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Bl INTAKTSSTYRNING OCH PRISSATTNING PA SASONGSBEROENDE HOTELL Il

Sammanfattning

Bakgrund

Detta Working Paper redovisar en dversiktlig beskrivning och diskussion av intdktsstyrning och
prisséttning i sisongsberoende hotellverksambhet.

Manga foretag inom turistndringen paverkas av stora fordndringar i efterfragan beroende pa
sdsongsvariationer. Foretagen paverkas av detta ur manga olika aspekter, sésom marknadsfo-
ring (paketering, prisséttning, distribution), finansiell situation och planering (likviditet, investerings-
mdjligheter) samt personalfragor (omsittning, kvalitet, kompetens). Detta i sin tur skapar ett
flertal problem, ofta kopplade till att verksamhetens intdkter endast genereras under en begréan-
sad period av aret men ska tidcka kostnader som finns under hela éret.

Syften och mal

* Att ge en beskrivning av olika begrepp och verktyg for intdktsstyrning och prissittning som
anvéands i hotellbranschen.

* Att visa pé skillnader i forutsittning for olika typer av hotell nér det giller anvdndning av till
exempel Yield Management (ledningssystem for avkastning).

* Att ge forslag pa alternativa metoder for intéktsstyrning i sisongsberoende hotellverksamhet.

Slutsatser

» Ett Yield Management system (styrsystem for avkastning) tar sdllan hdnsyn till de kost-
nader som hdnger samman med att tillfredsstilla gdstens behov (d v s for att skapa och
betjdna sjdlva overnattningen) eller de ovriga utldgg som gdsten kan forvintas géra
under sjdlva vistelsen pd hotellet.

* Eftersom ett Yield Management system framstdlls som ett verktyg frdamst for kortsiktig
planering och intdiktsstyrning menar vi att det dérfor inte direkt ldmpar sig for sdsongs-
beroende hotellverksamhet som troligen har frimst en lingre planeringshorisont, frdn
en sdsong till ndsta, men som ocksd har en parallell kort planeringshorisont, ddr stora
avbokningar snabbt kan uppstd och ge utrymme for andra priser for att locka nya
gdster.

* Genom att anvinda optionsteori och optionsprissdttning kan ett hotell med sdsongs-
beroende verksamhet skapa modeller for intiktsstyrning och prissdttning.

* Prisdifferentiering via Internet antas vara en ldmplig strategi for sdsongsberoende
hotell att till en rimlig kostnad nd nya marknader under till exempel lagsdsong.
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1. Bakgrund

Foretag inom turismsektorn paverkas i hog grad av sdsongsvariationer, vilket innebédr hog
efterfragan under vissa perioder av aret (Kennedy, 1999). Kust- och vintersportorter berors
mest av den varierande efterfrdgan (Pearce, 1989; Murphy, 1997) medan urbana omrdden
paverkas i mindre utstrickning genom att det finns ett bredare utbud av attraktioner att tillga.
Dessa attraktioner dr oftast inte heller beroende av klimatet och péverkas déarfor inte lika
mycket av klimatfordndringar (Butler och Mao i Murphy, 1997).

Baum (1999) menar att variationer i efterfrdgan ar ett av de storsta bekymren nir det géller
operationella och policyfrdgor inom turismindustrin. Sdsongsvariationer paverkar de enskilda
foretagen ur flera aspekter, sdsom att marknadsforingssidan (paketering, prisséttning,
distribution) exempelvis paverkas genom att prissittningen dr hog under hogsdsong och 1ag
under lagsdsong. Den finansiella sidan (likviditet, pengafloden, investeringsmojligheter)
paverkas exempelvis genom att likviditeten varierar kraftigt genom stora intdkter under
hogsdsong och nidstan obefintliga under lagsdsong. Personalsidan (omsittning, kvalitet,
kompetens) paverkas exempelvis av att omséttningen pé personalen dr hog (Baum, 1999). Ett
problem dr enligt Cooper et al (1993), den laga beldggningen eller att man stinger sin
verksamhet under vissa perioder av aret samt den tillfilliga anstillningsformen for
personalen. En annan konsekvens av sdsongsvariationer dr dverexploatering under hogsésong,
vilket kan resultera i1 overbokningar, hoga priser, tringsel, vilket 1 sin tur kan leda till
missndjda kunder (Cooper et al, 1993).

Det finns enligt Butler (i Baum, 1999) tva grundldggande orsaker till variationer i efterfragan,
naturliga och institutionella orsaker. De naturliga orsakerna har sin grund i klimatet sdsom
exempelvis olika temperatur- och nederbordsnivder under olika tidpunkter pa aret. Andra
orsaker till sdsongsvariationer kan vara kulturella, religidsa eller sociala fenomen. Det kan
ocksé vara ett resultat av mode eller semestermonster som exempelvis industrisemester. Dessa
institutionella orsaker dr mer omfattande och svarare att forutsdga dn de naturliga orsakerna
eftersom de ar resultatet av en kombination av olika faktorer (Baum, 1999).

Sdsongsvariationer dr enligt Butler och Mao (i Murphy, 1997) ett mycket komplext fenomen.
Det inkluderar inte bara sociala, ekonomiska och fysiska faktorer i bade efterfrage- och
destinationsomradena utan det handlar 4ven om en interaktion mellan dessa faktorer och
mellan efterfrige- och destinationsregionerna (Butler och Mao i Murphy, 1997). Aven om alla
destinationer kan sdgas vara berdrda av ndgon form av sdsongsvariation, visar forskning att
det ar framst perifera destinationer som har de storsta svarigheterna att 6verbrygga de problem
som orsakats av sdsongsvariationer (Lundtorp et al, 1999). Problemen som sésongsvariationer
resulterar 1 ses ofta 1 en produkt- eller destinationskontext med fokus pd foretagens resultat
(Baum, 1999). Baum (1999) ndmner foljande nackdelar med varierande efterfragan:

e “...short business operating season with major periods of closure or a reduced level of
operation;

» the consequent need to generate a full year’s revenue within a short operating season
while servicing fixed costs over a twelve-month period;

* under-utilisation of capital assets which are inflexible and, generally, do not have obvious
alternative uses;

* the consequent problems of attracting inward investment in tourism;



* problems in maintaining the supply chain on the basis of a short operating season;

* problems in ensuring sustained support from transport providers such as airlines and
shipping companies who are reluctant to maintain commitment to and invest in highly
seasonal operations;

* short-term employment rather than sustainable long-term jobs creating high levels of
either off-season unemployment or temporary outward migration;

and

e problems of maintaining service and product quality standards in the absence of
permanent, long-term employees” (Baum, 1999, s. 6).

Utifrdn detta kan man dra slutsatsen att det finns uppenbara problem att styra foretagens
verksamhet pa ett sddant sétt att intdkterna tdcker hela &rets verksamhet. Exempelvis har
ménga foretag anlédggningstillgdngar som genererar en stor mingd fasta kostnader, vilka kan
vara svara att ticka under lagsdsong.

Med utgéngspunkt i ovanstdende bakgrundsbeskrivning kan vi nu formulera f6ljande fragor.
Vilka metoder anvdnds inom ’hospitality management’ for att styra intdkter och for att
prissitta tjdnster som foretag erbjuder sina kunder? Med andra ord, vilka prisstrategier finns
for att hantera variationer i efterfrigan och hur kan detta kopplas till sdsongberoende
hotellforetag?

2. Syfte

Syftet dr att beskriva och diskutera de metoder som enligt litteraturen ofta anvinds inom
“hospitality management’ samt dess koppling till sdsongsberoende hotellverksamhet.

3. Metod

Metoden 1 detta PM har varit litteraturstudier. Datainsamlingen har skett med hjélp av
biblioteksdatabaser for i forsta hand elektroniska tidskrifter. Foljande sokord har anvénts:
hotels, price strategy, yield management, pricing, demand pricing, seasonality,
sdsongsvariationer, tourism, risk, price elasticity, prisdifferentiering, differential prices,
discriminatory pricing, capacity pricing, services pricing, intangibles, revenue management,
revenue modelling.

4. Metoder for prissittning och styrning av intikter

I f6ljande avsnitt beskrivs forutsiattningarna for prisséittning av hotelltjdnster, generellt om
prisséttning samt olika metoder for intékts- och prisstyrning.

Inom hotellbranschen har maximering av avkastningen beskrivits som ett stokastiskt,
dynamiskt programmeringsproblem, som ett marginalintdkts- och mariginalkostnads -
prisséttningsproblem och som ett optimalt prissittningsbeslutsproblem (McEvoy, 1997).



4.1 Vad iir en tjinst?

En tjénst skiljer sig frdn produkter i ménga viktiga avseenden. Den gér inte att ta pd, den gar
inte att dela upp, den ar forginglig och gér inte att ’lagra’ samt den dr heterogen, det vill sdga
tjdnsten gar inte att standardisera. Eftersom en tjdnst inte gir att ta pa &r det svart for en
potentiell kund att undersoka och utviardera en tjdnst. En tjdnst konsumeras ofta dven
samtidigt som den produceras, vilket innebdr att kunden inte kan ldmna tillbaka den om denne
ar missndjd. En tjanst gar dirmed inte att lagra, vilket innebér att foretaget bara kan silja sin
tjdnst fram till “utgangsdatumet” sdsom exempelvis en flygresa. Heterogeniteten i tjdnsten
kan ocksa innebéra att kvalitetsnivan pa tjansten varierar, vilket kan leda till missngjda kunder
(Irene et al, 1999). Begreppet risk ar utifrdn detta en central aspekt, bdde ur kundens och ur
foretagarens synvinkel. Den upplevda risken paverkar med andra ord kopbeslut och den
upplevda acceptabla prisnivan pé en tjanst (Groth, 1995).

4.2 Prissdittning

Att prissitta hogt, prissitta lagt eller inte sdtta nagot pris alls, dr alla olika strategier och
viktiga ingredienser fOr en organisations framgang. Prisstyrning ’price management’
inkluderar ett stort antal beslutsomrdden sdsom syftet, den Overgripande prisstrategin,
strukturfridgor rorande produktionslinjen, prissdttning for olika marknadssegment, rabatter
samt prisséttning for individuella produkter och tjdnster. Hur man viljer bland de olika
mojligheterna i1 varje beslutsomrdde reflekterar ett foretags syn pa anviandningen av pris.
Prisséttning dr ocksa en av de mer synbara beslutsvariablerna som foretagsledare maéste ta
stillning till eftersom priset for en produkt eller tjanst sédnder signaler om kundvirde och
foretagets mal (Pitt et al, 1997). Men, enligt Pitt et al (1997), &r prisséttning fortfarande i1 de
flesta foretag en av de minst betonade strategiska fragorna (Pitt et al, 1997).

Forfattarna menar vidare att foretagsledare ofta har tenderat att ta priset som ndgot sjilvklart.
Ofta med ett antagande om att dess huvudfunktion dr att ticka kostnader och generera en
rimlig vinst eller att liknande foretag har ungefar liknande prisniva samt att det finns lagar och
regler som forhindrar anvdndning av priset som ett strategiskt vapen. Detta verkar dock, enligt
forfattarna, ha borjat fordndras och att exempelvis hotell har borjat dndra sina priser mer
frekvent, inte bara for att hantera forganglighetsproblemen med att tillhandahalla tjénster utan
dven for att kommunicera olika meddelanden och strategier till sin marknad. Den okade
turbulensen 1 den omgivande miljon innebdr enligt forfattarna att foretagsledare méste
anvénda priset som strategi i storre utstrackning (Pitt et al, 1997).

Enligt Lewis och Shoemaker (1997) har turistforetag anstrangt sig for att forbéttra resultaten
och behélla konsumenternas goda vilja genom olika prisstrategier. Som exempel anger man
flygbolagens utveckling av billiga flygbiljetter med olika bokningsrestriktioner, hotellkedjan
Marriots prisséttning som baseras pa forhandsbokning och Yield- eller Revenue Management
sasom det anvédnds av ett flertal researrangorer. Trots detta menar man att turistforetag ofta
har ett naivt och osofistikerat angreppssitt till prissittning utan hénsyn till underliggande
forandringar 1 efterfragan, mojlighet att utdka utbudet, priser pa tillgédngliga substitut,
beaktande av relationen mellan pris och volym eller tillgangen pa framtida substitut.

4.3 Yield Management och Revenue Management

Turism- och reseindustrin insdg tidigt den ekonomiska potentialen i marknadssegmentering
och skapade for detta tva specifika begrepp, ndmligen Yield Management och Perishable-



asset Revenue Management (PARM) (Ladany, 1996). PARM iér ett begrepp som myntats for
att beteckna den process som anvinds for att hantera Yield Management och prissittning av
forgéangliga produkter. Yield Management dr en teknik som anvinds for att maximera intdkten
(revenue management) (Coulter, 2001). Den mest forekommande definitionen av Yield
Management dr att det dr ett integrerat, kontinuerligt och systematiskt angreppssitt for att
maximera intékter genom att manipulera priset i forhéllande till efterfrigeprognoser. Denna
process innefattar en néra analys av historiska data for att forutséiga framtida efterfragan som
dock stindigt maste dvervakas da efterfragan dven paverkas av sddant som inte gér att utlisa
ur historiska data (Jauncey, Mitchell och Slamet, 1995). Andra har beskrivet det som en
metod som kan hjélpa foretag och organisationer att sdlja rétt produkter, till ritt kunder, vid
ratt tidpunkt och till rétt pris (McEvoy, 1997). For ett hotell blir exempelvis syftet att
maximera beldggningen och det genomsnittliga rumspriset (Noone och Griffin, 1997).

Kimes (2000) menar att Revenue- och Yield Management har visat sig mest anvdndbart 1
verksamheter med foljande egenskaper:

- Relativt fast kapacitet

- Forutsagbar efterfragan

- Forgingliga (det vill sdga ej lagringsbara) produkter
- Passande kostnads- och prissattningsstruktur

- Efterfrdgan som varierar och dr osdker

Ett hotells strategier for Yield Management mits mot hur vdl dess ledning lyckats med
foretagets effektivitet, det vill séga att skapa intdkter och kontrollera kostnader. Effekterna av
Yield Management systemet reflekteras dirfor i foretagets finansiella redovisning (McEvoy,
1997). Yield Management dr nodvindigt 1 det korta perspektivet dir prissittningen av ett
hotellrum drivs av efterfrigan (Noone och Griffin, 1997). Lyckade Yield Management
strategier beror av en effektiv kontroll av efterfragan vilket kan astadkommas genom tva olika
strategier; prisséttning och ldngden pd kundens anvéndning (antal nétter for en hotellgést).
Priset kan vara fast eller varierande och ldngden kan vara forutsdgbar eller oftrutsigbar
(Weatherford et. al, 1998).

Det dr vanligt att Revenue Management kopplas samman med att ett foretag erbjuder rabatter
men detta dr endast en del av begreppet. Nar priset anvinds som ett redskap for Revenue
Management bor foretag inte enbart tinka pad mdjligheten att reducera priset utan att utveckla
metoder for att erbjuda olika priser till olika marknader som dr kopplade till variationen 1
efterfragan vid olika tidpunkter (Kimes, 2000). Formagan att manipulera priser och ddrmed
maximera intdkten beror i sin tur pa precisionen 1 efterfrageprognoserna (Jauncey, Mitchell
och Slamet, 1995).

4.3.1 Yield Management systemet

Utvecklingen av informationsteknologi har gjort det mojligt for ett foretag att mycket mer
effektivt styra intdkterna med hjdlp av avancerade datorsystem som kan lagra och analysera
stora mangder data (Jauncey, Mitchell och Slamet, 1995). I en studie av Mandelbaum (1997)
visade resultaten att 6ver 80 procent av de amerikanska hotellen hade ett Yield Management
system.



Vanligtvis ger ett Yield Management system innehavaren ett antal mdjliga priser som kan
erbjudas kunden baserat pé efterfrdgeprognoser. Vid vissa tidpunkter kommer dérfor endast
hogre priser att vara tillgingliga och dessutom kan restriktioner inforas sdsom hur linge
gisten kan fa stanna och krav pa forhandsbetalning. Aven om maélet ir att maximera intikten
vid varje given tidpunkt kan ett antal olika taktiker for att nd detta mal implementeras i
systemet fOr att dterspegla fordndringar 1 efterfragan. Till exempel policys for hur lojala
kunder ska hanteras och vilka priser dessa ska erbjudas (Jauncey, Mitchell och Slamet, 1995).

Jauncey et. al. (1995) anger atta viktiga punkter som ett Yield Management system bor
inkludera.
- Historisk analys av data
- Prognosverktyg for efterfrdgan (analyser utifrdn historiska data inklusive den
information som ledning och personal matat in i systemet utifrdn sin kunskap och
erfarenhet)
- Faktisk efterfragan
- Faktisk efterfragan jaimfort med prognostiserad efterfragan
- Marknadsstruktur (kundsegment)
- Avbokningar och “no-shows” (géster som bokat men ¢j anlénder)
- Analyser och rapporter
- Forslag pa rumspriser och restriktioner (kan modifieras av ledningen)

Noone och Griffin (1997) menar att manga Yield Management system misslyckas med att
hantera tva viktiga faktorer, ndmligen kostnader som hinger samman med att tillfredsstilla
gistens behov (det vill sdga kostnader for att skapa och betjdna sjdlva overnattningen) samt
gistens bi-utligg (det vill sidga det som gisten spenderar pd hotellet forutom sjédlva
rumspriset). Forfattarna foreslar darfor att intdkter och kostnader ska kombineras genom en
cost-profit-analys som besvarar fragor sasom; Overensstimmer din méalgrupp med dina
vinstkrav, vilka kundsegment genererar mest vinst och hur kan dessa bevaras? Forfattarna
menar att grunden for cost-profit-analysen bor vara i aktivitetsbaserad kostnadsredovisning,
vilken till skillnad mot traditionell kostnadsteori fordelar gemensamma kostnader baserat pé
var och varfor kostnaderna uppstar istillet for en fordelning enligt ndgot index. Denna metod
for kostnadsredovisning anvénds dock endast 1 begrinsad utstrickning av tjdnsteforetag och i
princip inte alls inom hotellbranschen.

4.3.2  Yield Management och olika produkttyper

Yield Management kan ocksd anvéndas for vissa typer av fysiska produkter. Coulter (2001)
menar att i vissa forsdljningssituationer med fysiska produkter nér kapaciteten (det vill séga
lagret) inte ar fast utan dér beslut maste fattas i forvdg om hur stort och vilken typ av lager
man bor ha och till vilket pris. Det fysiska produktlagret r inte forgingligt pd samma sétt som
exempelvis en flygbiljett men kan ddremot minska 1 virde mot slutet av en specifik sdsong
eller vid kulmen av en véldefinierad kopperiod som till exempel jul (Coulter2001).

Yield Management anvénds for att hantera situationer ddr en vara eller tjinst blir tillgénglig
ett visst datum och upphor eller dr fordldrad efter det datumet. ’Perishable-asset revenue
management (PARM) dr en modell som utvecklats for att hantera Yield Management och
prissittning for forgéngliga tillgangar men ar enligt Finch et a/ (1998) inte en livskraftig
praktisk 16sning pa prisséttningsstrategier. Detta eftersom man menar att den bara &r en
sammanfattning av Yield Management, vilken framforts som en helhetsklassificering, och



som kréver fortsatt forskning for utveckling och forfining av modellen. Forfattarna ar av den
asikten att frdgan om hur man prissétter forgidngliga tillgdngar/tjdnster bor studeras utifran ett
angreppssitt som redan testats pd marknaden och dven implementerats. Finch et al (1998)
menar att den finansiella ekonomiska litteraturen om optionsvérderingar (option valuation)
erbjuder just en sddan modell. (Se senare avsnitt om Option pricing.)

4.4 Prisdiskriminering och prisdifferentiering

I Reekie och Crook (1995) forklaras begreppet prisdiskriminering genom en beskrivning av
tre olika grader av prisdiskriminering. Den tredje graden &r ett monopolforetag som
producerar en produkt till olika marknader med olika priselasticitet och som alltid kan tjdna
minst lika mycket som ett motsvarande foretag som siljer enbart till en marknad av
motsvarande totala storlek som det andra foretaget. Detta uppnas genom att sitta priset dér
marginalintikten dr lika med marginalkostnaden och sedan dela det totala utbudet mellan de
tva marknaderna till detta pris. Om det dock ar mer 16nsamt sett till den totala vinsten att sitta
olika priser pd olika marknader kommer foretaget att gora detta. 1 forsta gradens
prisdiskriminering antas foretaget veta hur efterfridgan ser ut och sitter priset lika med det pris
som kunden &r villig att betala. I andra gradens prisdiskriminering finns det ingen prisskillnad
mellan olika konsumenter men dock mellan olika grupper av produkter i utbudet.

Prisdifferentiering (prisdiskriminering) kan baseras pd tre grundliggande faktorer enligt
Yelkur och DaCosta (2001).

- Kundtyp
- Produktens lokalisering
- Produkterbjudandet

4.4.1 Prisdifferentiering i hotellbranschen

Traditionellt har hotellbranschen och andra servicebranscher anvint sig av kostnadsbaserade
prissdttningsmetoder. 1 motsats till detta &r prissittning som baseras pa kundens
betalningsvilja en efterfragestyrd prissittningsmetod som dock inte med sdkerhet ticker
kostnaderna. Prisdifferentiering beskrivs av Yelkur och Herbig (1997) som att sitta olika
priser for olika marknadssegment for samma produkt ndr dessa prisskillnader inte bottnar i
skillnader i kostnader. Forfattarna pekar ocksa pa vikten av att vara fullt medveten om
konsekvenserna av ett prisdifferentierings program sa att man inte riskerar att stinga ute vissa
viktiga kunder eller bryta mot de lagar som forbjuder vissa typer av prisdiskriminering.
Dessutom menar forfattarna att det inte 4r ménniskor eller situationer som segmenteras utan
efterfragekurvor.

For att lyckas med prisdifferentiering anger Yelkur och Herbig (1997) att foljande kriterier
maste vara uppfyllda:

- Foretaget bor vara stort i forhallande till marknadsandelar
- Foretaget bor kunna uppskatta efterfragan



Vidare anger forfattarna ett antal olika steg for prisdifferentiering:

- Valj malgrupp

- Dela upp mélgruppen i mindre kundsegment

- Uppskatta efterfragan i varje kundsegment

- Bestdm det pris som varje kundsegment &r villig att betala (sk. Reservationspris, den
summa som detta pris dverstiger det faktiska priset med anger konsumentens mervérde
och den nytta en kund tillskriver en produkt)

Foljande exempel, som visar den teoretiska grunden for att anvénda prisdifferentiering nér
detta dr mojligt, &r hdmtat ur Yelkur och Herbig (1997) som i sin tur bygger p4 Henderson
och Quandt (1958).

Anta att Rpj, Rp)...., Rpy r reservationspriset for & olika kundsegment. Vid prisdifferentiering

satter foretaget priset till Rpy istéllet for p; dér kunden i det k:fe segmentet kunde ha erhéllit
produkten genom att kunden &r villig att betala sa mycket. For att forklara modellen antas
endast tva kundsegment. Om malet ar att pa kort sikt ge maximal vinst kan fordelarna med
prisdifferentiering bestimmas genom:

Rp; (1+Q1/Rp1*dRp1/dQ1)=Rp>
(1+0>/Rp>*dRp/dQ,)=MC

dér:

Q; = kvantitet av tjdnsten som véntas kdpas av segment 1
Rp; = reservationspriset for kunder i segment 1

0> = kvantitet av tjansten som forvintas kopas av segment 2

Rp, = reservationspriset for kunder i segment 2
MC = marginalkostnaden for produktionen

De forsta tvd stegen i ekvationen beskriver marginalintikten i segment 1 och 2.

Resultaten av ekvationen visar att om marginalintdkten 1 ett segment dr hogre &n 1 andra
segmentet kan vinsten maximeras genom att skifta till det marknadssegment dar
marginalintékten dr hogre tills balans finns i ekvationen. Det betyder att om man siljer storre
kvantiteter till det segment som ger mest marginalintikter Okar vinsten -eftersom
marginalkostnaden blir densamma for alla segment.

Dessa okade vinster kan beskrivas genom foljande funktion:
PR= (Rp1-p1)Q1+(Rp2-p2) O2+F... 4 (Rpk-pi) Ok

dar:

01,07, ...,0r = kvantitet av tjdnsten som véntas kopas i respektive segment 1,2, ..., k

Rp1,Rp),...,Rpj = reservationspriset 1 respektive segment 1,2, ..., k
Prisdifferentiering péverkas av ett antal faktorer sdsom hur kritisk produkten som erbjuds ér, 1

vilken utstrackning produkten dr kundanpassad, priselasticiteten, tjanstens egenskap, typen av
marknad samt konkurrens. En standardiserad tjdnst anses vara mindre beroende av

10



prisdifferentiering och mer beroende av volymen i forséljningen for att né vinstmalen. Vikten
hos dessa faktorer varierar beroende pa vilken produkt som avses, av den allmédnna
uppfattningen, den som erbjuder produkten samt experters asikter (Mitra och Capella, 1997).

Mitra och Capella (1997) menar att ett foretag endast kommer att anvdnda sig av
prisdifferentiering om detta ger 6kad vinst jimfort med att inte anvénda det. De menar ocksé
att kapacitetsutnyttjande och efterfragebegrinsningar paverkar hur och om ett foretag kan
anvinda prisdifferentiering. Exempelvis menar man att dér det finns en otillricklig efterfragan
pd marknaden resulterar detta i oanvind kapacitet hos foretaget som erbjuder produkten.
Eftersom tjénster inte kan lagras for framtida anvandning ar i sjdlva verket oanvind kapacitet
en forlust. Vidare kan vissa typer av tjdnster inte enkelt dndra sin kapacitet i forhallande till
forandringar till efterfrigan vilket betyder att kostnaden for att skapa kapaciteten forblir
konstant oavsett graden av kapacitetsutnyttjande.

4.4.2  Prisdifferentiering av hotell pd Internet

Med utvecklingen av Internet kan marknadsforare anvdnda sig av tekniken for att
kundanpassa och direktkommunicera med mindre segment och maéalgrupper dn vad som
tidigare varit mdjligt till en rimlig kostnad. Internet & nu en etablerad kanal for
marknadsforing och en naturlig del av marknadsmixen for ménga foretag. Internet dr bade en
elektronisk distributionskanal och ett digitalt butiksfonster. Internet &r ett interaktivt medium
som dr mycket effektivt for att nd, organisera och kommunicera information genom. Pa
Internet fordndras omvidrlden snabbt och konkurrensen ar hard. Prisséttning &r ofta ett
strategiskt nyckelelement som ménga foretag forbiser i detta sammanhang. Priset kommer
troligen att oka 1 betydelse nédr konkurrensen pa Internet hardnar eftersom Internet gor det
mdjligt for konsumenten att omedelbart jamfora priset pd olika produkter och Internet innebar
ocksa mdjligheter for kostnadsbesparingar 1 foretagen. Vidare menar Yelkur och DaCosta
(2001) att prisdifferentiering &r en speciellt [amplig strategi for Internet och att detta tinkande
kan vidareutvecklas till nagot de bendmner dynamisk prissdttning. Dynamisk prissittning
syftar pa enkelheten i att uppdatera informationen pa Internet och dédrmed ocksd att folja
forandringar 1 efterfragan (Yelkur och DaCosta, 2001).

Yelkur och DaCosta (2001) menar att det finns egenskaper som dr viktiga for de typer av
produkter som dr mest ldmpade for marknadsforing och forsdljning via Internet. Varor och
tjdnster som formedlas via Internet kan delas in 1 kategorier enligt foljande kriterier.

- Kostnad och kopfrekvens
- Virdeerbjudandet
- Differentieringsmojligheter

Vidare menar forfattarna att 1 en bransch som hotellbranschen dér transaktionen mellan
foretag och kund kan utforas utan fysisk leverans av produkten och dir kdpfrekvensen dr
relativt 1dg men kostnaderna relativt hoga for kunden relativt andra konsumtionsprodukter, &r
Internet ett effektivt medium for foretag att gora afférer genom.

Bekvéamlighet dr av hogsta prioritet for majoriteten av Internet kunder och de ér ocksa, enligt
Yelkur och DaCosta (2001) beredda att betala for denna bekvamlighet. Darfor ar kunder
prisrationella men inte tvdngsmaissigt prisfokuserade utan har en stark benédgenhet for
lojalitetsbeteende. De ekonomiska fordelarna med lojala kunder dr omfattande och forklarar i
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manga fall varfor vissa foretag d4r mer Ilonsamma 4n andra. Hotell kan uppmuntra lojalitet hos
kunderna genom att erbjuda kontinuitet vilket kan skapas pa tre olika sétt.

- Genom att gora det enklare att besoka och anvinda hotellet

- Genom att gora det enklare for kunderna att hitta en produkt som stimmer med
behovet

- Genom att visa hur hotellet kan erbjuda mervérde och kundanpassade produkter

Alla dessa metoder kan enkelt implementeras genom Internet till en véldigt lag
marginalkostnad.

Yelkur och DaCosta (2001) presenterar 1 sin artikel en studie av de 20 storsta hotellkedjorna i
USA och i vilken utstrackning dessa verkar ha inriktat sin webbplats mot kundsegmentering.
Resultaten visar att de flesta hotellkedjorna tydligt delar in kunderna i segment pd sin
webbplats for att skilja mellan olika mélgrupper. Dock fanns det vissa hotell som pa annat sitt
kommunicerat att man till exempel riktar speciella erbjudanden enbart till lojala kunder, men
anda inte utnyttjat mojligheterna med Internet och fokuserat detta pa webbplatsen.

4.4.3  Prisdifferentiering, ordttvist?

Det underliggande antagandet for Yield Management ar att ledning och personal strivar efter
att tillfredsstilla kundernas behov och onskemél. Jauncey et. al. (1995) menar dock att
hotellmarknaden karaktiriseras av en intolerans mot fordndringar 1 rumspriset och att yield
management dérfor kan leda till missndje. Till exempel skulle vid stor efterfrdgan, dir manga
olika marknadssegment slass om utbudet, Yield Management ge prioritet at det kundsegment
som har den hogsta betalningsviljan (Jauncey, Mitchell och Slamet, 1995). Forfattarna
refererar dock &dven till en studie pd Marriot Hotels dir resultaten inte visade nagot samband
mellan tillfredsstéllelse och effekten av varierande rumspriser (Jauncey, Mitchell och Slamet,
1995). Att erbjuda olika priser till olika kunder vid olika tider kan vara riskabelt. Aven om det
enbart tack vare stor efterfrigan dr mgjligt att sétta ett hogre pris kan detta uppfattas som
negativt av kunder som uppfattar att de betalar olika priser for samma produkt vid olika
tillfallen. Darfor bor alla restriktioner som styr vilket pris som sétts kopplat till efterfragan
vara sadana att de for kunden uppfattas som begripliga och forstaeliga. En annan viktig punkt
ar att en alltfor stor variation i priset och ett komplicerat system for prisrabatter kan vara
farligt eftersom priset pa en produkt ar ett séitt for kunden att bestimma det upplevda vérdet
av en produkt (Kimes, 2000).

I en studie av prisséttningsstrategin hos amazon.com av Cox (2001) definieras réttvisa som
det tillfdlle nar alla inblandade parter 1 en relation delar samma andelar av investeringsvinsten.
Béde kopare och siljare jamfor priser med priset som betalas av andra konsumenter for
samma produkt och den individuella utkomsten och sociala nyttan av den enskilda
investeringen. Om det finns nadgon avvikelse i dessa jimforelser resulterar det i att bada parter
upplever oréttvisa.

4.5 Optionsprissdttning

Optionsprissdttning dr i grunden en modell for virdering av finansiella optioner som ger
ritten, men inte tvinget, att kopa eller sdlja en underliggande tillgang till ett givet pris 6ver en
given tidsperiod (Finch et al, 1998).
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Som tidigare ndmnts dr en tjanst behédftad med vissa unika egenskaper som skiljer sig fran en
produkts egenskaper. Dessa egenskaper innebdr att det krdvs speciella strategier for att
hantera de problem som uppstér pa grund av dessa. Trots detta har det i en studie av drygt 300
tjédnsteforetag visat sig att de exempelvis anvénder sig av kostnadsorienterad prissittning pé
sina tjanster oftare dn efterfrageorienterad prisséttning. Att ticka kostnaderna dr en tydlig
utgdngspunkt bland foretagen dven om det dr svart att berdkna just tjinstekostnader. En annan
intressant aspekt som framkom var att foretagen inte sinkte sina priser for att Oka
forsédljningen under perioder med lag efterfragan (Finch et al/, 1998).

Enligt forfattarna finns det tecken pa att frdgor som ror varierande efterfrigan tenderar att
hanteras med tillgangsorienterade strategier sasom anvindande av dvertid, arbetsrotation eller
korttidsanstdllda. Sddana angreppssétt bortser frin priset som ett medel att styra efterfragan,
vilket enligt forfattarna kan bero pé att det av vissa potentiella kunder kan uppfattas som att
kvaliteten pd tjénsten dr simre om priset sénks. Detta kan forklaras genom att da tjdnsten sjilv
inte gér att ta pd ar en av de mest patagliga aspekterna i ett erbjudande just priset pa tjansten.
Priset kan med andra ord fungera som ett surrogat for kvalitet (Finch et a/, 1998).

Som tidigare ndmnts gar en tjdnst inte att lagra, vilket innebér en utmaning i utarbetandet av
en prisstrategi. Detta innebér att man i sin prisstrategi maste ta hdnsyn till att om tjdnsten inte
sdljs sa dr virdet pa den tjansten noll. Om malet med prisstrategin &dr att maximera den totala
vinsten kan det vara befogat med en prisreducering nir den forgédngliga tjdnsten nérmar sig
utgang. Denna prisreduceringsprocess av en tjanst liknar den process som ror finansiella
optioner, vilka ocksé har en slutpunkt dé dess virde upphor (Finch ef al, 1998).

Fordelarna med optionsprissdttningsmodeller &dr enligt fOrfattarna att dessa inkluderar
paverkan av flera variabler (tiden till mognad, férdndringar i pris pa och instabiliteten som
forknippas med den underliggande tillgdngen) i en uppskattning av vérdet. Kopplingen mellan
optioner och forgéngliga tjdnster dr att bada ar forbrukningstillgangar (wasting assets), vilka
har ett positivt virde for en begriansad tidsperiod. Nér denna tidsperiod upphort ar tillgangen
vardelds (Finch et al, 1998).

En utveckling av modellen skedde, enligt Finch et al (1998), genom att Cox et al (1979)
utvecklade en matematiskt sett enklare optionsprissittningsmodell for diskret tid. Senare
studier har ocksa anvint optionsprissittningsmodeller 1 andra situationer &n handel med
“financial securities’ och ’commodity futures’. En sddan anvéndning &r optionen som ett
foretag har att dverge ett investeringsprojekt innan tiden “gatt ut”. Valet att 6verge (option to
abandon) liknar valet att sédnka priset (option to cut price), eftersom bada kan orsakas av lagre
an forvantade kassafloden. Litteraturen inom ’abandonment option’ visar pa en mgjlighet att
integrera finansiella och marknadsforingstankar i en alternativ modell for prisséttning av
forgiangliga tjénster. Oftast fungerar det enligt forfattarna sé att ett foretag sétter ett pris for en
tjdnst, vilket 1 huvudsak forblir oférdndrat genom tjdnstens hela livscykel. Detta eftersom
foretag kan anses vara tveksamma till att sdnka priset per enhet da man erfar en légre
efterfrdgan dn forvéntat, av rddsla for kannibalisering pa fullprisforséljningen. Forfattarna
menar dock att ett foretag som erfar en ldgre efterfragan &n den forvantade och som siljer
forgdngliga tjanster, har mojligheten att séinka priset hellre &n att 14ta tjanstens vérde ”gé upp 1
rok” vid utgdngsdatumet. Den “enklare” optionsprissittningsmodellen och ’abandonment
theory’ kan anvéndas till att pavisa att valet att reducera priset kan bidra med positivt virde
till den forvéantade vinsten, vilket dr skillnaden mellan den forvédntade vinsten av att sélja idag
kontra att inte sélja alls innan utgangsdag (Finch et al, 1998).
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Det finns faktorer som har betydelse for anvandbarheten av optionsprissittningsmodeller for
forgéngliga tjinster. Dels det faktum att under vissa forutsittningar dr kunderna helt enkelt
inte tillrdckligt priskdnsliga vilket gor att effekten av ett sénkt pris uteblir. En annan faktor &r
om priset fran borjan dr hogt finns utrymme for kraftigare prissdnkningar dn om priset fran
borjan #r lagt samt att kunder tenderar att vara mer priskénsliga om priset dr hdgt. Aven
tjdnster som bokas langt i forvig dr mer anpassade for optionsprisséttningsmodeller genom att
de medger en ldngre tidsperiod for foretaget att anpassa sina priser (Finch et al, 1998).

Sammanfattningsvis menar Finch et al. (1998) att optionsprisséttning bast ldmpar sig for
forgéngliga tjdnster som dr relativt unika, har ett hogt pris och en ldng tidsperiod mellan
bestillning och konsumtion.

5. Diskussion

Hotellbranschens forutséttningar generellt for prisséttning ar att man har hoga fasta kostnader
och varierande efterfrigan. P& ett sdsongsberoende hotell (exempelvis ett fjdll- eller
strandhotell) blir dessa forutséttningar 4n mer markanta genom att hotellet méste investera for
att ticka behovet under hogsdsong men samtidigt riskerar att intikter helt uteblir under vissa
delar av aret. Vidare kan det vara svarare for ett icke-sdsongsberoende hotell att hitta
alternativ anvandning for ledig kapacitet dn for ett hotell som &r sédsongsberoende, vilket pa
forhand vet att efterfrigan kommer att vara 14g eller obefintlig under en langre tidsperiod dn
enbart ett antal spridda, korta tidsperioder. Detta gor att sdsongshotell enklare kan planera for
mojlig alternativ anvindning av ledig kapacitet, exempelvis hyra ut till studenter,
kursverksamhet, rehabilitering och vérd eller flyktingforlaggning.

I tidigare avsnitt om Yield Management (YM) redovisas ett antal egenskaper for
verksamheter dar YM visat sig vara mest anvandbart. Bland annat hdnvisas till mojligheten att
forutsdga efterfragan. Eftersom ett YM-system i stor utstrackning vilar pa prognoser baserade
pa historiska data menar vi att dessa historiska data sdger mer for en hotellverksamhet som
har en jadmnare efterfragan sett pa ldng sikt, exempelvis genom att kundbasen ofta bestar av
affarsresendrer. For sdsongshotell tror vi att efterfrdgeprognoser baserade pa historiska data dr
betydligt mer osékra och paverkas starkt av en rad faktorer som ligger utanfor hotellets
kontroll sdsom exempelvis resetrender, samhillsekonomiska fordandringar, och forandringar i
infrastrukturen. YM framstélls 1 litteraturen som ett verktyg framst for kortsiktig planering
och intdktsstyrning. For ett sdsongshotell menar vi att planeringshorisonten ofta édr betydligt
langre dn for andra typer av hotell, det vill sdga ett sdésongshotell planerar for vilka produkter
som ska erbjudas till vilken marknad fran en sdsong till en annan samt har inte samma
konsumtionsmonster som andra hotell dir gisterna stannar enbart en eller nagra nétter. Detta
betyder att vi sammantaget anser att YM i praktiken kanske inte &r ett 1ampligt verktyg for
sdsongsberoende hotell.

Vidare anges i litteraturen att Revenue Management (RM) absolut inte enbart handlar om att
sdnka priset utan istdllet att finna mdjligheter att erbjuda olika priser till olika marknader vid
de tidpunkter som &r mest optimala med hdnsyn till efterfragan. Detta innebdr att
traffsdkerheten i efterfrageprognoserna dr mycket viktigt for att kunna sétta rétt pris. Som vi
redovisat 1 ovanstdende resonemang menar vi att sdsongshotell & mer beroende av faktorer
utanfor hotellets kontroll dn andra hotell. Detta gor att det blir &nnu svarare for ett
sdasongshotell att gora traffsdkra efterfrageprognoser én for hotell med mer jamn efterfragan.
Till exempel kan ett sdsongshotell i princip sdtta hur 1agt pris som helst men dnda inte
generera nagon efterfragan om det finns andra mer attraktiva alternativ for konsumenterna dér
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priset kanske inte alls &r en beslutsfaktor. Varm sommar i s6dra Sverige innebér séllan att
nagon Overviger en resa till en kall och regnig fjillvérld, oavsett hur billigt det r.

Som en effekt av att sisongshotell har tidsperioder med mycket 14g verksamhet uppstér kravet
att under verksamhetsperioden generera intdkter som técker hela arets kostnader och ger vinst.
Givet detta samt mot bakgrund av ovanstiende resonemang om YMs anvindbarhet for
sasongshotell anser vi i likhet med Finch er al (1998) att ’option theory’ ger ett bittre
helhetsperspektiv utifrdn vilket verksamheten kan analyseras. Genom ’option theory’ kan
foretagets olika valmdjligheter analyseras, till exempel valet att sdnka priset eller valet att
hélla stidngt under en viss tid. Under ldgsdsong bor hotellet ta stéllning till om en prissdnkning
véintas generera tillrackligt med intdkter for att atminstone tdcka de rorliga kostnader som det
kostar att ha verksamheten i gdng samt generera visst tickningsbidrag for de fasta
kostnaderna. Det vill sdga virdera valet att sdnka priset utifran att det dnda bidrar positivt till
vinsten jamfort med valet att inte sélja alls. Uppfylls inte detta krav gor istdllet hotellet valet
att halla verksamheten stangd. Genom att enbart tillimpa YM som prissittningstrategi riskerar
ett sdsongshotell att inte analysera dessa mojliga val. Vidare menar Finch et al (1998) att
varierande efterfrigan ofta hanteras genom ett kostnadsminimeringstinkande, vilket &r extra
svart for just tjdnsteverksamheter da det &r svart att berdkna den totala kostnaden for att
tillhandahalla en tjdnst, och bortser ddrmed frén priset som styrmedel.

Prisdifferentiering paverkas som tidigare angivits av ett antal faktorer. Ett sdsongshotell dr
enligt var mening inte en kritisk produkt och inte heller mer eller mindre kundanpassad &n
andra hotellprodukter. Ddremot finns det skillnader nér det géller priselasticitet, marknad samt
konkurrens. P& ett sdsongshotell kan man anta att lagsdsongsprodukten inte ar priselastisk 1
samma utstrickning som hogsdsongsprodukten. Dock innebér till exempel en reducering av
priset under hogsdsong, foljt av en stor 0kning i efterfragan och dirmed eventuellt dkade
totalintdkter fOr 4aret, att kapaciteten kan bli en begrinsning. Vi menar darfor att
prisdifferentiering for ett sdsongshotell antingen kan ses som att tvd olika
prisdifferentieringsprogram ska utvecklas, ett for hogsidsong respektive ett for lagsédsong. Eller
annu troligare att det under hogsdsong finns en marknad och didrmed underlag for
kundsegmentering och att lagsdsong egentligen bara handlar om att identifiera om en marknad
finns 6verhuvudtaget.

Ofta sdtts kanske priset utan att foretaget till fullo forstar konsumenternas uppfattning om
priset. Till exempel kan man kanske anta att kunderna inte alltid har en uppfattning om priset i
relation till andra priser, hur kunden uppfattar sambandet mellan pris och kvalitet samt vilka
andra faktorer 4n enbart det monetira viardet som kunden sammankopplar med priset. Darmed
ar det viktigt, anser vi, att kénna till och analysera priskénsligheten hos de olika kundsegment
som prisdifferentieringen bestdms utifrén.

Vi har tidigare redovisat genom ett antal referenser hur prisdifferentiering kan uppfattas som
ordttvist om det inte genomfors pa ett korrekt sitt som av kunden uppfattas som begripligt och
forstaeligt. Att gédster pd ett sdsongshotell i praktiken kan betala olika pris for samma
hotellrum vid olika tidpunkter (till exempel hog- eller lagsdsong) tror vi dock inte innebér en
risk for upplevd orittvisa. Under lagsdsong formodas hotellprodukten vara billigare dérfor att
en rad olika kringprodukter inte erbjuds medan samma produkt under hogsdsong har ett antal
mervérden knutna till sig som kunden dédrmed uppfattar motiverar det hogre priset.

Vad giller mojligheterna till kostnadsbesparingar och effektiviseringar av marknadsforing och
forsdljning genom Internet anser vi att sdsongshotell 1 &nnu hogre utstrackning én andra hotell
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bor undersdka och utvirdera denna mojlighet. Detta eftersom intiktskravet pd ett
sdasongshotell dr sa fokuserat pd en viss tidsperiod att man bor utnyttja alla mdjligheter till
intdktsokningar och da sérskilt om detta kan goras till en lag kostnad. Vidare kan Internet for
sdasongshotell innebdra en mojlighet att finna en marknad for sin lagsdsongsprodukt som
annars inte varit mojlig att finna eller na till en rimlig kostnad.
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