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Abstract

Subject and purpose of work: Substantiation of the principles of formation of the pricing policy
of hotel enterprises while considering the segmentation of the client base, existing patterns and
pricing strategies according to revenue management system.

Materials and methods: the material of the article is based on the study of theoretical and
practical aspects of the pricing strategy in the system of management of hotel enterprises.
Scientific articles and practical recommendations of revenue managers were used, on the basis of
which the principles of pricing hotel services were summarized, depending on the preferences and
requirements of various consumer segments.

Results: It has been established that when using certain strategies, it is necessary to systematize
how and when hotel services are booked by representatives of the main market segments, as well
as to correctly assess the elasticity of their demand.

Conclusions: Revenue management from the sale of hotel services involves the use of flexible
prices for the same type of revenue, the value of prices are determined depending on the period of
sale of this product until the product becomes unusable. This premise implies the need to develop
an appropriate tariff policy and define certain volumes of these services.

Keywords: revenue management, hotel enterprise, hotel industry, pricing strategy

Streszczenie

Przedmioticel opracowania: Usystematyzowanie zasad ksztattowania polityki cenowej w obiek-
tach hotelowych z uwzglednieniem segmentacji bazy klientéw oraz dotychczasowych wzorcow
i strategii cenowych wedlug systemu zarzadzania przychodami.

Materiaty i metody: Podstawa tego opracowania jest analiza teoretycznych i praktycznych aspek-
tow strategii cenowej w systemie zarzgdzania obiektami hotelowymi. W opracowaniu wykorzy-
stano artykuty naukowe oraz praktyczne rekomendacje os6b odpowiedzialnych za zarzgdzanie
przychodami, na podstawie ktérych sporzadzono zestawienie zasad wyceny ustug hotelarskich
w zalezno$ci od preferencji i wymagan poszczeg6lnych segmentéw konsumentéw.

Wyniki: Ustalono, ze - w przypadku stosowania okreslonych strategii - nalezy usystematyzowa¢
sposéb i terminy rezerwacji ustug hotelarskich przez przedstawicieli gtéwnych segmentéw rynku,
a takze prawidtowo ocenic elastyczno$¢ ich zapotrzebowania na takie ustugi.
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Whioski: Zarzadzanie przychodami ze sprzedazy ustug hotelarskich polega na stosowaniu elastycznych cen w odniesieniu do
tej samej kategorii przychodéw; wysoko$¢ cen zalezy od okresu, w ktérym dochodzi do sprzedazy produktu, az do momentu,
w ktérym produktu nie bedzie juz mozna sprzedac. Przestanka ta zaktada konieczno$¢ opracowania odpowiedniej polityki

cenowej oraz okreslenia konkretnych wolumenéw tych ustug.

Stowa kluczowe: zarzadzanie przychodami, obiekty hotelowe, branza hotelarska, strategia cenowa

Introduction

The basis for the successful functioning of a hotel
enterprise of any form of ownership is the income
received from the main and additional activities of its
divisions: rooms, restaurants and bars, fitness centers
and other profit centers. Income is mainly generated
through the use of adequate prices. A flexible pricing
policy allows the hotel to fully take into account the
characteristics of the client base, while a variety of
tariff rates allows you to receive additional income
by attracting client groups from different market
segments. The principles of forming your own pricing
policy, taking into account the segmentation of the
client base, the impact of various tariffs on the final
result of business activity, existing patterns and
dependencies are the key components of the revenue
management system, and their generalization formed
the purpose of this article.

Materials and methods

The material of the article is based on the
study of theoretical and practical aspects of the
pricing strategy in the management system of
hotel enterprises. Scientific articles and practical
recommendations of revenue managers were used,
on the basis of which the principles of pricing hotel
services were summarized, depending on the
preferences and requirements of various consumer
segments.

Additionally, we carried out a field research
based on a special questionnaire, the answers
to which allowed us to understand the practical
justification of the selected price strategies. We chose
revenue managers, sales managers, marketers and
other specialists responsible for the pricing process
in hotel enterprises as respondents. Each survey
participant (120 people) was asked 15 open-ended
questions that related to the following aspects:
the use of dynamic pricing strategies; approaches
and criteria for segmentation of consumers of hotel
services; the use of pricing strategies at a specific
time for a specific segment. It should be noted that
the selected respondents represented two groups of
accommodation facilities, namely: 4-5 stars hotels
with a full range of basic and additional hotel services
(concierge, conference service, spa, etc.) and budget
1-2 stars hotels with the same type of room stock and
limited hotel services.
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Wprowadzenie

Dochody uzyskiwane z gtéwnej i dodatkowej
dziatalno$ci: sprzedazy pokojoéw, ustug restauracji
i baréw, centréw fitness i innego typu ustug gene-
rujacych zysk sg podstawa pomyslnego funkcjono-
wania obiektu hotelowego o dowolnej strukturze
wtasnosci. Gtownym motorem zysku sg odpowiednie
ceny. Elastyczna polityka cenowa pozwala hotelowi
w petni uwzglednia¢ charakterystyke bazy klien-
tow, a roznorodno$¢ stawek umozliwia uzyskanie
dodatkowego dochodu poprzez przyciggniecie grup
klientéw z réznych segmentéw rynku. Kluczowy-
mi elementami systemu zarzadzania przychodami
sg zasady ksztattowania wtasnej polityki cenowej,
uwzgledniajace segmentacje bazy klientéw, wptyw
réznych taryf na konicowe wyniki biznesowe, dostep-
ne wzorce i zaleznosci, a celem tego opracowania byto
ich usystematyzowanie.

Materiaty i metody

Podstawg tego opracowania jest analiza teore-
tycznych i praktycznych aspektéw strategii ceno-
wej w systemie zarzgdzania obiektami hotelowymi.
W opracowaniu wykorzystano artykuty naukowe
oraz praktyczne rekomendacje oséb odpowiedzial-
nych za zarzadzanie przychodami, na podstawie kto-
rych sporzadzono zestawienie zasad wyceny ustug
hotelarskich w zaleznosci od preferencji i wymagan
poszczeg6lnych segmentéw konsumentéw.

Dodatkowo przeprowadzono badania terenowe
w oparciu o specjalny kwestionariusz, aby lepiej zro-
zumie¢ zasadno$¢ stosowania wybranych strategii
cenowych w praktyce. Jako respondentéw wybrano
osoby odpowiedzialne za zarzadzanie przychoda-
mi, manageréw sprzedazy, marketingowcéw oraz
innych specjalistow odpowiedzialnych za proces
wyceny w obiektach hotelowych. Kazdemu respon-
dentowi (120 osobom) zadano 15 pytan otwartych,
ktore dotyczyty nastepujacych kwestii: stosowanie
dynamicznych strategii cenowych, strategie i kry-
teria segmentacji konsumentéw ustug hotelarskich
oraz stosowanie strategii cenowych w okreslonym
czasie i w odniesieniu do okre$lonego segmentu
klientéw. Nalezy zauwazy¢, ze wybrani respondenci
reprezentowali dwie grupy obiektéw noclegowych,
a mianowicie: hotele 4-5 gwiazdkowe z petng gama
podstawowych i dodatkowych ustug hotelowych
(concierge, ustugi konferencyjne, spa itp.) oraz hotele
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Results of empirical studies

The active development of hotel chains using
aggressive marketing strategies has forced many
hoteliers to take a fresh look at their established
business practices and think about the real positioning
of their enterprises. Today it is already possible to
unequivocally ascertain that all decisions related to
pricing are based on the economic principles of supply
and demand correlation (Adhikari, Basu, Raj, 2013).
More precisely, the relative demand for the available
supply in a certain period of time determines the
price of accommodation services. This basic principle
of market theory is equally applicable to both
manufacturing and service industries. Of course, the
variety of marketing tactics used by modern hotel
enterprises swings the pendulum of demand in one
direction or another. However, pricing has been and
remains the main source of revenue. The selling price
of accommodation services, food and beverages, etc.
is without a doubt a factor in determining whether
a hotel will make a profit or remain at a loss. An
effective guest service policy, a well-thought-out
complementary offer, and even an optimal hotel
location cannot, by themselves, ensure the profitability
of operations if the price of these services does not
cover costs or scares away potential customers. No
luxury hotel rooms, fancy restaurants or state-of-
the-art conference rooms will be of any interest if
they cannot generate a rate of return worthy of the
attention of owners and investors. The latter, in turn,
are driven by a completely understandable desire to
profitably allocate their free financial resources. On
the other hand, hospitality business owners also have
countless uses for their funds. And if these enterprises
do not provide their owners with an adequate rate of
return, they will use the available funds in other areas
of business activity.

Over the past decade, the issue of pricing
has received new content in each individual hotel
enterprise. And this is not a tribute to the new
economic formation, but a necessary component
of professional knowledge, without which it is
impossible to succeed in the hospitality industry
(Avinal, 2005). The concept of revenue management
reached its popularity by the 1980s and continues
to evolve to the present day (Denizci Guillet, 2015).
Exponentially improving computer technology, in
turn, contributes to the further implementation of
this approach in the hospitality industry. But, in fact,
this concept is not new, since even the owners of inns
of the 19th century knew that during the periods of
low demand for accommodation services, it could be
stimulated by reducing the prices of those categories

ekonomiczne 1-2 gwiazdkowe, oferujace ten sam ro-
dzaj pokojow i ograniczony zakres ustug hotelowych.

Wyniki badan empirycznych

Aktywny rozwodj sieci hotelowych wykorzystu-
jacych agresywne strategie marketingowe sklonit
wielu hotelarzy, by z innej perspektywy spojrze¢ na
utrwalone praktyki biznesowe i zastanowi¢ sie nad
pozycjonowaniem swoich przedsiebiorstw. Dzi$ nie
ulega watpliwosci, ze wszelkie decyzje cenowe opie-
rajg sie na ekonomicznych zasadach podazy i popy-
tu (Adhikari, Basu, Raj, 2013). Uszczegbdtawiajac to
stwierdzenie, cene ustug noclegowych determinuje
wzgledny popyt na dostepng oferte w danym okresie.
Ta podstawowa zasada wywodzaca sie z teorii ryn-
ku ma zastosowanie zaré6wno w przemysle wytwor-
czym, jak i ustugowym. Réznorodnos$¢ taktyk marke-
tingowych stosowanych przez nowoczesne obiekty
hotelowe w naturalny spos6b wptywa na wychylenia
wahadta popytu w jednym i drugim kierunku. Nie-
mniej gtéwnym Zrddiem przychodéw byty i nadal sa
ceny. Czynnikiem decydujacym o tym, czy hotel przy-
niesie zysk, czy tez poniesie strate, jest cena sprze-
dazy ustug noclegowych, zywnos$ci, napojéw itp.
Skuteczna polityka obstugi gosci, przemyslana oferta
ustug uzupetniajacych, a nawet optymalna lokalizacja
hotelu nie mogg same w sobie zapewni¢ rentownosci
obiektu, jezeli cena oferowanych ustug nie pokrywa
kosztow lub odstrasza potencjalnych klientéw. Luk-
susowe pokoje hotelowe, wykwintne restauracje czy
nowoczesne sale konferencyjne beda bezuzyteczne,
jeslinie bedg w stanie wygenerowac stopy zwrotu za-
dowalajacej wtascicieli i inwestorow. Ci z kolei kieruja
sie catkowicie zrozumiatg checig zyskownej alokacji
wolnych srodkéw finansowych. Z drugiej strony wta-
Sciciele obiektéw hotelowych dysponujg niezliczony-
mi mozliwo$ciami wyKorzystania swoich funduszy.
Jesli obiekty hotelowe nie zapewnig swoim wtasci-
cielom odpowiedniej stopy zwrotu, ulokuja dostepne
$rodki w innych obszarach dziatalnosci biznesowe;j.

W minionej dekadzie kwestia cen nabrata zupet-
nie nowego wymiaru w kazdym przedsiebiorstwie
hotelarskim. Nie jest to hotd ztoZony nowej polityce
gospodarczej, ale niezbedny sktadnik wiedzy facho-
wej, bez ktorej nie da sie odnie$¢ sukcesu w branzy
hotelarskiej (Avinal, 2005). Koncepcja zarzadzania
przychodami stata sie popularna w latach 80. XX
wieku i ewoluuje do dnia dzisiejszego (Denizci Guillet,
2015). Skokowy rozwoj technologii komputerowej
przyczynia sie do dalszego rozpowszechniania tego
podej$cia w branzy hotelarskiej. Koncepcja ta nie jest
de facto nowa, skoro nawet wtasciciele XIX-wiecznych
zajazdéw wiedzieli, ze w okresach niskiego popytu
na noclegi sprzedaz mozna pobudzié, obnizajac ceny
tych kategorii pokojow, ktére nie cieszg sie duzym za-
interesowaniem (Beck, Knutson, Cha and Kim, 2011).
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of hotel rooms that were not in high demand (Beck,
Knutson, Cha and Kim, 2011). And vice versa, during
periods of high demand, the occupancy of the room
fund increases so much that sometimes it comes
close to the 100% mark. Rates can be raised during
this period, as guests are willing to overpay but have
guaranteed accommodation. Most hotel managers
widely apply this concept of supply and demand
balance when conducting their own pricing policy.

The most widespread and conscious use of the
principle of discounting to stimulate demand has
begun to be used by airlines that have a wide range
of different tariffs for passenger seats of the same
class, sold directly by the airline or through various
market intermediaries (Talluri, Ryzin, 2004). Airlines
have long installed computer programs to manage
revenue. These programs help determine in advance
how many seats and at what fare will be offered for
sale in order to get the maximum profit from each
flight.

The application of revenue management
practices has become possible in the hotel business
due to the analogy of accommodation services and air
travel, namely:

o the offer of these services is limited for a short
time period, in addition, they have a common
goal - to use the limited number of places avail-
able with the maximum possible profit;

e in both cases, a certain number of places in ho-
tels and planes are booked in advance;

e ahotel product, like the offer of airlines, is char-
acterized by an extremely limited shelf life and
the impossibility of stockpiling;

e thedemand for hotel services, as well as the need
for air transportation, is extremely unstable and
subject to significant fluctuations, primarily sea-
sonal, not only by months, but also by days of the
week;

e variable costs in both cases remain low com-
pared to marginal profit;

e Dboth types of business attract customers who
are equally sensitive to price and time factors
(Tranter, Stuart-Hill and Parker, 2009).

But at the same time, the method of revenue
management practiced by airlinesbecomes much more
complex when applied to the hospitality industry. The
factis that when booking a hotel for one night, a guest
can stay in it for two or more nights, and can also
suddenly shorten the time of their stay. In this case,
the hotel revenue management system should take
into account such situations and allow compromises
to be found that suit both parties. In addition to this,
attention should be paid to which market segment
a particular guest belongs to. So, for example, some
categories of guests are able to compensate for
the discounts received on accommodation by the
demand for other types of hotel services, primarily
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[ odwrotnie, w okresach duzego popytu obtozenie
pokojow wzrasta tak bardzo, ze niekiedy zbliza sie
do poziomu 100%. W tym okresie ceny moga wzra-
staé, poniewaz goScie sg sktonni przeptaci¢, aby mie¢
gwarancje zakwaterowania. Wiekszos$¢ menedzerow
hoteli powszechnie stosuje te koncepcje réwnowagi
podazy i popytu we wtasnej polityce cenowe;j.

Swiadome stosowanie zasady obnizania cen
w celu stymulowania popytu jest najbardziej rozpo-
wszechnione w liniach lotniczych, ktére oferujg szeroki
wyboér réznych taryf na miejsca pasazerskie tej samej
klasy, sprzedawane bezposrednio przez linie lotnicza
lub za posrednictwem réznych posrednikéw rynko-
wych (Talluri, Ryzin, 2004). Linie lotnicze od dawna ko-
rzystaja z programéw komputerowych do zarzadzania
przychodami. Programy te pomagajg z gory okresli¢,
ile miejsc bedzie dostepnych w sprzedazy i w jakiej ce-
nie, aby uzyskaé¢ maksymalny zysk z kazdego lotu.

Praktyki w zakresie zarzadzania przychodami
wkroczyty do branzy hotelarskiej ze wzgledu na po-
dobienstwo ustug noclegowych i podroézy lotniczych,
a mianowicie:

o oferta tych ustug jest ograniczona czasowo, do-
datkowo majg wspoélny cel, mianowicie wyko-
rzystanie ograniczonej liczby dostepnych miejsc
z maksymalnym zyskiem;

e w obu przypadkach pewna liczba miejsc
w hotelach i samolotach jest rezerwowana
z wyprzedzeniem;

o produkt hotelowy, podobnie jak oferta linii
lotniczych, charakteryzuje sie ograniczonym
terminem przydatno$ci i brakiem mozliwoSci
magazynowania;

e popytna ustugi hotelarskie, a takze zapotrzebo-
wanie na transport lotniczy sg wysoce niesta-
bilne i podlegajg znacznym wahaniom, przede
wszystkim sezonowym, nie tylko w wymiarze
miesiecznym, ale takze w poszczegélnych dniach
tygodnia;

e koszty zmienne w obu przypadkach pozostaja
niskie w poréwnaniu do zysku kranicowego;

e oba rodzaje dziatalno$ci przyciagaja klientow
o zblizonej wrazliwo$ci na czynniki cenowe
i czasowe (Tranter, Stuart-Hill and Parker, 2009).

Nalezy zauwazy¢, ze metoda zarzadzania przy-
chodami praktykowana przez linie lotnicze staje
sie znacznie bardziej ztozona, jezeli jest stosowana
w branzy hotelarskiej. Faktem jest, Ze rezerwujac
hotel na jedng noc, gos¢ moze ostatecznie przeby-
waé w obiekcie dwie lub wiecej nocy, a takze moze
nagle skroci¢ czas pobytu. System zarzadzania przy-
chodami hotelu powinien uwzglednia¢ takie sytu-
acje i umozliwia¢ wypracowanie kompromisu, ktory
zadowoli obie strony. Nalezy tez zwroci¢ uwage, do
jakiego segmentu rynku zalicza sie dany go$¢. Niekto-
re kategorie go$ci moga rekompensowaé przyznane
rabaty na zakwaterowanie, jezeli generuja popyt na
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for food and drinks. This contributes to an increase
in income from hotel activities in general. Therefore,
the revenue management program should take
into account activities related not only to the sale
of accommodation services, but also the sale of
additional services (Ropero, 2011).

Airlines have a wide range of fares that charge
different prices for the same seats. The client knows
that the earlier he books the tickets, the lower the
prices will usually be. At the same time, this provision
is not always applied by hotel operators, so the hotel
revenue management system should take into account
the effect on sales as a result of such practices.

Further, in general, the competitive environment
in the air travel and hotel services market differs
significantly: on airlines, as a rule, one or two main
carriers operate in a certain direction, while the hotel
market operates in conditions of fierce competition.
In this sense, the consumer has a large selection of
hotel rooms for all budgets, except for short periods
of high demand when hotel prices rise significantly.

In addition, the demand for hotel services is
less elastic than the demand for flights. However, the
demand for a particular hotel or a particular type of
hotel rooms in a particular geographic area can be
significantly influenced by the pricing policy pursued
by that hotel. In this regard, it is important to timely
determine the market specialization of the hotel, as
well as to characterize the existing demand in terms
of its elasticity. This data will allow us to pursue
a pricing policy that best meets the needs of each of
the market segments separately.

At its core, hotel revenue management is
asystematic (automated) approach to pricing through
the process of managing the inventory of rooms and
deciding how to price each room in that inventory
(Queenan, Ferguson and Stratman, 2011). The primary
goals of this approach are to maximize income in any
given period of time. In other words, depending on the
predicted indicators of demand for accommodation
services, there is a constant adjustment of prices,
reflecting market trends. Thus, a key element of the
revenue management system of a hotel enterprise is
the forecasting of demand for future periods.

The fact that accommodation price fluctuations
have an impact on both occupancy and hotel revenues
indicates the complexity of the revenue management
issue. As applied research has shown, it is impossible
to talk about revenue management, limiting the
scope of your attention only to the area of proceeds
from the sale of hotel rooms. The problem of revenue
management is especially complicated when it comes
to discounting the cost of accommodation services not
on a general, but on a selective basis, where the sale
involves rooms for which buyers can compete. In order
for a hotel to develop its own revenue management
strategy, the following elements must be included:

inne rodzaje ustug hotelowych, przede wszystkim
wyzywienie i napoje. Przyczynia sie to do ogélne-
go wzrostu przychodéw z dziatalno$ci hotelarskie;j.
W programie zarzadzania przychodami nalezy zatem
uwzgledni¢ dziatania zwigzane nie tylko ze sprze-
daza ustug noclegowych, ale réwniez ze sprzedaza
ustug dodatkowych (Ropero, 2011).

Linie lotnicze stosuja szeroka game taryf, ktére
naliczaja rézne ceny za te same miejsca w samolocie.
Klient zdaje sobie sprawe z tego, Ze im wcze$niej za-
rezerwuje bilety, tym zazwyczaj ceny beda nizsze.
Operatorzy hoteli nie zawsze stosuja te zasade, wiec
system zarzadzania przychodami hoteli powinien
uwzglednia¢ wptyw takich praktyk na sprzedaz.

Ponadto $rodowisko konkurencyjne na rynku
podroézy lotniczych i ustug hotelarskich jest zasadni-
czo rézne: w branzy lotniczej dany kierunek z reguty
obstuguje jeden lub dwéch gtéwnych przewoznikow,
podczas gdy branza hotelarska dziata w warunkach
ostrej konkurencji. W tym sensie konsument moze wy-
bierac z szerokiej oferty pokojoéw hotelowych na kazda
kieszen, z wyjatkiem krotkich okreséw wysokiego po-
pytu, kiedy ceny pokojéw hotelowych znaczaco rosna.

Popyt na ustugi hotelarskie jest tez mniej ela-
styczny niz popyt na loty. Prowadzona przez okreslo-
ny hotel polityka cenowa moze mie¢ jednak istotny
wptyw na popyt na ten konkretny hotel lub okreslo-
ny rodzaj pokojoéw hotelowych w okres$lonym obsza-
rze geograficznym. W zwiagzku z tym wazne jest, aby
precyzyjnie okres$li¢ specjalizacje hotelu na rynku,
a takze scharakteryzowac elastyczno$¢ istniejacego
popytu. Takie dane umozliwig prowadzenie polityki
cenowej, ktora najlepiej odpowiada potrzebom kaz-
dego segment6w rynku z osobna.

U podstaw zarzadzania przychodami hotelu lezy
usystematyzowane (zautomatyzowane) podejscie do
wyceny oparte na procesie zarzadzania baza pokojow
i decydowaniu o tym, jak wyceni¢ kazdy z dostepnych
pokojow (Queenan, Ferguson and Stratman, 2011). Pod-
stawowym celem tego podejscia jest maksymalizacja
dochodu w kazdym okresie. Innymi stowy, mamy do
czynienia ze statg korektg cen, odzwierciedlajaca
trendy rynkowe, w zalezno$ci od przewidywanych
wskaznikéw popytu na ustugi noclegowe. Oznacza
to, ze kluczowym elementem systemu zarzadzania
przychodami w przedsiebiorstwie hotelarskim jest
prognozowanie przysztego popytu w danym okresie.

0 ztozonosci kwestii zarzadzania przychodami
$Swiadczy fakt, ze wahania cen zakwaterowania maja
wplyw zaréwno na obtozenie, jak i dochody hote-
li. Jak wykazano w badaniach stosowanych, kwestii
zarzadzania przychodami nie mozna rozpatrywac
wylacznie przy uwzglednieniu wptywoéw ze sprze-
dazy pokojéw hotelowych. Zagadnienie zarzadzania
przychodami jest szczegdlnie ztoZone, jesli w gre
wchodzi obnizanie kosztéw ustug noclegowych nie
na zasadzie ogdlnej, ale wybiorczej, kiedy to sprzedaz
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group sales; sales of rooms to individual clients; sales
of food and drinks; events of local importance; special
events (Okumus, 2004).

Before making a decision on the use of certain
elements of the revenue management system, it is
necessary to evaluate all the components of this
system as a whole. Because it is potentially complex,
neglecting any factors related to it could adversely
affecttheresults of hotel revenue managementefforts.
From the point of view of the revenue management
system, revenue maximization is carried out by
planning the business activities of the hotel depending
on the sources of income that are calculated by taking
into account the expected discounts. As the main
generating lines of business for each particular hotel
are identified, each of them is carefully analyzed for
their contribution to total revenue.

Thus, the purpose of the revenue management
method as a specialty in the hospitality business is
to maximize the revenue generated from the sale
of accommodation services by applying the basic
economic principles of offering certain types of rooms
to exactly the categories of guests for whom they were
intended., at the price that the guest is willing to pay
for these services.

The study of the practice of applying revenue
management by hotel enterprises made it possible to
identify three main approaches (strategies) of pricing
in the hotel industry (Table 1).

The first strategy is that the entire number of
rooms is offered at a single rate. This rate may vary
depending on the season or day of the week. It is easy
to manage and understand for guests, and does not
require the use of complex revenue management
systems. However, the single price strategy does
not take into account the upper and lower demand
for accommodation services, as well as the ability or
willingness of guests to pay for the services offered.
Some are satisfied with this tariff, others will prefer
to look for a competitive offer, which, in turn, will not
increase the profitability of the hotel enterprise.

obejmuje pokoje, o ktére moga konkurowac nabywcy.
Podczas opracowania wtasnej strategii zarzadzania
przychodami hotel powinien uwzgledni¢ nastepuja-
ce elementy: sprzedaz grupowa; sprzedaz pokojow
klientom indywidualnym; sprzedaz zywnosci i napo-
jéw; wydarzenia o znaczeniu lokalnym; wydarzenia
specjalne (Okumus, 2004).

Przed podjeciem decyzji o zastosowaniu niektd-
rych elementéw systemu zarzadzania przychodami
nalezy dokona¢ oceny wszystkich elementéw tego
systemu jako catosci. Ze wzgledu na ztozonos$¢ tego
systemu, pominiecie jakiegokolwiek czynnika tegoz
moze negatywnie wptyna¢ na efekty dziatan zwia-
zanych z zarzadzaniem przychodami hoteli. Z punktu
widzenia systemu zarzadzania przychodami, przy-
chody mozna maksymalizowaé poprzez planowanie
dziatalno$ci biznesowej hotelu w zaleznosci od Zrédet
przychodéw wyliczonych z uwzglednieniem planowa-
nych rabatéw. Kazdy hotel identyfikuje gtéwne linie
biznesowe swojej dziatalnosciianalizuje kazda z nich
pod katem jej udziatu w catkowitych przychodach.

Zatem celem metody zarzadzania przychodami
w branzy hotelarskiej jest maksymalizacja przycho-
déw ze sprzedazy ustug noclegowych poprzez zasto-
sowanie podstawowych zasad ekonomicznych, ktére
zaktadajg oferowanie okreslonych rodzajéw pokojow
doktadnie tym kategoriom gosci, dla ktérych byty
przeznaczone, za ceng, jakag gos¢ jest sktonny zaptacié
za te ustugi.

Analiza stosowania zarzadzania przychodami
przez obiekty hotelowe w praktyce pozwolita na wy-
odrebnienie trzech gtéwnych podejs$¢ (strategii) usta-
lania cen w hotelarstwie (Tabela 1).

W pierwszej strategii obowigzuje jedna stawka
za wszystkie pokoje. Stawka ta moze sie r6zni¢ w za-
leznosci od pory roku lub dnia tygodnia. System ten
jest prosty w uzyciu i zrozumiaty dla gosci oraz nie
wymaga stosowania skomplikowanych systemoéw za-
rzadzania przychodami. Strategia jednolitej ceny nie
uwzglednia jednak wyzszego i nizszego popytu na
ustugi noclegowe, a takze tego, czy gos¢ jest zdolny
lub sktonny zaptaci¢ za oferowane ustugi. Jedni goscie
s3 z tej taryfy zadowoleni, inni wolg szuka¢ konku-
rencyjnej oferty, co z kolei nie wptywa korzystnie na
rentowno$¢ obiektu hotelowego.

Table 1. Comparison of different approaches to pricing in the hotel industry
Tabela 1. Por6wnanie réznych strategii ustalania cen w branzy hotelarskiej

A single rate for the entire room stock /

A rate that takes into account the

Jednolita stawka za wszystkie pokoje type of room / A rate with variable discounts /
w ofercie Stawka uwzgledniajaca rodzaj Stawka ze zmiennymi rabatami
pokoju

Arguments for / Argumenty za

Easily manageable /
Proste zarzadzanie

Increasing profitability /
Zwiekszenie rentownosci

Reasonable explanation of each tariff /
Rozsadne uzasadnienie kazdej taryfy

Easy to understand / Zrozumiata

Maximize profitability / Maksymalizacja rentownosci
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Arguments against / Argumenty przeciwko

Does not take into account daily fluctu-
ations in demand /
Nie uwzglednia wahan popytu w poszcze-
gblnych dniach tygodnia

Limited availability /
Ograniczona dostepno$¢

Increased requirements for reservation
systems and revenue management /
Wyzsze wymagania dotyczace
systemoéw rezerwacji i zarzadzania
przychodami

Does not take into account the price sensi-
tivity of the guest /
Nie uwzglednia wrazliwo$ci gosci na ceny

Unsuitable for hotels with the same
type of room stock /
Nieodpowiednie dla hoteli oferujacych
ten sam rodzaj pokojow

Operationally not flexible /
Brak elastycznosci operacyjnej

Not conducive to revenue maximization /
Nie sprzyja maksymalizacji przychodéw

Operationally inflexible /
Brak elastyczno$ci operacyjnej

Source: Author’s generalization of the content of price strategies.
Zrodto: Autorskie uogdlnienie tresci strategii cenowych.

The second strategy is to differentiate prices
based on different characteristics of hotel rooms (eg
size, view, number of floors, etc.). Currently, this is
the most common method of hotel pricing, allowing
for a certain period of time to operate with a set of
accommodation rates, thereby improving profitability.
But here, too, there are certain disadvantages. In
particular, the use of this method is difficult in hotels
with the same type of room fund. Further, if the hotel
has a certain set of offers of different types of rooms,
the volume of this offer is limited by its quantity, and
not by the existing demand. This approach also does
not work well in market segments where guests are
unwilling to pay for upgraded rooms, which in turn
imposes certain difficulties on reservations and hotel
front desk employees.

The third pricing strategy isrelated to the setting
of certain restrictions - logical rules that allow guests
to independently segment the appropriate categories
of price rates based on their needs, behavior or ability
to pay. Typically, the role of such “restrictions” are the
conditions of sale associated with the need to pre-
pay for accommodation services and non-refundable
payments. This policy allows guests who are more
price sensitive to receive lower rates in exchange for
reduced flexibility. On the other hand, guests who
traditionally pay full-rate accommodation services
can purchase a hotel room at any time convenient
for them. An important advantage of price “caps” is
the ability to sell a certain percentage of guests at
a discount, while preventing “sliding” into this target
segment of “full rate” guests. Price rates based on this
principle are understandable to guests, since each
rate has its own rationale. By using price caps, hotels
can apply a revenue management system to 100% of
the room stock, introducing discounts during periods
oflow demand and raising prices during peak periods.
The negative side of this type of pricing strategy is the
increased complexity of the control system. The use
of differentiated pricing (with price caps) requires
a sophisticated booking and revenue management
system. In addition, the hotel needs to make additional
efforts to organize the correct positioning of the main

Druga strategia polega na réznicowaniu cen
na podstawie charakterystyki pokojéw hotelowych
(np. powierzchnia, widok, pietro itp.). Obecnie jest to
najpopularniejsza metoda wyceny stosowana przez
hotele; umozliwia stosowanie okreslonego zestawu
stawek w danym oKkresie, aby poprawi¢ rentownosc.
Ale i ta strategia jest pod pewnymi wzgledami nie-
korzystna. Stosowanie tej metody jest trudniejsze
w hotelach, ktére oferuja zblizony typ pokojow. Po-
nadto jesli hotel zapewnia okreslony zestaw ofert do-
tyczacych roznych typow pokojoéw, zakres tej oferty
jest ograniczony liczba dostepnych pokojow, a nie ist-
niejagcym popytem. Takie podejScie nie sprawdza sie
réwniez w tych segmentach rynku, w ktorych goscie
niechetnie ptaca za pokoje o podwyzszonym stan-
dardzie, co z kolei utrudnia dokonywanie rezerwacji
i prace personelu recepciji.

Trzeciastrategia cenowa wigze sie zwprowadze-
niem pewnych ograniczen - logicznych regut, ktére
pozwalaja gosciom na samodzielne kategoryzowanie
stawek cenowych w oparciu o ich potrzeby, zacho-
wanie i mozliwosci finansowe. Zazwyczaj rola takich
,ograniczen” petnig warunki sprzedazy zwigzane
z konieczno$cig przedptaty za ustugi noclegowe oraz
ptatnosci bezzwrotne. Ta polityka umozliwia przy-
znanie nizszych stawek go$ciom, ktdérzy sa bardziej
wrazliwi na ceny, w zamian za mniejszg elastycznosc.
Z kolei goscie, ktorzy tradycyjnie ptaca petng stawke
za ustugi noclegowe, moga wykupi¢ hotelowy w do-
godnym dla siebie terminie. Wazng zaletg ,limitow”
cenowych jest mozliwo$¢ przyznania znizki okreslo-
nemu odsetkowi gos$ci, jednoczesnie uniemozliwiajac
gos$ciom ptacacym petna stawke przechodzenie do tej
kategorii. Stawki oparte na tej zasadzie sg zrozumia-
te dla gosci, poniewaz kazda cena ma swoje uzasad-
nienie. Korzystajac z limitéw cenowych, hotele moga
stosowaé system zarzadzania przychodami obejmu-
jacy nawet 100% dostepnych pokojéw, wprowadzajac
znizki w okresach niskiego popytu i podnoszac ceny
w okresach szczytowego popytu. Negatywna strong
tego rodzaju strategii cenowej jest wieksza ztozonos¢
systemu Kkontroli. Stosowanie zrdéznicowanych cen
(z limitami cenowymi) wymaga zaawansowanego
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market rates and their promotion. On the other hand,
by using various rate caps, hospitality businesses
can go beyond their usual target markets while
preventing high-margin segments from penetrating
into the discounted price zone.

In addition to the above key pricing strategies, in
the revenue management system of hotel enterprises,
it is possible to use strategies that form a price
depending on the length of stay of guests, namely:

1) a strategy based on setting a minimum stay
involves offering a certain minimum of mandatory
overnight stays as a condition for making a booking
at a given rate. The advantage of this strategy is
that the hotel can more easily deal with occupancy
problems. The point of this strategy is that in this
way the hotel maintains peak occupancy during the
period preceding or following the usual period of
high demand (for example, including Friday as part
of the traditional weekend). However, the strategy
that limits the time spent in a hotel not only has
positive, but also negative sides. So, for example, by
setting a mandatory minimum stay in a hotel, the
hotel management may lose profitable short-term
bookings;

2) The time-of-arrival strategy assumes that
room reservations can be made before some specific
arrival date. That is, those guests who stay before
the expected date and leave before the arrival of the
main group of guests can freely stay at the hotel. At
the same time, a minimum stay strategy would not
allow the hotel to accommodate additional guests;

3) A pass-through strategy works in much the
same way as a strategy that introduces a minimum
length of stay restriction. The difference between the
two is that this strategy sets limits on the length of
stay before it can be fully implemented. For example, if
apass-through strategy calls for a mandatory booking
of three nights at a hotel starting on Wednesday,
then the same requirement applies to bookings on
Monday, Tuesday, and Wednesday. Guests wishing to
stay at the hotel on any of these days will be accepted
only on the condition of booking three consecutive
nights. A pass-through strategy is especially effective
where one of the days is a peak day and the hotel
management thus wants to mitigate the impact of
adrop in occupancy on days adjacent to the peak. This
strategy, in addition, allows you to successfully deal
with re-booking. Booking three nights in a row under
these conditions allows the hotel to insure against
a double sale of available rooms (overbooking), as
well as to avoid losses from non-use of rooms when
there is demand for them.

In conclusion, revenue management is a system
that attempts to match hotel supply to customer
demand based on occupancy forecasting. It allows
you to measure how well a particular hotel operates
in its market segment. This is an attempt to balance
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systemu rezerwacji i zarzadzania przychodami. Po-
nadto hotel musi podja¢ dodatkowe dziatania na
rzecz prawidtowego pozycjonowania gtéwnych sta-
wek rynkowych i ich promocji. Stosujac rézne limity
stawek, firmy hotelarskie mogg jednak wyjs¢ poza
dotychczasowe rynki docelowe, a jednocze$nie zapo-
biegac¢ przechodzeniu klientéw z segmentéw o wyso-
kiej marzy do strefy cen zdyskontowanych.

Oprocz powyzszych kluczowych strategii ceno-
wych, w systemie zarzadzania przychodami przed-
siebiorstw hotelarskich mozna tez stosowac strategie
ksztattowania cen w zaleznosci od dtugosci pobytu
gosci, a mianowicie:

1) strategie ustalania minimalnego czasu poby-
tu, ktéra polega na oferowaniu rezerwacji w danej
cenie, pod warunkiem wykupienia okreslonego mi-
nimum obowigzkowych noclegéw. Zaletq tej strategii
jest to, ze utatwia rozwigzywanie probleméw z ob-
tozeniem. Celem tej strategii jest to, aby utrzymac
szczytowe wartoSci obtozenia w okresie poprzedza-
jacym lub nastepujacym po zwyktym okresie wyso-
kiego popytu (na przyktad poprzez wtgczenie pigtku
do weekendu). Jednak strategia ustalania minimalne-
go czasu pobytu w hotelu ma nie tylko pozytywne,
ale i negatywne strony. Ustalajgc obowigzkowy mi-
nimalny czas pobytu w hotelu, kierownictwo hotelu
moze na przyktad straci¢ generujace zyski rezerwacje
krotkoterminowe.

2) Strategia czasu przyjazdu zaktada, Ze rezer-
wacji pokojéw mozna dokonac przed okres$long datg
przyjazdu. Oznacza to, ze w hotelu mogg pozostawac
goscie, ktérzy zamelduja sie przed oczekiwanym ter-
minem i wyjada przed przyjazdem gtéwnej grupy
gosci. Jednoczes$nie, stosujac strategie minimalnego
czasu pobytu, hotel nie mégtby przyjmowaé dodatko-
wych gosci.

3) Strategia pass-through (przeniesienia) dziata
w podobny sposéb jak strategia wprowadzajgca ogra-
niczenie minimalnego czasu pobytu. R6znica miedzy
tymi dwoma strategiami polega na tym, Ze strategia
pass-through ustanawia limity czasu pobytu, zanim
bedzie mozna jg w petni wdrozy¢. Jesli strategia pass-
-through wymaga obowigzkowej rezerwacji trzech
noclegéw w hotelu na przyktad od $rody, to ten sam
wymodg dotyczy rezerwacji w poniedziatek, wtorek
iSrode. Goscie, ktorzy chcieliby zatrzymac sie w hotelu
w ktérykolwiek z tych dni, zostang przyjeci tylko pod
warunkiem rezerwacji trzech kolejnych nocy. Strate-
gia pass-through jest szczegoélnie skuteczna, gdy jeden
z dni jest dniem szczytowego popytu, a kierownictwo
hotelu chce ztagodzi¢ spadek obtoZenia w dniach po-
przedzajacych ten dzien lub nastepujacych po tym
dniu. Ta strategia dodatkowo pozwala skutecznie
zarzadza¢ ponownymi rezerwacjami. Rezerwacja
trzech noclegéw z rzedu w tych warunkach pozwala
unikna¢ podwdjnej sprzedazy dostepnych pokojow
(kiedy zarezerwowana ilo$¢ pokojow przekracza
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the demand for each of the market segments that
this hotel serves with the supply of available rooms
that can be sold in the above market segments. At the
same time, room prices are presented as the most
reliable tool for monitoring the effectiveness of sales.
The revenue management system aims to match
accommodation prices with demand, showing how
many rooms can be sold “from the rack” at full price,
and how many rooms need to be sold at a discount
to increase occupancy. The revenue management
system should not be presented as a way to force the
client to pay the maximum price for hotel services.
Rather, this system is an opportunity to balance the
needs of the hotel with the economic opportunities
of the market in which it operates. The basis of the
revenue management system is marketing data on
the customer base and sales volumes for the coming
periods. Based on this data, the sales department can
determine the price for placement for each specific
day. Direct prices (rack rate) are usually revised in
one direction or another depending on demand. In
the case of minimum demand, the manager can set the
lowest prices for the day, below which the price does
not fall. These prices are referred to as the “minimum
acceptable rate”. Any price above this minimum rate
is considered acceptable, below this rate no prices
are charged. Some automated revenue management
systems do not show prices below the minimum
acceptable rates, so the possibility of using such prices
is completely excluded. The minimum acceptable rate
is not a fixed value and fluctuates depending on the
planned level of income and market conditions. Thus,
the minimum acceptable rate reflects the general
direction of the concept of hotel revenue management.

The above focus has been on only one side of
the revenue management system, namely revenue
maximization through price control. Studies have
shown that this strategy is quite successful in practice.
At the same time, there is another opportunity for
revenue management based on the ability to offer
different categories of guests different prices, which,
in turn, allows you to increase the total profitability
of the hotel business by covering a wider range of
customer segments. This approach, in principle, is the
cornerstone of pricing in many industries and various
segments of the hospitality industry. The key premise
of this method is the presence of a segmentation
strategy that differentiates the customer base in the
context of sensitivity to the price component of the
purchase.

Segmentation is an important criterion for
a revenue maximization strategy. In this context, the
hotel manager needs to achieve a position in which
each market segment would have its own, strictly
defined, clientele. Only then can each client group
be offered its own tariff, according to the following
rule: the same product can be sold at different prices

ilos¢ dostepnych pokojéw w obiekcie), a takze strat
wynikajacych z niewykorzystania pokojéw pomimo
popytu.

Podsumowujac, zarzadzanie przychodami to
system, ktéry stara sie dostosowac podaz do popy-
tu klientow w oparciu o prognozowane oblozenie.
Pozwala zmierzy¢, jak efektywnie funkcjonuje hotel
w swoim segmencie rynku. Jest to préba zréwnowaze-
nia popytu w kazdym z segmentéw rynku obstugiwa-
nych przez dany hotel oraz podazy dostepnych poko-
jow, ktére mozna sprzeda¢ w tych segmentach rynku.
Jednoczes$nie ceny pokojéw uznaje sie za najbardziej
wiarygodne narzedzie monitorowania efektywnosci
sprzedazy. System zarzadzania przychodami ma na
celu dopasowanie ceny zakwaterowania do popytu,
poniewaz wskazuje, ile pokojow mozna sprzedac bez
zadnej znizki, a ile pokojéw trzeba sprzedaé z raba-
tem, aby zwiekszy¢ oblozenie. Nie nalezy rozpatry-
wac systemu zarzadzania przychodami jako sposobu,
by zmusic¢ klienta do zaptacenia maksymalnej ceny za
ustugi hotelowe. System ten stuzy do zréwnowazenia
potrzeb hotelu na tle mozliwo$ci ekonomicznych ryn-
ku, na ktérym obiekt dziata. Podstawa systemu zarzg-
dzania przychodami sg dane marketingowe dotyczace
bazy klientéw oraz wielkos$ci sprzedazy w kolejnych
okresach. Na podstawie tych danych dziat sprzeda-
zy moze ustali¢ cene za pokéj w kazdym konkretnym
dniu. Ceny bezposrednie (ceny miejsca noclegowego
bez znizki) zwykle podwyzsza sie lub obniza w zalez-
nosci od popytu. W przypadku minimalnego popytu
menedzer moze ustali¢ najnizsze ceny w danym dniu,
ktoérych nie mozna juz wiecej obnizy¢. Ceny te okre-
$lane s3 jako ,minimalna dopuszczalna stawka”. Kaz-
da cene powyzej tej minimalnej stawki uznaje sie za
cene dopuszczalnag, ale ceny nie mogg spas¢ ponizej
tego progu. Niektére zautomatyzowane systemy za-
rzadzania przychodami nie uwzgledniaja cen ponizej
minimalnych dopuszczalnych stawek, wiec automa-
tycznie wykluczajg mozliwo$¢ naliczania takich cen.
Minimalna dopuszczalna stawka nie jest wartoscia
statg i zmienia sie w zaleznosci od planowanego po-
ziomu dochodéw i warunkéw rynkowych. Minimal-
na dopuszczalna stawka odzwierciedla zatem og6lny
kierunek koncepcji zarzadzania przychodami hotelu.

W powyzszym podej$ciu skupiono sie tylko na
jednym aspekcie systemu zarzadzania przychodami,
amianowicie na maksymalizacji przychod6éw poprzez
kontrole cen. W badaniach wykazano, Ze ta strategia
jest stosunkowo skuteczna w praktyce. Kolejna szan-
sa na zarzadzanie przychodami wynika z mozliwo$ci
oferowania réznych cen ré6znym kategoriom gosci, co
z kolei pozwala na zwiekszenie ogdlnej rentownosci
hotelu poprzez rozszerzenie bazy klientéw o nowe
segmenty. Jest to zasadniczo podstawowa strategia
ustalania cen w wielu branzach i w réznych segmen-
tach branzy hotelarskiej. Kluczowa przestanka stoso-
wania tej metody jest strategia segmentacji klientéw,
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to different client groups, which differ in terms of
solvency, length of stay, purpose of travel, etc. That
is, we are talking about tariff segmentation in the
pricing strategy, according to which prices intended
for one segment group are not available to guests from
another price range. Therefore, one of the essential
points in developing a pricing strategy is to study
the behavioral characteristics of the main clientele
of the hotel. Understanding this behavioral strategy,
in combination with the previously discussed factors,
will allow the hotel company to set prices that will
correspond to each behavioral line separately, without
mixing them with each other, taking into account
seasonality and the calendar of event tourism.

The main examples of key guest groups for which
different pricing strategies are used can be:

1) individual tourists who do not differ in
any particularities regarding the timing of hotel
reservations and payment methods. Basically, the
differentiated tariff policy of the hotel does not apply
to them, as well as discounts, with the exception of
some special cases (for example, a weekend package);

2) corporate customers who purchase
accommodation services through companies with
which the hotel has a service agreement and are
entitled to certain price discounts under conditional
conditions (booking lines, number of guests, days and
length of stay). At the same time, it is allowed to vary
the terms of the contract with different partners;

3) couples or domestic tourists who want to
spend a weekend in a hotel and implement some kind
of cultural program, for which a separate pricing
strategy is being developed with clearly defined
restrictions (booking lines, room type, check-in
and check-out days, a mandatory set of additional
services);

4) group tourists, for whom the price factor
seems to be the main one, therefore, the pricing policy
of the cheapest fares is acceptable for them, but with
strict restrictions on booking lines and the number of
guests;

5) segment of “burning” group tours. This
category is also price sensitive, but even more
sensitive to arrival date. Asarule, they book at the last
moment or very close to the arrival time. Accordingly,
the pricing strategy for that segment puts forward
requirements for the minimum number of tourists
in the group, the time of application and making
asignificant prepayment and varies depending on the
date (day of the week) of arrival;

6) foreign group tourists (foreign individual
tourists) - the development of this segment can take
place in the form of allocation of special blocks on the
terms stipulated by special contracts.

The above list is not exhaustive. A hotel that has
its own geographical specifics and a special clientele
with non-standard behavioral characteristics will
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ktéra roznicuje baze klientéw w kontekscie ich wraz-
liwo$¢ na cene.

Segmentacja jest waznym Kkryterium strate-
gii maksymalizacji przychodéw. W tym kontekscie
menedzer hotelu dazy do wypracowania pozycji,
w ktorej hotel dysponowatby wtasng, $cisle okreslong
klientelg z kazdego segmentu rynku. Dopiero wtedy
kazdej grupie klientéw mozna zaoferowac¢ okreslong
taryfe, zgodnie z nastepujaca zasada: ten sam pro-
dukt mozna sprzedawac po réznych cenach réznym
grupom klientéw, w zaleznosci od ich mozliwosci fi-
nansowych, czasu pobytu, celu podroézy itp. Wéwczas
mowimy o segmentacji taryfowej w strategii cenowej,
zgodnie z ktora ceny dla jednego segmentu klientow
nie sg dostepne dla gosci z innego przedziatu ceno-
wego. W zwigzku z tym jednym z istotnych aspektow
przy opracowywaniu strategii cenowej jest zbadanie
zachowan charakterystycznych dla giéwnej klien-
teli hotelu. Opanowanie tej strategii behawioralnej,
w potaczeniu z omédwionymi wczesniej czynnikami,
pozwoli hotelowi ustala¢ ceny, ktére beda odpowia-
daty kazdej z osobna grupie klientéw wykazujacych
okreslone zachowania, bez przechodzenia klientow
z jednego segmentu do drugiego, z uwzglednieniem
sezonowosci i kalendarza turystyki eventowe;.

Przyktady kluczowych grup gosci, w odniesieniu
do ktérych stosuje sie odmienne strategie cenowe, to:

1) turysci indywidualni, ktérzy nie wyrdézniaja
sie zadnymi szczegélnymi cechami w zakresie ter-
minéw rezerwacji hotelowych i sposobéw ptatnosci.
Zasadniczo nie dotyczy ich polityka zréznicowanych
taryfhotelowych, nie przystugujg im tez rabaty, z wy-
jatkiem niektérych szczegélnych przypadkéw (na
przyklad pakiet weekendowy).

2) klienci korporacyjni, ktérzy nabywaja ustugi
noclegowe za posrednictwem firm, z ktérymi hotel
ma podpisang umowe o $wiadczenie ustug, i maja
prawo do okreslonych rabatéw cenowych po spetnie-
niu okres$lonych warunkéw (linie rezerwacyjne, licz-
ba gosci, dni i czas pobytu). Jednoczes$nie dopuszcza
sie zawieranie umoéw na réznych warunkach z rézny-
mi partnerami.

3) pary lub turysci krajowi, ktérzy chca spedzié
weekend w hotelu i zrealizowa¢ okre$lony program
kulturalny - opracowuje sie dla nich osobng strate-
gie cenowa z jasno okreslonymi ograniczeniami (linie
rezerwacji, rodzaj pokoju, dni zameldowania i wymel-
dowania, obowigzkowy zestaw ustug dodatkowych).

4) turys$ci grupowi, dla ktérych czynnikiem de-
cydujacym jest cena, w zwigzku z tym sg sktonni za-
akceptowac polityke cenowa najtanszych taryf, ale ze
$cistymi ograniczeniami dotyczgcymi linii rezerwa-
cyjnych i liczby gosci.

5) segment ,ptongcych” wycieczek grupowych.
Ta kategoria jest rowniez wrazliwa na cene, ale jesz-
cze bardziej wrazliwa na date przyjazdu. Zasadni-
czo ta grupa rezerwuje pokoje w ostatniej chwili
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form its own list of tariffs and conditions for their
application. The main thing in this business is to
establish your own segments of the existing clientele
and provide for various pricing strategies. Only
such a position will allow customers with different
consumer properties and opportunities to coexist,
and will not create a situation that clashes their
interests. Ultimately, the goal of all these activities
is to maximize the economic effect of hotel activities,
optimize occupancy and sales revenue. All this
becomes possible only if the revenue management
system is properly aligned with the needs of the
guests and the goals of the enterprise.

The process of pricing and the technique
of setting a price at a specific moment in time
for specific segments of consumers is a complex
process. In addition, information about prices and
real pricing decisions of enterprises management
are confidential. In view of this, for researching the
practice of using price strategies in the structure
of the revenue management system, it is possible
to use, in our opinion, expert surveys of relevant
specialists who, during personal interviews, will give
generalized approaches to setting prices for hotel
services. The respondents’ answers allowed us to
make the following generalizations about the practice
of applying pricing strategies by Ukrainian hoteliers
to optimize and increase revenues.

Almost all respondents (92.5%) claim that they
use dynamic pricing strategies. At the same time, the
degree of intertemporal variability of prices depends
on the category, size and set of services. Hence, in 4-5
star hotels, prices change during the week and depend
on the length of stay, the volume of services ordered
and the number of rooms booked. In 1-2 star budget
hotels, prices change less often and depend more on
the level of demand. At the same time, the answers of
the respondents allow us to state that some specialists
use such approaches to pricing intuitively, rather than
from the position of systematic management revenue.

80% of enterprises with the same room pool
use the strategy of a single tariff, which changes
(increases) only in case of increased demand; when
demand falls, the tariff remains constant. Budget
hotels predominate among such enterprises. The
other 20% also use a flat rate strategy, but it changes
(increases or decreases) depending on the activity of
tourists and the day of the week. All hotels that have
different categories of rooms apply differentiated
pricingdependingonthe parameters of theroomstock.
It is worth noting that the factors of price change not
only are represented by the quality characteristics of
the number. According to respondents, the same room
is offered at different prices to specific consumer
segments in a specific time period. 95% of 4-5 stars
hotels use a pricing strategy with certain restrictions.
Thus, experts confirmed that discount systems are

lub bardzo blisko daty przyjazdu. W zwigzku z tym
strategia cenowa dotyczaca tego segmentu zawiera
wymagania dotyczace minimalnej liczby turystow
w grupie, czasu rezerwacji i dokonywania znacznej
przedptaty, oraz rézni sie w zalezno$ci od daty przy-
jazdu (dzien tygodnia).

6) zagraniczni turysci grupowi (zagraniczni tu-
ry$ci indywidualni) - ten segment mozna rozwijac,
przypisujac specjalne bloki na zasadach okreslonych
w oddzielnych umowach.

Powyzsza lista nie jest zamknieta. Hotel, ktory
ma swoja specyfike geograficzng i okres$long klien-
tele, ktéra charakteryzuje sie okreslonymi zachowa-
niami, stworzy witasna liste taryfi warunkdéw ich sto-
sowania. Najwazniejsze w tej branzy jest stworzenie
wtasnych segmentéw klientéw i opracowanie r6znych
strategii cenowych. Tylko taka pozycja umozliwia
wspbtistnienie klientéw o réznej charakterystyce
i mozliwos$ciach konsumenckich i nie bedzie stwa-
rza¢ konfliktu intereséw. Docelowo wszystkie tego
typu dziatania sg ukierunkowane na maksymalizacje
rentownosci dziatalno$ci hotelarskiej oraz optymali-
zacje obtozenia i przychodéw ze sprzedazy. Wszystko
to jest mozliwe pod warunkiem, Ze system zarzadza-
nia przychodami bedzie odpowiednio dostosowany
do potrzeb gosci i celéw przedsiebiorstwa.

Proces wyceny i technika ustalania ceny w okre-
$lonym momencie dla okreslonych segmentéw kon-
sumentéw jest procesem ztoZzonym. Ponadto infor-
macje o cenach i rzeczywistych decyzjach cenowych
kierownictwa przedsiebiorstw sg poufne. W zwigzku
z tym do badania praktycznego stosowania strategii
cenowych w strukturze systemu zarzadzania przy-
chodami mozna naszym zdaniem stosowaé ankiety
eksperckie skierowane do odpowiednich specjali-
stow, ktorzy podczas wywiadow dzielg sie og6élnymi
informacjami o podej$ciu do ustalania cen ustug hote-
larskich, ktére stosuja. Na podstawie odpowiedzi re-
spondentéw przygotowano nastepujgce zestawienie
praktyk stosowania strategii cenowych przez hotele
w Ukrainie, ktérych celem jest optymalizacja i zwiek-
szenie przychodow.

Niemal wszyscy respondenci (92,5%) twierdza,
ze stosuja dynamiczne strategie cenowe. Jednoczes$nie
stopienn miedzyokresowej zmienno$ci cen zalezy od
kategorii, wielkos$ci obiektu i zestawu oferowanych
ustug. W hotelach 4-5-gwiazdkowych ceny zmie-
niaja sie w ciggu tygodnia i zalezg od czasu pobytu,
liczby zamawianych ustug oraz liczby zarezerwowa-
nych pokojéw. Z kolei w hotelach ekonomicznych 1-2
gwiazdkowych ceny zmieniaja sie rzadziej i w wiek-
szym stopniu zalezg od poziomu popytu. Odpowie-
dzi respondentéw $wiadcza tez o tym, ze niektérzy
specjaliSci stosujg takie strategie ksztattowania cen
w sposOb intuicyjny, a nie z pozycji systematycznego
zarzadzania przychodami.
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used depending on the segment (group, individual
or corporate), reservation period and length of stay.
Budget hotels practically do not use this strategy.

Segmentation of consumers according to various
criteria is used by 100% of hotels of the highest
category and only 45% of budget hotels during
the formation of the price policy. But the depth of
segmentation in the first group is much greater. Thus,
high-star hotels form segments of consumers not
only according to demographic, professional, social
criteria, but also keep records of guests according to
the term and time of reservation, their behavior in
relation to price change expectations.

The responses of the respondents confirmed
the presence of a strong correlation between the
structure of consumers and the date of booking. In
particular, business customers book rooms as soon as
they need it, regardless of the price level. Conversely,
guests of the leisure segment are quite sensitive
to price changes and are ready to postpone their
purchases in order to benefit from promotions and
discounts.

Those respondents who noted the use of dynamic
pricing noted that they adhere to the strategy of
reducing the price closer to the date of arrival in
conditions of low occupancy and, conversely, in
conditions of increased demand - the cost of booking
“last minute” increases significantly. This pricing
strategy is confirmed by data from official hotel
websites regarding the cost of accommodation during
any popular mass events (festivals, sports games,
concerts, etc.). That’s when the published tariffs
increase by an average of 20-30%.

All respondents, without exception, confirmed
that they constantly monitor the local market, looking
at the availability of competitors and, accordingly,
adjust prices. That is, hotels use strategic behavior,
since the application of one or another pricing
strategy depends on the strategies of other market
participants.
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80% przedsiebiorstw z ta sama pula pokojéw
stosuje strategie jednolitej taryfy, ktéra zmienia sie
(wzrasta) tylko w przypadku zwiekszonego popy-
tu; gdy popyt spada, taryfa pozostaje na tym samym
poziomie. Wéréd takich przedsiebiorstw przewazaja
hotele ekonomiczne. Pozostate 20% hoteli réwniez
stosuje strategie ceny ryczattowej, ktéra zmienia sie
(obniza/zwieksza) w zaleznosci od aktywnosci tury-
stow i dnia tygodnia. Wszystkie hotele, ktore posiada-
ja pokoje réznej kategorii, stosujg zréznicowane ceny
w zalezno$ci od parametréw dostepnej puli pokojéw.
Warto zauwazy¢, ze cechy jako$ciowe dostepnej liczby
pokojéw to niejedyne czynniki zmiany ceny. Wedtug
respondentéw ten sam poko6j mozna oferowacé w réz-
nych cenach okreslonym segmentom konsumentéw
w okreslonym okresie. 95% hoteli 4-5-gwiazdkowych
stosuje strategie cenowg, ale z pewnymi ogranicze-
niami. Tym samym eksperci potwierdzili, ze syste-
my rabatowe stosuje sie w zaleznoSci od segmentu
klientéw (grupowy, indywidualny lub korporacyjny),
okresu rezerwacji i czasu pobytu. Hotele ekonomicz-
ne praktycznie nigdy nie stosuja tej strategii.

Segmentacje konsumentéw wedtug réznych
kryteriéw stosuje do ksztattowania polityki cenowej
100% hoteli najwyzszej kategorii i tylko 45% hoteli
ekonomicznych. W pierwszej grupie segmentacja jest
znacznie bardziej pogtebiona. Hotele o wysokiej licz-
bie gwiazdek opracowuja segmenty konsumentow
nie tylko wedtug kryteriéow demograficznych, zawo-
dowych, spotecznych, ale réwniez prowadzg ewiden-
cje gosci wedltug terminu i czasu rezerwacji oraz ich
zachowania na tle oczekiwan dotyczacych zmiany
cen.

Odpowiedzi respondentéw potwierdzaja wyste-
powanie silnej zalezno$ci pomiedzy struktura kon-
sumentéw a terminem rezerwacji. Klienci biznesowi
rezerwuja pokoje, kiedy tego potrzebuja, niezaleznie
od poziomu cen. Z kolei goscie niebiznesowi sg dos¢
wrazliwi na zmiany cen i s3 gotowi odtozy¢ pobyt,
aby skorzystaé z promociji i znizek.

Respondenci, ktorzy zgtaszali stosowanie wy-
ceny dynamicznej, twierdza, Ze stosuja strategie ob-
nizania ceny w miare zblizania sie daty przyjazdu
w warunkach niskiego obtozZenia, a w warunkach
zwiekszonego popytu koszt rezerwacji ,last minute”
znacznie wzrasta. Taka strategie cenowa potwierdza-
ja dane z oficjalnych serwiséw hotelowych dotyczace
kosztow noclegéw podczas wszelkich popularnych
imprez masowych (festiwale, mecze sportowe, kon-
certy itp.). Taryfy rosng wéwczas Srednio o 20-30%.

Wszyscy respondenci bez wyjatku potwierdzili,
ze stale monitorujg lokalny rynek, sledzg dostepnos¢
pokojéw u konkurentéw i odpowiednio dostosowuja
ceny. Oznacza to, Ze hotele stosujg zachowania strate-
giczne, poniewaz zastosowanie takiej lub innej stra-
tegii cenowej zalezy tez od strategii innych uczestni-
kéw rynku.
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Conclusions and further research directions

Thus, the results of theoretical and empirical
studies testify to the use of dynamic pricing strategies
in the structure of the revenue management system
by Ukrainian hotel enterprises. The effectiveness
of these strategies is determined by a number of
factors, including a clear segmentation of consumers
depending on the purpose of arrival (business tourists
or leisure consumers), arrival date (working days or
weekends), booking date (early or last minute).

The substantiation of existing approaches to the
pricing of hotel enterprises allowed us to highlight
important points that need to be taken into account
when implementing a management review system,
namely:

1) pricing policy can be both primitive and
extremely complicated, but most often it is both
simple and very complex;

2) drastic changesin pricing policy are negatively
perceived by key consumer segments and may have
negative consequences for the management system as
a whole;

3) in the real world, pricing policy is much more
unpredictable than one might imagine in theory;

4) price is the litmus test of successful
management, because it is directly related to the
short and long-term profitability of the enterprise.

The results of this study can be extended in two
directions. The first consists in studying the practice
of applying price strategies depending on the level
of occupancy of hotel enterprises. The second is to
summarize real empirical data on the formation
of prices for hotel rooms in specific conditions for
specific consumers.
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