2026-ra
a TREVPAR noveléséhez



Dinamikus,
keresletvezeéerelt arazas

A revenue management logikdk alkalmazédsa ma mér magatol
értetodonek tUnik a legtobb tudatos szdlloddban, a gyakorlatban
azonban szinte minden haznal talalunk finomhangolasi leheto-
ségeket. A 2026-o0s indulb darszintek és értékesitési megszoritdsok
bedllitdsdnal érdemes az aldbbi szempontokat végiggondolni:

1. Piaci kornyezet és versenytarsak valtozasa

Szdmos hazai régidban jelentek meg Uj piaci szereplok - Uj
szdlloddk, resortok, boutiqgue hotelek. Tapasztalataink szerint
az Uj belépok arazadsi stratégidja az elso idoszakban gyakran
valtozik, sokszor akdr 180 fokos iradnyvdaltdsokkal.

Erdemes folyamatosan monitorozni:

- milyen drszinteken jelennek meg,

- hogyan differencidljgk az egyes szobatipusokat,

- milyen gyorsan é&s milyen mértékben reagalnak a kereslet
valtozdsara.

A cél nem az, hogy automatikusan kévessik oket, hanem hogy
idoben lassuk a mozgasukat, és szikség esetén tudatosan tudjunk
reagalni.

2. A 2025-6s tapasztalatok beépitése a 2026-os stratégiaba
Ne rutinbol vigyik tovabb a meglévo drazasi gyakorlatot.
Erdemes akdr napi bontdsban is visszatekinteni 2025-re,

és feltenni néhdny kérdést:

- Mely napokndl/foglaltsagi szinteknel maradt el a bevétel
a varttol?

+ Hogyan drazdédott a kiemelt idoszakok elotti és utdni
,peremidoszak”?

- Relevdnsak voltak-e a minimadlis éjszaka megszoritasok
a csUcsidoszakokban, vagy feleslegesen zartunk ki
fizetoképes keresletet?

Ahol azt l&tjuk, hogy egy bedllitds 2025-ben mar nem muokodott
tokéletesen, ott 2026-ban tudatosan valtoztatni kell, nem csak
adtemelni a tavalyi paramétereket.



3. Szobatipus-felarak feltlvizsgalata
A 2025-06s keresleti idoszakok szobatipusonkénti kihaszndéltsagi
statisztikdi sokat eldrulnak a feldrak helyességéraol.
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az atlag alatti foglaltsdggal futottak, az arra utalhat,
hogy a feldr t0l magas - érdemes tesztelni a csdkkentését.

- Ha viszont mas szobatipusok atlag feletti foglaltsdgot értek
el a legtébb piaci szegmensben, érdemes megvizsgalni,
hogy a piac elbir-e 5-10%-kal magasabb felarat. Ez tiszta
atlagar- és GOP-novekedést hozhat, a fix koltségek
érdemi valtozdsa nélkdl.

A dinamikus, keresletvezeérelt drazas lényege nem az, hogy ,minél
tébbszor nyllunk az drakhoz”, hanem hogy adatokra tadmasz-
kodva, tudatos logika mentén igazitjuk az drszinteket

a kereslethez és a piaci kdrnyezethez.

Booking window:
nem mindegy, hogy early bird vagy
last minute

2026-ra a foglaldsi ablakok még jobban szétnyilnak, ezért

a booking window-t érdemes vendégszegmensenkeént vizsgalni,
nem csak dsszesitve. A 2025-6s adatok egyértelmUen mutattdk,
nogy példaul a szabadidos céllal érkezo csaladok jellemzéen
joval kordbban foglalnak - foként iskolai szinetek és hosszU
nétvégék kornyékén; a parok és barati tarsasagok viszont
sokkal nagyobb ardnyban déntenek last minute, akar

az érkezés elotti 3-7 napban.




Ezért 2026-ban célszerlU két iranyt kilon kezelni:

 Early bird szegmens (pl. csaladok): Ne csak drkedvezményt
kinaljunk, hanem plusz értéket: jobb szobatipust, rugalma-
sabb feltételeket, elofoglaldsi elonyt vagy kedvezobb fizetési
Utemezést. Ezek egyUtt segitenek stabilizdlni az elofoglala-
sokat, és tompitjdk a szezon ingadozdsait.

* Last minute szegmens (pl. parok): 11t a gyors déntést tédmo-
gatd eszkozok mUkddnek jol: rovidebb minimum tartézkodds,
mobilra optimalizalt ajanlatok, limitalt keszlet kommuni-
kacidja, illetve az ,,utolsd szoba” tipust impulzus.

A stratégiai kulcs, hogy a szdlloda visszanézze a 2025-6s adato-
kat, és szegmensenként megvizsgdlja, ki mikor &€s milyen ardny-
ban foglalt. Erre épitve 2026-ban mar a arakat, csatornakat

és készletet is ehhez igazitva érdemes tervezni.

A szegmentdlt booking window-szemlélet j6val pontosabb elore-
jelzést és kiegyensulyozottabb kihasznaltsGdgot eredményez, mint
az egyseges megkozelités. Ha ehhez a csatorna optimalizalds

is hozzdkapcsolodik booking window szinten, az atlagarak

és a teljes bevétel is j6l fogja jelezni a tudatos stratégia hatdsat.

Tudatos
marketing funnel felépités

A legtobb szdllodadndal a marketing még mindig kampanyok
sorozataként jelenik meg (,jelen vagyunk Facebookon,

fut néhdny Google-hirdetés”), nem pedig tudatosan felépitett
értéekesitési tolcsérkeént.

Egy jol mUkoédo hotel marketing funnelben vildgos, hogy:

kiket érink el eloszor (hideg kozénség),

nogyan melegitjik fel oket érdeklodové,
hogyan visszik oket foglaldsig,

+ és hogyan épitink belolUk visszatéro vendéget.




A tudatos funnel fo lépései:

1. Figyelemfelkeltés (awareness) -

pl. brandkampdnyok, videds tartalmak, inspi-
ralé kreativok Meta/YouTube/TikTok felUlete-
ken, PR-megjelenések, offline megjelenések.
A brand kampdnyok alkalmasak arra, hogy
poziciondljuk magunkat, ami atlagar névelo
hatasi is lehet.

2. Erdeklédés és megfontolds (consideration) -
remarketing, weboldal-ldtogatdk Ujra megszo-
litasa, tematikus ajanlatok bemutatdsa,
hirlevél-feliratkoztatds.

3. Konverzié (booking) -

eros, egyértelmuU ajdnlatokkal tdmogatott telje-
sitménykampdnyok (Search, Performance Max,
remarketing), optimalizalt foglaldsi folyamat.

4. Retention és upsell -

e-mail automatizmusok, térzsvendég-
programok, személyre szabott ajanlatok
kordbbi vendégeknek.

2026-ban a kérdés mar nem az, hogy ,jelen vagyunk-e online”,
hanem az, hogy a marketingiink képes-e végigvinni a vendéget
ezen a folyamaton - jol mérheto szédmok mellett. A tudatos
funnel-épités revenue oldalrol azt jelenti: a marketing

nem koéltség, hanem kontrollalhato, szamokban

kimutathato bevételi forras.



Direkt foglalasok
jelentosége

Gyakran idézett mondds a szakmdaban: ,,OTAs are the partners
we love to hate.” Jol tudjuk, hogy fontos szerepik van a disztribU-
cioban, ugyanakkor ha a direkt értékesités aranya 10l alacsonyra
csUszik, annak:

* magas jutalékksltség,
+ gyengébb profitabilitds,
+ és korlétozott sajadt marketing- és CRM-lehetoségek

az ara.

2026-ban revenue menedzsment oldalrél érdemes néhdny alap-
szabalyt régziteni:

1. Alegjobb ar direkt csatornan is legyen elérheto

2024. mdjusa 6ta az OTA-partnerek az EU-ban nem irhatnak elo
kotelezo drparitdst. Ez azt jelenti, hogy jogilag is lehetoség

nyilik arra, hogy a sajdt csatorndan kedvezobb drat vagy extra
elonyt adjunk a vendégnek. Azok a szdlloddk, amelyek tovabbra
is ragaszkodnak a 100%-os arparitdshoz, a direkt csatorndn:

* t6rzsvendég-programot
+ hUségkedvezményt
* hirlevél-feliratkozashoz kotott promocids kédot

tudnak haszndini arra, hogy életképes arelonyt biztositsanak
a kdzvetlen foglaldknak.

2. OTA kedvezményprogramok tudatos kezelése
Erdemes felilvizsgdlini a kilénbdzéd OTA-k altal kindlt:

+ kedvezményprogramokat

- ,Genius” / tagsagi szinteket

 flash sale promocidkat

- plusz jutalekert cserébe adott extra ldthatdsagi csomagokat

Alapelv, hogy semmi olyat ne adjunk OTA oldalon, amit ne
tudnank direkt csatornan is érdemben biztositani. Ha az OTA-n
keresztUl folyamatos extra kedvezményeket biztositunk, mikdzben
a sajat weboldalunkon nem kindlunk versenyképes alternativat,
hosszU tdvon magunk alatt vagjuk a fat.



3. K6zo6s munka a marketinggel a direkt arany noveléséért

A direkt foglalas aranyanak javitdsa nem csak revenue feladat -
szoros egyittmukédeést igényel a marketinggel:

+ egyértelmUen kommunikalt ,Garantaltan a legjobb ar
direktben” Uzenet a weboldalon

- direkt foglaldknak szolo extra elonyok (rugalmasabb
feltételek, késoi checkout, welcome drink stb.)

-+ kdvetkezetes marka- é€s kampdnykommunikdacié a sajat
csatorndkon (web, e-mail, social)

Ne csak Uj vendéget szerezz,
noveld az atlagkoltést

2026-ban a verseny nem csak arrdél szol, ki tud t6bb vendeget
hozni a hdzba, hanem arrél is, ki tudja névelni a mar bent lévo
vendégek koltését. A marketingkdltségek emelkednek, a kereslet
ingadozdébb, ezért komoly elonyt jelent annak a szallodénak,

amelyik fudatosan foglalkozik az értékesités melységével is.

1. Személyre szabott ajanlatok szegmensenként

A 2025-6s adatokbdl jél Iatszik, mennyire eltéro igényekkel
érkeznek a kilonb6zo vendégcsoportok:

- a csaladok a kényelmet keresik, és konnyebben valasztanak
magasabb értékl, mindent egyben tartalmazé ajédnlatokat,

+ a parok szivesen fizetnek a plusz élményért (pezsgo, roman-
tikus bekészités, spa-idosav, privat hasznalat),

+ az Uzleti vendégek a praktikus kényelmi extrakra reagdlnak
(korai reggeli, gyors check-in, parkolas, coworking).

2026-ban a cél az, hogy ne egy altalanos upsell ajanlatod
legyen mindenkinek, hanem szegmensenként dtgondolt,
relevans csomagokkal dolgozz.



2. A digitalis upsell a ,,lathatatlan” bevételnévelo

A pre-arrival kommunikacié es az automatizalt digitdlis upsell
rendszerek lassan alapelvarassa valnak. A vendégek hozzd-
szoktak a személyre szabott online ajanlatokhoz - és igy sokkal
konnyebben kéltenek tébbet.

Mi mukodik jol 2026-ban?

+ érkezés elott 3-5 valéban relevans ajanlat,

+ szobatipushoz illesztett upgrade-lehetoségek,

 egy kattintassal megvasarolhato extrak (wellness,
parkolds, éttermi opcidk, programok).

A jol bedllitott digitdlis upsell stabil, folyamatos plusz bevételt hoz
Ugy, hogy kézben nem terheli a front office-t.

3. Kombinalt ajanlatok: egyszerubb déntés = magasabb koltés

A vendégek komplex élményt szeretnének, de nem szeretnének
hosszasan vacillalni az opcidk kézo1t. Ebben segitenek a jol
osszerakott kombinalt ajanlatok, ahol a dontés egyszerd,

az érték egyértelmdo.

Példaul:

- félpanzio + spa-belépo + Udvozloital
- csaladi csomag extra programmal
+ pdros élménycsomag késai kijelentkezéssel

Minél egyszerubb a déntési helyzet, anndl nagyobb eséllyel valaszt
a vendég magasabb kéltésu csomagot.

4. Recepcio értékesités: a legolcsobb bevételnévelo

Egy rovid, célzott tréning a recepcids csapatnak akar 3-7%-os
koltésnovekedeést is hozhat.

A kulcs a javaslattevo, és nem a pusztdan rdkérdezo kommunikacio:
A recepcid ne kérdezzen: ,Kér esetleg masszazst?”,
hanem ajanljon:

»A mai napra maradt egy szabad
25 perces stresszoldo kezelés - szeretné lefoglalni?”

A kiUlénbség nem csak a hangvételben, hanem a bevételben
is mérheto.



5. Avendégadatbél ajanlat lesz - ez a 2026-0s elvaras

A vendégek mds iparagakban mar nap mint nap taldlkoznak
Al-alapU, személyre szabott ajanlatokkal - ugyanezt a szintet
egyre inkdbb a szdllodaktdl is elvarjak.

Ha az érdeklodési korok, preferencidk rogzitve vannak
a rendszerben, sokkal kébnnyebb:

» célzott pre-arrival kampdanyt inditani
* in-stay SMS/WhatsApp Uzenetben relevans ajdnlatot kildeni
+ @és visszatérésre 6sztonzo, személyre szabott utékommunika-
ciot felépiteni
Miért kritikus ez 2026-ban”?
Mert az atlagos tranzakcios érték (ATV) ndvelése stabilabb

pevételt eredményez: kevesebb vendéggel is elérheto
a magasabb TRevPAR és a jobb eredmény.

A valédi versenyelony tehdt egyre kevésbé a ,még tébb vendég”,
és egyre inkdbb a vendégenként megteremtett magasabb érték
lesz.

Upsell & cross-sell
lehetoségek

Online foglaldskor a vendégek jelentos része reflexbdl a legala-
csonyabb aro szobatipust valasztja. Ennek oka tébbnyire az,
hogy a foglalds pillanataban az ar-érték aranyroél alkotott képik
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vagy dragdbb csomagra kdtelezodjenek el.

A helyszinre érkezve azonban megvaltozik a helyzet:

- avendég mar |atja a hdzat

- érzékeli az élményt

- és nyitottabbd valik a ,kicsivel jobb” opcidkra, ha azokat
jol kommunikaljuk

Erdemes ezért tudatos upsell- és cross-sell stratégiat épiteni:

*+ arecepcion dolgozd kollégdk legyenek felkészitve arra,
hogy érkezéskor és tartdzkodds kdzben is fudjanak a vendég
figyelmébe ajanlani:
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- magasabb ellatastipust
+ késoi kijelentkezést
- spa-/wellness-szolgdaltatasokat
- éttermi ajanlatokat
+ ehhez konkrét mondatokat, ajanlasi szituaciokat és 6sztonzo
rendszert is érdemes adni (pl. upsell bonuszok).

Az upsell és cross-sell nem ,rdbeszélés”, hanem értékajaniat:
segitlnk a vendegnek egy sz&dmdara jobb élményt valasztani,
mikdzben az atlagkoltés és a haz bevetele is érdemben névekszik.

Kulon szegmensek -
ne mindenkinek ugyanazt kinald

A legtdbb szdlloda vendegkore heterogén: csalddok, parok,
Uzleti vendégek, csoportok, senior szegmens, stb. Ha mindenki
felé ugyanazzal az ajanlattal és Uzenettel kommunikalunk,
biztosan lesz, akinél nem talal célba.

2026-ban a marketing egyik legfontosabb feladata a szegmen-
talt gondolkodas:

- Hatdrozzuk meg a hdz 3-5 kulcs-szegmensét
(pl. pdrok, csalddok, corporate, senior).
- Minden szegmenshez rendelUnk:
» kUlon fo motivacidkat (miért jonnek hozzédnk?)
- eltéro idozitést (mikor foglalnak, mikor érkeznek?)
+ eltéro terméket (csomag, ellatas, élmény)
+ eltéro kommunikdacios Uzenetet és vizudlt

Egy pdros ,csendes wellness-feltoltodés” csomagot méashogy
érdemes poziciondlni, mint egy gyerekprogramokkal teli
csalddi ajdnlatot - ugyanabban a hdzban is. A szegmentdalt
marketing nem csak hatekonyabb kommunikéciot eredményez,
hanem revenue oldalrél is tdmogatja a:

- magasabb ar elfogaddasat
+ jobb idozitést
- és kiegyensuUlyozottabb keresletet



Hasznald
a vendégvisszajelzéseket termék-,
és szolgaltatasfejlesztésre

A vendégvélemények tUlmutatnak az értékelési pontszamokon.
Ha rendszeresen, strukturdaltan elemezzik oket, konkret
fejlesztési iranyokat mutatnak:

+ mi tetszik a vendégeknek (amit érdemes még jobban
kiemelni a kommunikacidban),

» mi okoz visszatéro problémat (amibe be kell avatkozni),

- mely szolgdltatasokra lenne igény, de még nincs
kelloen kidolgozva.

Erdemes tehdt:

+ avendégvisszajelzéseket (OTA, Google, kdzvetlen kérdoiv)
rendszeresen atnézni, akdr havi / negyedéves szinten,

» kulcsszavak, témdak szerint csoportositani (pl. reggeli,
tisztasag, személyzet, wellness, zaj),

+ aleggyakrabban visszatéro pontokat a termék- és szolgal-
tatasfejlesztés kiindulopontjaként kezelni.

Marketing szempontbél pedig fontos, hogy ha egy visszajelzés
alapjan fejlesztettink valamit (pl. bovitettik a reggelit,
megUjitottuk a szobdkat), azt kommunikaljuk is:

,Vendégeink visszajelzései alapjan...”

JAzért valtoztattunk, mert fontos, amit mondanak nekink.”

Ez egyszerre erositi a marka hitelességét,
a vendégkapcsolatot és a jovobeli ar elfogadasat is.



Nézd a marketinget is
revenue szemmel

A marketingrol sok helyen még mindig Ugy beszélnek, mint kolt-
ségrol - nem Ugy, mint bevételt termelo befektetésrol. 2026-ban
a marketing és revenue menedzsment egyUttmukodésének kulcsa,
hogy kozos nyelvet haszndljanak: a szamok nyelvét.

A legfontosabb kérdések:

+ Mennyibe kerUl egy foglalds (CPA / cost per booking)?
- Mekkora bevételt hoz egy adott kampdany
(ROAS, revenue vs. koltes)?
- Hogyan jarul hozzd a marketing a kihaszndaltsdghoz,
az dtlagarhoz, a REVPAR-hoz?

Egy kampdany akkor jo, ha:

+ jol definialt célra fut (pl. low season t6ltése, bizonyos
szobatipus értékesitése)

+ elore meghatdrozott KPI-okra van optimalizalva

- és utdlag objektiven mérheto a hatasa: tudjuk, mennyi
bevételt hozott

A marketinget revenue szemmel nézni azt jelenti, hogy nem

az a fo kérdés, ,mennyibe keriUlt a hirdetés”, hanem az, hogy
milyen bevételt, milyen eredményt generalt - és milyen tanul-
sdgokat vonunk le beldle a kdvetkezo dontéseinkhez.



) Ne csak adatbazist, hanem
kapcsolatot épits a vendégeiddel

Egy jol mUkodo szdlloddnak nem csak vendégadatbdézisa van,
hanem aktiv, dpolt vendégkapcsolatai. A kontaktlista 6nma-
gdban még nem érték - az teszi értekessé, hogy:

* mennyire relevans tartalmat kildink
* milyen rendszerességgel
* mennyire személyre szabottan szoélitjuk meg a vendégeket.

Gyakorlati [épések:

+ Szegmentald a meglévo vendégadatbdazist (pl. csalad,
parok, térzsvendég, régid szerint).
- Dolgozz ki alap automatizmusokat:
+ kdszono e-mail a tartézkodds utdn
* ,egy éve nem jartal nalunk” kampany
» szUletésnapi / évfordulds ajanlat.
-+ Adj valddi, kézzelfoghaté elonyt a visszatéro vendégnek:
rugalmasabb feltételek, kis figyelmességek, kedvezmények.

A rendszeres, értékes kommunikaciéval csokkentheto a csak
hirdetésre valé rautaltsag, erosoédik a markahUség, és no
az esélye annak, hogy a vendég direkt csatornan tér vissza.




Készilj elore a rosszabb
napokra - legyen B terved

Nem az a kérdés, lesznek-e gyengébb foglaltsadgl idoszakok -
hanem az, hogy erre elore felkészilt stratégiaval, vagy ad hoc
tUzoltassal reagdl a szdlloda.

Erdemes kialakitani egy ,low occupancy playbookot”, amely
tartalmazza:

- milyen foglaltsagi szint alatt Iep életbe (pl. X% alatti
elorejelzett foglaltsag),
+ milyen tipusU kampdnyokat inditotok ilyenkor:
» gyorsan aktivalhaté e-mail kampdny meglévo
adatbdzisra
- remarketing kampdanyok korédbbi weboldal-ldtogatdkra
+ célzott, régios keresletre szabott ajanlatok
- milyen Uzeneteket hasznaltok (pl. révid tartézkodads,
tematizalt ajanlatok, flash sale kedvezmények).

A cél nem az, hogy arversenybe kényszeriljunk, hanem hogy
idoben, strukturaltan reagdljunk. Amikor a rendszer mar jelzi

a varhatdéan gyengébb idoszakokat, ne akkor kezdodjon

a gondolkodds, hanem induljon a ,,B-terv” - elore megtervezett
eszkdzokkel és kampdanysablonokkal.



Vonj be
adatvezérelt partnereket

Egy modern szdlloda mUkodtetése ma mar egyszerre jelent ope-
rativ, pénzigyi, HR, IT, marketing és revenue menedzsment fel-
adatot. Redlisan nézve egy ember vagy egy belso csapat ritkan
tud minden teriileten folyamatosan naprakész lenni, mikézben
a piac gyorsan valtozik, az adat mennyisége pedig folyamatosan
no.

Eppen ezért 2026-ban versenyelony lehet, ha a szdlloda tuda-
tosan valaszt maga mellé adatvezérelt, turizmus-specifikus
szakmai partnert, aki:

- kizdrdélag a bevételmaximalizdlasra, drazdasi dontésekre
és kampdnyteljesitményre fokuszal

+ napi szinten dolgozik tobb, kilonb6z0o tipust hdz adataival

+ és tapasztalatbdl tudja, mely megolddsok mukddnek hasonld
piaci helyzetben, és melyek nem.

Mikor érdemes kilso revenue / marketing partnert bevonni?

na a vezetés érzi, hogy t6bb van a hazban, de a belso

kapacitds nem elég a kdvetkezo szint eléréséhez

na nincs dedikdlt revenue manager, vagy a feladat
.masodallaskent” harul valakire

* ha a marketinget nehéz sz&dmszerU eredményekhez kétni -
nincs tisztan lathatd kapcsolat a koltés és a bevétel kozott

+ ha Uj szegmensre, Uj régiora, Uj pozicionalasra készul
a szdlloda, és ehhez szUkség lenne kilsé benchmarkokra
és best practice-ekre




Miben tud segiteni egy adatvezérelt szakmai partner?

» objektiv, szdmokra épUlo visszajelzést ad az arazdsi, disztri-
bUcids és kampdanydontésekrol

- folyamatosan monitorozza a piaci kérnyezetet (verseny-
tarsak, kereslet, drmozgdsok)

+ 0sszehangolja a revenue és a marketing szempontokat,
hogy egy irdnyba dolgozzanak

» strukturdlt riportoldssal és rendszeres egyeztetésekkel levesz
egy jelentos terhet a menedzsment vallarol

A cél nem az, hogy a szdlloda ,kivilrol legyen irdnyitva”,
hanem az, hogy:

+ avezetés jobb, gyorsabb és magabiztosabb dontéseket
tudjon hozni

* a belso csapat a sajat erosségeire koncentralhasson

+ és a kUlso partner olyan adatvezérelt tudast és tapasztalatot
hozzon be, amelyet egyetlen hdz 6nmagdban nehezen tudna
felépiteni

A gyakorlatban azok a szdlloddk lépnek a leggyorsabban szintet
a TREVPAR-ban, amelyek felismerik, hogy nem gyengeség,
hanem tudatos vezetoi dontés egy kiilso, turizmus-fokuszu,
adatvezérelt partnert bevonni - olyanokat, akik nap mint

nap ugyanazért dolgoznak, amiért a haz: a stabil,

fenntarthaté bevételndvekedésért.



