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โรงแรมท่ีดูคึกคัก
อาจยงัท�าผลงานได้
ไม่เตม็ศักยภาพ

Occupancy สงู ไมไ่ด้หมายความวา่ธุรกิจจะสรา้งผลก�าไรได้ดี
เสมอไป

Elevating Hospitality.
Creating Lasting Value.
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T H E  C O R E  I D E A

ยอดเข้าพกัท่ีสูง เป็นเพยีงภาพท่ีมองเหน็ได้
แต่ไม่ใชค่�าตอบทัง้หมดของผลประกอบการ

“วนัน้ีเราขายได้ก่ีหอ้ง?”

“ทุกหอ้งท่ีขายออกไป สรา้งคุณค่าใหกั้บธุรกิจ
มากแค่ไหน?”

โรงแรมท่ีมแีขกเดินเขา้ออกตลอดทัง้วนั หอ้งพกัเกือบเต็ม และมยีอดจองเขา้มาอยา่งต่อเนื่อง
มกัถกูมองวา่เป็นโรงแรมท่ีก�าลังท�าผลงานได้ดี

แต่ในความเป็นจรงิ Occupancy ท่ีสงูไมไ่ด้หมายความวา่ธุรกิจจะสรา้งผลก�าไรได้ดีเสมอไป

โรงแรมอาจขายหอ้งได้จ�านวนมาก แต่ขายในราคาท่ีต�่าเกินไป มต้ีนทนุจากชอ่งทางขายสงู รบัลกูค้าท่ีมค่ีาใช้
จา่ยต่อการเขา้พกัต�่า หรอืใชโ้ปรโมชัน่ซอ้นกันจนรายได้สทุธท่ีิเหลืออยูไ่มส่อดคล้องกับปรมิาณงานท่ีโรงแรม
ต้องรบัผดิชอบ

ดังนัน้ ค�าถามส�าคัญของผูบ้รหิารโรงแรมจงึไมค่วรมเีพยีงวา่ “วนันี้เราขายได้ก่ีหอ้ง?” แต่ควรถามใหลึ้กกวา่
นัน้วา่ “ทกุหอ้งท่ีขายออกไป สรา้งคณุค่าใหกั้บธุรกิจมากแค่ไหน?”
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W H Y  O C C U P A N C Y  I S  N O T  E N O U G H

ท�าไม Occupancy สูง
จึงไม่ได้แปลวา่ผลประกอบการดี
Occupancy เป็นตัวชีว้ดัท่ีส�าคัญ เพราะชว่ยใหเ้หน็วา่หอ้งพกัท่ีมอียูถ่กูขายออกไปมากน้อยเพยีงใด แต่ตัวเลขนี้ยงัไมส่ามารถสะท้อน
คณุภาพของรายได้ทัง้หมดได้

80%
S A M E  O C C U P A N C Y

ตัวเลขเดียวกัน อาจใหผ้ลลัพธต่์างกันอยา่งมาก
โรงแรมสองแหง่อาจม ีOccupancy เท่ากันท่ี 80% แต่สามารถมผีลประกอบการ
แตกต่างกันอยา่งมาก หากมรีาคาขาย ต้นทนุชอ่งทาง สดัสว่นลกูค้า และรูปแบบการ
เขา้พกัท่ีไมเ่หมอืนกัน

การวเิคราะห ์Hotel Performance จงึต้องมองใหลึ้กกวา่จ�านวนหอ้งท่ีขายได้ และ
พจิารณาคณุภาพของรายได้ท่ีเกิดขึ้นจากทกุการจอง

Occupancy
บอกปรมิาณท่ีขายได้

→
Performance

บอกคุณค่าท่ีธุรกิจได้รบั

RATE QUALITY CHANNEL COST GUEST MIX LENGTH OF STAY NET REVENUE

H O S P I TA L I T Y W I T H  I N T E L L I G E N C E . 0 3
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F I V E  P E R F O R M A N C E  F A C T O R S

องค์ประกอบส�าคัญท่ีต้องมองรว่มกัน
การประเมนิผลประกอบการโรงแรมอยา่งมคีณุภาพ ควรมองอยา่งน้อย 5 องค์ประกอบ ไมใ่ชใ่ช ้Occupancy เป็นเปา้หมาย
เพยีงตัวเดียว

คุณภาพของราคาขาย
การขายหอ้งได้มากในราคาท่ีต�่าเกินไป อาจท�าใหโ้รงแรมดคึูกคัก แต่ไมส่ามารถสรา้งรายได้เพยีงพอส�าหรบัรองรบัต้นทนุ
การด�าเนินงาน

ราคาท่ีเหมาะสมไมใ่ชร่าคาท่ีถกูท่ีสดุ และไมใ่ชร่าคาท่ีสงูท่ีสดุเสมอไป แต่คือราคาท่ีสอดคล้องกับความต้องการของตลาด
ชว่งเวลาการเขา้พกั สถานการณ์คู่แขง่ และคณุค่าท่ีโรงแรมมอบใหล้กูค้า

โรงแรมจงึควรวเิคราะหทั์ง้ ADR, RevPAR และ Net ADR ควบคู่กัน ไมค่วรใช ้Occupancy เป็นเปา้หมายเพยีงตัว
เดียว

ADR REVPAR NET ADR

01

ต้นทุนของแต่ละชอ่งทางขาย
ยอดจองจากเวบ็ไซต์โรงแรม OTA ตัวแทนท่องเท่ียว และคู่ค้าแบบ B2B มต้ีนทนุท่ีแตกต่างกัน

แม ้OTA จะชว่ยสรา้งการมองเหน็และน�า Demand เขา้มาได้อยา่งมปีระสทิธภิาพ แต่หากโรงแรมเปิดสว่นลดหลาย
รายการพรอ้มกัน เชน่ Mobile Rate, Member Rate, Country Rate และ Campaign Discount โดยไมไ่ด้
ตรวจสอบโครงสรา้งราคา อาจท�าใหร้าคาสทุธหิลังหกัค่าคอมมชิชนัต�่ากวา่ท่ีคาดไวม้าก

ประเด็นส�าคัญจงึไมใ่ชก่ารหลีกเล่ียง OTA แต่คือการบรหิาร OTA อยา่งมกีลยุทธ ์และเขา้ใจวา่ทกุการจองมต้ีนทนุเท่าไร

02
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F I V E  P E R F O R M A N C E  F A C T O R S

ลูกค้าและระยะเวลาการเข้าพกั
เปล่ียนคุณภาพของรายได้

สัดส่วนและพฤติกรรมของลูกค้า
ลกูค้าแต่ละกลุ่มสรา้งมูลค่าใหโ้รงแรมไมเ่ท่ากัน

บางกลุ่มจองล่วงหน้านาน พกัหลายคืน และใชบ้รกิารภายในโรงแรม ขณะท่ีบางกลุ่มจองในนาทีสดุท้าย พกัเพยีงหนึ่งคืน
และเลือกจากราคาท่ีต�่าท่ีสดุเป็นหลัก

การเขา้ใจ Guest Mix ชว่ยใหโ้รงแรมตัดสนิใจได้วา่ ควรใหค้วามส�าคัญกับตลาดใด ชว่งเวลาใด และควรออกแบบขอ้
เสนอแบบใดเพื่อสรา้งรายได้รวมท่ีดีขึ้น ไมใ่ชเ่พยีงเพิม่จ�านวนหอ้งท่ีขายได้

03

ระยะเวลาการเข้าพกั
การจองหนึ่งคืนกับการจองสีคื่นอาจใชต้้นทนุด้านการขายและการเตรยีมหอ้งใกล้เคียงกัน แต่ใหผ้ลลัพธท์างธุรกิจแตก
ต่างกัน

ในชว่งท่ีมคีวามต้องการสงู โรงแรมอาจต้องใช ้Minimum Length of Stay เพื่อปอ้งกันไมใ่หก้ารจองระยะสัน้ปิดกัน้
โอกาสจากลกูค้าท่ีต้องการพกัหลายคืน

ในทางกลับกัน ชว่งท่ี Demand ชะลอตัว โรงแรมอาจใชโ้ปรโมชัน่ส�าหรบัการพกัต่อเนื่อง เพื่อเพิม่จ�านวนคืนโดยไมต้่อง
ลดราคาทกุคืนในตลาด

H I G H  D E M A N D

Protect the Stay Pattern

บรหิารเง่ือนไขการเขา้พกั เพื่อไมใ่หก้ารจอง
ระยะสัน้ปิดโอกาสของความต้องการท่ีมี
มูลค่าสงูกวา่

S O F T  D E M A N D

Build Consecutive Nights

ออกแบบขอ้เสนอท่ีเพิม่จ�านวนคืนอยา่งมี
เหตผุล แทนการลดราคาทกุคืนในตลาด

04
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05. รายได้สุทธท่ีิเหลืออยูจ่รงิ
ยอดขายก่อนหกัค่าคอมมชิชนั ไมใ่ชร่ายได้สดุท้ายท่ีโรงแรมได้รบั

การวเิคราะหผ์ลประกอบการควรรวมถึงค่าคอมมชิชนั สว่นลด ค่าโฆษณา ต้นทนุโปรโมชัน่ ค่าใชจ้า่ยในการรบัช�าระเงิน และต้นทนุการ
ใหบ้รกิารเพิม่เติมท่ีรวมอยูใ่นแพก็เกจ

โรงแรมท่ีขายได้มากอาจยงัสรา้งก�าไรต�่า หากต้นทนุในการได้มาซึ่งลกูค้าสงูเกินไป นี่คือเหตผุลท่ีผูบ้รหิารควรใหค้วามส�าคัญกับ Net

Revenue ไมใ่ชเ่พยีง Gross Revenue

G R O S S  R E V E N U E

ยอดขายท่ีเหน็บนรายงาน
สะท้อนมูลค่าการขายก่อนหกัต้นทนุท่ีเก่ียวขอ้งกับการได้มา
ซึ่งลกูค้าและการสง่มอบขอ้เสนอ

N E T  R E V E N U E

มูลค่าท่ีธุรกิจเหลืออยูจ่รงิ
ชว่ยใหเ้หน็คณุภาพของยอดขาย และท�าใหก้ารตัดสนิใจด้าน
ราคา ชอ่งทาง และโปรโมชัน่มคีวามแมน่ย�ามากขึ้น

From Gross Revenue to Net Revenue

Gross Revenue

- Commission

- Discounts & Campaigns

- Advertising Cost

- Promotion & Payment Cost

= Net Revenue
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สัญญาณวา่โรงแรมก�าลังขายได้
แต่ยงัท�าผลงานไม่เต็มศักยภาพ

! การพบสญัญาณเหล่านี้ไมไ่ด้หมายความวา่โรงแรมต้องลดการขาย แต่หมายความวา่ต้องปรบัวธิขีายใหม้คีณุภาพ
มากขึ้น

“ขายได้มาก” และ “สรา้งคุณค่าได้มาก”
ไม่ใชเ่รือ่งเดียวกันเสมอไป

Occupancy สงู แต่ ADR ต�่ากวา่คู่แขง่ในตลาด
เดียวกัน

ยอดจองเพิม่ขึ้น แต่ก�าไรจากหอ้งพกัไมเ่ติบโตตาม

โรงแรมพึ่งพาชอ่งทางใดชอ่งทางหนึ่งมากเกินไป โปรโมชัน่หลายรายการถกูใชง้านพรอ้มกันโดยไมม่กีาร
ตรวจสอบราคาสทุธิ

หอ้งพกัเต็มในบางวนั แต่ยงัมชีอ่งวา่งจ�านวนมากใน
วนัก่อนและหลัง

รายได้รวมเติบโต แต่ต้นทนุค่าคอมมชิชนัและค่า
โฆษณาเติบโตเรว็กวา่

ทีมงานมภีาระงานสงูขึ้น แต่ผลตอบแทนของธุรกิจไมไ่ด้เพิม่ขึ้นในระดับเดียวกัน
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เปล่ียนจากยอดเข้าพกัสูง
ไปสู่ผลประกอบการท่ีแขง็แรง

ข้อมูลท่ีดี ไม่ได้มีไวเ้พียงอธบิายสิง่ท่ีเกิดขึ้น
แต่ต้องชว่ยใหที้มบรหิารตัดสนิใจได้วา่ “สิง่ท่ีควรท�าต่อไป” คืออะไร

ก�าหนดเป้าหมายมากกวา่
Occupancy

เปา้หมายรายเดือนควรครอบคลมุ Room Revenue,
ADR, RevPAR, Net ADR, Channel Cost และ
Contribution หลังหกัต้นทนุการขาย

01 วเิคราะห์ผลลัพธแ์ยกตามชอ่ง
ทาง

โรงแรมควรทราบวา่แต่ละชอ่งทางสรา้ง Room
Nights, ADR และรายได้สทุธเิท่าไร เพื่อจดัสรร
Inventory และโปรโมชัน่ได้อยา่งเหมาะสม

02

ใช ้Dynamic Pricing อยา่งมี
ระบบ

ราคาไมค่วรถกูก�าหนดจากฤดกูาลเพยีงอยา่งเดียว แต่
ควรพจิารณา Pickup, Pace, Occupancy on the
Books, Competitor Rate, Event Demand และ
จ�านวนหอ้งท่ีเหลือขายรว่มกัน

03 เชื่อมขอ้มูลเขา้กับการตัดสนิใจ

รายงานท่ีดีไมค่วรแสดงเพยีงสิง่ท่ีเกิดขึ้นในอดีต แต่ควร
ชว่ยใหที้มบรหิารตัดสนิใจได้วา่ วนันี้ควรปรบัราคา เปิด
หรอืปิดโปรโมชัน่ เปล่ียน Inventory หรอืเพิม่การลงทนุ
ในชอ่งทางใด

04
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A R A M  C O L L E C T I V E  P E R S P E C T I V E

การบรหิารรายได้
ไม่ใชเ่พยีงการเปล่ียนราคา
ARAM Collective เชื่อวา่การบรหิารรายได้โรงแรมไมใ่ชเ่พยีงการ
เปล่ียนราคาหอ้งพกั แต่คือการเชื่อมโยงราคา ชอ่งทางขาย การตลาด
การด�าเนินงาน และเปา้หมายของเจา้ของใหเ้ดินไปในทิศทางเดียวกัน

เราใหค้วามส�าคัญกับการสรา้ง Demand ท่ีมคีณุภาพ การเลือกใช้
OTA อยา่งมกีลยุทธ ์การวเิคราะหร์ายได้สทุธ ิและการตัดสนิใจจาก
ขอ้มูลจรงิของแต่ละโรงแรม

เพราะผลลัพธท่ี์ดีไม่ได้เกิดจาก
การขายหอ้งใหไ้ด้มากท่ีสุดเพียง
อยา่งเดียว

แต่เกิดจากการท�าให ้ทกุห้องท่ีขายออกไป สรา้งคณุค่าให้ธุรกิจได้
มากขึน้
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F R E Q U E N T LY  A S K E D  Q U E S T I O N S

ค�าถามท่ีพบบ่อย
Occupancy สงู แต่ก�าไรต�่า เกิดจากอะไร?
สาเหตท่ีุพบบอ่ยคือราคาขายต�่า ต้นทนุค่าคอมมชิชนัสงู การใชโ้ปรโมชัน่ซอ้นกัน สดัสว่นลกูค้าไมเ่หมาะสม หรอืมต้ีนทนุการใหบ้รกิารสงูกวา่
รายได้สทุธท่ีิได้รบั

โรงแรมควรต้ังเป้า Occupancy เท่าไร?
ไมม่ตัีวเลขเดียวท่ีเหมาะกับทกุโรงแรม เป้าหมายควรพจิารณารว่มกับ ADR, RevPAR, รายได้สทุธ ิต้นทนุด�าเนินงาน ฤดกูาล และต�าแหน่ง
ทางการตลาดของโรงแรม

OTA ท�าให้โรงแรมมกี�าไรลดลงหรอืไม?่
OTA มต้ีนทนุค่าคอมมชิชนั แต่สามารถชว่ยสรา้ง Demand และการมองเหน็ได้ การสรา้งผลก�าไรขึ้นอยูกั่บการตัง้ราคา การเลือกโปรโมชัน่
และการบรหิารต้นทนุของแต่ละชอ่งทางอยา่งถกูต้อง

K E Y  TA K E A W AY

OTA ไม่ใชศั่ตรูของโรงแรม
แต่ต้องถูกบรหิารด้วยกลยุทธท่ี์ชดัเจน
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ค�าถามท่ีพบบ่อย
Revenue Management ชว่ยโรงแรมอยา่งไร?
Revenue Management ชว่ยใหโ้รงแรมขายหอ้งท่ีเหมาะสม ใหล้กูค้าท่ีเหมาะสม ผ่านชอ่งทางท่ีเหมาะสม ในราคาท่ีเหมาะสม และในเวลาท่ี
เหมาะสม เพื่อเพิม่คณุภาพของรายได้โดยรวม

ARAM Collective ให้บรกิารด้านใดบา้ง?
ARAM Collective ใหบ้รกิารด้าน Hotel Management, Revenue Management, OTA & E-Commerce, Sales & Digital
Marketing รวมถึง Brand & Commercial Advisory ส�าหรบัโรงแรม รสีอรต์ วลิล่า และนักลงทนุด้าน Hospitality

ทุกหอ้งท่ีขายออกไป
ควรสรา้งคุณค่าใหธุ้รกิจได้มากขึ้น

ARAM Collective
Strategic Hospitality Partner
Hotel Management · Revenue Management · OTA & E-Commerce
· Sales & Digital Marketing · Brand & Commercial Advisory
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