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HOZAMMENEDZSMENT ES AROPTIMALIZACIO A
HOTELSZEKTORBAN

Fazekas Lajos

Absztrakt: Jelen munkamban a szallodaipar miikodését alapjaiban megvaltoztatd folyamatokkal, igy
a dinamikus darazassal, a hozammenedzsmenttel és az aroptimalizacioval foglalkozom. Ezen
folyamatok az utobbi évek soran komoly hatast gyakoroltak a szallodak miikodésére. A hotelek célja
az utdbbi években, hogy megfeleld szegmentacio segitségével minden vendég, minden vevd szamara
idedlis ajanlatot tudjanak nyujtani, novelve ezzel a fogyasztok lojalitasat, markahliségét, visszatérési
hajlandosagat. A hozammenedzsment rendszerek alkalmazasat ma mar a hotelek minden részlegére
ki kell terjeszteni annak érdekében, hogy az esetlegesen kisebb nyereséget hajtd részlegek mas
osztalyok felé iranyitsak a vendégeket, igy novelve a teljes tartozkodas soran elért haszon teljes
mennyiségét. A teljes hotelszektor mitkodésére is kihat ugyanakkor az online utazasszervezok
megjelenése, akik a korabbi utazasi irodaktol teljesen eltéré szemlélettel szervezik utjaikat,
tamaszkodva ennek soran azokra a nagy online mindsitd rendszerekre, amelyek a maganfelhasznalok
fogyasztoi dontéseire is komoly hatassal vannak.

Abstract: The aim of this paper is to deal with those trends which are affecting the whole operation
of the hotel industry including dynamic pricing, yield management and price optimisation. These
processes had great impact on the operation of the hotels in the last few years. The aims of the
operation of the hotels in the last years were to find the ideal offer for all the guests with the help of
the segmentation. This way hotels can increase the loyalty and brand loyalty of their customers and
their willingness to return to the hotel again. The use of the yield management systems should have
been extended to all the parts and departments of the hotel in order to direct the guests between the
more and less profitable departments. This way the total realised profit for the whole stay of the guest
can be increased. The presence and appearance of the online travel agencies have effects on the whole
tourism and hospitality sector because the new actors are organising their offered journeys with a
different philosophy. During their work they are using the big databases built by the online ranking
systems which have big effect on the guests’ decisions as well.
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1. Bevezetés

A gazdasadg mas terlileteihez hasonléan a hotelszektor szervezetei is azzal a céllal
dolgoznak, hogy az altaluk nytjtott termékeket €s szolgaltatdsokat minél nagyobb
jovedelmezdségi szint mellett tudjak biztositani a fogyasztok szamara. Az EU-28
tagallamainak tobbségében ez a torekveés sikerrel is jar, hiszen a szabadidos,
kulturdlis és sportszolgaltataisok a hozzdadott érték tekintetében az els6 harom
huzéagazat kozott talalhatoak (Bacsné Baba et al., 2018). A novekvd komplexitast
versenykornyezet mar Onmagaban is komoly kihivast jelentett a széllodaipar
szakemberei és vezetdi szamara, masrészrdl pedig a hotellincok méretének ¢€s az
egyes hotelek menedzsmentjével kapcsolatos véltozok szdméanak novekedése
megkovetelte egy strukturalt és stratégiai szemléletli megkozelités alkalmazasat.
Erre a helyzetre adott valaszként jelent meg a hotelszektorban a hozammenedzsment,
ami eredetileg a légikozlekedési 4gazat teriiletén bevezetett koncepcid volt. A
hozammenedzsmentet altalaban Ggy definialjak, mint az informacids rendszerek és
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az arazas alkalmazasa annak biztositasara, hogy a megfeleld kapacitas a megfeleld
helyen és a megfeleld id6ben legyen elérhetd a jovedelmezdség maximalizalasanak
érdekében (Smith et al., 1992; Legohérel et al., 2013). A konverziot a két agazat
kozotti szamos hasonlosag tette lehetéveé, mint a kapacitas korlatozott természete, a
fogyasztok idében eldre torténd foglalasa, az alacsonyabb arral torténd versengés a
kereslet és kindlat egyensulyaban mutatkozé széles eltérések, valamint a készletek
romland6saga, ami arra utal, hogy az adott napon kihasznalatlan szoba vagy
repiilokapacitas nem értékesithetd egy késobbi idopontban (Cross et al., 2011).
Elsdként a Marriott hotellanc hozott 1étre kiilon hozammendzsment szervezetet és
jelentds befektetések aran kifejlesztették az elsé automatizalt hozammenedzsment
rendszerek egyikét, ami napi szinten adott kereslet elorejelzéseket és készletkezelési
ajanlasokat a hotellinc 160 000 szobajara. Az 1990-es évek kozepére a
hozammenedzsment sikeres implementacidja éves szinten 150-200 millié dollaros
tobbletjovedelmet generalt a Marriott szamara (Marriott—Cross, 2000).

Rovid id6 alatt més jelentds hotellancok is atvették a hozammenedzsment
modszertanat, a gyakorlati alkalmazas pedig olyan széleskoriivé valt, hogy a hotel
szektorban a hozammenedzsment szétvalaszthatatlanul 6sszeforrt a piaci stratégiaval
legmeghatdrozobb komponense volt, mivel az arak valtoztatdsan keresztiil valik
lehetévé a hotelek szamara, hogy alkalmazkodni tudjanak a kiilonb6z6
jellegzetességekkel rendelkezd fogyasztoi szegmensek keresletéhez (Cheng et al.,
2011; Ivanov, 2014). A kezdetben hasznalt hozammenedzsment modellek még
leginkabb a szobak arainak igazitasaira fokuszaltak, az azota eltel évek alatt azonban
jelentésen megvaltozott mind a szallodak miikodési kornyezete, mind pedig a
szolgaltatasokat igénybe vevd fogyasztok jellemzdi (Ivanov—Zhechev, 2012). A
valtozasok legfobb hajtoerdi a digitalizacio teriiletén bekovetkezd valtozasok, a big
data forradalom, a technologiai eszkozok fejlddése altal lehetdvé tett korabbi
kapacitaskorlatok megszlinése ¢€s az informaciok szinte korlatlan és azonnali
aramlasa a fogyasztok kozott. A folyamatosan és gyors litemben valtozd piaci
kornyezetben a sikeresség alapjat az képezi, hogy a szervezetek milyen gyorsan
képesek alkalmazkodni a miikodési kornyezet valtozdsaihoz (Bacsné Baba, 2014).

2. Anyag és modszer

Tanulmanyomban szeretném bemutatni, hogy a hotel szektor és a kapcsolodo
szakirodalom alapjan jelenleg milyen trendek figyelhetok meg az 4gazat hadrom
kulcsfogalma: a szegmenticid, az daroptimalizacid és a hozammenedzsment
kérdéskorében. Jelen vizsgalati témakorok alapos és kiterjedt szakirodalmi
attekintését nyujtja, ami lehetdvé teszi a relevans nemzetkdzi szakirodalom
legfrissebb fejleményeinek attekintését, adaptalasat a hazai viszonyokra.

Els6ként a szegmentacid fogalomkorét tekintem at. Ezt kdvetden a hotelipar
esetében is egyre nagyobb szerephez jutd digitalis forradalom aktualitdsait és
lehetdségeit vizsgaljuk a hozammenedzsment szempontjabdl. Ez a jelenség mar
kozvetlen hatassal van az droptimalizaci6 folyamatara is. Végezetiil a cikk keretében
részletesen is foglalkozom a hozammenedzsment kérdéskorével is.
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Jelen cikk célja, hogy a vizsgalt kutatési teriilet rendelkezésre allo szakirodalmi
forrasainak, mint szekunder adatbazisnak a felmérésével segitse eld a téma
alaposabb megismerését. Kothari (2004) szerint a szekunder adatok feldolgozasa a
kutatds egy megkeriilhetetlen, koltséghatékony modja, amely segitségével jo
idogazdalkodas mellett megismerhetjiik az egyes kutatasi teriiletek legfrissebb
nemzetkozi fejleményeit ¢és megalapozhatjuk sajat primer kutatdsainkat. A
szekunder adatfeldolgozas soran wugyanakkor kell6 koriiltekintéssel kell
Osszeallitanunk a feldolgozott informacid korét, hogy azok hitelesek és érvényesek
maradjanak.

3. Az eredmények értékelése
3.1. Fogyasztdi szegmentacio

A szegmentaci6 sordn a fogyasztokat igényeik és elvarasaik szerint olyan
csoportokba osztjuk, ahol a csoportok tagjaira azonos tulajdonsagok jellemzdek
(Ivanov, 2014). Ilyen jol definidlt szegmens példaul az ugynevezett LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability) fogyasztoi csoport, akik fenntarthatosaggal
¢s kornyezettudatos fogyasztassal kapcsolatos értékeik (Szakaly et al., 2017) miatt
valdszinilileg elényben részesitenek olyan hoteleket, ahol a szolgaltatasok a zold
turizmus  (Gavrilovic-Maksimovi¢, 2018) iranyvonal szellemében vannak
kialakitva. Az alapvetd cél ennek soran az, hogy felismerjiik, az egyes csoportok
hogyan reagdlnak a szolgaltatdé egység altal nyujtott kilonbozé ar- és
termékcsomagokra, felmérjiik véséarlasaik okat és az ebbdl kovetkezd fizetési
hajlanddsagukat. A turizmus szektor esetében ez a folyamat kiemelkedden nehéznek
bizonyul, mivel minden célallomas ¢és idegenforgalmi egység kiilonbozd
tulajdonsagokkal, kornyezeti tényezokkel €s stratégiaval birhat (Rondan-Cataluna—
Rosa-Diaz, 2014). A fogyasztdi csoportok felbontasara a szalloddk kiilonb6zd
szempontokat vehetnek alapul.

A belsd szegmentacio kozvetleniil a hozammenedzsment irdnyitasa alatt all és
olyan tényezdk fiiggvényeében hoznak arazdsi dontéseket, mint a piaci helyzet, a
fontosabb lokalis események vagy a szezonalitas (Kim et al., 2016). Tobb idetartozo
dontési faktor koziil a szoba- és szolgéltatasar legaltaldnosabb differencial6d
tényezdje a foglalasi id6 (Schiitze, 2008). Elterjedt stratégia a hoteleket vezetd
szakemberek korében, hogy olyan idoszakok esetén, amikor magas kihasznaltsag
véarhato, a szobdk egy részét nem bocsatjdk azonnal rendelkezésre. Ennek oka a
foglalasi 1d6szak azon sajatsagadban taladlhatd, hogy az iddszak elején jelentds
kereslet mutatkozik az alacsony aron elérhetd szobdkra, a késdbbiekben azonban,
ahogy a foglalasi 1d6 egyre kozelebb keriil az igénybevétel idépontjdhoz, magasabb
aron is értékesithetdvé valnak ugyanazok a szobdk. A hozammenedzsment feladat
ebben az esetben a legnagyobb jovedelmezdséget jelentd egyensulyi ar megtalalésa,
amivel egyrészt nem marad kihasznalatlan kapacitas, ugyanakkor nem keriilnek tul
alacsony aron értékesitésre a rendelkezésre allo szobdk sem (Aziz et al., 2011; Vives
et al., 2018).
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Tovabbi széles korben hasznalt eljaras az arkorlatok alkalmazasa. Ezek olyan
szabalyok, amelyek segitségével szegmentalni lehet a keresletet és kiilonbdz6 drakon
lehet felkinalni szolgaltatascsomagokat az egyes csoportok szamara. Az egyes
korlatok alapjat képezheti példaul a foglalasi csoport nagysaga, a foglalt ido hossza,
hogy lemondhato-e a foglalas dijmentesen vagy sem, a szoba tipusa vagy a
tartalmazott tobbletszolgaltatasok (példaul reggeli, wellness hasznalat) szama (Liu
et al., 2014). A korlatok egy része, példaul amelyek a szoba tipusan alapulnak,
tetszOlegesen  atléphetdek a fogyasztok részérél fizetési hajlandosaguk
fliggvényében, ezért ezeket a fogyasztok szempontjabol onszegmentald korlatoknak
nevezziik (Narangajavan et al., 2014). Mas korlatok, példdul a hliségprogram
keretében vagy bizonyos szervezetek tagjainak nyujtott tdmogatasok a vendéglato
egység kontrollkorébe tartoznak, igy a fogyasztok semmilyen moédon nem tudjék az
ezek altal nyujtott aropciokat igénybe venni, ha nem rendelkeznek a jogosultsag
feltételeivel. A hozammenedzserek ugyanakkor azt is egyre inkabb kezdik
felismerni, hogy a fogyasztok elonydsnek tekintik a rugalmas termékcsomagokat,
ezért néhany olyan Uj stratégia is kezd megjelenni ezen a teriileten, ami nagyobb
dontési teret ad a vendégek szamara. Az egyik ilyen megkozelités a standby upgrade
reservation nevi foglaldsi opcid, ami szélesebb korii vagy magasabb szintii
szolgaltatds igénybevételét teszi lehetdvé az eredeti foglalashoz képest az érkezés
iddpontjaban, amennyiben a szalloda rendelkezik a megfeleld szabad kapacitassal,
ugyanakkor ezeket a szolgéltatidsokat nem kell elézetesen lefoglalni vagy kifizetni
(Yilmaz et al., 2017). Egy masik ehhez hasonl6 megkozelités az opcionalis drazasi
stratégia, ahol az alapterméket (szoba) egy kiegészitd szolgaltatasokat is tartalmazo
termékcsomagba helyezik, ahol az alaptermék ara alacsonyabb, mint amilyen
onmagaban lenne. A megnovekedett jovedelmezdséget a kiegészitd termékek
magasabb 4ra fogja eredményezni, igy novelhetd a tobbletszolgaltatdsokat jobban
preferald vendégek csoportjabol szarmazé hozam (De Toni et al., 2017).

A fogyasztdi csoport feloszthatd tovabba az utazas célja alapjan is iizleti €s
kikapcsolodasi céllal utazd személyekre. A két csoport kozott szamos eltérés
mutatkozik, példaul a preferalt szallodak tulajdonsagaiban és felszereltségében
(Kashyap—Bojanic, 2000), tovabba kiilonbség lehet a hotelvéalasztasi szempontok
(Yavas—Babukas, 2005), vagy akar az alkalmazott informaciokeresési stratégiak
kozott is (Jones—Chen, 2011). Az Ujabb kutatasi irdnyok tobbek kozott olyan
kiilonbségekre is ramutatnak, mint a manapsag egyre jelentdsebb tényezdnek
szamitd fogyasztok altal generalt tartalmak eltérd hatdsa a két csoport foglalési
szokasaira (Noone-McGuire, 2014). Tovabbi érdekes tény, hogy a
szallodaszolgaltatasokat igénybe vevd személyek atlagosan 4%-kal alacsonyabb
elégedettséget mutatnak, ha {izleti céllal utaznak a kikapcsolddasi célu utazdsokhoz
képest. Az ilyen kiilonbségek okainak feltarasa azért jelentés az egész szektor
szdmara, mert az alacsonyabb elégedettség alacsonyabb értékeléseket is jelent, igy
az elsésorban lizleti célil utazasokat kiszolgald szallodak hatranyba keriilhetnek a
fogyasztoi értékelések alapjan rangsorold online keresési feliileteken, ami hossz
tavon jelentds veszteséget eredményezhet (Radojevic et al., 2018).
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3.1.1. Hotel szegmentacio

Mint lathat6, szamos lehetéség kindlkozik a hozammenedzsment szakemberei
szamara, hogy kiilonb6z6 fogyasztoi csoportokat €s hozzajuk tartozo kiilonbozo
arprofilokat alakitsanak ki a teljes fogyasztoi bazisbol. Ugyanakkor fontos feladat az
is, hogy a szalloda mukodési feltételeit ado piaci kornyezetet is szegmentaljak,
vagyis meg kell hatarozniuk, hogy az adott {izleti egység milyen szerepet kivan
betdlteni az adott piacban és hova akarja pozicionalni magat a versenytarsakkal
szemben.

A csillagok szama a legnagyobb ardnyban ismert szegmentacios szempont a
fogyasztok korében (Dioko et al., 2013) annak ellenére, hogy az elmult években
tobben is megkérddjelezték (Nunez-Serrano et al., 2014) a csillag alapt értékelési
rendszer mindségi standardként valo alkalmazhatdsagat. Az interneten megjelend,
fogyasztok altal generalt tartalmakra €és online értékelésekre alapozott elemzések
azonban tovabbra is megerdsitik, hogy a szallodak szolgaltatasanak mindségére lehet
kovetkeztetni a csillag alapu értékelési rendszerbe torténd besorolas alapjan (Fang et
al. 2016), bar az eredményeket némileg torzitja, hogy a fogyasztok értékelései nem
hotelek magasabb arai magasabb fogyasztoi értékeléseket is vonnak maguk utidn
(Martin-Fuentes, 2016).

3.2. A digitélis forradalom hatéasa az értékesitésre

A digitélis forradalom nyoman kialakul6 vildgban a hotelek legfontosabb kérdésévé
internet megjelenése alapjaiban valtoztatta meg a hotel és turisztikai szektor vilagat,
markéns valasztovonalat emelve a hagyomanyos €s az uj értékesitési utak kozott. Az
internetes és mobiltechnologidk fejlddése eljutott arra a pontra, ahol az altaluk
nyujtott vasarlasi lehetOségek kore ¢€s szinvonala kezdi megkérddjelezni a
hagyomdanyos csatorndk, példaul az utazasi tigyndkségek 1étezésének okat (Morosan,
2014). Hagyomanyos csatorndk alatt olyan értékesitési utakat értiink, melyek hotelek
¢és kiillonbozd turisztikai egységek szolgaltatdsainak és termékeinek terjesztését
segitik, kozvetitoként 1épve fel a szolgaltatd és a felhaszndlo kozott (Law et al.,
2015). A személyes interakcio szinte az egyetlen olyan jellegzetesség, amit az online
csatornak egyelére nem tudnak potolni vagy feliilmulni, ami az emberi kontaktust a
hagyomanyos csatorndk létezésének legerdsebb indokava teszi. Ez a fajta igény
egyre inkabb csak bizonyos specialis fogyasztoi csoportok kérében jelenik meg, mint
példaul a hosszabb szervezett utakat keresé személyek, az lizleti céllal utazok
bizonyos csoportjai, az alacsony jovedelemmel rendelkezd személyek, idOsek (akik
nem mozognak olyan magabiztossaggal az internet vilagaban, mint a fiatal
generaciok) és olyan fogyasztok, akik komplex termék- és szolgaltatdscsomagokat
vasarolnak, mint példaul a ndszutasok (Gronflaten, 2009; Del Chiappa, 2013). Annak
ellenére, hogy 2015-ben mar a globalis foglalasok tobb mint 50%-a tortént
valamilyen online feliileten keresztiil (Hospitality, 2015), ez a szam egyuttal azt is
jelenti, hogy koriilbeliil 40-45% tovabbra is a hagyomanyos csatorndkon keresztiil
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lett értékesitve, ami egyértelmlivé teszi, hogy ezeket sem hagyhatja figyelmen kiviil
egyetlen hozammenedzsmenttel foglalkozé szakember sem.

Tovéabbi nagyhatasu valtozast jelentett az elmult évtizedben az online utazasi
iroddk (Online Travel Agency — tovabbiakban: OTA) megjelenése és rohamos
térnyerése. Ezek az oldalak kozvetlen hozzaférést biztositanak a fogyasztok szamara
a kiilonboz6 turisztikai termékekhez és szolgaltatdsokhoz (Xiang et al., 2015), ami
elméletileg sziikségtelenné teszi a kdzvetitok szerepét a fogyasztok és a szolgaltatok
kozott. Az angolul ,,deintermediarization”-nek elnevezett jelenség jelenleg a
turizmus- és vendéglatoipar egyik aktualis kérdése, mivel alapjaiban véltoztatja meg
a korabbi értékesitési lancolatot, ahol kozvetitk segitségével jutottak el a felkinalt
szolgaltatasok a fogyasztokhoz (Oskam—Zandberg, 2016). Masok ugyanakkor azon
a véleményen vannak, hogy a legnépszeriibb OTA-k, mint az Expedia vagy a
Booking.com kezdenek hasonld kozvetitd szerepet betdlteni, mint kordbban az
utazasi irodék, és ezt a folyamatot a reintermediarization jelenségének hivjak (Law
et al., 2015). A hotelek vezetdinek egytttal azzal a helyzettel is szembesiilniiik
kellett, hogy az OTA-k egyre novekvo térnyerése egyre erdsebb alkupoziciot is
jelentett szamukra, ami hatranyos helyzetet jelentett a szdlloddk szamdra. Részben
erre adott valaszként, részben pedig a digitalis forradalom altal bekovetkezd
valtozésokra reagalva jottek 1étre a Brand.com jellegli értékesitési csatornak. Ezek
olyan online feliiletek, amiket a szallodak maguk fejlesztenek és ezeken keresztiil a
potencialis vendégek foglaldsokat tehetnek, valamint tdjékozodhatnak az adott hotel
szolgaltatasaival és araival kapcsolatban (Kimes—Wirtz, 2015). A kezdeményezés
sikerességét mutatja, hogy 2016 els6 felében a TravelClick kimutatésai alapjan az
Egyesiilt Allamokban a hotelek jovedelmezéségének mindossze 16%-at adtak az
OTA-n keresztiil torténd foglalasok és 35%-ot tettek ki a sajat fejlesztésti Brand.com
oldalakon keresztiil torténé értékesitések (TravelClick, 2016). Erdemes ugyanakkor
azt is megjegyezni, hogy mindkét emlitett csatorna a modern foglalasi feliiletek kozé
tartozik, mutatva az ilyen értékesitési csatornak tovabbi térnyerését és részben mégis
igazolva azoknak a véleményét (Oskam—Zandberg, 2016) akik a modern értékesitési
utak tovabbi és még jelentdsebb térnyerésére szamitanak.

Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy mind a hagyoményos, mind pedig az tjabb
értekesitési csatorndk jelentds piaci hatoerdvel rendelkeznek, igy a menedzser
feladata a legjobb csatorna kivalasztasarol a megfelel csatornamix kialakitasara
valtozik. Ezt neheziti az a tény, hogy ezek a csatornak egymassal parhuzamosan és
egymassal versengve vannak jelen, valamint kiilonbozd koltségeik és eldnyeik
vannak (Tan—Dwyer, 2014). A hagyomanyos csatornak alacsonyabb koltségekkel
jérhatnak, ugyanakkor egyre szlikiild fogyasztoi réteget képesek megszolitani (Law
et al., 2015), a modern csatornék esetében pedig a csatornamix kialakitasa igényel
komoly mérlegelést. Beritelli-Schegg (2016) szerint a Brand.com csatorna 10-15-
szOr olcsobb, mint az OTA-k hasznalata, ugyanakkor messze nem rendelkezik olyan
jelentds marketingerdvel, mint az OTA-k.

A hotelek ¢és az OTA-k kapcsolatat vizsgalva roviden mindenképpen ki kell térni
az argarancia (angolul: rate parity) kérdésére. Az drgarancia probléméja ma mar nem
pusztan gazdasagi kérdés, hanem komoly jogi vitdk targya is. A szabalyozas
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fenntartdsa mellett érveldk véleménye szerint a minden értékesitési csatornara
kiterjed0 argarancia segit fenntartani a fogyasztokban az ar igazsagossaganak
érzetét, valamint a hotelek szdmadra segithet brandjiik értékének fenntartasdban
(Choi—Matilla, 2009; Le et al., 2018), mivel az OTA-k és mas kozvetitok feliiletén
et al,, 2016). A szabdlyozast kritizalok legtobbszor arra hivatkoznak, hogy az
argarancia csokkenti az iparagban a versenyt és ezaltal magasabb arakat eredményez,
valamint megakaddlyozza a hoteleket abban, hogy szabadon alakitsdk
arstratégidjukat az Osszes értékesitési csatornan keresztiil, aminek kovetkeztében
csOkken a sziikkebb fogyasztdi csoportokra iranyuld, fokuszaltabb stratégidk
lehetdsége is (Law et al., 2007; Mohammed et al., 2017). Jelentds eltérések vannak
ajogi szabalyozas teriiletén is, példaul az Egyesiilt Allamokban létezik sziik és széles
értelemben vett argarancia, Eurdpan beliil pedig komoly eltérések mutatkoznak az
egyes orszagok kozott az argarancia teljes eltorlésétdl kezdve (példaul
Franciaorszag, Olaszorszag) a csak bizonyos OTA-kat érintd részleges bevezetésig
(példaul Németorszag), tovabbra is nyitva hagyva a kérdést a szallodaipar
szakemberei szamdra az argarancia sziikségességérdl (Nicolau—Sharma, 2018).

A megvaltozd versenykdrnyezet szamos Uj tényezd figyelembevételét teszi
szlikségessé a megfelel6 hozammenedzsment stratégia kialakitdsa sordn, de az yj
szempontok nem valtoztatnak azon a tényen, hogy a megsziiletd dontések egyik
kulcspontja tovabbra is a megfeleld aroptimalizici6d és arstratégia kialakitasa. A
tovabbiakban ezt a két elemet kivanom részletesebben bemutatni.

3.3. Aroptimalizacié és arstratégia

Az ar a rovid tava taktikai és a hosszl tavi, stratégiai tavlati dontések esetében is
fontos szerepet jatszik. A modern hozammenedzsment rendszerek napi
rendszerességgel adnak arjavaslatokat, amelyek mogott azonban rendkiviil komplex
valtozdcsoportok és szamitasok huzodnak meg. A megfeleld arszint kivalasztasa
bizonyos szempontbodl egy reakci6 a fogyasztok valamilyen veélt jovObeni vasarlasi
viselkedésére. Ennek leggyakrabban hasznalt modellje a kereslet fliggvény, amivel
meghatarozhatjuk a fogyasztd fizetési hajlandosagat ¢és a kereslettdl fliggd
arrugalmassagot (Shy, 2008). A kereslet eldrejelzés a hozammenedzsment egyik
legfontosabb feladata. Az adott hotel jellemzdinek fliggvényében kiilonbozo
aggregacios szintli eldrejelzéseket tehetlink. A teljesen aggregalt eldrejelzés a hotel
egészére szolgaltat keresletmutatokat, de legtobbszor érdemesebb kisebb
kategoriakra (példaul kiillonb6zd szobatipusok) fokuszald eldrejelzéseket tenni,
mivel ezek pontosabb eredményekkel szolgalnak és késdbb, amennyiben sziikséges,
ezeket Osszefésiilve is lehet a szalloda egészére vonatkozod adatokat kapni
(Bandalouski et al., 2018). Az eldrejelzésekre felhasznalt tényleges modelleket
tekintve harom nagy tipust lehet elkiiloniteni, melyek koziil a legrégebbiek az iddsor
alapu elemzések, amik csak multbéli adatokat haszndlnak fel, mint példaul a
foglalasok szama egy adott napon egy megel6z6 idészakban. A fejlett modellek a
meglévé foglalasok mellett mar jovObeli valtozasokkal és kimenetekkel is
szamolnak. Ezek kozott megkiilonboztetiink additiv modelleket, amik szerint az
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adott napra mar meglévd foglaldsok filiggetlenek a foglaldsi napon a jovOben
ténylegesen bekovetkez6 foglalasok szamatol, €s multiplikativ modelleket, amik azt
feltételezik, hogy a mar meglévd foglalasok befolyasoljak a jovobeli teljes
foglalasok szdmat egy adott foglaldsi napon. A legpontosabb eldrejelzéseket a két
megkozelitést vegyitd harmadik csoport, a kombinalt modellek adjak (Lee, 2018).
A kereslet meghatarozasa utan a kovetkezd 1€pés az erre alapozott arstratégia
megformalasa. Az internet elterjedése és a technikai eszk6zok fejlodése az elmult
évtized soran A4ltalanossa tette a dinamikus arazasi modellek elterjedését. A
dinamikus arazas kulcsfogalmai a flexibilitas és a naprakészség, példaul egy adott
szalloddban ugyanaz a szoba mdas napokon mas arakért valik elérhetévé az elére
(https://www.xotels.com/en/glossary/dynamic-pricing). Az arral kapcsolatos
dontések mogott tobbféle megfontolds is allhat. Kereslet alapii arazas esetén a
korlatozott kapacitds ténye miatt a hotelek folyamatosan valtoztatjdk az egyes
termékkategoridkra vonatkoz6 araikat a hozam maximalizalasa érdekében (Wang et
al., 2015). A koltségalapt arazas a folyamatosan valtoz6 marketingkdltségek vagy a
technikai Gjitasokba valo invesztalds miatt lehet j6 megoldas a hozammenedzsment
teljesitményének novelésére (Enz et al., 2015). A piaci penetraciot célzd arazasi
modszerek keretében az arak szandékosan alacsony szinten vannak tartva, ami
leginkabb a fogyasztoi bazis kiszélesitését vagy 10j versenytarsak betorésének
megakadalyozasat szolgalja (Skripak, 2016). Ennek ellentétje a piaci lefol6zésnek is
nevezett arstratégia, ami magasabb arakon kindlja a termékeket és szolgaltatasokat.
Ez fdleg keresleti csticsiddszakok esetén alkalmazott modszer (Kotler, 2015).

Szamos egyéb modell 1étezik, beszélhetiink tobbek kozott termeékcsomagok
alapjan kialakitott arazasrol, pszicholdgiai 4arazasrdl és promodcios céllal
meghatarozott arstratégiardl is (Rafiei et al., 2013; Boz et al., 2017; Mill-Morrison,
2009). A kiilonboz6 arstratégidk célja a versenyeldny megszerzése és a fogyasztoi
bazis kiszélesitése a hotel piaci szegmensében. Ugyanakkor fontos, hogy a hotelek
sajat lizleti egységiikon beliil is megvizsgaljak az alternativ stratégiak hatékonysagat,
amit a hagyomanyos ¢és 10j tipusu teljesitmény mutatok egyiittes hasznélataval
érhetnek el (Zsido—Fenyves, 2015). Az egyes modszerek hatékonysaga, valamint
egymassal és egyéb nem aralapu hozammenedzsment stratégidkkal vald kapcsolata
a kutatasok fontos kérdése (Nair, 2018).

A dinamikus arazas a fogyasztok szempontjabol is vizsgalando kérdés, mivel
kozvetlen hatdssal lehet a referenciadrra és az arak észlelt méltdnyossagara. A
referencia ar egy olyan érték, ami alapjan a fogyaszt6 eldonti, hogy az adott
szolgaltatds a felkindlt aron méltanyos-e vagy sem (Viglia et al., 2016). A
referenciadr forrasa lehet korabbi tapasztalat, hogy milyen arakon jutott hozza a
fogyasztdé az adott termékhez, illetve jelenlegi viszonyitdsi pontok, példaul mas
versenytarsak altal kinalt hasonld termékek ¢€s szolgaltatasok arai (Melis—Piga,
2017). A korabbi tapasztalatok esetében elmondhatd, hogy a multban tapasztalt
legalacsonyabb arak nagyobb hatassal vannak a kialakuld referenciaarra, mint a
tapasztalt legmagasabb értékek, idobeli sorrendjiiket tekintve viszont nem tisztazott
a kérdés, hogy a legkorabbi vagy a legujabb arak befolyéasold ereje a nagyobb (Viglia
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etal., 2016). A hozammenedzsmenttel kapcsolatos dontések meghozasa soran fontos
szem el6tt tartani, hogy a dinamikus &razis alkalmazisa soran bekovetkezd
arvaltozasok milyen reakciokat valtanak ki a fogyasztokbol. Az eddigi vizsgalatok
egyértelmii kapcsolatot mutatnak az észlelt méltanyossag és a foglalasi szandék
kozott, valamint eredményeik alapjan az is elmondhat6d, hogy a fogyasztok
hajlandéak elfogadni az arak valtozasat, amennyiben ezt indokoltnak érzik és nem
sérti az altaluk kialakitott referenciaarat (Jiang et al., 2018).

4. Osszegzés

A hozammenedzsment a légiforgalmi nagyvallalatok moédszertanabol atvett
gyakorlati modell, melyet az 1990-es évek elején kezdtek el hasznalni a hotel- és
szallodaipar legnagyobb képviseldi. Az azota eltelt kozel 30 év alatt a szalloda és a
turisztikai ipar szétvélaszthatatlanul —Osszefonddott a hozammenedzsment
fogalméval. A kezdeti id6szakban még legnagyobb részben rovid és kozéptava
dontésekkel foglalkoztak a szakemberek, mara azonban egyre inkabb stratégiai és
vezetOi szerepkor jellemzi feladataikat. Ennek egyik oka az internet elterjedése és az
ezzel parhuzamosan zajlo technikai fejlodés, ami alapjaiban alakitotta at a
szallodaipar piaci ¢és versenykornyezetét. Az uj feltételekre reagédlva a
hozammenedzsment szélesebb perspektivakat kezdett felvenni, kibovitve a kiilso és
belsd szegmentacid szempontjait, €s tovabb 1€pve a multra alapozott eldrejelzésekrdl
olyan prediktiv modszerekre, amik mar a jovOt is szamitidsba veszik. Ezzel
parhuzamosan folyamatosan fejlddnek az 4razasi stratégidkkal kapcsolatos
gyakorlatok is, melyek az eredeti keresletalapi armeghatarozason tul mas stratégia
célokat is figyelembe vesznek az aroptimalizacid soran.

A széllodaipar vezetdi és szakemberei egytttal kezdik felismerni a fogyasztok
szolgaltatokkal kapcsolatos interakcidjaban bekdvetkezd valtozasokat is. Az OTA-k
megjelenése jelentds valtozast hoz az értékesitési csatornakban, eldrevetitve a
hagyomanyosabb csatorndk fokozatos térvesztését. A kérdést tovabb arnyaljak a
jogszabalyokban mutatkozo regionalis €s orszagos kiilonbségek, illetve a fogyasztoi
tartalmak hatdsanak folyamatos erdsddése, ami eldtérbe emel olyan kérdéseket is,
mint a referenciaar vagy az észlelt méltanyossag.

A jovOben tovabb fog folytatddni a hozammenedzsment fejlddése és egyre
szorosabb integracidja a széllodaiparral. Erre a trendre utal a Teljes Hotel
Hozammenedzsment nevii koncepcid megsziiletése, amelynek keretében a
hozammenedzsment mddszereit kiterjesztenék a szobakon tul a hotelek minden
jovedelemgenerdld egységére (Noone et al., 2017; Zheng—Forgécs, 2017). A teljes
hotel hozammenedzsment megvalosuldsa a kiillonb6zd miikodési egységek
tevékenységét egy kozos irdnyelv ald rendelné, ami jelenetds 1€pés lenne a hosszu
tava stratégiadk megvalosithatosaganak teriiletén. Jelentds befolyéassal birhat a
kdzeljovoben az ligyfélélettartam érték is, ami az egyes fogyasztok altal generalt
kereslettel kapcsolatos, egész ¢€letre kivetitett predikciokat kivan adni. A Customer
Lifetime Value modellek célja, hogy a fogyasztok minél tobb olyan attributumat
felhasznalja, ami hatassal van a szélloda jovedelmezdségére az egyén fogyasztasatol
kezdve az éltala képviselt reklamértékig és ezeket hosszl tava értékalgoritmusokba
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integralja (Lew, 2017; Castéran et al., 2017; Yoo et al., 2018). Az elgondolés
kapcsolodik a digitalis korszakban kozponti jelentdséggel bird perszonalizécio
gondolatahoz, mivel a pontosabb €s hosszabb tavu eldrejelzések részletesebb
termék- és szolgaltatdscsomagok személyre szabasat teszik lehetévé a jovében.
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