Operat finansowy

funkcjonowania 3* hotelu

w zaadoptowanym na ten cel

| rozbudowanym budynku kamienicy
potozonej przy ulicy Kaliskiej 2

w Pleszewie

*

Warszawa, Listopad-Grudzien 2018 rok
Autor: (-) Jacek Piasta

Instytut

e
HOTELARSKIE The Hotel Institute




Hotel 3* w zaadoptowanej i rozbudowanej kamienicy przy ulicy Kaliskiej 2 w Pleszewie

L. Dane obiektu projektowanego ............ceueueues 3
2. Ocena miejsca iINWeStYCji..ueevuenrireereenrenrernennes 4
3. Konkurencja .....ceceeeeeeveeeneneniencnnenencneeeenenne 6
3.1.1. Konkurencja - rynek lokalny..........cccccu.e... 6
3.1.2. Sektorowo: podréze stuzbowe.................... 6
3.1.3. Sektorowo: MICE........cccevevernnercnnenenncnnes 7
3.1.4. 'Sgsiedzi'..coeveeceriieece 8
3.2. Benchmarking ......ccccecevevervenenenienenencneencnennes 8
3.3. Ocena konkurencji .......cccceveeverveneenereneeneescnnennes 9
4. Ceny ustug w hotelarstwie.........c.cceveiniinencns 13
4.1.1. Rentowno$¢ podstawowych ustug............. 13
4.1.2. SezZonowOSC CEN .....cvviriniiiiiiirieiiniineinens 14
4.1.3. Ceny w hotelach......ccooeverevienervenencnnennene 15
4.1.4. Ceny érednie w projektowanym obiekcie .17

5. Segmenty klientow hotelu...........cccoueinnincns 18
5.1.1. Podrézujacy stuzbowo........ceueiriiiicnnne, 18
5.1.2. Segment MICE ......cccocevvuivviiniineinennnennne 18
5.1.3. Turysci indywidualni .......coceeeevereneenenennee. 19
5.1.4. S3S1€dZi.ceeeeieieiieieerereete e 19

6. Ceny ustug projektowanego hotelu............... 19
6.1.1. Uslugi noclegowe.........ccoviviinininiiniinnnnn, 19
6.1.2. Ceny $niadan i pozostalej gastronomii ......21
6.1.3. Inne ustu@i....cccceverveveennneneneneereeeeeene 23

7. Pozostate przychody.......cccceeveevervencnienncnnene 23
8. Analiza SWOT ....ccccovvrniiienecceeenenne 23
8.1.1. Szanse Z OtOCZeNia........cceevvurvvueisneisneennennne 23
8.1.2. Zagrozenia W OtOCZENIU.......ceeuerruvrruerrneenne 24
8.1.3. Silne strony projektu........cccceeeverervereeennene 24
8.1.4. Stabe strony projektu.......ccccceverervecvrennene 25

9. Strategia konkurowania..........ceceveiriiiniincncns 25
9.1.1. Strategie - SyNntetyCznie......ccooeevververuerreennns 25
9.1.2. Strategia dla projektowanego hotelu......... 26

10. Prognozowane wykorzystanie pokoi ............ 26
11. KOSZLY vttt 27
11.1.1.Termin uruchomienia hotelu..................... 27
11.1.2.K0SZty Pracy....ccceevvrvenvineiiinieneenienenne, 27
11.1.3.Koszty dziatalnosci......ceoevveveenerereniencecnnene 30

12. Zalozenia do symulacji prognozy wynikow ..31
12.1.1.Przychody .....ccocevviriiiniinininiiiniiinicniiincnns 31
12.1.2.Koszty niepodzielone..........ccccoeviriinininnenns 31
12.1.3.Prowizje, koncesje, ubezpieczenia............. 31

13. Wynik z dzialalno$ci .....ceveeeeveeenencnienenennene 32
13.1. Wrazliwo$¢ projektu.......ceeevvereenerrereneeneencnnennes 33
13.1.1.Frekwencja dla wyniku '0" ........ccoeuininninns 33
13.1.2.WrazliwoS§¢ CENOWA ....cccvveveerererrerreneeennns 33

14. Komentarz ......ocvvueveiviiniiniininiiiiiiiienneene 34
15. Spis tabel.....couevievereeieeee e 35

2|Strona



Hotel 3* w zaadoptowanej i rozbudowanej kamienicy przy ulicy Kaliskiej 2 w Pleszewie

1. Dane obiektu projektowanego Parter | 0+
Parametry uzytkowo-funkcjonalne, przyjete jako Pokéj Miejsc Rodzaj pokoju
podstawa do wyliczent ekonomiki funkcjonowania ho-
telu prezentuja tabele w tym punkcie. 101 1+1 SGL + fotel
Budynek bedzie hotelem w rozumieniu przepisow 100, 1 SGL
ustawy o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia
1997 roku (Dz.U. z 2016 r. poz. 187) z pdZniejszymi 103 2 TWN / DBL
zmianami. Hotelem trzygwiazdkowym.
Mial bedzie 22 pokoje w standardzie trzech gwiazdek, 104 2 TWN/DBL
o réznych powierzchniach mieszkalnych: od pokoju 105 242 APT]J + sofa
jednoosobowego po junior apartment wlacznie.
Do tego restauracje w zabytkowej piwnicy w kamie- 106 2+2 TWN /DBL + sofa
nicy i sale wielofunkcyjng w przyziemiu nowo wybu- 107 242 TWN / DBL + sofa
dowanej czesci budynku, do spotkan czy to okolicz-
nosciowych czy biznesowych: konferencji, szkolen. 108 2+2 TWN / DBL + sofa
A dodatkowo sale na poddaszu kamienicy. 109 242 TWN / DBL + sofa
KOl’ldyg- Pokoi Miejsc Noclegowy 110 242 TWN / DBL + sofa
nacja noclegowych | max 111 2+2 TWN / DBL + sofa
-1 0 0 0 z 20 + 15 «— l6zek + dostawek
0+ 11 20 35 1 pietro
+1 1 20 34 201 2 TWN / DBL
+2 0 0 0 202 1 DBL
z 22 40 69 203 2 TWN /DBL
Tab. 1. Pokoje a mozliwosci kwaterunkowe budynku
po rozbudowie. 204 1 SGL
205 2+2 APTJ + sofa
Klasycznie: Konferencyjnie: | Noclegowy, 206 242 TWN / DBL + sofa
maks 2 os. jedna osobaw | wakacyjny
w pokoju 16zku, miejscu | max: 207 2+2 TWN / DBL + sofa
do spania
208 2+2 TWN / DBL + sofa
40 os. 55 os. 69 os.
209 2+2 TWN / DBL + sofa
[ZE] 8.030 Pokojonocy
210 2+2 TWN / DBL + sofa
Tab. 2. Mozliwosci kwaterunkowe budynku - podsumowanie
211 2+2 TWN / DBL + sofa
Zdolnoéc eksploatacyjna [ZE] - potocznie: ilos¢ pokoi 5 20 + 14  163ek + dostawek
(produktéw), ktore hotel ma do sprzedania w ciggu

,. . Tab. 3. Struktura zakwaterowania w poszczegolnych pokojach
roku. Ten sam pokdj, o tym samym numerze - kolej- na posaczegdinych pigtrach budynku

nego dnia jest juz kolejnym produktem. Pokdj danej
doby niesprzedany - przepada.
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2. Ocena miejsca inwestydji

Pleszew: miasto w wojewodztwie wielkopolskim,
w Kaliskiem, na Wysoczyznie Kaliskiej, nad Nerem,
siedziba powiatu pleszewskiego i gminy Pleszew.

TURYSTYKA

Najstarsze §lady ludzkiej obecnosci z okolicy mias-
ta pochodzg z ok. 8300 r. p.n.e. Poczgtki osadnictwa
datowane sg na IX wiek p.n.e.

Pierwsze wzmianki o miescie pochodzg z 1283, kiedy
ksigze kaliski i poznanski Przemyst II potwierdzit pra-
wa miejskie w dyplomie poddajacym civitas Plessov
jurysdykcji kaliskiej.

0Od 1314 Pleszew lezal w wojewodztwie kaliskim i byt
miastem prywatnym, a pierwszym znanym z nazwiska
wlascicielem byt odnotowany w 1395 Filip z Cielczy.
W okresie $redniowiecza stal sie miastem sredniej
wielkosci, czego potwierdzeniem bylo zobowigzanie
do wystawienia 12 pieszych zZolnierzy na wyprawe
malborskg w 1458 r. Przywilej kréla Jana Olbrachta

z 1493 zezwalal na cotygodniowe targi oraz dwa
jarmarki w roku: na $w. Floriana (4 maja) i $w. Jana
Chrzciciela (29 sierpnia).

Na poczgtku XVI wieku w mieécie dziatalo 9 cechow
aw 1580 odnotowano tu 86 rzemie§lnikéw. W okresie
reformacji miasto bylo o§rodkiem protestantyzmu.

[Zrodto: Wikipedia]

Brzmi ciekawie i zachecajaco. I co z tego?
Turystyka nie jest mocnym punktem oferty miasta.
Praktycznie prézno szuka¢ na stronach miasta zaktad-
ki '"Turystyka', a znalezienie informacji cho¢by o za-
bytkach i interesujgcych miejscach wymaga poszuki-
wan w internecie, co nie przysparza miastu turystow.

Pleszew nie jest miastem rozpoznawalnym turys-
tycznie. Nie bedzie Sopotem czy Sandomierzem czy
Gnieznem.

Ale ma kilka atrakgji turystycznych.

A nie jest atrakcjg turystyczng w rozumieniu produktu
turystycznego. Miasto, bez wzgledu na forme wlasnos-
ci, ma trzy muzea: regionalne, piekarstwa i pamieci
rzemiosta pleszewskiego - tak wynika z informacji
powszechnie dostepnych w internecie, o ile si¢ ich
poszuka.

Ma tez waskotorowg Pleszewska Kolej Lokalng.

A na terenie powiatu i gminy znajduja sie kolejne
atrakcje.

Jest wiec znacznie bogaciej, niz wynika ze strony www
miasta.

Do tego dochodzi oferta sezonowa i okazjonalna:
festyny i wydarzenia w miescie. To wszystko elementy
produktu turystycznego miejsca jakim jest Pleszew.
Zna¢ w tym obszarze zaniechania dzialan ze strony
wladz miasta - ze szkoda dla rozpoznawalnosci turys-
tycznej miasta i liczby turystow miasto odwiedzajg-
cych, zostawiajacych w nim swoje pienigdze oraz
szukajacych na miejscu noclegu.

TURYSTYKA BIZNESOWA

Turystyka biznesowa to podréze stuzbowe i wyjaz-
dy na konferencje, szkolenia, czy wyjazdy firmowe.
A miasto, i gmina i powiat nalezg do preznych osrod-
kow gospodarczo-biznesowych jak na swoja wielkosc.
Jesti oferta strefy ekonomicznej bedacej podstrefy
Walbrzyskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej i rozwdj
przedsiebiorczosci - tradycyjny na tych terenach.
Miasto lezy w regionie o tradycjach gospodarczych,
gdzie takze okoliczne miasta: Jarocin, Kalisz, Ostrow
WIkp., Sroda Wikp., Wrzeénia - maja swoje tradycje
gospodarcze a i obecnie rozwijajg sie gospodarczo.
Aktywne gospodarczo przedsiebiorstwa wymagaja
ciagtych kontaktéw biznesowych - przyjmuja wizyty
i delegacje u siebie na miejscu. Na poczatku wieku
lansowana byla teza, ze rozw6j technik komunikacji:
internetu, poczty elektronicznej, komunikatoréw,
w tym z obrazem (np. Skype) - skutecznie wyeliminu-
je koniecznos$¢ podrézowania i cheé bezposredniego
spotykania sie w celach stuzbowych i zawodowych.
Tymczasem dzieje sie dokladnie odwrotnie: ilo$¢ pod-
rézy stuzbowych i spotkan - rosnie z roku na rok
i w wymiarze iloSciowym i warto§ciowym.
A to wymaga obiektow i miejsc noclegowych.

TRANSREGIONALIZM

Hotele potozone 'w polowie drogi' pomiedzy dwo-
ma waznymi osrodkami administracyjno-gospodar-
czymi - o ile majg zaplecze konferencyjne mogg liczy¢
na zainteresowanie ze strony firm o zasiegu regional-
nym i ogdélnopolskim a takze globalnych.

Klienci szukajg na spotkania miejsc 'w potowie drogi'.
A jedli hotel lezy 'w potowie drogi' dla wiecej niz
dwoch duzych osrodkéw? Tym lepie;j.

Dla Wielkopolski - Poznania, Dolno$laskiego -
Wroctawia i Lodzkiego - Eodzi to Kalisz jest idealng
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lokalizacjg trans-regionalng. Drugi jest Ostréw Wikp.
i ex aequo moze by¢ Pleszew, o ile w ofercie miasta
bedzie hotel z zapleczem konferencyjnym i innymi
elementami oferty potrzebnej klientom segmentu
turystyki biznesowe;j.

Hotel w Pleszewie przyczyni sie do rozwoju
turystyki biznesowej w miescie. Zaro6wno w wymiarze
indywidualnych podrézy stuzbowych do firm w mies-
cie i okolicy, jak i do przyjazdéw w celu spotkania sie
'dla wszystkich w p6t drogi' os6b z Poznania, Wrocta-
wia i Lodzi, czyli podrézy sektora MICE' (z ang.
majs).

NOCLEGI W MIESCIE | OKOLICY

Pokoje w internacie OHP, Apartamenty Zamkowa
z piecioma apartamentami i pojedyncze pokoje-nocle-
gi pracownicze - oferta noclegowa centrum miasta jest
wiecej niz uboga.
Na przedmiesciach jest Acwador - jedyny skategory-
zowany hotel w miescie. Ma on oficjalnie 2 gwiazdki
i 17 jednostek mieszkalnych.
6 kilometrow od centrum jest jeszcze Ludwinka,
obiekt ktdry nielegalnie postuguje sie nazwg hotel,
a oferuje pokoje 1 do 4 osobowe w standardzie tzw.
turystyczno-weselnym. W podobnej odleglosci od
centrum, w Zawidowicach znajduje sie 3 gwiazdkowy
hotel Stara Stajnia majacy 32 dwuosobowe pokoje.
Podobnie jak Ludwinka, Stara Stajnia jest de facto
obiektem przede wszystkim weselnym.

W Pleszewie, turysta lub osoba przyjezdzajgca
w interesach praktycznie nie ma si¢ gdzie zatrzymac.
Tymczasem 4x wiekszy od Pleszewa Ostréw Wlkp. ma
7 skategoryzowanych hoteli i kolejne tyle nieskatego-
ryzowanych obiektéw noclegowych. Nieco ponad
1,5x wiekszy Jarocin ma 4 skategoryzowane hotele.

KALISKA 2

Kamienica stojaca przy skrzyZzowaniu ulic: Kalis-
kiej i Krzyzowej - lokalizacyjnie jest dobrym miejscem
na 3* hotel miejski-biznesowy.

Po pierwsze: ma dobrg lokalizacje - widoczng i blisko
miejskiego rynku. W samym sercu miasta - to wazne.
Po drugie, przy planowanym zagospodarowaniu
nieruchomoéci, gdy gtéwne wejscie bedzie od ulicy

"meetings, incentives, conferences, events - wazny sektor gospodarki
turystycznej, nazywany przemystem spotkar. Konferencje, szkolenia,
imprezy firmowe ...

Krzyzowej - tam takze bedzie post6j takséwek przed
hotelem i podjazd pod wejscie.

Dzieki takiej lokalizacji zyska na popularnosci takze
punkt gastronomiczny: restauracja mieszczaca sie

w stylowych i klimatycznych piwnicach hotelu.

Staboscig hotelu trzygwiazdkowego w tej lokali-
zacji jest brak parkingu strzezonego bezposrednio
przy hotelu. Parking powinien by¢ gdzies niedaleko.
Co prawda przepisy rozporzadzenia o kategoryzacji
w pkt. 8 czedci I pt. 'Zewnetrzne elementy zagospoda-
rowania i urzadzenia' ppkt. 1) wymagajg od hotelu
trzygwiazdkowego jedynie:

Zapewnienie miejsca postojowego na czas przyjazdu

i odjazdu gosci oraz w ppkt. 3) Hotele poza zwartg
zabudowq miejskq: zapewnienie parkingu, garazu lub
miejsca postojowego - czym zwalniajg hotele stojace

w Scistej zabudowie miejskiej z obowigzku zapewnie-
nia parkingu - to w takiej lokalizacji jak Pleszew, gdzie
wiekszo$¢ gosci hotelu dotrze don samochodem -
hotelowy parking zamkniety jest niezbedny.

Czes¢ gosci i klientéw hotelu bedzie chetnie parko-
wata na bezptatnych od 17.00 do 9.00 dnia nastepnego
miejscach parkingowych na Rynku i ulicy Krzyzowej.
Cijednak, ktérzy potrzebujg parkingu strzezonego -
winni mie¢ go niedaleko hotelu. W przeciwnym razie
hotel bedzie ciagle tracit gosci i klientéw.

Kolejng staboscig - bedacg konsekwencjg braku
wlasnego parkingu - bedg trudnosci z parkowaniem
w ciggu dnia przez osoby majace interes w budynku
hotelu, czy to w formie spotkania w restauracji, czy
spotkania w sali konferencyjne;.

Rozwigzaniem moze by¢ wydzielenie miejsc parkingo-
wych tzw. kopert w ciggu ulicy Krzyzowej 'Tylko dla
gosci i klientéw hotelu'. Miejsca takie s zwykle dzier-
Zawione przez operatora hotelu od miasta. Jednak ich
zagwarantowanie jest ujete juz w dokumencie regulu-
jacym warunki wspotpracy miedzy wlascicielem nieru-
chomosci a operatorem.

We wecale licznej czeéci takich przypadkow miasta
wydzierzawiajg operatorowi hotelu miejsca parkingo-
we przy hotelu za przystowiowg 1 zlotowke + VAT za
koperte, kierujgc sie interesem miasta z posiadania
atrakcyjnego dla przyjezdnych hotelu w centrum
miasta.
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3. Konkurengja

Obecnie, w miescie nie ma oferty noclegowej poza
Apartamentami Zamkowa. Jesli nie w nich, to chetni
muszg zatrzymywac si¢ w obiektach na przedmies-
ciach, majacych charakter de facto doméw weselnych.
Chcac nocowaé w dobrej jakosci hotelu trzygwiazdko-
wym - z pelng, hotelows ofertg ustug - muszg odjechaé
minimum kilkanascie kilometréw od miasta.

3.1.1. Konkurencja - rynek lokalny

Jak zostalo napisane: konkurencji w Pleszewie pro-
jektowany hotel nie ma - nie liczac Apartamentéow
Zamkowa, a te w ograniczonym zakresie. I mial nie
bedzie, chyba ze przy plywalni Park Wodny Planty
miasto zdecyduje sie na wybudowanie zespotu hote-
lowo-konferencyjnego na wzor Jaroty w Jarocinie.
Na dzien dzisiejszy inwestycja taka jest jednak cal-
kowicie bezcelowa.

Jednak - przy analizowaniu konkurencji lokalnej
przyjmuje sie, ze szukajac noclegu osoba zaintereso-
wana okre$lonym standardem weZmie pod uwage
obiekty w promieniu ~30 minut jazdy samochodem.
Przyjmujgc takie kryterium jako konkurentéw nalezy

uwzglednic:
Jarocin
Jarota 3* | 51 pokoi | 4sale
Kasyno 3* | 10 pokoi -
Turysta 1* | 12 pokoi -
Walcerek 3* | 13 pokoi
Ostrow Wielkopolski

Borowianka | 3* | 84 pokoje | 5sal

Granada 3* | 21 pokoi 1 sala
Komeda 3* | 31 pokoi 2 sale
Villa Royal 3* | 35pokoi | 3sale
Malwa 2* | 17 pokoi 1 sala
Omega 2* | 21 pokoi -

Polonia 3* | 23 pokoje | 1sala

Tab. 4. Hotele i obiekty hotelowe w Jarocinie i Ostrowie Wielkopolskim

Kalisz

Bursztyn 1* | 27 pokoi -
E.T. 3* | 17 pokoi 1 sala
Europa 4* | 34 pokoje | 1sala
Flora 3* | 18 pokoi -
Calisia 3* | 37 pokoi 2 sale
Roma 3* | 10 pokoi -
Seven 7 3* | 20 pokoi 1 sala
Kristoff 3* | 25 pokoi 1 sala

Tab. 5. Hotele i obiekty hotelowe w Kaliszu

Poza obiektami wymienionymi w tabelach 41 5
uwzgledni¢ nalezy takze obiekty nietuzinkowe, jak:
Westernland, dworki, palacyki itp. Nie stanowig one
konkurencji o liczagcym sie potencjale bezposrednim,
choc¢by z uwagi na lokalizacje. Jednak w skali roku
skutecznie zabieraja klasycznym hotelom pewng,
niewielkg pule gosci i klientéw, przede wszystkim -
turystow.

Charakterystyczne dla regionu jest rozdrobnienie
bazy noclegowej. Z uwagi na gestos¢ urbanizacyjng
i wzajemng blisko$¢ miast i miasteczek - powstajg
i funkcjonujg obiekty mate: do trzydziestu kilku pokoi.
Jedynie hotel Jarota, oferujacy gosciom 51 pokoi
bedacy de facto hotelem niewielkim - jawi sie lokalnie
duzym hotelem.

Odnotowac tez nalezy postepujacy rozwoj bazy nocle-
gowej. Hotel Jarota mial pierwotnie 21 pokoi a ma 51
pokoi, hotel Borowianka mial pierwotnie 24 pokoje a
ma 84 pokoje, hotel Flora (pierwotnie Dyonizy) mial
10 pokoi a ma 18 pokoi.

Nalezy tez podkresli¢, ze cze$¢ ujetych w tabelach
obiektow jest de facto domami weselnymi, majgcymi
pokoje hotelowe. W calosci skategoryzowanymi na
trzygwiazdkowe hotele, jak np. w przypadku restau-
racji weselnej Walcerek.

3.1.2. Sektorowo: podréze stuzbowe

Obecnie, osoby majace powody przyjezdzania do
Pleszewa:
- na dluzej niz kilka godzin
- i muszace skorzystac z noclegu
- i oczekujgce standardu minimum 3 gwiazdkowego
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albo $pig w Apartamentach Zamkowa, albo muszg
odjezdzac do Kalisza, Jarocina lub Ostrowa Wlkp.
Analizy pokazuja, ze najchetniej jezdza do Jarocina,
gdyz tam jest najblizej.

Jesli za$ zadowalajg sie nizszym standardem - korzys-
taja z noclegdw na przedmiesciach Pleszewa.

Jezeli w miescie powstanie hotel 3 gwiazdkowy
'z prawdziwego zdarzenia' to nie bedzie miat konku-
rencji i bedzie zagospodarowywat gro ruchu z tytutu
podrozy stuzbowych do miasta.
A to pod warunkiem stosowania aktywnej polityki
monitorowania cen na rynku i biezacego zarzadzania
cenami sprzedazy pokoi hotelowych.

Brak w Pleszewie trzygwiazdkowego hotelu miejskiego-
biznesowego to ktopot nie tylko dla szukajacych noclegu
przyjezdnych ale takze dla lokalnych przedsiebiorcow, firm,
instytucji i urzedow. Gdy zapraszajac partneréw muszg ich
lokowac poza Pleszewem i uwzgledniac ten fakt w organi-
zacji pobytu, scenariuszach biznesowych kolacji czy
harmonogramach dnia.

Konieczno$¢ dojezdzania przez kilka dni po 30-40 minut
dwa razy dziennie - to ktopot, podobnie jak w przypadku
pobytow delegacji kilkuosobowych a juz szczegolnie -
dtuzszych delegacji.

Z uwagi na specyfike rynku opisang w ostatnim
akapicie punktu 3.1.1. hotele z Kalisza, Jarocina czy
Ostrowa - nie beda tatwg alternatywg dla podroézujg-
cych do Pleszewa. Nie beda wiec konkurencjg bezpos-
rednig w przypadku segmentu 0séb podrdzujacych
stuzbowo.

3.1.3. Sektorowo: MICE

Projektowany hotel miejski-biznesowy miat bedzie
sale wielofunkcyjna w przyziemiu nowobudowanej
czesci oraz drugg - na poddaszu w czesci gldwnej bu-
dynku. Sala w przyziemiu bedzie salg gléwng. Bedzie
sie dzielita na dwie sale mniejsze. Powierzchnia ta
bedzie dedykowana spotkaniom typu: konferencja,
szkolenie, seminarium, narada, zebranie.

Sala na poddaszu bedzie w pierwszej kolejnosci
dedykowana potrzebom gosci hotelu pelnigc role
lounge-swietlicy. Ale w razie potrzeby bedzie pelnita
funkcje konferencyjne lub gastronomiczne.

W polaczeniu z zakwaterowaniem dla 55 0séb,

mozliwoscig calodziennego wyzywienia - hotel powi-

nien skutecznie konkurowac o grupy firmowe,

konferencyjno-szkoleniowe.

Dwa rodzaje zdarzen MICE beda mialy miejsce

w hotelu w Pleszewie:

1) Spotkania lokalne, ktérych organizatorem bedzie
podmiot z Pleszewa a uczestnikami zar6wno
miejscowi, jak i przyjezdni.

Dla tego typu imprez nie bedzie konkurencji.

2) Spotkania trans-regionalne, gdy w Pleszewie beda
sie mialy spotkac osoby 'w pdt drogi dla kazdego'.
Dla tego typu spotkan potencjalng konkurencja
bedzie kazdy hotel z ujetych w ponizszej tabeli.

Ostrow Wielkopolski

Borowianka | 3* | 84 pokoje | 5sal
Granada 3* | 20 pokoi 1 sala
Komeda 3* | 31 pokoi 2 sale
Villa Royal 3* | 35pokoi | 3sale
Malwa 2* | 17 pokoi 1 sala
Polonia 3* | 23 pokoje | 1sala
Kalisz

E.T. 3* | 17 pokoi 1 sala
Europa 4* | 34 pokoje | 1sala
Calisia 3* | 37 pokoi 2 sale
Seven 7 3* | 20 pokoi 1 sala
Kristoff 3* | 25 pokoi 1 sala

Tab. 6. Obiekty konkurencyjne wobec projektowanego z perspektywy
organizatorow spotkan trans-regionalnych.

W praktyce jednak obiekty majace duze sale weselno-
bankietowe a nie konferencyjno-szkoleniowe beda
przegrywaty z pleszewskim hotelem wsréd organi-
zatorow spotkan dla 20-60 osdb.

Organizatorzy unikajg sal zbyt duzych jak na swoje
potrzeby, by unikngé negatywnych wrazen u uczes-
tnikow.

Sale weselne sg wiec nieatrakcyjne dla grup liczacych
mniej niz 60 uczestnikéw. A hotel w Pleszewie bedzie
sie adresowal ze swojg oferta MICE wtagnie do
mniejszych grup.

Eliminujac hotele majace w swojej ofercie sale
weselne konkurencje dla projektu w Pleszewie beda

stanowily:
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Ostréw Wielkopolski

Borowianka | 3* | 84 pokoje | 5sal

Granada 3* | 20 pokoi 1 sala
Komeda 3* | 31 pokoi 2 sale
Villa Royal 3* | 35 pokoi 3 sale

Malwa 2* | 17 pokoi 1 sala
Polonia 3* | 23 pokoje | 1sala
Kalisz

Europa 4* | 34 pokoje | 1sala
Calisia 3* | 37 pokoi 2 sale
Seven 7 3* | 20 pokoi 1 sala

Tab. 7. Obiekty konkurencyjne wobec projektowanego
wedlug kryterium wielkosci posiadanej sali wielofunkcyjnej.

Konkurencja w tym segmencie ustug jest silna.
W praktyce - organizator bedzie miat do wyboru 10
obiektéw zblizonych jakoscig, ofertg i lokalizacjg. Ale,
taka podaz §wiadczy tez o tym, Ze jest popyt na sale
w ktorych mozna sie¢ spotykaé w potaczeniu z zakwa-
terowaniem i wyzywieniem uczestnikéw spotkania.
Odnotowac nalezy, ze spotkania MICE to czesto
takze cze¢$¢ nieformalna: rozrywkowa. 'Nie samym
szkoleniem cztowiek zyje' - méwi powiedzenie MICE.
Wisrod klientow tym wiekszg popularnoscig cieszy sie
obiekt hotelowy - im wiecej atrakcji oferuje swoim
klientom.

3.1.4. 'Sgsiedzi'

'Sasiedzi' - to grupa potencjalnych klientéw hotelu
zamieszkujgca w rejonie hotelu: w tym przypadku
w Pleszewie i okolicy. Z tego wzgledu zainteresowana
jest innymi uslugami niz noclegowe:

- restauracyjne,

- konferencje bez noclegu,

- spotkania firmowe,

- imprezy okolicznosciowe, prywatne i firmowe.
To cztery produkty, ktérymi beda interesowali sie
sasiedzi projektowanego hotelu. Sgsiedzi w skali
miejscowosci.

Sala, sale na spotkania i oferta gastronomiczna sg dla
tej grupy klientéw wiodacymi produktami przy podej-
mowaniu decyzji zakupowych.

Imprezy okoliczno$ciowe od chrzcin po konsolacje,

jubileusze prywatne lub firmowe. Obiady firmowe,

‘optatki', 'choinki' itp. Mozliwo$¢ przenocowania
zaproszonych gosci tez ma znaczenie.

'Sasiedzi' beda poréwnywali oferte odnoszac jg do
innych obiektéw w okolicy, kierujac sie kategorig oraz
opinig rynkowg i do§wiadczeniami swoimi lub znajo-
mych. Punktem odniesienia bedg lokalne obiekty

gastronomiczne.

3.2. Benchmarking

Ktore obiekty przyjac jako konkurentow wzgledem
ktérych bedzie sie oceniat i pozycjonowat projektowa-
ny hotel? Ktére obiekty bedg jego benchmarkiem??

Jarocin
Jarota 3* | 51 pokoi 4 sale
Ostréw Wielkopolski

Borowianka | 3* | 84 pokoje | 5sal

Granada 3* | 20 pokoi 1 sala
Komeda 3* | 31 pokoi 2 sale
Villa Royal 3* | 35 pokoi 3 sale

Polonia 3* | 23 pokoje | 1sala
Kalisz

Europa 4* | 34 pokoje | 1sala
Calisia 3* | 37 pokoi 2 sale
Seven 7 3* | 20 pokoi 1 sala
Kristoff 3* | 25 pokoi 1 sala
Pleszew

Apt. Zamkowa 5 pokoi -

Tab. 8. Hotele i obiekty hotelowe bedgce benchmarkiem
dla projektowanego w Pleszewie.

Obiekty zebrane w powyzszej tabeli bedg pierwszym
i najwazniejszym benchmarkiem konkurencyjnym dla
projektowanego w Pleszewie hotelu. Wsréd nich jest
swiadomie i 4* hotel Europa w Kaliszu i dwa wieksze
hotele: Jarota i Borowianka, czy w korficu Apartamen-

ty Zamkowa z Pleszewa.

2 praktyka stosowana w zarzqdzaniu, polegajgca na pordwnywaniu
procesow i praktyk stosowanych we wilasnym przedsiebiorstwie do
konkurentow we wlasnej branzy uwazanych za najlepszych.
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Kazdy z obszar6w benchmarkingu:

* organizacja i zarzadzanie,

* marketing,

= personel,

» technologie i produkcja,

* finanse
- warto i nalezy porownywac nie z jednym obiektem
ale przekrojowo: szukajgc w kazdym z konkurentéw
relacyjnych obszaréw, ktdre u siebie mozna poprawic.

Tak zalozone otoczenie konkurencyjne wymusi
utrzymywanie atrakcyjnych dla klientéw, wysokich
standardéw pracy projektowanego hotelu przy odnie-
sieniu do organizacyjnych i kosztowych aspektéw pro-
wadzenia dzialalnosci hotelarskiej, gastronomicznej
i towarzyszacej.
Elementem benchamarkingu jest zar6wno poréwny-
wanie ofert cenowych, jak i stosowanych technologii
pracy czy organizacji pracy, jak i warunkow zatrudnie-
nia ktdre sg oferowane pracownikom.

3.3. Ocena konkurencji

Jarota

Borowianka

Granada

Komeda

Villa Royal

Polonia

Europa

Calisia

Seven 7

Kristoff

Apartamenty Zamkowa

Tab. 9. Obiekty do benchmarkingu bezposredniego.

Obiekty w powyzszej tabeli sa podobnej wielkosci,
ale tez dwa sg znaczgco wieksze od projektowanego,
22 pokojowego hotelu w Pleszewie. Poza dwoma - s3
podobnej trzygwiazdkowej kategorii, jeden jest bez
kategorii, a jeden hotel jest czterogwiazdkowy.

Jarota | Jarocin

Polozony na cichych przedmiesciach w Jarocinie
przy obiektach sportowych hotel jest rozbudowany,
czesciowo doinwestowany i przecietnie dobrze oce-
niany przez gosci. Jest elementem sportowo-rekrea-

cyjnego kompleksu nalezgcego do gminy Jarocin.

Jak na regionalne warunki - majgc ~51 pokoi i 120
miejsc noclegowych jest obiektem duzym. Ma tez res-
tauracje i 4-y sale konferencyjne. Klienci hotelu majg
'za §ciang’ silng atrakcje: basen catoroczny i baseny
odkryte oraz obiekty sportowe. Goscie i klienci hotelu
maja do dyspozycji duzy parking obiektu.

Jest tez przysztosciowo dobrze skomunikowany

z obwodnicg Jarocina (S11) i zjazdem z niej na wezle

w droge wojewodzka 443.

Borowianka | Ostrow Wlkp.

To obiekt wielo-rolowy: przyklad typowego dla
krajowego rynku etapowego rozwoju oferty gastrono-
miczno-noclegowo-rekreacyjnej adresowanej 'do kaz-
dego'.

O Sala weselna — udajgca restauracje.

0 Jednogwiazdkowy motel przerobiony na trzy-
gwiazdkowy hotel, ktory wciaz oferuje réwnolegle
pokoje o: 1*, 2* i 3* standardzie. A o ktérym wtas-
ciciel (?) twierdzi, ze jest luksusowy, co jest oksy-

moronem.

Hotel Borowianka *** w Ostrowie Wielkopolskim to luksusowy hotel z ponad 18-letnia tradycja.

Zrédlo: www.borowianka.pl/hotel/ | S listopada 2018 rok.

0 Polozony w centrum osiedla willowego kompleks
oferuje szerokie spektrum ustug. Konie, karczma,
hotel, sala weselna ....

W zaleznosci od sezonu - obiekt moze dostrajac
oferte do aktualnie dominujacego na rynku segmentu
klientéw. Sprzyja temu takze blisko$¢ 'jeziorka' Piaski-
Szczygliczka i tamtejszych terendw rekreacyjnych.
Udana lokalizacja.

Czesé¢ noclegowa ma 82 pokoje zdolne pomiescic

151 os6b. Przy czym pokoje sg w réznym standardzie.
Obok pokoi w standardzie 3* wciaz oferowane s3 po-
koje nawet 1%, co stanowi problem dla wiekszych grup
MICE ale nie jest problemem dla gosci weselnych.

Poza problemem znaczaco nieréwnych jakosciowo
pokoi takze potencjal parkingowy Borowianki nie jest
dostosowany do wspdtczesnych wymogéw hotelo-
wych. W wielu terminach znalezienie miejsca parkin-
gowego na terenie lub przy obiekcie jest loterig bez

gwarancji na zaparkowanie.
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To obiekt przede wszystkim weselny, ale dzieki poto-
zeniu i salom atrakcyjny takze dla turystéw indywidu-
alnych i niewymagajacych klientéw MICE.

Granada | Ostrow Wlkp.

Hotel mial dwie gwiazdki, zostal wyremontowany
w ostatnich latach i ma trzy gwiazdki - to przyklad
upgrade wynikajacego ze zmieniajacych sie realiéow
rynku i potrzeb klientéw popartych popytem.
Ma 21 pokoi dwu- i trzyosobowych.
Jest obiektem znajdujacym sie bezposrednio przy dro-
dze krajowej numer 25 ze wszystkimi tego konsek-
wencjami, przede wszystkim hatasem w pokojach
i drganiami budynku.
Latwos$¢ trafienia do hotelu jest jego najwiekszym atu-
tem. Wzorem moteli ma przystepng cenowo karte dan
W restauracji.
Wzorem okolicznych hoteli stara si¢ obstugiwac przy-
jecia okoliczno$ciowe i pozyskiwaé klientéw na konfe-
rencje i szkolenia.
Granada nie bedzie gtéwnym konkurentem projekto-
wanego w Pleszewie hotelu.

Komeda | Ostrow Wikp.

Wspolczesny hotel obok kina, z klubem nocnym,
na osiedlu blokéw, przy parku miejskim, 10 minut
spacerkiem od Rynku.

Komeda to dobra propozycja dla 0s6b podrézujacych
stuzbowo do Ostrowa Wlkp.

Duzy parking, 23 pokoje + 4 apartamenty.
Restauracja, blisko$¢ parku, mozliwos¢ spedzenia
wieczoru w klubie. Co$ i nic. Nic szczegdlnego, co by
wyrézniato ten hotel a jednoczesnie to koncept na tyle
powszechny i powtarzalny w skali Polski, ze duzo
podrézujac po kraju mozna go polubic. I nie chodzi

o sgsiedztwo kina a o jako$¢ i styl wnetrz, elewacji

i pokoi.

Z uwagi na otoczenie osiedlem hotel z sukcesem dzia-
ta w segmencie przyje¢ okoliczno$ciowych. Takze
klub cieszy sie umiarkowang popularnoscis.
Dodatkowym atutem tego hotelu sg realizowane cate-
ringi. To satysfakcjonujgcej klasy hotel miejski - trzy-
gwiazdkowy, o przecietnej ale nie ztej lokalizacji.

Villa Royal | Ostrow WIkp.

Podobnie jak hotel Granada, takze Villa Royal stoi
tuz przy drodze krajowej numer 25, z tym ze blizej
centrum Ostrowa Wlkp. Miesci sie w starej willi,

ktorej atutem sg stylowe, adekwatne do budynku
wnetrza zarowno pokoi jak i sal czy restauracji -
atrakcyjne, o ile kto$ lubi taki wlasnie styl.

Budynek miesci 36 pokoi, ma parking, restauracje

i3 sale konferencyjne z mobilnymi $cianami.
Otoczenie i sgsiedztwo hotelu nie nalezg do najatrak-
cyjniejszych, nie ma mowy tez o prestizu lokalizacji.
Blisko stad do stacji PKP, marketdw i sklepéw wielko-
powierzchniowych jak Biedronka, Pepco czy
Kaufland.

To co najbardziej taczy ten budynek z projektowanym
w Pleszewie hotelem - to elementy stylu, ktére by¢
moze znajda sie w projektowanym budynku z uwagi
najego charakter.

Polonia | Ostréw Wikp.

Lokalizacyjnie - to hotel najbardziej zblizony do
projektowanego w Pleszewie, bo budynek jest zabyt-
kowy i potozony przy Rynku Gtéwnym Ostrowa
Wikp. Ale na tym koniec podobienstw.

We wnetrzach brak konsekwencji skutkuje mieszanka
stylow pozwalajgcych przesledzic historie wyposaze-
nia hotelu. Zna¢ cheé nadania wnetrzom jak najlep-
szych ram i brak kapitalu na realizacje takiego zadania.
Hotel ma 23pokoje i niewielkg (~25 krzesel), niezbyt
przytulng salke konferencyjna oraz restauracje, w kto-
rej moze mie¢ miejsce przyjecie liczace do 40 uczestni-
kow.

Hotel oferuje relatywnie niedrogie zakwaterowanie,
co jest wynikiem obecnie oferowanej przecietnej
jako$ci wnetrz i wyposazenia. By stac sie 'perly’
potrzebny bytby gruntowny remont i modernizacja,
ktéra pochlonetaby kilka milionéw zlotych - bez gwa-
rancji zwrotu nakladow w atrakcyjnym okresie a to

z uwagi na wielko$¢ miasta i dzialajacg konkurencje.

Europa | Kalisz

Perta w koronie konkurencji. Byl trzygwiazdkowy,
jest czterogwiazdkowy. Bardzo tadnie i atrakcyjnie
zlokalizowany w mieécie, cho¢ przez to stabo wypada-
jacy w kwestii bezpiecznego parkowania samochodéw
hotelowych gosci, ktore trzeba parkowac¢ na ulicy.
Cze¢s$ciowo odremontowany i doinwestowany, nawia-
zujacy do hotelowej, ponad stuletniej historii budynku.
W hotelu bez trudu mozna znalez¢ pokoje zaledwie
trzygwiazdkowe: meble z lat 90, takaz aranzacja. Blizej
tym pokojom do dobrej klasy domu wczasowego niz
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najlepszego hotelu na lokalnym rynku. Ale: wlasdciciele
modernizujg pokoje, wiec jest kwestig czasu, gdy po-
koje - dzi$ nazywane Standardowymi - znikng z oferty,
a caly budynek bedzie adekwatnie do czterech gwiaz-
dek komfortowy, wrecz nieco luksusowy.

Hotel ma 34 pokoje, w tym 9 w rzeczywiscie cztero-
gwiazdkowym standardzie, sale konferencyjng na
poddaszu, mieszczacg do 100 os6b i - zamiast klasycz-
nej-hotelowej restauracji - lokal nazywany pub
restauracyjny.

Laczy on menu bar6w makaronowo-burgerowych

z lokalami serwujacymi krewetki, steki i tososia.
Dzieki temu poszerza sobie skutecznie klientele, cho¢
z uwagi na styl wnetrz - odcina goérny segment rynku
wg kryteriow sily nabywczej - to nie jest lokal na
biznes lunch ani tym bardziej kolacje biznesowq z klasg.

Calisia | Kalisz

Najnizej oceniany przez gosci hotel we wszystkich
ratingach.

Atrakcyjnie polozony, jak na $cista zabudowe miejska
fadny budynek hotelowy. Z parkingiem od strony
wewnetrznego terenu zielonego.

Pokoje, tazienki, oferta noclegowa wota o odswie-
zenie i doinwestowanie, bo odstrasza gosci zamiast ich
pozytywnie nastawia¢ i zadowalaé.

Wrazenie jest takie: hotel wybudowany i wyposazony
w latach 90-ch ubieglego wieku i od tamtego czasu nic
sie nie wydarzylo - a hotelarski §wiat poszedl mocno
do przodu. Cienkie $ciany, tanie-biurowe drzwi do
pokoi, zdekapitalizowane tazienki - przestarzaly hotel.
I od$wiezona strefa wejscia i sala konferencyjna nie
zmienig sytuacji hotelu jako przedsiebiorstwa.

Kolejny zdekapitalizowany (jak Polonia) hotel,
ktéremu - by odzyskal blask, uznanie i wyzsza rentow-
no$¢ - potrzeba istotnych nakltadéw finansowych lub
niedlugo bedzie dwugwiazdkowy, a w przyszlosci by¢
moze w ogodle przestanie by¢ hotelem, cho¢ lokalizacja
na to nie wskazuje. Raczej na zmiane wlasciciela

i powazny remont-modernizacje.

Seven 7 | Kalisz

Dwukondygnacyjny budynek biurowy przedsie-
biorstwa panstwowego zaadoptowany na hotel. Lub
hotel robotniczy po rearanzacji - tak wyglada hotel
Seven. Do niedawna stal on wérdéd przemystowych
nieuzytkéw, w nietadnej okolicy i otoczeniu. Ostatnio

wokot hotelu wyrastajg bloki i segmenty. Okolica si¢
cywilizuje i fadnieje.
Ale wcigz jest to hotel potozony 'nigdzie': ani bizne-
SOWO czy turystycznie - w centrum miasta, ani rekre-
acyjnie na jego przedmiesciach w otoczeniu laséw,
wody itp.
W budynku miesci sie 20 pokoi, restauracja i sala
konferencyjna. Spacerkiem mozna doj$¢ do dzikich
jeziorek, pozostaloéci wyrobisk przemystowych,
dopdki jaki§ developer nich nie ogrodzi na prywatne
osiedle.
Poza tym nie ma w okolicy nic, poza zabudowg jedno-
rodzinng a niedaleko juz i wiejska.

Bardzo podobnie wygladaja przydrozne motele
i temu obiektowi najblizej do motelu. Przyjemnego
motelu, o ile nocleg wypada klientowi w okolicy.
Z pozostalymi obiektami Kalisza Seven konkuruje
przede wszystkim cena.

Kristoff | taszkow

Zajazd przy drodze wojewoddzkiej 442. Obok stacji
paliw, niegdys$ niemarkowej, dzi§ BP.

Niedawno madrze zainwestowany i rozwijany.
Funkcjonujacy jako dom weselny - pojawil sie¢ nawet
namiot do wesel - ale konsekwentnie budujacy sie na
rynku takze jako miejsce ciekawych i cyklicznych
wydarzen kulinarnych.

Oferujacy 25 pokoi i 2 apartamenty, restauracje i sale
konferencyjng - de facto bankietowo-weselng.
Nowoczesnie i wspoltczesnie wykonczonych.

To jeden z najciekawszych obiektow w okolicy.
Gdyby nie byl zlokalizowany jak przydrozny zajazd-
motel przy stacji paliw, a lezal otoczony chocéby zagaj-
nikiem i nad jeziorkiem - bytby regionalng pertg ofert
noclegowo-gastronomicznych.

Kristoff jest najblizszym (18 km, ~17 minut jazdy
samochodem) konkurentem dla hotelu projektowa-
nego przy Rynku w Pleszewie.

Jego najwiekszg staboscig z punktu widzenia gosci
hotelowych jest lokalizacja. Hotele przy stacjach paliw
sq niechetnie wybierane przez gosci innych niz prze-
jezdnych. I ceng muszg kompensowac lokalizacje.

Odnotowac nalezy, ze wtasciciel stara sie odwrocié
uzytkowo hotel od stacji paliw i rozwija oferte w stro-
ne polizielonej czesci posiadanego terenu.
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Warto zaznaczyd, ze hotele: Calisia w Kaliszu
i Villa Royal w Ostrowie Wlkp. maja tego samego
wlasciciela.

HOSPITALITY RATING

Istotne znaczenie w analizie poréwnawczej obiek-
toéw potencjalnie konkurencyjnych majg oceny jakosci
oferty, lokalizacji i §wiadczonych ustug - dokonywane
przez ich klientéw. Zrédlem wiedzy sg portale, ktére
takie ratingi umozliwiaja: portale rezerwacyjne jak
booking.com, portale opinii jak tripadvisor.com
i najwieksza wyszukiwarka na §wiecie: google.com.
Dobér zrodet jest taki z uwagi na najszerszy i najgleb-
szy zasieg dzialania portali, a przez to ujecie wszyst-
kich obiektéw analizowanych na potrzeby operatu.

Ponizej w tabelach zebrane sa wyniki ocen doko-
nywanych przez gosci i klientéw hoteli stanowigcych
benchmark dla projektowanego w Pleszewie.

W wierszu naglowkowym kazdej tabeli jest podana
maksymalna warto$¢ oceny jakg obiekt moze osiag-
na¢, a w przypadku gdy to prezentowane przez dany
portal - takze struktura glos6w sktadajace sie na wy-
nik, bez ocen neutralnych.

Hotel Ocena Struktura ocen
max. 5 dobre-zte
Jarota 4,0 65-0%
Borowianka 35 58-18%
Granada 45 69-8%
Komeda 4,0 64-4%
Villa Royal 35 68%-16%
Calisia 3,0 31-19%
Polonia 4,0 63-5%
Europa 4,5 91-1%
Seven 7 35 40-20%
Kristoff 45 94-0%
Aprt. Zamkowa - -

Tab. 10. Oceny gosci poszczegolnych obiektow.
Zrédlo: tripadvisor.com. Stan na listopad 2018 r.

o | 2
) kS g
— o " o =
Hotel ug) r_ucs g ) 5 E’L -
g2 2 2 g E| 5 &
& S ] = 2 > (o]
Jarota 8,2 8 75175171179 7,7
Borowianka 81 (83| 8 |75 72171 | 717
Granada 89 |84 |84 827978 83
Komeda 88 | 84 |84 |79 7879 82
Villa Royal 89 | 89 | 81 8 79178 | 83
Calisia 86 85|78 7169 7 7.7
Polonia 88 192 81|81 |76 |76 8,2
Europa 9319592 |88 | 86 | 86 9,0
Seven 7 88 |76 81|78 | 74|73 7.8
Kristoff 96 | 84 | 93 | 94 9 8,9 9,1
£ 96 95| 95|93 93|89 94
Zamkowa

Tab. 11. Oceny gosci poszczegolnych aspektow oferty.
Zrédlo: booking.com. Stan na listopad 2018 rok.

Hotel Ocena Struktura ocen
max. 5 dobre-zte
Jarota 39 73-10%
Borowianka 4,1 80-9%
Granada 4,1 73-12%
Komeda 4,2 87-6%
Villa Royal 4,2 82-5%
Calisia 38 61-13%
Polonia 41 78-6%
Europa 44 89-2%
Seven 7 38 67-12%
Kristoff 43 86-7%
Aprt. Zamkowa 46 93-7%

Tab. 12. Oceny gosci poszczegolnych obiektow.
Zrédlo: google.com. Stan na listopad 2018 .

Analiza powyzszych tabel, ktére pokazujg oceny gosci
w formie ranking6w satysfakeji zebrane z trzech klu-

3 VIM - value for money = ocena stosunku jakosci do ceny.
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czowych portali - pozwalajg, w polaczeniu z empirycz-
ng znajomoscia ofert tych obiektéw - lepiej przygoto-
wac projektowany obiekt, programujac go w oparciu
o doswiadczenia i analize obiektéw
konkurencyjnych*.

Wizystkie trzy zestawienia s3 dobrym Zroédlem
wiedzy. Za najtatwiejsze do zmanipulowania uznaje
sie oceny z google.com, ale nie - gdy obiekty majg tam
po kilkadziesigt, kilkaset ocen.

Szczegdlna wiarygodnosé za to majg oceny z booking
.com, jako zZe moga je wystawia¢ po terminie pobytu
wylacznie osoby, ktore dokonaly rezerwacji i jg zreali-
zowaly w obiekcie. Przy wielu wystawionych ocenach
ich wartos¢ odzwierciedla rynkowe postrzegani i oce-
ne obiektu przez jego klientow.

4. Ceny ustug w hotelarstwie

4.1.1. Rentownos¢ podstawowych ustug
NOCLEGI | GASTRONOMIA

W hotelarstwie ustuga o najwyzszej rentownosci
jest nocleg, czyli wynajem pokoju.
W polskich realiach prawno-podatkowych - z kazdej
1 ztotéwki przychodu z wynajmu pokoju okoto 70
groszy to zysk brutto.
Proporcje z dzialalnosci restauracyjnej sa prawie dok-
tadnie odwrotne, okoto 70 groszy to koszty w kazdej
1 ztotéwce przychodu.
Dlatego hotelarze - szczeg6lnie w hotelach miejskich,
w duzych miastach - widzg korzysci z ograniczenia do
minimum tzn. do podawania $niadan oferty gastrono-
micznej §$wiadczonej przez hotel.

A niekiedy nawet rezygnuja z oferty $niadaniowej,
jesli tylko pozwala na to np. punkt gastronomiczny
w bez-posrednim sgsiedztwie hotelu.
A7 tak daleko idacej rezygnacji ze $wiadczenia ustug
gastronomicznych w przypadku hotelu przy Rynku
w Pleszewie nie polecamy.
Z kolei, w atrakcyjnie geograficznie poloznych z dala
od cywilizacji hotelach pobytowych: i wypoczynko-
wych i konferencyjnych, przy prawidtowo skalkulo-

wanej ofercie - warto$¢ utargdw ze sprzedazy ustug

* Warto i nalezy skorzystac z noclegu w pobliskich obiektach. Sprawdzic
empirycznie jakosc oferty: wyciszenia, tozek, tazienki, Sniadan, obstugi.
To wazna czesc przygotowania do realizacji wlasnego obiektu. Nic tak
nie buduje wiedzy jak wtasne doswiadczenia i wnioski

skonsultowane z ekspertem z branzy.

gastronomicznych doréwnuje utargom z hotelu
- znoclegow a nierzadko je przewyzsza.

W samym miescie Pleszew dziala kilkanascie roz-
nej klasy i autoramentu punktéw gastronomicznych:
prym wiodg punkty z kebabem, jest pub, pizzerie,
kawiarnia i kilka takich, ktére okreslajg sie mianem
restauracji: Frascati, Bax, Impresja czy Kasyno. Z tym
ze w praktyce - poza Frascati - sg to sale weselne
w lokalach nazywajacych sie restauracja.

Tak wiec jedyna restauracja w miescie jest Frascati.

W analizowanej lokalizacji przy Rynku w Pleszewie

i obecnym otoczeniu konkurencyjnym - oferta gastrono-
miczna hotelu ograniczona do $niadan dla gosci hatelu

i zywienia MICE i imprez okolicznosciowych - bedzie zbyt
waska.

Hotel moze i powinien mie¢ petnoprawng restauracje.

0 ile zostanie ona prawidtowo przygotowana i pozycjo-
nowana na rynku - bedzie waznym elementem oferty

i profit center tego projektu.

Oferta restauracyjna winna by¢ integralnym orga-
nizacyjnie i marketingowo elementem oferty hotelu.
Sama restauracja jest silnie wrazliwa na koniunktury
i dekoniunktury oraz konkurencje cenows.

Punkty z kebabem, otwarte od przedpoludnia do p6z-
nej nocy oraz pizzerie dowozace pizze - to trudny kon-
kurent na malych i ptytkich rynkach, takich jak
pleszewski. Regularna restauracja moze nie miec racji
bytu i moze nie utrzymac si¢ na rynku przez kilka lat.
W innej sytuacji jest restauracja w hotelu - koniecznie
z whasng nazwa® - gdy rozlicza si¢ jg jako cze$¢ wiek-
szego biznesu uwzgledniajac fakt, Ze to dzieki restau-
racji jest czes$¢ klientéw na pozostale ustugi obiektu.

SALE KONFERENCYJNE

Hotel bedzie mial sale w przyziemiu nowobudowa-
nej czesci, dzielong na dwie, trzy sale mniejsze oraz
kolejng powierzchnie wielofunkcyjng na poddaszu.

3 Restauracja hotelowa - to najmniej chetnie wybierane przez gosci hotelu
miejsce na positek, chyba ze nie majq wyboru. Znacznie chetniej zostajg w
budynku, gdy majq przekonanie, ze korzystajq z niezaleznej restauracji
mieszczqcej si¢ w budynku tym samym co hotel. Nadanie nazwy witasnej
restauracji w hotelu i pozycjonowanie jej na rynku jako niezaleznej -
dobrze wplywa na wyniki sprzedazy i popyt na jej oferte. Warto i nalezy
tak postgpic w przypadku projektowanego obiektu, by¢ moze wzorujqgc sig
na rozwigzaniu z hotelu Europa w Kaliszu. Nie az tak plebejsko, ale
doceniajgc rynkowy sukces samego pomystu.
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Sale te warto i nalezy i przygotowa¢ mozliwie uniwer-
salnie, tak by zaleznie od sezonu i potrzeb petni¢ mog-
ty rézne role:

= jadalni,

=  klubu,

v $wietlicy,

= pokoju zabaw,

= salek konferencyjnych, narad, szkoleniowych,

= duzej sali konferencyjnej, plenarnej

* sali zajec np. tanca
itp.
Uwzgledniajac mozliwo$¢ podania w niej positku, gdy
wynajmujacy bedzie miat takie zyczenie i bedzie
gotow za taka ustuge zaplacic.
Wynajem sali na cele spotkan: konferencji, szkolen
itp. nie moze by¢ traktowany w takich obiektach jak
projektowany, jako rentowne - samoistne Zrédlo zys-
kéw. Bo nie jest.
Ale posiadanie sali/sal jest wazne i korzystne sprzeda-
zowo. Klientom przyjezdnym. Bo wynajmowi zawsze
towarzyszg zapytania o inne ustugi z oferty obiektu:
wyzywienie, serwisy kawowe, noclegi, imprezy
integracyjne.

Ponad to - w tej lokalizacji, co roku bedzie grupa
0s0b (sasiadow) chetnych na wynajecie sali na
imprezy okolicznosciowe. Sali o charakterze imprezo-
wo-restauracyjne;j.

I gdzie wowczas podawac positki gosciom hotelu?

W sali na poddaszu. Przystowiowo: piekgc dwie pie-
czenie na jednym ogniu. Sala na poddaszu to ciekawy
i niezbedny element infrastruktury i oferty planowa-
nego hotelu by obiekt mogt jeszcze lepiej zarabiad,
choc¢ jej uruchomienie i oddanie do uzytkowania moze
nastapic pdzniej niz innych funkcji hotelu.

Mimo Ze sala w przyziemiu sama w sobie nie bedzie
Zrodtem przychodéw gwarantujacych rentownosc jej
funkcjonowania, to bez dwéch zdan bedzie waznym
magnesem dla kilka segmentéw klientow, ktorzy tylko
dzieki obecnosci sali/sal w hotelu przyjada don i wyda-
dza pienigdze na noclegi, wyzywienie oraz ustugi,

dla ktérych wybrali go sposrad innych.

Sala - dobrze przygotowana - to wazny 'wabik na
klientow'.

4.1.2. Sezonowosc¢ cen

W analogicznych rejonach jak analizowany czy to
w obiektach skategoryzowanych jako hotel czy nie -
rok dzieli si¢ praktycznie na dwa okresy réznigce sie
poziomami cen. Okresy te nazywa si¢ sezonami.
Sezonowos¢ wynika z wahan popytu na ustugi nocle-
gowe. I to wielko§¢ popytu wyznacza sezony. Dany
sezon nierzadko sklada sie z miesiecy niesasiadujacych
ze sobg, np. sezon MICE to miesigce: maj-czerwiec
i wrzesien-pazdziernik, w sumie to 122 dni w roku.

W dodatku, w kazdym sezonie wystepuje rdznica
w popycie na ustugi noclegowe w weekend a w tygod-
niu. W miastach bedgcych przede wszystkim centrami
administracyjno-gospodarczymi wyzsze ceny obowig-
zujg w tygodniu np. w Warszawie, Poznaniu a w mias-
tach bedacych bardziej atrakcjami turystycznymi np.
Krakoéw - wyzsze ceny noclegdw sg w dni weekenddow.

Roéznica w poziomie cen uzyskiwanych za te same
pokoje wynika z poziomu popytu: im popyt nizszy
tym nizsze ceny.
Réznice w poziomie cen za te same pokoje w réznych
datach, terminach - wystepujg zawsze w warunkach
rynkowych. Nie obowigzujg jedynie w obiektach o
uprzywilejowanej pozycji lub roli: hotele przyszpital-
ne, hotele robotnicze oraz w sytuacji stalej przewagi
popytu nad podazg - do czasu wyréwnania poziomow
poprzez rozwdéj podazy w wyniku powstania nowych
obiektow.

CENNIKI KONKURENCJI

Analiza cennikéw 14 hoteli wokot Pleszewa poka-
zuje ... praktycznie brak sezonowosci: pokoje kosztujg
w wiekszosci hoteli praktycznie tyle samo, bez wzgle-
du na okres w roku, miesiac czy dzien tygodnia.

Czy w regionie nie ma sezonowosci?

Jest. W Kaliszu w czerwcu w tygodniu - popyt na ofer-
te noclegowa jest wyzszy niz w listopadowy weekend.
Po prostu wiekszo$¢ obiektow nie stosuje powszech-
nych, wspodtczesnych narzedzi zarzadzania przycho-
dem. Nie analizujg rynku lub robig to w spos6b dalece
niewystarczajacy w wyniku czego nie dostosowuja cen
do popytu, nie reagujg na sezonowos¢ ktora i tak jest.

Czy na pewno jest sezonowo$¢ popytu na ustugi
noclegowe?

Tak.
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Bo:

o W zime warunki pogodowe wplywaja na ograni-
czenie podrozy stuzbowych do minimum.
Podobnie jak okres ferii zimowych w réznych
terminach dla réznych wojewodztw.

o W wakagcje: lipiec-sierpien praktycznie nie ma
konferencji i szkolen z uwagi na okres urlopowy,
wakacyjne przestoje itp.

Z tego tez powodu do minimum ogranicza sie ruch
podrozy stuzbowych.

Za to w tym okresie najbardziej aktywni sg turysci
indywidualni, co odczuwajg miejsca atrakcyjne
turystycznie, pozostalte swiecg w wakacje
pustkami.

e Maj-czerwiec i wrzesien-pazdziernik - to najpopu-
larniejsze miesigce spotkan firmowych: szkolen,
konferencji i eventoéw.

e Od wiosny (marzec) do wakacji i jesienig (do
listopada) jest najwiecej podrézy stuzbowych.

e Od wiosny do poczatku jesieni wyzszy jest ruch
weekendowy turystow indywidualnych. Ludzie,
ktérzy w tygodniu pracujg na weekend wyjezdzajs.
W zalezno$ci od miejsca zamieszkania - eksploruja
woweczas okolice w promieniu do 150-200 km, w
zalezno$ci od jako$ci drog i wystepowania atrakcji
i produktéw turystycznych.

Okreslenie sezonowosci pozioméw popytu zawsze
dokonuje sie dla konkretnej lokalizacji, bo duze rozni-
ce wystepuja niekiedy nawet dla niewielkiego regionu
a bywaja praktycznie takie same i dla wojewodztwa.
Dal projektowanego w Pleszewie hotelu miejskiego-
biznesowego polozonego przy Rynku przyjeto sezo-
nowos$¢ tj. podzial roku kalendarzowego na okresy
o odmiennym poziomie popytu zagregowanej sezono-
wosci poziomu cen ustug noclegowych jak w tabeli:

Sezon A ~33% dni w roku

~67% dni w roku

Tab. 13. Procent wystgpowania dni sezonéw

Sezon B

w okresie roku kalendarzowego

Czy operator obiektu ma wplyw na dtugos¢ sezonu
okreslonych cen w swoim hotelu? Tak.

W pewnym zakresie - tak: oferujac odpowiedni pro-
gram funkcjonalny, po okresie osiggniecia przez
obiekt dobrej rozpoznawalnosci na rynku - mozliwe

jest wydtuzanie sezonu uzyskiwania wyzszych cen za
$wiadczone ushugi.

Z uwagi na charakter i lokalizacje projektowanego ho-
telu, jego wielko$¢ i wynikajacg zend pojemnosé funk-
cjonalng - w analizowanym przypadku hotelu miejs-
kiego-biznezsowego - nie bedzie mozliwosci wydtuze-
nia okresu wyzszych cen poza stricte sezon - o ile
aktywnoscig w kreowaniu produktu turystycznego nie
wykaze si¢ miasto, gmina lub powiat.

Sam hotel - nie majac zaplecza wellness & SPA - nic tu
nie wskora - to staba strona projektu.

4.1.3. Ceny w hotelach

Dla potrzeb obliczen w biznes planach i analizach
ekonomicznych zawsze przyjmuje si¢ ceny pokoi bez
Sniadania czy jakichkolwiek innych ustug oraz bez
podatku VAT (8%), czyli w wartosciach netto.

Ceny noclegdéw w pokojach dwu i jednoosobowych -
netto bez 8% podatku VAT i bez wliczonego $niadania
- w hotelach i obiektach wytypowanych jako konku-
rencyjne i/lub bedgce benchmarkiem dla projektowa-
nego w Pleszewie hotelu, ksztaltuja sie w roku 2018
12019 jak w tabeli:

Obiekt Pokoj dwuosobowy

Ekstr. Min. Max. Ekstr.
Jarota 104zt | 112zt | 120zt | 130 zt
Borowianka 148 zt
Granada 19zt | 129zt | 131zt | 142z
Komeda 166 zt | 175zt | 194 z¢ -
Villa Royal - 139zt | 176zt -
Polonia - 1252+ | 139z -
Europa 225z | 255zt | 362zt | 407 zt
Calisia 157zt | 167zt | 181zt -
Seven 7 95 zt 110zt | 154 z¢ -
Kristoff 138 zt
Apt. Zamkowa - 194 z¢ | 213zt -
Roma 212zt | 229zt | 241z | 370zt
Patac Witaszyce 111 z¢
Stara Stajnia - 120 z+ | 130 zt -

Tab. 14. Przedzialy realizowanych, publikowanych tzn. powszechnie
dostepnych klientom cen netto bez sniadania za pokdj dwuosobowy
w 2018 i 2019 roku w konkurencyjnych obiektach
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Obiekt Pokoj jednoosobowy

Ekstr. Min. Max. Ekstr.
Jarota - 91 z¢ 97 zt 106 zt
Borowianka 120 zt
Granada - 101z | 1M1zt -
Komeda - 166 zt | 184zt -
Villa Royal - 120 z+ | 139 zt -
Polonia 111 zt
Europa 130zt | 134 z¢ | 148 zt -
Calisia 139zt | 142zt | 157 zt -
Seven 7 101zt | 119zt | 122zt | 129 z4
Kristoff 129 zt
Apt. Zamkowa - 194 z+ | 204 zt -
Roma - 190 zt 273 z¢
Patac Witaszyce 83 zt
Stara Stajnia 102 zt 120 z¢ -

Tab. 15. Przedzialy realizowanych, publikowanych tzn. powszechnie
dostepnych klientom cen netto bez sniadania za pokdj jednoosobowy
w 2018 i 2019 roku w konkurencyjnych obiektach

Zrédlem cen zebranych w tabelach powyzej, jak
i w pozostatych tabelach punktu 4.1.3. s3 cenniki ze
stron www obiektow oraz portale rezerwacyjne
i internetowe wyszukiwarki-porownywarki cen.

Zaréwno w hotelach jak i w innych obiektach spot-
ka¢ mozna ceny wyzsze niz ujete w tabelach. W dni
wydarzen lokalnych: festiwali, wystepow, uroczystos-
ci, by¢ moze niekiedy w terminach duzej liczby przy-
jazdow. S to dni pojedyncze, ale wystepujace. Ceny
wyzsze niz zebrane mozna znalezZ¢ np. na stronach
wtasnych hoteli czy w niektérych przegladarkach,
tych niszowych.
Podobnie, jak zdarzajg sie ceny jeszcze nizsze od tych
w tabelach. Ale s3 to ceny ustalane w rokowaniach
miedzy stronami, przy zakupach hurtowych albo
w szczegllnych warunkach np. kalkulowane w pakie-
tach.
Kolumny zatytulowane 'Ekstr.' pokazuja zarejestro-
wane najnizsze i najwyzsze ceny jakie oferuje dany
hotel w sprzedazy otwartej.
Przedzialy cen podane w tabelach 141 15 sg miarodaj-
ne pamietajac o tym, ze s3 to ceny bez $niadan i podat-
ku VAT, czyli ceny netto.

W praktyce rynkowej ceny te sg zawsze od 60 zt do
ponad 100 zlotych za pokéj dwuosobowy za dobe
wyzsze, gdy zawierajg 8% podatku VAT i dwa éniada-
nia w cenie noclegu.

Graficzne poréwnanie przedzialéw cen pokoi dwu-
osobowych w hotelach i obiektach branych pod uwa-
ge jako benchmark projektowanego hotelu w Plesze-
wie prezentuje wykres ponizej:

120
Jarota 112
Borowianka 148

Granada

- 194
onets | Y 75
Villa Royal i3;76

poors | S 132

Europa 255

' 181
Gise | Y 1
154
Seven7 110
Kristoff 138
Apartamenty Zamkowa

241
Roma _229

Patac Witaszyce

Stara Stajnia
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Wykres. Przedzialy cen netto pokoi dwuosobowych w hotelach i obiektach
stanowigcych benchmark dla projektowanego hotelu w Pleszewie.

WNIOSKI i SPOSTRZEZENIA

Badanie cen przyniosto dwa wazne spostrzezenia:

1) Wiekszo$¢ obiektéw nie stosuje w swojej pracy co-
dziennego zarzadzania cenami - §wiadomos¢ przy-
datnoéci aktywnego podejscia do biezgcego ustala-
nia cen jest u lokalnych hotelarzy bardzo staba:
dwa (2!) na 14 obiektow: Jarota i Europa maja
instrumenty do biezgcego zarzadzania ceng na
swoich stronach www. Ale po cenach na booking.
com widad, ze takze one z nich nie korzystaja.
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2) Wiekszo$¢ obiektow stosuje ceny plaskie flat rates
sprzedazy pokoi, w dodatku nie dbajac o wyma-
gane przez systemy sprzedazy okresy (rok wprzéd)
publikagji cen.

Takie same ceny obowigzujg zaré6wno w kazdym

miesigcu: czy to styczen czy to wrzesien, jak i przez

caly tydzien: czy to $rodek tygodnia czy weekend.

Takie zachowanie spotyka sie w dwdch sytuacjach

rynkowych: popytu silnie i trwale przewyzszajacego

podaz lub w sytuacji niskiej §wiadomosci branzowej
gestorow bazy noclegowe;j.

Ktoérekolwiek z tych dwoch zjawisk nie miatoby
miejsca - jest to dobry prognostyk dla projektowanego
hotelu. O ile operator dopilnuje, by jego obiekt praco-
wal wedlug wspotczesnych zasad sprzedazy i z nalezy-
tg starannoscia.

Bedzie to jedng z przewag konkurencyjnych projektu.

Ktdra minie, gdy zacznie ja kopiowaé konkurencja -

ale da przewage na starcie i przez pierwszy rok-dwa

dziatania nowego hotelu.

Badanie cen potwierdzito takze, ze gestorzy bazy

nie reaguja lub nie odczuwaja sezonowosci popytu.

Sa miejsca, miejscowosci, regiony w ktorych réznice
miedzy najnizsza a najwyzsza ceng za ten sam pokoj
w zaleznosci od sezonu s trzykrotne lub ponad trzy-
krotne. W niektarych przypadkach osiagaja nierzadko
roznice bliskg pieciokrotnosci najnizszej ceny.

Ma to miejsce w miejscowosciach sezonowych.

Na przyktad nad polskim morzem. Pokéj dwuosobowy
kosztujacy w listopadzie 117 ztotych w lipcu kosztuje
574 ztote. Netto i bez $niadania.

W Warszawie réznice potrafig by¢ jeszcze wieksze.
Pokoj dwuosobowy kosztujacy w Wielkanoc 118 ztotych
we wrzesniu sprzedawat sie w cenie 771 ztotych.

(Sopat. Villa Sedan. Badanie kwiecien-maj 2017 roku
i Warszawa. JM Hotel. Badanie wrzesien 2014 rok)

A w okolicznych miejscowosciach, analizowanych
w promieniu ~30 km od Pleszewa, roznice w wartos-
ciach najnizszej i najwyzszej ceny oscyluja wokét 10%.
Tak jest w przypadku 80% hoteli i obiektéw w okolicy.

Trzy hotele: Europa, Villa Royal i Seven - §wiado-
miej niz pozostali uczestnicy rynku réznicujg ceny
ustug noclegowych. Réznica miedzy najnizszg a naj-
wyzsz3 ceng publikowang nie przekracza 30%, ale na
tle konkurencji to i tak jest duza elastycznos$¢ cenowa.

4.1.4. Ceny srednie w projektowanym obiekcie

Ceny netto ustug noclegowych pleszewskiej

i najblizej Pleszewa polozonej konkurencji:

Pokoj Pokoj
Obiekt jednoosobowy dwuosobowy
Min. Max. Min. Max.
Jarota 91 zt 97 zt 112zt | 120 z¢
Apt. Zamkowa 194 z¢ | 204zt | 194zt | 213 z¢
Patac Witaszyce 83 zt 111 zt
Stara Stajnia 120 zt 120zt | 130zt

Tab. 16. Przedzialy cen w pleszewskiej i bliskiej konkurencyi.

Ceny w obiekcie 4%, wiodacego benchmarku:

Pokdj Pokdj
Obiekt jednoosobowy dwuosobowy
Min. Max. Min. Max.
Europa 134zt | 148zt | 2552zt | 362zt

Tab. 17. Przedzialy cen w jedynym 4* hotelu w rejonie.

Analiza otoczenia konkurencyjnego projektowa-

nego hotelu, jego lokalizacji oraz profilu i programu

samej inwestycji:

- niewielki hotel 3* miejski-biznesowy,

- Z restauracja,

- dwoma salami i zapleczem gastronomicznym

po analizie ofert i cen obiektéw konkurencyjnych,

pozwalaja przyjac za realne - ceny ustug noclegowych

na poziomie jak w ponizszej tabeli.

Bez ¢niadania Sezon B Sezon A
ZLEl 0d - do 0d - do
Pokoj dwuosobowy
Cena netto 120zt | 190zt | 150 zt | 230 z¢
Cena brutto 130zt | 205zt | 160 zt | 250 z¢
Pokéj jednoosobowy
Cena netto 80zt | 140zt | 130 z+ | 195 zt
Cena brutto 86zt | 150zt | 140 zt | 210 zt

Tab. 18. Zatozone przedzialy cen netto i brutto, w zaokrggleniu do

pelnych zlotych, w projektowanym hotelu w Pleszewie przy Rynku.
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5. Segmenty klientow hotelu

Kto bedzie przyjezdzat do miejskiego-biznesowego
trzygwiazdkowego hotelu w powiatowym miescie,
polozonego w samym centrum praktycznie przy
Rynku? Dobrze wyposazonego, wygodnego i oferuja-
cego calodniowe wyzywienie, sale wielofunkcyjna
i mozliwo$¢ bezproblemowego parkowania.

Ci wszyscy, ktorzy w Pleszewie i najblizszej okolicy
majg interes: cel stuzbowy lub prywatny.

5.1.1. Podrézujacy stuzbowo

Osoby podroézujace stuzbowo bedg filarem sprze-
dazy oferty hotelu. To klient caloroczny, najmniej
aktywny w okresach wakacyjno-urlopowych. W przy-
padku hotelu przy Rynku w Pleszewie Zrédlem klien-
tow zaliczanych do grupy: podrozujgcych stuzbowo,
bedg goscie:

* raz - zlokalnych firm - gdy osoby rezerwujace
noclegi 'delegacjom’, kontrahentom, klientom -
zostang poinformowane o nowym hotelu
w miescie. Szczegoélnie, gdy beda mialy okazje na
'dniach otwartych hotelu' pozna¢ obiekt na wtas-
ne oczy i jego oferte i np. poprébowac kuchnie;

= dwa - z portali rezerwacyjnych jak booking, hrs
itp., gdzie zobaczg oni zupelnie nowy hotel, trzy-
gwiazdkowy polozony w centrum Pleszewa.

Goscie tego segmentu turystyki biznesowej nalezg do
najbardziej pozgdanych w kazdym obiekcie hotelar-
skim.

Sa nieklopotliwi, stali w wyborach i ptacg za swoje
ustugi firmowymi pieniedzmi, lub korzystaja z zapro-
szen organizatorow lub kontrahentow.

Ta grupa klientow nie szuka SPA ani wellness.

Nie po to przyjezdzaja do Pleszewa.

Pragna:

% dobrego skomunikowania obiektu z celem ich
przyjazdu,

7
0.0

spokoju,

3

2

dobrze wyposazonego pokoju,

7
0.0

szybkiego internetu,

7
0.0

nieklopotliwego parkowania,

X3

S

mozliwosci zjedzenia positkéw na miejscu

w budynku - szczegdlnie w tych porach roku,
w ktorych aura nie zacheca do wychodzenia
z budynku nawet na Rynek.

Kluczowe znaczenie ma dla nich komfort pobytu

i ewentualnej pracy w pokoju hotelowym:
wyizolowanie pokoju od hataséw z zewnatrz (ulicy,
otoczenia) i od sasiadéw zza $ciany czy pietra
wyzej/nizej.

Komfort akustyczny - to kluczowy sktadnik dtugo-
okresowego sukcesu rynkowego obiektu. Podkreslam to,
bo poziom wysokiej izolacji akustycznej budynku mozna
osiagnat wytacznie na etapie inwestycji. Oszczednos¢ lub
zaniedbanie w tym obszarze bedzie sie mscito na wtasci-
cielu budynku i operatorze hotelu przez caty czas funkcjo-
nowania obiektu noclegowego, bedac jego istotng staba
strong - nie do wyeliminowania po zakonczeniu
inwestycji.

Na jakosci ptytek w tazienkach - mozna zaoszczedzic.

Na wielu innych elementach takze.

Na dzwiekoszczelnosci Scian, stropow, okien, drzwi - nie
wolno i nie warto. Zwtaszcza na rynku konkurencyjnym,
nasyconym konkurentami, a z takim rynkiem mamy do
czynienia w okolicy Pleszewa.

5.1.2. Segment MICE

Spotkania grup ludzi, czy to w formie szkolen czy
narad, konferencji - beda drugim elementem turystyki
biznesowej w projektowanym hotelu.

Czy beda to spotkania ludzi z jednej firmy, instytucji,
organizacji, czy ogélnodostepne - to bez znaczenia.

O ile w hotelu bedzie sala i oferta gastronomiczna na
miejscu - bedzie klient MICE.

Z uwagi na liczbe pokoi i wynikowo: zdolnosci kwate-
runkowe oraz pojemnos¢ sal i restauracji - obiekt
bedzie obstugiwat grupy liczace do 55 oséb.

To wazny segment klientéw dla projektowanego
hotelu.

Przez 4 miesigce w roku: maj-czerwiec, wrzesien-
pazdziernik - jest to istotny klient, patrzac i wg liczby
gosci i wartosci realizowanych przychodow ze sprze-
dazy. To klient cenny, bo nabywajacy praktycznie
wszystkie ustugi znajdujace sie w ofercie obiektu.

Grupy MICE beda pojawialy sie takze w innych
miesigcach roku. Nie bedzie ich tak wiele jak w sezo-
nie A, czesto beda to klienci lokalni - bez noclegu, lub
z cze$ciowym zakwaterowaniem - niemniej sprzedaz
taka mie¢ bedzie miejsce.

Na przyktad w listopadzie i grudniu wydawane sa do
konica budzety i w firmach prywatnych i jednostkach
budzetowych - owocuje to zleceniami spotkan firmo-
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wych. Takze okoliczno$ciowe: optatki, jajeczka,
jubileusze - firmy chetnie zlecajg hotelom.

Trzeba odnotowad, ze grupy MICE s3 Zle przyjmo-
wane przez indywidualnych klientéw hotelu, podob-
nie jak i inne grupy (np. grupy turystyczne) - z uwagi
na zachowania 'stadne’, dominacje i hatasliwos¢ tego
segmentu klientéw. Dlatego fortunnym jest, ze
w okresach najpopularniejszych wsréd np. turystow
indywidualnych - wakacje, weekendy - grupy MICE
stanowig znikomy procent gosci hotelu.

5.1.3. Turysci indywidualni

Weekendy, dtugie weekendy, okresy Swigteczne i wa-
kacje letnie czy ferie zimowe - to terminy przyjazdéw
do hoteli turystéw indywidualnych. O ile hotel lub
jego otoczenie majg produkt interesujacy ten segment
klientow.

Pleszew nie jest mekka turystéw. A projektowany
hotel nawet nie bedzie mial basenu jak Jarota.

Ale ma park wodny kilka minut jazdy od hotelu.

A w okresach cieptej pory roku, gdy Polacy chetnie

wyjezdzaja na weekendy w miescie i okolicach jest

dos¢ atrakcji by zbudowa¢ lokalny produkt turystycz-

ny. Animacja turystyki nie jest zadaniem hotelu, a

wtladz lokalnych, ale zbudowanie programéw przys-

tuzy sie wzrostowi frekwencji w hotelu i wyzszym
przychodom. A statystyki pokazuja, Ze z roku na rok

Polacy podrézuja po Polsce coraz chetniej.

Dla tej grupy klientéw stabg strong hotelu bedzie brak

zaplecza wellness & SPA. Ale zaden z obiektow

konkurencyjnych takze nie ma takiej oferty.

Czym zdyskontowac brak wellnes majac nieduzy
budynek potozony w centrum miasta?

» Klimatyczng salg na strychu, swego rodzaju klubo-
$wietlica, gdzie mozna poczytaé w spokoju,
poogladac telewizje, napic sie zawsze herbaty czy
kawy. Jezeli obiekt bedzie konsekwentnie oferowat
dla gosci 'klubo-$wietlice' - co$ na wzoér lotnisko-
wego lounge to z sezonu na sezon zbuduje sobie
grupe wiernych klientow.

= Wejscidwka na basen w miejskim parku wodnym
w cenie noclegu. Dla wielu turystéw indywidual-
nych, zwlaszcza rodzin - bedzie to atutem hotelu.

A trzeba wiedzie¢ przygotowujac obiekt, ze turysta
indywidualny nalezy do najbardziej roszczeniowych
klientéw sposrod wszystkich segmentéw. Jest przez to

tez opiniotworczy, bo chetnie dzieli si¢ swoimi ocena-
mi, uwagami i zrobionymi zdjeciami na portalach
spoteczno$ciowych i portalach opinii. Zdecydowanie
chetniej czyni to niezadowolony niz zadowolony, cze-
mu sprzyja bezkarno$¢ publikowania tresci w interne-
cie i traktowanie tego przez czes$¢ klientéw jako forme

rewanzu takze za wyimaginowane niedostatki.

5.1.4. Sasiedzi

Ich charakterystyka, jako grupy klientéw na ustugi
hotelu znajduje si¢ w punkcie 3.1.4.
Warto podkresli¢ ich zainteresowanie ofertg hotelu
przez caly rok, pod warunkiem prawidtowego prog-
ramu, atrakcyjnego dla tej grupy klientow.
Kameralne przyjecia okolicznosciowe: urodziny, imie-
niny, jubileusze, proszone kolacje czy uroczyste obia-
dy - to podstawowa grupa produktéw dla 'sasiadow’.
To takze pokoje 'dla rodziny' przyjezdne;.
Ale 'sgsiedzi' to nie tylko osoby fizyczne - mieszkancy
Pleszewa i okolic, to takze firmy, urzedy i instytucje
majace w Pleszewie i okolicy swoje siedziby, zaktady,
oddzialy czy filie.

6. Ceny ustug projektowanego hotelu

6.1.1. Ustugi noclegowe

W praktyce swojej codziennej pracy projektowany
hotel bedzie postugiwat sie trzema poziomami cen.
Ich stosowanie bedzie wynikato z:

- daty i sezonu,

- grupy odbiorcéw ceny,
- kanalu sprzedazy,

- rodzaju oferty.

Ceny zaprezentowane w tabeli nr 18 s cenami
brutto, tj. takimi jakie ptaci klient, kupujac pokdj ze
Sniadaniem. Prognozowane dla pokoju jedno- i
dwuosobowego.

Sa to tak zwane ceny realizowane, co oznacza ze ceny
widniejace na przyktad w cenniku na ladzie recepcji

w hotelu beda wyzsze, by budowac jakosciowy wize-
runek obiektu jako element marketingowego AIDA®.

¢ akronim na okreslenie zestawu kolejnych reakcji klienta wobec
produktu. Attention (uwaga): przyciggniecie uwagi klienta do produktu,
Interest (zainteresowanie): zainteresowanie klienta wiasciwosciami
produktu. Desire (pozgdanie): przekonanie klienta, ze produkt jest mu
potrzebny i moze zaspokoic jego potrzeby. Action (dziatanie): zakup.
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Sezon B Sezon A
Cena
0d - do 0d do
Pokoj dwuosobowy
Cena A 130zt | 240 z+ | 160 zt | 320 zt
Cena B 120z | 220zt | 147 z¢ | 295 zt
Cena C 110zt | 178 z¢ = =
Pokoj jednoosobowy
Cena A 108zt | 180zt | 140 zt | 280 zt
Cena B 99zt | 166zt | 129zt | 258 z¢
Cena C 95zt | 158 zt = =

Tab. 19. Kalkulacyjne przedzialy cen pokoi ze Sniadaniem i podatkiem
VAT, zaokraglone do petnych zlotych dla pokoju jedno- i dwuosobowego
w kazdym sezonie.

Brak ceny C - w kolumnach sezonu A nie jest bledem.
Po prostu w okresie, gdy hotel w Pleszewie cieszyt sie
bedzie najwyzszym popytem - nie bedzie udzielat tak
duzych rabatéw. Nie ma takiej potrzeby gdy trwaja
okresy przychodowych zniw.

Powyzsze przedzialy cen byly wyjsciowymi dla cen
zastosowanych w symulacjach wynikéw finansowych
w poszczegolnych poziomach frekwencji w projekto-
wanym hotelu.

REVENUE MANAGEMENT

Dlaczego do kalkulacji wyniku przyjeto nie jeden
a trzy poziomy cen: A-B-C?

Bo przyjeto, ze w odréznieniu od wigkszosci hoteli
konkurencyjnych, ten - w praktyce codziennego
zarzgdzania sprzedazg - stosowal bedzie revenue
management (zarzadzanie przychodem - RM).

RM to $swiadome zarzadzanie przychodami, pole-
gajace na biezgcym ustalaniu cen za pokoje hotelowe
w kazdym terminie: w kazdym dniu na do-roku w
przod - w zaleznosci od ilosci pokoi, ktére obiekt
posiada jeszcze w tym terminie do sprzedazy.

Ceny dla pokoi sg ustalane prawie codziennie a spora-
dycznie i kilka razy w ciagu dnia - w zaleznosci od
popytu i ilosci pokoi posiadanych na dang chwile do
sprzedazy.

Prace te w mniejszych obiektach (tak bedzie w tym
przypadku) wykonuje menedzer wedlug wytycznych

i przyjetej strategii.

A w duzych hotelach zarzadzanie cenami robi pracow-
nik, niekiedy dwoch - dedykowanych na pelen etat do
pracy nad RM, ktorzy zajmuja sie rezerwacjami.

W praktyce - nowoczesne hotelowe programy kompu-
terowe wspieraja ten proces ale nie eliminujg catkowi-
cie pracy czlowieka.

Stosowanie RM pozwala na osigganie przychodéw
ze sprzedazy noclegdw na poziomie 8-12% wyzszym
z tej samej iloSci zasobow - niz w obiektach nie zarza-
dzajacych aktywnie cenami. Gwarantuje tez osigganie
wyzszej frekwencji niz w obiektach stosujacych ceny
stale.

W kalkulacji wynikow sprzedazy pokoi hotelowych
przyjeto, ze RM bedzie podstawg ustalania w nim cen.

Jednak nie wszystkie segmenty klientéw zgadzaja
sie na kupowanie noclegéw wg RM.

Woéwczas, np. przy dlugoterminowych porozumie-
niach, umowach o wzajemnej wspoétpracy - klienci
bedg otrzymywali stalg cene pokoi.

Te ceny w dokumencie s3 poziomem B.

Innym zastosowaniem poziomow cen, tym razem C
jest np. tworzenie produktéw tzw. pakietow.

Pakiet - to produkt obejmujacy kilka déb hotelowych
(pokéj na kilka dni) oraz kilka innych ustug obiektu
(posiltki, parking) - sprzedawanych razem w pakiecie.
Kalkulujgc pakiety na okresy (miesigce) roku mniej
atrakcyjne z punktu widzenia klientdw obiekt stoso-
wal bedzie ceny C.

Takze wybrane biura podrézy, a wiec hurtownicy
branzy turystycznej, otrzymuja zazwyczaj za kupo-
wane w hotelu pokoje ceny z przedziatu miedzy B a C.
Cho¢ - trzeba od razu zaznaczy¢, ze z uwagi na lokali-
zacje obiektu, tego typu sprzedazy nie planuje sie na
etapie symulacji wynikow.

Powyzsze zalozenia - na potrzeby analizy rentow-
nosci - ujete s3 w tabeli nr 19.

Wartopamietad, ze ceny A - publikowane w sposdb
otwarty tj. przedzialami od-do - bedg jedynymi
widocznymi dla goéci i klientéw w cennikach.

A ceny B i C sg cenami kontraktowymi i kalkulacyj-
nymi, praktykowanymi na co dzien w pracy obiektu
ale bez podawania ich do publicznej wiadomosci.

Stosowanie w codziennej pracy hotelu ustalania
cen w benchamrk'u konkurencji i z uwzglednieniem
tego, co dzieje sie w miescie i okolicach Pleszewa a
moze wplywac na popyt na ushugi noclegowe - bedzie
wplywalo na zwiekszanie rentownosci prowadzonej
dziatalno$ci w wyniku nalezytej starannosci i w
oparciu o rzetelng wiedz¢ pozyskiwang z ogélnie
dostepnych Zrédet.
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6.1.2. Ceny sniadan i pozostatej gastronomii
SNIADANIE

Sniadanie jest najwazniejszym positkiem w hotelu.
Dlatego, ze korzysta zen najliczniejsza grupa z gosci
nocujacych w hotelu miejskim-biznesowym. Goscie prze-
waznie nie zjedza w hotelu obiadu, bo s wéwczas poza
hotelem. Wieczorem, po przyjezdzie do hotelu czes¢ zje

w hotelowej restauracji kolacje, zwtaszcza przy braku
alternatywy 'na miescie' i przy rozsadnych cenach

w menu.

Wiec, to Sniadanie zje najwiecej 0s6b, na jego podstawie
oceniajac caty hotelowa gastronomie, zamieszczajac jego
ocene a bywa ze i zdjecia w internecie.

Tym bardziej, ze 'najwiecej osob’ w przypadku hoteli
analogicznych jakosciowo do projektowanego to przedziat
okoto 80% gosci hotelu.

Zadnego positku w hotelu nie zje liczniejsza grupa.

W praktyce pracy hoteli i obiektéw noclegowych -
$niadania coraz czgéciej nie sg integralnym elementem
ceny pokoju. A byly jeszcze 15 lat temu.

W wyniku dziatart OTA” tj.: pobieraniu prowizji takze

od ceny $niadania w cenie pokoju, wiekszo$¢ obiek-

tow wylacza $niadanie jako osobny produkt i oferuje

do sprzedazy dwa ré6wnowazne produkty: pokdj

i pokdj ze sniadaniem.

W Polsce przy kupnie '‘pokoju ze $niadaniem' calos¢

jest sprzedawana z 8% VAT a na fakturze nie ma osob-

nej pozygcji '$niadanie’.

W lokalizacjach miejskich czesé¢ klientow wybiera

pokdj bez $niadania bo:

a) sam nocleg kosztuje woéwczas taniej,

b) wyjezdzajg z hotelu i tak przed godzing rozpocze-
cia podawania $niadan,

¢) taniej zjedza co$ po drodze, np. na stacji paliw.

Zatem: oferowanie noclegu w opcji 'sam pokdj'

przyczynia sie do wzrostu i frekwencji i wyzszych

przychodéw ze sprzedazy.

W analizowanym rejonie - ceny $niadan sg zaska-
kujaco ujednolicone we wszystkich hotelach ujetych
w analizie cen i analizie konkurencji.

W praktyce badan cen tego positku, normg jest ze
ceny $niadania w konkurencyjnych obiektach tej sa-
mej klasy, dzialajacych na tym samym obszarze np.
duzego miasta, czy regionu - r6znig sie miedzy sobg
do 60% wartosci. To znaczy, ze w hotelu, pensjonacie

7 OTA - Online Travel Agency - portale rezerwacyjne, sprzedajace
oferty hoteli jak np. booking.com.

trzygwiazdkowym - w zaleznosci od wybranego na
nocleg obiektu - go§¢ moze otrzymac $niadanie zaréw-
no za 27 ztotych netto jak i za 42 zlote netto.

A na analizowanym obszarze, w obiektach konku-
rujacych ze sobg i konkurencyjnych do projektowa-
nego w Pleszewie hotelu - o ile serwujg $niadania,
to praktycznie w cenie 20 zlotych brutto.

Dwa obiekty: Jarota z Jarocina i Europa z Kalisza majg
wyzsze ceny $niadania.

Sniadania nie oferuja tylko pleszewskie Apartamenty
Zamkowa - najblizszy konkurent projektowanego
hotelu, majacy w kazdym wynajmowanym lokalu a'la

mieszkalnym pelng kuchnie lub aneks kuchenny.

Dla potrzeb prognozy wynikow przyjeta zostala cena
$niadania w hotelu w wysokosci 20,37 ztotych netto
(22 zlotych brutto) od osoby.

W tej cenie hotel bedzie oferowal naprawde dobre,
urozmaicone $niadanie. Ze §wiezg kawg, takim pieczy-
wem i rzetelnymi wedlinami i serami.

Przyjeto, ze $niadanie nie bedzie traktowane wylgcz-
nie w kategoriach profit center ale na réwni - jako ele-
ment promocji hotelu, dzieki ktéremu goscie beda
wybierali go jako miejsce noclegu.

Z uwagi na waskg oferte hotelu (brak w budynku:
basenu, wellness czy SPA) $niadanie musi by¢ zawsze
jego mocnym punktem - magnesem na klientow.

POZOSTALE POSIKI i INNE WYZYWIENIE

Ceny tych samych positkoéw np. tego samego zesta-
wu obiadowego nie sg takie same dla wszystkich klien-
toéw, analogicznie jak ustug noclegowych.

Hotele réznicujg je w zaleznosci kto jest ich odbiorca.
A jakie segmenty gosci hotelu s3 konsumentami oferty
hotelowej restauracji:

1. Podrézujacy stuzbowo goscie indywidualni

2. Podrézujacy turystycznie

3. Uczestnicy grup MICE

4. Sasiedzi

Usrednione wartosci cen positkéw, jakie bedg ofe-
rowane w obiekcie - zostaly przyjete do kalkulacji
rentownosci wedlug ofert rynkowych, przyjmowa-
nych przez zleceniodawcow obiektow konkurencyj-
nych w latach: 2017 i 2018 i ksztattujg sie jak w tabeli:
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Positek | Napoje Cena netto

1 Kolacja | gos¢ biznesowy RR 37zt
2 Kolacja | turysta 46 zt
3 Obiad | podrozujacy stuzbowo 45 74
4 | Kolacja | podrézujacy stuzbowo 40 z4
5 Napoje | klienci indywidualni 5z

6 Lunch - MICE 37 z
7 Kolacja - MICE 41 z4
8 Uroczysta kolacja - MICE 100 zt
9 Napoje do positkow 8 zt

10 | Serwis kawowy 13 z¢
11 | Catodzienny serwis kawowy +9 zt
12 | Konsumpcja w barze 8 zt

Tab. 20. Ceny pozostatych positkow i napoi netto za osobg

By pozna¢ ceny brutto, do cen positkdw nalezy

doliczy¢ 8% podatku VAt a do cen napoi 23% VAT.
Jak rozklada sie realizacja sprzedazy positkow

w poszczego6lnych segmentach klientéw?

Dotyczy wylacznie gosci nocujacych w projektowa-

nym hotelu:

* Sniadanie w cenie pokoju kupowa¢ bedzie 100%
gosci w sezonie A i 80% gosci w sezonie B.
Pozostate 20%gosci w sezonie B wybierze pokdj
bez $niadania.

» 80% gosci indywidualnych ptacacych pelna cene
noclegu zje w hotelu kolacje, podczas gdy sposrod
gosci przybywajacych turystycznie: 70%.
Pozostali wybiorg posilek 'na miescie.

= Sposrdod podrézujacych stuzbowo (Corporate)
obiad zje 25% w hotelu (lunch z kontrahentami)
a 60% zje w hotelu kolacje.

= Wszyscy z jedzacych positek w hotelowej
restauracji kupia 'co$ do picia".

* Lunch konferencyjny- zaméwiony przez organiza-
tora - zje 90% uczestnikow nocujgcych w hotelu.

= Zwyklg kolacje zje 30% a uroczystg - kolejne 40%
uczestnikéw spotkania w hotelu, co oznacza ze az
30% zje kolacje poza hotelem. Wskaznik ten
mozna w praktyce podnie$¢ do 100%, czylio 1/3
obrotéw wiece;j.

* Napoje do positkéw zostang zamoéwione dla
kazdego do kazdego positku.

* 100% organizatorow MICE zamoéwi jeden serwis
kawowy dla swojej grupy. 60% doméwi do tego
catodniowy serwis kawowy.

= Polowa gosci nocujacych w hotelu dokona zakupu
w hotelowym barze. Alkoholu, napoju alkoholo-
wego lub bezalkoholowego.

Dzieki sali w nowo wybudowanej czesci budynku,
ktoéra bedzie salg konferencyjng i do imprez okolicz-
nosciowych w hotelu beda odbywaly sie - bez potrze-
by zamykania restauracji - przyjecia okolicznosciowe.
Szacuje sie, ze bedzie to rocznie okoto 20 imprez
okoliczno$ciowych dla srednio 30 oséb (20 do 60).
Przyje¢ komunijnych, imienin, urodzin, jubileuszy,
spotkan rodzinnych.

Przyjmujgc cene od osoby na rozsadne 111 ztotych
netto (120 zt brutto) bez napoi - spodziewac sie moz-
na okoto 70 tys. zlotych netto rocznie przychodu
z organizacji przyje¢ okoliczno$ciowych dla sgsiadow.
Ta warto$¢ nie zostala ujeta w przychodach z gastro-

nomii w modelu finansowym w tabelach.

70 tys. zlotych netto rocznego przychodu ze sprze-
dazy przyjec okolicznosciowych nieujetego w arku-
szu finansowym - oznacza poprawe wyniku z dzia-
talnosci brutto o okoto 2,5 tys. zt netto miesigcznie.
Powyzsze stanowi rezerwe 0stroznosciowq na wyni-
ku, stanowiqgc 17% nieuwzglednionych przychodow
z gastronomii przy 40%frekwencji w hotelu

i 11% przy 73%frekwencji w obiekcie.

STRUKTURA SPRZEDAZY GASTRONOMI|

Bez wzgledu na pore roku - w hotelowej restauracji
najwazniejszym posilkiem jest $niadanie. W projekto-
wanym hotelu samo $niadanie - jeden rodzaj positku -
bedzie dawato ~22% wartosci utargdw z gastronomii.
Pozostale 12 pozycji z tabeli nr 20 bedzie przynosito
niecale 80% utargu.

Ta struktura sprzedazy utrzymuje sie bez wzgledu na
frekwencje w obiekcie, cho¢ im wyzsza frekwencja -
tym wyzszy udzial pozostalych positkéw w ogélnej
wartosci sprzedazy. Roznice s jednak minimalne

pomiedzy kolejnymi progami frekwencji.
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Frekwencja Sprzedaz Sogrozsetiis Udziat

w hotelu $niadan P ). $niadan
gastronomii

38% 101.799 zt 355.042 zt 22,3%

65% 164.411 z¢ 583.495 zt 22,0%

81% 202.608 zt 721.556 zt 21,9%

Tab. 21. Struktura sprzedazy ustug gastronomicznych
w projektowanym hotelu przy Rynku w Pleszewie.

6.1.3. Inne ustugi
WYNAJEM SAL KONFERENCYJNYCH

W obiektach takich jak analizowany: miejskich-biz
nesowych w centrach nieduzych miast powiatowych -
wynajem sal wielofunkcyjnych - samoistnie nie jest
zrédtem istotnych przychodéw z wynajmu.

Ale jest waznym elementem oferty hotelu.

Nie majgc sali hotel traci bowiem zupelnie klientow
segmentu MICE, istotnie ostabiajac swojg pozycje
rynkowa i zawezajac krag klientow.

Dla hotelu w Pleszewie posiadanie sali jest kwestig by¢
albo nie by¢.

Sale sq dawane gratis lub prawie gratis grupom, gdy te
korzystaja z noclegéw i gastronomii w obiekcie.
Odplatnosc jest pobierana od grup, ktére wynajmuja
tylko sale i niekiedy nie korzystaja nawet z gastrono-
mii a tym bardziej z noclegéw w obiekcie (konferen-
cje, szkolenia dzienne).

Przychody z tytutu wynajmowania samych sal nie
przekroczg w projektowanym hotelu 10 tysiecy zto-
tych rocznie i zostaly ujete w przychodach hotelu

w modelu finansowym w tabeli w pozycji 'inne ustugi'.
Dopelnienie wartosci w tej pozycji arkusza wynikéw -
to sprzedaz innych, drobnych ustug i artykulow
gosciom hotelu.

7. Pozostate przychody

UStUGI RESTAURACYJNE

Hotel bedzie mial restauracje otwartg dla 0séb
z ulicy. Z uwagi na charakter analizy majacej pokazac
rzeczywista rentowno$¢ projektu hotelowego -
w kalkulacji przychodéw i kosztéw z czesci gastrono-
micznej hotelu - w ogdle nie zostala ujeta sprzedaz
restauracyjna osobom nie mieszkajagcym w hotelu,
a ktora przeciez w przysztosci mie¢ bedzie miejsce.
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VOUCHERY UPOMINKOWE

Mimo, Ze opiewajg na noclegi i gastronomie sg
traktowane jako osobny produkt. Wynika to z faktu,
ze sq platne w momencie zakupu, podczas gdy reali-
zacja nastepuje w ciggu najblizszych miesiecy.

Ten produkt pozwala podnosié¢ frekwencje w okre-
sach niskiego sezonu, stuzy wigc interesom ekono-
micznym emitenta voucheréw.

Prawidlowe przygotowanie produktow z tej grupy
wymaga know-haw, a w przypadku hotelu w Plesze-
wie mozna sie spodziewac zainteresowania takim

produktem.

8. Analiza SWOT

8.1.1. Szanse z otoczenia

e Bardzo dobre polozenie w miescie: centralne,
praktycznie przy Rynku, z dobrg widocznoscia =
rozpoznawalnoscig hotelu, przy prawidlowym
oznakowaniu na budynku.

e Latwos¢ dojazdu drogg krajowg numer 12 - prze-
biegajaca 500 metréw od lokalizacji hotelu, bez
wzgledu na range tej drogi w przysztosci i final-
nego przebiegu obwodnicy Pleszewa.

e Dobre polozenie, a po modernizacji ulicy takze
skomunikowanie z terenami podstrefy Watbrzys-
kiej Specjalnej Strefy Ekonomiczne;j.

e Polozenie trans-regionalne dla trzech duzych
aglomeracji miejskich: Poznania, Wroclawia
i Lodzi - mozliwos¢ pozyskiwania klientow
zar6wno z poszczegdlnych osrodkéw jak iz ich
sumy.

e Skomunikowanie z Autostradg A2: 50 kilomet-
row (~40 minut) z/do wezla Stupca.

e Otwarcie autostradowe na Slask, dzieki autostra-
dowej obwodnicy Lodzi: 5 godzin jazdy samo-
chodem: Katowice - Sopot.

e Park Wodny 'Pleszew' w odleglosci 5 minut jazdy
samochodem. Mozliwo$¢ oferowania gosciom
biznesowym hotelu bezptatnych wejscidéwek na
basen, a rodzinom: wej$ciéwki do parku
wodnego.

e Odkryty basen i tereny rekreacyjne 5 minut jazdy
samochodem od hotelu, element produktu turys-
tycznego dla turystéw indywidualnych: rodzin.
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Wystepowanie w okolicy elementéw do zbudo-
wania produktu turystycznego przyciagajacego
turystow indywidualnych, w tym rodziny:

- Muzeum Rzemiosta, Regionalne, Piekarstwa;
Westerland - Chocz, Palac w Czarnuszce, Zamek
w Goluchowie, Muzeum Le$nictwa;

- Pleszewska Kolej Waskotorowa;

- §ciezki rowerowe i trasy turystyczne w réznych
kierunkach, do uprawiania turystyki rowerowej
zaréwno: Sciezkami, jak i drogami publicznymi

i gruntowymi;

- piesze szlaki turystyczne.

Mozliwos¢ stworzenia przez hotel sezonowego
ogrédka na Rynku.

Brak bezpieczenstwa w podrézach zagranicznych
do wielu rejon6éw Swiata oraz wzrost turystyczne-
go zainteresowania Polska w UE.

Dalsza integracja w ramach Unii Europejskiej lub
Europy.

8.1.2. Zagrozenia w otoczeniu

Powstanie hotelu w bezposrednim sgsiedztwie
podstrefy Watbrzyskiej Specjalnej Strefy Ekono-
micznej.

Rozwdéj w WSSE przedsiebiorstw nie generuja-
cych przyjazdowego ruchu podrézy stuzbowych.
Skuteczne odciecie miasta od ruchu samochodo-
wego przez obwodnice, ktoéra 'zabierze' ruch

i powstanie hotelu bezposrednio przy takiej
obwodnicy.

Duza podaz obiektéw hotelowych w rejonie dla
klientéw MICE szukajacych obiektu dla spotkan
trans-regionalnych.

Rejon o niskiej atrakcyjnosci turystycznej, nie
rozwijajacy takze w przyszlosci produktow
turystycznych.

Trwajgcy wzrost kosztow pracy. Trudno$ci w po-
zyskaniu i utrzymaniu wartosciowego personelu.
Potencjalnie mozliwy dyskomfort akustyczny
spowodowany bliskos$cig ulicy Kaliskiej i charak-
terystyka zabudowy.

Wzrost kosztéw mediéw: energii elektrycznej,
ciepla, wody, kanalizacji.

Spadek konkurencyjnos$ci ekonomicznej pols-
kiego rynku pracy.

Stagnacja gospodarcza w Polsce i/lub krajach

Unii Europejskiej lub w §wiecie.

Zmiany na niekorzy$¢ (np. VAT) w polskim
prawodawstwie fiskalnym lub gospodarczym.

8.1.3. Silne strony projektu

Polozenie przy Rynku, w samym centrum miasta
- prestizowa lokalizacja z tatwym dojazdem.
Dobra ekspozycja budynku z Rynku, tatwa i natu-
ralna widoczno$¢, ktora z czasem nie ulegnie
pogorszeniu.

Wrtasna restauracja i sala/sale wielofunkcyjne.
Profesjonalne zaprojektowanie funkcji budynku,
optymalne eksploatacyjnie i dla kosztow
operacyjnych.

Dzwig osobowy, rozsadny rozklad jednostek
mieszkalnych - od pokoi jednoosobowych po
roznej wielkosci dwuosobowe, po studia-
apartamenty.

Zagwarantowana funkcja gastronomiczna, sale
(2x) i zaplecze.

Struktura pokoi znacznie ponad 3*:

- najmniejsze pokoje spetniajag wymogi dla hoteli
3*: 10 mkw. 'jedynka'i 14 mkw. 'dwdjka’

- wiekszo$¢ pokoi o powierzchni ponad formalnie
wymagang dla hoteli 5*.

Duze jednostki mieszkalne umozliwiajace
maksymalizacje sprzedazy w sezonie A (rodziny
z dzie¢mi = 4 osoby w jednym).

Dodatkowe miejsca do spania tzw. dostawki
bedace stalym, standardowym wyposazeniem
wiekszosci pokoi.

Optymalizacja kosztéw pracy dzieki akcyjnemu

i okresowemu wykorzystaniu pracownikéw
Spoiki poprzez oddelegowanie do pracy w hotelu
lub prace w hotelu na czeséc etatu.
Wykorzystanie istniejacych zasobow organiza-
cyjno-administracyjnych Spoétki: np. ksiegowosci
czy dziatu technicznego do obstugi hotelu.
Mozliwo$¢ przygotowania konstrukeji pod
czytelne oznaczenie hotelu podczas planowanej
zabudowy dziedzinca.

Brak kosztow zwigzanych z utrzymaniem
wlasnego dziedzinca czy ogrodu hotelowego.
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8.1.4. Stabe strony projektu

e Brak wlasnego parkingu hotelowego.

e Mata liczba jednostek mieszkalnych (22) w relacji
do niezbednego poziomu statego zatrudnienia
i innych kosztow statych.

e Brak zaplecza wellness - umozliwiajagcego budo-
wanie produktow w sezonie B, obliczonych na
podniesienie frekwencji w miesigcach tego
sezonu.

e Brak dyskretnego zaplecza dla drogi dostaw,
zatadunku i wytadunku zaopatrzenia dla hotelu

oraz hotelowego smietnika.
9. Strategia konkurowania

9.1.1. Strategie - syntetycznie

Wg klasycznego podejscia: na trzy sposoby mozna
konkurowaé w hotelarstwie z innymi obiektami
dziatajacymi na tym samym rynku.

LIDER KOSZTOW

Mozna by¢ liderem kosztow, czyli oferujgc taki sam
produkt jak konkurencja - mie¢ od niej nizsze koszty,
przez co elastyczniejsze ceny a przez to wiecej klien-
tow i wieksze przychody. W efekcie - rentownos$¢
wyzsz3 niz $rednia dla danego rynku.

JEDYNY W SWOIM RODZAJU

Mozna oferowaé produkt wyjatkowy, unikalny,
jakiego nie proponuje klientom nikt inny (strategia
roznicowania,).

A to: patrzac na hotele i obiekty hotelowe w skali ryn-
ku lokalnego geograficznie, w odniesieniu do ofert
konkurencji. Unikalno$¢ moze mie¢ dowolny wymiar,
wazne by byla atrakcyjna lub bardzo atrakcyjna

z punktu widzenia klientéw - gosci hotelowych.

SKONCENTROWANY

Jezeli obiekt hotelarski nie ma mozliwosci obrania
zadnej z powyzszych strategii - pozostaje mu strategia
koncentracji, czyli $Swiadome i konsekwentne koncen-
trowanie sie na jak najlepszej obstudze i dostarczeniu
jak najwyzszej satysfakcji klientom-gosciom z otrzy-
mywanych od obiektu ustug.

W strategii tej chodzi nie tylko o jako$¢ pracy persone
lu ale o prawidtowe przygotowanie produktu: budyn-
ku ijego stref podstawowych, dodatkowych i uzupel-

niajacych. By jak najpelniej zaspokajaly potrzeby
klientéw, w dodatku z uwzglednieniem sezonowosci
tzn. zmieniajacych sie wraz z sezonami gldwnych seg-
mentéw klientéw i ich potrzeb.

Czego innego oczekuje od miejsca zakwaterowania
osoba podroézujaca do Pleszewa stuzbowo, czego in-
nego rodzina na urlopie, a czego innego mata grupa
przybyta na kilkudniowy pobyt szkoleniowy.

Analiza obiektow i ich ofert pokazuje, ze konku-
rencyjne obiekty: hotele i 'nie-hotele' w rejonie -

w wiekszosci przypadkéw maja wszystko dla kazdego.
Starajg sie obstugiwac wszystkie mozliwe segmenty
klientéw, roéznicujgc sie towarzyszgcg ofertg dodatko-
wa:

Hotel Jarota? Ma basen za $ciang.

Hotel Komeda? Kino.

Hotel Malwa? Bowling,.

Hotel Stara Stajnia? Konie i teren.

Kilka z obiektow to de facto domy weselne, dwa to
motele.

Zaden z obiektow nie jest liderem kosztow.

Strategicznie czyli wyraZznie: to Apartamenty Zam-
kowa rdznicujg sie ofertg od pozostalych obiektow,

a hotel Europa z Kalisza r6éznicuje sie jakoscia tj.
czwartg gwiazdka.

Niektodre obiekty na swoich stronach www §wiado-
mie kieruja swoje przekazy do podrézujacych stuzbo-
wo, podkreslajac gotowos¢ do spetniania ich oczeki-
wan, ale i tak w zakladce obok to samo deklaruja
klientom weselnym a w nastepnej zakladce gosciom
restauracji.

Nie ma w rejonie lideréw kosztow, nie ma hoteli
majacych oferte inng niz pozostate.

Brak jest prawdziwego hotelu SPA czy kongresowego.

Najwazniejsze jest to, ze na rynku na ktérym dziata
cho¢ kilka hoteli, brak strategii jest istotng stabg strong
przedsiebiorstwa i w dlugim okresie czasu przyczyng
pogarszania sie wynikéw ekonomicznych do poziomu
trwalej nierentownosci prowadzacej do zakoriczenia
prowadzenia dziatalno$ci.

Ten brak strategii, brak pomystu, rynkowe dryfowanie

najlepiej wida¢ w chwili obecnej w hotelu Calisia.
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9.1.2. Strategia dla projektowanego hotelu

Projektowany hotel ma sie konsekwentnie koncen-
trowac (strategia koncentracji) na jak najlepszej obstu-
dze swoich gos$ci. Wytypowac obslugiwane segmenty
rynku i skupi¢ na jak najlepszym, pelniejszym od
konkurencji trafianiu w ich rzeczywiste potrzeby tak,
by wracali jako stali gosci i promowali swoimi opinia-
mi hotel w Pleszewie w mediach spolecznosciowych,
na portalach i wéréd znajomych.

To wazne zalozenie na obecnym (projektowym)
etapie planowania hotelu w Pleszewie.

Dlaczego?

Bo obiekt nie ma alternatywy. Majac wezszg od wiek-
szo$ci konkurentéw oferte - musi szczegélnie dobrze
trafia¢ w potrzeby klientow. W praktyce, musi by¢
znakomicie przygotowany w kwestii oferty przede
wszystkim na etapie przebudowy i wyposazenia.

I pokoi, i sal, i zaplecza.

Tak zwane 'drogi na skroty' i oszczednosci w tym
zakresie beda bledem i zemszcza sie trwale w czasie
uzytkowania budynku.

Inwestor nie ma wyboru - musi wykonac¢ obiekt tak,
by byt lubianym i chetnie wybieranym przez klientéw.
Czy hotel przy Rynku w Pleszewie moze jakkolwiek
odrézniaé sie od swoich konkurentéw? Mie¢ jakas
wyjatkowos¢, element pozadanej strategii roznicowa-
nia?

Tak.

Na przyktad wieksze niz konkurencja i wygodniejsze
pokoje. Klubo-swietlice w sali na poddaszu, dziatajaca
jak lounge dla mieszkancéw hotelu i dostepna jedynie
dla nich. Z ksigzkami, czasopismami, zawsze kaws,
napojami, ciastem w cenie pokoju.

Cos$ co atrakcyjne bedzie dla 0s6b podrézujacych
stuzbowo a, by¢ moze po niewielkich modyfikacjach,
takze dla urlopowiczéw i wakacyjnych wczasowiczow.
Nowoczesne sale konferencyjne w przyziemiu nowo-
budowanje czesci hotelu.

Projektowany hotel ma realna szanse na trwaly
sukces ekonomiczny wylgcznie pod warunkiem:

- konsekwentnej realizacji przez Inwestora powyzszej
strategii konkurowania, przygotowywanej juz od eta-
pu przebudowy budynku,

- znalezienia swojej choc¢by niewielkiej unikalnosci.

Rynek konkurencyjnych ofert noclegowych jest
bowiem na tyle nasycony, ze kazdy z potencjalnych

klientéw projektowanego hotelu moze dos¢ swobod-

nie wybrac oferte innego miejsca zakwaterowania,

o ile dojezdzanie do Pleszewa nie bedzie dlan
niewygoda.

Tymczasem, jesli go$¢ bedzie zadowolony z oferty
hotelu, bedzie go lubil i bedzie sie w nim dobrze czut,
majac dla siebie co$ ekstra - wowczas bedzie wiernym

klientem, polecajacym 'swoj' obiekt innym.
10. Prognozowane wykorzystanie pokoi

W tej lokalizacji: przy Rynku w Pleszewie i przy
projektowanym potencjale (programie) inwestycji -
dolny prég frekwencji sredniorocznej zostat okreslony
na poziomie 38%.

A po okresie wprowadzania hotelu na rynek, budowa-
nia reputacji i grona klientéw w kazdym z obstugiwa-
nych segmentéw - frekwencja nigdy nie powinna by¢
nizsza Sredniorocznie niz 65%.

Praktyka prowadzenia dobrych, trzygwiazdkowych,
kameralnych hoteli, jedynych w miescie - o progra-
mie funkcjonalnym podobnym do projektowanego
pokazuje, ze §rednioroczna frekwencja zawierac sie
bedzie szeroko w przedziale: 38%-81%, a w praktyce
w przedziale: 65-78% frekwencji.

Takze dlatego, Ze to jest obiekt o niewielkiej licz-
bie pokoi, a w takim fatwiej o uzyskanie i utrzymanie
wysokiej frekwencji.

Wiyniki ekonomiczne: przychody i koszty policzone
zostaly dla progéw jak w tabeli w kolumnie ponizej:

[F]
38%
48%
53%
57%
65%
69%

73%
78%
81%

85%
Tab. 22. Poziomy frekwencji, dla ktérych dokonano

symulacji finansowo-ekonomicznych.
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11. Koszty

11.1.1.Termin uruchomienia hotelu

Z uwagi na koszty operacyjne po otwarciu obiektu,
znaczenia ma zaplanowanie harmonogramu realizacji
inwestycji. Warto tak utozy¢ i zrealizowac¢ harmono-
gram wszelkich prac, by hotel otworzyl swoje podwo-
je i przyjal pierwszych goéci na weekend majowy
danego roku.

Dlaczego?

Otwarlszy hotel od maja naktadajg sie¢ na siebie:

- okres najnizszych kosztéw operacyjnych,

- okres najliczniejszych podrézy stuzbowych -
indywidualnych i MICE i prywatnych.

Otwarcie obiektu w maju oznacza brak kosztow ogrze-
wania, krotki okres o$wietlania i poczatek wysokiego
sezonu sprzedazowego.

Gdy tymczasem: otwarlszy hotel jesienig na zime,
dzialalno$¢ zostanie rozpoczeta ze stratg, ktora bedzie
sie utrzymywata az do p6znej wiosny. Otwarcie hotelu
np. w listopadzie oznacza najwyzsze koszty mediow:
ogrzewania i o§wietlenia budynku i posesji oraz pelne
koszty zatrudnienia personelu - przy znikomych wyni-
kach sprzedazy, wynikajacych raz: z sezonu zimowego
a dwa: nierozpoznawalnosci obiektu na rynku.

Nie warto tego robié.

Przy prawidtowo ustawionym marketingu - otwar-
cie p6zng wiosng przyniesie dodatni wynik z dziatal-
nos$ci operacyjnej, a na pewno wielokrotnie lepszy niz
gleboka strata przez okres szesciu stabszych miesiecy:
listopad - kwiecien.

11.1.2.Koszty Pracy

Koszty pracy policzone zostaty dla obstugi klientow
wytacznie nocujacych w hotelu. W petni korzystajacych
ze wszystkich ustug oferowanych przez hotel, zgodnie ze
specyfikg potrzeb kazdego segmentu klientow
obstugiwanego przez hotel w stosownym sezonie.

Najwiekszym obcigZeniem po stronie kosztow
dzialania hotelu w Pleszewie - tak samo, jak kazdego
innego obiektu hotelarskiego - beda koszty wynagro-
dzen pracownikéw.

Wynika to z dwoch powodow:

¢ ztechnologii przygotowania ustug do sprzedazy -
co robig fizycznie ludzie, jak i obstugi przez ludzi
wszystkich ustug §wiadczonych w obiekcie;

e 7z tzw. 'gotowosci', to jest koniecznosci obecnosci
w pracy personelu takze woéwczas, gdy w budynku
nie ma ani jednego goscia lub jest ich zaledwie
kilku.

Koszty pracy, jako skladowa wytworzenia produktu,

sq szczegoblnie wysokie w czesci gastronomicznej, po-

dobnie jak bardzo widoczna jest tam 'gotowosc¢', gdy
np. w kuchni sq pracownicy, na sali kelner lub dwéch -
mimo ze do restauracji nie przychodzg zadni klienci.

Dlatego: brak restauracji dla wielu hoteli jest zaletg

i silng strong projektu. Ale nie w Pleszewie, w rynku.
Specyfika dziatalnosci hotelarskiej jest niska elas-

tyczno$¢ zatrudnienia. Czy goscie sg czy ich nie ma -

okreslona liczba pracownikéw i tak musi by¢ w pracy.

W catorocznym hotelu nie da sie tatwo powigzaé po-

ziomu zatrudnienia z sezonami i ilo$cig gosci w obiek-

cie. Stad, tak wazna jest stabilna, mozliwie wysoka
frekwencja w ciggu catego roku, a w tym celu plano-
wane zréznicowanie segmentéw klientéw obstugiwa-
nych przez obiekt.

Na potrzeby zilustrowania mechanizmu wzrostu
zatrudnienia zwigzanego ze wzrostem frekwencji

w tak matym obiekcie policzone zostaly koszty dla

dwdch progdéw jak w tabeli:

Frekwencja Liczba etatow o ,
wynagrodzen
60% 12,5 42.399 ztotych
85% 15 53.471 ztotych

Tab. 23. Miesigczny budzet plac (koszty wynagrodzen)
przy wybranych poziomach frekwencji w hotelu.

Nalezy przy wielkoS$ci zatrudnienia pamigtac, ze calo-

roczny hotel dziata 24 godziny na dobe, 7 dni w tygod-
niu, 365 dni w roku.

Etatyzacja pokazana w tym punkcie dokumentu
pokazuje petne-minimalne zatrudnienie, niezbedne
dla prawidtowego funkcjonowania trzygwiazdko-
wego hotelu, ktdorego restauracja obstuguje wylgcz-
nie osoby mieszkajgce w hotelu ale w petnym
spektrum oferty tj. serwujqgc trzy positki dziennie -
zarowno indywidualne jak i grupy MICE.
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Powyisze koszty, jakie ponosit bedzie pracodawca
- liczone sg dla sytuacji, gdy wszyscy pracownicy za-
trudnieni sg na podstawie umoéw o prace.
W praktyce prowadzenia przedsigbiorstwa zastosowa-
nie majg takze inne formy zatrudnienia/wspolpracy,
ktére cechujg sie nieco nizszymi kosztami dla zatrud-

niajgcego, zleceniodawcy.

OUTSOURCING

W modelu kosztdw pracy przyjeto, ze takie obsza-
ry jak: opieka prawna, ochrona, bhp itp. rozwigzane sg
na zasadach obecnie funkcjonujgcego przedsiebiors-
twa Inwestora.

Takze ksiegowo$¢ obiektu i kadry - winny pozostac

w obstudze przez obecne stuzby Spoéiki, bez pomystu
tworzenia osobnej ksiegowosci w hotelu.

W hotelu pojawi sie ksiegowos¢ w wymiarze 0,5 etatu
- nie ma potrzeby wiecej przy dobrej organizacji pracy
i dobrym programie komputerowym wspierajacym
zarzgdzanie hotelem.

A ksiegowo$¢ hotelu prowadzona w pozostalym zak-
resie w Spolce bedzie elementem niezbednego i naj-

tanszego controlingu.

PRACA CZASOWA

Okresowo - w wysokim sezonie: w wakacje, dlugie
weekendy i w dniach szczegolnie wysokiej frekwencji -
konieczne bedzie akcyjne lub czasowe zatrudnianie oséb
spoza stalego sktadu personelu hotelu.

To powszechna w tej branzy praktyka, analogicznie
jak w gastronomii.

W miescie takim jak Pleszew nie powinno by¢
probleméw z pracownikami czasowymi. Miejskie
polozenie hotelu to jego silna strona w dzisiejszych
czasach w kontekscie 'rgk do pracy'. Zesp6t Szkot
Technicznych, Zespo6t Szkot Ustugowo-Gospodar-
czych czy Liceum Ogoélnoksztalcace - to nie tylko
zrédta praktykantow ale takze pracownikow.

Wisréd absolwentéw - co roku zawsze znalezé sie
powinni chetni mlodzi ludzie do statej pracy w hotelu,
podobnie jak do sezonowe;.

Wazne w kontekscie symulacji wynikow jest to, ze
wzrost kosztow wynikajacy ze zwiekszonego czasowo
zatrudnienia zwigzany jest z wyzszymi przychodami,
jakie w tym czasie osiaga obiekt.
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ETATYZACJA dla 57% frekwencji, 13 pokoi

ETATYZACJA dla 85% frekwencji, 19 pokoi

Komorka | Liczba | Wynagrodzeniewzt | qpcigenie Komérka | Liczba Wynagrodzenie w zt Obcigzenie
[stanowisko | etatéw | patto ‘ brutto 1 ‘ brutto2 | bruttow zt /stanowisko | etatdw | patto ‘ brutto 1 ‘ brutto 2 | bruttow zt
Administracja Administracja
Menedzer - - - - - Menedzer 1 3500 4 865 5741 5741
Sekretariat - - - - - Sekretariat - - - -
Ksiegowa 0,5 | 2500 | 3475 2050 2050 Ksiegowa 0,5 2500 | 3475 2050 2050
Sprzedaz i marketing Sprzedaz i marketing
Speqjalista ‘ = ‘ - ‘ - ‘ - ‘ - Speqjalista ‘ = ‘ - ‘ - ‘ - ‘
Recepcja Recepcja
Kierownik 1 2500 3475 4101 4101 Kierownik - - - _
Re(ep(jonista 4 2000 | 2780 3280 13122 Re(ep(jon]sta 45 2200 3058 3608 16 238
Stuzba pieter i sprzataczki Stuzba pieter i sprzataczki
Kierownik - - - - - Kierownik - - - -
Inspektor - - - - - Inspektor - - - -
Pokojowa 1 2000 | 2780 3280 3280 Pokojowa 2 2000 2780 3280 6561
Sprzataczka 05 | 1800| 2502 2952 1476 Sprzataczka 0,5 1800 | 2502 2952 1476
Dz. Techniczny Dz. Techniczny
Konserwator ‘ 0,5 ‘ 2000 ‘ 2780 ‘ 3280 ‘ 1 640 Konserwator ‘ 0,5 ‘ 2000 ‘ 2780 ‘ 3280 ‘ 1640
Kuchnia Kuchnia
Szef Kuchni - - - - - Szef Kuchni - - - -
Kucharka 2| 2300 3197 | 3772 7 545 Kucharz 2 2300 3197 3772 7 545
Mt. kucharz - - - - - Mt. kucharz - - - -
Pomoc kuchni 1 1800 2502 2952 2952 Pomoc kuchni 1,5 1800 2502 2952 4429
Restauracja i bar hotelu Restauracja i bar hotelu
Kier. restauragji - - - - - Kier. restauragji - - - -
Rozlicz.gastr. - - - - - Rozlicz.gastr. - - - -
Kelner 2 1900 | 2641 3116 6 233 Kelner 2,5 1900 | 2641 3116 7791
Steward - - - - - Steward - - - -
Barman - - - - - Barman - - - -
Etatow: 12,5 Budzet wynagrodzen: 42 399 Etatow: 15 Budzet wynagrodzen: 53471

Tab. 24. Etatyzacja przy 60% frekwencji.

Dla wiedzy, ilu stanowisk w ogdle nie bedzie w projek-
towanym obiekcie versus obiekty majace 50 pokoi

i wiecej - projektowane zatrudnienie wpisane zostato
w standardowq (powyzej) prostg tabele etatyzacji dla
obiektéw noclegowych. Takich, ktdre nie majg
centrum konferencyjnego, czy zaplecza wellness &
SPA czy rehabilitacyjnego.

Komentarz do przyjetych zalozen co do struktury
zatrudnienia, znajduje sie w kolumnie obok.

Tab. 25. Etatyzacja przy 85% frekwencji.

W pierwszym etapie - zaktadajac, ze Spotka bedzie
miata zewnetrzne wsparcie przy uruchomieniu hotelu
i pierwszych dwoch-trzech miesigcach pracy obiektu -
w hotelu nie bedzie dyrektora. Nie jest potrzebny.

Za operacyjng dzialalno$¢ obiektu odpowiadata bedzie
osoba na stanowisku kierownika recepcji. Po kilku
miesigcach - wiosng kolejnego roku zostanie ona
awansowana na menedzera obiektu, przy zachowaniu
pracy operacyjnej w recepcji, tyle ze w mniejszym
godzinowo zakresie.
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Na zakonczenie tego punktu warto pokazaé tabele
zawierajacg relacje poziomu kosztéw zatrudnienia do
generowanego przez obiekt przychodéw z dziatalnosci
netto dla adekwatnej frekwencji.

. Liczba Koszt Przychody
Frekwencja ) , .
etatow | wynagrodzen | ze sprzedazy
57% 12,5 42.399 z¢ 119.206 zt
85% 15 53.471 zt 170.152 zt

Tab. 26. Miesigczny budzet plac (koszt wynagrodzer)
a liczba etatow i Sredniomiesieczne przychody netto ze sprzedazy

Dwa i pot etatu wiecej, koszt wynagrodzen dla Spotki
wyzszy 11.072 zlote, a 0 28% wyzsza frekwencja

i przychody ze sprzedazy wyzsze 50.946 zlotych netto.
Dlatego nie warto szuka¢ oszczednoéci i koncentro-
wac sie na obnizaniu kosztéw zatrudnienia kosztem
jakosci, a budowac jak najwyzsza sprzedaz przez caly
rok, bez wzgledu na sezon i wiodgacy akurat segment
klientow.

11.1.3. Koszty dziatalnosci

Pokazane w tabeli znajdujgcej sie na koncu doku-
mentu koszty operacyjne i koszty niepodzielone liczone
sg wedlug aktualnych wartosci dla obiektow jakoscio-
wo trzygwiazdkowych o parametrach eksploatacyj-
nych i programie oraz lokalizacjach analogicznych jak
projektowanego hotelu miejskiego-biznesowego w
$cistym centrum miasta powiatowego.

Dla ulatwienia - dla kosztow tych pokazane zostaly
procentowe ich udzialy w przychodzie, a osobno
koszty pracy przypadajace na wytworzenie danego
przychodu - ktére pokazane sg w osobnych wierszach.
Zwraca uwage, ze wraz ze wzrostem liczby obstugiwa-
nych gosci i klientéw koszty pracy rosng skokowo
wzgledem liniowo wzrastajacych pozostatych kosztow
wytworzenia ustug przypadajacych na przygotowanie
danej ustugi do sprzedazy. Dotyczy to zaréwno pokoi
hotelowych, jak i ustug gastronomicznych.

To dlatego tak duze znaczenie na etapie projektowa-
nia i wyposazania obiektu hotelowego ma 'mechani-
zacja i automatyzacja' jak najwiekszej iloéci proceséw
i zadan wykonywanych w budynku.

Choc¢by projektowana winda znakomicie utatwi

i przyspieszy prace osob sprzatajacych pokoje.

Koszty niepodzielone

1 | Administracja

2 | Sprzedaz & marketing

3 | Konserwacja, obstuga

4 | Ubezpieczenia, koncesje, prowizje

5 | Energia, media

Tab. 27. Kategorie wyodrebnionych kosztow niepodzielonych

Poza kosztami operacyjnymi wyrdznia sie koszty
niepodzielone. W tej grupie znajdujg sie te wszystkie
obcigzenia, ktdrych nie da sie wprost lub wylgcznie
przypisa¢ do wytworzenia poszczegélnych ustug, lub
ich wystepowanie jest zwigzane np. z nieruchomoscia
jako taks, bez znaczenia wewnetrznej struktury
kosztu.

W przypadku np. energii i mediow - da sie je precyzyj-
nie przyporzadkowaé do punktéw powstawania
instalujac podliczniki, ale juz kosztéw prac konserwa-
tora - nie. Podobnie jest z kosztami sprzedazy i marke-
tingu czy administracji.
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12. Zatozenia do symulagji prognozy wynikow
12.1.1. Przychody

Rok w praktyce dzieli sie na dwa sezony w proporgji:

122 dni / 243 dni - réznigce sie miedzy sobg frekwencja
i cenami, jakie mozna uzyska¢ w kazdym z nich za ustugi
hotelowe. Ceny wyzsze obowiazujg w sezonie krotszym,
przez wiekszo$¢ roku obowiazuja ceny nizsze.

Funkcjonujg w strategii sprzedazy ustug noclegowych hotelu
trzy poziomy cen noclegéw, tak jak to opisano w punkcie
6.1.1. W praktyce, sprzedaz odbywa sie wedtug zasad
revenue management.

Cena A jest powszechnie znana (tzw. cena publikowana),
pozostate dwie sg cenami kalkulacyjnymi i rozliczeniowymi
- niepodawanymi do powszechnej wiadomosci a stosowany-
mi w kontaktach dwustronnych: hotel - klient.

W punkcie 6.1.2. pokazana zostata projektowana
struktura przychoddow z ustug gastronomicznych.
Arkusz wynikéw zawiera takze szczegblowe zalozenia
przyjete do kalkulacji wynikéw ekonomicznych
projektowanego hotelu.

Zalozenia dla gastronomia - dla przypomnienia:

= Sniadanie kupowac bedzie 80% gosci.
Pozostate 20% wybierze pokéj bez $niadania.

= 70% turystow indywidualnych kupi kolacje.

* Obiadokolacje bedzie zamawiaé 70% turystow
sezonu A.

= Z firm majacych impreze: 30% zaméwi zwykly
kolacje, 40% zamowi "uroczysta' kolacje. Pozostate
albo wybiorg kolacje w restauracji w miescie, albo
zrezygnuja w ogole z kolacji.

= 80% grup MICE zaméwi lunch.

= 100% grup szkoleniowych zamowi 'przerwe

kawowg' a 60% grup - calodzienny serwis kawowy.

»  50% ogolu gosci wyda w barze hotelu
10 ztotych brutto.

W kalkulacji przychodow i kosztow z czesci gastrono-
micznej hotelu - w ogéle nie zostata ujeta sprzedaz res-
tauracyjna osobom nie mieszkajacym w hotelu, a ktéra
przeciez w przysztosci mie¢ bedzie miejsce.

Istotne jest dla prawidtowosci obliczen i wiarygodnosci
wartosci tabelarycznych, ze nie tylko nie aproksymowano
przychodow ze sprzedazy ale réwniez nie obciazano
wyniku kosztami ktére bedg miaty miejsce z tytutu
obstugi klientow restauracji 'z ulicy'.

W hotelu organizowane bedzie rocznie okoto 20
imprez okolicznosciowych, z ktorych przychod wy-
niesie ~70 tys. zlotych rocznie brutto a ktéry nie zostat
ujety w przychodach w modelu finansowym.

W przypadku ustug noclegowych, struktura udzia-
tu poszczegoélnych segmentow klientéw w przycho-
dach ze sprzedazy bedzie sie réznita w kazdym z sezo-
néw, zgodnie ze specyfika tych sezondéw. Porzadkujac
poszczegdlne segmenty klientéw wg kryterium cen za
ustugi (punkt 6.1.1.) - udzialy przyjeto jak w tabeli:

Sezon A Sezon B
Cena A 30% 25%
Cena B 60% 50%
Cena C 10% 25%

Tab. 28. Udziat poszczegolnych segmentow klientow w catkowitej
wartosci sprzedazy noclegow w poszczegolnych sezonach

12.1.2.Koszty niepodzielone

Jakie poziomy kosztow zostaly przyjete $rednio-
miesiecznie w kalkulacji rentownosci ekonomicznej
projektu w czesci dotyczacej kosztéw niepodzielo-

nych?
Jak w tabeli, w wartosciach netto:
Frekwencja
Koszty niepodzielone
38% 78%

1 | Administracja 9.000 zt 11.000 zt
2 | Sprzedaz & marketing 3.000 zt 3.600 zt
3 | Konserwacja, obstuga 1.750 z4 2.750 z4
s Ubezpieczenia 750 zt 750 zt

koncesje, prowizje 5.100 zt 5.300 zt
5 | Energia, media 6.500 zt 11.900 zt

Tab. 29. Przyjete wartosci kwotowe obcigzen wyniku w poszczegdlnych
kategoriach wyodrebnionych w kosztach niepodzielonych

12.1.3. Prowizje, koncesje, ubezpieczenia

Niegdy$ stanowily margines kosztéw sprzedazy
w wiekszosci hoteli. Jednak wraz z rozwojem roli
internetu w sprzedazy pokoi hotelowych rola prowizji
stala sie istotnym elementem kalkulacji wiekszosci
bizneséw hotelarskich.
W analizowanym rejonie od 13% do 20% przychodu
ze sprzedazy ustug noclegowych moga stanowic pro-
wizje, ktore hotel bedzie musial ptaci¢ réznego rodza-
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ju posrednikom - czy to internetowym (OTA) np.:
booking.com, HRS, Expedia, czy agencjom eventowym
czyli posrednikom w organizacji konferencji, szkoler.
Co wazne: jezeli $niadanie sprzedawane jest przez
system OTA - ono réwniez podlega prowizji.

Istotnym elementem gry rynkowej prowadzonej
przez hotel jest minimalizowanie wolumenu sprzeda-
7y noclegéw tj. pokoi hotelowych realizowanego za
posrednictwem kanaléw internetowych innych niz
wlasna strona www,

Dla potrzeb operatu przyjeto, ze wielkos$¢ sprzeda-
zy pokoi hotelowych (noclegéw) za posrednictwem
OTA bedzie jak w tabeli ponizej:

Rok 1 2 3 4 5 6 7

% 65% | 55% | 50% | 45% | 40% | 37% | 35%

Wysokos¢ prowizji: 15%

Tab. 30. Procent pokoi sprzedawana klientom hotelu za posrednictwem
OTA w kolejnych latach i wysokos¢ prowizji.

Jezeli skutecznym marketingiem uda sie zmniejszy¢
udzial OTA w sprzedazy noclegéw - poprawi to wynik
hotelu, zmniejszywszy koszty.

Dlaczego przyjeto prowizje w wysokosci: 15%?

To warto$¢ minimalna-realna dla miasta Pleszewa.

Sa w rejonie obiekty ktére placg prowizje rzedu 17-
18% za zrealizowang rezerwacje.

Im wyzsza prowizja dla OTA, tym wyzej hotel znaj-
duje sie w wynikach wyszukiwania. W kolejnych
latach prowizja moze zosta¢ obnizona, bez wpltywu na
sprzedaz, ale w pierwszych 2-3 latach powinna by¢ na
tyle wysoka, by hotel plasowat si¢ na dobrych pozyc-
jach wynikéw wyszukiwania.

W przypadku okreslenia koncesje - trzeba wiedzie(,
ze skumulowane miesieczne koszty z tytutu posiada-
nia odbiornikéw TV w pokojach, odtwarzania muzyki
itp. tj. optat na rzecz OZZPA (organizacji zbiorowego
zarzgdzania prawami autorskimi) wynoszg aktualnie
okoto 30 zl miesiecznie na odbiornik. A system $ciaga-
nia optat robi sie coraz szczelniejszy a kary coraz dotk-
liwsze.

W hotelu bedzie sprzedawany alkohol.

Z jednej strony 'za plotem' czyli w Rynku i jego sasiedz-
twie sg sklepy sprzedajace alkohol, z drugiej strony:
hotel, w ktérym nie mozemy sie napi¢ wina czy piwa,
lub mocniejszego alkoholu? Inaczej niz kupujac

w sklepie obok?

W trzygwiazdkowym hotelu miejskim-biznesowym
musi by¢ oferowany alkohol, a to wymaga optat za
trzy koncesje na sprzedaz alkoholu.

13. Wynik z dziatalnosci

Jakie kwoty ze sprzedazy uslug bedzie przynosit
hotel? A z jakiego rzedu kosztami operacyjnymi
powinien sie liczy¢ prowadzacy dziatalno$é
operacyjng hotelowo-gastronomiczng?

Ponizsza tabela prezentuje wyniki w ujeciu rocznym
dla poszczegdlnych poziomoéw frekwencji w hotelu.
Obszary wynikéw zaznaczone w tabeli na ceglano sg
realnymi, minimalnymi jakie w praktyce swojej
codziennej pracy powinien realizowaé projektowany
hotel.

[F] Prf]y:tr;gdy Koszty Wynik
38% 993.218 zt 965 439 zt 27 779 zt
48% 1132 766 zt 1011372 z¢ 121 394 zt
53% 1339 241 zt 1064 819 zt 274 422 7t
57% 1 430 470 zt 1090 826 zt 339 644 zt
65% 1612 788 zt 1140 355 zt 472 433 7¢
69% 1 698 464 zt 1206 051 zt 492 413 z¢
73% 1 800 810 zt 1 253 530 zt 547 280 zt
78% 1916 206 zt 1 359 086 zt 557 120 z¢
81% 1 988 838 zt 1372671 zt 616 166 zt
85% 2 041 820 zt 1392 985 zt 648 835 zt

Tab. 31. Wynik z dziatalnosci (brutto bez amortyzacji), roczny,
przy okreslonym poziomie frekwencji dla 22 pokojowego
hotelu 3*w Pleszewie przy Rynku.

Warto podkresli¢ - co wida¢ w tabeli w kolumnie
pOwYyzZej - Ze przy utrzymaniu rezyméw kosztowych
i dobrej organizacji pracy, hotel ma wynik dodatni
z dzialalnos$ci gospodarczej takze przy otwierajacych
tabele 38% frekwencji, oznaczajacych codzienng
sprzedaz 8 pokoi.
A ta $rednioroczna 38% frekwencja zbudowana jest
7 60% frekwencji w sezonie A i 27% frekwencji w sezo-
nie B, a wiec bardzo bezpiecznie i zachowawczo.
Szczegoétowe wartosci skladowe i strukture wyniku
zawiera tabela stanowigca zalgcznik do niniejszego
opracowania.
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13.1. Wrazliwos¢ projektu

13.1.1.Frekwencja dla wyniku '0'

Frekwencja dla wyniku 'zero' pokazuje ile pokoi
$rednio codziennie musi hotel sprzedaé, a wraz z nimi
ustug towarzyszacych, by biznes nie wymagat doptaca-
nia do jego funkcjonowania.

Przy jakim poziomie frekwencji hotel bedzie pokrywat
swoje koszty operacyjne.

W obiektach hotelowych takich jak projektowany,
noclegi generuja 60%-70% wartosci przychodéw ze
sprzedazy ustug obiektu.

A bez sprzedazy pokoi hotelowych nie ma sprzedazy
z gastronomii, czy to podrézujacym stuzbowo, czy
turystom indywidualnym, czy grupom szkoleniowym.

Symulacje w modelu przychodéw pokazuja, ze tej
wielkosci hotel, majacy 22 pokoje bedzie osiggal zero-
wy wynik z dziatalnosci brutto przy poziomie frekwen-
cji rocznej na poziomie wynoszacym 35%, czyli sprze-
dazy $rednio 7-8 pokoi dziennie w strukturze sezono-

wej jak w tabeli:

Sezon A Sezon B
Frekwencja 55% 25%

Tab. 32. Struktura frekwencji dla wyniku 'zero' z dziatalnosci.

Powyzsze proporcje popularnosci (frekwencji) obiek-
tu wsréd klientéw - w obydwu sezonach nie powinny
by¢ trudne do osiggniecia, a gwarantujg samofinan-
sowanie sie operacyjne hotelu.

Struktura sezonéw dla przypomnienia:

-sezon A - 122 dni w roku,

- sezon B - 243 dni w roku.

W tym miejscu warto przypomniec, ze:

e W przypadku projektowanego hotelu przy Rynku
w Pleszewie bedzie restauracja, ktéra bedzie gene-
rowala wlasne obroty ze sprzedazy ustug restaura-
cyjnych a'la carte mieszkaficom miasta - co nie
zostalo wyzej uwzglednione.

e Hotel realizowal bedzie imprezy okoliczno$ciowe
na tgczng sume 70 tys. ztotych netto rocznego
przychodu ze sprzedazy - co nie zostalo wyzej
uwzglednione.

e W hotelu bedzie mdgt odbywac sie i Bal Sylwes-
trowy i wesele - przychody z takich wydarzen nie
zostaly wyzej uwzglednione.

A jedynie praca hotelu dla 0s6b w nim nocujgcych.

13.1.2.Wrazliwo$¢ cenowa

A gdyby ceny noclegdw w hotelu musialy by¢ niz-
sze lub beda mogly by¢ wyzsze niz zalozone w symula-
cji? Gdy sprzedaz pozostalych ustug, przede wszyst-
kim gastronomicznych pozostanie na niezmienionym
poziomie.

Jak zmiana poziomu ceny noclegéw wplynie na war-
to$¢ przychodow hotelu? Na ile hotel moze szerzej
gra¢ cenami, niz przyjeto w bazowej symulacji?

Dla frekwencji na poziomie 65% rocznie dokonano
réznicowania poziomu ceny Sredniej za pokdj bez snia-
dania tj.: [ARR®] 163 zl netto - uzyskiwanej ze
sprzeda-zy noclegéw w 4 progach, w przedziale: -20%
- +20%, jak w tabeli ponizej.

Celem jest sprawdzenie jak bedzie sie¢ zmieniata war-
to$¢ przychodow operacyjnych a jak wyniku z dziatal-
nosci, przy niezmiennosci pozostalych parametréw
symulagji tj. struktury sprzedazy i sezonowosci.

CRR | opescine | FOMR gt | Ronica
+20% | 1.782.851zt | +10,54% | 642.495 zt +36%
+10% | 1.697.819zt | +527% 557.464 74 +18%

Obecnie | 1.612.788 zt 472.433 7t
-10% 1.527.757 zt | -527% 387.401 zt -18%
-20% 1.442.725 z+ | -10,54% | 302.370 zt -36%

Tab. 33. Wrazliwos¢ wyniku na zmiany wartosci sredniej ceny,
w zaokrggleniu do pelnych zlotych netto.

Z tabeli wynika, ze o ile projekt nie jest szczegdlnie
wrazliwy na zmiane poziomu cen sprzedazy noclegéw
w czesci przychodowej, bo podniesienie cen o 10%
daje jedynie 5,27% wzrost przychodow operacyjnych -
O tyle, gdy zmienione poziomy przychodéw operacyj-
nych odniesie sie¢ do niezmiennych pozioméw kosztéw
jakie ponosi hotel, bo frekwencja pozostaje bez zmian
- wéwczas zmiany poziomu wyniku z dziatalnosci sg
juz istotne i wazg na rentownosci projektu.

Cieszy zapis, ze uzyskanie wzrostu ceny $redniej
0 10% poprawi wynik z dzialalnosci o 18% a juz 20%
wzrost ceny da poprawe wynikow o blisko 40% - ale!
To dziala w obie strony. Relatywnie niewielki spadek

ceny $redniej znacznie pogarsza wynik hotelu.

8 ARR - Average Room Rate - Srednia cena pokoju w danym okresie.
Uzyskana przez podzielenie przychodu ze sprzedazy pokoi przez liczbe
sprzedanych pokoi. Zawsze liczona bez sniadania i podatku VAT.
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14. Komentarz

Wyniki w Operacie zostaty skalkulowane w sposéb
zachowaweczy, realny. W codziennej dziatalnosci
hotelu beda rezerwy przychodowe, ktérych nie wzieto
pod uwage sporzadzajac to opracowanie, dla bezpie-
czenstwa zrealizowanego projektu.

Przychody ze sprzedazy ustug policzone zostaly
wylgcznie dla oséb nocujacych w hoteluy, takze dla
zwiekszenia marginesu bezpieczenstwa projektu.
Tymczasem kazdy obiekt noclegowy, majacy zaplecze
gastronomiczne i sale wielofunkcyjne, polozony
w miescie - jak projektowany - §wiadczy ustugi takze
dla oséb ('sgsiadéw') w nim nie nocujgcych.
Powyzsze tworzy margines bezpieczenstwa wyniku
ekonomicznego tego projektu.

Odnotowac¢ w tym miejscu trzeba, ze z uwagi na
swoja wielko$¢ - wynik ekonomiczny hotelu bedzie
wrazliwy na poziomy realizowanych cen sprzedazy
pokoi, ktoére przekladajg si¢ na poziom ceny $redniej.
Ta wiedza mie¢ bedzie szczegélne znaczenie juz na
etapie dziatania obiektu - w praktyce codziennego
zarzadzania cenami (revenue management).

Przy przyjetych w tym opracowaniu zalozeniach
wida¢, ze prawidlowo przygotowany i zrealizowany
projekt miejskiego-biznesowego, dwudziestodwu-
pokojowego, trzygwiazdkowego hotelu przy ulicy
Kaliskiej 2 a de facto przy Rynku w Pleszewie, prawid-
towo zarzadzany - powinien by¢ trwale rentowny
w normalnych warunkach rynkowych i gospodarczo-
polityczno-spolecznych.

(koniec)
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ILOSC POKOI Frekw.: | 38% 48% 53% 57% 65% 69% 73% 78% 81% 85%
22 Ef.wyk. | 3051 3854 4256 | 4577 | 5220 | 5541 | 582 | 6263 | 6504 | 6826
Zdolnos¢ eksploatac. |  ARR 171227 1547z 1658zt| 1647z| 162,9z| 1616zt| 162,0zt| 1614z | 1614zt| 1613z
8030 RevPAR | 65,1zt 7437 879z7| 939z| 1059z| 111,5z4| 1183z| 1259z| 1307z | 1371z
PRZYCHODY OPERACYJNE w zt
Z pokoi (noclegéw) 522377 596 295 705 607 753 843 850314 895421 949914 | 1010990 | 1049514 | 1100878
Sniadania 101799 115947 136818 146 015 164 411 172905 183510 195183 202 608 212510
Gastronomia (bez $n.) 355042 406 384 482 535 516188 583 495 615425 652525 695 023 721556 713121
Inne ustugi 14000 14140 14281 14424 14 568 14714 14 861 15010 15160 15312
RAZEM: 993218 | 1132766 | 1339241 | 1430470 | 1612788 | 1698464 | 1800810 | 1916206 | 1988 838 | 2041820
Sredniomiesigcznie: 82768 94397 111603 119206 134399 141539 150 067 159 684 165736 170152

Z pokoi (noclegéw) 8% 41790 47704 56 449 60307 68 025 71634 75993 80879 83961 88070
Praca HK+R: 214538 214538 | 214538\ 2714538\ 214538| 214538\ 214538\ 291300\ 291300 291300
Sniadania | 25% 25450 28987 34204 36504 41103 43226 45877 48796 50652 53127
Gastronomia (bez $n.) 23% 81660 93468 | 110983 | 118723 | 134204 | 141548 | 150081 159855 | 165958 | 164018
Inne ustugi | 20% 2800 2828 2856 23885 2914 2943 2972 3002 3032 3062

Praca gastronomii: 200760 200760\ 200760\ 200760\ 200760\ 237173\ 237173 237173 237173 237173
Koszty (bez pracy): 151700 172987 | 204492 | 218419 | 246245| 259350 | 274924 | 292532 | 303603 | 308278
Koszty pracy w sumie: 415299 415299\ 415299 415299 415299 451711 451717 528472\ 528472 528472
RAZEM: 566 998 588285 | 619791 | 633718 | 661544 | 711061 | 726635| 821005| 832075| 836750
Sredniomiesigcznie: 47250 49 024 51649 52810 55129 59255 60553 68 417 69 340 69729

Z pokoi (noclegéw) 92% 480 587 548591 | 649158 | 693535 | 782289 | 823787 | 873921 930111| 965552 | 1012808
Sniadania | 75% 76349 86960 | 102613 | 109512 | 123308 | 129679 | 137632| 146387 | 151956 | 159382
Gastronomia (bez $n.) 77% 273382 312916 | 371552 | 397465 | 449291 | 473877 | 502444 | 535168 | 555598 | 549103
Inne ustugi | 80% 11200 11312 11425 11539 11655 n7mn 11889 12008 12128 12249

RAZEM: 426 220 544481 | 719450 | 796752 | 951244 | 987403 | 1074175 | 1095201 | 1156762 | 1205070
Sredniomiesiecznie: 35518 45373 59954 66 396 79270 82284 89515 91267 96397 | 100422

Administracja 108 000 111 240 114577 118015 121555 125202 128958 132 826 136 811 140916

plus koszty pracy: 73809 73809 73809\ 73809\ 73809 73809 93491 93491 93491 93491
Marketing 36000 37080 38192 39338 40518 41734 42 569 43420 44288 45174

plus koszty pracy: 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Konserwacja, obstuga 2,0% 19 864 22 655 26785 28 609 30 040 30941 31869 32825 33810 34824
plus koszty pracy: 19682 19682 19682 719682 719682 19682 19682 19682 19682 19682
Ubezpieczenia, koncesje, prowizje 67 852 66114 69 841 67 804 67 939 70 645 69 640 73030 72019 74716
Energia, media/j.m | 24,00 73234 92506 | 102142 | 109850 | 125268 | 132977 | 140686 | 142806 | 140493 | 147431
RAZEM: 398 441 423087 | 445028 | 457108 | 478811 | 494990 | 526895| 538081 | 540596 | 556235
Sredniomiesigcznie: 33203 35257 37086 38092 39901 41249 43908 44 840 45050 46353
Wynik z dziatalnosci w zt: 27779 | 121394 | 274422 | 339644 | 472433 | 492413 | 547280 | 557120 | 616166 | 648 835
Wynik z dziatalnosci  %: 2,80 10,72 20,49 23,74 29,29 28,99 30,39 29,07 30,98 31,78
Sredniomiesiecznie  w zt: 2315 10116 | 22869 | 28304 39369| 41034| 45607 | 46427 | 51347 54070

Arkusz prezentuje wyniki w wartosciach rocznych dla daneqgo poziomu frekwengii i ceny sredniej - o ile w wierszu nie wskazano inaczej. W zaokragleniu do pefnych zfotych.
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