypocita se:

ADR = celkové trzby za ubytovani / pocet
pokoju, na ktery se trzby vztahuji

ADR = REVPAR / OCC



REVPAR (REVENUE PER AVAILABLE ROOM)

ukazuje cenu za disponibilni pokoj. Je to mezinarodne
pouzivany ukazatel, ktery se sleduje v delSim Casovéem
obdobi a vypocita se dvéma zpusoby:
1. Jako souc€in pramérné denni ceny pokoje (ADR) a vyuZiti
pokojové kapacity (OCC).

REVPAR =ADR x OCC

REVPAR = Priumérna cena prenocovani (ADR) x prumérna
obsazenost (Occupancy)

2. Jako podil celkovych trzeb za ubytovani za urcité obdobi a
celkového poctu disponibilnich pokoju za stejné obdobi:

REVPAR = Trzby za ubytovani (za urcité obdobi) : pocet
disponibilnich pokoju na prodej (za stejné obdobi)



SpendPAR = celkové trzby / pocCet pokoju
nebo take:

SpendPAR = total in-house guests revenue / total
rooms available

REVPAS ( Revenue per Available Seat ) je trzba na
disponibilni zidli. Je to ukazatel restauracniho
stravovani, je podilem trzeb ziskanych za sluzby
restauracniho stravovani a poctu stalych zidli
daného zarizeni. Do pocCtu stalych zidli se
nezapocitavaji sezonni nebo prilezitostne salonky;,
zahradky atd.

REVPAS = Trzby v restauracnim stravovani / pocCet
stalych zidli



Dalsi ukazatele:
ARI = Average Rate Index

ARI = hotel ADR / market ADR (prumérna cena / prumérna cena
konkurence)

MPI = Market Penetration Index

MPI = Hotel Occ / market Occ (obsazenost v % / obsazenost
konkurence v %)

REVPASH = Revenue per available seats and hour (cena za
hodinu a misto v gastronomickém provozu)

REVPASH = celkové trzby / poCet mist / poCet hodin provozu

REVPOS = Revenue per Occupied Space (cena za obsazeny
prostor)

REVPOS = Trzby za meeting room / obsazeny prostor v m2
RGI = Revenue Generated Index

RGI = Hotel REVPAR / market REVPAR

TREVPAR = Total Revenue per available Room

TREVPAR = celkové pfijmy / pocet disponibilnich pokoju
TREVPEC = Total Revenue per Client

TREVPEC = celkové prijmy / pocCet klientu



Dalsi ukazatele:

CPNC (Cost Per New Customer) = naklady na noveho
zakaznika

GOPPAR (Gross Operating Profit per Availabe Rooms)
= hruby provozni zisk za disponibilni pokoj

NREVPAR (Net Room Revenue per Available Rooms) =
netto cena za disponibilni pokoj

REVPAM (Conference and Banqueting Revenue per
available Square Meters) = cena za m2 konferencniho a
banketoveho prostoru

NER ( Number of Employees per Room) = Prumérny
pocet pracovniku / po¢et pokoju

(kvalitativni ukazatel vyjadfuje efektivnost
zamestnavani. Nedokaze ale postrehnout charakter
zarizeni, jeho sezdénnost a strukturu dosahovanych
trzeb. Existuji doporucené pocty pracovniku na pokoj
podle kategorie UZ, Cimz se zohlednuje naroCnost
kvality poskytovanych sluzeb).



OBSAZENOST OCC OCCUPANCY

o zakladni statisticky ukazatel,
o vyjadiuje se v % nebo v ,pokojonocich,

o reflektuje sezénnost a predurcuje strategii
prodeje,

o vyznamny ukazatel pri tvorbé finanéniho
rozpoctu,

slouzi k planovani (poc¢tu zaméstnancu,
generalniho Gklidu, rekonstrukce atd.)

Occupancy (v %) = REVPAR / ADR
__ pocet obsazenych pokoji (lizek)
OCC (v %) = okovy potet pokoja (11Zek)

x 100



pocet obsazenvch pokojui prum.dosaiena cena

Prepoctena obsazenost = — — -
celkovy pocet pokoju pultova cena




PRUMERNA DOSAZENA CENA zZA POKOJ ARR
(AVERAGE ROOM RATE

prip. ADR Average Daily Rate,

udava se v prislusné mene, standardné bez DPH a
bez snidané,

reflektuje sezénnost,

predurcCuje strategii prodeje,

vyznamny ukazatel pri tvorbé financniho rozpoctu.
MuUze se dale Clenit na Prumérnou cenu za osobu.

Potfebné je vZzdy sledovat obsazenost i primérnou
cenu za pokoj soucasne.



TRZBA ZA UBYTOVANI
Room AcCcOMMODATION REVENUE

udava se v prislusné mene, standardné bez DPH a
bez snidané,

nosny parametr pro finan¢ni rozpocet,
vyznamny ukazatel potencialniho zisku,
vychozi parametr vétsiny investiCnich rozhodnuti.



Ukol maximalniho vyuziti kapacit hotelu zagina jiz na
rezervacnim a obchodnim oddeleni.

V zajmu hoteliéra je nastavit takoveé parametry a
takovy systém rizeni, ktery maximalne znemozni
pripadné uniky trzeb z prodeje pokoju.

U vetsich ubytovacich zarizeni je pokojova kapacita
rozdélena do ruznych typu — segmentu, od kterych
se odviji cena pokoje — prodej pokoje podle techto
segmentu.

Ceny za ubytovani v hotelu v evropskych zemich jsou

vétsinou formulovany za obsazeny pokoj podle
poctu osob, za noc se snidani.

NejvysSi nabizena cena se nazyva ,Rack Rate".



PRI URCOVANI| CENY HRAJE DULEZITOU ROLI:

sezona,

stupen obsazenosti,
kategorie hotelu,

druh nabizeného ubytovani

a pglc))ha mistnosti (napf. s vyhledem nebo bez vyhledu na
mofre),

pokoj s prislusenstvim a pokoj bez prislusenstvi,
komercni tarif pro Casté navstévniky,

snizené ceny pro skupiny,

jednodenni ceny, firemni ceny,

ceny pro touroperatory nebo jiné pravidelné zakazniky,
vikendové ceny pro pobyty o vikendu,

ceny za rezervaci mimo hlavni turistickou sezonu,
slevy pro déti do urcitého véku ap.

Cena za plnou penzi nebo polopenzi se urCuje na osobu a den
vychazi z pocCtu prenocovani v hotelu.



Zisk — jedna ze zakladnich kategorii podnikovych
financi, jeho dosazeni je méritkem efektivnosti
reprodukéniho procesu a zdrojem financovani.

Je zakladem pro zdanéni podniku a proto také
zdrojem prijmu statniho rozpoctu.

VySi hospodarského vysledku — zisku ovlivhuje
fada faktoru, které aktivné pusobi v makro a
mikroprostredi daného ubytovaciho zarizeni.



V RAMCI MIKROPROSTREDI JE TO:

objem realizované produkce zakladnich a
doplnkovych sluzeb,

struktura realizované produkce podle jednotlivych
sluzeb ubytovacich, stravovacich a doplnkovych,

cena za jednotku realizovaného produktu (pokoije,
lUzka, jidla, napoje, doplikoveé sluzby),

naklady na jednotku realizované produkce.



OBJEM A STRUKTURA REALIZOVANE PRODUKCE

Objem a struktura sluzeb hotelu jsou ovlivnény
objektivnimi Ciniteli, které ovliviuji takeé cely
cestovni ruch (trh, poptavka, nabidka, trendy,
ekonomicka situace jednotlivcu i regiond,
disponibilni dichod apod.) a subjektivnimi Ciniteli
(moznosti provozovatele, inovace, flexibilita
nabidky apod.).

Objem realizované produkce v ubytovacich
zarizenich ve vyjadfeni ukazatelu vykonu tvofri
vynosy.



OBJEM REALIZOVANE PRODUKCE - VYNOSY

= ukazatele vykonu:

Vynosy z obchodni Cinnosti, které jsou vysledkem
prodeje vlastnich a zprostredkovanych sluzeb, prodeje
obchodniho zbozi a vyrobku vlastni vyroby = trzby,
obrat,

vynosy z vedlejSi ¢innosti (napf. vykony autodopravy),
vynosy z udrzby, z prodeje zbozi, z doplnkove vyroby,
mimoradné vynosy, vzniklé prodejem vyfazeného

investiéniho majetku a pfedmétu k uzivani, napr. pokuty
a penale.



VYNOSY Z OBCHODNI CINNOSTI

predstavuji Trzby, vyjadreny v penéznich
jednotkach za urcité sledované obdobi (obrat):

= suma za vsechny poskytované a realizovane
sluzby,

= suma za sluzby podle struktury — ubytovaci,
stravovaci, doplnkove,

= suma za sluzby realizované v jednotlivych
odbytovych strfediscich (restaurace, kavarna,
dependance apod.),

= prumérna suma na 1 hosta celkem,
= prumérna suma na 1 hosta podle struktury sluzeb.



VYKONY UBYTOVACICH SLUZEB

Ukazatele:
Vyuziti luzkové kapacity celkem,
vyuziti kapacity pokoju celkem,

vyuziti pokojové kapacity podle struktury, poCet lUzkodnu,
pocCet pokojodnu,

pocCet dnu pobytu hosta,
dalSi: poCet hostu, prumérna délka pobytu hostu apod.



Vyuziti kapacity hotelu je dano ukazatelem obsazenosti
(vytizenosti). Obsazenost vyjadruje rozsah, resp. pocCet
prodane ubytovaci kapacity.

Procento obsazenosti na ursity pocet dna =
podil poctu prodanych pokoju /luzek a poctu
disponibilnich pokoju /ltzek podle vzorce:

%Q = P100/K.t

% Q = procento obsazenosti

P = pocCet prodanych pokoju, resp. lUzek

K = pocet disponibilnich pokoju, resp. luzek
t = poCet dnu sledovaného obdobi



OBSAZENOST HOTELU

Ukazatel obsazenosti pokoju je zakladni a ukazatel
obsazenosti luzek je pomocny ukazatel v ramci mixu
obsazenosti.

Mix obsazenosti - obsazenost podle druhu jednotlivych
pokoju (pocCet luzek na pokoji, vybaveném urcitym
druhem socialniho zarizeni, balkén, vyhled apod.).

pocet obsazenvch pokoji (luzek)

Obsazenost = . —
celkovv pocet pokoju (lazek)



PREPOCTENA OBSAZENOST POKOJU

Prepoctena obsazenost pokojti - bere v uvahu i
cenu, za kterou je pokoj Ci luZko prodano:

o nocet obsazenychpokoii  prim.dosaZend cena
Prepoctend obsazenost = — — X .
celkovy pocet pokofd nultova cena




PRUMERNA DELKA POBYTU:

OGD=N/H

@D = prumérna délka pobytu ve dnech,
N = pocet realizovanych prenocovani,
H = pocet hostu

Dusledné sledovani vykonu s cilem maximalniho
zabezpeceni vytizenosti kapacity UZ ==porovnavani
vytizenosti lUzkové kapacity a kapacity pokoju.



MAXIMALIZACE VYUZITI KAPACITY

Hotely casto vyuzivaji techniku Yield
management, zalozenou na efektivite
prodeje a cenove diferenciaci podle Casu i
trznich segmentu klientu.

Zisk je zakladni absolutni ukazatel
rentabillity.

Lepsi vypovidaci schopnost ma mira
rentability, ktera je dana vztahem zisku
k dalsim ekonomickym kategoriim
(naklady, maloobchodni obrat, vztahem ke
kapitalu).



MIRA RENTABILITY

R=Z/N.100 R=2/V.100
R=2/0.100 R=Z2/K.100

(mira rentability kapitalu, vlozeného do podnikani ve vztahu
Kk zisku).

R = mira rentability
Z = zisk

N = naklady

V = vynosy

O = obchodni obrat
K = kapital



EFEKTIVNOST UBYTOVACICH SLUZEB

se vyjadruje mirou rentability a také mimoekonomickou
efektivnosti.

Orientace na efektivnost - hlavné pfi realizaci zakladnich
sluzeb.

Doplnkové sluzby jsou sice sluzbami placenymi (osobni,

sekretarské, pronajem prostoru, specialni aranzma
apod.), ale Casto nesplnuji pozadavek ekonomické

efektivnosti.




Objem struktury doplnkovych sluzeb se nevyznacuje
vysokym podilem vynosu. Jsou v§ak bezprostfedni
soucasti nabidky. Prumérné participuji na obchodnim
obratu 2 — 15%.

Vyse podilu zavisi od rozsahu a sortimentu placenych a
neplacenych doplnkovych sluzeb. Plati, ze Cim vySsi je
poskytovany rozsah sluzeb, tim je vyssi i hodnotovy
ukazatel vykonu.

Jejich pfima ekonomicka efektivnost je v praxi minimalni.

Neprima ekonomicka efektivhost (mimoekonomicka
efektivnost) ve vztahu k zakladnim sluzbam je
doplnkovymi sluzbami primo ovlivnéna.

Uspokojivy zisk z aspektu etiky a podnikatelské kultury =
eticky zisk, podle Obchodniho zakoniku je to priméreny
zisk.



POSKYTOVANI DOPLNKOVYCH SLUZEB JE
NEVYHNUTELNE Z DUVODU STANOVENYCH NOREM
ROZSAHU TECHTO SLUZEB A TAKE Z DUVODU DALSIHO
ZAKLADNIHO CILE MANAGEMENTU — SPOKOJENOSTI
HOSTU.




NAKLADY

= financ¢ni vyjadreni zivé zhmotnéné prace vynalozené
pri produkci, realizaci a spotrebé sluzeb, které
predstavuji produkt ubytovacich zarizeni.

Naklady na jednotku realizované produkce pusobi na zisk
neprimo — Cim jsou tyto naklady nizsi, tim vyssi bude
ZIsk.

Pro posouzeni ekonomiky UZ podilové ukazatele typu
vybranych nakladovych poloZewr, napf. naklady na 1
nocleh, naklady na 1 pokoj — podle struktury pokoiju,
naklady na 1 hosta za 1 den, na 1 K¢ (USD, EUR)
trzby, na 1 Ké (USD, EUR) vynosu.



VYVOJ NAKLADU ZAVISIi OD:

Technicko-organizacCnich faktoru, (charakter a struktura
cinnosti, velikost provoznich jednotek, vyuziti kapacity,
uroven produktivity prace apod.),

tempa inovaci produktu jednotlivych sluzeb,

organizace produkce sluzeb, jejich realizace vCetné
prodeje a spotreby,

cen,

metodiky naplne jednotlivych nakladovych polozek,
odpisu apod.,

trzeb a vynosu.



NAKLADY - PODLE VZTAHU K VYKONUM:

Fixni naklady jsou funkci Casu, ktereho delka je zakladni
determinantou jejich rustu. Fixni naklady jsou neménneg,
jejich vyse je stabilni. Jsou to naklady spojene

s vlastnictvim majetku, danemi, pojistenim, platy top
manazeru.

Relativneé fixni naklady souvisi s managementem
ubytovaciho zarizeni a jeho hospodarskou politikou. Jsou
to naklady spojené s platy stredniho managementu a
vykonnych pracovniku, finan¢ni naklady jako napf. najem
a vybrané naklady na marketing.

Variabilni naklady jsou funkci miry prodeje produktu UZ
a jejich vyse je determinovana hospodarnosti
managementu a objemem vykonu.



Zavislost vztahu fixnich a variabilnich nakladu se
vysledné projevuje v tzv. poloze nulového bodu pri
objemu trzeb, ktera se posouva smerem ke ztrate
v pfipadé, ze podil fixnich nakladu je vysoky.
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VARIABILNIi NAKLADY:

spotreba materialu — vlastni pomocny material administrativy,
propagacni material (prospekty, DVD, plakaty, suvenyry apod.), tisk
(jidelni a napojove listky, hotelové mapy), material pro hosta (Siticko,
koupelnova kosmetika, toaletni potreby), spotfeba inventare
(porcelan, pribory, sklo),

naklady na odpisy majetku (odpisy investiCnhiho majetku),
naklady na sluzby nematerialni povahy,

direct marketing,

spotreba energie,

preprava a dovoz zbozi a sluzeb,

oprava a udrzba UZ,

jizdné,

naklady na sluzby (prani luzkovin, Cisténi odévu, audity apod.),

naklady na doplnkové sluzby, které host dostava bezplatné jako
soucast hoteloveho standardu,

mzdoveé a osobni naklady,
finanéni naklady (dane, pojistky, uroky, manka a Skody.



HODNOCENiI NAKLADU PODLE JEDNOTLIVYCH
STREDISEK

kvalifikovany odhad - vychazi ze zkusenosti, z minulosti
a predvidani budouciho vyvoje konkrétnich nakladd,

podle propoc¢tu podilu celkovych nakladui k urcitému
ukazateli, napf. poCet pracovniku, mnozstvi mzdovych
prostfedku, realizovaného obratu za dané stredisko:

N'=N/ O’
N' = naklady strediska,
O* = maloobchodni obrat ve sledovaném stredisku,
N = celkové naklady
Celkové naklady ve vztahu k vynosum - zisk nebo ztrata.



PRiJMY

Klasifikace: :
prijmy za ubytovani jsou produktivnejsi nez prodej
pokrmu a napoju a Cini podle typu hotelu kolem 50
— 70% celkovych pfijmu,
prijmy za jidlo a napoje, prijmy z odbytovych
stredisek,
prijmy za placené sluzby jako je telefon, prani
pradla aj. - pro ubytované hosty i pro ostatni hosty
hotelu.



RiZzENi PRiJMU — POMOCi CENOTVORBY

1. Stanoveni ceny pro jednotlivé druhy pokoju,
(cena je zavisla na predpokladaném vyuziti
kapacity a oCekavanych prumérnych nakladech).

2. Uprava ceny prostfednictvim rtiznych slev.




METODY URCENI CENY:

Huberliv vzorec - bere v uvahu naklady, pfijmy a
zisk, nevyhodou je ignorovani cenové elasticity
poptavky a vlivu konkurence, vyzaduje predpoklad
budoucich nakladu a obsazenosti hotelu.

Maximalizace zisku pomoci poptavkove krivky a
nakladové struktury (poptavkova kfivka je
vztahem mezi poétem prodanych pokoju a jejich
cenou).



METODA BODU ZVRATU

Fixni naklady

Bod zvratu (pocet pfenocovani) = : —
(pocetp ) prodejni cena — variabilni naklady na jednotku

pro vypocet ceny:

Fixmi naklady
Cena = — : — + variabilni naklady na jednotku
pocet prenocovant




VELIKOST PRODEJU Cl PRODEJNI CENU LZE
URCIT TAKE TAKTO:

fixnt naklady + pozadovany zisk

Pocet prenocovant = _ —
orodejni cena — variabilnt naklady na jednotku

fixni nakladv + pozadovanv zisk

Cena = - - —
pocet prenocovani



VYBER CENOVE STRATEGIE

je dana trhem, na kterém hotel pusobi,

je dana faktory vnejsimi (uroven poptavky, typ
organizacni struktury, konkurence a faze rozvoje trhu) a
vnitrnimi faktory (prestiz hotelu, jeho stari, pozice na
trhu, schopnost pokryt ztratu neziskovych obdobi apod.).

Hotel muze uplathovat i vice strategii ceny dle trzniho
segmentu.



TVORBA CEN

Pouzivaneé cenove strategie:

Ziskoveé orientovana strategie ceny - dosazeni
dostateCného zisku, dobra situace cash flow, mira
navratnosti investic, co nejrychlejsi splaceni investic
apod.

Konkurencné orientovana strategie - znamena
udrzeni cenovych rozdilu nebo stejnou cenovou uroven
jako ma konkurence. Znamena nasledovani trzniho
vudce, ale nebere v uvahu kapitalovou strukturu,
naklady ani zisk hotelu.



3. Prodejné orientovana cenova strategie je zalozena na
presném urcCeni trhu a zjisteni konkurence pro konkrétni
trzni segment.

Zahrnuje maximalizaci prodeju, udrzeni Ci zvétSeni
trzniho podilu a proniknuti na trh.

Pri stanoveni ceny je nejprve treba urcit distribucni
cesty sluzeb (jaka Cast sluzeb bude uskute€néna primo,
cestovnimi kancelaremi, touroperatory apod.), urcit vysi
smluvné poskytovanych rabatu jednotlivym
distribucnim cestam.



Cena je konstruovana v souladu s celym
marketingovym mixem. Zahrnuje v sobe poptavku,
nakladové a konkuren¢ni podminky a muze byt
kombinovana s modelem bodu zvratu pro stanoveni
navratnosti investic. VyZaduje pruzkum trhu a
predpovédi. Patri zde takeé prestizni a
psychologické stanoveni ceny.

4. Nakladové orientovana strategie zahrnuje

vyrovnani Ci pokryti nakladu. Pouziva se pri
konstruovani cen pokrmu a napoju, metoda
procentni pfirazky k nakladum (nap¥. 350 % u

cen jidel).



CIiLE SNIZENIi CENY:

zvysSeni prodeju pfilakanim téch zakazniku, kteri by
se pri puvodni cené neubytovali,

udrzeni vysokého objemu prodeju i

v mimosezonnim obdobi,

snizeni ceny zamerené na trzni segment s vysokou

cenovou citlivosti, jako jsou cestovni kancelare,
touroperatori apod.



UPRAVY CEN

Snizeni ceny

mm) Nastroj pro minimalizaci
dopadu snizeni poptavky,

===) ZVySeni objemu prodeju,
mem)  r(st ziskovosti.

Aby doslo ke zvyseni ziskovosti
desetiprocentni snizeni ceny vyzaduje zvyseni
obsazenosti 0 15 % za predpokladu 25 % podilu
jednotkovych variabilnich nakladl na prodejni
cene!



DOPORUCENA PRAVIDLA:

1. Spravné a presné informace pomoci vhodného

PMS (Property Management System), ktery

vytvori pozadovanée reporty:
Odkud rezervace pfisla (z jakeho distribucniho kanalu),
na jaké datum.

Jaka je délka pobytu daného hosta.

Jméno zakaznika, jeho narodnost, e-mail, pripadne
telefon.

Jede k nam host na dovolenou, anebo za praci? Jaké
ma host pozadavky?

Je u nas host poprvé, anebo se vraci uz ponékolikaté?
V pripade, ze se k nam vraci, je na miste vest historii
jeho pobytu a dat mu dostate€né jasné najevo, Ze si
jeho prizné nesmirne cenime.

Zjistit o hostovi co nejvice informaci pred pfijezdem.



2. FORECASTING

je dulezité myslet vZzdy dopfedu.

Predpoved poptavky a obsazenosti jsou jednim ze
stézejnich pilifrt Revenue Managementu.

Sleduje ceny pokoju, mnozstvi potfebného
personalu, udrzbu a také rozhodovani o tom, koho
ubytujeme a koho odmitneme.

Rozhodnuti muZzeme zalozit na reportech z
minulosti, predpovedét podle nich budoucnost
a podlozit jimi manazerska rozhodnuti.



3. DYNAMICKA CENOTVORBA

Tvorba ceny je v Revenue Managementu klicova.

Znamena rozhodnout se pro nizkou cenu a
zvysSovat s rozvahou, a kdy naopak cenu zvysovat
rychleji.

V obdobi vysoké poptavky by se ceny mély ménit
Castéji, v zavislosti na velikosti hotelu (néktere
hotely méni ceny nékolikrat denne).

Nikdy neprodavejte na posledni chvili za nizsi cenu
nez dfive. Duvodem je mozna ztrata duvéry hostu
minulych.



4. MARKETINGOVA SEGMENTACE

Hotelova segmentace, aneb kazdy host je jedinecCny a
ma sva ocekavani, pozadavky a prani.

Viytvorte si segmenty klientu, napfiklad podle véku nebo
podle vami nabizenych balicku a sledujte jejich nakupni
chovani.

Lze pak pozorovat, jak hodné dopredu si ktery segment
rezervuje ubytovani a podle toho dokazete zamerit |
sSvou propagaci a marketingové aktivity, které by mély
byt pro kazdy segment odlisné.

Zacilite primo na ty, na které je v dany okamzik potreba,
vytvorite kampan s nabidkou primo pro né a zvysite
pravdépodobnost, Ze prfilakate ty, které zrovna muzete.



5. ZMERENI SVEHO USPECHU

Nejlepsim meritkem uspechu je RevPAR, ktery
nam rika, kolik jsme ziskali penéz za jeden
dostupny pokoj pri dane cene.

Diky nému muzeme mezi sebou srovnavat
jednotlivé dny, tydny, mésice a roky a ve forecastu
si nastavit, kolik bychom chteli, aby byl pristi rok.



