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1. BEVEZETES

1.1. Témavalasztas indoklasa

A turizmus jelentdsége az elmult évtizedekben rendkiviil megnovekedett, olyannyira,

hogy manapsag mar a vilag lakossaganak tobb mint 10%-a érintett ebben az iparagban.

A turizmus alappilléreként és teljesitményének egyik f6 indikatoraként lehetne megjeldlni
a szallodaipart, hiszen a turizmus keresletének egyik legfébb mutatoja, a vendégéjszakak

t6bb mint 74%-a (MSZESZ, 2011) a szallodakban realizalodik.

A multinacionalis szallodalancok elterjedése egyre jellemzobb tendencia napjainkban.
Egy ilyen véllalattal névhaszndlati szerzédést kotni garancia a sikerhez, akar egy 1j, akar
egy régebbi szallodardl legyen szd. Ezek a szerzddések azonban nem kéttetnek 6rok
idékig, érvényességiik idStartama igen valtozo. Igy minden egyes szerzédéskotés, -
megujitds, de akar szerzOdésbontas esetén is at kell gondolni, hogy milyen piaci
lehetdségekkel szamolhat az adott egység, ha egy nemzetkozi szallodalanc brandjéhez

tartozik €s milyen piaci lehetdségekkel, ha 6nallo szallodaként tizemel.

Ehhez a témahoz szorosan kapcsolodik egy, az utobbi iddben rendkiviil fontossa valt
marketing irdnyzat, a branding. A markazas és foleg a markaérték mérése vallalatok
rendkiviil széles skéldjanak valt egyik f0 marketingfeladatava, legyen sz6 akar
szallodalancokrol, akar informatikai cégekrél. A markazas kiilonb6z6 technikdi szamos
lehetdséget kinalnak egy cég fejlesztésére: egy marka megismertetése a vevokkel, a
markéaval kapcsolatos értékek meghatarozasa és kozvetitése, a marka piaci értékének

meghatarozasa ¢és a tulajdonosok szdmara egy biztos €s pozitiv jovokép kialakitasa.

A fenti okok vezettek a dontéshez, miszerint érdemes a branding ¢s a szallodaipar
kérdéskorét 0sszekdtni €s egy konkrét szalloda példdjan keresztiil bemutatni, hogy egy
nemzetkozi szallodalanc egy adott brandje milyen hozzédadott értéket képvisel egy

szalloda életében.



1.2. Hipotézis

Egy multinacionalis széllodaldanc egy markdjanak a neve egy szalloda ¢életében,
gazdalkodasaban — még a markaval kozvetleniil kapcsolatos koltségek szamba vétele utan
IS — olyan pozitiv hozzaadott értéket képvisel, hogy érdemes egy ilyen névhasznalati
szerzOdéssel kapcsolatos beruhdzast véghezvinni, illetve érdemes a szerzédéskotés utan

azt folyamatosan megujitani.
1.3. A dolgozat célja

A hipotézis alatamasztdsdnak érdekében a célom a markaérték-mérés elméletének
bemutatdsa, egy konkrét marka és szédlloda példdjan keresztiil, tehdt megprobalom
kimutatni, hogy mit ad a teljesitményhez a markanév. A konkrét marka jelen esetben a
Hilton, a konkrét szalloda pedig a Hilton Budapest lesz. A markaérték két oldalrdl lesz
megmérve, bevétel- és koltségoldalrol. A bevétel oldali mérést egy modellalkotas altal
végzem el, melyben a Hilton Budapest feltételezett piaci teljesitményét fogom vizsgalni
kiilonb6z6 koriilmények kozott. A koltségoldali elemzésnél pedig a kiilonbozd fizetendd
dijakat veszem sorra és megvizsgalom az Osszetételiiket tobb marka esetében. A dolgozat
végén pedig megkisérlem, hogy a markaérték mérés eredményeinek tudatdban értékeljem
a példaszalloda 4altal ,,hasznalt” markat és esetlegesen egy potencialis helyettesitd markat

nevezzek meg a Hilton Budapest szamara.
1.4. Részcélkitiizések

A szakdolgozat céljanak eléréséhez tovabbi részcélokat fogalmaztam meg:

A branding avagy markazas alapjainak bemutatdsa utdn ismertessem a

markaérték mérés jelenleg ismert f6bb modszereit

- Kiemelem a franchise szerzédések jellemz6it és bemutatom a szallodai
franchise szerz6désekben megjelend dijak fobb kategoriait és mértékeit

- A Hilton Worldwide vallalat rovid bemutatasa keretében ismertetem a Hilton
Budapest tizletpolitikdjat, markazasanak alapjait és piaci helyzetét

- A budapesti oOtcsillagos szallodapiac ismertetése a Hilton Budapest piaci
kortilményeinek részletesebb megismeréséhez

- Mint a szakdolgozat legfontosabb része, a szallodai markaérték mérésének

bemutatasa bevétel és koltség oldalrol

- Jovokép-alkotas és javaslattétel a levont kovetkeztetések utan



2. A MARKA - BRANDING

2.1. Bevezetés

Egyes markak nagyon régi multra tekintenek vissza. Néhanyan koziiliik, igy példaul a
Gilette vagy a Coca-Cola a XIX. szazad vége oOta léteznek. Ezen markdk mar a
kezdetekben hasznaltak a maguk megkiilonboztetésének egyes modjait, de ez a torekvés
csak az 1980-as évektdl valt 1étfontossaguva és azéta is a vallalatok egyik marketing

prioritasaként szerepel.

Ezek utan nyilvanvalo, hogy a marka komoly értéket képviseld tulajdon, amibe az idok
soran jelentds mértéki befektetés tortént. Nem is olyan régen a markamenedzserek még
markajuk  ,felbecsiilhetetlen  értékér6l”  beszéltek. Persze ezt a  marka
megkérddjelezhetetlen, de nem szdmszerlisithetd értékére értették, de ma mar nem

tanacsos ilyen bizakod¢ allaspontot foglalni.
2.2. A marka és a markazas fogalma®

A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design, vagy ezek kombindcidja. Célja, hogy
adott eladé vagy eladok adott csoportjainak termékeit vagy szolgaltatdsait azonositsa és

megkiilonboztesse Oket a versenytarsakétol. (Kottler, 1996)

A marka tehat asszociaciok Osszessége, amely egy fogyasztdo fejében megjelenik egy
vallalattal, szervezettel, termékkel, szolgéltatassal stb. kapcsolatban. A marka lényegében
eladot vagy gyartdt azonosit. Lehet név, aruvédjegy (trade mark), embléma (logo) vagy
mas szimbolum. A védjegytorvény kizarolagos és 0rokos jogot biztosit egy markanév
hasznaldjanak, szemben maés eszmei értékekkel, igy a szabadalmakkal és a szerzdi
jogokkal, amelyek idében végesek. A markaval az eladd azt igéri a vevonek, hogy
jellemzok, elonyok ¢€s szolgaltatdsok adott halmazdhoz fogja kovetkezetesen

hozzajuttatni. A legjobb markak ,,kezeskednek™ a mindségért.
Egy marka a jelentésének hat szintjét hordozhatja:

- Ismertetéjegyek
- Elényok
- Ertékek

L KOTTLER, P. (1996). Marketing Management; Prentice Hall Inc. 492-494. o.



- Kultara
- Személyiség

- Felhasznaldk
2.3. A markaérték®

A markak értéke koriil kialakult vita a markaérték kifejezésben kristalyosodott ki. A
markaértékre tobb definicio is létezik, ezek kozil a kovetkezot érdemes kiemelni: ,,A
markaérték a markahoz kapcsolhato aktivak és passzivak Osszessége, a marka neve és
szimbolumrendszere, amely hozzdad vagy elvesz abbdl az értékbdl, amelyet a termék

vagy szolgaltatas a vallalat és/vagy a vallalat vevoi szamara jelent.” (Aaker, 1991).
Aaker tovabbmegy ¢€s az aldbbi kategoridkba osztja az aktivakat és a passzivakat:

- markahliség

- markaismertség

- észlelt mindség

- kapcsolddd markaasszociaciok

- markéhoz kothetd egyéb vagyontargyak
2.4. Markaérték mérési modszerek®

Az igazi forradalmat a markaérték mérés terén a Philip Morris produkalta 1988-ban,
amikor 12,9 millidrd dollart fizetett a Kraft élelmiszer-ipari vallalatért, mely Osszeg
négyszerese volt a Kraft akkori értékének. A Philip Morris a vételar nagy részét a marka

nem kézzelfoghato eszkozeiért fizette.

A markaérték meghatarozasanak feladata viszonylag egyszerli, ha egy vallalat egy
masikat annak markaival egyiitt vasarol fel, ilyenkor a piac hatdrozza meg a vételarat,
amibdl kiszamithatdé a marka értéke. De mi a helyzet a mar birtokban 1évé markak

értékelésével?

Erre a problémara a kdvetkezé modszerek ismeretesek:

2 Randall, G. (2000) Branding. Practical Guide to Planning Your Strategy; Kogan Page Ltd. 29-42.0.
3 Cheverton, P. (2002) The essential guide to brand management; Kogan Page Ltd., London 63-67.0.



Modszer A modszer lényege

Image Power Ismertség, megbecsiilés

Equitrend Eszlelt minéség (11 pontos skalan
abrazolva

Equity Monitor A markaértéket meghatarozo tényezok

Név nélkiil Markaismertségxkedveltségxészlelt
mindség

Brand Equity Piaci részesedésxrelativ arxtartossag

Index

Brand Asset Differencialasxrelevancia=életképesség
Megbecsiilésxismertség=status
Egyiitt markaérték

1. tabla: A markaérték mérésének fobb modszerei

Forras: RANDALL, G. 2000 Branding. A Practical Guide to Planning Your Strategy

Kiilon megemlitendé az Interbrand moddszere, amely évrdl évre a legmérvaddbb listat
hozza ki a vilag legértékesebb markair6l. Az Interbrand sajat modszere szerint harom 6
Osszetevdje van a brand értékének: a markdzott termékek ,,pénziigyi teljesitménye”
(Fianancial Performance), a ,,marka szerepe” (Role of Brand) a vasarlasi dontés

meghozataldban ¢€s a ,,marka ereje” (Brand Strength).
2.5. Osszegzés

Ebben a fejezetben kifejtettem a markazas alapjait, kiilon kiemelve annak a
szolgaltatdsokra vonatkozo sajatos aspektusait, majd roviden bemutatta a fé6bb markaérték

mérési eljarasokat, kiemelve ezek kozill a talan legelterjedtebbet, az Interbrand modszert.

3. SZALLODALANCOK ES FRANCHISING

3.1. Bevezetés

A széllodalanc foldrajzilag eltéré helyeken taldlhatd szalloddkat tomorit kozds név
és/vagy lizemeltetés alatt. A szdllodalancok nemzetileg vagy nemzetkozileg
terjeszkednek, tobb markéaval és szamos sztenderddel rendelkeznek. A szallodalancok
jelenléte igen elterjedt nemzetkdzileg, hiszen melyik nagyvaros lakosa ne ismerne
legalabb egy Hiltont vagy egy Marriottot a varosdban. Az elterjedtség egyeldre sokkal
inkabb jellemzd Eszak-Amerikaban, de méar Eurdpaban is egyre nagyobb szammal

vannak jelen a szallodalancok.



Egy szallodalancnak altaldban tobb markéja van, amely kiilonb6z6 célcsoportokat jelol ki
maganak ¢és ezen markakat az egyes szallodakkal névhasznalati (franchise) szerz6dés koti
Ossze, amely szerzdésben foglalt fizetendd dijak igen sokfélék lehetnek és igen

szerteagazo Osszetételben jelenhetnek meg.
3.2. Szallodalancok brandjei

A markak kiillonbozo értékeket és erdt jelentenek a piacon. Egy marka egy termékhez
vagy szolgaltatashoz kapcsolddik, igy tehat minden marka, csak tigy, mint minden termék
vagy szolgaltatds egy adott fogyasztdi csoportot céloz meg. Nincs ez mashogy a
szallodaiparban sem, itt is minden egyes széallodai marka egy (vagy tobb) jol

beazonosithatd vendégkor(oke)t céloz meg magénak.

A szallodaipar esetében a markabdvités igen jellemz6, ugyanis a vallalat donthet Ggy,
hogy 1j kategoriaban bocsat ki termékeket, a mar meglévé marka felhasznalasaval. A
kell6en ismert marka azonnali ismertséget és korai elfogadast biztosit az 0j terméknek.
Lehetdvé teszi, hogy a vallalat konnyebben Iépjen be uwjabb termékkategoridkba.
(KOTTLER, P. 1996).

A rengeteg szallodai marka kozotti eligazodast nagyban segiti a Smith Travel Research
(STR, 2011 STR U.S. Chain Scales) kategorizalasa, amely hat szintre osztja szét a

markakat minéség alapjan: luxury, upper-upscale, upscale, upper-midscale, midscale,

economy.

Angol Magyar megfelel6 Példa

megnevezés

Luxury Luxus Waldorf-Astoria

Upper-upscale Fels6 kategorias Marriott

Upscale Fels6-kozép kategdrias Novotel

Upper-midscale Kozép-felsé kategdrids Best Western
Premier

Midscale Kozépkategorias Ramada

Economy "Fapados" Travelodge

2. tabla: A szallodai brandek kategoriai

Forras: 2011 STR U.S. Chain Scales



3.3. A Franchise fogalma, fajtai és a szerzodés elemei

A franchise megallapodas két jogilag fiiggetlen személy kozott, amely jogot ad arra,

hogy:

franchisee (a nevet igénybe vevO) hasznalja a franchisor (a névtulajdonos)
termékét vagy szolgaltatasat, emellett pedig a védjegyet és/vagy markanevet,
piaci sikerek elérése érdekében

a franchisee hasznalja a franchisor iizleti know-how-jat (lizemeltetési

modszerek)

A franchisee a tovabbiakban a fent emlitett szolgéltatasokért cserébe egy névhasznalati

dijat fizet, a franchisor a tovabbiakban pedig tdmogatja a franchisee-t a szerz6dés megléte

alatt (International Franchise Association®).

A Franchise fajtai:

Termék Disztribucid: Ebben az esetben a franchisee csupan eladja a franchisor
termékét, kettejiik kozott szallito-vevo kapcesolat all fenn. Példaként emlitheto:
Coca-Cola, Goodyear, Ford Motor Company

Uzleti Modell Franchise: Ebben az esetben a fentieken tul komplett iizleti
modelleket vesznek at ugy, mint marketing terv és tizemeltetési know-how.

Pé¢ldaként emlithetd: McDonald’s, Wendy’s

A Franchise Szerzddés altalanos elemei®:

Bizonyitott tizleti modell

Uzemeltetési Kézikonyv

Franchise Megallapodas

Képzési tanfolyam

Képzési Kézikonyv

Egy személy/csapat aki segiti a franchisee-t a képzés €s az lizemeltetés alatt

Védjegy és a design

* International Franchise Association forras:http://franchise.org/franchiseesecondary.aspx?id=52625
> Dewar, T. (2005) How to franchise your business forras:
http://www.franchiseadvice.com/articles/store/fa_article 15.pdf olvasva: 2012.10.11.
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3.4. Eurépai sajatossagok - Sz:’lllodaipar6

Elsésorban fontos megemliteni, hogy a franchising kozel sem olyan elterjedt Europaban,
mint Amerikaban, ahol az Osszes szallodai kinalat 70%-a valamilyen brandhez tartozik,

tehat egy névhasznalati szerzodéssel rendelkezik.

Emellett Europaban nincsenek nyilvanossdgra hozva a kiilonbozé szerzddésbeli
sajatossagok, mint példaul a névhasznalati szerzddéssel jard koltségek strukturaja és azok
mértéke. Amerikdban ezeket az adatokat nyilvanossagra kellett hozni és szabadon
elérhetdk a Uniform Franchise Offering Circular (UFOC)’ rendszeren vagy a Franchise
Disclosure Document (FDD)? rendszeren keresztiil. Ez a rendszer azért elényds, mert igy
a nyilvanos adatok mellett nem lehet a franchisee szamara elOnytelen megallapodast

hozni.

A névhasznalati szerz0dés kisebb elterjedtsége a kontinensen, foleg a kiilonbdz6 szuverén
allamoknak tudhatdo be, de ennek ellenére érvényesiil az a tendencia, hogy egyre
elterjedtebb lesz a névhaszndlati szerzOdések alkalmazdsa. Mindazonaltal fontos
megemliteni, hogy a kiilonb6z6 orszagokban kiilonb6z0 jogi szabalyozasoknak kell

megfelelni.

A terjedés ¢és a jelenlegi népszeris€g is leginkabb a kontinens nyugati felére
koncentralodik. A nemzetkozi szallodalancok szdmara a legvonzobb célpontoknak
Anglia, Franciaorszag, Németorszag, a Benelux Allamok, Olaszorszag és Spanyolorszag
szamitanak, fOként természetesen a fOvarosok €s a regionalis kdozpontok. A nemzetkozi
szallodaldncok emellett természetesen probalnak nyitni az olyan fejlédo piacok felé is,
mint Kelet-Eurdpa, illetve Oroszorszag, de ezeken a teriileteken jellemzden csak

orszagonként egy-egy egységet lizemeltetnek.
3.5. Névhasznalati dijak fajtai

A franchise dijak azon Osszegek, amit a franchise nyujtonak fizet a franchiset igénybe
vevO. Ezek az Osszegek sokfélék lehetnek, de alapjaban véve néhany kulcsfontossagu
tétel mindegyik lancnal megjelenik. A legfontosabb dolog amit vizsgalni kell a dijaknal, a

mértékiik és az osszetételiik. Minden egyes struktura kiillonb6zo eldnydket €s hatranyokat

® 2010 Hotel Franchise Fee Guide — Europe Készitette: HVS — London Office
’ Elérhet8ség: www.frandata.com/products/ufocs1.asp Uniformed Franchise Offering Circular
® http://www.franchise.edu.au/disclosure-document.html|


http://www.frandata.com/products/ufocs1.asp
http://www.franchise.edu.au/disclosure-document.html

rejt magaban, ezért fontos, hogy ki tudja valasztani az igénybe vevd a szdmara
legkedvezdbbet. Ugyanis példaként véve egy olyan struktura, amely leginkdbb a szoba
arbevétel egy bizonyos szazalékara alapoz, az az olyan szalloddknak elényos, amelyeknek
jelentds bevétele van a Food & Beverage részlegbdl. Ha viszont a struktura alapja a
rendelkezésre allo szobak szédma, akkor az a nagyobb volumennel rendelkez6
széallodaknak ajanlott. Fontos még kiemelni, hogy névhasznalati szerzddéssel rendelkezd

szalloddk esetében a franchise dijak a személyi koltségek utan az egyik legnagyobb

mérteki koltségesoportot képviselik®.

A kovetkezOkben egy Osszefoglalod tablazat lathatd a tipusokrdl és a fizetendé Osszeg
nagysagarol (amennyiben egy tipus mellett tobb opcid is szerepel, akkor tipikusan az
egyik szokott érvényes lenni). Az aldbbiakban meghatdrozott Osszegek 2011-€s,

Amerikéban publikalt adatokat prezentalnak:

Megnevezés Mérték / Viszonyitasi alap
Mértékegység
Belépési dij 50000$
+
300S Szobanként ha a szobaszam

meghaladja a 150 szobat

Royalty 2,5-5% Szoba Arbevétel
Marketing dij 1,0%-2,0% Arbevétel

1,5-4,0% Szoba Arbevétel
Foglalasi dij 9,0-9,55 Szobanként havonta

3,0-3,55 Foglaldsonként

6,0-10,0% Internetes foglalds értéke
10S GDS foglalas
Torzsvendégprogram 5% Torzsvendég generdlta bevétel
dij
4-85 Foglaldsonként
3,0-4,5% Foglalas 6sszege

3. tabla: Névhasznalati dijak kategoriai és mértékei

Forras: adaptalva HVS; 2010 US Hotel Franchise Fee Guide

3.5.1. Belépési Dij

A belépési dij altalaban az Gjonnan csatlakozo6 szalloda szobaszaméhoz van igazitva. Ez
az Osszeg fedezi elsdsorban a kiszallasi koltségeket, a tervek értékelését, az épiilet
szakmai szemmel valdé megtekintését €s a nyitas elotti teendokben nytjtott segitséget.

Fontos megjegyezni, hogy olyan egységeknél, amelyek méar megépiiltek és iizemelnek

 HVS 2011 US Hotel Franchise Fee Guide 2.0.



mar egy ideje, csak egy markahoz szeretnének csatlakozni, ez az 6sszeg kisebb mértékii.
Abban az esetben, ha egy haz 1j markanevet vesz fel, szdmolnia kell az 0j
fogyoeszkozok, lizemeltetési eszkdzok, nyomtatvanyok beszerzésével is, de akar egy

komplett feltjitassal is.
3.5.2. Royalty

A royalty dij a legtipikusabb, névhasznalati szerzédésben feltiintetett dij. Kifejezi a
markanév, a logo, a goodwill és az egyéb markahoz tartozo jellemzok dijait. A franchisor
szamara ez a legjobb bevételi forras, hiszen ez az eszmei érték megfizetését jelenti €s

ezutan altaldban nem kell fizetnie semmit harmadik félnek.
3.5.3. Marketing dij

Ez az 0sszeg tipikusan egy ko6zos alapba folyik be, amelybdl finanszirozzék a kiilonb6z6
régiokban a kiilonbozo értékesitési csatornakon keresztiil a legkiilonb6zébb médidkon 4t
torténd hirdetést és marketing munkat. Ez az alap altalaban nem specifikus, hanem az
Osszes szallodat képviseli, igy a marketing munka folyaman is altaldban mindegyik

szallodat képviselik.
3.5.4. Foglalasi dij

Ez az 0sszeg a rezervacios iroddk okozta koltségeket hivatott kiegyenliteni. A felmertild
koltségek kozott van az iroda fenntartdsa, a személyzet bérezése, a szamitogépek és
telefonok beszerzése. A foglalasi dij emellett tartalmazza a disztribucidéval kapcsolatos

dijakat, illetve a harmadik személy részére fizetendé dijakat is.
3.5.5. Torzsvendégprogram dija

Mira mar elengedhetetlen egy torzsvendégprogram kifejlesztése a nagyobb nemzetkozi
széallodalancok szdmara, amely a hozzéajuk folyamatosan visszatérd vendégek lojalitasat
honorélja. Ennek a rendszernek a kiépitésével és miikodtetésével kapcsolatos dijakhoz
jarul hozz4 a szalloda, amely fizeti ezt a dijat. A foglalési dijhoz hasonldan nincsen itt se

egy bevett dij-0sszeg / dij-arany.
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3.8. Osszegzés

Ebben a fejezetben altalanossagban ismertettem a szallodalancokat és a kiilonboz6 lancok
markait. Ezutan a franchise szerzodés lett részletesebben ismertetve, kitérve annak
jelentésére és tartalmi elemeire, ezek koziil is elsésorban a fizetendo dijak fajtai és
azoknak a mértékei lettek részletezve. Emellett fontosnak véltem az eurdpai sajatossagait
kiemelni a franchisingnak annak érdekében, hogy vilagossa valjon a makrogazdasagi

koriilményei a magyar szallodaknak.

4. A HILTON SZALLODALANC

4.1. Bevezetés

A Hilton Worldwide egy a vezetd szallodalancok koziil — tobb mint 3800 széallodat
iizemeltet a vilag 91 orszagaban. Megkozelitéleg 630.000 szoba és tobb mint 200.000
munkatars varja a vendégeket a vilag minden tdjan. A jol ismert Hilton (marka)nevet
mindeniitt az Otcsillagos, magas szinvonalu szolgéltatissal ¢és az elsd osztalyu

vendéglatassal azonositjak.

A Hilton Worldwide bemutatdsa azért fontos, hogy a lanc iizletpolitikdjanak és a
franchise szerz6dés fobb pontjainak tisztazasa utan érthetévé valjon, hogy mit kap egy
szalloda abban az esetben, ha szerzodés koti ezen szallodalanchoz. Mivel a tovabbiakban
a példaszalloda a Hilton Budapest lesz, ezért ebben a fejezetben lesz bemutatva ez a

szalloda is.

4.2. A cég rovid bemutatasa

“~ HILTON

WORLDWIDE

1. dbra: A Hilton Worldwide logdja
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A szallodalanc alapjat Conrad Hilton tette le a szazad elején. A gyors iitemben fejlédo
vallalkozason beliil 1949-ben megalakult Hilton International, mint a Hilton Hotels
Corporation leanyvallalata. A Hilton Hotels Corporation az Egyesiilt Allamok teriiletén
1évo, a Hilton International az USA-n kiviil talalhato Hilton szallodak lizemeltetését vette
at. 1964-ben a Hilton International levalt a Hilton Hotels Corporationrdl és onalldsult.
Ugyanebben az évben 6nalld cégként 24 szallodaval jelent meg a t6zsdén. 1967-ben a

TWA vasarolta meg a szallodalancot.

A két széllodaladnc egyiittmiikddése 1997 elején tjra szorosabba valt — ekkortdl kozds
vendéghtiség-programot kinalnak Hilton HHonors néven, sét 1998 kozepétdl a két lanc

kozos arculattal (k6z6s embléma) fordul a vendégek felé.

2006.februar 23-an a Hilton Hotels Corporation megvasarolta a Hilton Internationalt a
Hilton Grouptdl, és ezzel a vildg legnagyobb széallodaldncava lépett eld. a Hilton
International tovabbra is 0©nallo cégként miikodott a Hilton Hotels Corporation
szervezetén beliil. A megallapodas keretében 40 év elteltével ismét teljessé valt a Hilton

markanév.

Az amerikai Blackstone Group vagyonkezeld cég 2007 masodik felében fevasarolta a
Hilton Hotels részvényeit. Ugyanebben az évben keriil a Hilton Hotels Corporation élére

Christopher J. Nassetta, aki jelenleg is a vallalat elnoki tisztségét tolti be.
4.3. A Hilton Worldwide brandjei'®

A Hilton Worldwide jelenlegi markaportfolidja tiz brandbdl all, amelyek a lehetd

legszélesebb korben igyekeznek kielégiteni minden vendégtipus igényeit.

A markak kozott megtalalhato az dsszes mindségi kategoria, a luxus kategoriat képviseld
Waldorf-Astoria hotelektél az midscale kategoriat képviselé6 Hampton szallodakig.
Mindegyik markdnak megvan a maga piaci célszegmense, mindegyik komoly
sajatossagokkal rendelkezik, hogy igy legyen megkiilonboztethetd és egyértelmiien

azonosithato.

A markak listaja és fobb jellemz6i a mellékletek kozott talalhatd meg.

% Forras: http://www.hiltonworldwide.com/portfolio/ olvasva: 2012.08.10.
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4.4. A Hilton Franchise szerzédés fé6bb elemei'’

Hangstlyozandd, hogy az elézdekben az altalanos elemek lettek megemlitve a franchise
szerzOdések altalanos ismertetésénél. Emellett van tobb olyan specialis jellemz0, ami csak
a szallodaipar esetében tapasztalhat6. Az aldbbi tablazat esetében a Hilton Altal,

szerzOdéskotés utdn garantalt franchise elemeket lehet latni:

Megnevezés Tartalom
Képzés A szallodai alkalmazottak képzése a megfelel6
sztenderdek megismerése érdekében
Konzultacio Uzemeltetés alatti, markaval kapcsolatos
konzultacié (Brand Performance Support)
Foglalasi Egyrészt a Kozponti Rezervacids Iroda (Hilton
Rendszer Reservations Worldwide), masrészt a kiilonb6z6
weblapokon megjelenési és foglaldsi lehet6ség,
Kozponti Ertékesitési Iroda (Central Sales
Office)
Marketing Kilénb6z6 marketing akcidkban vald részvétel,
marketing tevékenység szakmai tamogatdsa
Feliigyelet Uzemeltetés alatti minGségellenérzés

Kézikdnyvek

Design & Construction Manual, Brand Service
Standards

Beszerzési Két f6 teriilet: Epitkezéshez kapcsoldé és
vonalakhoz Uzemeltetéshez kapcsolodo
hozzaférés

4. tabla: A Franchise szerzdés szakmai elemei

Forras: Hilton Budapest

Kiemelendd, hogy az utolsé pontként megemlitett ,,Beszerzési vonalakhoz hozzaférés”
teszi lehetdvé az Osszes olyan targyi eszkoz ¢€s fogydeszkéz beszerzését, amelyek
megfelelnek az eldirasoknak. Ezekbdl az eszkozokbdl tobb ezer kiilonbozo tétel is
eléfordulhat, példaként a kovetkez6k emlithet6k meg: Kiilonb6zd formanyomtatvanyok
(papirok, névjegykartyak, boritékok stb.), kulcsok, kulcskartyak, sztenderdnek megfeleld

agyak, ébresztdorak, esernyok, gravirozott evoeszkozok stb.

A beszerzendd termékek esetében vannak kotelezoen valasztando forrasok, ahol
ténylegesen ki van valasztva egy gyartd/forgalmazo és vannak olyan termékek, ahol
csupan ajanlasok vannak ¢és egy listabol szabadon lehet valasztani a kiilonb6zo

gyartok/forgalmazok koziil.

" Forras: Hilton Budapest
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A fentiekbdl lathato tehat, hogy egy Hiltonhoz csatlakoz6 szalloda teljes tamogatast kap a

szallodafejlesztéshez és lizemeltetéshez.
4.5. Hilton HHonors"

Az Gjraegyesiilés természetes kovetkezménye volt az évek oOta sikeresen mikodd kozos
projekteknek az egyesiilése, ilyen példaul a Hilton HHonors program, melynek célja,
hogy a vendégek Hilton irdnti hiiségét erdsitse, €s arra 6sztondzze dket, hogy a szallodak
torzsvendégévé valjanak. Ez a vendég elismerési és jutalmazasi program vilagszerte 60
orszagban mukodik. Ez az egyetlen rendszer, amely egyszerre, ugyanazért az utazasért
biztosit a szalloddkban és a légitarsasagoknal pontszerzési lehetOséget, tulszarnyalva
ezzel minden mas széllodai programot. A HHonors program tobbszor kiérdemelte a

Legjobb Hiiségprogram cimet®,

A torzsvendégek utazésaik soran — az eltoltott éjszakak és a tartozkodasuk soran kiadott
pénziik aranyaban - pontokat kapnak, amelyeket értékes ajandékokra, kedvezményekre
valthatnak be. A Hilton HHonors program a vilag egyik legnagyobb térzsvendég
programjaként tobb mint 25 milli6é taggal rendelkezik és tobb, mint 2,5 millié 1) taggal
boviilt 2010-ben. Két tipusa van a programban megszerezhetd pontoknak: Base és Bonus
pontok, amelyek koziil a Base pont az alapvetdbb, hiszen ezeket lehet megszerezni a

szalloddban megszallassal.
Négy szintje van a programnak:

- Kék — Az elsd szint, a vendégek dontd tobbsége itt kezdi a pontgyiijtést

- Eziist — 4 alkalom / 10 vendégéjszaka barmelyik naptari évben esetén eziist kartyat
kap a vendég

- Arany — 16 alkalom / 36 vendégéjszaka / 60000 Base pont esetén

- QGyémant — 28 alkalom / 60 vendégéjszaka / 100000 Base pont esetén

2 Forrés: http://www.hiltonworldwide.com/portfolio/hilton-honors/ Olvasva: 2012.08.10.
3 Forras: http://www.businesstraveller.com/news/business-traveller-awards-2012-the-full-results

14


http://www.hiltonworldwide.com/portfolio/hilton-honors/
http://www.businesstraveller.com/news/business-traveller-awards-2012-the-full-results

4.6. A Hilton brand**

A Hilton marka egyértelmiien a leghiresebb tagja a Hilton szallodacsoport marka-
Hilton nevet, ami tobb mint 191000 szobat jelent vilagszerte. Ez azt jelenti, hogy
atlagosan egy Hilton szalloddban 353 szoba talalhato.

Tobb teriileten is uttdroként tartjak szamon, mint példaul a Reptéri Hotel (Airport Hotel)
koncepcioban vagy éppen azon szallodalancként, amely elsOként szerelt minden egyes

szobaba televiziot.

A brand széllodak széles skaldjat oleli fel, elsdsorban iizleti szallodaként funkcional, de
tobb mint 70 resort szalloda is tartozik a markdhoz, emellett rengeteg szalloda nyujt spa

szolgaltatasokat is.

A Hilton tobbszor részesiilt hatalmas elismerésekben: a Harris Poll EquiTrend (a vilag
egyik legnagyobb markakat vizsgald tanulmanya, amely évente jelenik meg) 2010-ben és
2011-ben is megvalasztotta az év szallodaipari markajanak™, emellett a Hilton lanc
tobbszor is Eurdpa Legjobb Széllodalancaként lett megvalasztva a Business Traveller'®

altal.

A fenti dijak elérése mogott komoly munka all, melynek alapjat a marka alapvetd értékei

tiikkroznek. A Hilton esetében ezek a kdvetkezok'':

- H-—Hospitality — A vendég elsé osztalyu vendéglatast kell, hogy élvezzen

- | — Integrity — A markak integritasa - amelyekben minden vendég megtalalja az 6
igényeinek megfelelot — emellett feddhetetlenség, tisztesség

- L - Leadership — Vezet6 szerep a szallodaiparban

- T —Teamwork — A munkatars a siker kulcsa, ezért fontos a harmonia egymas kozott

- O — Ownership — A dolgoz6é magaénak érzi a feladatot, hogy a vendég otthon érezze
magat

- N — Now — A lehetdség a teljesitésre, mindségre dolgozoi oldalrol és a pihenésre és

kényelemre vendég szempontbdl mindig a jelenben rejlik.

" Forras: http://www.hiltonworldwide.com/portfolio/hilton/ Olvasva: 2012.08.10.

 Forras: http://www.hiltonworldwide.com/portfolio/hilton/ Olvasva: 2010.08.10.

'® Forras: http://www.businesstraveller.com/news/business-traveller-awards-2012-the-full-results
Olvasva: 2012.08.10.

Y Forras: Hilton Budapest
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4.7. Hilton Budapest

Hilton
Budapest

2. abra: A Hilton Budapest logdja

A févaros egyik legrégebbi luxusszalloddja az amugy is igen patinas ¢s az UNESCO
Vilagorokseég részét képezd Budai Varban talalhatd a Hess Andras téren. 1976. december
31-én nyilt meg. A miiemléki feltdrds ezt megeldzden 11, a Pintér Béla tervei alapjan
folyo épitkezés pedig 3 évet vett igénybe. A szélloda a Danubius Hotels tulajdonaban

. y y, . "1z w1
van, a Hiltonhoz névhasznélati szerz8dés koti.'®

A szallodanak 322 szobdja van, ebbdl 295 kétagyas szoba, 27 pedig lakosztaly. Ez
utobbiak kozott talaljuk a haromszintes barokk apartmanokat, illetve az elnoki lakosztalyt
is. A Dundra néz0 szobakbol és lakosztalyokbdl paratlan kilatds nyilik a varos pesti
oldaldra. Valamennyi szoba légkondicionaldval, fiirdészobdval, szines televizioval,
stadiozenével, hazi mozicsatornaval, nemzetk6zi tavhivasra alkalmas telefonkésziilékkel

ellatott.

A szélloda épitését torténeti kutatds és régeészeti feltaras eldzte meg. A helyszinen talalt
nagy mennyiségii, kiilonb6zd korokbdl szarmazo, rendkiviil értékes archeologiai emléket
megorizték és beillesztették a szalloda épiiletegylittesébe. Ez a megoldas a vilagon
egyediilallonak bizonyul. A régészetileg jelentOs részei a széallodanak a kovetkezok: A
Dominikanus Udvar, A Dominikanus Kolostor Kerengdje, A Miklos Torony, A Szalloda

Fobejarati Homlokzata és a Ruhatér, amely helyén korabban az orszag elsé nyomdaja allt.

A szélloda emellett jelentds rendezvény befogadoképességgel rendelkezik. A termek 12
f6t6l akar 660 foig is képesek befogadni vendégeket. A valasztas széles skalajat kinalja

tehat a Hilton Budapest a maga 24 termével.

'8 Forras: Hilton Budapest
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4.8. Osszegzés

Ebben a fejezetben lett ismertetve a méltan hires Hilton Worldwide. Nyilvanvalova valt a
vallalat multja, a kiilonb6zd szallodai brandjei, illetve a franchise szerzodés fobb tartalmi
elemei. Ezentul az olvas6 betekintést nyerhetett a  Hilton HHonors
torzsvendégprogramba, végiil részletesebben megismerhette a tovabbiakban is érintett

Hilton Budapest szallodat.

5. A BUDAPESTI OTCSILLAGOS SZALLODAPIAC

5.1. Bevezetés

A budapesti otcsillagos szallodapiac szerepléit tekintve a boviilés jelenleg nem jellemzo
tendencia. A 2008-as vilaggazdasagi valsag ota a szallodai beruhazasok megcsappantak,
igy jelentés boviilés nem is volt tapasztalhatd az elmult harom évben €s nem is nagyon

lesz tapasztalhato a kovetkezdkben sem.

Ezentul sajnos a kereslet is csak nehezen akar ndvekedési palyara allni, ami szintén f6leg
a valsagnak koszonhetd, illetve idén még nagyban hozzdjarult a mérsékelt szerepléshez a

MALEV csédje, amely foleg az egyéni iizletemberek szamét csokkentette.
5.2. A piaci szerepldk és a piaci megoszlas

A magyar szallodaipar torténetében két nagy szallodai ,,bumm” volt tapasztalhato, egyik a
nyolcvanas években a masik a 2000-es évek elsd felében. A szocialista érdban
végbemend fejlesztések, amelyek az osztrak hitelkonstrukcio keretei kozott jottek 1étre, az
olyan impozans szallodak szerepeltek, mint példaul a mai Intercontinental, a Béke Szallo
vagy éppen a Novotel. A 2000-es évek elsé felében pedig sorra nyiltak meg az
Otcsillagos  széalloddk, amely tendencia nyoméan a budapesti felsé-kategorias
szallodakinalat 87%-kal nétt meg. Ekkor nyiltak meg: Hilton Budapest WestEnd, Le
Meridien, Four Seasons Gresham Palace, Corinthia Hotel Royal és a Boscolo New York

Palace.

A késobbi szallodaépitési 14z tovabb folytatodott volna, hiszen 2008-ban még kozel egy
tucat 0j Otcsillagos projektet vetitettek eldre a jovOre nézve, de ezeknek a beruhazasoknak

a legnagyobb része elbukott, amint a valsag kifejtette hatdsat hazank gazdasagaban. Ezen
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projektek jelentds része ledllt teljesen vagy csak atmenetileg, jellemzden pénziigyi

problémak miatt.™

Ezen torténések kovetkeztében, jelenleg az alabbi otcsillagos szallodak képviseltetik

magukat a févarosban:

420 10,74%
398 10,17%
369 9,43%
362 9,25%
353 9,02%
322 8,23%
310 7,92%
230 5,88%
218 5,57%
185 4,73%
179 4,58%
137 3,50%
114 2,91%
97 2,48%
74 1,89%
68 1,74%
50 1,28%
26 0,66%
3912 100,00%

5. tabla: A budapesti 6tcsillagos szallodak piacanak szereplGi és piaci megoszlasuk

Forras: Internet; Magyar Szallodak és Ettermek Szévetsége

Lathato tehat, hogy a jelenlegi piaci helyzetben - ellenben a 10-15 évvel ezel6tti kozel
20%-os részesedéssel szemben — a hazai 6tcsillagos szallodak részesedése elég alacsony,
atlagosan 5,56%. Ennek van pozitiv €és negativ vonzata is természetesen. Pozitivum, hogy
a pozicido tobb szempontbol is stabilnak mondhat6, hiszen egy ujabb luxusszalloda
megnyilasa nem veszélyezteti komolyan a piaci részesedést ( ha egy tipikusnak mondhato

217 szobas fels6-kategorids szalloda nyilna a piaci részesedés atlagosan csupan 0,02

¥ Horwath Consulting (2008); Future Hotel Supply in Budapest
2 Turizmus Panordma Bulletin; 2012.10.17.
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%pontot esne). Megjegyzendd azonban, hogy 0j szalloda nyitdsa a korabbi adatokra
fényében nem valdszinii, tehat a részesedés emiatt is stabil. Negativum azonban, hogy igy
is erds szobai tulkinalat van ebben a szallodakategoridban, ami magéaval vonja az atlagar

¢s a foglaltsag alacsony szintjét.
5.3. A kereslet alakulasa

Egy termék esetében a piaci kereslet az a termékmennyiség, amit meghatirozott
fogyasztoi csoport, meghatdrozott foldrajzi teriileten, meghatarozott iddszak alatt,
meghatarozott marketingkérnyezetben és meghatarozott marketingprogram keretében

- 21
megvasarolna.

2011-ben a kereslet az otcsillagos fovarosi szallodak irant 1.255.401 vendégéjszaka volt,
ami elhanyagolhaté mértékben nagyobb a 2010-es keresleti adatnal, ami 1.255.045
vendégéjszaka volt (0,03%-0s novekedés). Ezek a szdmok azonban jelentésen jobb

eredményt tikkroznek, mint a valsadg utdni elso év keresleti adatai (2009 — 1.133.737)%.

A keresleti piacon beliil az alabbi tabldzatban részletezettek szerint négy f6 szegmenst
lehet megkiilonboztetni. A diagramm a vendégéjszakdk szamat mutatja szegmensenként.
Megjegyzendd, hogy a diagram alapjat egy korabbi 2001-es tanulmany képezte,
amelyben szereplé megoszlasi adatok jelen tényekre és informaciora alapozva lettek

modositva.

Csoportos Egyéb;
lizletembere 12554,01
k (MICE);
175756,14

!/'
§
f

Csoportos
turistak;

1. diagram: A vendégéjszakak megoszlasa szegmensenként

Forras: adaptélva KPMG

I KOTTLER, P. (1996). Marketing Management; Prentice Hall Inc. 171.0.
?2 KSH: T4jékoztatasi adatbazis; Turizmus-vendéglatas gazdasagi agazat
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5.4. A Hilton Budapest versenytars-elemzése

A tovabbi vizsgalatok érdekében fontos megvizsgalni, kik versenyeznek elsdsorban a
széallodaval. A szalloda klasszikusan 6t budapesti szallodat tart versenytarsanak, a hasonlé

célszegmensek, arképzés és szolgaltatasi szinvonal miatt:

- Sofitel Budapest: Az ¢épiiletben régebben 20 éven keresztiil Hyatt Regency
Budapestként volt ismeretes, igy a Hilton Budapesthez hasonldan jelentés multtal
rendelkezik. Jelenleg Sofitel brandként az Accor csoporthoz tartozik. Az egység az
otodik keriiletben talalhatd, kozel az InterContinentalhoz és a Marriotthoz
helyezkedik el. A szalloda szobai ¢€s a hall része a kétezres évek elején lettek felujitva
¢s jelentds konferencia kapacitdssal rendelkezik. A szélloda jellemzdje az egyedi
atrium. Tipikus tizleti szallodaként funkcional.

- InterContinental: A régebben Forum Hotelként ismert InterContinental minden
szobdjat a kétezres évek elején uyjitottdk fel, ahogy a szalloda lobbyjat is. Emellett
1étrehoztak Budapest legnagyobb kapacitasu baltermét is a szallodan beliil. Szintén az
5. kertiletben helyezkedik el, a Dunakorzon.

- Marriott: A széllodat 1995-ben tjitottak fel. Eredetileg is olyan az épiilet kialakitésa,
hogy minden vendégszoba a Dunara néz ¢és ez adja az egyik fo attrakcidjat a volt-
Duna InterContinentalnak. A kétezres évek soran a menedzsment a legmagasabb
atlagos szobafoglaltsagot tudta produkeilni23 a magyar luxusszalloda piacon, igy a
vendégelégedettség az egyik legértékesebb immaterialis vagyonuk.

- Kempinski: Els6ként szakitott azzal a hagyomannyal, hogy az eldkeld szalloddk a
Duna-parton kell, hogy elhelyezkedjenek. A Kempinski egyértelmiilen a fOvéros
egyik legnagyobb presztizsii szallodaja, féleg elsé osztalyu {izleti szallodaként
funkcional. Emellett a legnagyobb eldnye, hogy a varos szivében, a kozlekedési
csomopontnal talalhato.

- Hilton WestEnd: A szélloda a WestEnd City Center bevasarlokézpontba van
integralva, ami annak idején Kozép-Kelet Europa legnagyobb bevasarlokozpontja
volt. 230 szobdjaval, moder dizdjnjaval és konferencia termeivel igen vonzo célpont
az lizletembereknek. A Hilton International tizemelteti a szallodat, a tulajdonos pedig

a TriGranit Fejlesztési Zrt.

> Forras: KPMG
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5.7. Osszegzés

Ebben a fejezetben lett bemutatva a kinalat, avagy a budapesti luxusszallodak piacanak a
szerepl6i, illetve a kereslet, amit jelen esetben a vendégéjszakak szamaval mérhetd.
Emellett kiilonbozo faktorokat figyelembe véve szegmensenkénti ndvekedési ratak lettek
felallitva. Végiil a Hilton Budapest versenytarsainak rdvid bemutatisa révén valt

vildgossa a szalloda budapesti kornyezete.

6. A HILTON BRAND ERTEKENEK ELEMZESE

6.1. A Hilton brand értékének elemzése bevétel oldalrol
6.1.1. Bevezetés

A kovetkezOkben a szallodai brandek értékének a mérését kisérlem meg. Ebben a
fejezetben elsdsorban a bevétel oldal lesz megvizsgalva, mindez egy kétlépcsds modell
megalkotasaval. A modellalkotds végére varhatdban meghatarozhatd lesz, hogy egy
szalloda (jelen esetben a példaszalloda a Hilton Budapest) bevételének mekkora része
koszonhetd kizarolag a Hilton markanévnek. Ez az eredmény természetesen csak egy

becslés lesz, hiszen a modell maga is csak megkdtések utan hasznalhato.
6.1.2. Moddszertan

Mivel a Hilton szélloddk forgalmi adatai bizalmasak, ezért egy kétlépcsds modell
hasznalatan keresztiil lesz megvizsgélva a kovetkezOkben, hogy milyen lehetdsége lenne
egy szallodanak a Hilton név nélkiil és mennyi bevételtobbletet jelent a markanév. A
modelleknek ¢és a vizsgilat eredményének természetesen tobb megkotése is van.
Eréforrasok hijan nem mindig alltak rendelkezésre pontos adatok, igy egyes mérések nem
biztosan tiikrozik a jelenlegi (2012-es) lehetdségeket. Emellett meg kell emliteni, hogy
tobbszOr 1s a szamitdsok alapjat més tanulmanyok adatai és eredményei jelentették és
ezen adatok lettek felhasznalva teljes egészében vagy modositasokkal. Ez azért Iényeges,
mert ezen adatok mas koriilmények kozott szamitodtak, ezért ebben a modellalkotasban

az eredmények tobbszdr inkabb becslésnek tekinthetdk.

A kovetkezOkben két modell segitségével lesz megmérve a Hilton marka értéke bevétel

oldalrél. Ezt a szerzé ugy hajtja végre, hogy nem altalanossagban vizsgal meg egy
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szallodat, hanem egy konkrét példa segitségével valik érthetobbé a modellalkotés. Jelen
esetben a példaszalloda, amelyen keresztiil meg lesz vizsgalva a markaérték, a Hilton
Budapest lesz. A két modell pedig a kovetkezok: Tiszta Piaci Verseny Modell (Pure
Competition Model) és a Direkt Hatas Modell (Direct Impact Model) (Adaptalva: KPMG
tanulmany; 2001).

A vizsgalatok el6tt fontos megérteni két fogalmat: fair share és market share.

A fair share, avagy piaci megoszlas definicidja a szallodai szobaszam példajan keresztiil:

egy szalloda kiadhato szobainak aranya a versenytarsi kor 6sszes kiadhato szobaihoz.

A market share, avagy piaci részesedés definicidja a szallodai szobaszam példajan
keresztiil: egy szalloda kiadott szobdinak aranya versenytarsai Osszes kiadott szobaihoz

viszonyitva.
6.1.3. Tiszta Piaci Modell

Ebben a modellben a Hilton Budapest ugy kezelendd, mint egy ,,atlagos” Otcsillagos
szalloda. Ez azt jelenti, hogy a vizsgélat soran nem lesznek érintve olyan, amiigy nagyon
is fontos hatasok, mint példaul a markanév, a torténelmi mult, az adott egység hirneve stb.
Ebben a modellben csakis a tiszta piaci versenyviszonyok kozott lesz megvizsgalva a
teljesitmény. A jovoképet tekintve, kindlat-ndvekedéssel nem nagyon kell szdmolni, ezért

a részesedés stabilnak mondhat6 a jovore nézve.

Az ilyen kondiciok melletti teljesitményt ,,fair share”-nek nevezi a szerzo, figyelembe
véve a kordbban leirt fogalmat. Az adatok a budapesti 6tcsillagos szallashely-szolgaltatas
irant fellépd keresleti adatokra lettek alapozva. Az alabbi tabldzat mutatja be a Hilton
Budapest fair share-ét tiszta piaci verseny mellett, évi 0,5%-0s keresletndvekedéssel
szdmolva:

| wu iz 2013 |

1255401 1261678 1267986

320,9 322,5 324,1
103333,1 103849,77 104369

6. tabla: A Hilton Budapestben elt6ltott vendégéjszakanak alakulasa

Forras: KSH — Tajékoztatasi adatbazis
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A mobdszertant tekintve a Kozponti Statisztikai Hivatal adatait megtekintve lett
megallapitva a 2011-ben, Budapesten eltoltott vendégéjszakdk szadma, amelynek a
jovobeli tendencidja évi 0,5%-os novekedés mellett lett kiszamolva. Ezutan a budapesti
luxusszélloda kinalatot alapul véve ki lett szamolva az egy szobara es6 kereslet majd ez a
fajlagos mutato lett megszorozva a szobaszammal (322 szoba), igy kiszdmithato a tiszta

piaci verseny esetén realizalhat6 fair share.

Szintén a KSH adatai alapjan a jelenlegi mutatok szerint a budapesti 6tcsillagos szallodak
atlagos szobafoglaltsaga 2011. évben 68,1%*. Ennek nyoman kiszamithat6, hogy 80038
kiadott szobdja lenne a Hilton Budapestnek ebben a modellben, ha egész évben mind a
322 szobajat kiadna minden nap (322*365=117530). A vendégéjszakat elosztva a kiadott
szobdk szamaval megkaphato, hogy atlagosan hény vendég tartézkodik egy kiadott

szallodai szobaban, amely mutat6 a Hilton Budapest esetében 1,29 {f6/szoba.

0,039 0,056 0,035%
27003924 28658724 29810089

6902,844 7325,8498 7620,166
2222716 2358923,6 2453693

7. tabla: A Hilton Budapest forgalmi adatainak alakulasa fair share esetén

Forras: KSH Tajékoztatasi adatbazis

Az évi 0,5%0s novekedés mellett az arbevétel redlértékének megtartasat tiizte ki célul a
szerzO, igy inflacids rataval lett korrigdlva az arbevétel, amelynek alapjat a mult évi
tényleges inflacios adat, illetve kiillonbozo eldrejelzések (IMF, Bloomberg) jelentették.
Ezutan az arbevétel egy szobara esd fajlagos értéke fel lett szorozva a Hilton Budapest
szobaszamaval és igy jott ki eredményiil az adott piaci koriilmények kozott elvarhato fair

arbevétel.

Megjegyzendd, hogy a fentiekben kozolt eredmények csupadn a szoba arbevételre
értendOk €s ezen eredmények a mult évi piaci keresleti adatokbol lettek megbecsiilve, igy
nem a valosagot tiikrozik, hanem a modellben megallapitott koriilmények kozott mérhetd

eredményeket.

2 KSH: Tajékoztatdsi adatbdzis; Turizmus-vendéglatas gazdasagi dgazat
% Forras: MTI; IMF kézlemény cikk:
http://www.figyelo.hu/cikk print.php?cid=377308 imf magasabb lesz iden a magyar inflacio
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Mivel az F&B arképzési sajatossagokrol nincs kiterjedt informacio, ezért a tovabbiakban
csak a szobaarbevétel lesz elemezve. Azonban fontos tisztdban lenni a szalloda

tevékenységeibdl szarmazd bevételének megoszlasaval.

M Szobaarbevétel
M Bankett

d Reggeli

M Egyéb F&B

2. diagram: A Hilton Budapest arbevételének megoszlasa tevékenységenként

Forras: Hilton Budapest

6.1.4. Direkt Hatas Modell

Természetesen piaci verseny esetén az eldzdekben felallitott modell nem fedi le a
sajatossagokat. A versengd luxusszallodak egymastol probaljak elhdditani a vendégeket a
nagyobb bevétel érdekében, teszik ezt akar ugy, hogy egy adott vendégkorre
specializalodnak (iizleti széalloda, konferencia szalloda) vagy valamilyen akciécsomag
keretében szereznek vendéget, de akar ardomping soran is elérhetik ezt a célt. Minden
piaci szereplé valamilyen foki azonossagot és versengést jelent egymas szamara. Egy
pontosabb meghatarozasi modszere annak, hogy akar egy uj, akar egy meglévd szalloda
milyen piaci lehetdségekkel szamolhat és milyen fenyegetést jelent a tobbi szerepld

szamara, a Direkt Hatas Modell alkalmazasa.

Ebben a modellben a szalloda, mint Hilton Budapest lesz megvizsgalva és nem csak ugy,
mint egy ,.atlagos” otcsillagos szalloda. Ez jelen esetben azt jelenti, hogy meg lesznek

vizsgalva az olyan specifikus hatasok, amelyek csak a markanév miatt jelennek meg.

El6szor a piaci térhoditassal fogok foglalkozni. Ebben meg lesz vizsgalva, hogy a Hilton
Budapest a markanévnek koszonhetéen az egyes vendégszegmenseken beliill milyen
aranyeltolodast tapasztalhat és ennek milyen hatdsa van az arbevételre, tekintve az egyes

szegmensek atlagéarait. Ezutan megnézem azokat a specifikus disztriblcios csatornakat és
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forrasokat, amelyek olyan vendégéjszakakat jelentenek az egység szamara, amelyet csak
azért ¢lvez, mert a Hilton brandhez tartozik. Ezutan az atlagarakbol kiindulva becslést

probalok adni az addicionalis arbevételre.
6.1.4.1. Piaci térhéditas

Elsként a piaci térhoditast (market penetration) vizsgalom meg, amelynek 1ényege, hogy
a profilbdl, brandbdl, elhelyezkedésbdl, felszereltségtdl stb. kifolyolag milyen valtozas

tapasztalhat6 a fogyasztoi Osszetételben.

Jelen esetben a Hilton Budapestnél az elhelyezkedésbol - Budai Var, amely foként turista
attrakcid, azonban egy kissé kiesik a belvaros vonzaskorzetébdl -, a felszereltségébdl —
nincs kiilon spa részleg, 24 kiilonbozé méretli rendezvényterem, dominikanus udvar — és
a Hilton brand névbdl adoddan a kovetkezd, kedvezének mondhatd Osszetétel valtozas

tapasztalhato.

103333 100%

31000 30%
20666 20%
31000 30%
19633 19%
1033 1%

8. tabla: Vendégéjszakak fair share megoszlasa szegmensenként

Forras: Adaptélva KPMG

103333 100%

106% 32860 31,80%
82,50% 17050 16,50%
71,60% 22217 21,50%
125,30% 24593 23,80%

100% 1033 1%

9. tabla: Piaci térhéditas és a vendégéjszakak aktualis piaci megoszlasa szegmensenként

Forras: Hilton Budapest
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A piaci térhoditas vizsgélatanak alapjat tekintve, a fenti két tdblazat koziil az elsé egy
feltételezett fair share megoszlast részletez, melynek alapjat egy kordbban késziilt KPMG
tanulmany adta. Ebben a tanulmanyban k6z6lt megoszlast igyekeztem a jelen tények ¢és
adatok alapjan ugy korrigalni, hogy a fentieckben kozolt megoszlas valds adatokat

tukr6zzon.

A ,Piaci térhoditds” adatok egy a Hilton Budapestben dolgozo személlyel tortént
konzultacio utan lettek meghatarozva és kifejezik, hogy a ,,fair share” adatokhoz képest
mennyivel tobb vagy kevesebb az adott szegmens részesedése. Ezen aranyeltolodasok

tudatadban az aktudlis szegmensmegoszlas konnyen kiszamithato.

Lathatd, hogy a sajatossagok okozta aranyeltolédas onmagaban ugyan nem hoz tobb
vendégéjszakat, de vizsgalata igen is fontos, mivel az egyes szegmensek koltési
hajland6saga nagyban eltér egymastol. Megallapithatd, hogy az ardnyeltolodas kedvezd,
mert sikeriilt a szallodanak a nagyobb aranyt képviseld egyéni turistakbol vendégéjszaka-
tobbletet generalnia. Emellett fontos tény az is, hogy az egyéni lizletember szegmensben
talan az elhelyezkedés miatt kevesebb vendégéjszakat sikeriil megszereznie, azonban a
felszereltség kovetkeztében a csoportos iizletember kategéridban jelentds tobbletet

szerzett a szalloda.
6.1.4.2. Rezervacios csatornak

Kovetkezokben a kiilonbozé rezervacios irodak okozta vendégéjszaka novekedés lesz
megvizsgalva. A rezervacios iroddk és a rezervacios rendszer az egyik legnagyobb
pénzben is kifejezhetd értéke mind a Hilton brandnek, mind a Hilton Worldwide-nak,
hiszen igen jelentds vendégéjszaka szamot jelent a szallodanak, amint az az aldbbiakban

1s latszik.
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3. diagram: A kozponti rezervacios irodak okozta novekedés a
foglalasok és a vendégéjszakak szamaban 2011-ben

Forras: Hilton Budapest

Tehat a Hilton Reservations Worldwide™ és a Hilton Sales Officer, avagy a kozponti
rezervacios irodak igen jelents vendégéjszaka szamot hoznak a szallodanak, az Gsszes
vendégéjszakanak majdnem a 26%-at. Mivel ezek a csatornak a legmarkahiibbek, ezért

ezek a vendégéjszakak teljes mértékben plusz bevételt jelentenek.

A kovetkezo, legnagyobb részaranyt képviseld csatorna a kozvetlen szallodai foglalasok.
Ebbe a csatornaba beletartoznak: Global Distribution Systemek, utazasi irodak,
utazasszervezOk, corporate partnerek, Internet Service Providerek, wholesalerek,

rendezvényszervezok ¢és egyéb szallodai foglalasok, illetve foglalasi rendszerek.

Mivel ez a csatorna nem annyira marka-hii, mint a kozponti rezervacids rendszer, ezért itt
csak egy bizonyos mértékli novekedést lehetne tapasztalni. Egy korabbi, hasonl6 tipust
tanulmanybol (KPMG, lasd az irodalomjegyzékben) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a 2000-es évek elején a novekedés 20% kortili lett volna egy Hilton branddel rendelkezd
szalloda piaci szereploként valo belépése esetén. Az akkori piaci helyzetekben érthetéen
radikalisabb vendégéjszaka novekedéssel szamitottak, hiszen 2001-ig csupan nyolc darab
oOtcsillagos szélloda volt képviselve a magyar piacon, igy akkoriban egy 1j belépd, foleg

ha egy olyan dominans branddel fémjelezve 1ép be, mint a Hilton, akkor nagyobb piaci

részt tudott meghoditani maganak. Méra azonban a piacot inkdbb a talkindlat és az arharc
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jellemzi, amelyben még egy ilyen presztizsi luxusszdlloda sem érhet el 20%-0s

vendégéjszaka ndvekedést a markanévbdl kifolyodlag.

A korabbi szegmensenkénti novekedéseket és a jelenlegi piaci strukturat tekintve a
kozvetlen széllodai foglaldsok novekedését a Hilton Budapest esetében egy ,,atlagos
oOtesillagos” szallodahoz képest mérve, 15%-ra becsiilhetd. Ez az ardny a jelen esetben a
103333 vendégéjszakahoz viszonyul. Szamszerlsitve tehat a kozvetlen szallodai
foglalasokban becsiilhetd 15%-o0s novekedés a Hilton markanév esetében 15500 plusz

vendégéjszakat jelent.
6.1.4.3. Walk-in

Utolsé csatornaként az egyéb kategoriat vizsgalom, amely az impulzus vendégeket, avagy
a walk-ineket jelenti, akik nem rendelkeznek elézetes rezervacioval. Mivel ez a réteg a
jelenkorra annyira kis részt képvisel, hogy az ebben mérhetd valtozas nem annyira
mérvadd, hogy érdemes lenne ezzel foglalkozni. Jelenleg a walk-in vendégek 1-2%
kozott mozognak, ami ugyan 1000-2000 vendégéjszakat jelent, de mivel ez a réteg a
legkevésbé markahti, ezért ezeket a vendégeket amugy is sokkal kevésbé befolyasolja az
a tény, hogy az adott egység Hilton branddel rendelkezik-e vagy nem. Ha az itt
tapasztalhatd, markanév okozta keresletnovekedést 10%-ra teszem, akkor is csak 100-200

addicionalis vendégéjszakat fog regisztralni a szalloda.
6.1.5. Vendégéjszaka-tobblet meghatarozasa

Az alédbbiakban a feljebb megemlitett hatasok lesznek Osszegezve. A tablazat szemlélteti
a vendégéjszaka novekedést, az egyes hatdsok vendégéjszaka novekedéssel kapcsolatos
megoszlasat és ezek mellett a hatasok markahiiségét, amely azt a mértéket prébalja

kifejezni, hogy az adott hatds mennyire korreldl a markanévvel.

10. tabla: Az egyes hatasok okozta vendégéjszaka-tébblet mértéke, megoszlasa és markahtisége
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6.1.6. Tobbletbevétel szamszeriisitése

A szamszeriisités alapjaként a korabban megadott, piaci térhoditds cim alatt kifejtett
szegmensenkénti megoszlast veszem alapul (6.4. tabla). Mivel feljebb mar sikeriilt
Osszesiteni, hogy a szamitasok szerint a markanév mennyi vendégéjszaka novekedést
indukal (6.5. tabla), ezért azt a vendégéjszaka mennyiséget veszem alapul a

szegmensenkénti vendégéjszaka kiszdmitasadhoz.

Ezutan a figyelembe veszem a szegmensenkénti 4tlagarak abszolit és relativ mértékeit®®,
amely adatok tudatdban a szegmensenkénti vendégéjszaka segitségével kiszamithatd a
bevételtobblet. A szamitasokhoz fontos adat még a budapesti Otcsillagos szallodak egy
vendégéjszakara jutd atlagara, amely 2011-ben 21510 forint volt, ugyanis a relativ
értekek ehhez az Osszeghez lettek hasonlitva. Az alabbi tablazatban taldlhatdé a markanév

okozta tobbletbevétel ezer Forintban kifejezve.

31,8% 13.588 93,8% 20176,4 274165,9
16,5% 7.050 103,6%  22284,4 157118,4
21,5% 9.187 65,8% 14153,6 130031,2
23,8% 10.169 125,5%  26995,1 274539,0
1,0% 427 15,0% 3226,5 1378,7
100% 42.731 837233,3

11. tabla: a Hilton markanév okozta bevételtobblet szamszer(isitése

A fenti tablazat végeredményébdl a bevételtdbbleten til az is kiolvashatd, hogy melyek
azok a szegmensek (az eddigi adatokra alapozva és figyelembe véve azt, hogy egyes
adatok becslésként kezelenddk), amelyeket a Hilton markanév megcélzott és sikeresen
elért. Ezen szegmensek elsdsorban a csoportos lizletemberek és az egyéni turistdk ezen
tablazat nyoman, azonban fontos megjegyezni, hogy a csoportos iizletemberek terén elért
siker nagymértékben koszonhetd az adott egység (jelen esetben a Hilton Budapest)

kialakitasanak. Ezen eredményeket foglalja 6ssze az alabbi diagram.

?® Forras: Hilton Budapest
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Bevételtobblet (e Ft)

M Bevételtobblet (e Ft)

Osszesen 837233

Egyéb

Csoportos lizletember 274539
130031
157118

274165

Csoportos turista
Egyéni lizletember

Egyéni turista

4. diagram: A bevételtobblet megoszlasa vendégszegmensenként

6.1.7. Hataselemzés és Indexszamitas
6.1.7.1. Bevezetés

A kovetkezokben els6sorban a vendégéjszaka és az atlagar valtozasaival szeretnék

foglalkozni. Ezek vizsgalatat standardizalassal és indexszamitassal fogom elvégezni.

A két modell alatt az atlagarak relativ valtozasat emeltem Ki elsésorban, mert az adatok
csupan a szalloda vendégeinek az esetében csak a szegmensenkénti, egy szobdra jutd
atlagar egymashoz valo viszonyarol szoltak. {gy a Direkt Hatas Modell esetében a relativ
szegmensenkénti atlagarak at lettek konvertalva abszolit szamokba gy, hogy a relativ
Osszegeket a budapesti Gtcsillagos piacra jellemzd 21510 forintos vendégéjszakankénti

atlagarhoz viszonyitottam.

Mivel a két modellben a fentiek szerint igyekeztem nagyjabol azonos atlagarakkal
dolgozni, ezért elsdsorban szeretném a Hilton volumenvaltoztatd hatdsat kiemelni.
Azonban ahhoz, hogy az indexszamitassal lehessen foglalkozni és azt lehessen vizsgalni,
hogy a Hilton brand milyen aranyban ndveli a vendégéjszakak szamat, eldszér meg kell
gy6zddni arrdl, hogy a két modell esetében az atlagarak szignifikdnsan valoban nem

térnek el egymastol.
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6.1.7.2. Hipotézis

A két modellben a hasznalt atlagarak nem térnek el egymastol szignifikansan (5%-0s

szignifikancia-szint mellett).

A Hilton markanév a fentiekben alkalmazott modellek esetében els6sorban

volumenndveld hatdsaban mutatkozik meg.
6.1.7.3. Standardizalas

A standardizalds eredményének alapjat képezd részletes tablazat a mellékletben talalhato
meg. Ebben a fejezetben az értékelés szempontjabol fontos végeredményt kozolném

elsdsorban, amely eredmény fontos a hipotézis igazolasa végett.

A tovabbiakban az atlagdr az intenzitdsi viszonyszam ¢&s az arbevétel, illetve a

vendégéjszaka a viszonyitas targyat és alapjat képezo adatok.

Vo 20923,45
Vi 21358,18
Vst 21263,38
I' 1,004458
" 1,016246
I 1,020777

12. tabla: A standardizalas eredményei

A fenti mutatdk kozil a ,,V0” a fair share modell atlagarat mutatja, amely végsé soron
587 forinttal tér el a budapesti 21510 forintos vendégéjszakankénti atlagartol, amely
2,7%-o0s eltérést mutat. A ,,V1” a Direkt Hatds Modell atlagarat mutatja, amely 21358
forint, amely 152 forintos kiilonbséget jelent a budapesti jellemzd atlagarhoz képest, ez
mindosszesen 0,7%-os relativ eltérés. A harmadik szam egy standardizélt formula ,,Vst”-

vel jeldlve.

Az I’ a részatlag-index a szegmensenkénti atlagarak valtozasanak a Direkt Hatas Modell
atlagarara kifejtett hatasat fejezi ki. Ebbdl megallapithato, hogy a szegmensenkénti egy
vendégéjszakara jutd atlagar valtozasa Gsszesen 0,4%-kal ndvelte a masodik modellben

tapasztalhaté egy vendégéjszakara jutd atlagarat.
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Az T az Osszetételhatds index megmutatja, hogy a szegmensenként -eltoltott
vendégéjszaka valtozasa milyen hatdssal volt a Direkt Hatds Modell atlagarara. Ebbdl
megallapithatd, hogy a szegmensenként eltoltott vendégéjszaka valtozasa 1,6%-kal

ndvelte a masodik modellben tapasztalhato atlagarat.

Osszességében az atlagar valtozasat az ,.I” mutatd fejezi ki, amelybdl kideriil, hogy
Osszesen alig tobb mint 2% nott az atlagar a méasodik modell esetében, amely leginkabb
kerekitési hibak miatt tortént és ez a 2% még bdven az elfogadhatonak tekinthetd 5%-0s

szignifikancia-szinten beliilre esik.
6.1.7.4. Indexszamitas

Ezen szamitas célja végsé soron, hogy kimutassa milyen mértékben (%) nétt meg az
vendégéjszakak szama a masodik modellben. Ezen kimutatds alatt azonban érdekes és
hasznos eredményeket figyelhetiink meg az adott szegmensekre vonatkozdéan az egyedi
indexek megfigyelése sordn. Azonban az egyedi indexek nem kapcsolédnak szorosan a

volumen index kiszdmitasdhoz, ezért ezen indexek a mellékletek kozott talalhatdak meg.

Arindex BézisidSszaki 0,9844

Targyid6szaki 1,0045
Fisher-féle Arindex 0,9943
Volumenindex Bazisid6szaki 1,4365

TargyidGszaki 1,4657
Fisher-féle Volumenindex 1,451
Ertékindex 1,4427

13. tabla: Az indexszamitas eredményei

A fenti mutatok szdmitisa esetén egy segédtablazatot is igénybe vettem, melyben ismét a
standardizalas eszkozéhez nytltam, igy lehetévé valt, hogy egyes valtozasok hatasat

kikiiszoboljem. Ezen tdblazat szintén a mellékletek kozott talalhato.

A végeredmény szempontjabol a két Fisher-féle mutato a fontos. A végeredmény
szempontjabol fontos Ertékindex mutatobol kideriil, hogy a Hilton Budapest bevétele a
Hilton brand kovetkeztében 44,27%-kal nétt, amely egy feldl kdszonheté az atlagar
0,57%-o0s atlagos csokkenésének (a fentiekben ki lett mutatva, hogy ez 1ényegében nem
szignifikans és valtozatlannak tekinthetd az atlagéar), illetve javarészt a 45,1%-0S

vendégéjszaka novekedésnek. Ebbdl tehat kideriil, hogy a Hilton név leginkabb a
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volumenvaltozas terén fejti ki a hatasat a jelen dolgozatban kifejtett koriilmények kozott,

mert ugyan az egyes szegmensek atlagarai megvaltoznak, de atlagosan azonos marad.
6.1.8. Piaci lehetdség és bevételkiilonbség

A fentiekben két modell alkalmazéasaval lehetdség nyilt arra, hogy egy szallodai brand
értékének mérését egy konkrét példan keresztiil vilagitsam meg ¢és ily modon két
kiilonb6z6 esetben legyen megvizsgalva a jelenleg Hilton Budapestként ismert szalloda

piaci teljesitménye.

Elsoként a Tiszta Piaci Verseny Modellben egy ,,fair share” részesedés lett megallapitva,
amely a 2011-es adatokra tamaszkodik. Itt gyakorlatilag a fajlagos vendégéjszaka és a
fajlagos bevétel lett megallapitva, amely szadmitds alapjat a budapesti luxusszalloda
piacan realizalt kereslet jelentette. Itt a szalloda egy 0Onalld, ,atlagos oOtcsillagos”

szallodaként tizemel.

A Direkt Hatas Modellben meg lettek vizsgéalva a kiilonbozé marka specifikussagok:
piaci térhoditas okozta szerkezetvaltozas a szegmensekben, kdzponti rezervacios irodak,
kozvetlen foglalasok ¢és az esetleges ,,walk-inek” novekedése a markanévnek
koszonhetden. Ebben a modellben a példaszalloda, mint Hilton Budapest iizemel. A
vendégéjszaka szamok meghatarozasa utan és a jelenlegi atlagarak mellett lehetdség nyilt
a szegmensek 4tlagaraival sulyozva a szegmensenkénti, majd a teljes széallodara esd
bevételtobblet meghatarozasara. gy mar kifejezhetd, hogy egy adott szalloda (jelen
esetben a Hilton Budapest) arbevételének mekkora hanyadaval korrelal teljes mértékben a

markanév.

103333

2222716

146064 3059949
42731 837233

14. tabla: A kereslet és a bevételkiilonbség szamszertisitése

A fenti tablazatbol kidertil, hogy igen jelentds pluszbevételt general a Hilton név. A tobb

mint 837 millio forint a teljes bevétel 27,36 %-at jelenti.
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A végsd eredményeket aldtdmasztva ¢és kielemezve arra jutottam, hogy az atlagar
szignifikdnsan nem kiilonbozik a két modellben, ezért a szallodai marka (jelen esetben

Hilton) elsdsorban a vendégéjszakak szamara fejti ki a hatasat jelen vizsgélatban.

Hangstlyozni kell, hogy a fenti vizsgalat a szoba arbevételre vonatkozik. Az F&B, illetve
a konferencia tevékenységre nem terjed ki a vizsgalat, azonban feltételezhetd, hogy az
olyan Hilton védjegyeknek koszonhetden, mint a Breakfast at Hilton™ vagy éppen a
Hilton Meetings™ a fentiekben leirt arany (27,36%) pozitiv iranyba tolodik el, mert az
elobb emlitett védjegyek komoly mindségi garancidt és keresletet jelentenek.
Osszességében realisnak tiinik, hogy 33,3% kériilire legyen becsiilhetd az a részarany,
amit a Hilton markanév jelent egy szalloda bevételeiben. Ez a szam irdnyadd-szamként

funkcionalhat, figyelembe véve persze, hogy fiigg az adott szalloda koriilményeitdl.
6.1.9. Osszegzés

Ebben a fejezetben a Tiszta Piaci Verseny Modell, illetve a Direkt Hatds Modell
segitségével lett megallapitva a Hilton marka hozzdadott értéke egy szalloda bevételéhez.
Ezutan két statisztikai modszerrel Kimutattam, hogy jelen esetben mekkora

volumennoveld hatasa volt a Hilton markanévnek.

6.2. A Hilton brand értékének elemzése koltség oldalrol
6.2.1. Bevezetés

Ebben a fejezetben kettds célom volt. Egyfeldl a kozzétett adatok alapjan becslést akarok
adni arra, hogy a Hilton branddel egyiitt jaré6 névhasznalati dijak mekkora koltséget
jelentenek egy szélloda szdmara, masfeldl négy masik szallodai markanak az esetében
szintén megvizsgalom a névhasznalati dijak nagysagat, mindezt annak az érdekében,
hogy az el6z6 fejezetben vizsgalt Hilton Budapest példdjan keresztiil és a budapesti
kinalati lehetdségekhez igazodva egy megfeleld helyettesité markat tudjak meghatarozni

a Hiltonhoz képest.
6.2.2. Modszertan

Ez a fejezet véleményem szerint sok szempontbdl 1ényeges. Az el6z6 fejezetben mar latni

lehetett, hogy egy kozismert szallodai marka (jelen esetben a Hilton) komoly

34


http://en.wikipedia.org/wiki/Trademark_symbol
http://en.wikipedia.org/wiki/Trademark_symbol

pluszbevételt jelent egy egység szamara. Ezek utan fontosnak tarthatd, hogy mindezt a
pozitiv hozadékot egybe lehessen vetni a negativ hozadékkal, amely jelen esetben a
franchise dijak 0sszessége. Amennyiben mar mindkét informacioé rendelkezésre all, ugy
lehet kovetkeztetést levonni, arra vonatkozoan, hogy mennyiben érdemes egy ilyen
markanevet alkalmazni egy szallodanal. Emellett ebben a fejezetben tobb masik marka is
meg lesz vizsgalva, igy koltség oldalrol és koltség-Osszetétel szempontjabol tobb masik
markat is megismer az olvasd, melyen informéciok utan lehetdség nyilik arra, hogy egy

alternativat hatarozzon meg a Hilton markdhoz képest.

Alternativ brandként azt a szdllodai brandet értem, amely a budapesti kindlati
viszonyokhoz igazodva az adott szalloda szdmara (jelen esetben Hilton Budapest)
ugyanolyan mindségi garanciat jelent, viszont eltérd sajatossagok kovetkeztében (fOleg
eltéré dij-Osszetétel) a gazdalkodasra, a gazdasagi eredményre és a jovobeli piaci

eredményre kedvezdbb hatassal lesz.

A kiilonbozé fizetendd dijak az Egyesiilt Allamokban nyilvanosak és kozzétételik a
Uniformed Franchise Offering Circulars-on (UFOC), illetve a Franchise Disclosure
Documents-en (FDD) keresztiil torténik. Europaban azonban nincsenek kotelezve a
szallodaldncok a nyilvdnossagra hozatalra, igy a vizsgélat alapjat az amerikai adatok
képezik, azonban megjegyzendd, hogy a szamok valosziniisithetd modon igazak az

europai szallodakra is, hiszen elsdsorban relativ szdmok vannak megadva.

Szobaszam 300
Atlagar (eurd) 85
Foglaltsag (%) 68,3
10 Eves vendégéjszaka szam 799350
Atlagos tartézkodasi id6 (éjszaka) 2

10 éves szallas arbevétel (eurd) 77914200
10 éves F&B arbevétel (eurd) 46748500

15. tabla: A franchise dijak vizsgalatanak alapjat képez6 fiktiv 6tcsillagos
szdlloda alapveté adatai

Forras: HVS Franchise Fee Guide - United States 2011

A fenti tdblazatban a HVS véllalat Franchise Fee Guide 2011 amerikai valtozatiban
foglaltakbol indultam ki. A fentiekben egy ,.elsd-osztalya” szallodaként kategorizalt
egység tipikus tiz éves intervallumban valdszinisitheté adatait ismertetem. Ugyan egy

amerikai modellbdl lettek atkonvertdlva az adatok, de ez tobb szempontbol is nagyon jol
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illik a magyar piac sajatossagaihoz, illetve a Hilton Budapest adataihoz. Példaként
emlitve a szobaszam (300 szoba) 10%-os hataron beliil fedi le a Hilton Budapest
szobaszamat (322 szoba). Emellett az atvett szoba-kihasznaltsagi mutatd (68,3%) is
majdnem megegyezik a magyar piacra jellemzo jelenlegi szammal (68,1%). Az adatok
eredetileg dollarban voltak megadva, de a magyar és az eurdpai jellemzok miatt eurdra
lettek atkonvertdlva. A dollar-eur6 arany 0,7704 az Eurdpai Kozponti Bank adatai

. 27
nyoman.

Az ,elsé osztalyt” szalloddk kategoriaba azok a szallodak tartoznak, amelyek a Smith
Travel Research?® vallalat meghatarozasa szerint az ,,upscale”, ,,upper-upscale”, illetve a

»luxury” kategoriaba tartonak.

Nem szandékozok minden brandet 6sszehasonlitva meghatarozni a megfeleld alternativ
markat. A tovabbiakban egy sziikitett csoportjat fogja csak vizsgalni a brandeknek. A
Hilton a Smith Travel Research kategorizalasa alapjan az ,,upper-upscale” brandek kozé
sorolhato. Igy a megfeleld, potlolagos marka is elsésorban ezek koziil keriilhet ki, hiszen
a Hilton Budapest pozicionalasa, kialakitasa ¢s felszereltsége is leginkabb ezt a kategoriat
elégiti ki. A markdk tovabbi leszlikitését a magyar piaci szereploket megvizsgalva
hajtottam végre. Az otcsillagos brandek koziil a kovetkezOk képviseltetik magukat mar
azok kozil, akik szerepelnek az Smith Travel Research tanulmanyban: Autograph,
Hilton, InterContinental, Le Meridien, Marriott. Ezek koziill a Hilton természetesen
tovabba is vizsgalat targya lesz, azonban a tobbi marka nem lesz a potencidlis alternativ
markajavaslatok kozé véve, hiszen ha egy ugyanolyan branddel rendelkezd hotel jelenne
meg a magyar piacon, mit amilyen mar van az Ujfent felvetné a brand encroaching29
kérdéskorét, igy szinte garantaltan kevéssé lenne sikeres a piaci bevezetés és

pozicionalas.

Ezeket a koriilményeket figyelembe véve a kovetkezd brandek lesznek megvizsgalva

annak érdekében, hogy kideriiljon, melyik a legjobb helyettesitd markanév: Crowne

2’Forras: http://www.ecb.int/stats/exchange/eurofxref/html/eurofxref-graph-usd.en.html
olvasva: 2012.09.22.

?8 2011 STR United States Chain Scales

*° Azon jelenség tobbek kdzott a szallodaipar esetében, amikor egy, a piacon mar reprezentalt markat
képviseld Uj szalloda lép be piaci szerepl6ként és ezaltal keresletet vesz el a mar meglévd, azonos brandet
képviseld szallodatol.
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Plaza, Hyatt Regency, Sheraton, Wyndham. Emellett a vizsgalatban természetesen

szerepel a Hilton is, mint viszonyitasi alap.
6.2.4. A névhasznalati dijak osszesitése tiz éves idotartamra

Az aldbbiakban a fent bemutatott 6t szallodamarkaval kapcsolatban nyilvanossagra hozott
franchise dijak vannak 0sszefoglalva a f6 kategoridban, emellett kiilon kiemelésre kertil a
tiz évre megallapitott teljes fizetendd 0sszeg, illetve az egy szobara jutéd fajlagos Gsszeg.
Ujfent megjegyzendd, hogy az aldbbi adatok az Egyesiilt Allamokra igaz, publikalt

adatokbol lettek atszamolva az eurd-dollar arfolyam alapjan.

Belépési dij 117 486 € 77 040 € 88 596 € 71262 € 71262 €
Royalty 3895711€ 6077309 5609 823 € 3895711 5298 166 €
€ €
Foglalasi dij 74 005 € 555950 € 1914929 € 1906113 - £
€
Marketing dij 1196 887 - £ 779 142 € 2337427 3116568 €
€ €
Torzsvendég 1359974 - € 1171877 € 459 612 € 1343371€
program dij €
Egyéb 236 044 € 201 845 € 806 072 € 459 820 € 1126306 €
fizetendéd dij
Teljes 6 880 107 6912 144 10370439 9 129 945 10955 674
fizetendd € € € € €
Osszeg
Egy szobara 22934 € 23040 € 34 568 € 30433 € 36519 €
juto fizetendo
Osszeg
16. tabla: A névhasznalati dijak kategoriankénti 6sszege az 6t vizsgalt szallodamarka esetében 10 éves
id6étartamra

Forras: HVS: 2011 United States Hotel Franchise Fee Guide

A fentiekbdl lathatd tehat, hogy a jelenlegi markanév fajlagosan a legnagyobb pénzbeli
terhet jelenti a szallodanak. Azonban ez nem jelenti feltétleniil azt, hogy az a markanév a
legeldnydsebb, amelyik a legkevesebb pénziigyi problémat jelenti. A HVS tanulmany
megallapitja, hogy a fajlagos koltség az Osszes ,,els6 osztaly(” szalloda esetében tiz évre
eldre tekintve atlagosan 25306 eurd szobanként, mig ez a szam a vizsgalt 6t egység
esetében 29498.8 eurd, amely 16,56%-kal magasabb Osszeg. Ez a lényeges eltérés
leginkabb annak tudhatd be, hogy a tanulmanyban rengeteg olyan brand is benne van,

amely inkdbb szélloddk konzorciumaként foghaté fel, semmint franchise lancként,
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példaként emlithetd a Leading Hotels of the World vagy éppen a Preferred Hotels &

Resorts.
6.2.5. A brandek névhasznalati dijainak az osszetétel-elemzése

A kovetkezOkben a fizetendd dijak Osszetételét vizsgalom annak a céljabol, hogy az egyes
dijak abszolut és relativ mértékét figyelembe véve megtalaljam a példaszélloda, jelen

esetben a Hilton Budapest, szamara legkedvezobb 0sszetétell helyettesité markat.
6.2.5.1. Crowne Plaza

A Crowne Plaza esetében az lathatd, hogy a royalty, amely egy fix koltség, egy igen
jelentds ¢és az atlagot is (47,6%) bdven meghaladd részaranyt képvisel. Emellett igen
magas még a torzsvendég program dija, amely az atlagos mérték (9,8%) tobb mint
kétszerese. Viszont a foglalédsi dij egészen minimalis és a marketing dij is 5,7%ponttal
alacsonyabb a jellemz6 mértéknél (22,7%). Ebbdl az kovetkezik, hogy a Crowne Plazanal
habar magasak a fix koltségek, az Osszetétel jobban kedvez a magasabb vendégéjszaka

volumennel rendelkezd szalloddknak, mint amilyen példdnak okaért a Hilton Budapest is.
6.2.5.2. Hyatt Regency

A Hyatt Regency elég sajatsdgos 0sszetétellel rendelkezik, hiszen az 6sszes franchise dij
88%-at teszi ki a royalty. Ez egyrészrdl elényds, hiszen fix, tervezhetd koltség és a
valtozo koltségek eléggé alacsonyak (tdrzsvendégprogram dij 0% ¢és foglalasi dij 8%),
masrészrol viszont nem ad elég mozgasteret a szdlloda menedzsmentjének, hiszen példaul
nagyobb F&B vagy funkcionalis tevékenység esetén nem lehet kihasznalni az eldnyoket,

amely abbol szarmazik, hogy ezeket a bevételeket kevésbé érinti a franchise dij.
6.2.5.3. Sheraton

A Sheraton markanal az lathato, hogy a fix koltségek kisebb részt képviselnek. Ebbdl
kovetkezik, hogy a torzsvendég program dija, illetve a foglalasi dij joval magasabb az
atlagosnal. Ez egészen pontosan azt jelenti, hogy a kettd dij kategéria nagyjabol
7,5%ponttal magasabb az atlagos 21,6%-nél. Ez azt jelenti, hogy a Sheraton dijainak
allokacioja inkébb az olyan egységeknek kedvez, akik esetében a szoba arbevétel kisebb
részaranyt képvisel, illetve a foglalasok kevésbé jellemzdé moéddon érkeznek a brand

értékesitési csatornain keresztiil.
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6.2.5.4. Wyndham

A Wyndham esetében az tapasztalhato, hogy a fix dijak alacsonyabbak az atlagnal, ez
foleg a Royalty esetében szembetind. Ez a felosztds tobb mozgésteret enged a
managementnek, azonban fontos megjegyezni, hogy a foglalasi és térzsvendég program
dij magasabb kozel 4,5%ponttal az atlagosnal. Szintén lathato, hogy a Wyndham dijainak
megoszlasa abbol a szempontbdl nagyon kedvezd, hogy egyik dij sem tul dominald az
atlaghoz képest, az egyik értéke sem emelkedett meg nagyon a masik karéra, igy ez

nevezhetd talan a legkiegyensulyozottabb allokéacionak.
6.2.5.5. Hilton

Végiil a Hilton esetében az lathato, hogy a Royalty teljesen atlagos mértéket olt, viszont a
marketing dij tobb mint 4%ponttal magasabb az atlagosnal. Emellett ami nagyon
szembetlind, hogy nincsen foglaldsi dij, amely igy nagy mértékben kedvez a nagy
vendégéjszaka volumennel rendelkezd szalloddknak, mint példaul jelen esetben a Hilton
Budapestnek. Azonban ezt ellenstilyozva meg kell emliteni, hogy a fix dijak eléggé
magasak, kiemelve a marketing dij mellett az egyéb fizetendo dijat, amely egyértelmiien a

Hilton esetében a legmagasabb.
6.2.6. Franchise dijak aranya a szoba arbevétel szazalékaban

Végiil a teljes fizetendd Osszegek aranylasat vizsgaltam meg a szallodai szoba
arbevételhez képest. Ez a vizsgélati elem dontd fontossagu, hiszen a névhaszndlati
szerzOdéssel rendelkezd szalloddk életében a franchise dijak a bérkoltségek mellett a

legnagyobb abszolut értékii koltségfajtat jelentik (HVS; 2010).

20
14,5
15 14,1
11,1
10 8,8 8,9
5 . .
0
Crowne Hyatt Sheraton Wyndham Hilton
Plaza Regency

5. diagram: A franchise dijak aranya a szoba
arbevételhez a vizsgalt 6t marka esetében

Forras: HVS: 2011 US Franchise Fee Guide
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A fentiekbdl tobb fontos dolog deriil ki. El6szor is a szoba arbevételhez aranylds esetén
kiilon kell emliteni a hagyoményos szallodalancokat, illetve a szalloda konzorciumokat.
Az eredeti tanulmanyban olyan szallodacsoportok is jelen vannak, mint példaul a The
Leading Hotels of the World, amely szalloda konzorciumok esetében a belépési dij és a
kiilonbozo fizetendd dijak joval alacsonyabbak, mint egy olyan lanc esetében, mint
példaul a Hilton Worldwide. Masodszor egy j névhasznalati szerzodést koto szallodanal
a dijak abszolut értékének nagysdga miatt fontos mérlegelni az egyes brandek nyujtotta
elénydket, hiszen ahogy lathatd egy-egy markanévvel egyiitt jaro koltségek értékei igen
széles skalan helyezkednek el. Azonban lehetséges, hogy egy nagyobb koltséggel jaro

brand a kdltségtobbletet bdven meghaladd mértékii eldnyoket is jelent a szalloda szamara.

A fenti tablazatbdl kozvetleniil az deriil ki, hogy a vizsgalt markak koziil a Hilton és a
Sheraton emelkedik ki a legjobban a relativ fizetendd dijak kapcsan (Hilton 14,1% ¢és
Sheraton 14,5%). A Wyndham atmeneti poziciot foglal el a 11,1%-os relativ koltségével
a szoba arbevételhez viszonyitva. Végiil a legkevesebb koltséggel az 6t vizsgalt brand

koziil a Hyatt Regency (8,9%) és a Crowne Plaza (8,8%) jar.
6.2.7. Brand Vulnerability3o

A megfeleld alternativ brand kivéalasztasdhoz még egy érdekes tanulmany eredményei
lennének integralva a dolgozatba. Ez a tanulméany (Hotel Group and Loyalty Program
Brand Vulnerability Study) a kiilonb6z6 brandek ¢és torzsvendégprogramok
»sebezhetOségeét” vizsgalta és probalta a ,sebezhetdség” okozta negativ hatisokat
szamszer(isiteni. Ebben a tanulmanyban a kdvetkez6 szallodalancokkal foglalkozott: Best
Western, Carlson, Choice Hotels International, Hilton Worldwide, Hyatt International,
InterContinental Hotels Group, Marriott Hotels and Resorts, Starwood Hotels and
Resorts, Wyndham Hotel Group.

A tanulmany eredményeinek megértés¢hez par fogalmat tisztdztak a tanulmany elején.

A Brand Vulnerability (Brand sebezhetdség) egy adott brand vendégeinek elvesztésével,
csokkent beszerzési hatékonysagaval és az ezzel egyiitt jard pénziigyi veszteségekkel

kapcsolatos rizikéfaktort fejezi ki.

%2012 Hotel Group and Loyalty Program Brand Vulnerability Study; Summary of Key Findings
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A tanulmany két teriileten méri az elégedetlenség okozta anyagi veszteségeket: a
torzsvendégprogrammal kapcsolatos negativ  visszhang ¢és a brandhez tartozo

egységekben mért elégedetlenség.

A tanulmany egyrészt kifejez egy mutatot, amely az elégedetlenség mértékét fejezi ki,
masrészt pedig meghataroz egy feltételes anyagi veszteséget, amely az elkdovetkezendd 12
hoénap soran’! lesz tapasztalhatd a szallodalancoknal. Ebbol a két mutatobdl inkabb az

elsé mutatd kapcsolddik jobban a dolgozathoz.

A tanulmany ,,végeredménye” a Brand Vulnerability Score egy olyan mutatd, amelyet
négy faktor eredményeinek Gsszegzésébdl szarmaztattak: Az elégedetlenség gyakorisaga,
az elégedetlenség hangoztatdsanak gyakorisaga, az elégedetlenség hatasa/kovetkezménye,

az elégedetlenség kiilonlegességének mértéke.

A BVS index tovabbi megértéséhez a tanulmanyt részletesen kellene integralni, ezért gy
gondoltam, hogy a végeredményre haté faktorok helyett inkabb az egymashoz képest
elért eredményt figyelem meg, annak eldontése érdekében, hogy a kordbbiakban vizsgalt

Ot marka koziil melyik a legkiemelkeddbb.
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6. diagram: A BVS indexek relativ eltérése az atlagos
mértéktdl a vizsgalt szallodalancoknal

Forras: Brand Vulnerability Study

A fenti tdblazatnal a relativ eltérések alapjaul szolgalo atlagos BVS index értéke 1,63. A
fentiekbO0l az lathatd, hogy a kordbban vizsgalt 6t marka kozil a legjobban az
InterContinental Hotels Group teljesitett. Az atlagos BVS indexnél azonban szintén

jobban teljesitett a Starwood Hotels ¢és a Hilton Worldwide. Az 4tlagosnal rosszabban a

12012 4prilistél mérve

41



Hyatt Hotels and Resorts és a Wyndham Worldwide teljesitett, ami azt jelenti, hogy ezen
brandek esetében esetében komoly veszteségekre szamithat mind a szallodacsoport, mind
az adott egység a torzsvendégprogramban résztvevok elpartoldsa miatt, igy ennek a

markanak a valasztasa rizikdsabb.
6.2.8. Osszegzés

Ebben a fejezetben az olvasé a koltségoldali vonzatat ismerhette meg egy szallodai
brandnek (Hilton). Ennek ismertetése mellett négy masik szallodai brandet is bemutattam
koltség oldalrol annak érdekében, hogy a budapesti luxusszallodai kérnyezethez igazodva
egy esetleges helyettesité szallodai markat hatdrozzon meg a Hilton Budapest szdmara.
Ez az elemzés annak egy példaja, hogy egy szallodai beruhazas esetén a beruhazoé milyen

modszerrel donthet tobb szallodai marka kozott.
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7. KOVETKEZTETESEK, ERTEKELESEK

7.1. Bevezetés

Jelen koriilmények kozott egy szallodai franchise szerzédés — a vizsgalatok nyoman — a
szerz0 szerint egyértelmiien pozitiv jovoképet fest egy szalloda szamara. Ugyan komoly
koltségekkel, beruhdzassal és mindségellendrzéssel jar egy ilyen szerzddés, de a
bevételben tapasztalhatd tobblet megszerzésének érdekében ezeket a negativumokat el

lehet fogadni.
7.2. A markaérték mérésének fontossaga

A tanulmanybol lathato, hogy mind globalisan, mind lokalisan fontos a markaérték

mérése és emiatt a marka gondozasa, értékének novelése.

Napjainkra a szerzd véleménye szerint véget ért azaz iddszak, amikor a marka értéke
felbecsiilhetetlen, amikor a marka teljes egészében immaterialis joszagként kezelendo.
Tobb ponton is lathatd volt a szakdolgozatban, hogy igenis kifejezhetd a marka
hozzédadott értéke és ez alapjan a markat a gazdasagi szdmitdsokba ¢és a gazdalkodasba
elég nagy pontossaggal integralni lehet. Természetesen mindig is megmarad a

»goodwill”, amit valdsziniileg pénzosszegben ugyse lehet kifejezni még nagyon sokaig.

Emellett a szerz6 fontosnak tartja, hogy a markaérték mérése nem csupan a vallalatok
kozpontjaban esszencialis. Az adott szallodaegységek szamara is kifizetddé ennek a
meghatarozasa, hiszen az egyre nagyobb piaci verseny €s az egyre igényesebb turista
mellett nagyon is fontos, hogy az adott szalloda menedzsmentje tudja, hogy rentabilis-e a

szallodabrand hasznalata vagy sem.

A szerzd véleménye szerint ezt a mérést azért is kell folyamatosan végezni, hogy
lathatova valjon a tendencia az egyes id0szakokban. Ez azért is emelendd ki kiilon, mert a
szerz0 azt tapasztalta néhadny személyes konzultdcio utdn, hogy a szallodak
menedzsmentjei hajlamosak ezt a témat inkabb csak a szerzédésmodositasok és —

hosszabbitasok esetén el6hozni.

Végiil megemlitendd, hogy a folyamatos bevétel oldali monitoring segitségével képet
kaphatunk a lokélis és globalis események brandre gyakorolt hatdsarol. Tehat az
értékmérés alakuldsa indikatora is egyben a marka globalis teljesitményének ¢és a

tendencia akar figyelmezteto jellegli lehet gyengélkedés esetén €s felhivhatja a figyelmet
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a valtasra, illetve tovabbi kapcsolaterdsitésre szolithat fel, amennyiben a tendencia

tovabbra is javulni latszik.

7.3. Alternativ brand kivalasztasa

Egy-egy szerzddéshosszabbitds alkalmaval a menedzsmentnek ¢és a tulajdonosoknak
altalaban komolyan 4t kell gondolnia a tovabbi lehetdségeket, amelyek kozott tobbszor is
szerepel az aziranti vagy, hogy ,kiprobaljanak” egy masik szallodai brandet, amely

esetleg nagyobb jovedelmezdséget jelentene.

Ezen problémaval szembesiilve, a szerz0 a szakdolgozat koltségelemzési fejezetében
kisérletet tett arra, hogy tobb szallodai brandet kielemezve, dontést hozzon arra
vonatkozoélag, hogy a vizsgalt markak koziil melyik a legeldnydsebb. Természetesen ezt a
dontést nem lehet altaldnossagban meghozni. Emiatt egy esettanulmanyt lathatott az
olvas6 a fentickben, ahol meghatarozott szalloda szamara meghatarozott piaci
koriilmények kozott probalt a szerzd egy eldnydsebb markat ajanlani, amely legaldbb
ugyanazt a mindséget ajanlja az egységnek kedvezdbb koltség-0sszetétel mellett. Emellett
a dontés meghozataldhoz hozzdjarult a brand vulnerability, avagy a markdk

,sebezhetdsége”.

Végiil a kovetkez0 megallapitasokra jutott a szerzd: A Sheraton brand ugyan nagyon 1dét
allo és kevéssé ,,sebezhetd” marka, viszont a Hiltonndl csak ez rendelkezik nagyobb
franchise dijakkal és emellett fontos, hogy egy azonos mindségi kategoriaju szallod4ja a
Starwoodnak mar jelen van a budapesti piacon (Le Meridien Budapest). A Wyndham
esetében az eurodpai alul reprezentaltsag miatt komoly kezdeti piaci sikerekkel lehetne
szamolni, de a BVS indexe az 6t vizsgalt marka koziil a legrosszabbul teljesitett. A Hyatt
Regencynek elég alacsony az Osszes franchise dija, azonban a royalty magas részesedése
nagyon kevés mozgasteret enged a menedzsmentnek. Emellett kihangsulyozandd, hogy a
Hyatt egyszer mar képviselve volt a budapesti luxusszalloda piacon, igy Ujra bevezetése
feltételezhetéen konnyebb lenne. A Crowne Plaza vélhet6 talan a Hilton legkomolyabb
,ellenfelének”, hiszen a vizsgalt brandek koziil itt volt a legalacsonyabb a fizetendd dijak
Osszege, emellett a koltség-Osszetétel is igen kedvezd €s nem utolsésorban a BVS indexek
terén is az InterContinental Hotels Group szerepelt a legjobban. Végiil a Hilton brandet

vizsgéalva a koltségek Osszetétele igencsak kedvez az egységnek a jelentds konferencia
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volumen miatt, emellett a BVS indexek esetében is jobban teljesitett az atlagnal, azonban

megemlitendd, hogy a fizetendd dijak 0sszege a méasodik legnagyobb az 6t marka koziil.

Osszegezve tehat a Hilton brandnek egy komoly alternativaja lehet a Hilton Budapest
szamara, ez pedig a Crowne Plaza. Természetesen ez sem csak pozitivumokkal jar, hiszen

az InterContinental Budapest jelenléte mar rontja a helyzetet.

Ugyan a Crowne Plaza eldnyOsebbnek tlinik, de nagyon fontos tény, hogy egy
markavaltas, ugyanugy ahogy egy 0j marka bevezetése rengeteg teherrel jar. Markavaltas
esetén minden egyes emblémazott targyi eszkozt €s forgoeszkozt le kell cserélni, ami mar
onmagaban nagyon komoly beruhazas. Emellett az 01j standardeknek megfelelden kell
atalakitani a létesitményt. Ez lehet korszersités helyenként, szimplan atrendezés, de akar
teljes atépitése egyes teriileteknek. Tovabba ujfent megemlitendd, hogy a jelen példaban a
Crowne Plaza branddel se lenne teljesen egyediili képviseldje az egység a

szallodalancnak, hiszen az InterContinental marka mar képviselteti magat.

Osszegezve tehat a koltségoldali elemzés alatt a szerzé megkisérelt egy alternativ brand
Kivalasztasat és habar a tiz éves intervallumban mért koltségek esetében eldnydsebb
markanak tinik a kivalasztott marka, a kezdéberuhazasok miatt komolyan at kell
gondolnia egy ilyen jellegli dontés meghozataldt a menedzsmentnek. Ezen informaciok
tudatdban a szerzé helyesli a jelen példandl maradva, hogy a Hilton Budapest
menedzsmentje a folyamatos névhasznalati szerz0déshosszabbitas mellett dont, hiszen ez

sokkal eldny0sebb, mint egy masik brand alkalmazasa.
7.4. A modszertan értékelése

Jelen szakdolgozatban egy megkozelitése lett ismertetve a szallodak markaérték
mérésének gyakorlati megvalositasara. Természetesen tobb kiillonbozé €s konnyen lehet,

hogy mas eredményt eredményiil kihozé modszer 1étezik.

Jelen modszer értékeléseként a szerzé ugy gondolja, hogy ez elsésorban egy kevesebb
informéaciot integralé megoldas. A szallodai menedzsment, tobb informacid tudatdban egy
ennél sokkal részletesebb, sokkal tobb tényezdt figyelembe vevd értékmérést tud
véghezvinni, amely ennél fogva természetesen sokkal pontosabb és sokkal kevésbé

becslés értékii végeredmeényt tud szolgaltatni.
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Mindezen megjegyzések ellenére a szerzd az alkalmazott eljarast pozitivan értékeli. A
bevétel oldali vizsgalat alatt a Kozponti Statisztikai Hivatal altal kozzétett adatok
megbizhatoak, ezért nyugodtan hasznalhatoak és ezekbdl az adatokbdl egy megalapozott
,»fair share-t” lehet megallapitani. Ezek utdn pedig az értékesitési csatorndk harom f6
csoportra osztasa kovetkeztében az egyes csoportokban feltételezheté vendégéjszaka
szam, illetve novekedés konnyebben 0Osszesithetd. Emellett a szegmensenkénti
megoszlasok ¢€s atlagarak tudatdban viszonylag konnyen feldllithatd a masodik modell,
amelyet nyilvanvaloan lehet hasonlitani az elsé modellhez és igy a kiilonbségek

egyértelmiien kimutathatok.

A koltségoldali modszertan alapjaként az Amerikdban kozzétett adatok lettek haszndlva,
azonban a viszonyitasi alapként hasznalt ,,fiktiv”’ szalloda adatai meglepéen jol lefedték
az ebben a szakdolgozatban hasznalt példaszalloda (Hilton Budapest) fobb jellemzoit.
Emellett az adatok vizsgalata soran a koltségek abszolit mértéke helyett sokszor inkabb
az egymashoz vald viszonyulasuk volt a mérvadd, amely nagy valosziniiséggel igaz az
eurdpai piacra is, igy a szerzd szerint ezek az adatok hasznalhatok és értékesek a

dolgozatban kitlizott cél eléréséhez.
7.5. A kutatas tovabbi lehetdségei, iranyai

Informéci6é és rendelkezésre allo terjedelem hidnyaban ezen alapvetdé eredményeket
lehetett integralni a szakdolgozatba, de ez kozel se jelenti azt, hogy a kutatds ezzel le is

zéarul. A szerz6 szerint igen sok iranyba lehet még tovabb vinni a gondolatmenetet.

Elsésorban az altalanositas lenne a tovabbi kitlizendd cél. Ehhez természetesen ezt vagy

hasonld tipust tanulmanyt tobb szallodanal is el kellene végezni.

Bevétel oldalrol két {6 irdny hatdrozhato meg. Egyrészt specifikusan a Hilton
markaértékének mérését lehetne tovabb vinni oly modon, hogy tobb Hilton branddel
rendelkezd haz lenne bevonva a tanulmdnyba tobb régiobdl ¢és a kiilonbozod
eredményekbdl egy bizonyos megbizhatosagi szint mellett lehetne egy Aaltalanositott
bevételhanyadot megallapitani, amivel korreldl a Hilton név. Ez az irany a szerzd szerint
nagyon is fontos és életképes mind a Hilton Worldwide, mind a franchise szallodak
szamara. Masrészt az értékmérést lehetne regionalisan is vizsgalni, ebben az esetben
kiilonb6zd, azonban szigordan azonos mindséget képviseld szallodai markat kellene

bevonni a vizsgalatba.
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Koltségoldalrdl a tovabblépési lehetdséget az eurdpai franchise dijak vizsgalata jelentené.
Egy ilyen jellegli vizsgalat eredményeképpen egy preferencia listat lehetne felallitani a
befektetok és a menedzsment szdmara, amely lista a kiilonb6zd tipusu €s jellegli egységek
szamara segitene eldonteni, hogy melyik a szamukra specifikusan legelonydsebb
széllodai marka. Ez a tovabbhaladasi irany azonban komoly nehézségekbe iitkdzne,

ugyanis Eurépaban nem nyilvanosak ezek az adatok.
7.6. A szakdolgozat szubjektiv értékelése

Ugy gondolom, hogy a szakdolgozat elején kitiizott célokat kielégité mértékben sikeriilt
elérnem. El0szor is bemutattam a szakdolgozat hattereként szolgald elméleti anyagot,
amely magaban foglalta a branding alapjait ¢s modern fejleményeit, emellett a franchising
alapjait a széallodaipar esetében, illetve a Hilton Worldwide és a budapesti 6tcsillagos

szallodapiac ismertetését. Ezen ismeretek fontosak a kutatas és értékmérés megértéséhez.

Ezek utdn egy konkrét példan keresztiil sikeriilt bemutatni a szallodai brandek
értékmérésének egy lehetséges maodjat. Ugyan a végeredmény becslésként foghato fel, de
a korlatozott informacioforrasokhoz mérten kielégitd alapossagunak itélem a kivitelezését
az elméletnek. Mind bevétel-, mind koltségoldalrol sikeriilt egy pontos értéket kihozni a
mérések végére, amelyek jo kiindulopontként szolgalnak/szolgalhatnak a jovdbeni

kutatasokhoz.

Végiil az eredmények ismeretében tobb tovabbfejlesztési iranyt is lattam a szakdolgozat
témajaban, amely bizonyitja, hogy a téma korszert, fejlédoképes €s véleményem szerint

alkalmazando6 a modern széallodaiparban.
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A Hilton Worldwide brand portfélidja
Waldorf-Astoria

A Waldorf-Astoria a legeldkelébb és legmagasabb kategoriajit markaja a Hilton
Worldwide-nak. Limitalt szamban talalhaté meg vilagszerte, 6sszesen 29 szalloda viseli a
Waldorf-Astoria nevet. Elsésorban Eszak- és Dél-Amerikaban talalhatok a szallodak,
emellett egy talalhat6 Kindban, harom egység Eurdpaban és egy Szaud-Arabidban. Nevét
a New-Yorki Waldorf-Astoriarél kapta, amely a vilag egyik leghiresebb szallodaja,
emellett pedig a Business Traveller Eszak-Amerika Legjobb iizleti szallodajava

valasztotta 2012-ben.
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Conrad

A Conrad a Hilton Worldwide masik luxuskategorias széallodamarkdja, amely
szofisztikalt, modern 1égkorrel jellemezhetS. Elsésorban az individuumra koncentral,
tehat az egyéni iizleti és egyéni turistdkat célozza meg. Szintén limitalt szdmban talalhatod
meg vilagszerte: hat Conrad szalloda talalhaté Amerikaban, tiz egység Azsidban, harom

szalloda Eurdpaban és egy a Kozel-Keleten.
Hilton

A Hilton a vilag taldn legismertebb szallodai markdja és egyben a Hilton Worldwide
legfontosabb brandje is. 540 szalloda viseli a Hilton nevet a vildg 78 orszagaban.
Folyamatos innovécioval tartja fenn a presztizsét: Hilton volt az elsd reptéri szalloda és a

Hilton szallodak voltak azok, ahol elsdként szereltek be televiziot minden egyes szobaba.
Doubletree

A Hilton ezen upscale szalloddi tobb mint 250 helyen taldlhatéak meg a vilag 17
orszagaban. A marka ezen kiviil a Chocolate Chip Cookie siiteményeirdl valt hiressé,
amelyet minden vendég megkap bejelentkezéskor. Emellett tobb sajat innovacid és
védjegy is erdsiti ennek a fels6-kozép kategorids szallodamarkanak az arculatat, mint

példaul Sweet Dreams by Doubletree dgyak.
Embassy Suite

Ez egy felsd-kozép kategorias all-suite, azaz csak lakosztilyokbol allo szallodakat
reprezentald marka. Amerikdban 193 Embassy Suites szalloda talalhatd, azonban azon
kiviil a vilag tobbi részén viszonylag ismeretlen, mert csak nyolc egysége taldlhatd mas
kontinenseken. Féleg iizleti szegmenst céloz, hiszen a rezidens vendégek féleg koziiliik

kerilnek ki.
Hilton Garden Inn

Kozép-felsé kategorias széalloda, amelynek 515 egysége ismeretes vilagszerte. Sok
védjeggyel és innovacioval veszi fel a versenyt a versenytarsakkal szemben mint példaul

Garden Sleep System, Pavilion Pantry.
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Hampton
A Hilton Worldwide legnagyobb szamban képviseltetett markaja, tobb mint 1800 egysége
talalhaté meg vilagszerte. Kozépkategorids szallodaként célja az ar-érték arany

megtartdsa €s a lehetd legtobb megadésa a vendégnek, akarmilyen céllal is érkezzen.
Homewood Suites

314 egységgel rendelkezik vilagszerte €s célja a reizdens vendégek részére az otthoni
kényelem ¢és érzés visszaadasa. Ennek érdekében a szobak tdgasak, sajat konyhaval és
egyéb ,,otthonos” berendezéssel rendelkeznek. Komoly internetes jelenlét és interaktiv

online check-in szolgaltatas lakosztaly valasztasi lehetdséggel.
Home2 Suites

A szallodalanc legujabb markaja, amely fiatalos lendiiletet 6tvoz a hagyomanyos all-suite
szallodai jellemzokkel. Emellett alapelvét tekintve a Homewood Suites-cal egyezik meg.

Egyeldre még csak egy tucat talalhato beldle vilagszerte.
Hilton Grand Vacations

A Hilton Worldwide egyedi, klubtagok szamara fejlesztett fels6kategorias markaja, amely
a vilag vezetd desztinacidiban kinal lehetdséget és helyet a pihenésre. Tobb mint 50
egység tartozik a Hilton Grand Vacations al4d. Szdmos egység elsOsorban a kiilon igénybe

vehetd, bérelhetd villakat kindlja a vendégek szamara.

A standardizalas eredményeinek alapjat képezé szamitasok

103333 2143789

31000 19753 612351
20666 23018 475689
31000 18283 566773
19633 24736 485642
1033 3227 3334

1. tabla: A bazisadatok 6sszegzése - Hilton Budapest Fair Share adatok
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A fentiekben lathatoak a standardizaldshoz sziikséges adatok koziil a bazisként szolgalo
adatok, amelyekhez viszonyitva lesznek a targy adatok. Az atlagar (v0) az intenzitasi
viszonyszam, amely egy vendégéjszakara jutd arbevételt jelent. Ebbol kovetkezik, hogy
az arbevétel (a0) az intenzitasi viszonyszam targyat képez6 adat, mig a vendégéjszaka

(b0) az intenzitdsi viszonyszam alapjat képez6 adat.

146064 3093174

48493,248 20370 987807
25999,392 24521,4 637541
33448,656 14153,6 473418
36662,064 26995,1 989696
1460,64 3226,5 4712

2. tabla: A targyadatok 6sszegzése - Hilton Budapest market share adatok

A fentiekben lathatéak a standardizalashoz sziikséges adatok koziil a targyként szolgald
adatok, amelyek viszonyitva lettek a bazishoz. A jelolések értelme ugyanaz, mint a
targyadatoknal: Atlagar (v1) az intenzitasi viszonyszam, arbevétel (al) a targy adat és a

vendégéjszaka (bl) az intenzitasi viszonyszam alapja.

Az indexszamitas eredményeinek alapjat képezo szamitasok

156,43% 103,12% 161,31%
125,81% 106,53% 134,02%
107,90% 77,41% 83,53%
186,74% 109,13% 203,79%
141,40% 100,00% 141,33%

3. tabla: A szegmensenkénti és mutatonkénti egyedi indexek
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Ezen tablazatban az egyedi indexek vannak bemutatva, ami a szerzd szerint igen érdekes
adatok tiikr6z, ugyanis az egyes szegmensenként mérhetd hatasat tiikrozi a Hilton névnek.
Kifejezik az adatok, hogy a piaci térhdoditas utani allapot hogyan aranylik az eldtte

tapasztalhaté adatokhoz.

103333 2143789
31000 19753 612351
20666 23018 475689
31000 18283 566773
19633 24736 485642
1033 3227 3334

4. tabla: A bazisadatok 6sszegzése

A fenti tablazatbol az értékindex szamitas alapjaként felfoghat6 adatokat lehet leolvasni.
Az arbevétel (v0) tiikrozi az értéket, amely az atlagar (p0) és a vendégéjszaka (q0), azaz

az ar €s a mennyiség, szorzatabol szamithato ki.

146064 3093174
2975323680 20370 987807
3581693770 24521,4 637541
2067331430 14153,6 473418
3943012286 26995,1 989696

471275496 3226,5 4712

5. tabla: A targyadatok 6sszegzése
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A fenti tablazat a targyadatok Osszegzését tartalmazza, amely az értékindex
kiszamitasanak targyat képezi. A képlet ujfent ugyanaz az arbevétel (v1) a vendégéjszaka

(ql) és az atlagar (pl) szorzatabol kaphaté meg.
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