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Sammandrag

| denna uppsats genomfors en undersokning av vilka motiv som driver resebolag att
erbjuda resor med all inclusive. For att forsoka forklara fenomenet testas en teoretisk
modell av marknaden for semesterresor empiriskt. Empirin syftar till att bringa klarhet i
vilka forhallanden som rader pa marknaden for all inclusive-hotell jamfort med for

ovriga hotell. De parametrar som inkluderas i modell och empiri ar foljande:

1. Ar det billig arbetskraft i landerna som hotellen befinner sig i?
2. Har hotellen och flygbolaget samma dgare eller gemensamma intressen?
3. Ar det konkurrens pa marknaden for hotellservice?

Utgdende fran de antaganden som gors och det empiriska material som anvands
konstateras det att all inclusive-hotell huvudsakligen ar belégna i billiga lander, har
gemensamma intressen med flygbolag och att de &r utsatta for mindre konkurrens &n
andra hotell. Utifran dessa resultat dras med hjalp av modellen slutsatsen att foretagens
huvudsakliga motiv bakom all inclusive ar att prisdiskriminera. Denna slutsats far i sin

tur stod av att resebolag erfarenhetsmassigt verkar ha en tradition av att gora sa.

Abstract

This essay presents a study of what motives are likely to drive the travelling companies to
offer travels with all inclusive living. In trying to explain the phenomena this study makes
use of a theoretical model of the market for holiday travels. The model is being tested
against an empirical study that tries to specify what conditions apply on the market for all
inclusive hotels, as compared to other hotels. The parameters that are included in the

model and in the empirics are the following:

1. Are the hotels located in countries with cheap or expensive labor force?
2. Do the hotels and the airplane carriers have common owners or interests?
3. Are the hotels exposed to competition on the service market?

Based on the assumptions that are made and the empirical material that is made use of it
can be stated that all inclusive hotels are primarily located in cheap countries, have
common interests with carriers and are exposed to less fierce competition than other
hotels. Using this result | have come to the conclusion that the travelling agencies’ main
motive behind all inclusive offers is to price discriminate. This conclusion is supported

by the fact that travelling agencies by experience appear to have a tradition of doing so.
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1. Introduktion

1.1. Inledning

All inclusive &r ett koncept for semesterresande dar kunden betalar en engangssumma for
ett resepaket som inkluderar ett flertal produkter och tjanster for semestern. Som namnet
antyder ar syftet med en all inclusive-resa att allt som kunden efterfragar eller behdver ska
vara inkluderat i paketet. Foljaktligen praglas all inclusive-resor av att
semesteranlaggningar blir forhallandevis sjalvstandiga och att det ges fri tillgang till ett
flertal tjanster sdsom boende, mat, dryck, underhallning och transporter pa plats (Nagle,
1999: 35; Swedwatch, 2008: 73).

All inclusive-boenden gar att spara bak i tiden till semesterbyar som fanns i
Storbritannien under 1930-talet, &ven om konceptet inte var helt fullandat under denna
introducering av affarsidén. Mycket service var inkluderat for gasterna pa semestern men
man tog till exempel fortfarande betalt for dricks, en del tjnster och forfriskningar. Under
1950-talet vidareutvecklade det franska foretaget Club Mediterranee (ofta kallat Club Med)
idén med semesterbyar och spred framgangsrikt all inclusive-konceptet till nya marknader
under efterkrigstiden. Club Meds semesterbyar kunde emellertid inte heller riktigt klassas
som all inclusive-boenden i ordets fulla bemarkelse eftersom gésterna fick betala for dricka
och andra tjanster med plastparlor som utgjorde en form av lokal valuta (Issa &
Jayawardena, 2003: 167).

Framgangarna for Club Med fungerade emellertid som en inspirationskalla for
entreprendrer inom Jamaicas da stretande turistnaring. Dar forskdnades konceptet under
1970-talet vidare till vad vi idag kdnner som &kta all inclusive. All inclusive som afférsidé
forknippas fortfarande ofta med Karibiska semesteranldggningar dven om konceptet idag
har imiterats och spridits till manga andra lander (ibid.: 168). Numera erbjuder de tre
storsta resebolagen i Sverige, Apollo, Fritidsresor och Ving, egna all inclusive-resor och

beskriver dem sahér pa sina hemsidor:

”Att bo pa ett av vara hotell med All Inclusive innebar inte bara massa god mat under
resan - det ar framfor allt fantastiskt bekvamt och mycket prisvart. Glom vaxlingskurser
och dyra restaurangbesok. Du &ter och dricker nastan precis hur mycket du vill och
behdver inte dgna en tanke pa notan. Manga hotell erbjuder férutom en bufférestaurant
aven en eller flera a la carte restauranger. Mellan malen serveras olika snacks och det

bjuds oftast pa eftermiddagste och kaffe med kakor samt glass. Flera av vara All Inclusive
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hotell erbjuder ocksa kvallsunderhallning och ett brett utbud av olika aktiviteter.” (Apollo,
n.d. a)

"Séker du total avkoppling pd din semester, sd dr all inclusive det bdsta alternativet. Du
behdver inte dgna en tanke at att vélja restaurang (frukost, lunch och middag ingar) eller
vilka aktiviteter ni ska prioritera. Sa gott som allt ingar. Du kan vélja mellan hotell dar all
inclusive redan ingar i priset eller hotell med all inclusive som tillcigg. ”(Fritidsresor, n.d.

a)

”..All Inclusive innebdir att allt dr inkluderat i resans pris. At och drick s& mycket du vill
av hotellets utbud utan att tdnka pa notan! Perfekt for familjer med hungriga tonaringar

eller glass- och ldsksugna barn. Ibland dr dven vissa aktiviteter inrdknade.” (Ving, n.d. a)

Att kopa resepaket dar bade flyg och boende ingar har lange varit en bekant reseform for
manga och idag star dessa paketresor for ungefar 90 procent av forsaljningen hos vara tre
storsta resebolag. Marknaden for all inclusive-resor dar alltsd d&ven mat, dryck och andra
tjanster ingar har dock historiskt sett varit betydligt mindre och ar 2008 varierade all
inclusive-resornas marknadsandel fran tre till tio procentenheter, beroende pa resebolag. Pa
senare tid har dock all inclusive-resor blivit allt populérare, framforallt bland barnfamiljer
och de ledande charterbolagens menar pa att efterfrigan Okar hos de svenska
konsumenterna (Swedwatch, 2008: 60). For Apollo, Fritidsresor och Ving star numera all
inclusive-resor for 10-20 procent av den totala férsaljningen (S6derlund, 2010). Det & mot
denna bakgrund som en studie av resebolagens vinster med all inclusive-resor kan

motiveras.

1.2. Teoretiskt ramverk
All inclusive studeras i denna undersokning utifran resebolagens perspektiv och inforandet

av semesterformen motiveras huvudsakligen med foretagens onskan att maximera egen
vinst. Foljaktligen ar resonemangen orienterade kring foretags optimala agerande pa
marknader och ramverket i denna uppsats bygger i mangt och mycket pa mikroekonomisk
teori. Narmare bestamt ar modellerna i analysen baserade pa vedertagna modeller for bland
annat marknadsmakt och konkurrensférhallanden och som ingar i grundlaggande teori i
industriell organisation. For att tolka resultaten och presentera dem pa ett gripbart satt

anvands det ocksa i uppsatsen en del grundlaggande ekonometriska och statistiska verktyg.
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1.3. Tidigare forskning
All inclusive har blivit en mycket véalkénd, populér och I6nsam semesterform i framforallt

Karibien och féljaktligen har flertalet studier fokuserat pa konceptet med utgangspunkt i
just detta omrade. | en artikel som publicerades ar 2003 i tidskriften International Journal
of Contemporary Hospitality Management sammanstalldes ett antal sadana studier for att
ge en sammanhéngande bild av kunskapsldget. En av de huvudsakliga slutsatserna som
presenterades var att all inclusive &r en viktig reseform i Karibien genom att den paketerar
manga element fran vanliga semesterresor i en enhet. Det konstaterades att all inclusive
introducerar en viss grad av produktdifferentiering jamfort med traditionella Karibiska
hotellvistelser och att servicen i all inclusive formodligen kommer utdkas for att bli &nnu
mer omfattande. Pa sa satt spaddes all inclusive framover ha en ledande roll for kreativitet
och serviceutveckling inom den lokala turistnaringen. Genom att all inclusive-hotellen har
stort inflytande i omradet drogs ocksa slutsatsen att all inclusive-hotell kommer att fortsétta
paverka kundtjansten generellt i hela Karibien (Issa & Jayawardena, 2003: 167,168,170).

Awven all inclusive-anlaggningars miljépaverkan har analyserats och jamforts med
den miljopaverkan som konventionella hotell medfor. I en fallstudie av turismens paverkan
pa miljon i St Lucia i Karibien konstaterades att all inclusive-anlaggningar har ungefar
samma typ av miljopaverkan som andra hotell. Eftersom all inclusive-anlaggningarna
normalt sett ar véldigt stora och dessutom uppmuntrar till masskonsumtion (eftersom
resendrens marginalkostnad blir lika med noll for manga tjanster) blir dock miljopaverkan
av en hogre magnitud an for andra boendeformer. Vidare havdades det i undersékningen
att inclusive-anlaggningar ofta placeras i annars orérda miljoer eftersom de i regel ar
sapass sjalvstandiga att de kan vara beldgna langt fran annan bebyggelse (Nagle, 1999: 36).

Studier av all inclusive utanfor Karibien dr dessvdrre mer séllsynta, mojligen
eftersom reseformen har tilltagit och gjort ansprak pa storre marknadsandelar i flertalet
andra lander forst pd senare tid. Det gar emellertid att hitta ett antal smalare
undersokningar som pa olika satt anknyter till all inclusive dven utanfor Karibien. Nedan
presenteras i korthet den studie som &r mest relevant for denna uppsats.

All inclusive innebar att resendrerna i storre utstrackning semestrar pa en och
samma anldaggning och darfor har Swedwatch pa uppdrag av SIDA bedrivit en studie av
hur mycket resenarernas semesterpengar som gar till den inhemska befolkningen. Denna
studie kom fram till att resendrerna isoleras mycket i all inclusive-anldggningar och att

endast 20 procent av turisternas utgifter darfor kommer de lokala ekonomierna tillgodo. Ur
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ett rattviseperspektiv drogs det i undersdkningen alltsa slutsatsen att all inclusive &r
ofordelaktigt (Swedwatch, 2008: 73).

Mot bakgrund av all inclusive-resornas tkande forsaljning och med insikt i vad
tidigare forskning fokuserats pa kan det vara intressant att i denna uppsats mer ingaende

analysera varfor just all inclusive har blivit sa populart.

1.4. Syfte
| denna uppsats studeras de tre stora resebolagen Apollo, Fritidsresor och Ving som

tillsammans tacker drygt 80 procent av resemarknaden (Swedwatch, 2008: 61-65) Att all
inclusive blivit allt populdrare har knappast undgatt resebolagen eftersom de alla ser att
forsaljningen av all inclusive okar. All inclusive-resornas marknadsandel har férdubblats
hos Fritidsresor sedan forra aret (Ias 2009) medan motsvarande 6kning for Ving och
Apollo de tva senaste aren har varit 100 respektive 140 procent. Idag star som sagt all
inclusive for 10-20 procent av forsaljningen hos de tre bolagen och reseformen blir
fortfarande allt populdrare (Soderlund, 2010).

Eftersom kop och forsaljning av all inclusive-resor sker pa frivillig basis ser
uppenbarligen bade kunder och resebolag fordelar med att flyg, kost och logi paketeras
ihop och séljs som kompletta reseupplevelser. Foljande undersokning syftar darfor till att
ur ett mikroekonomiskt perspektiv utreda vad parterna, i synnerhet resebolagen, har att
vinna pa resor med all inclusive-konceptet.

Undersokningen bygger i stor utstrackning pa en teoretisk modell av hur
marknaden for semesterresor kan téankas se ut. | modellen tillats det att tre parametrar (grad
av konkurrens, hotellets marginalkostnader samt agandeférhallandet mellan flygbolag och
hotell) andras och att marknaden darmed forhaller sig pa ett antal olika satt. Utifran de
olika forutsattningar som tillats rada i modellen erhalls ocksa olika teoretiska férdelar med
att infora all inclusive som kontraktsform. Genom en empirisk undersokning av marknaden
dras det slutsatser om vilka forhallanden i modellen som bast approximerar verkligheten
och i forlangningen vilka motiv som mest sannolikt ligger bakom resebolagens all

inclusive-erbjudanden.

1.5. Fragestallning
Vilka mikroekonomiska motiv ar sannolikt drivande bakom resebolagens val att erbjuda all

inclusive-koncept pa sina semesterresor?
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2. Teorli

Analysen av marknaden for all inclusive-resor bygger i denna uppsats pa en modell av hur
marknaden for semesterresor kan tdnkas fungera. Eftersom marknadsstrukturen sannolikt
paverkar utfallet pd marknaden appliceras samma modell pa ett antal olika
marknadsforhallanden. Olika forhallanden pa marknaden oppnar i sin tur upp for
kontraktsformen all inclusive att rada bot pa olika typer av marknadsmisslyckanden. Vilka
problem uppstar och som all inclusive kan tankas l6sa beror pa vilka marknadsférhallanden
som rader i modellen.

Utvecklandet av en marknadsmodell bygger i stor utstrackning pa mikroekonomisk
teori och modeller, vilka ar hamtade fran kapitel 7, 8 och 18 i boken Industrial
Organization (Pepall, Richards & Norman, 2008).

2.1. Betydande transaktionskostnader
Det kan handa att ett traditionellt hotell som bistar sina gaster med mat, dryck och andra

tjanster far ta emot och behandla en unik bestéllning for varje tjanst de ska tillhandahalla.
Att hantera bestallningarna kostar forstas hotellet pengar, i stor utstrackning i form av att
hotellpersonalen maste agna tid at att sarbehandla varje enskild transaktion. Da gasterna
blir fler och fler 6kar ocksa mangden vaxel och antalet kvitton som ska hanteras, samtidigt
som koks- och barpersonal maste forbereda och servera allt fler olika typer av matratter
och drycker. Med tanke pa att flertalet bestallningar ar relativt sma tjanar inte hotellet sa
mycket pengar per bestéllning och kostnaderna kan darmed latt bli stora i férhallande till
intakterna som transaktionerna ger. Om till exempel en hotellgast i en solstol pa

hotellomradet &r torstig och vill dricka en lask kan féljande fiktiva scenario utspela sig:

1. En servitor gar fram till hotellgasten och tar emot bestéllningen av en Iask.

2. Servitoren gar tillbaka till koket, bokfor bestallningen och vidarebefordrar den till
koket.

Kokspersonalen forbereder lasken och stéller fram den till servitdren.

Servitoren hamtar lasken, atervander till gasten och serverar honom eller henne.
Servitoren kommer en stund senare tillbaka till gasten som ber om att fa betala.
Servitoren gar till koket for att avsluta kundens drende och skriver ut ett kvitto.
Servitoren atervander till kunden som betalar med ojamn véxel.

Servitoren gar ivag med gastens betalning for att véxla pengar.

© 0 N o g b~ w

Servitoren atervander med véxel och bada parterna tackar for sig.
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Det &r inte svart att tanka sig att hotellets personalkostnader skenar ivag om arbetskraften
ar dyr och alla bestéliningar ska hanteras individuellt. Dessutom finns det en risk for
hotellagaren att pengar forsvinner da en véxande personalstyrka hanterar stora mangder
véxel utan nagon sarskilt strikt kontroll.

Pa vilket satt skulle da ett all inclusive-kontrakt kunna minska
transaktionskostnaderna for hotellagaren? Den stora skillnaden med all inclusive &r att inga
individuella bestallningar langre behover tas for att bista kunderna med den service de
efterfragar. Om all mat och dryck ingar i kontraktet kan hotellpersonalen lika garna gora
den tillganglig for sjalvbetjaning. Pa sd satt kan kunderna servera sig sjalva och
personalbehovet for att hantera transaktioner reduceras kraftigt. Nar den torstiga
hotellgasten fran foregaende exempel vill ha en lask under ett all inclusive-kontrakt kan da

istallet foljande handelseforlopp utspela sig:

1. Personalen ser till att laskmaskiner star fyllda pa hotellomradet.

2. Hotellgasten gar till maskinerna och forser sig sjalv med en lask.

Da hotellet &r belaget i ett land med hoga kostnader for arbetskraft finns det alltsa
mojlighet att minska transaktionskostnaderna med ett all inclusive-erbjudande. Om hotellet
istallet &r beldget i ett land med billig arbetskraft &r transaktionskostnaderna troligtvis av
underordnad betydelse och i detta fall maste vi séka nya motiv att erbjuda all inclusive.

2.2. Mindre betydande transaktionskostnader
Vad kan motivera fOretag att infora all inclusive-erbjudanden om det inte ar for att minska

sina transaktionskostnader? Eftersom transaktionskostnaderna for ett hotell i stor
utstrackning utgors av kostnader for arbetskraft laggs det under kommande rubriker fram
en modell déar just hotellets kostnader for arbetskraft ar forsumbara. For att svara pa fragan
om vad som kan motivera all inclusive-erbjudanden, om inte for att minska
transaktionskostnader, sa kommer alltsa hotellets personalkostnader framdver antas vara
forsumbara. Da hotelloranschen ar valdigt personalintensiv blir darfor hotellens
marginalkostnad ocksa markbart lagre i modellen med férsumbara personalkostnader. For
att kunna anta att hotellet inte har nagra marginalkostnader alls maste emellertid Gvriga
kostnader ocksa vara laga. Darfor utgar vi nu fran att kostnader for mat och dryck samt
andra utgifter ar tllrackligt laga for att kunna ignoreras. Detta antagande syftar till att

approximera en situation dar transaktionskostnaderna ar av underordnad betydelse.
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Ett annat antagande som gors konsekvent &r att efterfragan samvarierar med
hotellets serviceniva da okad service kan foérmodas hoja kundens upplevda vérde pa
semesterresan. Daremot ar efterfragan sedvanligt omvant proportionell mot priset som
kravs av konsumenterna. Modellen av efterfrdgan pa semesterresor presenteras mer
ingaende under kommande rubrik “Modell av efterfragan”.

For att ge stod at olika incitament att erbjuda all inclusive-resor appliceras
modellen av marknadens efterfragan pa olika forhallanden for leverantérerna av
semesterresor. Leverantdrerna av semesterresor utgors i modellen av tva olika sorters
foretag, namligen flygbolag och hotell. Flygbolaget tillhandahaller tjansten “flygresa till
semestermalet” och vidl pa plats tillhandahéller hotellet tjansten “service”. Tankbara
forhallanden som analyseras &r huruvida det rader konkurrens eller ej pa hotellens marknad
for service samt om hotell och flygbolag har en gemensam dgare eller ej.

Vad géller 6vriga forhallanden pa tillgadngssidan antas det konsekvent att
flygbolaget & monopolist och erbjuder flygbiljetter till en konstant marginalkostnad. Att
flygbolaget skulle vara monopolist pa flygbolagsmarknaden ar forstas ett forenklande
antagande eftersom flygbolag normalt sett snarare brukar betraktas som oligopolister.
Déremot vinner flygbolagen marknadsmakt av att alla flygbolag inte flyger till alla
destinationer, vilket medfor att flygbolag har storre grad av marknadsmakt pa individuella
flygningar mellan olika destinationer.

I modellen antas det enligt tidigare att hotellets marginalkostnader ar férsumbara
eftersom modellen ska efterlikna en marknadssituation dér transaktionskostnaderna ar av
liten betydelse. Daremot ingar det i modellen en faktor for hotellets serviceniva och
hotellet maste i modellen kosta pa sig en avgift for att hoja sin serviceniva, detta eftersom
all inclusive kan anses skilja sig fran andra boendekoncept genom just vilken grad av
service gasterna erbjuds. 1 modellen som presenteras nedan antas det alltsa att samtliga
hotell kan variera hur mycket service de erbjuder. Ett hotell med all inclusive motsvarar da
i sammanhanget ett hotell som har valt att maximera sin serviceniva. Under alla olika
marknadsforhallanden som tillats rada antas foretagen vilja optimera sina vinster stationart,

d.v.s. det finns bara en tidsperiod i modellen.

2.3. Modell av efterfragan
De tva typerna av foretag, flygbolag och hotell, ar i modellen typexempel pa firmor som

séljer perfekta komplement. Flygbolaget och hotellet séljer varorna flygbiljett och

hotellvistelse (med service pa hotellet) som tillsammans bildar produkten semesterresa.
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Priset som en konsument maste betala for att aka pa semester ar alltsa dels priset for
flygbiljetten och dels priset for hotellservice. Pa detta vis utgérs konsumentens

totalkostnad Pgemester TOr semestern av tva delkostnader, detta enligt:

Psemester = Pr + Pn

dar py och p, representerar flygbolagets respektive hotellets pris. Vidare antas det att
efterfragan pa semesterresor okar da servicen pa hotellet forbattras, vilket Gverensstammer
med standardmodeller for produkter med olika kvalitet. Variationer i efterfragan pa grund
av hotellens serviceniva representeras i denna modell som vertikala skiftningar av
efterfragekurvan. Om z representerar hotellets kostnader for att uppna en viss serviceniva
sa skiftas efterfragekurvan genom att dess intercept multipliceras med en faktor ¢(z). ¢p(z)
ar alltsa ett matt pa hur mycket konsumenterna vérdesatter 6kad service pa hotellet. Med
dessa antaganden som utgangspunkt ser efterfragan pa semesterresor ut enligt féljande:
Q(pspn) = ¢ -A—B-(ps +pn), €]
dar A och B ar godtyckliga positiva konstanter. Efterfragekurvan illustreras i figur 1 nedan.

Efterfragan pa resor med bra hotellservice,
¢(z1) - A—B(ps + pn)

Efterfragan pa resor med dalig hotellservice,
¢(z2) - A—B(ps + pn)

Kvantitet

Pris
Figur 1: lllustrering av efterfragan pa semesterresor. Mer service pa hotellet
skiftar efterfragekurvan uppat



Bladh., C, Varfor all inclusive?

2.3.1. Foretagens vinst. Genom antagandet att flygbolaget kan forse marknaden med
flygbiljetter till en konstant marginalkostnad ¢, kan flygbolagets vinst enkelt beraknas med
hjalp av efterfragekurvan (1) som:

np=Q (pr—¢) = (¢(Z)'A—B'(Pf+19h))'(Pf—cf)
Antagandet att all inclusive-hotellen &r belédgna i lander med billig arbetskraft gér enligt
tidigare att hotellets marginalkostnad for att mottaga ytterligare en kund ar férsumbara.
Daremot medfor hdg service pa hotellet en kostnad z for foretaget. Hotellets vinst ges da

pa liknande satt som for flygbolaget av:
7Th=Q'Ph—Z=(¢(Z)'A—B'(Pf+Ph))'Ph_Z (2)
Den totala vinsten m,,, for de bada bolagen ges da som summan av foretagens vinster:
ot = Ty + Ty =Q-(pf+ph—cf)—z
= (CP(Z) 'A—B'(Pf'H?h)) ' (pf+ph_cf)_z

= ($(2z) " A — B Psemester) - (Psemester - Cf) —Z 3)

2.4. Monopol pa servicemarknaden och separata agare
Da modellens grundférutséttningar har presenterats ar forberedelserna klara for att kunna

applicera modellen pa olika marknadssituationer. Marknadssituationerna kommer att
varieras i tva dimensioner, namligen typ av dgandeférhallanden och grad av konkurrens pa
servicemarknaden. Forst ut av de olika hypotetiska forhallandena ar det som praglas av
monopol pa servicemarknaden samt separata &gare av hotell och flygbolag. Som vi ska se
kommer detta marknadsforhallande pa grund av externaliteter att leda till suboptimala
beslut i form av foretagens prissattning och i form av hotellets val av serviceniva.

2.4.1. Foretagens prissattning. Om bada foretagen oberoende av varandra ska
prissatta sin produkt pa ett optimalt satt kravs det att bada foretagens marginalvinst

avseende prissattningen ar lika med noll. Detta innebér att vi bor ha att % = Z—Z’l =0
f h

Anvandning av detta villkor pa foretagens vinster ger att:

Z—ZZ4)(2)'A—B'(Pf+Ph)—B'(Pf+Cf):0
—p, = HAZE ey ) @)
Z—Z=¢(Z)-A—B-(pf+ph)—B-ph=0

=y = X 5)
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Ekvationerna (4) och (5) ger har tva samband som maste gélla for att bada foretagen ska
prissatta sin produkt pa basta mojliga satt, givet faktorerna hotellservice, efterfragekurvans
koefficienter, flygbolagets marginalkostnad och sist men inte minst det andra foretagets
priser. Inséttning av ettdera sambandet i det andra, l6sning och forenkling leder till
féljande val av prisséttning for respektive foretag:

_$@)-A+2B-¢f

Py 3B
_$@)-A-B-¢
Pn = 3B

Detta ger att det totala priset for semesterresor kan skrivas som:

2¢(Z)'A+B'Cf
Psemester = Prt+DPn= 3B

Hade flygbolag och hotell haft samma dgare eller av andra skal kunnat koordinera sin
prissattning hade de eventuellt kunnat forbéattra sin prestanda pa marknaden. Maximering

av summan av firmornas vinster ger namligen pa samma satt som innan:

ATt tot
dP 2 = (I)(Z) "A— B(Psemester - Cf) — B - Psemmester = 0
semester
d(z)-A+B-cf
= Psemester = 2B (6)

Da foretagen sjalva fattar beslut som maximerar egen vinst givet det andra foretagets
agerande erhalls alltsa inte samma prissattning som om foretagen hade koordinerat sina
beslut for att maximera total vinst. Problemet kan forklaras av att prissattningen av det ena
foretaget utgor en externalitet for det andra foretaget. Eftersom hoga hotellpriser paverkar
efterfragan pa semesterresor, paverkar de i forlangningen aven efterfragan pa flygresor och
vice versa. Om hotell och flygbolag inte delar samma intressen pa marknaden har daremot
foretagen ingen anledning att se efter varandras vinst. Av denna anledning kommer bada
foretagen att ignorera varandras forlorade intdkter och satta for hdga priser, vilket i sin tur
resulterar i for lag efterfragan. All inclusive kan ses som en Gverenskommelse mellan
flygbolag och hotell att tillsammans begéra priser som maximerar total vinst.

Konsumenten betalar med all inclusive ett pris lika med noll till hotellet och ett
paketpris till flygbolaget som delas mellan foretagen. Priset till hotellet approximerar dess
marginalkostnad, medan priset till flygbolaget &r optimerat for att tdcka ovriga kostnader
och dartill ge maximal vinst.

2.4.2. Hotellets service. Uppenbarligen uppstar det externalitetsproblem nar féretag

oberoende av varandra satter pris pa kompletterande varor. Hotellet kan emellertid ocksa

10
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besluta dver en variabel till i denna enkla modell av marknaden, ndmligen hotellets val av
serviceniva. Som vi ska se leder externaliteter dven till oonskade beslut i detta avseende.
For att forenkla berdkningarna kan vi anta att konsumenterna erhaller avtagande
marginalnytta fran hotellets utgifter pa att hja servicenivan. Detta ar enligt mig ett rimligt
antagande for kundernas preferenser och ar egentligen bara en forlangning av lagen om
avtagande marginalnytta.

Forsta villkoret for optimering av hotellets vinst (2) med avseende pa

servicehdjande kostnader z ar att % (z,) = 0. Detta leder till foljande:
dT[h ,
4, 0@ AP —-1=0
() = —
= =—
(I) ZO A . ph

dmto
th t(z,) = 0. Med

Pa samma sétt kraver optimering av de bada bolagens totala vinst att

utgangspunkt fran den totala vinsten i ekvation (3) ger detta:

Ao _
dz

= (I)’(Zo) =

»'@ A (pr+pn—c)—1=0
1
A-(pr+pn—cf)
Eftersom p;—cy >0 innebar detta att den optimala marginella Gkningen av

konsumenternas vardesattning ar lagre da bolagens gemensamma vinst ska maximeras.
Genom antagandet om avtagande marginalnytta innebdr detta att mer pengar ska spenderas
pa service da m,,, maximeras an da bara m, maximeras. Foljaktligen borde de bada
foretagen, i synnerhet flygbolaget (som delar vinsterna, men inte kostnaderna for mer
service) onska att hotellet erbjuder mer service an vad det gor nar det bara ser efter sin
egen vinst.

Forklaringen till varfor ett hotell som fattar beslut individuellt erbjuder for lite
service ar analogt med tidigare att hotellet bara ser till sin egen vinst och inte intresserar sig
for vinster som genereras utanfor foretaget. Tidigare medforde prisernas negativa
externaliteter att flygbolag och hotell satte for hdga priser, nu medfor istéllet servicens
positiva externaliteter pa flygbolaget att hotellet erbjuder for lite service. Eftersom all
inclusive-erbjudandet innebar att hotellets service maximeras genom att gaster far full
tillgang till hotellets tjanster utan forbehall kan det ses som ett satt for flygbolag och hotell
att overvinna problemet med servicens positiva externaliteter och hdoja hotellets

serviceniva.

11
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2.5. Konkurrens pa servicemarknaden och separata agare
Vad hander nar hotellmarknaden 6ppnas upp for fler foretagare sa att hotellet utsatts for

(perfekt) konkurrens pa service? Pa vilket satt paverkas hotellets prissattning och
serviceniva och pa vilket satt skulle ett all inclusive-erbjudande fungera under dessa
forhallanden? For att svara pa dessa fragor undersoks nu modellen under perfekt
konkurrens med ovriga faktorer oférandrade.

Ett resultat av perfekt konkurrens &r att priset pressas ner sa att de konkurrerande
foretagen inte gor nagon vinst och att konkurrensen driver foretagen pa marknaden att
maximera kundernas valbefinnande. Eftersom en 6kning av hotellets service ocksa okar
kundernas valbefinnande ligger det i hotellens intresse att erbjuda bra service pa hotellet.
Detta kostar emellertid foretaget pengar och kostnaden for service faller i slutandan pa
kunderna (eftersom priset de betalar maste vara lika med foretagens kostnader). De
konkurrerande hotellen kan saledes hoja sina gasters vélbefinnande genom att erbjuda mer
service, men bara sa lange marginalkostnaden for att gora sa ar lagre an kundernas
marginalnytta. Da servicen redan ar sapass hog att kostnaden for att hoja den ytterligare
overstiger kundernas betalningsvilja kan saledes inte hotellen langre ©ka sin
konkurrenskraft genom att erbjuda mer service.

| figur 2 ges en grafisk representation av hotellens mal att maximera kundens
tillfredstallelse. | figuren finns tre olika efterfragekurvor som representerar olika nivaer pa
hotellservice. Mer service innebar ett hogre kundvarde, vilket ocksa hojer
efterfrdgekurvan. Att erbjuda mer service kostar emellertid pengar och darfor ar ocksa
hogre serviceniva forknippat med hogre priser. Kundens &verskott (arean mellan
efterfragekurvan och prisnivan) dr som bekant ett matt pa vélbefinnande och representeras
av de fargade ytorna i figuren. Trots att priserna stiger medfér som synes en 6kning av
servicenivan ocksa en 6kning av kundens 6verskott da hotellet okar sin service fran rod till
bla niva. Fran bla till gron niva 6kar daremot kundens nytta av service betydligt mindre an
kostnaderna (kom ihdg antagandet om avtagande marginalnytta) och darfor minskar
kundens vilbefinnande. Av de tre fiktiva alternativen i figuren ger alltsa den blaa

efterfragekurvan hogst vélbefinnande for kunden.
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f Mer hotellservice
1
1
1
1
]
1
1

Storst area = storst
kundoverskott

Kvantitet

Hogre pris

Pris

Figur 2: Illustrering av problemet att valja serviceniva for att optimera kundens
valbefinnande. Mer service medfér hogre kundvéarde men ocksa hogre priser.

Perfekt konkurrens pa hotellmarknaden leder till att hotellen inte kan hoja priserna dver
sina kostnader vilket helt 16ser problemet med prisexternaliteter. Ur flygbolagets synvinkel
blir det foljaktligen en optimal prissattning pa hotellmarknaden, givet hotellens
serviceniva. Fragan ar emellertid huruvida flygbolaget anser att hotellens serviceniva &r
optimal. Hotellen héjer ju sin serviceniva sa lange kunderna vardesatter detta mer &n vad
det kostar och tar ingen hansyn till att flygbolagets vinster 6kar med dkad hotellservice
(eftersom vardet pa semesterresor och darmed aven vardet pa flygbiljetter okar). Samtidigt
ar det kundernas valbefinnande som satter ett tak for hur hogt det totala priset pa
semesterresor kan vara, vilket i sin tur &r direkt avgorande flygbolagets prissattning.
Flygbolaget satter optimalt ett pris lika med kundernas dverskott for att extrahera storsta
mojliga vinst ur verksamheten. DA hotellet maximerar kundernas valbefinnande maximerar
de alltsa ocksa priset som flygbolaget kan ta ut for sin tjanst.

Eftersom en hotellmarknad under perfekt konkurrens kommer att erbjuda den
mangd service som maximerar kundens dverskott (kundnyttan for service minus hotellets
kostnader) kommer ocksa perfekt konkurrens pa hotellmarknaden leda till att flygbolaget
kan ta ut hogsta mojliga priser for sin tjanst. Slutsatsen ar alltsa att all inclusive inte tjanar
nagon nytta for flygbolaget da det rader perfekt konkurrens pa hotellmarknaden och da

flygbolag och hotell har separata dgare. Da hotellen under perfekt konkurrens kommer att
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maximera kundens vélbefinnande pa bekostnad av egen vinst finns det formodligen valdigt
lite mojligheter for flygbolaget att sjalv gora vinst pa denna marknad. Det bésta flygbolaget
kan gora ar formodligen att halla sig till sin egen bransch och ta ut vinstmaximerande
priser pa flygbiljetter, givet att hotellen erbjuder en optimal serviceniva till pressade priser

pa marknaden for hotellservice. Priset som flygbolaget tar ut i detta fall &ar

Pr = Psemester — Phs
dar Psomester ar det sammanlagda pris som maximerar bada foretagens vinst och ges av
ekvation (6). p, ar det pris som precis tacker hotellets kostnader z for att erbjuda en

optimal méangd service.

2.6. Monopol pa servicemarknaden och gemensam &agare
Under denna rubrik undersoks vad som kan forvantas da hotellet aterigen ar monopolist

men da flygbolag och hotell 4gs av ett och samma foretag. Gemensamt dgandeskap medfor
i modellen att flygbolag och hotell koordinerar sitt agerande for optimering av total vinst.
Av denna anledning kan gemensamt dgande ocksa tolkas som att flygbolag och hotell bara
har ett véldigt nara samarbete. Ett ndra samarbeta betyder i sammanhanget att féretagen
eventuellt kan 6ka sina vinster genom att koordinera beslut angaende pris och serviceniva.
Ett bolag som har monopol pa bade marknaden for flygresor och hotellservice har
forstas en valdigt stor makt 6ver den totala marknaden for semesterresor. Aven om bolaget
har en mycket formanlig position och garanterat kommer kunna sélja bade flygbiljetter och
hotellservice till monopolpriser sa finns det fortfarande mojligheter for resebolaget att (for
egen del) forbattra utfallet pa marknaden. Textboksexemplet av en monopolist erbjuder ju
alla kunder samma produkt till samma pris och kan darfor inte utdka forsaljningen utan att
sanka priset aven for alla de kunder som &nda hade kopt produkten till det hogre priset.
Finns det mojligheter for monopolisten att prisdiskriminera resenédrerna emellan, d.v.s. att
prisdifferentiera produkterna dar prisskillnaderna inte kan motiveras av produkternas olika
framstallningskostnader? For att kunna prisdiskriminera kravs det att tvd grundlaggande

kriterier uppfylls. Dessa kriterier &r:

e Att foretaget kan identifiera konsumenter eller typer av konsumenter for att pa sa
satt ocksa identifiera deras individuella betalningsviljor.
e At foretaget kan forhindra arbitrage, d.v.s. att kunder som krévs pa lagre priser

saljer vidare produkter till konsumenter som kravs pa hogre priser.
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Arbitrage borde inte vara nagot problem for flygbiljetter eftersom dessa ar personliga och
resenarerna maste identifiera sig med legitimation for att kunna anvéanda biljetterna.
Arbitrage borde inte heller vara nagot problem for hotellet om alla gaster pa hotellet har
bokat all inclusive och ddrmed samtliga betalar ett pris lika med noll for ytterligare service.

Det ar daremot svart for agaren av flygbolag och hotell att identifiera kundernas
individuella betalningsviljor. Genom sin marknadsposition kan daremot dgaren paverka
kundernas valmojligheter och pa sa satt lata dem sjalva avsloja sin betalningsvilja, detta
genom bland annat bundling eller vertikal differentiering.

2.6.1. Bundling. Bundling innebdr i kontexten att produkterna flygresa och hog
hotellservice grupperas och séljs till ett paketpris. Detta paket kan antingen erbjudas med
eller utan mojlighet att kdpa produkterna var for sig. Eftersom modellen forutsatter att
flygbolaget & monopolist ar det ocksd bara flygbolaget som séljer flygbiljetter till
semesteranlaggningen i fraga. Att nadgon konsument skulle képa hog service pa hotellet
men inte flygbiljett ar alltsd inte tankbart. Féljaktligen har dgaren med all inclusive tva
olika produkter att erbjuda pa marknaden, dessa ar:

1. Flygbiljett och vistelse pa hotell dar hotellet inte bjuder pa nagon sarskild service.

2. Flygbiljett och vistelse pa hotell med fri tillgang till service.

For att mojliggora bundling maste vi utga fran att det finns kunder med olika hog
betalningsvilja for service och semester. Av denna anledning delar vi nu upp efterfragan i
fyra grupper med olika preferenser. Kunderna kan mycket val ha haft olika preferenser
dven tidigare, men da detta inte varit av betydelse for analysen forrdan nu har dessa
medvetet ignorerats upp till denna punkt.

Konsumenterna som efterfragar resebolagets produkter kan exempelvis uppskatta
hdg service utan att vara sarskilt intresserade av att resa. Vidare kan andra kombinationer
av konsumenternas betalningsvilja for flygresor och service vara tankbara. Totalt kan
kunderna saledes delas in i foljande fyra kategorier:
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Lag betalningsvilja for service Hog betalningsvilja for service

Hog betalningsvilja for att flyga Hog betalningsvilja for att flyga

Lag betalningsvilja for service Hog betalningsvilja for service

Lag betalningsvilja for att flyga Lag betalningsvilja for att flyga

Figur 3: Olika méjliga kombinationer av kunders betalningsvilja fér de tva produkterna
flygresa och hotellservice.

Kundgruppen nere till vanster kommer uppenbarligen inte att kdpa nagon produkt av
resebolaget medan kundgruppen uppe till hoger koper bade flygbiljett och hdg
hotellservice (produkt nummer tva ovan) oavsett om fdretaget bundlar eller ej. Vidare
kommer kunder ur kundgruppen uppe till vanster att kopa antingen produkt ett eller tva
beroende pa vilket som ger kunden mest varde for pengarna. Eftersom marginalkostnaden
for att bista ytterligare en kund med hdg service ar approximativt lika med noll utgor varje
vunnen kund ur denna kundgrupp till produkt tva en vinst for bolaget.

Slutligen kan &aven fler kunder nere till hoger lockas att kdpa produkt tva av
foretaget. En sadan kund har inte majlighet att kopa sin mest foredragna produkt (enbart
hog service), men kan lockas att kopa bade resa och hog service om priset for bada
understiger betalningsviljan for paketet. Sjalvklart blir detta fallet for fler kunder da det
sammanlagda priset for produkterna sanks genom ett paketpris pa all inclusive.

Sammanfattningsvis kan resebolaget med all inclusive fa fler kunder att képa det
mer vardefulla paketet av produkter, samtidigt som de kunder som inte vérderar service
sarskilt mycket kan erbjudas att bara kopa flygresa till ordinarie pris. Att anvédnda sig av
bundling maste innebéra att foretaget presterar minst lika bra som att inte gora det,
eftersom ett pris Popmester = D + pr Skulle efterlikna utfallet utan bundling precist.

Bundling medfér ofta att kunder kdper mer an de skulle gjort annars och att de
dessutom betalar forhallandevis lite pa marginalen for att fa fler varor i handen. Av denna
anledning brukar man séga att bundling ar mest I6nsamt da foretagets marginalkostnader &r
laga. Det ar just darfor bundling &r attraktivt under antagandet om forsumbara

transaktionskostnader (vilket ocksa medfor forsumbara marginalkostnader i modellen).
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2.6.2. Vertikal differentiering. Troligen finns det alltsa kunder pa marknaden med
olika vilja att betala for hog serviceniva. Genom att erbjuda mycket service skulle dgaren
till flygbolag och hotell generellt sett kunna ta ut hdgre priser av konsumenterna, men
skulle ocksa gora sa pa bekostnad av att forlora kunderna som ar minst villiga att betala
extra. Genom att erbjuda lite service skulle foretaget kunna halla nere kostnaderna, men
skulle samtidigt forlora mojligheten att ta ut htga priser av konsumenterna med hdog
betalningsvilja.

Om vi antar att marknaden utgdors av konsumenter med olika hég betalningsvilja
for att semestra i lyxig och bekvam miljo sa kan hotellet lata kunderna identifiera sig sjalva
genom att erbjuda dem vertikalt differentierade produkter (d.v.s. liknande produkter dar
alla konsumenter &ar 6verens om vilken produkt som ar mest atravard) till olika priser. De
vertikalt differentierade produkterna som resebolaget kan erbjuda ar semesterresor med
hog respektive 1ag service (med eller utan all inclusive). Forser resebolaget marknaden
med tva olika produkter associerade med olika servicenivaer z far ocksd tva olika
efterfragekurvor kannetecknade av olika faktorer ¢ (z).

Q:(pspn) = d(z1) - A—B- (ps +pn)
Q2(ps.on) = d(z2) A—B- (ps + 1)
Hade dessa marknader varit oberoende av varandra hade sedan vinstmaximeringen varit
enkel for resebolaget. Det hade namligen bara behovt erbjuda tva olika resor med hog
respektive lag service och satt optimerade priser pa dessa enligt tidigare:
¢(z) A+B-cr
2B
Problemet for resebolaget ar emellertid att forsaljning av biljetter pa den ena marknaden

Pr+DpPr =

sker pa bekostnad av forlorade kunder pa den andra marknaden (satillvida inte kunderna
bara hade kunnat tankta sig endera formen av resa i vilket fall). Val av pris och serviceniva
pa respektive marknad blir darfor en avvagning mellan att vinna kunder pd den ena
marknaden och att forlora kunder pa den andra. Inte desto mindre erbjuder all inclusive
resebolaget en mojlighet att maximera servicen for en del kunder. Genom att komplettera
all inclusive med &vriga semesterresor kan da resebolaget attrahera kunder med lag
betalningsvilja for service samtidigt som kunder med hdg betalningsvilja sjdlvmant betalar

hogre priser for att fa bra service (d.v.s. for att bo pa all inclusive).
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2.7. Konkurrens pa servicemarknaden och gemensam agare
Om en dgare med olika bolag forser flera marknader med varor eller tjanster kan bolaget

ibland 6verféra marknadsmakt fran en marknad till en annan. | detta fall har vi i modellen
en &gare som ar monopolist pa flygmarknaden men som utsatts for hard konkurrens pa
marknaden for hotellservice. Om foretagen séljer flygstolar och hotellservice separat kan
alltsa resendrerna sjalva valja vart de vill vanda sig for att fa service nar de val anlant till
resmalet. Detta innebar dels att dgaren till vart hotell forlorar kunder pa marknaden for
service och dels att den tvingas ta ut ett konkurrenskraftigt pris.

Det skulle kunna argumenteras for att dgaren till de bada bolagen har makt att
vinna pa servicemarknaden genom att binda denna marknad till flygresemarknaden. Detta
skulle ske genom att hotellservicen med ett all inclusive-erbjudande saldes pa en
monopolmarknad innan kunderna ens fick chansen att vélja fritt pd den Oppna
hotellmarknaden. Fragan ar emellertid vad &garen har att vinna pa att beblanda sitt
flygbolag med hotellens marknad for service. Sa lange det finns ett flertal konkurrenter
som prissatter en optimal mangd hotellservice till marginalkostnadspris har flygbolaget
valdigt sma mojligheter att extrahera nagon vinst ur denna marknad. Eftersom kunderna
aldrig kommer betala mer &n sitt reservationspris for en semesterresa gar det dnda inte att
hoja priserna pa hotellet med ett all inclusive-erbjudande utan att sanka priserna lika
mycket pé flygbiljetterna. Agaren skulle alltsa likaval kunna lta priserna vara pressade pa
hotellmarknaden och extrahera sa mycket som mdjligt av kundernas vélbefinnande pa
flygmarknaden.

Om kunderna har konvexa preferenser (d.v.s. de foredrar lite av mycket snarare an
mycket av lite) sa vore det mer vart for kunden att besoka ett flertal restauranger an att ata
alla maltider pa ett och samma hotell (ett antagande de flesta av oss nog kan identifiera sig
med). DA det i fallet med perfekt konkurrens pa hotellmarknaden per definition finns ett
flertal serveringar att vélja bland pa den fria marknaden blir ocksa alternativkostnaden for
resendren att binda sig till en enda servering mycket hogre an vad den vore om turisten
anda inte hade haft nagra alternativ att vélja bland. Om det rader perfekt konkurrens sa
maste foljaktligen flygbolaget kompensera kunden for sina forlorade valmojligheter med
all inclusive genom att sénka priset.

Hotell med all inclusive erbjuder forstas mer service pa sitt hotell &n vad andra gor,
vilket medfor att det kan uppfattas som lyxigare &n konkurrenternas. Det skulle kunna
argumenteras att eftersom all inclusive-hotellet har en maximerad serviceniva kan agaren

av flygbolag och hotell ta ut hogre priser for sin resa och tjdna mer pengar. Problemet med
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detta resonemang &r att vi tidigare kommit fram till att en hotellmarknad med perfekt
konkurrens véljer en hotellsservice som innebér att servicens marginalkostnad &r lika med
kundens marginalnytta. Att hoja servicen pa sitt hotell ytterligare skulle alltsa kosta
flygbolaget mer &n vad det vore vért for kunderna och kan inte leda till att intdkterna okar i
forhallande till kostnaderna.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att en dgare av flygbolag och hotell som
utsatts for hard konkurrens pa marknaden for hotellservice skulle vilja ¢ka sin
marknadsmakt dven pa denna marknad, men att ett flertal hinder star i vagen for att all
inclusive ska vara en bra losning pa problemet. Anledningen till detta &r att en
hotellmarknad under perfekt konkurrens erbjuder den mangd service som maximerar
kundernas nytta. Eftersom priserna samtidigt ar pressade sa att inget foretag goér nagon
vinst pd marknaden gar det inte att matcha ovriga hotells erbjudanden pa ett vinstdrivande
satt. Foljaktligen gor agaren till ett hotell som ar utsatt for hard konkurrens bast i att inte
erbjuda sina kunder all inclusive. Modellen forutsétter saledes att vi inte bor forvanta oss
all inclusive-erbjudanden pa en hotellmarknad som karaktariseras av hog konkurrens pa

servicemarknaden och en gemensam agare av bade flygbolag och hotell.

2.8. Sammanfattning av marknadsmodellen
Efter att ha undersokt marknaden under en rad olika forhallanden kan det vara lampligt

med en Kort rekapitulering och fa ett helhetsperspektiv pa forvantningarna fran modellen.
Det viktiga att ha med sig infor den empiriska undersokningen ar ndmligen inte varenda
detalj i héarledningarna, utan snarare vad vi utifran detta teoretiska ramverk och den
kommande empiriska undersdkningen forvantas kunna besvara.

I modellen har det gjorts variationer i tre olika variabler och utifran dessa
variationer har ocksa olika motiv bakom all inclusive kunnat harledas. En kort beskrivning

av de tre variablerna foljer nedan:

1. Ar det dyr arbetskraft i landet som hotellet befinner sig i? Om sé& ar fallet
forvantas hotellets transaktionskostnader vara hoga eftersom varje kunds
bestallning ska sérbehandlas. Ett all inclusive-kontrakt kan minska
transaktionskostnaderna eftersom inga enskilda bestéllningar langre behdver tas.

2. Ar det konkurrens pa hotellmarknaden? Om hotellen &r utsatta for konkurrens
tvingas ett utfall som maximerar kundens nytta fram. Da det redan finns optimerade

erbjudanden pa marknaden gar det egentligen inte att sla sig fram med ett all
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inclusive-kontrakt for att Oka egen vinst. Da det rader konkurrens pa
hotellmarknaden bor vi utifran modellen inte forvanta oss all inclusive.

3. Har hotellet och flygbolaget en och samma &gare? Olika dgande kan medféra
bade positiva och negativa externaliteter som de bada foretagen skulle vilja justera
for. Gemensamt &gande Oppnar & andra sidan upp mojligheter for agaren att

anvénda sig av koordinerat beslutsfattande i sina foretag.

Resultaten fran olika kombinationer av de forklarande variablerna askadliggérs nedan i
figur 4.

Troligen fa vinster
med all inclusive

Motverka pris- eller
serviceexternaliteter

Ja

Billig arbetskraft?

Olika agare?

Bundla, differentiera
vertikalt (och
motverka hold up)

Minska

transaktionskostnader

Figur 4: Flodesschema 6ver foretagens incitament att erbjuda all inclusive-resor utifran
marknadsmodellen av semesterresor.
Som synes i figuren handlar det i stort sett om tre olika typer av incitament for flygbolag
och hotell att erbjuda all inclusive. Om hotellet inte har tillgang till billig arbetskraft kan en
forklaring till all inclusive vara att foretaget vill minska sina transaktionskostnader. | annat
fall forklaras motiven bakom all inclusive i modellen antingen av viljan att motverka
externaliteter eller att produkt- eller prisdiskriminera (genom bundling eller vertikal
differentiering). Da foretagen skaffar sig marknadsmakt genom att bygga ett avlagset hotell
uppstar hold up-problematiken. Lyckligtvis fungerar all inclusive som ett koncept bade for
att kunna anvanda sin marknadsmakt for att prisdiskriminera och for att motverka hold up.
Det verkar som att foretagen har mer att tjana pa all inclusive i de fall da hotellens
marknad for service praglas av monopol mer an av perfekt konkurrens. Med makt pa
servicemarknaden har hotellet mojlighet att paverka kunderna och darmed kan ocksa ett all
inclusive-erbjudande fa stort genomslag pa marknadsutfallet. P en marknad dar andra
hotell erbjuder service som optimerar kundens valbefinnande &r det a andra sidan svart att

konkurrera med all inclusive.
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Det bor poéngteras att resultaten som modellen leder till inte & mer sanningsenliga
an antaganden som modellen bygger pa. Eftersom modellen bygger pa antaganden om
valdigt extrem marknadsstruktur (t.ex. antingen monopol eller perfekt konkurrens, dyr eller
gratis arbetskraft) har mer sannolika, mellanliggande marknadsstrukturer medvetet
ignorerats. Foljaktligen bor man ha i atanke att resultaten fran den kommande empiriska
undersokningen bygger pa modellen och kanske ger en for grovkornig bild av
verkligheten. Nar vi i hittills i denna uppsats forsokt komma fram till huruvida det &r en
onskan att kunna diskriminera, motverka externaliteter eller att minska
transaktionskostnader som ligger bakom fenomenet all inclusive sa kanske det verkliga
motivet battre motsvaras av ett mellanting.

Medan modellen som presenterats ovan géarna placerar foretagens motiv att infora
all inclusive pa en karta enligt figur 5a vore det alltsa kanske mer riktigt att forsoka satta
motsvarande punkt nagonstans pa en karta enligt figur 5b. | diskussionen av resultaten fran
den empiriska undersékningen kommer det darfor goras forsok att ta hansyn till modellens
grovkornighet. Marknadsférhallandena behover inte nodvandigtvis passa in i nagot av
modellens ytterldagen och motiven bakom all inclusive behdver foljaktligen inte behdver

utesluta varandra.

Prisdiskriminera Motverka
utan hold up externaliteter Prisdiskriminera Motverka
utan hold up externaliteter
Minska
Minska transaktionskostnader

transaktionskostnader

Figur 5a: Tre huvudsakliga (6msesidigt Figur 5b: Tre huvudsakliga (delvis
uteslutande) motiv bakom all inclusive dverlappande) motiv bakom all inclusive

2.9. Vad kan kunderna vardesatta med all inclusive?
Hittills har fordelarna med all inclusive uteslutande diskuterats utifran foretagens

perspektiv. Att all inclusive-resor dar attraktivt ur foretagarnas synvinkel &r ju en
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nodvandighet for att de ska erbjudas pa marknaden. Forsaljningen av en resa ar emellertid
en frivillig 6verenskommelse mellan foretag och kund och kunderna har ingen anledning
att kopa resor som inte maximerar deras eget valbefinnande. Foljaktligen maste ocksa
kunderna se nagon fordel med att kopa all inclusive istéllet for att semestra pa “vanliga”
hotell. Utgdende fran resebolagens egna beskrivningar av all inclusive som presenterades
pa sid 5 verkar de framsta forsaljningsargumenten for all inclusive-resor vara en Okad
bekvamlighet och laga priser.

Det kan ocksa argumenteras for att det formodligen kanns tryggare for manga
resendrer att inte behdva kopa produkter eller tjanster pa fraimmande marknader dar det
finns risk for att bli lurad pa pengar eller att bli serverad dalig mat. Fér en kund som bokar
en resa med hotellvistelse kan det dessutom finnas risk for att sa kallad hold-up-
problematik uppstar om hotellet ar ensam leverantér av service pa resmalet. Efter att
kunden har investerat tid och pengar i att resa till hotellet har detta ett férhandlingsovertag
gentemot kunden avseende prisséttning och kvalitet pa service. Om kunden inte har nagra
alternativ att valja mellan kan ju hotellet ta 6verpriser eller sanka nivan pa sin service utan
nagon risk att forlora affarsmojligheter. Det kan alltsa handa att kunder drar sig for att
bestélla resor dar de riskerar att forsétta sig sjalva for ett utsatt ldge gentemot hotellet de
semestrar pa. All inclusive som kontraktsform léser denna hold-up-problematik eftersom
kunden med sakerhet vet att hotellet inte kan komma att utnyttja sin monopol pa resmalet.
Det finns ingen risk for Gverpriser pa service eftersom servicen kontraktmassigt ska
erbjudas utan extra kostnader och dessutom specificeras det pa forhand vilken service som
ska inga.

Transaktionskostnaderna har tidigare diskuterats som ett motiv for foretagen att
erbjuda all inclusive. Om det kostar tid och pengar for foretagen att hantera betalningar
borde det ocksd vara kostsamt for kunderna. D& kunderna betalar kontant for varje
bestallning maste de alltid bara pa pengar, dividera om hur mycket dricks de ska ge och
alltid vanta pa att fa betala. All inclusive kan givetvis fungera som en losning pa dessa
problem da kunderna bara behdver betala en gang, d.v.s. nar de koper sin resa.

Hold-up-problematiken talar ytterligare for att vi bor forvanta oss all inclusive-
konceptet pa monopolistiska semesteranlaggningar. Eftersom semesteranlaggningar som
hotas av konkurrerande serviceleverantorer inte kan ta dverpriser for sin service finns det
ju inte hold-up-problem i detta fall. Denna uppsats syftar emellertid huvudsakligen till att
utrona resebolagens vinster med all inclusive och vidare diskussion av kundernas nytta

med reseformen lamnas darhan.
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3. Empiri

Den teori som presenterats tidigare i denna uppsats stalldes mot empiriska
marknadsundersokningar for att forsoka bringa klarhet i vilka motiv som ligger bakom
resebolagens beslut att erbjuda all inclusive. Eftersom tre parametrar (marginalkostnad,
grad av konkurrens och form av dgandeskap) har varierats i teorin inkluderades ocksa
samma tre parametrar i den empiriska undersokningen. De tre variablerna ar av olika
karaktar och data fick i de tre fallen foljaktligen hamtas genom olika tillvagagangssatt. Hur
informationen hamtades och anvandes for att forsoka forklara hur marknadsstrukturen ser

ut beskrivs under foljande tre rubriker.

3.1. Grad av konkurrens pa servicemarknaden
For att undersoka om hotell som erbjuder all inclusive verkar under marknadsférhallanden

som bast liknas vid perfekt konkurrens eller monopol anvéandes data for hur langt all
inclusive- respektive ovriga hotell har till niarmaste centrum. Avstand till centrum som
approximation for grad av monopolmakt kan motiveras med resonemanget att det
rimligtvis ar glesare mellan hotell och restauranger langre fran stadskarnorna och att
konkurrensen darfor avtar med avstandet. Om det innebar nagon form av kostnad for
hotellgasterna att transportera sig mellan olika punkter sa erhaller alltsa hotellet mer och
mer marknadsmakt ju langre fran centrum det ar beléaget.

Apollo, Fritidsresor och Ving har, enligt tidigare, sammanlagt marknadsandelar
som motsvarar drygt 80 procent av svenskarnas semesterresande. Tillsammans borde
sdledes de tre foretagens marknader ge en god approximation av den totala svenska
marknaden for semesterresor. Av denna anledning anvéndes i analysen data for de hotell
som Apollo, Fritidsresor och Ving erbjuder sina kunder. For de allra flesta hotell som

aterfinns pa resebolagens hemsidor (http://www.apollo.se/; http://www.fritidsresor.se/;

http://www.ving.se/) gar det att avlasa hur langt det &r till narmaste centrum och det &r

dessa uppgifter som ligger till grund for undersékningen av konkurrenssituationen. Jag har
pa respektive hemsida anvant mig av resebolagets egna presentationer av olika resmal och
bokfort relevant information for varje individuellt hotell. Alla hotell som finns pa nagon av
de tre resebolagens hemsidor har saledes klassificerats som antingen all inclusive- eller
som ovrigt hotell, samtidigt som dess avstand till narmaste centrum och vilket land det ar
bel&get i har noterats.

Da alla hotell delats in i grupperna “all inclusive” och “dvriga” samt tilldelats ett

individuellt avstand till centrum gavs mojlighet att jamfora de tva grupperna statistiskt.
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Fragan som stalldes ar huruvida all inclusive-hotellen som grupp ar mer avlagset belagna
an 6vriga och om skillnaden ar signifikant. Om det visar sig att sa ar fallet tyder resultaten
pa att all inclusive-hotellen har mer marknadsmakt an dvriga och att konkurrenssituationen
béattre approximeras som monopol for all inclusive-hotellen. Resultaten av de statistiska
testerna presenteras under rubriken ”Resultat”.

Liksom i utvecklandet av en teoretisk marknadsmodell har det fatt goras en del
forenklande antaganden under sammanstallandet av data. Informationen om hotellen &r
inte samlad eller organiserad pa samma sétt pa de tre resebolagens hemsidor och darfor
fick jag sjalv gora en del egna beddmningar av hur olika hotell skulle kategoriseras. Hotell
som bara erbjuder semi inclusive eller som erbjuder all inclusive som tillval klassificeras
olika pa resebolagens hemsidor eller till och med olika fran fall till fall. I min egen
klassificering av hotell har jag gjort bedomningen att hotell som bara erbjuder semi
inclusive inte ska rdaknas som all inclusive-hotell medan alla hotell dar resendren genom
tillval eller pa nagot annat satt kan fa all inclusive pa sitt boende ska réknas som all
inclusive. Denna systematik har emellertid varit svar att folja eftersom hotellen har
sorterats olika pd hemsidorna och ibland har information om majligheten att valja till all
inclusive varit svar att hitta. Da jag totalt har samlat information om narmare 4000 hotell
borde dock enstaka misstag at endera hall jamna ut sig och vara av underordnad betydelse i
sammanhanget.

Hur hotellens avstand till centrum presenteras varierar ocksa fran fall till fall.
Ibland saknas denna information och da har hotellet ifraga medvetet exkluderats fran
undersokningen. Undantaget var hotell belagna i storstader dar avstand till centrum inte
presenteras men dar hotellen uppenbarligen ar belagna centralt och &r utsatta for hard
konkurrens. Dessa hotell har jag inkluderat i statistiken och tilldelat ett avstand till centrum
lika med noll. For hotell dar avstand till centrum anges i tid snarare &n distans har jag valt
att inte gora nagon egen bedémning av hur manga meter ett visst antal minuters promenad
motsvarar. Dessa hotell har sdledes exkluderats da datamangden anda var mer &n
tillracklig.

For vissa hotell anges avstand till centrum inom ett intervall snarare &n som en
faktisk distans. Avstandet anges till exempel som 0-200 meter for manga hotell. | samtliga
fall dar avstandet klassas inom ett intervall har hotellets avstand till centrum valts som

intervallets hdgre gréns (200 meter i exemplet ovan).
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3.2. Kostnader for arbetskraft i olika lander
For att uppskatta kostnaderna i de lander som Apollo, Fritidsresor och Ving presenterar

hotell for pa sina hemsidor anvandes i denna undersokning statistik éver landernas BNI
(Bruttonationalinkomster). P& bland annat Varldsbankens hemsida finns statistik Gver
flertalet landers BNI berédknade dels med hjalp av Atlasmetoden och dels justerade for
kopkraftsparitet (metoderna undervisas i grundldggande makroekonomi). Atlasmetoden
innebdr att varje lands BNI vérderas i dollar baserat pa genomsnittlig véxelkurs under en
viss tidsperiod mellan lokal valuta och den amerikanska dollarn. BNI justerad for
kopkraftsparitet syftar till att bedoma det egentliga vardet av landernas BNI pa en global
marknad med unisona priser. Vérdet pa landernas BNI justerad for kopkraftsparitet bedoms
med hjalp av en kundkorg innehallandes utvalda varor till bestamda priser. Vérdet pa BNI
enligt Atlasmetoden mats darfor i amerikanska dollar medan vardet pa BNI justerad for
kopkraftsparitet mats i en fiktiv internationell dollar.

Ett land som praglas av hogt BNI enligt Atlasmetoden men lagt kopkraftsjusterat
BNI har alltsa ett hogt BNI enligt radande véaxelkurs men lagt BNI raknat med hjalp av
unisona priser. Saledes har landet i fraga for hogt satta priser och en 6vervarderad lokal
valuta. P4 samma sétt har ett land med Iagt BNI enligt atlasmetoden men ett forhallandevis
hogt kopkraftsjusterat BNI en undervérderad valuta och lagt satta priser jamfort med andra
valutor. Genom att satta landers olika matt pa BNI i relation till varandra erhalls alltsa ett
index som uppskattar varje lands prisniva. Det ar precis denna metodik som i denna

uppsats anvants for att satta ett index pa landers prisnivaer. Indexet ser ut enligt foljande:

BNIatlas
BNlIppp

Prisindex =
Linder med helt “normala priser” har alltsa ett prisindex lika med ett medan billigare
lander har ett lagre prisindex och dyrare lander har ett hogre prisindex.

Det kan argumenteras for att prisindex mest fungerar som en matenhet for olika
landers prisnivaer generellt sett och inte specifikt for arbetskraft. Ett hotells kostnader
utgdrs emellertid inte bara av arbetskraft utan &ven av kostnader for mat, dryck, inredning
och annan utrustning. Eftersom hotellets verksamhet, liksom landets samlade produktion,
utgors av en blandad korg med olika produkter kan hotellets kostnader pa ett realistiskt satt
representeras av landets BNI. Pa sa sétt blir Prisindex ett bra matt for hotellets kostnader.

Det namndes under foregaende rubrik att vardlandet for varje hotell noterats under
insamlandet av data. Eftersom datan da ocksa innehaller information om vilka lander

samtliga all inclusive- och 6vriga hotell ar beldgna i kunde hotelltyperna jamféras med
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varandra dven for att undersoka deras landers prisnivaer. Da varje land motsvarades av ett
eget prisindex gavs mojlighet att anvanda data for att se om all inclusive- och 6vriga hotell
ar belagna i lander med olika hogt prisindex. Om skillnaden mellan hotelltyperna ar
signifikant kan vi uttala oss om hur marknaden for all inclusive-hotell forhaller sig till den
for ovriga hotell. Fragan som forsokte besvaras med denna empiriska undersokning var
alltsa om all inclusive-hotellen &r beldgna i lander med dyr arbetskraft eller ej. Resultaten
fran jamforelsen av hotelltypernas prisindex presenteras under rubriken “Resultat”.

Det bor poangteras att det inte finns data for att kunna berdakna prisindex for de tre
landerna Forenade Arabemiraten, Kuba och Nederldandska Antillerna. | de statistiska
testerna fick alltsa dessa lander exkluderas vilket kan ha paverkat resultaten. Av totalt 3819
observationer stod dessa lander dock enbart for 59 stycken, vilket talar for att dessa lander

ar av mindre betydelse i sammanhanget.

3.3. Gemensamt eller delat agandeskap?
Det var svart att fran fall till fall avgora hur agandeférhallandena ser ut for hotellen. Det

framgar inte nagon sadan information om majoriteten av hotellen pa Fritidsresors, Vings
och Apollos hemsidor och en individuell undersékning av alla 4000 hotells dgandeskap var
orimligt att bedriva inom ramarna for denna uppsats. En empirisk undersokning av det slag
som genomforts for tidigare tva parametrar kunde alltsd inte genomforas for denna
parameter. Huruvida flygbolagen typiskt sett dger, eller har ett narmare samarbete med, all
inclusive-hotellen fick darfor bedomas utifran generella iakttagelser fran foretagens
hemsidor samt utifran tidigare undersékningar. Vilka iakttagelser jag gjort och vad dessa

antyder for foretagens dgandeskap/samarbete presenteras under rubriken ”Resultat”.
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4. Resultat
For att tolka resultaten som erhallits fran den empiriska underékningen kommer det under

denna rubrik att anvandas statistiska och ekonometriska verktyg. Den litteratur som
anvants for att kunna behandla insamlad data ar kapitel 7, 8, 10, 18 och 22 ur boken
Introductory Econometrics: Using Monte Carlo Simulation with Microsoft Excel (Barreto
& Howland, 2006) samt kapitel 18 ur boken Undergraduate Econometrics (Hill, Griffiths
& Judge, 2001).

4.1. Grad av konkurrens pa servicemarknaden
Totalt aterfanns narmare 4000 hotell pa resebolagens hemsidor och resultaten for hotellens

avstand till centrum kan inte aterges i sin helhet i rapporten. Nedan presenteras darfor
istallet sammanfattande statistik av observationerna for bade hotell som erbjuder all

inclusive och for 6vriga hotell.

Tabell 1a: Statistik dver all inclusive- Tabell 1b: Statistik dver de dvriga
hotellens avstand till centrum hotellens avstand till centrum
Avstand till centrum: All inc Avstand till centrum: Ovriga

Medelvéarde 4717 Medelvarde 1365

Standardfel 439 Standardfel 65
Median 1500 Median 400
Typvérde 1000 Typvérde 0
Standardavvikelse 10683 Standardavvikelse 3681
Kurtosis 60,9 Kurtosis 86,5
Skevhet 6,77 Skevhet 7,88
Minimum 0 Minimum 0
Maximum 130000 Maximum 60000
Observationer 592 Observationer 3227

For att fa ur mer information ur dessa data kan ett hypotestest genomféras dar skillnaderna
mellan hotelltypernas avstand till centrum testas. Eftersom vi endast ar intresserade av
huruvida all inclusive-hotell ar belagna langre bort fran centrum an de Gvriga eller ej,
genomfors har ett ensidigt hypotestest dar nollhypotesten g inc — Usvriga = 0 testas mot
den alternativa hypotesten ig;; inc — Uswriga > 0. Med 95 procent signifikansnivéa betyder
detta teststorheten t ska prévas mot det kritiska omradet C €[0,1,64] (provet ar med
narmare 4000 observationer approximativt normalfordelat). Utfallet fran hypotestestet (se
Bilaga 1) ar att ¢t = 7,55 och nollhypotesten kan forkastas med 95 procent signifikansniva.

Nollhypotesten hade i sjalva verket kunnat férkastas med anda upp till 99,99999999999
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procents  signifikansniva  (eftersom denna signifikansniva ger ett  kritiskt
omrade C €[0, 7,35]) och p-vérdet tillnGrande teststorheten ar i storleksordningen 10714,
Aven om hypotestestet talar sitt tydliga sprak kan en grafisk representation av
resultaten ocksa vara 6nskvard. Darfor visas nedan tva histogram 6ver alla observationer
for all inclusive- respektive 6vriga hotell. Det framgar tydligt dven i histogrammen att en
betydligt storre andel av all inclusive- &n de 6vriga hotellen &r belagna pa avstand flertalet

kilometer fran centrum.

Antal observationer

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Avstand till centrum (m)

Figur 6: Histogram over all inclusive-hotellens avstand till centrum. Diagrammet ar kapat
vid avstandet 15 000 meter for 6verskadlighetens skull.

Antal observationer

F ] ]
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Figur 7: Histogram over alla de 6vriga hotellens avstand till centrum. Diagrammet &r
kapat vid avstandet 15 000 meter for 6verskadlighetens skull.
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Jag gjorde under datainsamlingens gang ett par iakttagelser som fortjanar att poangteras
angaende de olika hotellens avstand till centrum. Till att borja med marktes det tydligt att
avstanden fran hotell till centrum generellt sett var mycket langa i vissa lander och
generellt sett mycket korta i andra. De flesta hotellen i Mauritius hade till exempel flertalet
kilometer och uppemot nagra mil till centrum medan avstdnden generellt sett lag pa
maximalt ett par hundra meter i andra lander. Overlag fanns det ocksé (vilket ar ganska
naturligt) mycket farre hotell i dessa till synes mer glest bebyggda eller oexploaterade
lander, samtidigt som all inclusive-hotellen var kraftigt Overrepresenterade i skaran.

Néagot som egentligen inte studerades i denna uppsats men som ocksa kunde
noteras var att hotell som ligger avsides men som inte har all inclusive ofta har andra
profileringar som differentierar dem fran andra hotell. Sddana profileringar ar exempelvis
sportanlaggningar, exklusiva spa-omraden, fina strander, dventyrsbad eller golfbanor.

Annu en uppseendevickande detalj fran insamlingen av data var att bland samtliga
storstadshotell fanns det inte ett enda all inclusive-hotell. Om detta beror pa hard
konkurrens, att vi generellt sett reser pa storstadsresor i specifika lander, att vi bara
efterfragar all inclusive pa vissa sorters resor eller pa ndgon annan faktor ar oklart och
vidare studier av detta fenomen vore intressant. For att kontrollera for storstadsfenomenet
genomfors det langre fram en additionell Probitregression som inkluderar dummy-
variabeln Storstad.

4.2. Kostnader for arbetskraft i olika lander
For samtliga lander utom tre (FGrenade Arabemiraten, Kuba och Nederldndska Antillerna)

som resebolagen hade hotell i fanns det statistik Varldsbankens hemsida. Tillganglig
statistik for landerna var dock inte 6ver BNI utan 6ver BNI per capita, vilket lyckligtvis
inte paverkar resultatet for prisindex alls. Detta ses enkelt genom definitionen av vart
prisindex:

BNIatlas
befolkningsméngd/ _ BNlgtigs

BNIppp = BN oo = Prisindex

befolkningsmangd

| tabell 4 i bilaga 2 presenteras i detalj samtliga landers erhallna prisindex for vilka
resebolagen har hotell pa sina hemsidor. Tabellen utldses som att det billigaste landet enligt
valt prisindex och tillganglig statistik pa Varldsbankens hemsida var Gambia, medan det

dyraste var Danmark.
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Nér antalet all inclusive- respektive évriga hotell raknades samman for varje land
erholls med hjélp av prisindex intressanta resultat. | tabell 5 i bilaga 3 ses att vi har ett antal
lander (t.ex. Spanien och Grekland) med mycket stora marknadsandelar bade vad galler all
inclusive-hotell och 6vriga hotell. Overlag verkar det emellertid som att lander med méanga
all inclusive-hotell har nagot lagre prisindex &n vad som motsvarar genomsnittliga priser”.
Resultaten bjuder dock pa nagra avvikelser som modellen i denna uppsats har svart att
forklara. Varfor erbjuder exempelvis 101 av Spaniens 767 hotell all inclusive nér bara 2 av
Thailands 449 hotell gor det? Spanien &r ju till synes ett mycket dyrare land an Thailand,
samtidigt som bada landerna ar mycket populara resmal och borde bada ha hard
konkurrens pa hotellens marknad for service. Dessutom kan det tyckas vara méarkligt att all
inclusive-hotellen 6verlag ar belagna i billigare lander men att det knappt finns nagra i
Gambia, Indien eller Kambodja, trots att samtliga tre ar nagra av de absolut billigaste
landerna i analysen.

Vissa uppstickare kommer det forvisso alltid att finnas eftersom all inclusive-
erbjudanden formodligen beror pé& fler variabler &n bara landernas prisindex. Aven om
manga sadana variabler ar utelamnade ur denna uppsats kan fortfarande hotellmarknadens
konkurrenssituation som testats tidigare vara relevant. Att utelamna denna variabel i en
statistisk analys skulle saledes medfora stor risk for sa kallad confounding. For att
kontrollera for de bada undersokta variablerna lamnas vidare statistiska tester till en
kommande underrubrik da en Probitregression gors mot statistik Gver bade hotellens
avstand till centrum och landernas prisindex. Agandeskapsforhallandena ar forvisso ocksa
mycket intressanta, men da exakt information for varje hotell saknas maste denna
parameter tyvarr utelamnas ur regressionen. For att se vad som anda kan utlasas angaende
agandeskapsforhallandena mellan flygbolag och hotell vander vi blickarna mot néasta

underrubrik.

4.3. Gemensamt eller delat agandeskap?
Som tidigare namnts kunde hotellens dgandeskap inte avgoras fran fall till fall i denna

studie. Det gick dock att bilda sig en generell uppfattning om hur dgandefoérhallandena ser
ut utifran betraktelser pa bland annat de aktuella resebolagens hemsidor. Till exempel star
det pa Vings hemsida att foretaget ingar i den nordiska koncernen Thomas Cook Northern
Europe som i sin tur dgs av multinationella Thomas Cook Group plc med runt 19 miljoner
resendrer arligen. P4 Thomas Cook Group plc:s hemsida star det i sin tur att gruppen har
hotellbolag i norra Europa och att gruppen totalt driver 46 hotell (Thomas Cook, n.d.).

30



Bladh., C, Varfor all inclusive?

Vidare framgar det att férutom Ving ingar bland annat hotellbolaget Resort & Hotels med
de egna hotellkedjorna Sunwing Resort och Sunprime Resorts i gruppen (Ving, n.d. b).
Den som letar sig vidare pa Vings hemsida upptacker ocksa att samtliga Sunwing Resorts
och tre av fyra Sunprime Resorts erbjuder all inclusive eller andra paketldsningar. Bland
Vings egna hotell finns det alltsa bara ett hotell som sticker ut fran mangden genom att inte
erbjuda all inclusive och detta hotell ligger i Thailand (Ving, n.d. c). Som tidigare noterats
finns det av nagon anledning forvanansvart fa all inclusive-hotell i just detta land.

Ving ar absolut inget undantag i sammanhanget. Bade Apollo och Fritidsresor
utgor ocksa bara sma delar av stora multinationella foretag som ar verksamma inom ett
flertal omraden varlden runt. Pa Fritidsresors hemsida star det att foretaget ingar i varldens
storsta resebolag, TUI Travel Plc. Koncernen har fler &n 30 miljoner kunder arligen och
finns representerat i Over 180 lander (Fritidsresor, n.d. b). Liksom Ving har dven
Fritidsresor egna hotell och dessa marknadsfors av Fritidsresor sjalva som hotell med
sarskilt hog service. Fritidsresors hotell gar under beteckningen Blue och bjuder pa ett
flertal olika boendekoncept. Bland dessa finns Blue inclusive och Blue village som bada
erbjuder all inclusive-ldsningar for sina hotellgéster. Blue inclusive-hotellen har all
inclusive som helhjartad profilering medan Blue village framst profilerar sig genom att
vara familjevanliga. P4 samtliga Blue village-hotell finns dock all inclusive som tillval
(Fritidsresor, n.d. c).

Slutligen framgar det pd Apollos hemsida att aven detta resebolag ingdr i en storre
resekoncern, namligen Kuoni Scandinavia. Kuoni Scandinavia &gs i sin tur av Kuoni
Holding Ltd som &r en av Europas ledande researrangdrer (Apollo, n.d. b) med
verksamheter i dver 40 lander pa alla varldens kontinenter (Kuoni, n.d.).

Uppenbarligen ingar alla tre resebolag i storre internationella koncerner som ar
representerade pa ett globalt plan. Dessutom verkar koncernerna inte bara fungera som
researrangorer utan har ocksa ett antal sidoverksamheter, daribland drivandet av hotell.
Eftersom stora koncerner med flera verksamheter formodligen har goda mojligheter att
antingen driva egna hotell eller att knyta kontakter med ett stort antal andra hotelldgare kan
det antas att de svenska resebolagen ges utokade samarbetstillfallen med hotell genom att
inga i internationella koncerner. Ett litet svenskt resebolag med sma marknadsandelar pa
alla sina resmal har ju rimligtvis svart att engagera sig i hotell vérlden runt pa samma satt
som exempelvis TUI Travel med 30 miljoner kunder arligen och verksamhet i 6ver 180
lander. Min egen bedomning ar saledes att sannolikheten for att resebolagen kan samarbeta

med hotell 6kar markant i och med att de alla ingar i stora internationella koncerner.
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Bedomningen jag gor Gverrensstaimmer med fyndigheterna fran en rapport som
Swedwatch presenterade ar 2009. | denna undersokning konstaterades att i stort sett alla
kostnader (hotell, mat, dryck, transporter etc.) tillfaller researrangéren med all inclusive-
erbjudanden. Vidare drogs slutsatsen att researrangtrerna med all inclusive foredrar att
samarbeta med internationella marknadsaktdrer och att de lokala ekonomierna darfor
endast kan tillgodose sig en mycket liten andel av vad turisterna spenderar. (Swedwatch,
2008: 8) Mer specifikt gjordes det i rapporten uppskattningen att cirka 80 % av turisternas
semesterutgifter gar till internationella foretag med all inclusive (ibid.: 73).

Att researrangorerna foredrar att samarbeta med internationella marknadsaktorer
anser jag ar foga dverraskande eftersom de sjalva dgs av sadana. Jag ser alltsa resebolagens
agandeform som en direkt bidragande orsak till varfor vinsterna fran all inclusive inte
tillfaller lokala marknadsaktorer. Saledes drivs resebolagen att infora all inclusive av att de
vill utdva marknadsmakt och tjana mer pengar pa sina egen produkt snarare &n att de vill
motverka externaliteter flygbolag och hotell emellan. Detta resonemang stottas av de
tidigare observationerna att Ving och Fritidsresor erbjuder all inclusive pa manga av sina
egna hotell.

Utifran de iakttagelser som gjorts och de slutsatser som dragits i diskussionen ovan
verkar det som att flygbolag ofta har mgjlighet till ett gemensamt dgandeskap eller néra
samarbete med all inclusive-hotellen. Detta talar i enighet med modellen som denna analys
bygger pa att ett drivande motiv bakom all inclusive ar viljan for flygbolag och hotell att
som enad kraft utdva marknadsmakt genom att prisdiskriminera.

Aven om det verkar som att aktérerna bakom ett all inclusive-erbjudande mestadels
kommer fran internationella natverk bor det papekas att sa inte ar fallet for semesterresor
overlag. | rapporten frdn Swedwatch analyseras namligen &gandeforhallandena pa
hotellmarknaden mer generellt sett. Aven om andelen lokalt &dgda hotell varierar mycket
fran omrade till omrade sa rapporterar bade Fritidsresor och Ving till Swedwatch att
majoriteten av alla hotell &r lokalt dgda. |1 Europa &r exempelvis hotellen ofta lokalt dgda

medan de ofta har internationella &gare i Thailand. (ibid.: 63)

4.4. Probitregression
Med tillgang till statistik over bade hotellens avstand till centrum och en uppskattning éver

landernas prislagen var det efterstravansvart att forséka kontrollera for bada de forklarande
variablerna samtidigt. Detta gjordes genom en regression av den beroende variabeln all

inclusive mot variablerna Avstand till centrum samt Prisindex. Eftersom den beroende
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variabeln i detta fall & en dummyvariabel ldmpade sig en Probitregression bést for

andamalet. Utfallet av denna regression mot insamlad data presenteras i tabell 2 nedan.

Tabell 2: Uppskattning av koefficienter och standardavvikelser med hjélp av Probitregression.

Intercept Prisindex Avstand till centrum
Koefficient -0,567 -0,731 4,95E-05
Standardavvikelse 0,0807 0,0952 5,22E-06
t-véarde -7,02 -7,68 9,48

Ur ovanstaende uppskattningar kunde hypotestester utféras for att avgdra huruvida avstand
till centrum och prisindex har nagon signifikant inverkan hotellens pa beslut att erbjuda all
inclusive. For att testa om koefficienterna &r signifikant skilda fran noll infordes
nollhypotesten att bada koefficienterna var lika med noll. Denna nollhypotes testades sedan
mot den alternativa hypotesen att koefficienterna var skilda fran noll. Teststorheterna t
beréknades enkelt som kvoten av koefficienterna och deras standardavvikelser och
presenteras i tabell 2.

P-vardet for teststorheten tillhérande Prisindex var i storleksordningen 10~1* och
annu mindre for teststorheten tillnérande Avstand till centrum. Det var alltsa latt att dra
slutsatsen att bade avstand till centrum och prisindex har signifikant inverkan pa hotellets
beslut att erbjuda all inclusive. All inclusive blir saledes i nagon man mer attraktivt ju
langre det ar belaget fran centrum och ju billigare land det ligger i. Detta resultat ar helt i
enighet med vad som indikerades individuellt for de bada variablerna.

4.5. Probitregression med storstadsvariabel
Som det tidigare noterats finns det inga all inclusive-hotell i storstdderna och detta kan

bero pd en rad olika orsaker. Ar det mojligen semesterformen snarare &n
konkurrenssituationen som avgor huruvida hotellen erbjuder all inclusive eller ej? Samtliga
storstadshotell har tilldelats ett avstand till centrum lika med noll och mdjligen kan dessa
hotell vara en drivande faktor bakom resultatet att all inclusive & mer avlagset beldgna.
Eftersom storstadsvariabeln samvarierar med avstand till centrum finns det en risk att vi
genom confounding felaktigt dragit slutsatser om avstandets positiva inverkan pa beslut
om all inclusive. For att kontrollera for en mgjlig “storstadseffekt” genomfordes darfor
ocksa en Probitregression dar en variabel for storstader inkluderas. Resultaten presenteras i

tabell 3 nedan och visar att slutsatserna som dragits tidigare haller fastan vi infor en denna
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nya variabel. Som synes i tabellen ar absolutvardena av t-véardena for avstand och prisindex
fortfarande mycket héga medan storstadsvariabeln mycket tydligt inte kan sdgas vara
signifikant.

Tabell 3: Uppskattning av koefficienter och standardavvikelser med hjélp av Probitregression,
inklusive en dummy-variabel for storstader.

Intercept Prisindex Storstad Avstand till centrum
Koefficient -0,622 -0,601 -5,65 4,77E-05
Standardavvikelse | 0,0823 0,0982 2670 5,21E-06
t-varde -7,56 -6,12 -2,12E-03 9,16

4.6. Tolkning av resultat fran Probitregression
Till skillnad fran linjara regressioner &r det svart att tolka resultaten fran en

Probitregression da det inte finns ett direkt samband mellan koefficienternas storlek och
deras inverkan pa variabeln vi forsoker forklara. De olika forklarande variablernas
marginella inverkan pa den beroende variabeln varierar och maste darfor beraknas
individuellt i varje enskild punkt (for olika varden pa samtliga forklarande variabler). Att
valja en sadan punkt for att visa pa variablernas marginella inverkan ar forstas
forhallandevis godtyckligt och olika punkter kan motiveras pa olika grunder. Jag ska nedan
forklara pa vilka grunder jag valt punkt att testa marginell inverkan i.

Som varde pa variabeln Prisindex har jag valt det genomsnittliga vardet pa
prisindex for de lander som o&verhuvudtaget har all inclusive hotell. Detta val kan
motiveras genom att det uppenbarligen bara ar dessa lander som é&r relevanta for all
inclusive och att 6vriga landers prisindex darfor inte bor paverka vérdet pa denna variabel.
Medelvardet for all inclusive-landeras prisindex var 0,591.

Vad galler dummy-variabeln Storstad ansag jag att det var naturligt att satta vardet
pa denna variabel lika med noll. I detta fall resonerade jag som sa att eftersom inga all
inclusive-hotell &r beldgna i storstader ar inte storstader aktuella for denna typ av hotell.
Foljaktligen borde all inclusive-hotellet i var punkt inte vara belaget i en storstad.

Det gallde ocksa att bestamma pa vilket avstand fran centrum jag ville bedéma
variablernas marginella inverkan pa sannolikheten att ett hotell erbjuder all inclusive. Har
valde jag att vélja all inclusive-hotellens medelvérde, vilket enligt tabell 1a ar cirka 5000

meter.
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Slutligen aterstod det att bestamma vilka variablers marginella inverkan som var
intressanta att testa. Eftersom storstdder inte &r relevanta for all inclusive och eftersom
prisindex inte &r en intuitiv eller lattolkad storhet tyckte jag att de &r mest intressant att
testa inverkan av variabeln Avstand till centrum. Om Prisindex betecknas P, Storstad
betecknas S och Avstand till centrum betecknas x sa kunde avstandets marginella inverkan

pa sannolikheten for all inclusive beraknas i punkten (P, S, x) som:

dp
a = f(bO + bprisindex P+ bstorstad -5+ bavstz‘ind ' x) ' bavst;‘ind' (7)
(Hill, Griffiths & Judge, 2001: 373) dar f(x) ar téathetsfunktionen for

standardnormalférdelningen och ges av:

_L —0,5x2
flx) = Nor S

Givet den punkt (P, S,x) = (0,591, 0, 5000) som valts for testet och de uppskattningar
som gjorts av respektive variabels lutningskoefficient kunde da slutligen avstandets
marginella inverkan pa sannolikheten att ett hotell erbjuder all inclusive berdknas med

formel (7) som:

45
d—z = £(—0,622 + (—0,601) - 0,591 + (—5,65) - 0 + 0,0000477 - 5000) - 0,0000477

1
= £(—0,739) - 0,0000477 = Fe-°'5'<-0'739)2 +0,0000477
s

=1,45-107°
Detta resultat kan tolkas som att i de fall P =0,591, S =0 och x =5000 Okar
sannolikheten att ett hoteller erbjuder all inclusive med ca 1,5 procentenheter da hotellet
anlaggs ytterligare 1000 m langre bort fran centrum.

Hur stor ar da avstandets marginella inverkan da den ar som storst? Precis nar den
fiktiva hotelldgaren med ett hotell i punkten (P, S, x) ar helt likgiltlig till huruvida all
inclusive ska erbjudas eller ej pa sitt hotell far ett utokat avstand till centrum som storst
inverkan. Agaren &r helt neutral till detta beslut precis da vi har att:

by + bprisindex * P+ bgtorstaa * S + bavstana *x = 0

by + bprisindex *P + bstorstaa * S _

=Xy = —
0 bavsténd
_ 70622 +(-0601) 0591+ (-565-0 .
= 0,0000477 - "

Om P = 0,591 och S = 0 ar det alltsa lika sannolikt att hotellet erbjuder all inclusive som

att det inte gor det da det ar belaget 20500 meter fran centrum. Detta avstand kan tyckas
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langt i sammanhanget men det bor tas iakt att det finns betydligt farre hotell som erbjuder
all inclusive an 6vriga hotell. Att precis hélften av alla hotell erbjuder all inclusive pa detta
avstand talar for att avstandet gynnat all inclusive-hotell relativt traditionella hotell. Pa
avstandet x, = 2500 kunde avstandets marginella inverkan enkelt beraknas med formel

(7) som:

dp 1
— = £(0) - byysting = —- 0,0000477 = 1,90 - 1075,
dx f( ) avstand \/E

vilket betyder att om avstandet till centrum utokas fran 20500 meter med ytterligare 1000
meter sd Okar sannolikheten att hotellet erbjuder all inclusive med knappa 2

procentenheter.

4.7. Sammanfattning av resultat
Med hjalp av resultaten for undersokningarna av de tre parametrarna kunde det

huvudsakliga motivet bakom all inclusive hittas genom att folja flodesschemat i figur 4.
Utgangspunkten i figuren &r att avgora huruvida all inclusive-hotellen &r belagna i billiga
lander eller ej. Som svar pa denna fraga har det genomforts en regressionsanalys som klart
och tydligt pekade pa att sa ar fallet. Nasta steg i flodesschemat ar att bestimma om all
inclusive-hotellen praglas av monopol eller perfekt konkurrens. Aven om steget ar langt till
att havda att vi har monopolistiska all inclusive-hotell s& har statistiska tester i alla fall
visat att dessa ar betydligt mer avldgsna an andra hotell. Det &r en approximation men vi
antar anda i flodesschemat saledes att all inclusive-hotell inte ar utsatta for konkurrens. Det
sista steget i flodesschemat &r att bestimma hur dgandeforhallandena ser ut for hotell som
erbjuder all inclusive. Ingen lika ambitios statistisk analys kunde goras i detta fall men
iakttagelser som gjorts tyder anda pd att flygbolag och all inclusive-hotell i stor
utstrackning har gemensamma &gare (kom ihag att gemensamt &gande i modellen dven
kunde tolkas som néra samarbete).

Genom att folja stegen i figur 4 kan saledes kommer vi alltsa enligt modellen fram
till slutsatsen att resebolagens huvudsakliga motiv bakom all inclusive ar att produkt- eller
prisdiskriminera. Resultatet Gverrensstammer med de teoretiska forvantningarna i den man
empirin liksom teorin uteslot perfekt konkurrens som en trolig marknadsstruktur bakom
kontraktsformen all inclusive.

Vad géller storstadsvariabeln verkar det i regressionen som att det inte &r storstader
i sig som hammar all inclusive-hotellen. Snarare beror avsaknaden av all inclusive pa

storstadshotell pa att samtliga dessa hotell har ett avstand till centrum lika med noll.
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5. Diskussion

Vid en analys av mina undersokningsresultat kan konstateras att de statistiska testerna har
gett tydliga besked. Uppenbarligen finns det i olika avseenden stora skillnader mellan
marknaderna for all inclusive- och 6vriga hotell. Att all inclusive-hotellen &r mer avlagsna
an andra hotell ligger helt i linje med forvantningarna fran teorin och detta resultat fastslar
att marknadsmakt &r en viktig ingrediens for att gora all inclusive l6nsamt.

Vad galler foretagens agandeform var det utifrdn teorin svart att bilda sig en
uppfattning om hur empirins resultat borde falla ut. Aven om det slutligen visade sig att all
inclusive-hotell i stor utstrackning har gemensamma intressen med flygbolag hade ocksa
delade intressen gett foretagen starka incitament att infora all inclusive. Det bor darfor
podngteras att dven om all inclusive-hotellen generellt sett har internationella kopplingar
kan manga individuella hotell fortfarande vara lokala. Att manga all inclusive-hotell drivs
av internationella marknadsaktorer behdver inte betyda att andra mojligheter &r otéankbra.
Alltsa gar det inte utesluta motivet att motverka externaliteter att for alla hotell.

| efterhand har jag noterat att det finns manga all inclusive-hotell som erbjuder a la
carte och att hotellen inte enbart lamnar sina géster till sjalvbetjaning (se citatet av Apollo
under rubriken “Inledning”). Pa forhand hade jag utifran teorin inte nagra sarskilda
forvantningar pad utfallet fran den empiriska undersokningen av landernas
personalkostnader. Oavsett om personalkostnaderna var hoga eller laga kunde namligen
foretagen i modellen 6ka sina vinster med all inclusive. Att a la carte erbjuds pa all
inclusive-hotell talar emellertid emot att transaktionskostnaderna skulle vara drivande
bakom konceptet. Pa all inclusive med a la carte-serveringar maste hotellet fortfarande ta
emot individuella bestallningar for gasternas alla 6nskemal och saledes kvarstar problemet
med transaktionskostnader. Under den empiriska undersékningen visade det sig senare att
all inclusive-hotell generellt sett &r belédgna i billigare l&nder &n vad andra hotell &r. Detta
utfall talar for att transaktionskostnaderna ar av mindre betydelse, vilket ocksa kunde

”forvantas 1 efterhand”.

5.1. Antaganden i modellen
Da en modell anvands for att forklara verkligheten bor modellens resultat tolkas med viss

forsiktighet. Man brukar sdga att modellens resultat aldrig & mer sanningsenliga &n de
antaganden som den bygger pa. | denna uppsats har det gjorts en del antaganden som bor
tas iakt da resultaten tolkas. Ett exempel pa ett sddant antagande ar att modellen utgar fran

sambandet MC, = 0 medan hotell pa riktigt forstas har marginalkostnader skilda fran noll.
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Ett annat antagande som ger en nagot forenklad bild av verkligheten ar att det
endast finns ett flygbolag som & monopolist pa flygmarknaden. I sjalva verket finns det
som bekant ett flertal flygbolag och dessutom konkurrerar dessa med 0&vriga
transportformer sasom buss, tag och bil. Som den namndes i teoriavsnittet flyger emellertid
inte alla flygbolag pa alla strackor och darfor kan de ofta vara monopolister pa flygningar
mellan olika destinationer. Att flera flygbolag erbjuder flygresor till samma resmal spelar
mindre roll om de gor sa fran olika lander. Pa de svenska resebolagens hemsidor marks det
att de inte alltid har resor till samma resmal, vilket talar for en viss grad av monopolmakt.

Slutligen antas det i modellen att hotellmarknaden prédglas av antingen perfekt
konkurrens eller monopol. Eftersom bada konkurrensférhallandena endast &r teoretiska
textboksexempel forhaller sig verkligheten sannolikt mer som ett mellanting av dessa.

Antaganden som gjorts i modellen tjanar sina brister till trots tva syften; dels att
underlatta analysen, men framfor allt att de ocksd ger tydligare resultat. Per definition
kommer en modell aldrig att efterlikna verkligheten perfekt, dessutom vore den meningslds
om den gjorde sa. Jag tror att de antaganden som analysen vilat pa har varit realistiska och

déartill gett tydliga resultat genom att fungera som en “’karikaktyrbild” av verkligheten.

5.2. Approximationer under insamlandet av data
Under den empiriska studien fick det, liksom under utvecklandet av marknadsmodellen,

goras vissa antaganden som kan ha paverkat utfallet av denna uppsats. Insamlandet av
information om hotell gick forhallandevis smidigt och antagandet om avstand som
approximation for marknadsmakt tycker jag sjalv var valgrundat, men anvandandet av
prisindex som approximation for hotellets kostnader har sina brister. Ett lands prisindex
talar namligen framst for hur landets priser generellt forhaller sig till priser i andra lander.
Det kan forvisso antas att hotellets kostnader ar forhallandevis billiga internationellt sett
om landets samlade produktion &r billig. Dessvarre uttalar sig inte prisindex om hur billig
t.ex. arbetskraften ar jamfort med dvriga varor inom landet. Foér hotellédgare ar det kanske
viktigast hur kostnaderna forhaller sig till andra priser pa ett nationellt plan och darfor kan
anvandandet av prisindex vara motiverat pa felaktiga grunder. Det bor dock poangteras att
(som jag har uppfattat teori i internationell ekonomi) billigare l&nder ofta & mindre
kapitalstarka och darfor mer arbetsintensiva. Av denna anledning kan det havdas att billiga

lander med lagt prisindex i allménhet har laga relativpriser pa arbetskraft och livsmedel.
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5.3. Resultaten som helhet
Resultaten fran den empiriska undersokningen var véldigt tydliga men bér pa grund av

forenklande antaganden tolkas med forsiktighet. Till exempel dr det val magstarkt att pasta
att all inclusive-hotell & monopolister eftersom de ar mer avldgsna an andra hotell. En
rimligare tolkning av resultaten ar istéllet att dessa hotell kan avnjuta mer marknadsmakt
an de andra och att monopol darfor &r en béattre approximation av marknadssituationen for
all inclusive-hotell. Samma resonemang kan foras kring hotellens kostnader i olika lander.
For denna parameter bor resultaten tolkas som att antagandet om férsumbara
marginalkostnader ar en béttre approximation av verkligheten for all inclusive-hotell
eftersom de generellt sett &r beldgna i billigare lander.

Den som foljer stegen i figur 4 okritiskt kan uppfatta resultaten fran denna
undersdkning som att det enda motivet bakom all inclusive ar att prisdiskriminera. | sjalva
verket kan flera av modellens motiv bidra till att 6ka I6nsamheten med all inclusive.
Eftersom den verkliga marknadssituationen kan ses om ett mellanting av de extremfall som
presenterats i modellen kan ocksa det verkliga motivet bakom all inclusive bast
representeras som ett mellanting av de motiv som presenterats i teorin. Aven om empirin
talar for att ett huvudsakligt incitament bakom all inclusive ar att prisdiskriminera bor
alltsa 6vriga motiv inte ignoreras. All inclusive-hotellen har i verkligheten marginal- och
transaktionskostnader skilda fran noll och kan trots det internationella samarbetet ha
externalitetsproblem med flygbolagen. Dessutom kan (i linje med diskussionen ovan)
manga all inclusive-hotell drivas av egna intressen, d&ven om mycket talar for att all
inclusive generellt verkar praglas av ett internationellt samarbete.

Med reservation for att 6vriga motiv kan ha betydelse har dnda resultaten fran den
empiriska studien gett resultat som ar svara att ifragasatta. Uppenbarligen lampar sig de
forhallanden som rader i modellen sarskilt val for foretagen att prisdiskriminera. Ar detta
motiv sannolikt en drivande orsak till att vi har all inclusive &ven om vi lyfter blickarna

fran modellen och betraktar marknaden for semesterresor i det verkliga livet?

5.4. Allmanna betraktelser
En iakttagelse som stottar modellens slutsatser &r att resebolag, férutom all inclusive-

konceptet, sedan lang tid tillbaka har erbjudit kunderna en rad olika resealternativ. Aven
utan all inclusive stalls resenéren infor ett flertal val som kostar olika mycket pengar. Till
exempel far kunden betala olika mycket for sitt hotellboende beroende pd hur manga
stjarnor (pa en skala fran ett till fem) hotellets standard klassificerats med. For kunder med
valdigt hog priskanslighet kan till och med ospecificerat boende erbjudas. Vidare kan
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kunden valja att betala olika mycket for att fa resa med mer eller mindre bagage eller for
att transportera sig pa mer eller mindre bekvama satt mellan flygplats och hotell. Dessutom
kan kunden avgora om det ar vart att betala extra for heltdckande reseforsékring eller for
avbestallningsskydd. Den som sjalv forsokt sig pa att bestalla en semesterresa hos ett
resebolag vet formodligen med sig att valen &r bade manga och férknippade med olika
prislappar.

Det verkar alltsd som att resebolagen har en tradition av att differentiera sina
produkter och att ta olika mycket betalt fér dessa. | linje med det resonemang som fordes
om all inclusive som metod att differentiera semesterresor vertikalt skulle alltsa all
inclusive kunna ses som ett satt i mangden for resebolagen att differentiera sina produkter
och prisdiskriminera. Att resebolagen pa flera sétt verkar anvanda sin marknadsmakt for att
prisdiskriminera talar i min mening for att all inclusive ocksa kan tjana detta syfte.

Det ndmndes under resultatdelen att i de fall som avlagsna hotell inte erbjuder all
inclusive har de istéllet ofta profilerat sig genom att erbjuda andra unika produkter eller
tjanster pa sina anlaggningar. Flertalet avlagsna hotell kunde till exempel stoltsera med
spa-omraden eller aventyrsbad och denna iakttagelse tyder i min mening ytterligare pa att
avlagsna hotell i hogre grad &n 6vriga ser vinster med att differentiera sin produkt.
Produktdifferentiering ar en strategi for vinstmaximering som typiskt sett tyder pa viss
grad av marknadsmakt och darmed ges ytterligare stod for resultaten av denna studie.
Analysens resultat verkar sledes vara rimliga aven utanfor modellens ramar, trots att de

bygger pa en del férenklande antaganden och darfor endast kan approximera verkligheten.

5.5. Sammanfattande slutsatser
Fore denna uppsats har det riktats forvanansvart lite uppmarksamhet mot all inclusive-

resor i akademisk litteratur. Mot bakgrund av att reseformen under senare tid blivit allt mer
populdr var det darfoér av intresse att granska reseformen narmare. For att forsoka forklara
forsaljningsokningen av all inclusive-resor har foretagens vinster med att erbjuda all
inclusive studerats. Med utgangspunkt ur ett antal forenklande antaganden utvecklades en
modell som anvandes for att underlatta analysen av marknaden for semesterresor. Genom
att tillampa modellen pa olika marknadsforhallanden kunde det dras slutsatser om vilka
forutsattningar som ger resebolag mojlighet att 6ka sin vinst med ett all inclusive-
erbjudande. Bland annat forvantades det i teorin att all inclusive formodligen var bést

lampat for avlagset belédgna hotell med lite konkurrens.
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Den empiriska undersékningen gav stod for detta teoretiska antagande och
bekraftade dessutom att all inclusive-hotell, jamfért med andra hotell, generellt sett ar
beldgna i billigare lander och drivs ofta av internationella intressen. Ur dessa observationer
kunde modellen anvandas for att dra slutsatser om vad resebolagens huvudsakliga motiv
bakom all inclusive &r. De forhallanden som rader pa marknaden for all inclusive-hotell
lampar sig bra for att prisdiskriminera (utan hold up) och saledes kunde det antas att detta
ar en avgorande fordel med kontraktsformen. Att resebolagen &ven i andra avseenden

verkar differentiera sina produkter for att prisdiskriminera gav stod at denna slutsats.

5.6. Forslag pa vidare studier
Under skrivandets gang vécktes det en del fragor som tyvarr inte kunde besvaras inom

ramarna for denna uppsats. Ett exempel pa en sadan fraga ar varfor det erbjuds all inclusive
I vissa lander men inte i andra som till synes &ar valdigt lika. En mer noggrann studie som
tar hansyn till fler faktorer skulle eventuellt kunna bringa klarhet i varfor det till exempel
knappt finns nagra all inclusive-hotell i Thailand. Enligt de parametrar som ingatt i
modellen borde Thailand ha forhallandevis manga all inclusive-hotell. Thailand &r ju ett
billigt land med avlagsna resmal samt manga hotell som har internationella dgare.

| storstdderna &r situationen annu mer extrem an vad den &r i Thailand. Det fanns
inte ett enda all inclusive-hotell bland de hundratals storstadshotell som ingick i
undersokningen. Som det konstaterades tidigare skulle detta kunna bero pa den harda
konkurrens som hotellen formodligen utsétts for i storstdderna, men &ven andra faktorer ar
tdnkbara. En ndrmare undersokning av fenomenet all inclusive i storstdder” skulle kunna
forsoka forklara om vi soker oss till olika boendekonceptet pa olika typer av resor.

| bakgrunden till denna uppsats presenterades en alternativ forklaring till varfor all
inclusive &r mer avldgsna an andra. Denna forklaring var att all inclusive-anlaggningar ar
mer sjalvstandiga an andra hotell och att de darfor inte behdver vara belédgna lika nara
stdderna. Enligt detta resonemang skulle en férdel med all inclusive kunna vara att
hotellagaren ges mojlighet att anlagga sitt hotellomrade pa mer avlagsna och foljaktligen
billigare landytor. Alternativt skulle all inclusive kunna ses som ett sétt att erbjuda
resenarer efterfragade bekvamligheter pa mer orérda och naturskéna omraden. Det har inte
tagits nagon hansyn till hotellens olika grad av sjalvstandighet i denna uppsats, en aspekt
som alltsa skulle kunna forklara fenomenet all inclusive pa annat vis. Att studera de olika
hotellens grad av sjalvstandighet och inkludera en parameter for denna kan vara ett sétt att

vidareutveckla analysen som gjorts i denna uppsats.
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7. Bilaga 1

Med data ur tabell 1a och 1b har vi foljande matdata dver hotellens avstand till centrum:
Xaiinc = 4717, Xﬁvriga = 1365
SZine = 114127315,  s? = 13551427

ovriga

Nait inc = 592, Ngyriga = 3227

Malet ar att utfora ett hypotestest med nollhypotes H, och alternativ hypotes H, enligt
foljande:

Hy: Hatl inc — Hovriga = 0
H;: Hail inc — Hovriga = 0

For detta hypotestest skapar vi den nya stokastiska variabeln X,y ine — Xspriga Med

standardavvikelse enligt:

2 2

2 ) 2 2
) ) _ |%ainc | %vriga _ |Sawinc , Sévriga
O-Xall inc_Xévriga - + = +

Nall inc ni‘)vriga Nail inc ni‘)vriga

114127315 s 13551427 _
592 3227

Givet att nollhypotesten stimmer kan sedan teststorheten t enkelt berdknas.

= (Xall inc — Xt’)vriga) - (.uall inc :ubvriga) _ (Xall inc — X(’jvriga) -0 ~ 4717 — 1365
- 444

O-)?all inc_)?évriga O—)?all inc_)?ﬁvriga

= 7,55

Detta varde pa t faller langt utanfor det kritiska omradet C €[0,1,64] och darfor kan
nollhypotesen sakert forkastas. Det &r helt enkelt for osannolikt att fa en teststorhet
t = 7,55 givet att nollhypotesen stdimmer, darfor dras slutsatsen att nollhypotesen inte kan

stamma.
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8. Bilaga 2

Tabell 4: Berdkning av prisindex for alla relevanta lander

Land GNl/capita (Atlas) GNl/capita (PPP) Kvot

Bulgarien 5490 11950 0,46
Cypern 22950 24040 0,95
Danmark 59130 37280 1,59
Dominikanska rep 4390 7890 0,56
Egypten 1800 5460 0,33
Estland 14270 19280 0,74
Frankrike 42250 34400 1,23
Férenade arabemiraten // /
Gambia 390 1280 0,30
Grekland 28650 28470 1,01
Indien 1070 2960 0,36
Indonesien 2010 3830 0,52
Irland 49590 37350 1,33
Israel 24700 27450 0,90
Italien 35240 30250 1,16
Jordanien 3310 5530 0,60
Kambodja 600 1820 0,33
Kap Verde 3130 3450 0,91
Kenya 770 1580 0,49
Kina 2770 6020 0,46
Kroatien 13570 18420 0,74
Kuba // /
Lettland 11860 16740 0,71
Malaysia 6970 13740 0,51
Maldiverna 3630 5280 0,69
Marocko 2580 4330 0,60
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Mauritius
Mexiko
Montenegro

Nederlanderna

Nederlandska antillerna

Portugal
Slovenien
Spanien

Sri Lanka
Storbritannien
Sydafrika
Tanzania
Thailand
Tjeckien
Trinidad & Tobago
Tunisien
Turkiet
Tyskland
Ungern

USA
Vietnam

Osterrike
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6400
9980
6440

50150

20560
24010
31960
1790
45390
5820
430
2840
16600
16540
3290
9340
42440
12810
47580
890
46260

45

12480
14270
13920
41670

22080
26910
31130
4480
36130
9780
1230
5990
22790
23950
7070
13770
35940
17790
46970
2700
37680

0,51
0,70
0,46
1,20

—

0,93
0,89
1,03
0,40
1,26
0,60
0,35
0,47
0,73
0,69
0,47
0,68
1,18
0,72
1,01
0,33
1,23
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Tabell 5: Sammanstallning av alla landernas hotell.

9. Bilaga 3

Land Prisindex Antal all inc Antal 6vriga
Bulgarien 0,46 26 88
Cypern 0,95 13 37
Danmark 1,59 0 10
Dominikanska rep 0,56 31 5
Egypten 0,33 62 86
Estland 0,74 0 6
Frankrike 1,23 0 40
Forenade arabemiraten / 0 26
Gambia 0,30 1 12
Grekland 1,01 76 771
Indien 0,36 3 33
Indonesien 0,52 2 24
Irland 1,33 0 10
Israel 0,90 2 11
Italien 1,16 3 179
Jordanien 0,60 0 14
Kambodja 0,33 0 14
Kap Verde 0,91 4 18
Kenya 0,49 3 3)
Kina 0,46 0 9
Kroatien 0,74 4 22
Kuba / 6 6
Lettland 0,71 0 4
Malaysia 0,51 0 16
Maldiverna 0,69 5 1
Marocko 0,60 7 37
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Mauritius 0,51 19 18
Mexiko 0,70 22 12
Montenegro 0,46 2 0
Nederlanderna 1,20 0 13
Nederl4ndska antillerna / 10 11
Portugal 0,93 2 68
Slovenien 0,89 0 4
Spanien 1,03 101 666
Sri Lanka 0,40 9 13
Storbritannien 1,26 0 33
Sydafrika 0,60 0 22
Tanzania 0,35 0 2
Thailand 0,47 2 447
Tjeckien 0,73 0 19
Trinidad & Tobago 0,69 2 0
Tunisien 0,47 58 45
Turkiet 0,68 117 140
Tyskland 1,18 0 15
Ungern 0,72 0 20
USA 1,01 0 116
Vietnam 0,33 0 68
Osterrike 1,23 0 11

592 3227
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