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Syftet med uppsatsen ar att underséka om ledningens
forstaelse fér Revenue Management (RM) paverkar
kundens uppfattning om ett rattvist pris.

De fragestallningar vi behandlar i uppsatsen ar foljande;

Hur paverkar ledningens forstaelse for RM frontpersonalens
arbete med verktyget?

Hur uppfattar frontpersonal att kunden reagerar pa RM?

Det empiriska materialet inhdmtades fran 13 muntliga
intervjuer. Ansatsen ar abduktiv och undersdkningen ar
kvalitativ.

Teori och fallstudie visar att ledningens forstaelse ar en
grundlaggande faktor for att arbetet med RM skall ha
mojlighet att vara férenligt med ett kundperspektiv. For att
arbetet med RM ska uppfattas som rattvist av kunden kravs
att hogsta ledningen inser vikten av utbildning inom RM fér
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1. INLEDNING

Det inledande kapitlet introducerar Idsaren till det éimne som underséks. Problembeskrivningen
dskadliggér det radande problemet och sedan presenteras syfte och fragestdllningar. Ddrefter
presenteras de forskare som dr relevanta och skapar den teoretiska grunden i uppsatsen samt
redogérs for definitioner av de begrepp som dr centrala fér uppsatsen. Kapitlet avslutas med en

disposition fér att klargéra hur uppsatsen dr strukturerad.

1.1. DET INTAKTSFOKUSERADE VERKTYGET
| en av varens utgavor av Sveriges storsta facktidning inom hotell och restaurang, Restauratoéren,
beskrivs Revenue Management (RM) som en gyllene 16sning for att oka intdkter. Artikeln har
overskriften “Ge inte bort dina pengar!” (Restauratéren, last: 2008-04-20). Det finns generellt en
syn pa verktyget RM som ett succéverktyg for hotellbranschen. | ett senare nummer av tidningen
presenteras dock ett motsatt problem dar Stockholm Visitors Board menar att hotellens priser
stiger alltfér mycket vid inbokade kongresser i staden. Det kan leda till att kongressarrangorer
kanner sig lurade vilket gor att de kan vélja bort Stockholm né&sta gang (Restauratoren, last: 2008-
04-20). Vara egna erfarenheter fran hotellbranschen Overensstimmer med ovan namnda
problematik dar vi i vara yrkesliv ofta mott problematiken mellan intdktsoptimering och

kundnodjdhet.

Det har forskats mycket kring hur hotellféretag kan 6ka intdkter genom RM men det saknas
forskning kring hur ledning bor kommunicera RM till frontpersonal sa att prissattningen uppfattas
som rattvis for kunden. Inom hotellbranschen har fokus legat pa kortsiktig intdktsoptimering utan
hansyn till rattvisa ur ett kundperspektiv. Om kunden uppfattar priset som orattvist kan det ligga
till grund for att relationen mellan kopare och saljare blir lidande. Ur ett storre perspektiv kan

hotellbranschen langsiktigt underminera sina chanser att vara Idnsam (Mauri 2007, sid. 286-291).

RM har anvants inom hotellbranschen i mer an tva decennier (Mauri 2007, sid. 286). Grundtanken

bakom RM &r att optimera kapacitetsanvdndning och darmed 6ka intdkter (Baker, Huyton &



Bradley 2000, sid. 277). RM handlar om att sélja ratt produkt, vid ratt tid, till ratt kund och till ratt
pris (Cross 1998, sid. 40).

En kontrast till RM och fokuseringen pa intdktsoptimering ar Service Management (SM). SM ar en
ledningsfilosofi dar ledning av foretag ar anpassad till de egenskaper tjansteverksamheter har och
tjansteforetags natur (Gronroos 2002, sid. 16). SM poangterar vikten av att foretag varnar om och

underhaller kundrelationer (Lovelock, Vandermerwe och Lewis 1999, sid. 171).

1.2 PROBLEMBESKRIVNING
Ett pris satt med hjalp av RM kan skapa missnoje hos kunden och [amna den med en kansla av att
bli orattvist behandlad (se till exempel Xia, Monroe & Cox 2004). Forskning kring hur kunden
paverkas av RM har framfor allt fokuserat kring hur pris framstalls for kunden (som rabatt eller
tillagg) och bokningsrestriktioner. En koppling mellan de problem som finns vid anvdndandet av
RM och ledningens niva av forstaelse for verktyget har enligt var vetskap inte gjorts i litteraturen.
Vi tror att ledarens forstaelse paverkar hur hon/han arbetar med RM vilket i sin tur paverkar

frontpersonalen och deras kommunikation till kund.

Var hypotes ar att oforstaelse hos ledare for de problem RM innebar paverkar frontpersonalens
presentation av priset for kunden och kundens upplevda rattvisa. | den handelsekedjan tror vi att

kunskap och information kan forbattra kundens syn pa rattvisa.

1.3. SYFTE & FRAGESTALLNINGAR
Syftet med uppsatsen &r att undersdoka om ledningens forstielse for Revenue Management

paverkar kundens uppfattning om ett rattvist pris.

De fragestallningar som behandlas i uppsatsen ar féljande;
Hur paverkar ledningens forstaelse for RM frontpersonalens arbete med verktyget?

Hur uppfattar frontpersonal att kunden reagerar pa RM?



1.4. TEORETISK RAM
| den teoretiska ramen studeras SM och RM. Dessutom integreras teorier fran andra
forskningsomraden for att forklara fenomen och for att komplettera med synvinklar som ar

relevanta for syftet med uppsatsen.

Motsattningen mellan SM och RM bestadr i att de har olika fokus. SM framhaller vikten av
tjanstens varde och kvalitet for kunden. Dessutom betonas langsiktiga relationer som skapas
mellan foretag och kund vid en tjansteprocess av hog kvalitet. D& RM istéllet lagger vikten pa att
optimera intdkter med hjalp av olika tekniker utan kundfokus skapas den ovan namnda
motsattningen. Forskning inom RM och dess paverkan pa kunden och kundens upplevda rattvisa
har 6kat under de senaste fem aren (se till exempel Ng 2008; Wirtz & Kimes 2007; Kimes 2003).
Kallor lampliga for uppsatsen har hittats bland forskare som skrivit och publicerat mycket
forskning inom de 3dmnen uppsatsen fokuserar p3. Aven forfattare utan ett stort antal

publikationer har varit av intresse om deras forskning varit relevant fér amnet.

Internationellt 4r nagra av de storsta forskningsbidragen inom SM ldamnade av Leonard L. Berry,
Mary Jo Bitner, Christopher Lovelock, A. Parasuraman och Valarie Zeithaml. Berry ar professor i
marknadsforing pa Mays Business School vid Texas A&M university och chef for centret vid
samma universitet for detaljhandel och ledarskap pa (Texas A&M university, last: 2008-05-28).
Bitner ar professor och forskare inom service och marknadsféring pa W.P Carey Business School
vid Arizona State University. Hon ses som en av grundarna och ledarna inom damnet service
marknadsforing (Arizona State University, last: 2008-05-25). Lovelock var professor vid Yale
University och sags som en av de ledande forskarna och professorerna inom SM (Lovelock,
Vandermerwe & Lewis, 1999). Parasuraman ar vice dekan vid Miami University's Business School
(Miami University, last: 2008-05-25). Zeithaml| ar professor i marknadsféring vid Kenan-Flagler
Business School vid The University of North Carolina (University of North Carolina, last: 2005-
05.25).

Nagra av de framsta forskarna i Norden ar Christian Gronroos och Evert Gummesson. Gronroos ar

professor med inriktning mot tjanste- och relationsmarknadsféring vid Svenska Handelshdgskolan



i Helsingfors (Gronroos 2002). Gummesson ar professor i SM och marknadsféring vid Stockholms

universitet med Iang erfarenhet av naringslivet (Gummesson 2002).

Inom RM ar Sheryl E Kimes, Jochen Wirtz, Una McMahon- Beattie samt Aurelio G Mauri aktiva
forskare inom amnet. Sheryl E Kimes ar professor vid Cornell Universitet i Ithaca och har
publicerat 6ver 30 artiklar. Hon intresserar sig speciellt fér RM och att forutspa framtiden inom
hotell, restaurang och golfbranschen (Cornell University, last: 2008-05-25). Jochen Wirtz ar lektor
och aven han tillhérande Cornell Universitet. Wirtz fokuserar pa servicerelaterade dmnen som till
exempel kundnoéjdhet, servicegarantier och RM. Wirtz har publicerats i 6ver 60 akademiska
tidsskrifter (Cornell University, last: 2008-05-25). Una McMahon-Beattie foreldser om
marknadsforing vid Ulster University, Irand. Hon specialiserar sig pa RM, prissattning och
fortroende (McMahon-Beattie 2006). Aurelio G Mauri arbetar pa institutionen for ekonomi och

marknadsforing pa Libera Universita di Lingue e Comunicazione i Italien (SSRN, last: 2008-08-27).



1.5. CENTRALA BEGREPP

For att underlatta for lasaren forklaras har begrepp som ar centrala i uppsatsen;

Bokningsrestriktioner ar en del av RM som innebar att vissa kundsegment hindras att boka rum

till vissa priser (Lovelock & Wirtz 2007, sid. 630).

Flexibel prissattning ar en del av RM och innebar att priser dndras pa grund av dndrade villkor,

exempelvis férvantad efterfragan eller kvarvarande kapacitet (Miller-Bungart 2007, sid. 17-19).

Fortroende innebar att kunden kanner tillit till foretaget (WordNet Princeton, last: 2008-05-27).

Réittvisa ar omddmet om huruvida ett resultat och/eller processen for att na resultatet ar rimligt,

acceptabelt och berattigat (Bolton, Warlop & Alba 2003, sid. 474-491).
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1.6. DISPOSITION

Uppsatsen ar strukturerad enligt féljande;

Kapitel ett problematiserar RM i forhallande till radande serviceteori vilket féljs av en
presentation av uppsatsens syfte, fragestallningar, teoretiska ram och centrala begrepp. Kapitlet

avslutas med en disposition.

Kapitel tva innehaller en motivering av valda metoder och ansatser. Avslutningsvis presenteras

kallkritik.

Kapitel tre presenterar SM-teorier gdllande tjanster och prissattning.

Kapitel fyra redogor for RM-teorier som ar intressant for uppsatsen.

Kapitel fem redogor for den utforda fallstudien genom att sammanfatta de intervjuades tankar

och uppfattningar kring RM.

Kapitel sex bestar av analys av teori och fallstudie genom ett kritiskt forhallningssatt vilket

utmynnar i framférandet av férfattarnas diskussion.

Kapitel sju lagger fram forfattarnas standpunkter och forslag till vidare forskning.
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2. TILLVAGAGANGSSATT
| féljande avsnitt presenteras de metodval som tagits i arbetet med uppsatsen. Hér presenteras
dven tillvidgagdngssdttet for insamlande och bearbetning av teoretiskt och empiriskt material

samt hur vi utfért var analys och kommit fram till slutsatser.

2.1. INTERVJU
For att samla in information genomférds en fallstudie under perioden 2008-05-08 — 2008-05-23

vilken bestar av 13 intervjuer med hotellpersonal pa olika nivaer och olika hotell.

2.1.1 VALAV RESPONDENTER
Forst intervjuade vi hotellreceptionister fran flera stora hotellkedjor, bade nationella och

internationella, for att bilda oss en uppfattning om hur kunden reagerar pa flexibel prissattning.
Utifran intervjuerna framkom att den centrala problematiken kring upplevd rattvisa beror pa hur
priser forklaras och motiveras for kunden. Den insikten ledde till att vi intresserade oss for hur

ledning, frimst Revenue Managers, arbetar med att kommunicera RM till frontpersonalen.

For att tacka in vart amnesomrade intervjuades ledare i form av bade Revenue Managers,
Revenue Managers med omradesansvar, en Revenue Manager med ansvar for RM for hela
hotellkedjan, receptionschefer och en hotellchef. Ur frontpersonal intervjuades
hotellreceptionister och bokningspersonal. Respondenterna delades in i tva olika kategorier;
ledare och frontpersonal (se Jacobsen 2002, sid. 230-231). Sammanlagt genomfordes 13
intervjuer. Vi antar ett holistiskt synsatt (se Jacobsen 2002, sid. 36) och menar att en anstalld kan
bete sig olika beroende pa en méangd faktorer exempelvis vem hon eller han ska beméta i en

intervjusituation.

Intervju med ledare och frontpersonal har skett pa féljande hotell och hotellkedjor; Avalon Hotel,
Best Western Hotel Helsingborg, Clarion Collection Hotel Odin, Clarion Grand Hotel Helsingborg,
Comfort Hotel Nouveau, Elite Hotels, First Hotels, Grand Hotel Stockholm, Scandic Hotels och

Sheraton Stockholm Hotel. Urvalet gjordes for att vi ville fa en sa stor spridning som mojligt,

12



framst med hansyn till vilken prisklass hotellet verkar inom. Ambitionen var att intervjua hotell
fran de storsta hotellkedjor som finns representerade i Sverige, samt hotell med varierande

tjansteutbud.

| empirin ligger tyngdpunkten pa Revenue Managers eftersom hypotesen &r att ledaren
kommunicerar sin forstaelse till frontpersonalen, vilket i forlangningen paverkar huruvida kunden
uppfattar priset som rattvist. Receptions- och bokningspersonal intervjuades dels for att fa en
ingang till amnet och dels for att fa en bild av hur de arbetar med verktyget och hur de uppfattar
att arbeta med det. Dessutom &r det frontpersonalen som traffar kunden i de manga dagliga
kundmotena och det dr de som har den stérsta mojligheten att svara pa hur kunder bemoter

flexibel prissattning.

2.1.2. RESPONDENTERNAS ANONYMITET
| uppsatsen uppmarksammas vilken befattning respondenterna har men inte vilken hotellkedja de

arbetar for. Det ar for var undersokning intressant att se vilken typ av forstaelse ledare har och

hur den fors vidare till frontpersonalen.

2.1.3. SKAPANDE AV INTERVJUGUIDER
For att fa nyanserade och djupgaende svar valdes den kvalitativa intervjun som metod (se Kvale

1997, sid. 36). Som hjalp for att skapa intervjuguider och utfora intervjuer anvdandes Steinar Kvales
bok “Den kvalitativa forskningsintervjun”. Han ar forskare vid Arhus universitet och skriver om
den kvalitativa intervjun som ett verktyg for att inférskaffa empiri. Som hjalpmedel for att
strukturera, utforma och utféra intervjuer anvdandes Kvales sju forskningsstadier, vilka bestar av
tematisering, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering. Tematisering och
planering innebar att problemet formuleras tillsammans med syfte och fragestéallningar.
Formuleringen leder sedan fram till en planeringsprocess av hur studien ska bedrivas for att bli

anvandbar i forskningsarbetet (se Kvale 1997, sid. 79).

Vi analyserade, i enlighet med Kvale, den teori vilken berérde fenomen intressanta for uppsatsen,
det for att utifran teorin utveckla begrepp och hypoteser att bygga intervjuerna pa (se Kvale 1997,
sid. 69). Under intervjuernas gang framgick det att vi skulle fa stérre nytta av varje intervju om

fragorna anpassades efter tjanst, darfor skapades tva olika intervjuguider med uppdelningen
13



ledare och frontpersonal (se Wallén 1996, sid. 76). Intervjufragorna ar av semi-strukturerad
karaktar. Den formen av intervjufragor passar for uppsatsens syfte som ar att undersoka ett
fenomen (se Jacobsen 2002, sid. 162-164). Vid skapandet av fragorna anvandes sa kallade 6ppna
fragor vilka uppmuntrar till stérre svar och ger utrymme for tolkning (se Bryman 2002, sid. 152-

157).

2.1.4. GENOMFORANDE AV INTERVJUER
De 13 intervjuerna har skett genom bade personliga besok och per telefon under perioden

attonde maj till den nittonde maj, 2008. Vid telefonintervjuer ringde vi representanterna och
bokade in intervjuer under den valda tidsperioden. Pa nagra hotell bokade vi personligen tid for
intervjuerna. Efter tillstdnd fran den intervjuade spelades intervjun in pa diktafon eller

mobiltelefon for att sedan transkriberas.

Shah (2004) menar att det kan vara problematiskt att fa fysiskt tillgang till de utvalda foretagen
och dess medarbetare (sid. 557). Dock har vi inte haft nagra problem med att fa kontakt med de
utvalda representanterna. Var fysiska access berodde delvis pa att de tillfragade &r positivt

installda till den utbildning vi laser och dess larosate.

2.1.5. BEARBETNING AV INTERVJUER
Transkriberingen av intervjuer anpassades efter forskningssyfte (se Kvale 1997, sid. 152). Det

bestdmdes att inte skriva med pauser, skratt, mummel eller géra andra former av tolkningar nar
materialet transkriberades, da vi inte amnar gora psykologiska tolkningar. Kvale (1997) menar att
ju farre tolkningar av intervjuerna som gors vid transkriberingen desto hogre blir

transkriberingens tillforlitlighet (sid. 150).

2.2. TOLKNINGSBASERAD ANSATS
Den positivistiska ansatsen menar att det finns en objektiv varld utanfor oss sjalva, vilken kan
studeras pa ett objektivt satt. Den tolkningsbaserade ansatsen kritiserar den positivistiska
ansatsen och menar att det inte finns nagon objektiv bild av verkligheten, endast olika bilder
(Jacobsen 2002, sid. 31-32). Vi har valt att arbeta utifran en tolkningsbaserad ansats da vi anser

att det inte ar mojligt att forhalla sig helt objektiv. Dock stravar vi efter att férhalla oss kritiska till
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oss sjalva och undvika att dra slutsatser baserade pa var forforstaelse for amnet. Vi ar medvetna
om att svaren fran intervjuerna tolkas utifran var egen bild av verkligheten. Reflektion kring
objektivitet anser vi Oka graden av medvetenhet i vara tolkningar av svar da vi ar mer

uppmarksamma kring begreppet och problematiken.

2.3.  ABDUKTIV ANSATS
Vi antar en abduktiv ansats da vi, genom att utga ifran teori och egna erfarenheter, formulerat
syfte, problembeskrivning och skapat var hypotes (se Alvesson & Skoldberg 2008, sid. 38). Vi har
vid vissa tillfallen 1atit ny teori tillkomma och/eller Iatit teori falla bort med hansyn till den
information vi tillgodogjort oss fran var fallstudie. Den abduktiva ansatsen gor att vi har mojlighet
att ta hansyn till tidigare forskning samtidigt som vi empiriskt underséker hur fenomen ser ut i

dagslaget och vad tidigare forskning kan ha forbisett.

2.4. RELIABILITET OCH VALIDITET
Reliabilitet handlar om undersékningens tillforlitlighet. Da vi utfort vissa intervjuer tillsammans
men aven ett flertal pa egen hand och kommit till samma resultat anser vi att det tyder pa att
resultaten ar tillforlitliga. Vidare ar vi medvetna om att vara intervjuer skett i situationer som
troligtvis ar ovanliga for de intervjuade. For att mildra den effekt det kan ge har intervjuerna
genomforts via telefon eller pa de tillfragades arbetsplatser (se Jacobsen 2002, sid. 270-272). Att
befinna sig pa en respondentens arbetsplats kan innebara andra problem sa som att
respondenten kanner sig stressad 6ver att andra kan hora konversationen eller en oro 6ver att
beradtta for mycket om arbetsplatsen. Dessutom kan respondenten vara orolig 6ver att inte
framsta som kompetent i sin arbetsroll. Vi tror att syftet med var uppsats, att undersotka ett
fenomen, underlattat for respondenterna eftersom vi presenterat fragor vi inte tror uppfattas

som hotande.

Genom att vilja data, fran vad som av manga uppfattas som trovardiga kallor, vid val av teori
varnade vi om reliabilitet. Den teori vi anvant bygger pa kvalitativ forskning. Vi har valt forskning

som sa nara som mojligt knyter an till syftet med var uppsats (se Jacobsen 2002, sid. 152-153).

15



Den empiri vi samlar in maste vara valid, det vill sdga att den verkligen mater det vi vill mata och
att det vi méater har relevans (se Jacobsen 2002, sid. 34-36). Vidare har de inte varit var avsikt att
finna en sanning, vilket vi inte anser vara majligt inom samhallsvetenskaplig forskning, utan vara

kvalitativa undersokningar syftar till att forsta och férdjupa ett fenomen (se ibid., sid. 266-277).

2.5. TILLVAGAGANGSSATT VID ANALYS
Efter insamling och transkribering av empiri genomsoktes materialet efter teman, likheter och
olikheter. Darefter prévade vi om det fanns nagra samband mellan teori och empiri (se Jacobsen
2002, sid. 230-245). | analysprocessen tolkade vi det som var empiri och teori inneholl for att

sedan presentera vara huvudron i analys, diskussion och i vara slutsatser (se ibid., sid. 250).

2.6. AVGRANSNING
Pa grund av uppsatsens omfattning har vi avgransat oss genom att inte intervjua kunder da det
skulle krévas ett for stort antal intervjuer for att fa en rattvisande bild av deras asikter. Genom att
tala med personer som har direkt kundkontakt, sa som receptionister och bokningspersonal, har
vi kunnat fa en Overgripande bild av kundens asikter om flexibel prissdttning. Det eftersom
personalen traffar ett stort antal kunder under varje arbetspass. Ledares forstaelse har

undersokts genom att intervjua personer som har en ledande position pa olika nivaer inom hotell.

2.7. KALLKRITIK
Forskare kan vinkla verkligheten till sin standpunkts férdel. Det ar darfor viktigt att forhalla sig
kritisk till de “sanningar” man presenteras for. Vi har under arbetets gang varit medvetna om den
problematiken. Vi forsoker stalla oss kritiska till den forskning vi anvant och har medvetet sokt

forskning fran vialrenommerade forskare.

De intervjuade arbetar samtliga med RM. Vi ar medvetna om att de darfor ar mer eller mindre

fargade av sitt arbete och har svart att forhalla sig objektiva till &mnet. Det kan dven vara kansligt
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for de intervjuade att uttala sig negativt om sin arbetsplats vilket kan paverka deras 6ppenhet

kring amnet.

SM fokuserar pa aspekter som kundnojdhet, viarde och goda relationer vilket de menar leder till
langsiktig I16nsamhet. Vi menar att fér att bedriva en l6nsam verksamhet maste foretag forutom
ett langsiktigt perspektiv dven se till nuet. SM forutsatter enligt oss att personal arbetar for
foretagets och kunders basta. Sa ser verkligheten inte alltid ut, ibland gar personal till sitt arbete

endast for att erhalla 16n eller av andra anledningar.

RM 3a andra sidan har kritiserats for ett kortsiktigt fokus. Vidare fokuserar den forskning vi anvant
inom RM kring bristen pa kundperspektivinom RM och vi tar inte upp de positiva aspekter av RM

som finns.
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3. SERVICE MANAGEMENT

| den teoretiska referensramen behandlas férst ett avsnitt om Service Management (SM). Ddér ges
en évergripande introduktion till SM samt vad som skapar véirde och kvalitet fér kunden. Vidare
behandlas hur forskare inom SM ser pda vikten av relationer och kommunikation i

tjdnsteprocessen.

De ledningsprinciper som anvands for styrning i tjansteféretag kallas SM. Ledning av foretag ar da
anpassad till de egenskaper tjansteverksamheter har och tjansteféretag natur. Karntjansten, till
exempel ett hotellrum, ar nédvandig for framgang men det ar kdrnerbjudandet tillsammans med
hanteringen av ett antal tjanster, det totala tjansteerbjudandet, som avgér om foretaget blir
framgangsrikt eller inte. Det finns fyra grundldggande egenskaper som kannetecknar tjanster; de
ar processer bestaende av en rad aktiviteter snarare dn saker, kunden deltar minst i viss man i
tjansteproduktionens process och tjanster produceras och konsumeras helt eller delvis samtidigt

och gar darfor inte att lagra (Grénroos 2002, sid. 16, 59, 216-17).

3.1. ATT PRISSATTA OPATAGLIGHET
Tjanster med sin opataglighet &r svarare att prissdtta an varor. Det &r svarare att rakna ut vilka
finansiella kostnader varje tjanst tar i ansprak eftersom andel input och output skiljer sig at vid
varje servicemote. Det betyder att de inte kostar lika mycket att producera och inte heller ger lika
mycket varde till varje kund. Det ar inte heller enkelt att definiera vad en serviceenhet ar vilket
skapar fragan om vad som ska vara basen for prissattning. Hotell har héga fasta kostnader i form
av byggnader men den extra kostnaden det innebar att erbjuda en extra gast en tjanst kan vara
minimal (Lovelock, Vandermerwe & Lewis 1999, sid. 345-348). Det ar en utmaning for
serviceféretag att minska paverkan som forandringar sa som olika sasonger och skillnader skapar i
efterfragan. Gronroos (2001) menar att ett satt att minska skillnaderna ar att styra kundtillgangen

genom att till exempel erbjuda lagre priser vid ldgsdasong och pa sa satt styra kunden (sid. 151).
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Tjansters opataglighet och det stora behovet av personal gor det svarare for kunder att se vad de
far fér sina pengar nar det galler tjanster till skillnad fran varor (Lovelock, Vandermerwe & Lewis
1999, sid. 345-348). Fisk, Grove och John (2000) framhaller att pris ar mer dn bara det som
kunden betalar for en tjanst; det ar ett medel for att bygga relationer, formedla kvalitet och hjilpa
till att skapa langsiktig lonsamhet for foretaget (sid. 144). Gronroos (2002) resonerar kring
fordelar med att ta ut ett hogre pris vilket han menar i langden, pa grund av stérre méjligheter att

erbjuda battre service, kan ge kunden ett lagre pris (sid. 151).

Problematik som flexibel prissattning innebér for serviceféretag galler bland annat framtagning av
priser och hur kunden hanteras i sammanhanget. Teknologiska framsteg har gjort det majligt for
serviceforetag att anvanda historik och nuvarande beldggning for att gora sofistikerade analyser
och ta fram olika priser for olika tidpunkter och kundsegment. Att vara fér beroende av
teknologiskt framtagna priser kan innebdra prisstrategier som ar fulla av restriktioner och regler
for att undvika att de som ar beredda att betala mer anvander sig av de erbjudanden som finns till
lagre priser. Det finns dven en fara for cyniska dverbokningar som gor de kunder som trodde att
de hade en bekraftad bokning besvikna. Darfér behover serviceféretag se till ett langsiktigt
perspektiv och virna om att bygga goda relationer till sina kunder (Lovelock, Vandermerve och
Lewis, 1999, sid. 357-359). | goda och langsiktiga relationer ar det inte alltid Idnsamt att ta ut det
hogsta mojliga priset av kunden eftersom foretagets prissattning da inte bygger fértroende fran
kunden. Det ar viktigt att den personal som kommunicerar priset till kunden kan ge exakta och

riktiga prisuppgifter (ibid., sid. 357-359, 367).

3.2. ATTBYGGA EN RELATION
Relationer bygger pa ett fortroende mellan féretaget och kunder. Fortroende kan beskrivas som
att en part, i det har fallet kunden, kan forvanta sig att féretaget kommer att bete sig pa ett visst
satt i en viss situation. Berry (1999) menar att om féretag uppfattas som palitligt och rattvist
skapar det grunden till fértroende som i sin tur leder till lojalitet (sid. 128). Manga féretag har
insett att goda relationer kan skapa lojala kunder. Darfor satsar de mer pa att behalla, varda och
utveckla de befintliga relationerna (Gronroos 2002, sid. 43, 50). Forskning kring kunders fordelar i
en relation med tjansteforetag visar att den viktigaste fordelen ar sdkerhet, det vill sdga att de

kdanner sig tryggare i sitt val an de gjort om de bytt foretag. | en kdnsla av sdakerhet hos kunden
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ingar minskad oro, ett okat fortroende for leverantdren och en kénsla av att kunna lita pa

leverantoren (Gwinner, Gremler & Bitner, 1998, sid. 101-114).

3.3. ATT SKAPA VARDE
Det finns givna vdrdeskapande faktorer i varje relation vilka paverkar den upplevda
tjanstekvaliteten. Gronroos (2002) férklarar varde som nagot som kunderna upplever mellan och i
interaktionen med tjansteleverantorer nar de konsumerar eller anvander tjanster. Vidare menar
han att ett bra varde ur kundens perspektiv har en bra inverkan pa kundens lojalitet (sid. 141-

166).

Fortroende ar den faktor kunder finner viktigast vid bedomningen av en tjansts kvalitet (Berry,
Parasuraman och Zeithaml 1994, sid. 144). Berry och Parasuraman (1991) menar att det ar sarskilt
viktigt med fortroende for tjansteforetaget eftersom tjansten inte kan ses eller prévas innan
kopet utan endast kan evalueras efterat (sid. 144). Kundens fortroende for foretag innefattar att
foretaget ser till kundens béasta och &r arligt och palitligt. Faktorer som paverkar foretagets
fortroende ar bland annat foretagets rykte och frontpersonalens egenskaper (Parasuraman,

Zeithaml| & Berry 1985, sid. 4).

Ytterligare faktorer som paverkar kundens upplevda tjanstekvalitet ar tillforlitlighet och
kommunikation. Tillforlitlighet inbegriper att foretaget agerar konsekvent och palitligt.
Kommunikation med kunden behdéver informera och lyssna pa kunden. For att kommunikation
ska uppfattas som bra behover personalen vid behov kunna forklara tjansten, dess pris,
sambandet mellan tjansten och dess kostnad samt forsdakra kunden om att eventuella problem

kommer att |6sas (Gronroos 2002, sid. 141-166).

3.4. ATT UPPFYLLA FORVANTNINGAR
Frontpersonal pa ett hotell har ofta i uppgift att skapa och leverera service i samspel med kunden.
De ger bland annat information, gor bokningar, 16ser problem och tar betalningar. Framfor allt
nya kunder krdaver mer hjdlp med att anvdnda tjansten. Om personalen ar daligt utbildad och

informerad och saknar stod fran ledningen ar det svart for dem att gora ett bra arbete (Lovelock,

20



Vandermerwe och Lewis 1999, sid. 375-380). Grant (2008) poéangterar foretags mojlighet att
koordinera och styra personalens beteende genom foretagets kultur. Med hjilp av delade

varderingar menar han att foretagets strategi pa ett battre satt kan implementeras (sid. 196-197).

| tjansteforetag har en stor del av personalen kundkontakt. Kunden anvander sina forvantningar
och tidigare erfarenheter i sin uppfattning av den personal de méter pa exempelvis ett hotell. Om
nagon i personalen inte lever upp till kundens 6nskade standard paverkar det kundens syn pa hela
organisationen. Ett daligt bemotande fran personalen kan helt undergrava en kunds lojalitet till

foretaget (Fisk, Grove & John 2000, sid. 56).
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4. REVENUE MANAGEMENT

| féregdende kapitel behandlades hur ledningsfilosofin SM ser pd tjdnster och vilka aspeker
tiéinsteféretag bér ta hdnsyn till vid prisséttning. Vidare férklarades vikten av Idngsiktiga
relationer for 6kad I6nsamhet. | féljande kapitel avhandlas hur man vid anvéndandet av verktyget
RM ser pd prissdttning. Dessutom behandlas de aspekter féretag bér ta hdnsyn till vid

anvdndandet av RM fér att bibehdlla goda kundrelationer.

Revenue Management (RM) ar en teknik som avser oka intdkter for foretag. Grundtanken bakom
RM &r att foretag ska styra kapacitetsanviandande genom att understka bland annat tillgang och
efterfragan (Baker, Huyton & Bradley 2000, sid. 277- 280). Vidare anvdander RM olika tekniker for
att allokera begrénsade resurser, till exempel hotellrum, bland olika kundsegment (Mdiller-
Bungart 2007, sid. 15-16). Det ar lampligt att anvanda sig av RM inom féretag som har hoga fasta
kostnader och laga rorliga kostnader (Mauri 2007, sid. 285). Det krévs vidare en standardiserad
produkt samt att produkten erbjuds under en langre tidsperiod for att man ska kunna berdkna
framtida efterfragan och for att kunna acceptera eller neka anbud pa ett rimligt satt (Muller-
Bungart, 2007, sid. 6-7). Ett exempel pa en standardiserad produkt inom hotellbranschen &r en

natt i en speciell rumstyp, inklusive frukost och tillgang till tréaningslokaler.

RM baseras bland annat pa prognoser for efterfragan vilket kan vara riskabelt om de inte tar
hansyn till det langsiktiga vardet av kunder. En sadan applicering gor att intdkter maximeras vid
enskilda transaktioner, men kan visa sig vara mindre optimalt pa lang sikt (Mauri 2007, sid. 290-
291). Kunden, som &ar en extern faktor, ar medproducent till hotellets tjanster. Att RM maste
forlita sig pa externa faktorer leder till tva problem; det ar svart att berakna efterfragan och det
gar inte att oka kapacitet nar efterfrdgan ar storre an tillgdngen. RM paverkas dven av att
kundgruppen ar heterogen. Det innebar att kunders 6nskemal varierar och det ar darfor svart att

tillfredsstalla samtliga gasters behov (Miller-Bungart, 2007, sid. 3).
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Det dr mojligt att paverka kundens beteende mot olika satt att képa och anvédnda tjanster med ett
lagre pris, till exempel genom rabatterat pris for de som bokar tidigt (Mauri 2007, sid. 291).
Daremot menar Kimes (2002) att RM kan resultera i ett kortsiktigt tdnkande dar l6nsamhet pa
Iang sikt negligeras. Fokus pa kapaciteten kan ta fokus fran service vilket resulterar i férlorade
kunder. Det ar hog konkurrens inom hotellbranschen vilket gor det enkelt for kunden att byta

hotell om kunden upptacker for stora variationer i priset mellan vistelserna (sid. 21-23).

4.1. ATT ANPASSA PRIS
Flexibel prissattning innebar att priser dndras pa grund av dndrade villkor, exempelvis forvantad
efterfragan eller kvarvarande kapacitet. Flexibel prissattning stravar efter att styra efterfragan sa
att hotellféretag kan maximera ledig kapacitet och intdkter (Miller-Bungart 2007, sid. 17-19).
Efterfrdgan ar mer forutsigbar dn vad den kan verka vid forsta anblick. Kunder med storre
betalningsmajlighet tenderar att boka med kortare framférhallning an gaster som vill undvika de
hogsta priserna (ibid., sid. 1). Rust och Chung (2006) framhaller att ratt val av tidpunkt &r
essentiellt inom efterfragan pa service. Om efterfragan ar hogre an tillgangen ar chansen till

forsaljning missad (sid. 564-566).

4.1.1. SEGMENTERING
For att gora en mer korrekt prissattning delas heterogena kundgrupper upp i olika kundsegment,

exempelvis i fritidsresenarer och affarsresendrer. Acceptansen for flexibel prissattning varierar
mellan olika kundsegment, till exempel beroende pa alder (Mauri 2007, sid. 287). Kunden vill
oftast inte avsloja hur mycket den &r villig att betala darfor maste hotell forlita sig pa dess
upptradande for att separera de olika segmenten. For att hindra kundsegment som ar villiga att
betala mer for tjansten gors de billiga alternativen mindre attraktiva. Exempelvis kan
avbestallningsskydd- och ombokningsskydd tas bort. Det paverkar exempelvis affarsresenarer
som ofta vill kunna andra sin bokning vilket kan resultera i att de valjer ett mer flexibelt och

kostsamt alternativ. Tekniken kallas for bokningsrestriktioner (Muller-Bungart 2007, sid. 5).

4.1.2. BOKNINGSRESTRIKTIONER
Bokningsrestriktioner dr de regler som hotell anvdnder sig av for att segmentera kunder och

rattfardiga varfor olika kunder betalar olika pris. Korrekt designade bokningsrestriktioner tillater
kunden att sjdlv segmentera sig utefter villighet att betala, beteende och behov (Hanks, Cross &

Noland 2002, sid. 40-45). Det kan hjalpa foretag att identifiera de kunder som &r benagna att
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acceptera vissa restriktioner i sina kop och konsumtion av upplevelserna och erbjuda dem lagre
priser (Mauri 2007, sid. 289). Till exempel kan kunden erbjudas ett lagre pris om hon/han bokar
och férhandsbetalar hotellrummet tre manader innan vistelsen. Det finns tva typer av
grundlaggande bokningsrestriktioner som hotell kan applicera fér att anpassa sina priser; fysiska
och icke-fysiska. | fysiska bokningsrestriktioner inkluderas till exempel rummens utsikt, storlek,
interior och extra service. Gallande icke-fysiska bokningsrestriktioner inkluderas konsumtionens
karaktar (varaktighet, frekvens eller konsumtionens volym), transaktionsegenskaper (tid for
bokning) och kundens egenskaper (ibid., sid. 289). Det maste finnas en balans mellan
bokningsrestriktioner och tjanstens kvalitet annars forlorar kunden en del av tjanstens varde

medan foretagets varde dkar (Kimes 2002, sid. 21-30).

En annan form av bokningsrestriktion ar kapacitetskontroll som innebar att det antal rum som
séaljs till ett lagt pris begrdnsas. Det gors for att undvika alternativkostnader, vilket ar kostnaden
for att acceptera en intakt som kan vara lagre an en forfragan av hogre viarde som kan komma
senare. Risken ar att rummet inte blir bokat till ett hogre pris vid ett senare tillfdlle Det ena sattet
ar att begrdnsa antalet rum som sdljs till ett visst pris. Det andra sattet ar att berdkna
alternativkostnaden av att acceptera ett visst anbud och bara ta anbudet om vinsten av att
acceptera ar storre dn alternativkostnaden (Miller-Bungart 2007, sid. 15). Ett annat satt ar att

reglera priser utefter sdsongsbaserad efterfragan (Rust och Chang 2006, sid. 546-566).

4.1.3. INFORMATION
Information spelar en viktig roll i avgérandet for vad kunden upplever som acceptabelt gallande

prissattning. Ett foretag kan till stor del paverka mangd och typ av information som kunden
erhaller. Studier visar att om kunder blir erbjudna information om hotellets prissattning i
forebyggande syfte kan det leda till ett avsevart stod for att priset ar rattvist satt (Mauri 2007, sid.
289). Information &r ett maste for att kunden ska kunna avgora om ett pris ar rimligt jamfort med
konkurrenters erbjudanden. De olika priser ett hotell har maste finnas tillgdngliga fér kunden, det
maste finnas insyn (Kimes 2002, sid. 21-30). Avslutningsvis ar det viktigt att kunder far gora fria
val, ar medvetna om féretagets kutym, far fullstdndig information och att transparenta priser

finns tillgdngliga (Mauri 2007, sid. 291).
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4.2. KUNDEN | ATANKE
Det har forskats kring hur ett kundperspektiv kan integreras inom RM. Wirtz & Kimes (2003) har
kommit fram till att foretag maste uppmarksamma de potentiella problem RM kan orsaka for
kundnojdhet och gora det innan de uppstar. De menar vidare att RM och kundorientering kan
existera ihop men att det ar upp till den hogsta ledningen inom marknadsforing och forsaljning att

integrera anvandandet i foretagets operativa del pa ett bra satt (sid. 125-135).

Det finns studier som visar att RM har blivit mer accepterat av kunder i hotellsektorn. Fran
kundens synvinkel ar hotell en leverantér av rum och siangplatser men att hotellet ska vara
vinstdrivande ar séllan en del av kundens uppfattning om hotellets uppgift (Kimes 2002, sid. 21).
Baker, Huyton och Bradley (2000) menar att det finns en risk for att kunden avstar fran att boka
da den forstar att den eventuellt far betala mer for ett rum an en annan kund gor (sid. 286).
Hotellforetag maste lyssna till gdsten for att kunna erbjuda l6sningar som optimerar hotellets
vinstpotential samtidigt som de erbjuder den basta produkten och priset for sin marknad.

Resultatet ger ett storre antal néjda gaster (Pinchuk 2006, sid. 85).

Genom att anvanda information om kunden och kundens vilja att betala ar det lattare att erbjuda
ratt pris vid varje individuell transaktion. Kundinformation, vilken kan samlas in fran bland annat
personal och foéretagets hemsida, kan aven anvandas for att 6ka individuell kundndéjdhet och
samtidigt maximera intdkter fran varje kund. Detaljerad kunskap om varje kund mojliggor for
hotell att anpassa sina erbjudanden. Det gér det majligt att implementera RM for tillfalliga gaster
och langsiktiga program for de géster vilka ses ha storst l6nsamhetspotential. D& RM applicerar
anpassade férhallanden av pris och tillgdnglighet uppstar moraliska aspekter. De etiska fragorna
inkluderar féretagets anvandning av personlig information for att vardera till vilken grad kunden
efterfragar service. Ett hotellféretag kan till exempel analysera karaktarsdragen hos varje kund
och anvanda den informationen for att bestimma bade pris och tillgdnglighet for olika tjanster.
Det ar forstaeligt att ett antal hotellgaster kan anse RM som oréttvis och diskriminerande da den

huvudsakligen anvands for att exploatera kundens okunskap om RM (Mauri 2007, sid. 291).
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4.3. KANSLAN AV RATTVISA
Réattvisa kan definieras som omdémet om huruvida ett resultat och/eller processen for att na
resultatet ar rimlig och acceptabelt (Bolton, Warlop & Alba 2003, sid. 475). Att foretag handlar
rattvist ar ett instrument for maximerad vinst pa langsikt (Kimes 2002, sid. 21). Ng (2008) anser
att ett av de storsta problemen med anvdndandet av RM &r den upplevda rattvisan av
prissattningen. RM syftar till att 6ka ett foretags lonsamhet men om praktiserandet innebar att
kunder upplever prissattningen som orattvis blir Idnsamheten endast kortsiktig (sid. 125). Dock
menar Kimes (2002) att alla foretag med begriansad kapacitet boér 6vervaga att anvdnda RM om de

kan fa det att vara ett rattvist system ur kundens synvinkel (sid. 21-23).

Hur ett pris framstalls for kunden har betydelse for kundens uppfattning av prisets rattvisa (Ng
2008, sid. 127-128). Enligt studier har det framkommit att kunder uppfattar ett pris som mer
acceptabelt om det kallas for rabatterat an om det kallas for avgift eller kostnad, aven om priset
ar detsamma (Kahneman & Tversky 1979, sid. 199-214). Uppfattningen om réattvisa influeras av
kundens uppfattade varde och kundnojdhet och skapar olika kdnslor och respons ifran kunder. En
missn6jd kund kan svara genom att sluta kopa servicen tillfalligt eller permanent. Kunden kan
framfora klagomal eller sprida negativ word-of-mouth. Det finns en mdjlighet att kunden stannar
kvar pa grund av bristande alternativ eller hoga kostnader for att byta leverant6r (Mauri 2007, sid.

287). Ovanstaende beteenden kan vara kombinerade.

Kundens referenspris hanvisar till hur mycket en kund tycker att en tjanst ska kosta och hur den
ska hanteras. Kunden 6nskar ett rattvist pris men de flesta kunder anser dven att foretaget ska fa
en rimlig lonsamhet (Kahneman, Knetsch & Thaler 1986, sid. 728-741). Kunden vill f& ut lika
mycket varde ur tjansten som foretaget far (Ng 2008, sid. 125). Ett pris uppfattas som rattvist sa
lange det inte avviker for mycket fran det pris kunden ser som tjanstens referenspris. Kimes och
Wirtz (2003) uppmarksammar de problem kundens referenspris kan orsaka, exempelvis om
kunden anvant tjansten under lagsdsong och till ldgre pris forsta gangen och sedan utgar ifran det
priset som referenspris. Kunden anvander ofta det senast betalda priset, det pris de oftast betalt
eller marknadens vanligaste pris vid sin bedémning av prisets rattvisa (Kahneman, Knetsch &
Thaler 1986, sid. 728-741). Vidare behover prisdkningar rattfardigas med ett okat varde for
kunden och inte endast ge hogre intdkter for foretaget. Om sa inte sker inkraktar foretag pa det

ovan namnda behovet av lika mycket varde for kund som for foretaget och handlandet uppfattas
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som orattvist. For att en kund ska uppfatta en prisdkning som rattvis maste det finnas en

underliggande anledningen till hojningen (Ng 2008, sid. 125-126).

Ju vanare kunder blir vid RM desto mindre oréattvis upplever de prissattningen (Wirtz och Kimes
2007, sid. 1-12). Bokningsrestriktioner kan anvdndas for att lindra kdnslan av orattvisa for ett pris
som uppfattas som orattvist, genom att bokningarna minskar i likhet (Mauri 2007, sid. 289). Det
innebar att de blir mer benadgna att se tva olika prisklasser som tva olika transaktioner. De &r
mindre bendgna att géra jamforelser med de i andra kundsegment utan ser de olika priserna som
olika transaktioner med olika referenspriser. Aven kundens kunskap om anvindandet av
bokningsrestriktioner paverkar hur de uppfattar rattvisan i dess hantering. En kund som forstar

bokningsrestriktioner ar mer benangen att acceptera dem (Wirtz and Kimes 2007, sid. 1-12).

Figur 4:1 visar processen som leder fram till upplevd rattvisa eller orattvisa och konsekventa
attityder och beteenden hos kunden.® Vikten av konkurrens bland leverantérer ar viktig for att
kunder ska utveckla omddmen géillande rattvisa. Det kan antas att om en marknad praglas av
monopol har kunder svagare uppfattning av orattvisa da de inte har nagra alternativ att jamfora

med (Mauri 2007, sid. 287).

4.4. FORSTAELSE

RM kraver att sa val ledning som personal forstar inneboérden av verktygets anviandande.
Personalen bor fa vidare utbildning i hur datasystemet fungerar saval som i RM policys samt vilken
information som ska ges till kunden. Hela organisationen bor undergd en fordandring vid
anvandandet av RM. Verktyget uppmanar ledare att arbeta férebyggande vid beslutsfattande,
planering och kommunikation till saval personal och exempelvis bokningsforetag (Baker, Huyton &

Bradley 2000, sid. 286).

For att implementera anvandandet av RM behovs konceptuell och/eller operationell kunskap pa
tre nivaer pa ett hotell; pa huvudkontoret, hos mellanchefer och hos personalen. Det &r viktigt att

den valda strategin kommuniceras fran ledningen till frontpersonal som sedan har med sig den i

'se Figur 4:1.
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sitt dagliga arbete. Mycket kunskap inom tjansteféretag finns pa individniva. Den outtalade
kunskapen skapas genom de kunskaper och erfarenhet som finns inom varje individ. Det &r
ledarens ansvar att overfora kunskap och kompetens vidare till andra medarbetare (Grant 2008,
sid. 164-165). En undersdkning inom hotell i Storbritannien fann att ledare inom hotell anser att
RM anvidnds pa basta sitt om personalen tranats i att forstd konceptet kring verktyget. Dock
menade de intervjuade ledarna att deras personal endast fatt en sadan forstaelse for verktyget att
de sag hur det var annorlunda fran det verktyg de tidigare anvant. Om personalen far anvinda
verktyget dagligen 6kar deras forstaelse och majlighet att forbattra hotellens intdkter med hjalp av
erfarenhet. En forutsittning for ett sadant scenario &r att de fragor personalen har under
utbildning blir besvarade. Ett antal av de intervjuade ledarna erkdnde att de sjalva inte hade den
kunskap de borde ha om RM utan var beroende av de RM-specialister deras arbetsplats anstillt.
De intervjuade ledarna var de som var dmnade att skapa en lank mellan den information
specialisten hade och personalen som arbetade med verktyget RM. Den bristande kunskapen hos
ledningen och personalen blev en orsak till minskade affarer fér foretagen (Donaghy, McMahon-
Beattie & McDowell 1997, sid. 50-54). Ledningens attityd och varderingar formedlas i foretaget till
alla nivaer och avdelningar, vilket paverkar personalens beteenden (Anthony & Govindarajan
2007). For att implementera RM pa ett bra sitt ansag de intervjuade ledarna att personal och
ledning pa arbetsplatsen behover tanka i termer av intdktsbeslut. For att ett sadant tankesatt ska
kunna existera kravs att ledning och personal har en konceptuell forstaelse for verktyget (Donaghy,

McMahon-Beattie & McDowell 1997, sid. 50-54).
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5. ENINBLICK | PRAKTIKEN

| féljande stycke presenteras kortfattat en sammanfattning av teorin och sedan redovisas
insamlad information fran de utférda intervjuerna. Texten ger en inblick i hotellens arbete med
flexibel prisséttning. Dessutom ges en bild av vilken operativ och konceptuell férstaelse ledning

och frontpersonal har fér verktyget.

Vi har har valt att sammanfatta de viktigaste delarna i teorin for att underlatta for lasaren.
Dessutom vill vi tydligt visa de motsattningar som finns mellan SM och RM. SM ar de
ledningsprinciper som anvants for styrning i tjanstekonkurrens. Ledningen av foretag ar da
anpassad till de egenskaper som tjansteverksamheter har och tjanstekonkurrensens natur
(Grénroos 2002, sid. 16, 59). RM anvands som ett samlingsnamn for olika tekniker vilka anvands
for att allokera begransade resurser och darmed 6ka intdkter. Det ar en teknik for att ge 6kad
vinst vilken anvands i manga delar av serviceindustrin. Grundtanken bakom RM ér att foretag vid
stor efterfragan satter hoga priser for att maximera vinsten och vid lag efterfragan sanker priserna

for att locka till kop (Miller-Bungart 2007, sid. 1-5).

5.1. OM PRISSATTNING
Enligt var undersokning ar det manga aspekter som paverkar vid flexibel prissattning av
hotellrum. Yttre faktorer de intervjuade menar paverkar prissattningen ar priskanslighet hos olika
kunder, kundens potentiella Ionsamhet for foretaget, konkurrenternas prislage och efterfragan pa
hotellrum. De inre faktorer de menar paverkar ér tillgdng pa hotellrum, prisstrategier, foretagets
kostnader och tjanstens kvalitet (Muntliga kallor 2008-05-08 — 2008-05-23, ledare). De foretag vi
intervjuat har lange arbetat med exempelvis olika pris pa vardagar och helgdagar, ddremot &r en
fullstandig implementering av flexibel prissattning en relativt ny foreteelse (Muntlig kalla 2008-
05-12, ledare). En av de hotellkedjor vi intervjuat sdger sig ar 2005 ha varit forst i branschen med
att fullt ut implementera flexibel prissattning (Muntlig kalla 2008-05-15, ledare). Manga av de
tillfragade arbetar med fem till sju olika prisnivder som de varierar mellan beroende pa yttre och
inre omstandigheter (Muntliga kallor 2008-05-08 — 2008-08-23, ledare). Prissattningen baseras pa
magkansla samt de ovan namnda yttre och inre faktor (Muntlig kélla 2008-05-12, ledare). Tva
tillfrdgade namner vikten av att produktens kvalitet maste motsvara priset pa alla prisnivaer. Utan
motsvarande kvalitet menar de att det blir svart att motivera en hojning fér kunden (Muntliga

kallor 2008-05-12; 2008-05-16, ledare).
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Redan i dagsldget anvands kundens priskanslighet och historik for att bestimma vilket pris de far
betala for tjansten. For framtiden menar en av de tillfragade att utvecklingen kommer ga ett steg
langre och att hotellen kommer utnyttja sin information om kunden dan mer for att maximera

intakter (Muntlig kalla 2008-05-16, ledare).

De tillfragade hotellen anvdnde sig av RM i olika stor utstréckning. Spannet stracker sig fran
anvandande av fasta priser om kunden ringer till hotellet och rorliga om kunden bokar via
hemsidan eller andra kanaler (Muntlig kdlla 2008-05-08, ledare) till att anvanda verktyg sa som

kapacitetsplanering och bokningsrestriktioner (Muntlig kalla 2008-05-16, ledare).

5.1.1. BOKNINGSRESTRIKTIONER
Bokningsrestriktioner de tillfragade anvander sig av ar att erbjuda lagre pris om kunden avstar

fran mojligheten att dndra eller avboka sin reservation. Flera av hotellen erbjuder ett lagre pris
om kunden bokar via foretagets och/eller hotellkedjans hemsida. Kunden erbjuds da ett lagt pris i
utbyte mot forskottsbetalning och om bokningen avbokas sker ingen aterbetalning. Alla
tillfragade hotell anvdnder sig av stor flexibilitet om kunden fatt ett ldgre priserbjudande vid
tidigare forfragan. Hotellen foljer inte priserna i datasystemet strikt utan ar villiga att anpassa det
till kundens tidigare erbjudna pris for kunden ska bli néjd. Om kunden tidigare bott pa hotellet
och hanvisar till det lagre pris den betalat vid det tillfdllet hander det ofta att frontpersonalen
erbjuder kunden det tidigare erbjudna priset. Det for att kunden ska bli n6jd (Muntliga kallor
2008-05-08; 2008-05-15; 2008-05-16, frontpersonal & ledare).

Prissattningen forsvaras i nagra av intervjuerna genom att saga att kunden alltid har mojlighet att
andra sitt resbeteende for att kunna boka till ett formanligare pris. Det ar ett satt for hotellen att
optimera kapacitetsanvandningen genom att styra kunden till dagar med lagre efterfragan
(Muntliga kallor 2008-05-08; 2008-05-12, frontpersonal & ledare). Ett annat satt att styra kunden
ar att arbeta med att kunden maste boka ett visst antal natter for att fa boende. | vissa fall for att
kunden ska kunna fa ett lagre pris 4n om de endast bokar en natt. Andra gar ett steg langre och
stanger ute kunder som vill boka en natt till forman for de som vill stanna fler natter och som pa

sa satt genererar hogre intdkter. Hotellen tar da en risk for utebliven intdkt om de sedan inte far
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en bokning pa fler antal natter. Att hotell arbetar med att utestidnga kunder som exempelvis
endast vill stanna en natt ar ingenting de sager till kunden utan kunden far férklaringen att
hotellet ar fullbokat. Om kunden da véljer en annan bokningskanal, till exempel Internet, kan den
bli varse att det finns mojlighet att boka men da endast tva eller fler natter (Muntliga kallor 2008-

05-16; 2008-05-23, ledare).

5.1.2. KONSEKVENT PRISSATTNING
Ett satt pa vilken fortroendet for foretaget kan paverkas anser ett fatal respondenter ar om

priserna skiljer sig mellan olika foérsdljningskanaler, exempelvis via hotellbokning eller Internet
(Muntliga kallor 2008-05-12, ledare). Manga patalar vikten av att kunder med avtalspriser alltid
maste erbjudas det formanligaste priset hotellet erbjuder eftersom de annars kdnner sig lurade
om de hittar billigare priser genom andra kanaler (Muntliga kallor 2008-05-08 — 2008-05-23,
frontpersonal & ledare). Dock berattar en ledare att priset pa en tredjepartskanal alltid erbjuder
25 till 30 procent lagre pris for hotellrum pa deras hotell (Muntlig kalla 2008-05-12, ledare).
Privatpersonen anses a andra sidan ha mer tid att leta i olika kanaler for att hitta det lagsta priset

(Muntlig kalla 2008-05-08, frontpersonal).

5.2. KUNDENS SKIFTANDE FORSTAELSE
Acceptans for flexibel prissattning anses vara storre idag an tidigare, pa grund av att
resebranschen banat vag. Dock uppmarksammar nagra av de tillfragade att vissa kundsegment
inte forstar varfor priset dndras fran dag till dag och att det kan paverka kundens fértroende for
foretaget (Muntliga kélla 2008-05-08, ledare). All tillfragad frontpersonal framhaller att kunder
ibland undrar varfor det ar ett annat pris an nar de bokade hotellrum senast. Inte sdllan erbjuder
da frontpersonalen det pris kunden fatt vid den tidigare vistelsen. Vissa kunder ifragasatter inte
priset (Muntliga kallor 2008-05-08; 2008-05-13; 2008-05-16, frontpersonal & ledare), en
anledning till varfor kunder inte ifragasatter priset ar enligt en av tillfragade att kunden efter

bokning inte vill ldgga tid pa att undersdka om priset andrats (Muntlig kalla 2008-05-12, ledare).

Bade ledare och frontpersonal ser en skillnad i kunders reaktioner pa den flexibla prissattningen

beroende pa om de ar privatpersoner eller affarsresendrer. De anser dven att alder, geografisk
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tillhorighet och resvana paverkar forstaelsen for flexibel prissattning. Personer som kommer fran
landsbygden, fritidsresenaren over femtio ar och de som inte ar resvana ar de kundsegment som
anses vara mindra benagna att forsta flexibel prissattning (Muntliga kallor 2008-05-08 — 2008-05-
23, frontpersonal & ledare). Exempel pa nedvarderande bendmningar pa ett kundsegment ar "de

som aldrig ar utanfor femtioskyltarna” (Muntlig kdlla 2008-05-08, frontpersonal).

En ledare ansag att de kunder som tycker att priser for hotellrum &r for héga far anpassa sitt
resande till de dagar eller perioder da priserna ar lagre. Hon/han gav intrycket av att det var
kundens ansvar att sjdlv boka de dagar da de ansag att priset motsvarade tjanstens kvalitet och

varde (Muntlig kdlla 2008-05-08, ledare).

5.3. ”DET AR SA DET AR”
Det finns kunder som inte forstar varfor frontpersonalen inte kan svara pa fragan om vad ett rum
kostar utan att ocksa veta datum (Muntlig kdlla 2008-05-08, frontpersonal). En ledare utgick ifran
att frontpersonalen pa ett bra satt skulle kunna bemota kunder som har fragor krig prissattningen
och varfor hotellet anvander den formen av prissattning. Det ansag den tillfragade inga i arbetet.
"Det kommer oftast naturligt” (Muntlig kdlla 2008-05-12, ledare). De flexibla priserna forklaras av
alla tillfragade for kunden genom att hénvisa till att de bygger pa tillgang och efterfragan
(Muntliga kallor 2008-05-08 — 2008-05-23, frontpersonal & ledare). Genom vara intervjuer med
frontpersonal har fler forklaringar framkommit sa som ”Det ar sa vi jobbar, det fungerar sa nastan
overallt nu” och "Det ar sa det ar” (Muntliga kallor 2008-05-08; 2008-05-13, frontpersonal).
Manga respondenter drar paralleller till flyg- och tagbranschen och deras prissattning da de ska
forklara den flexibla prissattningen fér kunden (Muntliga kallor 2008-05-08 — 2008-05-23,
frontpersonal & ledare). En ledare menar att det ar svart att forklara den flexibla prissattningen
eftersom det inte gar att sdga att den finns endast for att hotellet ska 6ka intdkter (Muntlig kalla

2008-05-08, ledare).

5.4. SATYCKER LEDARNA
Vad géller utvardering av RM forklarade en ledare att de utvarderar RM ur féljande aspekter; Om

de tar marknadsandelar, hur de ligger till konkurrensmassigt och hur de ligger till
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bokningsmassigt. Dock utvdrderade de inte RM ur ett kundndjdhetsperspektiv (Muntlig kalla
2008-05-09, ledare). Manga av de tillfragade ledarna har utvirderat RM men endast ur ett
intdktsperspektiv (2008-05-12 — 2008-05-15; 2008-05-23, ledare). Endast en av de tillfragade
ledarna har latit undersdka hur RM paverkar kundens syn pa rattvisa (Muntlig kélla 2008-05-16,
ledare). En intervjuad ledare forklarade att huvudkontoret utdvar en press pa att hotellet ska na
upp till satta mal inom RM. Om de inte lyckas kan de véanta sig fragor fran huvudkontoret och

beho6va forsvara resultaten (Muntlig kalla 2008-05-13, ledare).

De intervjuade menar att det genom RM &r lattare att ta in fler bokningar pa grund av storre
efterfragan da priser sénks (Muntlig kalla 2008-05-08, ledare). Att intakterna blir hogre ar aven en
positiv aspekt av RM som namns ofta. Dock ser merparten av de intervjuade inga negativa sidor
av anvandandet av RM, en asikt som delas av bade ledare och frontpersonal (Muntliga kéllor
2008-05-08 — 2008-05-23, ledare & frontpersonal). Féljande citat fortydligar instédllningen; “Nej
men det finns ju bara fordelar” (Muntlig kélla 2008-05-12, ledare). En ledare menar att
fortroendet for hotellet inte paverkas av flexibel prissattning men tilldgger att det inte paverkar
fortroendet mer an det paverkar kundernas fortroende for SAS (Muntlig kélla 2008-05-08, ledare).
De ledare som uppmarksammat att det finns en problematik med RM arbetar ocksa med att
forebygga problemen (Muntlig kalla 2008-05-12; 2008-05-16, ledare). “Jag tror att det &r
jatteviktigt att man som hotell forklarar for personalen varfor vi gor det har och hur de ska

bemota gasten” (Muntlig kalla 2008-05-12, ledare).

En ledare ansag att RM kan vara skadligt for hotellbranschen som helhet och syftar pa att RM
leder till att hotell har héga intdkter da efterfragan ar stor. Vid lag efterfragan daremot sanker alla
priserna pa hotellrum vilket leder till lagre intdkter samtidigt som man séljer farre rum. Det leder
till en svar balansgang. “Det blir lite sa att man branner ljuset i tva andar” (Muntlig kalla 2008-05-

08, ledare).

5.4.1 SA TYCKER LEDARNA OM FRONTPERSONALENS ARBETE
Frontpersonalens arbete med RM anses av ledarna fungera mycket bra (Muntliga kallor 2008-05-

08; 2008-05-23, ledare). Dock ansag en ledare att det fér den som ar van vid statisk prissattning

kan vara svarare att hantera flexibla priser och dven for de som &r vana vid det kan det vara
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besvarligt att behova betona for kunden att det erbjudna priset kan forédndras (Muntlig kélla
2008-05-08, ledare). En ledare utvecklar problematiken vidare “Man maste ju fa lusten att fa ut sa
mycket pengar som mdjligt och att se det lite som ett spel som sporrar en och det som ar det
negativa med det kan ju vara det att man just inte kan sta for sitt pris om en gast kommer och

ifragasatter eller bemota det pa ett bra satt” (Muntlig kalla 2008-05-12, ledare).

En ledare trodde inte att personalen tycker att det ar annorlunda att arbeta med flexibel
prissattning jamfort med fast prissdttning. Nagra fa namner vikten av daglig kommunikation och
informationsmoéten mellan ledning och frontpersonal (Muntliga kallor 2008-05-08; 2008-05-13,
ledare). Att frontpersonalen later sdker i sin forklaring av priser anses ocksa vara viktigt av de
flesta tillfragande, dock fanns undantag. Om kunden uppfattar att frontpersonalen &r osaker finns
det en risk att kunden kadnner sig lurad och blir missnéjd (Muntliga kallor 2008-05-12; 2008-05-16,
ledare). “Receptionspersonalen ska kanna sig sdkra och kunna forklara hur man arbetar. For en
gast ar valdigt sallan missndjd om de kan fa en forklaring dar personen som forklarar ar sdker pa
det den sager” (Muntlig kalla 2008-05-12, ledare). En ledare vi intervjuat betonar vikten av
utbildning inte endast for de som sitter i ledande positioner utan aven for receptions- och
bokningspersonal (Muntlig kdlla 2008-05-15, ledare). Dessutom namner en ledare att det saknas
vidare utbildning for hur frontpersonal ska arbeta med flexibel prissdttning sa att kunden inte

upplever den som oréattvist (Muntlig kalla 2008-08-08, ledare).

5.5. ETT ENHETLIGT FORETAG
Nagra av de intervjuade ledarna efterfragade en fullgod utbildning inom RM, trots att de fatt “en
genomgang” under upplarningen. De vill tilldgna sig mer kunskap om arbetsgangen med RM for
att de tror att det kan underlatta deras arbete (Muntliga kallor 2008-05-08; 2008-05-12, ledare).
Dessutom namns svarigheten med att fa ut ratt information till hela féretaget (Muntlig kalla 2008-
05-12, ledare). En ledare papekade vikten av att alla anstillda, oberoende av
avdelningstillhorighet, behover forstd hur hotellet arbetar med RM (Muntlig kdlla 2008-05-12,
ledare). ”Sedan ar det ju viktigt att fa ut informationen till hela féretaget, det ar ju viktigt att alla

arbetar pa samma satt och att alla forstar innebérden” (Muntlig kalla 2008-05-12, ledare).
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En ledare menar att det skapar forvirring foér kunden att olika hotell arbetar pa olika sdtt med
prissattning men papekar att hotellbranschen gar mer och mer at att arbeta med flexibel

prissattning och att det underlattat arbetet (Muntlig kalla 2008-05-23, ledare).
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6. DISKUSSION

| féljande kapitel presenteras forfattarnas analys av teori och fallstudie.

Som bade teori och fallstudie visar finns det vid flexibel prissdttning en fértroende- och
rattviseproblematik. Da hotellbranschen bygger pa att sdlja tjanster och samtidigt bor vara
kundorienterad skapas en spanning mellan l6nsamhetskrav och kundens foérvantningar pa
foretagets tjanstekvalitet. Tidigare forskning visar tydligt att kunden kan uppfatta flexibel
prissattning som oréattvis. Dessutom kan den skada fértroendet och relationen mellan foretag och
kund. Om foéretagsledningen inte har forstaelse for problemen vid anvdandandet av RM kan
verktyget inte anvadndas till sin fulla potential eftersom fokus ligger pa att 6ka intdkter och inte pa

kundens behov.

6.1. EFFEKTER AV FLEXIBEL PRISSATTNING
Den tidigare namnda artikeln ur tidningen Restauratéren angadende kraftiga prishojningar vid
evenemang i Stockholm visar tydligt en problematik dar opportunism far ta allt for stor plats utan
hansynstagande till langsiktiga effekter och Sveriges attraktionskraft som turistland. Vid hog
efterfragan skjuter priser i hojden for att utnyttja mojligheten att optimera intakter samtidigt som
konkurrenter foljer varandras prissattning. Det ar ett utnyttjande av kundens behov av boende
under en viss tidsperiod. Om kunden tvingas acceptera priset pa grund av ett behov av husrum
betyder det inte att kunden ar n6jd. Det kan snarare innebdara att kunden valjer att bo pa hotellet
for att kunden maste och inte for att den vill. Det kan leda till uteblivna framtida intdkter da

kunden pa grund av missnoje valjer bort hotellet nar den har mojlighet.

Frontpersonal anvander sig av stor flexibilitet om kunden fatt ett lagre pris vid tidigare forfragan
eller bokat hotellrum till Ildgre pris vid ett annat tillfille. Det underminerar
bokningsrestriktionerna da det visar att ett pris kan dndras fritt enligt frontpersonalens 6nskemal.
Kunden onskar ett rattvist pris men de flesta kunder anser dven att foretaget ska fa en rimlig
I6nsamhet. Kunden vill dock fa ut minst lika mycket varde ur tjansten som féretaget far och en

prisokning utan ett tillagg av varde anses ofta som orattvis. Vid flexibla priser hojs priset for ett
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hotellrum utan att erbjuda nagot extra varde for kunden vilket ofta upplevs som orattvist ur ett

kundperspektiv.

6.2. EN KANSLA AV RATTVISA
Kénner sig kunden vid bokningstillfallet orattvist behandlad finns det ingen mojlighet for
foretagets tjanst att till hundra procent tillgodose kundens behov. Det dr under tjansteprocessen
en nodvandighet att kunden deltar darfor ar det inte rimligt att bortse fran kundperspektivet. Om
kunder uppfattar den flexibla prissattningen som oréattvis leder det till att kundrelationen och
kundens lojalitet gentemot foretaget forsamras. Var fallstudie visar att det vid anvdndande av
flexibel prissattning till stor del fortfarande finns en ignorans till kundens behov hos ledning och

frontpersonal.

Om kunder forstar och ar vana vid flexibel prissattning ar de mer bendgna att acceptera den. Var
fallstudie visar att det tas for givet att kunden ar van vid och férstar den flexibla prissattningen.
Det finns kundsegment som har svarare att forsta flexibel prissattning men de avfardas pa ett
nedvarderande satt och deras ofdrstaelse ses inte som ett problem. De som kommer fran
landsbygden, fritidsresendren 6ver femtio ar och de som inte ar resvana ar de kundsegment som
anses vara mindre benagna att forsta flexibel prissattning. Ledning och frontpersonal saknar
forstaelse for nagot som ar ett rimligt ifragasattande; Varfor har samma rum olika pris? Exempel
pa nedvirderande bendmningar pa kundsegmenten &r “De som aldrig ar utanfor
femtioskyltarna”. Attityden mot de kundgrupper som har svarare att forsta visar att de kunderna
inte anses lika viktiga som andra kunder. Om ledare har den instdllningen paverkar det
frontpersonalen negativt. Det finns en stor risk for att den nedvarderande attityden stralar ut till

kunden. Vidare finns det en fara i att vissa typer av kunder inte varderas lika hogt som andra.

6.3. MED HANSYN TILL FLER ASPEKTER
En Overvidgande del av de tillfrdgade ledarna och frontpersonalen ser inga nackdelar med
anvandandet av flexibel prissattning. De menar att kunden ar van vid flexibel prissattning,
accepterar den och att den inte paverkar kundnojdheten. Dock behdver acceptans inte pa nagot
satt innebéra att kunden ar néjd med prissattningen. Acceptans kan snarare ses som att kunden

inte har nagot annat val dn att acceptera priset eftersom hotellbranschen mer och mer ror sig mot
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flexibel prissattning. Ingen av de tillfragade ledarna har undersokt vad kunden skulle foredra.
Fokus ligger pa att undersoka vilka intdkter verktyget genererar. Som motpol till oférstaelsen har
vi mott ett fatal ledare som forstar den problematik RM presenterar for hotellforetag. Det gar att
dela in de tillfragade ledarna i tva kategorier; de som har forstaelse for problematiken och de som
inte har det. Hos de ledare som férstar problematiken gar det tydligt att se att de arbetar for att
minska den negativa paverkan som RM kan har for kunden och dess behov. Det arbetet sker
framst genom att skapa en forstaelse for verktyget hos personalen. Det visar att forstaelse ar en
av de viktigaste faktorerna i arbetet med att anvanda RM. Forskning visar tydligt att for att
anvanda RM pa ett satt som lattare accepteras av kunden maste problem férebyggas innan de

blivit just problem.

En anledning till att manga ledare valjer att inte se till kundperspektivet i lika stor utstrackning
som till intaktsperspektivet kan bero pa att siffror talar ett tydligare sprak. Dessutom &r det
sannolikt som mellanchef mer frestande att 6ka intdkter dn den langsiktiga kundnojdheten. Det
finns i de flesta fall hoga krav pa monetédra prestationer fran hogsta ledning eller dgare. Var
fallstudie visar pa en sadan problematik dar huvudkontoret utdvar press pa att hotellen ska na
upp till satta intdaktsmal. Om de inte lyckas kan de vénta sig fragor fran huvudkontoret och behéva
forsvara resultaten. Ett for starkt fokus pa prognoser och att na upp till dem negligerar vikten av
goda relationer till kunden och darigenom kundnéjdhet. Det darfor att fokus pa att endast oka

intakter ar ett kortsiktigt perspektiv som inte tar kundnojdhet i beaktning.

Om ledningen uppmarksammat dven kvalitativa prestationer, sd som kundnoéjdhet, i samband
med flexibel prissattning hade det resulterat i ett forbattrat anvandande av verktyget. Om de tagit
hansyn till fler aspekter av verktyget skulle de komma bort fran den ensidiga fokuseringen pa
intakter till forman for exempelvis kundens upplevda rattvisa. Om hogsta ledning inte visar att
kundens upplevda rattvisa ar viktig vid anvandandet av flexibel prissattning kan det inte heller
forvantas att personalen skall ta den i ndgon stérre beaktning. En av anledningarna till att ledare i
sa stor utstrackning forhaller sig okritiska till verktyget ar troligen att foretaget investerat mycket
tid och pengar i det. Darfor fokuserar de framfor allt pa vilka intdkter det inbringar istallet for att
vaga stalla sig kritisk till verktyget. Pa en personlig niva kan det vara svart att erkdnna bade for sig

sjalv och andra att det finns problem med det arbete man gor.
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Svar pa fragor relaterade till pris ses av nagra ledare komma naturligt fér frontpersonalen och det
anses ingd i deras arbete att besvara dem pa ett professionellt satt. Kunder kan uppfatta priset
som orattvist pa grund av att personalen inte kan forklara prissattningen tillrdckligt bra.
Frontpersonalens agerande och kunskaper grundar sig i det stdéd och den utbildning de far ifran
ledningen. Att ledare inte lagger storre vikt vid hur priset framstalls for kunden riskerar kundens
fortroende for foretaget. De ledare vi kategoriserat som forstaende infor RM-problematiken
poangterar vikten av att all personal forstar systemet och kdanner sig trygga i arbetet med det. De
menar att det ar viktigt att frontpersonalen har en liknande typ av forklaring for att hotellet ska
ses som trovardigt. Ledare utan den forstaelsen var inte lika noggranna med vilken forklaring
frontpersonalen gav vid fragor angdende flexibel prissattning. Nagra ansag det viktigare att de
kdnde sig bekvdam med sin forklaring. Ordet bekvam behdéver inte betyda att det ar kvalitet pa
forklaringen dessutom kan olika forklaringar ge en splittrad och mindre trovardig bild av

foretaget. "Det dr sa det 4r” ma vara en bekvam forklaring men ar ingen tillfredsstéllande sadan.

Att inte ta vikten av frontpersonalens utbildning och forstaelse for RM pa allvar verkar vara
generellt for hotellbranschen. Ett fenomen som kan ses i avsaknaden av hogra akademiska
hotellutbildningar, forskningslaget pa faltet och att platsannonser mer som regel &n undantag

efterfragar arbetslivserfarenhet framfor utbildning.

6.4. KOMPETENT KOMMUNIKATION
En viktig del av flexibel prissdttning ar att fa personal att forsta hur verktyget fungerar. Ledningen
bor kommunicera pa vilket satt verktyget innebar fordndringar for foretaget, framst ur ett
kundperspektiv. Forskning visar att det ar viktigt att personal forstar konceptet kring RM for att de
ska arbeta med verktyget pa ett bra satt. Det ar ledningens ansvar att frontpersonalen far
méjlighet att tillgodogora sig den kunskapen. Aven om féretag lagger SMs kundperspektiv &t sidan
och ser pa prissattningen ur ett rent intdktsperspektiv gynnar kompetent personal med forstaelse
inom flexibel prissattning foretaget. Den tillfragade frontpersonalen tolkar och besvarar fragorna
kring flexibel prissattning framst utifran ett operativt perspektiv. Det ar troligt att det beror pa att

de saknar kunskap om fundamenten och den bakomliggande grund flexibel prissattning vilar pa.
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Den uttryckta efterfragan av utbildning bland de tillfrdgade kan tolkas som att de saknar trygghet
nar de arbetar med RM. Manga berattar att de fatt sina kunskaper om RM av kollegor och att
fokusering legat pa det dagliga arbetet och rutiner. En sddan upplarning gar inte pa djupet och det
ar utifran en sadan grund inte troligt att den grad av forstaelse som personalen behéver skapas.
Vidare innebar det att foretagets inlarda kunskap och erfarenhet ligger inbaddad i personalen och
inte blir uttalad kompetens inom foretaget. Lamnar en anstalld féretaget forlorar foretaget den

kunskap hon/han besitter, ndgot som kan leda till en kunskapsbrist.
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7. SLUTSATSER OCH FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Slutligen presenteras de viktigaste slutsatserna frdn unders6kningen och férslag till vidare

forskning.

7.1. HAR LANDAR VI
RM ses som en succé vilket lockar allt fler foéretag att anvanda verktyget. Dock finns det en
problematik mellan intdktsoptimering och kundfokus. Genom teori och den utférda fallstudien
har det tydligt framkommit att ledningens forstaelse ar grundlaggande for att arbetet med RM ska
fungera tillfredsstallande, vilket visar att den hypotes som uppsatsen a@mnat undersdka har stod i
verkligheten. Forstaelsen paverkar till hég grad frontpersonalens arbete med RM genom
ledningens direktiv och eventuella mojliggérande av utbildning. Det i sin tur paverkar om kunden
uppfattar priset som rattvist. Grundproblemet finns hos den hogsta ledningen som stéller
monetara krav utan hansyn till kundnodjdhet. Foljande tre punkter sammanfattar de viktigaste

slutsatserna fran undersokningen;

Rattvisa ar grunden. Det mest grundlaggande i ett tjansteforetag ar kundens upplevda rattvisa.
Den ger inget extra varde for kunden utan ar en forutsattning for en varaktig relation. Det ar av

hogsta vikt att ledningen forstar det.

Priset maste motsvara tjanstekvaliteten. Som RM hanteras idag urholkas tjanstens varde vilket
kan leda till att hotellets anseende blir lidande. Priset ar numera alltid férhandlingsbart vilket
innebar att ledningens arbete med prissattningen och prisstrategier ar gjort forgdves. Priset inte
bara ett pris utan det visar sa mycket mer om tjansten. Nar priset for samma tjdnst varierar

kraftigt sager priset inte langre nagot om vad kunden far fér pengarna.
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Utbildning ar nyckeln. Det dr den hogsta ledningens ansvar att tillhandahalla utbildningar for
bade ledning och personal och lyfta fram kundens behov. De maste pa sa satt skapa en forstaelse

for arbetet med RM i hela foretaget, fran hogsta ledning till frontpersonal.

Redan idag anvands information om kundens kdpbeteenden for att bestdmma vilket pris kunden
ska erbjudas. Framtiden siar om en fortsatt utveckling dar information om kunden och dess inkdp
dokumenteras for att anvandas som prissattningsgrund. Istallet for att anvanda information om
kunden for att endast forbattra tjansten anvands den for att hoja priset for de som ar beredda att
betala mer. Det betyder en utveckling av det som kunden uppfattar som oréattvis prissattning och
leder till en fortsatt problematik. Det finns en 6verhdngande risk for att flexibel prissattning
skapar en “superkund” som medvetet forséker se igenom foretags strategier for att hitta det
basta priset. Det skapar en kund utan lojalitet som istdllet spelar ut konkurrerande féretag mot

varandra. Servicebranschen bor stélla sig fragan; Hur vill vi att framtiden ska se ut?

7.2. FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING
Det finns en stor kunskapslucka vad galler kundens syn pa RM. Vi foreslar darfér vidare forskning
och omfattande kundundersokningar som fokuserar pad hur RM paverkar kunden och dess syn pa
hotellféretag och servicebranschen som helhet. Dessutom behover féretag underséka om och i sa

fall hur RM kan presenteras pa ett satt som inte uppfattas som orattvist av kunden.
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BILAGOR

INTERVJUGUIDE 1, ANPASSAD FOR INTERVJUER MED FRONTPERSONAL

PRISSATTNING
o Hur fungerar prissattningen?

e Hur lange har ni arbetat med RM?

FRONTPERSONALENS UPPFATTNING RM OCH OM ATT ARBETE MED RM
e Vilka anser ni vara de storsta for- och nackdelar med RM?

FRONTPERSONALENS ASIKTER OM KUNDENS REAKTIONER PA RM
e Vad upplever du att kunderna tycker om prissattningen?

e Kommer du ihag nagra reaktioner du fatt fran gaster angaende flexibel prissattning?
e Hur bemotte du den reaktionen?

e Hur forklarar du for en gast att det ar olika priser olika dagar?

e Kénner du att gasten forstar varfor priset varierar nar du forklarar?

e Tror du att olika priser for samma typ av rum paverkar gasters fortroende for hotellet?

FRONTPERSONALENS UTBILDNING
e Har du fatt nagon utbildning eller information for att hantera fragor kring RM?

o Ardet ndgon form av utbildning som du kdnner att du saknar?
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INTERVJUGUIDE 2, ANPASSAD FOR INTERVJUER MED LEDARE

PRISSATTNING
o Hur fungerar prissattningen?

e Hur lange har ni arbetat med RM?

LEDARENS UPPFATTNING OM RM OCH OM ATT ARBETA MED RM
o Vilka anser ni vara de storsta for- och nackdelar med RM?

o Finns det nagra rutiner kring hur frontpersonalen hanterar den rorliga prissattningen?
e Hur upplever personalen att arbeta med det?

o Hur upplever ni att kunden reagerar pa flexibel prissattning?

UTBILDNING

¢ Har ni utbildat personalen som arbetar med att salja hotellrummen? Om ja, vilka aspekter

tar utbildningen upp?

UTVARDERING

e Har ni utvarderat tekniken nagon gang? Om ja, ur vilka perspektiv?

e Mater ni hur kunden uppfattar den rorliga prissattningen? Om ja, hur ar matningen

utformad? Vad tycker de?
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FIGUR 4:1, MODELL FOR KUNDENS UPPFATTADE RATTVISA
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Figur 4:1. Modellen hamtad fran Mauri (2007, sid. 288).
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