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Nyckelord: Revenue Management, Prisdiskriminering, Priselasticitet, Prisséttning av

flygbiljetter, teaterbiljetter och biobiljetter

Syfte: Syftet dr att identifiera, beskriva och analysera kritiska faktorer for en
biograf vid tillimpning av Revenue Management.

Fragestillningar:
o Hur intaktsoptimerar tjansteforetag med hjalp av Revenue Management?

o Har en biograf de forutsattningar som kravs for att anvanda sig av en Revenue
Managementstrategi?

o Hur kan en biograf anvanda sig av en Revenue Managementstrategi?

Metod: Genom litteraturstudier, enkdtundersokningar och expertintervjuer med representanter
fran Malmo Aviation, Malmo Opera och Filmstaden i Helsingborg har en god forstielse for
hur en biograf kan anvédnda sig av Revenue Management skapats. Det empiriska materialet ar
stdllt mot tidigare forskning som finns kring Revenue Management. Vidare har uppsatsen
kompletterats med forskning som berdr de unika omstédndigheterna som den svenska

biografmarknaden verkar i, vilket inte beskrivs 1 tidigare forskning av Revenue Management.

Resultat: Studiens visar att tidigare Revenue Managementforskning dr applicerbar pa
biografbranschen. Det framkommer att biografer uppfyller de forutsdttningar som, enligt
teorin, krdvs for ett effektivt Revenue Managementarbete. Vidare har tre naturliga
forutsattningar for prisdiskriminering identifierats; tidpunkten for filmvisningen, placeringen i
biosalongen och filmgenren. Resultatet visar att om biografer utnyttjar dessa naturliga
forutséttningar for att prisdiskriminera kan de béttre utnyttja sin relativt fasta kapacitet och

darigenom intdktsoptimera.
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1. Inledning

Kampen om biopubliken har bdrjat, stolarna star tomma i biografsalongerna. Tidigare
var ett biogratbesok gemene mans mojlighet att dromma sig bort och fly vardagen
(Furhammar 2003:320), men idag erbjuder noéjesindustrin manga andra
valmojligheter. Foljden har blivit att besdkarna &r mindre lojala &n tidigare (SvD
Kultur 22 augusti 2008). Detta har visat sig genom en stadig minskning av biobesok
och sparsamt fyllda biosalonger jamfort med biografernas guldalder under 1950-talet,
dd besokssiffrorna uppgick till nirmare 80 miljoner per &r (SOM-institutet 2006:6).
Besoksstatistiken har sedan dess minskat och har det senaste decenniet uppvisat
noteringar pa mellan 14,6 och 18,3 miljoner besok per ar (SOM-institutet 2007:5),
vilket har resulterat 1 farre aktiva Dbiografer (Svenska Filminstitutets
Verksamhetsberittelse 2010:35) samt flera dodforklaringar av branschen (SOM-
institutet 2007:5). For att inte g en allt for tidig dod till métes behdver biografforetag

exploatera sina tillgdngar.

For att kunna exploatera sina tillgangar och Oka lonsamheten anvinder sig en del
tjdnsteorienterade foretag av det intéktsoptimerande styrmedlet Revenue Management
(Tranter, Stuart-Hill & Parker 2009:20f), vilket dr en prisstrategi med syfte att skapa
och styra efterfragan (Anderson & Carroll 2007:260). Revenue Management stravar
efter att, pad en mikromarknad, virdera varje erbjudande vid en speciell tidpunkt for att
det bade ska generera hogsta vérde for foretaget och for kunden (Cross 1997:72). Nér
foretag arbetar med Revenue Management kan de arbeta utefter tre olika arbetssétt;
no-tech, low-tech eller high-tech. No-tech innebér ett Revenue Managementarbete
helt utan tekniska system. Ett ndrmande av en low-techarbete kriver didremot tekniska
datasystem for lagring av information av efterfrigan, medan high-tech kraver mycket
avancerade datasystem. System gOor matematiska berdkningar och prognoser &t

foretagen for att planera forséljningen av dess erbjudanden (Cross 1997:52).

Biografbranschen &r en av de branscher som inte anvinder sig av Revenue
Management. Idag karaktdriseras biografers tjdnsteerbjudanden av fasta priser pa
biobiljetter oberoende av efterfrigan géllande film, sittplats, veckodag och visningstid

(Orbach & Einav 2007:4f). Da biobesokarens vistelseldngd i1 salongen &r forutsigbar,
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anser Kimes och Wirtz (2003:126) att branschen lampar sig bra for att utveckla en
efterfragestyrd prisséttningsstrategi. Edgar Bronfman Jr, tidigare VD for Universal
Pictures davarande moderbolag Seagram, anser att den prismodell som
biografbranschen anvénder sig av idag dr meningslos och att den borde fordndras

(Orbach & Einav 2007:130).

1.2 Problemformulering

Priskanslighet hos svenska biobesokare ar enligt var uppfattning en intressant
parameter att utreda, da tidigare forskning (Kimes 2003:135, Kimes & Wirtz
2003:129ff) tyder pa att svenskar uppvisat en allt storre acceptens till efterfragestyrd
prissattning an andra nationaliteter. Kimes & Wirtz (2003:133ff) menar dessutom att
svenskar har en langre erfarenhet av denna prisstrategi an exempelvis asiater,
eftersom de utsatts for denna strategi under en langre tid och darmed inte delar samma
negativa installning till den. Forskare (Cross 1997:32; Hoseason fran Ingold,
McMahon-Beattie & Yeoman 2000:289; Kimes 2003:131, Kimes & Wirtz 2003:125,
Anderson & Xie 2010:53, Guadix, Onieva, Mufiuzuri & Cortés 2011:91ff) pastar att
Revenue Management ar en underutnyttjad prisstrategi inom servicesektorn, men att
den egentliga orsaken till varfor foretag inte véljer att implementera denna strategi
bottnar i en radsla for kundmissndje och forlorade kunder. Detta trots att omfattande
forskning har funnit ett samband mellan efterfragestyrd prissattning, 6kade intakter
och ett minskat konsumentdverskott. Dessutom har féretag som implementerat
efterfragestyrd prissattning uppvisat framgangsrika resultat, da kunders priskanslighet
varierar beroende av kundsegment. Av den anledningen finns det omfattande
forskning inom Revenue Managementfaltet, vilket tydligt framgar av den litteratur
(Cross 1997; Ingold et al. 2000, Shy 2008; Tranter, Stuart-Hill & Parker 2009; Hayes
& Miller 2011), samt de vetenskapliga rapporter (Kimes & Wirtz 2003; Leslie 2004)
och artiklar (Kimes 1989; McGill & van Ryzin 1999; Mukhopadhyay, Samaddar &
Colville 2007; Orbach och Einav 2007; Anderson & Xie 2010; Karande & Magnini
2010) som behandlar detta teoretiska falt. Enligt denna forskning kan ett flertal priser

sattas for samma tjanst och varieras med efterfragan (Kimes & Wirtz 2003:126).

Under 1970-talet blev Revenue Managementstrategin en omtalad framgangssaga
inom flygbranschen (McGill & Van Ryzin 1999:233f). Det innebar att strategin

2
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snabbt spred sig till andra foretag inom transport- och servicesektorn genom vad
Adebanjo, Abbas & Mann (2010:1145) kallar for best practice benchmarking, genom
att andra foretag applicerat liknande arbetssatt for att effektivisera
produktionsutrymmet och ©ka vinsten (Camp 1993:22). Under senare ar har
forskningen kommit att omfatta fler branscher an flyg och hotell dé&r strategin tog sig i
uttryck forst. Detta i takt med att allt fler foretag applicerar strategin pa sina
verksamheter som ett intdktsoptimerande styrmedel. Intresset for Revenue
Management, som strategi och teoretiskt falt, vackte darmed vart intresse att séka mer
kunskap inom forskningsfaltet for att kunna utreda huruvida Revenue Management
kan appliceras pa en bransch dar den inte anvands idag. Detta da tidigare forskning

inte omfattat svenskars mottaglighet for efterfragestyrd prisséttning pa biobiljetter.

1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet ar att identifiera, beskriva och analysera kritiska faktorer for en biograf vid

tillampning av Revenue Management.

For att ta reda pa detta utgar vi fran foljande fragestallningar:

> Hur intéktsoptimerar tjansteforetag med hjalp av Revenue Management?
Har en biograf de forutsattningar som kravs for att anvénda sig av en Revenue
Managementstrategi?

» Hur kan en biograf anvanda sig av en Revenue Managementstrategi?

1.4 Avgransning

En biografverksamhet karaktariseras av ett flertal intakts- och kostnadsposter. Denna
studie fokuserar enbart pa biografverksamhetens intaktsgenererande aktiviteter och
kommer saledes att reda ut intéaktsbegreppet i forhallande till biljettforsaljningen pa en
svensk biograf. Genom denna avgrénsning utesluter vi andra intéktsgenererande
aktiviteter som finns pad biografer i form av konferensevent samt
Concessionforséljning  (lask- och  godisforséljning) och  forsdljning  av

reklamfilmsutrymme i anslutning till filmvisningen.
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2. Forskningsmetod

| detta kapitel presenteras studiens ansats och vart undersokningsobjekt. Vidare
redogors for de valda tillvagagangssatten som har nyttjats vid insamling av det
teoretiska och empiriska materialet. De forskningsmetoder som har anvants &r
dokumentstudier, intervjuer och enkatstudier. Kapitlet avslutas med en diskussion

kring de valda metodernas tillforlitlighet.

2.1 Vart vagval

Uppsatsens ansats ar att &verbrygga den kunskapslucka som finns mellan
biografbranschen och forskningsféltet Revenue Management. Det innebdar att vi har
tvd utgangspunkter i var studie. Dels Revenue Management och dels
biografbranschen, i skarningen mellan dessa omraden finns vart &mne. For att
overbrygga kunskapsluckan valde vi att genomféra en fallstudie enligt Denscombes
(2009:65) anvisning. Fallstudien forlades till en enskild biograf och urvalet skedde
genom ett bekvamlighetsurval. Med detta mikroperspektiv som utgangspunkt, det vill
sdga att studien ar genomford pa en enskild biograf, har undersokningsfaltet fatt ett
verklighetsforankrat djup och studien en mer holistisk karaktar. Var férhoppning ar

att studiens resultat ska kunna generaliseras till andra svenska biografer.

2.2 Filmstaden Helsingborg som undersékningsobjekt

Med biografverksamhet pa 22 orter i Sverige ar SF Bio AB den storsta aktoren pa den
svenska biografmarknaden (sf.se). Biografkedjans verksamhet bestar av
biografrorelse, Concessionforsaljning samt forsaljning av reklamfilmsutrymme (SF
Bio AB, Arsredovisning 2010). Filmstaden i Helsingborg &r en av flera biografer som
ags av SF Bio AB. Valet av undersokningobjekt grundar sig dels pa att Filmstaden i
Helsingborg, med sina 8 salonger och 777 biofatoljer, storleksmassigt har lika manga
salonger som en genomsnittlig Filmstad och dels pa att SF &ar den svenska
biografmarknadens storsta aktor (sf.se; DN 8 augusti 2007; Svenska Filminstitutets
Verksamhetsberattelse 2011:16; Ronnberg 2012-05-15). Undersokningsobjektet &r
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enligt  vara bedomningar ett  representativt  undersokningsobjekt,  da
generaliserbarheten ar stor pa grund av den monopolliknande situation som rader pa
den svenska biografmarknaden (DN 8 augusti 2007).

2.3 Tillvagagangssatt

Var studie baseras pa teori samt empirisk data som har inhamtats fran
dokumentstudier, intervjuer och enkétstudier. Vi har anvént oss av, vad Alvesson och
Skoldberg (2008: 55f) skulle kalla, den abduktiva forskningsmetoden for att utreda
komplexiteten mellan biografbranschens nuvarande prisstrategi och forskningsfaltet
Revenue Management. Genom att anvénda oss av en abduktiv metodanalys har vi
kunnat varva teori och empiri, vilket har inneburit att teorin har legat till grund for
vara intervjuer. Utifran den empiriska data som samlats in under vara intervjutillfallen
kunde teorin sedan vidareutvecklas. For att kunna ta del av ny och vardefull kunskap
inom vart forskningsomrade har vi anvant oss av bade teori och empiri under arbetets
gang. Var enkat har saledes kunnat utarbetas bade utifran teori och den information

som framkom vid intervjutillfallena.

2.3.1 Litteraturstudier

Malsattningen har varit att samla in adekvat data for att kunna genomféra empiriska
undersokningar och déarigenom kunna besvara studiens fragestallningar. En litterar
kartlaggning av tidigare forskning genomfordes saledes for att vi skulle finna de
teorier, koncept och begrepp som gav oss kunskap och forstaelse for vart valda amne.
Fragestallningarna kunde darefter preciseras och inhdmtningen av teoretiskt material
kunde koncentreras till studiens centrala begrepp: Revenue Management,
Prisdiskriminering, Priselasticitet, Prissattning av flygbiljetter, teaterbiljetter och
biobiljetter. For att s&kerhetsstalla materialets trovardighet har vi anvint oss av
forskningsmaterial fran erkanda forskare. Deras kallor fick leda oss vidare till
ursprungskéllor och andra kéllor. Nar vi héanvisar till &ldre forskning har vi gjort
bedémningen att materialet fortfarande &r aktuellt, da det ar valciterat och anvands i

nyare forskning.
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Under arbetets gang har vi stravat efter att halla ett kritiskt forhallningssatt till vart
teoretiska material. Vi forsokte darfor finna bade svensk och internationell forskning
inom amnesomradet for att fa ett djup i var analys, da endast ett fatal studier
omfattade svenskars mottaglighet for prisstrategin Revenue Management. Genom att
gora selektiva urval ville vi minimera risken for feltolkningar, framforallt vid urvalet

av den internationellt publicerade forskningen.

2.3.2 Intervjuer

Under arbetets gang genomfordes fyra kvalitativa intervjuer. Dessa gjordes i syfte att
inforskaffa essentiell kunskap och forstaelse for att kunna besvara studiens
fragestallningar. Tva av intervjuerna utférdes med experter inom Revenue
Managementomradet och de tva 6vriga med representanter fran biografbranschen.
Samtliga intervjuer var av semi-strukturerad karaktar enligt Brymans (2002:302)
modell. Genom att anvanda oss av tematiserade intervjuguider (se bilaga 1-4), som
anpassats efter intervjupersonerna, kunde vi styra intervjuerna till att berdra relevanta
omraden for var studie. Bryman (2002:301) menar att tematiserade intervjuguider
samtidigt skapar en stor frihet for intervjupersonerna nar de formulerar sina egna
svar. Intervjufragorna utgick fran de litteraturstudier som vi gjort for att vi skulle
stalla de ratta fragorna inom vart amnesomrade. Infor intervjutillfallena skickades en
kort presentation av studiens syfte samt de teman som vi ville beréra till respektive
intervjuperson. Vi gjorde ett medvetet val att inte skicka med intervjuguiderna i
forvag, da vi onskade fa spontana svar. Majliga foljdfragor planerades dven for att

inte forlora nagra tankegangar samt for att fa detaljrikare svar.

For att fa en inblick i hur andra foretag inom servicesektorn arbetar med Revenue
Management, valde vi att genomféra tva expertintervjuer. Vid urvalet av
intervjupersonerna var ett kriterium darfor att de besatt spetskompetens inom
respektive undersokningsomrade. FOr att garantera att expertintervjuernas syfte
uppfylldes gjorde vi ett selektivt urval genom att intervjua Bjorn Lundberg, VP
Product and Revenue Development pd Malmd Aviation, och Thomas Wickell,
Marketing Director pa Malmo Opera. Intresset for att intervjua Bjorn Lundberg
grundades dels pa hans arbetsuppgifter och dels pa att han ar yrkesverksam inom
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flygbranschen som har arbetat med den undersokta strategin langst. Thomas Wickell,
blev ett sjalvklart val, da en teater- och en operaférestéallning har manga likheter med
en filmvisning pa en biograf. Malmé Opera var dven av sarskilt intresse eftersom de
befinner sig i en implementeringsfas av Revenue Managementstrategin.
Expertintervjuerna gav oss lardomar om hur fOretag arbetar med Revenue

Management pa olika satt som vi har kunnat anvanda oss av i var analys.

Efter att ha fatt en inblick i hur Malmd Aviation och Malmo6 Opera arbetar med
Revenue Management kénde vi att det var dags att ta steget in i biografbranschen. Vi
tog darfor kontakt med Thomas Runfors, informationschef pd SF Bio AB. For att fa
en grundforstaelse om biografbranschen. Svaren vi tillhandaholl lade, tillsammans
med informationen fran expertintervjuerna och dokumentstudierna, grunden till var
intervjuguide som vi anvande oss av vid intervjutillfallet med Ann Ro6nnberg,
Biografchef pa Filmstaden i Helsingborg och hennes kollega Johan Lindell, tekniker.
| detta fall gjorde vi ett undantag och skickade utvalda fragor i forvag, sa att mojlighet
fanns att ta fram relevant underlag till intervjutillfallet.

Varje intervju varade mellan sextio till attio minuter per tillfalle och de holls pa
intervjupersonernas arbetsplatser i Malmé och i Helsingborg. Till foljd av det
geografiska avstandet till Stockholm har vi haft kontakt med Thomas Runfors via
telefon och mail under arbetets gang. Under intervjuerna i Malmo och Helsingborg
antecknade en person och de tva ansvarade for intervjun. Bjorn Lundberg och Thomas
Wickell intervjuades under samma dag (2012-04-20) medan intervjuerna med Ann
Roénnberg och hennes kollega Johan Lindell &gde rum vid ett senare tillfalle
(2012-05-15). Detta upplédgg gav oss god tid att analysera och reflektera kring den
erhallna informationen fran de forsta intervjuerna for att vi skulle vara battre
forberedda infor vara kommande intervjuer. Intervjupersonerna kommer vidare i

uppsatsen att bendmnas vid efternamn.

Samtliga intervjupersoner har haft ledande befattningar pa sina arbetsplatser och
darmed haft en god helhetsbild av respektive verksamhetsomrade. Detta starker
studiens validitet och trovardighet da vi kunde forvanta oss att intervjupersonerna
skulle kanna sig trygga i intervjusituationen och att de saledes kunde bidra med bra
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och informativ respons (Ryen 2004:80). Vidare finns en medvetenhet om att
intervjupersonerna representerar sina foretag och att intervjupersonernas svar darmed
kan vara subjektivt fargade samt forskénade, vilket vi har reflekterat kring i var
analys. Vi gor samtidigt bedomningen att platserna for intervjuerna kan ha paverkat
de svar vi tillhandaholls, da intervjuerna holls under arbetstid pa intervjupersonernas
respektive arbetsplatser. Faktorer som vi tror kan ha haft en inverkan pa vara
intervjupersoners svar ar lojalitet mot arbetsgivaren och osékerhet gallande vilken typ
av information som de har ratt att lamna ut. Vi forsokte begransa denna paverkan
genom att vinkla vara frageformuleringar till att inte behandla foretagskanslig
information. Tidsaspekten kan ha upplevts som en stressfaktor som eventuellt
inneburit att intervjupersonen lamnat kortare svar och dérmed kanske utelamnat
betydelsefull fakta. Tidsaspekten tog vi i beaktning genom att infor intervjuerna
informera om den forvantade tidsatgangen. Detta gav intervjupersonerna mojlighet att
avsatta tillrackligt med tid till intervjuerna.

Vid utformningen av intervjuguiderna utgick vi fran Brymans (2002:305) och Ryens
(2004:44) direktiv for att undvika att stalla ledande fragor. Syftet var att inte hamma
intervjupersonernas tankar och alternativa synsétt kring de teman som togs upp under
intervjuerna. FOr att minimera risken for feltolkningar valde vi att, med
intervjupersonernas tillatelse, spela in intervjuerna. Inspelningarna, som sedan
transkriberades, gav oss mojlighet att vid upprepade tillfallen ga tillbaka till tidigare
uttalanden for att reda ut oklarheter och motsagelser i svaren. Vi menar att detta
arbetssatt skapade en validitet at studien, da det tillat oss att korrekt och precist
aterberatta intervjupersonernas uttalanden (Bryman 2002:310; Ryen 2004:56f). Vi
kunde darfor enkelt understddja en noggrann analysprocess. Inspelningarna skedde
med hjélp av tva mobiltelefoner. Valet att genomfora inspelningarna grundade sig pa
tva anledningar. For det forsta ville vi starka studiens reliabilitet genom att inte
forlora betydelsefull information till foljd av tekniska svarigheter, stérande
bakgrundsljud eller lag ljudkvalitet. Hade vi varit tvungna att gissa oss till
intervjupersonernas svar i efterhand hade studiens reliabilitet kunnat ifragasattas. For
det andra ville vi inte att intervjupersonerna skulle distraheras av var
inspelningsutrustning, vilket hade kunnat vara fallet om vi hade anvént oss av mer

patagliga inspelningsinstrument (Bryman 2002:310) exempelvis diktafon eller dator.
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Dessutom har empirisk data samlats in under en langre tidsperiod. Det innebdr att vi
kontinuerligt forbattrade var datainsamlingsteknik och darfor ar de senast genomférda

intervjuerna de mest tillforlitliga.

2.3.3 Enkatstudier

Var enkatstudie syftade till att undersoka hur svenska biobesokare skulle reagera pa
efterfragestyrd prissattning av biobiljetter. Den grundade sig saledes pa tva intervjuer
med experter inom Revenue Managementomradet samt pa ett antal aterkommande
variabler som vi funnit och sammanstallt fran tidigare forskning. Variablerna valdes
utifran hypotesen att kundvarde och betalningsviljan hos svenska biobesokare varierar

utifran sittplats, film, tidpunkt pa dygnet samt veckodag.

Vi utvecklade totalt fem scenarier for de prismekanismer som vi ansag kunna paverka
en biobestkares betalningsvilja, det vill sdga sittplatsens l&ge, filmens kandhetsfaktor,
tidpunkt pa dygnet samt veckodag for biobesoket (se bilaga 4). Till varje scenario fick
respondenten utvardera tva motsatspastaenden utifran en sexgradig horisontell
Likertskala enligt Brymans (2011:235) modell. Detta flerindikationsmatt maétte
respondenternas betalningsvilja infor vara slumpmassigt blandade pastaenden som var
av sluten karaktdr. Genom att inte erbjuda ett givet mittalternativ tvingades
respondenten till ett aktivt stallningstagande av enkatens samtliga pastdenden. Valet
av att anvanda en Likertskala i samband med enkatundersokningen grundades dels pa
att undersdkningen var en attitydundersékning och dels pa att sammanstallningen och

kodningen darav underlttades genom denna arbetsmetod.

Totalt delades 300 formular ut till det kvoturval av filmpublik som befann sig pa en
filmvisning under fem veckodagar vid totalt elva olika tidpunkter (2st (3/5) + 3st (4/5)
+ 3st (5/5) + 1st (12/5) + 1st (13/5) + 1st (14/5)). Anledningen till att vi valde att
besoka biografen vid flera olika tidpunkter var att aldersspridningen skulle bli sa stor
som mdjligt. Vidare ville vi kunna validera vara respondenters svar samt fordela
undersdkningen till vardag, helg samt en filmpremiéar. Vi samlade in minst 30 enkéter
fran varje kategori. Undersokningen tog i genomsnitt tre till fem minuter att
genomfdra och bestod av tva sidor.
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Efter studiens genomfoérande kunde vi dra generella slutsatser om filmpublikens
betalningsvilja och priselasticitet utifran variablernas relation. Genom att gora ett icke
slumpmassigt bekvamlighetsurval kunde vi ta hansyn till s manga variabelvarden
som majligt. De demografiska bakgrundsvariablerna besoksfrekvens, alder och kon
anvandes slutligen for att kategorisera vara respondenter utifran segmenten ungdom
(15-19 4r), student (20-30 &r)*, yrkesverksam (31-65 &r), barnfamilj (foralder med
barn) och pensionar (>65 ar). Sambandet mellan prisséttning och kapacitetstillgang
har Kkartlagts genom empiriskt insamlad data frdn biopubliken pa Filmstaden i

Helsingborg.

Enligt Bryman (2002:148) &r bortfall en viktig parameter att ta hansyn till i samband
med enkatinsamlingar. Svarsfrekvensen behdver darfor vara tillréckligt hog for att
resultatet inte ska kunna paverkas negativt, trovardigheten inte ska ifragasatts samt att
viktig information om de variabler som ingar i fragestillningarna inte ska ga
forlorade. Dessutom antog vi att bortfallet skulle bli betydligt lagre da vi delade ut
enkdterna personligen, jamfort med brev- och/eller internetutskick. Det var dven
viktigt att ta i beaktning att eventuell tilldggsinformation inte kunde samlas in efter
studiens genomforande. Vi valde trots detta dnda att géra en enkatundersokning, da
datainsamling av enkater enligt Sudman och Bradburn fran Bryman (2002:146) ar

mer tillforlitlig &n intervjuer eftersom mojlighet till anonymisering finns.

Ett annat problem var att vi via vart kvoturval avgjorde vem som skulle fa enkaten
tilldelad sig, da hela den tillfragade populationen inte var villiga att delta i
undersokningen. Det har darfor, vid enkdtens sammanstéllning, varit viktigt att inte
uttala sig om populationen i andra avseenden an vad som styrde kvoterna.
Datainsamlingen hade annars kunnat forefalla nagot vinklad. I enkatstudien valde vi
att bortse fran filmintresserade som fildelar, laddar ned film illegalt och utnyttjar
on-demand tjanster, eftersom vi ansag att de inte paverkat besoksstatistiken namnvart.
Detta grundas pa studier som visat att besoksiffrorna pa bio har hallit en relativt jamn
niva sedan borjan av 1990-talet, vilket kan bero pa att nedladdning av film pa internet
inte var lika utbrett da som det ar idag (SOM-Institutet 2007:7f, SvD Kultur 28
augusti 2008, Svenska Filminstitutets Verksamhetsberéattelse 2010:42).

1Vi har valt samma kategorisering av dldersintervall som Hogskoleverket, se Rapport (2008:33 R)
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2.4 Metoddiskussion

Valet att anvénda oss av ett kvoturval, enligt Trosts (2007:30ff) modell gjorde det
mojligt att samla in minst 30 enkater fran varje segment for att vi skulle kunna
urskilja tendenser i vara pastdendesatser. Av denna anledning anser vi att var
enkadtundersokning ar representativ. Vidare anser vi 0ss ha minskat bortfallet drastiskt
genom att personligen dela ut och ta emot vara enkéater pa Filmstaden, da vi endast
fick ett bortfall pa 4,7 procent. Detta ar enligt Bryman (2011:231) “utmirkt” och
representativt. Trots det laga bortfallet menar vi att resultatet kanske inte ar helt
representativt da respondenterna kan ha besvarat fragorna utifran tva olika
infallsvinklar. Vi menar att fragorna kan ha besvarats utifran respondentens upplevda
varde, det vill sdga de varderingar som skapades da de laste vara fragor eller utifran
dagens biljettpris. Vidare menar vi att respondentens engagemang att svara
eftertanksamt och sanningsenligt kan ha paverkat enkatundersokningens resultat. Att
vi daremot valde att bortse fran personer som fildelar eller laddar ned film illegalt
menar Vi inte har paverkat studiens resultat. Enligt Ronnberg och Lindell r det ofta

fildelarna som ar de storsta Cineasterna och som absolut vill uppleva film pa bio.
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3. Revenue Management

I foljande kapitel presenteras det teoretiska ramverket. Hdr kartldggs centrala teorier,
koncept och begrepp inom Revenue Managementomrdadet. Inledningsvis definieras
strategin Revenue Management. Ddrefter presenteras forutsdttningarna fér ett effektivt

Revenue Managementarbete i relation till prissdttning och kundens priselasticitet.

3.1 ... en introduktion

“Professionals in the hospitality industry are coming to the realization that
management of their revenue is critical to organizations’ success” (Hayes
& Miller 2011:3).

Hayes och Miller (2011:3f) menar att effektiva afféarsstrategier ar av stor betydelse for
att generera vinst. Revenue Management handlar om att optimera en produkts eller ett
erbjudandes intakter och tillganglighet pa marknaden genom att taktiskt anvanda sig
av en differentierad prissattning for att skapa och styra efterfragan pa mikroniva
(Cross 1997:51f). Strategin grundar sig enligt Anderson och Caroll (2007:260) pa
antagandet att olika kunder &r villiga att betala olika priser for samma produkt vid
skilda tidpunkter. Den syftar till att ge ett foretag hdgsta mojliga intékt, samtidigt som
priset ska generera det hdgsta mojliga vérdet eller nyttan fér kunden (Cross
1997:66ff; Wirtz & Kimes 2003:125). Anderson och Xie (2010:54) uttrycker att
kunder vardesatter varor och tjanster utifran deras unika behov och 6nskemal. Da
konsumtionsmonster varierar med omstandigheterna vid koptillfallet innebar det att
foretaget maste ta hansyn till kunders individuella kdpbeteenden (Cross 1997:66ff,
69) for att kunna hantera sina affarer battre och darigenom optimera sin l6nsamhet
(Anderson & Xie 2010:55).

Intéktsoptimering ar enligt Cross (19997:62ff) losningen for att uppna en béttre
I6nsamhet. Dock hévdar han samtidigt att foretag ofta tenderar att kostnadsbespara
istallet for att fokusera pa sina intaktsdrivare. Det som hander da tjansteforetag
kostnadsbesparar ar att kvaliteten pa tjansten blir lidande da det inte finns samma

mojligheter till kostnadsbesparingar som i ett tillverkningsféretag (Grénroos
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2008:231f). Anledningen dar att kunden &r mer narvarande och mer delaktig vid
tjanstens produktion och leverans (Gronroos 2008:61). Nar foretag skar ned pa sina
kostnader tanker de inte alltid pa de negativa konsekvenser som det kan medfora, da
alla kostnader inte &r likvardiga. Gronroos (2008:230) menar att det bade finns goda,
intaktsgenererande, och daliga, icke intaktsgenererade, kostnader. Goda kostnader ar
direkt relaterade till tjanstekvaliteten och skulle foretag skara i fel kostnader blir den

upplevda tjanstekvaliteten patagligt samre.

Foretag som lyckats koncentrera sig pa sina intaktsdrivare genom sitt Revenue
Managementarbete har redovisat intaktsokningar pa mellan tva till tolv procent (Cross
1997:4; Kimes & Wirtz 2003:125; Leslie 2004:521; Mukhopadhyay et al. 2007:310).
Det &r en strategi pa frammarsch som blir allt mer uppmarksammad och implemeteras
i allt fler tjansteverksamheter; casinon (Chen, Tsai & McCain 2012), kryssningfartyg
(Maddah, Moussawi-Haidar, El-Taha & Rida 2010), strander (Pinchuk 2006),
restauranger (Bertsimas & Shioda 2003) och golfbanor (Licata & Tiger 2010). Cross
(1997:159) menar att strategin kan implementeras i merparten av alla verksamheter.
Kimes (1989:349) héavdar dock att forutsattningarna for ett effektivt Revenue
Managementarbete ar att tjansteforetag karaktariseras av relativt fast kapacitet, héga
fasta kostnader, laga marginalkostnader, varierande -efterfragan, mojlighet till
segmentering av sin marknad samt mdgjlighet till forhandsbokning av icke

lagringsbara erbjudanden (se dven Kimes & Wirtz 2003:126).

3.2 ...ratt produkt

Branscher som anvénder sig av Revenue Management har relativt fast kapacitet som
ett gemensamt karaktérsdrag (Kimes 1989:349). Mastinez-De-Albéniz och Talluri
(2011:1078) beskriver kapacitetsbegreppet som ett forutbestamt antal enheter som
foretaget har tillgdngliga for forséljning under en bestdmd tidsperiod. Darigenom
framhavs tjansters komplexitet, eftersom en tjanst inte kan lagerhallas eftersom den
produceras och konsumeras samtidigt (Gronroos 2008:63f; Anderson & Xie 2010:54).
Cross (1997:135) illustrerar detta med ett flygplansexempel. Ett flygplan har endast
ett begransat antal flygstolar tillgangliga for forsaljning innan flygplanets avgang. En

outnyttjad flygstol blir darmed en forlorad intdkt om den inte kan séljas inom den
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forutbestamda tidsperioden. En avvagning maste goras mellan férhoppningar om ett
sd hogt kapacitetsutnyttjande som mojligt och en 6nskan om att salja platser till
hogsta maéjliga pris. Detta for att kunna allokera kapaciteten sa effektivt som mojligt
(Kimes 1989:350).

Flygbolags relativt fasta kapacitet medfor dessutom hoga fasta kostnader och laga
marginalkostnader. Hoga fasta kostnader karaktdriserar manga av de tjansteforetag
som anvander sig av Revenue Managementstrategier (Hayes & Miller 2011:432f).
Marginalkostnader innebér att kostnaden for att sélja ytterligare ett erbjudande &r lag
sa lange flygplanet inte ar fullbelagt. 1 Cross exempel innebéar det att en extra
passagerare ger upphov till en marginellt hdgre kostnad sa lange som flygplanet inte
ar fullbokat (se aven Kimes 1989:349f; Anderson & Xie 2010:65). Vid full
beldggning skulle det i gengéld bli mycket kostsamt att utoka flygplanets kapacitet
(Guadix et al. 2011:92), vilket &r ett resultat av sprangvis 6kande kostnader (Olsson &
Skérvad 1997:107).

Total
Inkipskostnad

-9, -9,

e e
=

\

»
14
Passagerare

Figur 1. Halvfasta kostnader. Egen bearbetning efter Skarvad & Olssons modell (1997:107)

Flygbolaget skulle darmed behtva kopa in ett nytt flygplan for att kunna utdka antalet
tillgangliga flygstolar. Anledningen till att ett nytt flygplan behover inforskaffas beror
pa att kostnaderna for en kapacitetsokning vid full belaggning sker sprangvis, genom
vad Olsson & Skarvad (1997:107) kallar halvfasta kostnader. En annan mgjlighet for
flygbolag att utnyttja kapaciteten ar att omboka passagerare vid full beldggning.
Darigenom menar Gronroos (2008:64) att flygbolag kan lagerhalla sina kunder,

eftersom lagerhallning av obokade flygstolar &r omdjlig efter avgangstid.
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Kapacitetsplanering ar darmed av kritisk betydelse (Kimes 1989:349, Cross 1997:135,
Mukhopadhyay et al. 2007:310f; Grénroos 2008:64; Guadix et al. 2011:91).

For att kunna utnyttja sin kapacitet pa ett sa effektivt satt som majligt och samtidigt
nd hogsta mojliga intakt behover foretag finna en optimal utbudsmix (Kimes
2003:136). Det handlar om att optimera intdkterna utifran den kapacitet som finns
tillganglig (Cross 1997:32). Av den anledningen anvander flera av de foretag som
arbetar med Revenue Management sig av Oppna och stdngda prisklasser
(Mukhopadhyay et al 2007:311ff), vilket tillater foretagen att kontrollera sin kapacitet
och spara plats till de mer Ionsamma kunderna (Cross 1998:51, Tranter et al
2009:9). Darigenom kan foretag dela upp sin kapacitet i olika priskategorier. Om en
priskategori blir slutsald stings denna priskategori ned och en annan Oppnas
(Mukhopadhyay et al. 2007:311). Andra foretag har valt att vidareutveckla denna
strategi och lata mer lénsamma kunder fylla sin egen kapacitetskvot samt den

kapacitet som ar avsatt for mindre l6nsamma kunder (Guadix et al. 2011:99).

3.3 ... till rétt pris

Revenue Management syftar till att, med hjalp av pris, differentiera ett i dvrigt
homogent tjansteerbjudande for att optimera foretagets intakter (Westermann &
Lancaster 2011:200). For att detta ska vara mojligt bor foretag segmentera marknaden
efter kundens betalningsvilja (Taylor & Kimes 2009:271), vilket Cross (1997:72)
menar ar nyckeln till Revenue Management. Strategin har visat sig vara framgangsrik
inom flera branscher (Kimes & Wirtz 2003:126). | hotellbranschen &r Revenue
Managementstrategin vanligt forekommande och prissattningen kommuniceras ut
genom patagliga skillnader i tjansteerbjudandet (Bies & Shapiro 1987:210;
Greenberg 1991:58f; Guadix et al. 2011:93; Westermann & Lancaster 2011:200)
Kimes och Wirtz (2003:128) illustrerar detta med vad de kallar for fysiska rate fences
(hotellrummets storlek, moblemang, rummets ldge samt rumskategori) och icke
fysiska rate fences som inkluderar kdparen (rabatter), konsumtionen (kdpfrekvensen)
och transaktionen (tidpunkten for bokningen, veckodag for uthyrningen samt icke

aterbetalningsbara erbjudanden).
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For att kunna uppratta priskategorier for olika erbjudanden samt bestdmma dess antal,
det vill saga utbudsmixen, behover foretag ha kannedom om efterfragan pa
marknaden. Arbetet med att kartliagga och analysera historiska efterfragemonster
kallas prognosarbete (Tranter et al. 2009:91), vilket anvénds i sokandet efter den
optimala utbudmixen. Prognosarbetet utfors med hjalp av datoriserade system
(Anderson & Xie 2010:54). | flertalet av de foretag dar Revenue Management
anvands anses relaterade informationssystem idag vara vitala framgangsfaktorer
(McGill & van Ryzin 1999:233). Genom att analysera den information som lagras, i
exempelvis forhandsbokningssystem, kan foretag prognostisera efterfragan och
trender fOr att darigenom faststalla priskategorier till varje kundgrupp (McGill & van
Ryzin 1999:236ff; Mukhopadhyay et al. 2007:313). Foretag kan pa detta satt laborera
med sin utbudsmix for att finna den som genererar hogst intdkter genom att utnyttja
kundens betalningsvilja gallande preferenser (Kimes 2003:136). Ytterligare en
mojlighet med forhandsbokningssystem &r att foretag kan kontrollera sin kapacitet
(Mukhopadhyay et al. 2007:311f). Fordelen med detta &r att foretaget far en tydligare
bild av efterfrdgan. Nackdelen ar dock att erbjudanden som skulle kunna séljas till ett
hogre pris samtidigt forsvinner (Kimes 1989:350; Guadix et al. 2011:91). For att
systemen ska vara effektiva och gora rétt prognoser, menar Skugge (2003:50) att
systemen bor vara kalibrerade for det specifika klimat som foretaget ar verksamt
inom. Om systemets berakningar ar felaktiga blir systemets rekommendationer ocksa
det, vilket kan innebéra att foretaget forlorar intakter. Vidare menar Skugge (2003:50)
samt Hayes och Miller (2011:461) att Revenue Management paverkar alla delar av
verksamheten, det vill sdga inte enbart bokningar, prissattning, forséljning,
lagerkontroll- och informationssystem. Revenue Managementfilosofin behdver dven
genomsyra hela organisationen for att den ska vara som mest effektiv (Kimes
2003:138; Hayes & Miller 2011:461).

3.4 ... till ratt kund

Efterfragestyrd prissattning baseras enligt Kimes och Wirtz (2003:126) pa
majligheten till prisdiskriminering. Ekonomer menar att ett foretags kundsegment har

olika behov och priselasticitet, vilket innebdr att priser och tjanster bor utformas for
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att tillgodose dess behov. Manga foretag ar dock radda for att kunden ska uppleva
prisdiskrimineringen som oréttvist, da de inte kan se logiken bakom den varierande
prissattningen pa ett och samma erbjudande. Prisdiskriminering kan enligt Pindyck
och Rubinfeld (2001:371ff) samt Leslie (2004:520f) ske pa tre olika satt genom tre
grader av prisdiskriminering. Tjansteforetag som anvénder sig av forsta gradens
prisdiskriminering prissatter efter kundens hdgsta betalningsvilja. Andra gradens
prisdiskriminering innebdr att tjansteforetaget anvénder sig av bland annat
méangdrabatter for att prissatta efter forsaljningsvolym. Vid tredje gradens
prisdiskriminering delas konsumenterna in i olika segment, vilka erbjuds olika priser.
For att optimera intakterna och vara konkurrenskraftiga maste priserna enligt Cross
(1997:77) wvariera for att moéta varje marknadssegments priskénslighet. De
priskdnsliga kunderna erbjuds att ta del av foretagets erbjudande nar beldggningen
inte & hog, medan de mindre priskénsliga kunderna utnyttjas for att foretaget ska
kunna maximera sina intékter. Shy (2008:5) summerar resonemanget med att belysa
att marknadssegmentering tillater foretag att prisdiskriminera en produkt eller ett
tjanst som inte skiljer sig at. Vid utvardering av ett foretags tjansteerbjudande utgar
kunder fran sina referenspriser (Karande och Magnini 2011:121) vilket kan ge upphov
till att kunden upplever negativa kanslor som besvikelse, ilska och frustration (Austin,
McGinn & Susmilch 1980:429). Déarigenom kan kundernas attityder paverkas
negativt, kopbenagenheten minska (Campbell 1999:187), kundklagomalen 6ka och
foretagets rykte forsdmras (Xia, Monroe & Cox 2004:8). Negativ respons mot
prissattningen kan innebdra stora intaktsforluster i samband med att foretag forlorar
kunder (Cross 1997:54 Kimes 2003:127). Ur ett kostnadsperspektiv &r det, enligt
Gronroos (2008:280), minst fem ganger dyrare att varva en ny kund dn att behalla en
befintlig. Wirtz och Kimes (2007:232) diskuterar &ven huruvida kénslor av upplevd
orattvisa minskar Gver tiden, da kunden utsatts for denna typ av prisstrategi samt
vanjer sig vid den. Foretag behover sdledes aktivt arbeta for att lara ut och
demonstrera de skillnader som kan ge upphov till en tkad forstaelse for olika
priserbjudanden samt prisdifferentiering av ett erbjudande (Wirtz & Kimes
2007:232).

Broschyrer, skyltning och internetsidor ar nagra tillvagagangssatt som foretag kan
anvénda sig av for att kommunicera ut dessa skillnader pa (Wirtz & Kimes 2007:237;
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Tranter et al. 2009:144). Desto mer information och kunskap som kunden far ta del av
(Greenberg & Ornstein 1983:290ff) kring hur priserna sétts bidrar till att markbart
paverka kundernas kéansla av upplevd rattvisa (Maxwell 2002:290ff). Kan foretaget
exempelvis rattfardiga prisokningar, sa kallad pristransparens uppfattas priset genast
som mer réattvist &n om en forklaring hade uteblivit (Taylor & Kimes 2011:273). Pa
detta satt kan foretag skapa nya referenspriser, da de forandras éver tiden, och saledes
debitera olika priser for varje enskilt rate fence och darmed Oka sina intakter och
samtidigt minskar risken for negativa kundreaktioner (Wirtz & Kimes 2007:236;
Lattin & Bucklin 1989:300).

Slutligen kvarstar fragan: till vilket pris bor varje erbjudande saljas och till vilket
segment? (Guadix et al. 2011:92) Det &r svart att utvardera och prissatta
tjansterbjudanden da de, enligt Gronroos (2008:65), ar abstrakta till sin karaktéar.
Cross (1997:73) menar att foretag inte kan satta ett varde pa sina erbjudanden, utan
enbart ett pris. Darfor ar det sarskilt svart for foretag som befinner sig i en
monopolstéllning att prissatta sina erbjudanden, eftersom det inte finns nagra
konkurrenter och darmed menar Pindyck och Rubinfeld (2001:369) att
monopolliknande foretag bor anvanda sig av en efterfragestyrd prissattning.
Information om efterfragan blir betydelsefull, dd de darigenom kan fa en battre
uppfattning om kundens priselasticitet (Pindyck & Rubinfeld (2001:369). For att om
priset Overstiger kundvéardet kommer erbjudandet inte att kunna séljas (Cross
1997:66). Satter foretaget ett for lagt pris kan det agera som en negativ kvalitetssignal
(Spencer 1994:43). For att finna en balans mellan kundvérde och pris maste foretag
ha kdnnedom om kundens priselasticitet (Pindyck & Rubinfeld 2001:369).

3.5 ... vid ratt tidpunkt

Pris betyder mer an nagonsin (Cross 1997:15). Foretag behdver darfor vara forsiktiga
da de utdvar efterfragestyrd prissattning (Guadix 2011:92), da dagens konsumenter
har blivit allt mer taktiska i sina konsumtionsval samt ar villiga att andra pa sina
konsumtionsmonster for att nyttomaximera (Cross 1997:15f). Foretag maste darfor
stalla sig fragan: hur mycket ar en enskild kund villig att betala for ett specifikt

erbjudande vid en bestdmd tidpunkt?
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For att ta reda pa detta behover foretag ha viss kannedom om erbjudandets kundvarde
(kundens upplevda vérde - anskaffningsvardet), det vill sdga det varde som kunden
associerar med en produkt eller tjanst (Homburg, Hoyer och Koschate 2005:36f).
Varfor kundvérdet ar av intresse &r for att det driver kundens betalningsvilja
(Westermann & Lancaster 2011:206) samt utgdr kundens priselasticitet.
Priselasticiteten ar ett matt som foretag kan anvanda sig av for att ta reda pa hur
kanslig efterfragan ar for forandringar i marknadspriset (Pindyck & Rubinfeld
2001:30).

Tranter et al. (2009:89) presenterar fyra marknadsfaktorer som paverkar kundens
efterfrageelasticitet. En faktor ar huruvida ett erbjudande kan definieras som en
basvara eller lyxvara. En lyxvara ar i regel mer priskanslig dn en basvara som &r
svarare att gora avkall pa. Tillgangligheten pa substitut och komplement &r en annan
faktor som paverkar kundernas priselasticitet. Om det finns tillgang till likvéardiga
erbjudanden eller andra alternativ blir kunden genast mer priskanslig & om inga
substitut  funnits (Pindyck & Rubinfeld 2001:30). Priskansligheten for
komplementvaror daremot Okar da priset pa huvuderbjudandet stiger (Tranter et al.
2009:88). Ytterligare en faktor &r tidsfaktorn som ar sdsongsbetonad och innebdr att
priskansligheten ar lag nar efterfragan ar hog, men okar da efterfragan minskar
(Kimes & Wirtz 2003:125). Darutéver ar inkomsten en faktor som péaverkar
konsumenternas priskénslighet (Pindyck & Rubinfeld 2001:30; Tranter et al.
2009:88). Cross (1997:66) menar istéllet att olika kunder har olika priskanslighet,
eftersom de vardesatter erbjudanden utifran sina egna unika behov och énskningar.
Det innebdr att en kund kan vélja att betala ett hégre pris for ett erbjudande trots en

lag betalningsformaga beroende pa tid, omstandighet och plats (Cross 1997:69f).

Tranter et al (2009:127) menar vidare att foretag med kunskap om priselasticiteten
kan anvénda det som ett styrmedel i sitt Revenue Managementarbete for att
kontrollera, rikta, influera och skapa efterfragan vid bestamda tidpunkter. P& detta satt
kan foretag, genom prisdiskriminering, segmentera sina kunder och darigenom
forflytta dem till erbjudanden utifran deras priskanslighet. Foretag kan darigenom
utnyttja sin kapacitet battre och sdledes intéktsoptimera. Detta fungerar enbart da
kunden inte har nigra andra valmgjligheter pa grund av effektiva “rate fences”, som

aven fungerar som barriarer. Det ar viktigt att kunden inte kan kringga dessa sa att
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mer lonsamma segment inte har majlighet att kannibalisera pa mindre I6nsamma
erbjudanden (Kimes & Wirtz 2003:128; Tranter et al. 2009:129). Affarsresenarer ar
exempelvis ett mer I6nsamt kundsegment for hotell an fritidsresenarer. Priset pa ett
hotellrum ar darfor dyrare under vardagar, da affarsresenarer fyller hotellrummen. For
att halla en hog belaggningsgrad under helgerna anpassas priset till mer priskéansliga
kunder, till exempel fritidsresenarerna. Det &r svart for affarsresendren att kringga

barridren mellan vardag och helg, eftersom de reser i tjansten.
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4. Intaktsoptimering

I detta kapitel stills det empiriska materialet mot teorin. Inledningsvis beskrivs hur ett
low-techforetag  och  hur  ett  high-techféretag  arbetar ~med  Revenue
Managementstrategier.  Vidare analyseras applicerbarheten av en Revenue
Managementstrategi utifrdn en biografs férutsdttningar. Detta for att slutligen utreda

mdjligheterna for en biograf att intdktsoptimera.

4.1 ...ilow-techforetag

Malmé Opera arbetar aktivt med att implementera Revenue Management for att 6ka
publikvolym och samtidigt generera hdgre publikintékter. De kan redan idag se en
okad lonsamhet sedan 2008 da denna prisstrategi anammades. Biljettintakterna har
sedan dess hojts med 35-40 procent, vilket enligt Wickell &r ett resultat av den
nyimplementerade Revenue Managementstrategin. Denna intéktsokning ar betydligt
hogre an den som Cross (1997:4), Kimes och Wirtz (2003:125), Leslie (2004:521)
samt Mukhopadhyay et al. (2007:310) redovisar i sina undersokningar. Wickell

beskriver implementeringen av den nya prisstrategin pa foljande vis:

”Det &dr en vetenskap i sig /.../ vi arbetar jattemycket med prissittningen dér

utfallet bade ar tjana mer pengar och fa fler kunder.”

Med detta menar Wickell att Malmo Opera har utvecklat sin nuvarande prisstrategi
for att kunna styra efterfragan av biljetter till de forestallningar som Malmo Opera
arrangerar och producerar, vilket Overensstammer med Cross (1997:51f) samt
Anderson och Carolls (2007:260) teorier. Enligt Wickell handlar Revenue
Management om “tillgénglighet och att bygga publik”. Han anser dven att det handlar
om att langsiktigt 6ka antalet bestkare genom att goéra medvetna och taktiska beslut
vid prissattning av biljetter. Malet med prisstrategin &r att finna en prisbalans som tar
hénsyn till konkurrenternas priser samt kundens upplevda varde (Malmd Operas
Prisstrategi 2009-02-01). Att generera hogsta majliga varde och/eller nytta for kunden
anser dven Kimes och Wirtz (2003:125) ar viktigt att beakta da tjansteforetag

anvander sig av Revenue Managementstrategier.
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Innan den nya prisstrategin implementerades utgick Malmo Operas prissattning av
teater- och operabiljetter fran en sektionsindelning med tre priskategorier; mittparkett,
sidoparkett och balkong. Denna prisindelning var inte optimal eftersom Malmé Opera
inte kunde anvanda en lika strikt segmenteringsstrategi av publiken som andra teatrar.
Detta grundar sig i salongens 6ppna planlésning som medfor att publiken kan réra sig
fritt 1 lokalen och latt Gvertrader sektionsindelningen. Wickell berdttar vidare att
sittplatsens lage i salongen, i relation till den basta platsen, ar en hogst personlig
parameter som kan vara svar att prissatta. Prissattning av stolarna pd Malmo Opera
sker genom att styrelsen satter ett baspris, som fungerar som ett insteg. Darefter
delegeras informationen ned till Vd:n som delegerar prissattningen till
Marknadschefen, vilken verkstéller prisstrategin (Malmd Operas Prisstrategi 2009-02-
11). Baspriset anvands sedan som lagsta fran-till” pris. Genom att utga fran baspriset
och atta nya priskategorier kan Malmo Opera utvérdera varje stol i salongen och
vardera dess varde i kronor utifran parametrar som lage, sikt och
ljudupptagningsférmaga. Detta far stod i teorin av Anderson och Xie (2010:55), da
Malmo Opera med hjdlp av atta priskategorier kan optimera sin I6nsamhet pa ett
battre satt. Cross (1997:56) skulle dven halla med om att de mest frekvent bokade
platserna kan lagras i Malmo Operas bokningssystem. Wickell problematiserar detta
vidare genom att forklara att alla platser &r bra!” Darfor anser han att det ar svart att
prisdifferentiera biljetter utifran dessa parametrar, men forklarar vidare att de har gjort
det anda. Han refererar till Malmo Operas Hot Seat Index som arbetats fram under
aren 2008-2012 (Wickell).
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Figur 2. Hot Seat Index. Himtad fran: www.thepricinginstitute.com

Malmo Operas biljettsystem med Hot Seat Index &r dynamiskt, vilket innebér att nar

22



Ratt biljettpris pa ratt filmvisning for ett battre resultat?
En fallstudie av en biografs forutsattningar for att arbeta med en Revenue Managementstrategi

de dyraste platserna (de rodmarkerade) tar slut utdkas dessa. Detta resonemang finner
stod i Mukhopadhyay et al. (2007:311) resonemang om hur foretag bor arbeta med
6pnna och stangda bokningsklasser for att kunna optimera sina intdkter. Samtidigt
okar priset pa de omkringliggande platserna (de orangemarkerade). Wickell menar att
det finns flera argument som starker Malmo Operas legitimitet att utnyttja denna typ
av efterfragestyrd prisdiskriminering som varierar med efterfragan, vilket dven Kimes
(2007:232) teorier pavisar. Som exempel namner Wickell parametrar som sikt och
ljudupptagningsférmaga samt ett biljettsystem som lagrar information om kundernas
konsumtionsmonster och kopfrekvens. Wickell menar att en kunskap om kundernas
képmonster ar viktigt att kénna till:

”Vi vet vad de koper, hur de kdper och nir de koper /.../ Vi har gatt fran att tro
till att veta, bade vad géller priser och hur mycket vi far in under varje
forestallning. Genom att se till vart Hot Seat index kan vi folja vilka sittplatser
som sdljs forst och oftast” (Wickell).

Hela Malmo Operas bokningssystem grundas pa historik (Wickell) som enligt McGill
och van Ryzin (1999:233) samt Tranter et al. (2009:91) &r en mycket betydelsefull
parameter att ta hansyn till vid inférandet av en Revenue Managementstrategi. Utifran
detta datasystem kan forestallningarna prissattas, publiktillstromning uppskattas, varje
forestallning kategoriseras i tillganglighetsgrad samt jamféras med liknande

forestéallningar.

”Om priset varit en orsak till varfor folk inte kommer, sa forsoker vi justera det

historiskt framat”.

Andringar som Malmé Opera gjort for att blidka sina kunder &r att utifran historisk
data séanka priset pa vardagar, da efterfragan pa biljetter & som lagst. Detta mojliggor
en forflyttning av mer priskansliga kunder fran helg till vardag, vilket Wickell
bekraftar under intervjutillfallet: /.../ da fér vi plats 6ver och kan sélja dyrare biljetter
pa lordagar”. Siledes har Malmo Opera enbart genom att findra priserna lyckats styra
kundbeteendet, vilket &r ett resonemang som delas av Anderson och Caroll
(2007:260) samt Wirtz och Kimes (2003:128). Samtidigt kan kapaciteten utnyttjas
mer effektivt genom att Malmd Opera arbetar for att skapa, vad Kimes (2003:136)

kallar, en optimal utbudsmix. Cross (1997:55ff) skulle vidare associera Malmo
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Operas arbetssatt och biljettforsaljning till ett lagteknologiskt narmande av en
Revenue Managementstrategi. Detta da strategin har implementeras med relativt

enkla metoder och inte kréaver allt for avancerade datasystem (Cross 1997:52f).

Malmd Operas Okade beladggningsgrad &r ett resultat av den nyimplementerade
Revenue Managementstrategin. Vid kapacitets- och l6nsamhetsjamforelser av
verksamhetsaren 2008/09 och 2011/12, det vill saga aret fore och fyra ar efter att den
nya prisstrategin infordes, kunde Malmo Opera se en procentokning av den salda
kapaciteten pa cirka 13 procent samtidigt som vinsten 6kade med tva till tre miljoner
kronor. Wickell berattar dock att alla forestéliningar inte ar lika I6nsamma vilket
finner stod i teorin (Mukhopadhyay et al. 2007:314). Vidare berattar Wickell att
priserna aldrig justeras nedat i efterhand, trots att somliga forestallningar ar mer
svarsalda an andra. For att fylla sin kapacitet battre och hogre priserna inte ska skapa
negativa kvalitetssignaler saljer Malmo Opera dock ett begransat antal biljetter till ett
lagre pris. Dessa biljetter ingar i ett rabattsystem, dar Malmo Opera diskriminerar sina
biljettpriser efter betalningsviljan istallet for att segmentera publiken efter exempelvis
studenter och pensiondrer (Wickell). Pindyck & Rubinfeld (2001:371) anger detta
vara forsta gradens prisdiskriminering da prisséattningen utgar fran kundens hdogsta
betalningsvilja. Specialpriser for gruppbesdk och samarbetspartners férekommer dock
(Malmé Operas Prisstrategi 2009-02-11; se dven Pindyck & Rubinfeld 2001:371ff).
Ibland adderas Malmd Opera erbjudanden till biljetten, vilket enligt Homburg et al.

(2005:36f) innebér att Malmd Opera har kdnnedom om erbjudandets kundvarde.

4.2 ...ihigh-techforetag

Malmo Aviation har sedan ar 1991, da flygbolaget borjade flyga reguljart inrikes,
arbetat med olika Revenue Managementstrategier for att effektivt sélja sitt
erbjudande; tidtabellen samt for att anpassa priset pa flygbiljetter till efterfragan.
Cross (1997:51f) samt Anderson och Caroll (2007:260) skulle halla med om att
foretag som Malmo Aviation pa detta satt taktiskt styr efterfragan pa en mikroniva.
Den nuvarande Revenue Managementstrategin implementerades ar 2005/06 med
malsattningen att analysera varje flygavgang i syfte att stirka foretagets

marknadsposition och battre fylla flygplanens kapacitet. Lundberg beskriver att
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Malmo Aviation arbetar med scenarier for varje flygavgang for att darigenom kunna
prissatta sina flygbiljetter pa ett sa optimalt satt som mojligt. Han anser att kundens
bokningsbeslut baseras pa en kombination av biljettpris och/eller flygplanets
avgangstid, dar Anderson & Xie (2010:54) skulle relatera flygplanets avgangstid till
kundvarde. Vid intervjutillféllet berdttar Lundberg att véardet &r den avgorande faktorn

som styr prissattningen;

”Vi anser att alla flygavgéngar har ett virde. Alla flygbolag tar mer betalt for
en mer eftertraktad avgang. Vi kan exempelvis inte ta ut ett lika hogt pris for en

09.30-avgang som for en 07.30-avgang, eftersom den #r mindre populir.”

Mukhopadhyay et al. (2007:314) stodjer detta resonemang genom att havda att skilda
avgangar genererar olika kundvarden och darfor bor prisdifferentieras. Lundberg
berdttar vidare att Malmd Aviation anvander sig av ett komplext Revenue
Managementsystem som prisdifferentierar flygstolarna pa de olika flygavgangarna (se
dven Wirtz & Kimes 2003:128). De arbetar aven utifran hypoteser om nar deras
passagerare vill anlanda till slutdestinationen. Vidare illustrerar Lundberg detta
pastdende genom att problematisera med ett scenario dér en passagerare ifragasatter
det hoga biljettpriset pa en efterfragad fredagsavgang. Frdgan som passageraren bor

stélla sig redan vid koptillfallet ar:

”Vad ir det vért for mig att komma hem en timme tidigare pa en
fredagskvall? Det handlar om att forstd kundens priskanslighet och satta ratt

pris vid ritt tillfdlle menar Lundberg”.

Lundberg grundar detta resonemang i att en priskanslig kund baserar sitt kopbeslut pa
biljettpriset medan en icke priskanslig kund baserar sitt kopbeslut pa tidtabellen.
Denna tankegang delas dven av Homburg et al. (2005:36f). Innan Malmo Aviation
implementerade sitt nuvarande Revenue Managementsystem arbetade de med enklare
datasystem som hanterades manuellt. Ar 2002 blev algoritmer en del av systemet och
matematiska berékningar gors numera automatiskt med datorernas hjalp. Lundberg
bekréftar vid intervjutillfdllet att: »/.../ systemet hjdlper oss jittemycket”. Han ar
dessutom helt dvertygad om att Malmo Aviations intakter har Okat ytterligare sedan
den nya prisstrategin implementerades: “vi tjanar mer pengar pa att anvdnda en

Revenue Managementfilosofi och framforallt ett Revenue Managementsystem™.
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Denna uppfattning delas &ven av McGill och van Ryzin (1999:233). Enligt Lundberg

handlar namligen Revenue Management om:

”att tjana mer pengar pa varje flygavgang genom att anvénda sig av historisk

data och ett system med algoritmer som prognostiserar framtiden.”

Detta &r enligt Lundberg vad ett modernt Revenue Managementsystem bér innehalla
for att mojliggora ratt prissattning av biljetterna. Det &r hans asikt att det enbart &r
foretag som anvénder sig av avancerade data- och stddsystem som arbetar med
Revenue Management fullt ut. Cross (1997:5ff) skulle darfor kalla Malmo Aviation

for ett high-techforetag.

Nar Malmo Aviation implementerade sin nya Revenue Managementstrategi ar
2005/06 var det viktigt att forankra séttet att arbeta pa fran toppen till botten /.../ och
forankra strategin”, berittar Lundberg. Nir vi frdgar honom hur manga som arbetar

med Revenue Management pa Malmo Aviation svarar han:

”Jag skulle nog vilja sdga att det ar valdigt manga. Alltifran koncernchefen och

séljarna till flygplatspersonalen”.

Skugge (2003:50) samt Hayes och Miller (2011:461ff) stddjer denna filosofi.
Mukhopadhyay et al. (2007:313) diskuterar &ven hur personal, det vill saga analytiker
och datasystem kan kombineras. Systemet “flaggar” ndr Malmo Aviation behover
hoja eller sanka biljettpriset. Efterfragan pa marknaden analyseras samtidigt som
hédnsyn tas till sdrskilda hé&ndelser, exempelvis storre evenemang och/eller
naturkatastrofer som kan paverka efterfragan av flygbiljetter. Detta till foljd av att
systemet gor berakningar efter de uppgifter som personalen matat in. Berdkningarna
behover inte alltid dverensstdmma med det observerade utfallet. Det &r darfor viktigt
att personalen finner stod i systemen och att de har ratt kompetens for att korrigera
berdkningarna samt se Over prissattningen. Detta resonemang delas dven av Skugge
(2003:50) samt Hayes och Miller (2011:461ff). Mukhopadhyay et al. (2007:321ff)
anser liksom Lundberg att systemen mdojliggér en prognostisering av den framtida
efterfragan. Systemen hjalper dven till att 6ppna och stanga olika prisklasser vid ratt
tillfalle (se d&ven Skugge 2003:50; Mukhopadhyay et al. 2007:321ff; Hayes & Miller
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2011:461ff). Vidare beskriver Lundberg att Malmo Aviations Revenue
Managementsystem &r ett “betydelsefullt statistiskt informationssystem och ett
enormt viktigt verktyg for att kunna styra flygbolagets intdkter.” Systemet scannar
varje dag av marknaden pa ett systematiskt sétt och lagrar Malmo Aviations avgangs-
och passagerarhistorik samtidigt som det prognostiserar framtiden. | prognosarbetet
uppmarksammas Konsumentindex och de storinvesteringar som andra storforetag och
konkurrenter gor. Prognosen visar hur manga flygstolar Malmo Aviation bor salja till
ett visst pris (se adven McGill & van Ryzin 1999:236ff; Mukhopadhyay et al.
2007:311; Tranter et al. 2009:91; Anderson & Xie 2010:54). Lundberg forklarar:

”Dé kan vi borja rikta vart Revenue Managementarbete utifran den kommande
marknadssituationen och goéra andringar i var Revenue Managementstyrning.

D4 pratar vi Revenue Management!”

Tidigare salde Malmo Aviation flygbiljetter av tre olika slag. Det fanns biljetter att
kopa till ett hogsta pris, nagra extrapriser och ett helgpris som inkluderade alla
kringtjanster. Anledningen var att mojligheterna till en varierande prissattning av
flygbiljetter under 1980-talet begrénsades av International Air Transport Associations
riktlinjer. 1 samband med en intensifiering av konkurrensen i flygbranschen
genomgick Malmé Aviation, i borjan av 2000-talet, liksom manga andra flygbolag en
forandring. De gick fran att ha Tur-och-Returpriser till att nastan enbart sélja biljetter
till enkelpriser. Skiftet 6ppnade upp mdojligheten for Malmé Aviation att anvanda sig
av en mer avancerad Revenue Managementstrategi, som tillater rabatterade
erbjudanden med syfte att 6ka biljettforséljningen. Lundberg poédngterar detta genom

att saga:

”genom att sinka priset kan vi hoja intdkten per avgang”.

Med detta menar han att allt for héga biljettpriser kan begransa biljettintakten
eftersom ingen vill kdpa flygbiljetter om priset ar satt for hogt. Skulle Malmo
Aviation daremot sanka priserna kan biljettintakterna 6ka och den salda kapaciteten
blir i gengéld hogre. Stand By-biljetten &r en biljett som anvands for att fylla ledig
kapacitet (malmoaviation.se). Den ramas dock in av fleratlet restriktioner, till exempel
aldersrestriktioner samt restriktioner gallande inkopsstalle. Restriktioner vid
prissattning ar aven nagot som Wirtz & Kimes (2003:127) diskuterar. Nar Malmo

Aviations biljetter inte saljer langre kan specialbiljetter saljas till billigare priser for
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att generera ytterligare intakter. Lundberg poéangterar dock att ett for lagt pris dven
kan degradera erbjudandet, likval som ett for hogt satta biljettpris kan begransa
biljettintakten eftersom ingen vill kopa flygbiljetter om priset &r satt for hogt.
Lundberg raknar dock med att Malmd Aviations Revenue Managementarbete i
framtiden ska utvecklas vidare med att eventuellt “addera erbjudanden pa toppen”.
Det innebér att alla kringtjanster betalas separat, istallet for att anvanda sig av ett
totalpris dar dessa inkluderas. Ett vidareutvecklat Revenue Managementarbete
innebar ocksa att Malmo Aviation kan fortsatta att arbeta med prissattning som styrs

av efterfragan.

4.3 ... pa bio

4.3.1 ... med nuvarande prisstrategi

Idag séljer biografer som SF Bio biobiljetter till fasta priser oavsett visningstid och
dag. De olika biljettpriserna varierar dock marginellt beroende av filmens langd samt
beroende pa om filmen &r en 3Dfilm eller ej (R6nnberg). Dessutom kan priset variera
da filmhyran till filmbolagen varierar per film och antal salda biobiljetter (Lindell,
Runfors, Ronnberg). 40 procent per sald biobiljett gar till filmhyran (sf.se), vilket
Olsson och Skarvad (1997:107) skulle se som en form av halvrorlig kostnad.
Ytterligare betalar Filmstaden en avgift till Svenska Filminstitutet pa tio procent per
sald biobiljett (Runfors; Ronnberg; Svenska Filminstitutets Verksamhetsberéattelse
2011:2). Vid en genomgang av de filmer som visades pa Filmstaden i Helsingborg
den 20 maj 2012 varierade de ordinarie priserna med 40 kronor beroende av filmtyp
(sf.se).

4.3.2 ... med icke lagringsbara filmvisningar

Ett gemensamt karaktarsdrag for biografer, operahus och flygbolag ar att de séljer
icke lagringsbara erbjudanden (Lundberg; Runfors, Ronnberg; Wickell), vilket kan
relateras till Gronroos (2008;63ff) teori om tjansters ouppldoslighet, det vill sdga att de
produceras och konsumeras samtidigt. En filmvisning pa en biograf kan darfor inte
lagerhallas och ej heller salongens sittplatser. De tomma sittplatserna utgér en
forlorad intédkt for biografverksamheten (jmf Gronroos 2008:63). En nddvéndig
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forutsattning for att en biografverksamhet ska kunna éverleva pa biografmarknaden &r
mojligheten att generera vinst genom tillgangen av intaktsbringande filmer
(Stamningsansokan Dnr 61/2005:12). Under ar 2011 visades 8071 filmforestallningar
pa Filmstaden i Helsingborg (Runfors). Hade Filmstaden kunnat fylla sin kapacitet
vid varje filmvisning hade de enligt Kimes (1989:349), Cross (1997:135),
Mukhopadhyay et al. (2007:310f), Gronroos (2008:64) samt Guadix et al. (2011:91)

genom en Revenue Managementstrategi kunnat generera hdgre intakter.

4.3.3 ... med relativt fast kapacitet

Filmstaden har ett begransat lokalutrymme, det vill séga att de har en relativt fast
kapacitet vilket enligt teorin ar en av forutsattningarna for ett effektivt Revenue
Managementarbete (Kimes 1989:125). Filmstaden har atta salonger innehallande
totalt 777 biofatcljer (Ronnberg). Under vara tva expertintervjuer framkom det att en
begransad kapacitet & nagot som bade Malmo Aviation och Malmo Opera har
gemensamt med Filmstaden. Lundberg beréttar att alla Malmd Aviations flygplan i
genomsnitt ar begransade till en kapacitet pa 109 flygstolar och Wickell beskriver att

Malmoé Operas maximala kapacitet &r 1430 sittplatser.

Runfors beréattar att mittenplatserna pa bio ar de mest eftertraktade och mest frekvent
bokade sittplatserna och detta styrks av bade RoOnnberg och Lindell vid

intervjutillfallet pa Filmstaden i Helsingborg:

”mitten i mitten dr de mest eftersokta platserna. /.../ men bild och ljudméssigt

bor man sitta i zonen dar hogtalarna spelar for att fa bista surroundljud”

Liknande resonemang for aven Wickell som menar att argument maste tas fram for att
det ska vara mojligt att prisdifferentiera operabiljetter, till exempel gbéra kunderna
uppmarksamma pa att vy och/eller ljud varierar med sittplatsens lage (Greenberg &
Ornstein 1983:290ff; Maxwell 2002:290ff; Anderson & Xie 2010:55). Ronnberg och
Lindell ar av uppfattningen att sittplatserna pa en biograf till viss del skiljer sig at
beroende pa om lokalen & gammal eller nybyggd:

“Filmstaden i Helsingborg ér inrymd i en 26 ar gammal byggnad vilket gor att vira

biobestkare sitter ganska plant har: Det kan bli en nackdel om en lang person

skulle sitta i biofatoljen framfor dig. ldag har ménga nya biografer gradéanger, en

sarskild lutning p& golvet, for att biobesokare inte ska skymma varandra. /.../
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Dukarna vi har i vara salonger idag ar dven sma jamfort med de nya filmdukarna
som finns pa nybyggda biografer. De ar jattestora och gar fran golv till tak och
frén végg till vagg. Det blir en helt annan biografsittning da. /../”

Ronnberg anser att sittplatserna i en modernare biograf ar mer likvardiga, da det
finns gradanger dar. Rénnberg och Lindell menar vidare att det darfor kan vara svart
att prisdifferentiera utifran vyn eller utifran biofatoljens lage i salongen. Detta &r
daven nagot Malmé Opera har diskuterat vid prisdifferentiering av sin
sektionsindelning (Wickell) och Malmé Aviation vid sin férdelning av Business och

Economy class (Lundberg).

4.3.3 ... med hoga fasta kostnader

Genomsnittspriset for en biobiljett &r cirka 95 kronor (sf.se). Av bruttobiljettintakten
gar 37 procent till att ticka Filmstadens fasta kostnader (Runfors). Dessa
kostnadsposter utgors av lokalkostnader och personalkostnader, vilka enligt Rénnberg
ar Filmstadens storsta kostnadspost. Kostnadsposterna ar desamma oavsett antal
biobesokare (SF Bio AB:s arsredovisning 2011). Utdver dessa kostnadsposter
tillkommer overheadkostnader for huvudkontorets staber, affarsomradeschefer och
servicefunktioner (Runfors). Malmd Aviation och Malmd Opera har liksom
Filmstaden hoga fasta kostnader. Lundberg berattar att en avgang mellan Malmé —
Stockholm kan uppga till omkring 40 000 kronor. Wickell beskriver att en
uppsattning pa Malmo Opera kan kosta mellan tva till tre miljoner kronor. Kimes
(1989:349), Kimes och Wirtz (2003:126) samt Hayes och Miller (2011:432f) anser att
hdga fasta kostnader &r en grundforutsattning for att effektivt kunna tillimpa Revenue
Managementstrategier.

4.3.4 ... med laga marginalkostnader

Att Filmstaden karaktariseras av laga marginalkostnader tydliggors av att
kostnadsposterna for personal och lokalhyra &r desamma oavsett antal biobesokare i
salongerna. Enligt Kimes (1989: 349) innebar det att kostnaden for att ta in ytterligare
en biobesokare i en av Filmstadens biosalonger ar marginell, fram tills dess att alla
salonger &r fyllda och de 777 sittplatserna &r uppbokade. Att darefter ta in ytterligare
en biobesdkare i salongen skulle i detta fall innebara en alltfér hdg kostnad for

Filmstaden. Anledningen &r att de antingen skulle behdva bygga ut sin biograf eller
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hyra en storre lokal (se dven Olsson & Skarvad 1997:107; Guadix et al. 2011:92).
Genom att anvanda sig av Stand By-biljetter forsoker Malmo Aviation att fylla sin
outnyttjade kapacitet (malmoavition.se) och ddarmed optimera sina intdkter. Malmo
Opera arbetar, enligt Wickell, utefter en liknande strategi som mojliggors av laga

marginalkostnader.

4.3.5 ... med tekniska system

Filmstaden har idag ett forhandsbokningssystem (sf.se). Systemet gor det &ven
mojligt att kartlagga historiska efterfragemonster pa respektive biograf, vilket Tranter
et al. (2009:92) samt Anderson och Xie (2010:54) skulle understddja. Filmstaden kan
via bokningssystemet se trender 6ver de sdsonger, veckodagar som besoks mest och
de tidpunkter som dr de mest eftertraktade. De lagrar &ven information om vilka
biofatéljer som bokas mest frekvent. Under intervjutillfallet kan Rénnberg delge oss
att ”det dr i mitten-i-mitten som de mest eftersokta platserna finns”. Lindell haller
med och delger oss att det &r forsta raden som minst populér. Via bokningssystemet
kan biobesokarna forhandsboka sina biljetter. Enligt statistik pa SF Bios hemsida sker
over 60 procent av forképen via e-handel. Genom sitt forhandsbokningssystem har
Filmstaden mojlighet att fa information om sina kunder, vilket McGill och van Ryzin
(1999:236ff) samt Mukhopadhyay et al. (2007:311) hévdar mojliggér segmentering
av marknaden. Bade Lundberg och Wickell hanvisar till sina system for att forklara

Malmo Aviations och Malmé Operas framgangar med Revenue Management.

4.3.6 ... med personal

Lindell beskriver att manga beslut fattas vid huvudkontoret i Stockholm, dar bland
annat upphandlingar av filmavtal dger rum. Dock beskriver Ronnberg att de sjalva
kan bestdmma om de vill s&tta in fler visningar av en specifik film eller om de vill
flytta en film till en annan salong. Det &r i denna typ av organisationsstruktur, dar
ledningen satter tilltro till sin personal, som Skugge (2003:50) menar att en Revenue
Managementstrategi &r som mest tillampningsbar. Lundberg och Wickell stodjer detta
resonemang, da de anser att ledningen i toppstyrda organisationer dessutom behdver

ha ett fortroende for personalens kunskap och formaga att fatta ratt beslut. Med andra
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ord behover det finnas en samstdmmighet mellan foretagets strategi och styrning
(Skugge 2003:50; Kimes 2003:135; Hayes & Miller 2011:461; Lundberg; Wickell).

4.3.7 ... med en stark marknadskraft

Sedan 2005 har SF Bio 0kat sina marknadsandelar pa den svenska biografmarknaden
fran 55 procent (Stamningsans6kan Dnr 61/2005:10) till 68,9 procent ar 2010 (sf.se). |
Konkurrensverkets stamningsansokan mot SF Bio AB framgar det att biografkedjan
har cirka 95 procent av marknadsandelarna i storstaderna Stockholm, Gdéteborg och
Malmo (Stamningsansékan Dnr 61/2005:12). Dar genererades ar 2004 6ver 50
procent av den totala omsattningen pa den svenska biografmarknaden
(Stdmningsansokan ~ Dnr  61/2005:12).  Enligt ~ Svenska  Filminstitutets
Verksamhetsberattelse (2011:16) ar biobesoksfrekvensen som hogst i storstdderna
(SvD den 22 augusti 2008; Svenska Filminstitutets VVerksamhetsberéttelse 2011:16). |
de 20 storsta staderna i Sverige fick SF Bio 89 procent av de totala biobesdken ar
2011 (Filminstitutets Verksamhetsberattelse 2011:16). Vidare framgar det ur
stdmningsansdkan att SF Bio AB har ett rikstackande nétverk av biografer, vilket ger
dem fortur vid upprattande av filmavtal. Av de drygt 200 filmer som lanseras arligen
star de tio storsta kassasuccéerna tillsammans for 60 procent av de totala
biljettintakterna och Rénnberg och Lindell bekraftar att mer omtalade filmer forvéntas
ge hogre biljettintakter. Under ar 2003 visades alla tio kassasuccéerna pa SF Bios
biografer, varav fem av dessa exklusivt var Kkontrakterade till SF Bio
(Stdmningsansdkan Dnr 61/2005:19). Har foretag denna marknadskraft bor de enligt
Pindyck och Rubinfeld (2001:369) Overvaga att arbeta med efterfragestyrd

prissattning.

4.3.8 ... med mojlighet att segmentera marknaden

Filmstaden har segmenterat sin marknad utifran SF Bios riktlinjer (Rénnberg). Enligt
teorin & mojligheten att segmentera marknaden en forutséttning for att anvénda sig av
en Revenue Managementstrategi (Wirtz & Kimes 2003:126). Filmstadens
segmentering utgar fran koncepten Barnvagnsbio, Knattebio, Dagbio, Nattbio och
Sommarbio. Exempelvis finns sarskilda barn-, student- och pensionarspriser, med

andra ord anvander sig Filmstaden redan av vad Pindyck och Rubinfeld (2001:375f)
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kallar for tredje gradens prisdiskriminering. Malmo Aviations och Malmo Operas
marknader har segmenterats utifran liknande principer (Lundberg; malmoaviation.se;
Wickell; Malmo Operas Prisstrategi 2009-02-01). | var enkatundersokning framgar
det att Filmstadens biobesokare inte anser det vara vért att betala ett hdgre pis for en

bra sittplats, vilket presenteras i diagrammet nedan.

4.3.9 ... med varierande efterfragan

| den statistik som Runfors latit oss ta del kan vi urskilja variationer i efterfragan pa
Filmstadens biobiljetter utifran sdsong, veckodag och tid. Rénnberg berattar dessutom
att efterfrigan paverkas av storre evenemang som EM och VM i fotboll,
Melodifestivalen, skolavslutningar och studentfirande. Biljetter till filmpremi&rer ager
rum pa onsdagar och fredagar och premiarbiljetter séljs till samma pris som till de
ordinarie filmforestallningarna (Ronnberg; sf.se), men Lindell & dock dvertygad om

att filmen &r den faktor som framst paverkar efterfragan:

”En film kan ga allt fran 1 till 48 veckor /.../ och det kan vara fullt néstan
hela tiden”.

Med detta pastaende beskriver Lindell den problematik som en biografrorelse star
infor innan filmpremiarer, namligen svarigheten att prognostisera en films framgang.
Ett flertal variabler kan anvandas for att uppskatta en films forvantade biljettintékter.
Enligt Orbach och Einav (2007:135) kan filmens produktionskostnad ge en indikation
om dess framgang (se aven Litman 1983:170). Orbach och Einav (2007:135) menar
vidare att uppféljare kan dra liknande besokssiffror som originalfilmen. Filmens genre
(Litman 1983:170), marknadsforingsbudget, mediebevakning fore och efter
premidren, recensioner (McKenzie 2008:161) samt nomineringar (Litman 1983:173;
McKenzie 2008:161) paverkar biljettintdkterna. Ronnberg havdar &ven att
biljettintakterna forvantas oka om filmen ar omtalad, da beldggningen forvantas bli
hogre. Orbach & Einav (2007:135) och McKenzie (2008:175) anser att
prognostiseringen av filmens forvantade framgang tydligare kan utlasas efter filmens
premiarhelg. Var enkatundersokning visar att en mindre omtalad film inte genererar

lika hdga biljettintdkter som en mer omtalad film, eftersom den inte &r lika attraktiv.
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Vidare visar enkatundersokningen att det ar filmen som styr efterfragan, vilket dven

bekraftades av Lindell vid intervjutillfallet.

Jag betalar hellre ett ldgre pris och ser en
mindre omtalad film
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Figur 3. Resultat av enkdtundersokning, fraga 3.

Oberoende av segment svarade majoriteten av de tillfragade, det vill siga 69,6

procent, att de helt och hallet tar avstand fran att betala ett lagre pris for att se en

mindre omtalad film. Ungdomar visade sig vara det mest priskénsliga segmentet, dar

36,8 procent av de tillfragade var mer benagna att se en mindre omtalad film till ett

lagre pris.

Ytterligare variabler som paverkar biljettforsaljningen &r tidpunkten for biobesoket
(se Cross 1997:69f). Statistik fran Svenska Filminstitutet (2011:7) visar att januari

hade

besoksfrekvens under ar 2011

manad hogst
(se &ven sf.se). Lordagar visade
sig vara Filmstadens mest
besokta biodag och hade 67,7
procent fler besOkare é&n
mandagar som var den minst
besokta (Runfors). Den mest
valbesokta visningstiden var
klockan 17.30-19.30. En av

arets minst besokta visnings-
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Figur 4. Resultat av enkdtundersokning, fraga 7.

tider var mellan klockan 13.30 - 15.30 (Runfors).
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Var enkéatundersokning visar dock pa att Filmstadens biobesokare skulle vara mer
bendgna att ga pa bio under vardagar om priset under vardagar vore lagre an pa
helgen. Det galler framst segmenten; ungdomar, barn-familjer och pensionarer. Av de
tillfragade svarade 73.7 procent av ungdomarna, 75 procent av barnfamiljerna och
63,2 procent av pensionarerna att de till ett lagre pris hellre gar pa bio pa en vardag.
Bland de yrkesverksamma rader det en jamn fordelning mellan de som kan tanka sig
att ga pa bio pa vardagar till ett lagre pris och de som inte kan tanka sig det. Det
segment som ar minst priskansliga i relation till veckodag &r studenter, dar 64,3
procent svarade att de hellre gar pa bio under helgen dven om priset pa vardagar vore
lagre.

Vidare kan vi utlasa att majoriteten av Filmstadens biobesokare hellre skulle ga pa bio
pa en eftermiddagsvisning om priset vore lagre an pa en kvallsvisning. Diagrammet
illustrerar att segmenten; ungdomar och pensionérer &r mest priskénsliga i relation till

visningstiden.

Jag gar hellre pa bio pa eftermiddagen och
betalar ett ldgre pris in om jag gar pa kvallen
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Figur 5. Resultat av enkdtundersokning, fraga 4.

Av de tillfragade svarade 71,1 procent av ungdomarna och 63,2 procent av
pensionarerna svarade att de kan tanka sig att ga pa bio pa en eftermiddagsvisning om
priset vore lagre an pa en kvallsvisning. Inom segmenten yrkesverksamma och
barnfamiljer ar fordelningen relativt jamn mellan de som kan tanka sig att ga pa en

eftermiddagsvisning och betala ett lagre pris, jamfort med en kvallsvisning. Studenter
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var det enda segmentet dar majoriteten, 56,3 procent, svarade att de inte var beredda
att ga pa bio pad en eftermiddagsvisning trots ett lagre pris. Under vara
expertintervjuer framkom det att bade Malmo Aviation och Malmo Opera exponeras
for en varierande efterfrigan och Kimes (1989:349) menar att en varierande
efterfragan oppnar upp majligheten for tjansteforetag att anvanda sig av en Revenue
Managementstrategi.

Ungdomar visade sig vara det enda segment som 6vervagande ar villiga att betala ett
hogre pris for en bra placering i salongen, det vill sdga 63,2 procent. Studenter och
pensiondrer var mest negativa till att betala ett hogre pris for en bra sittplats. 60,7
procent respektive 60,5 procent av dessa segment var inte villiga att betala ett hogre
pris for en bra placering. Bland yrkesverksamma svarade 45,5 procent av de
tillfragade, medan 50 procent av de tillfragade barn-familjerna svarade att ar villiga
att betala ett hogre pris for en bra placering.

Jag kan betala ett hogre pris for en sitt-
plats som jag anser vara bra
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Figur 6. Resultat av enkdtundersokning, fraga 5.

Trots att majoriteten av alla tillfragade tar avstand fran att betala ett hogre pris for en
bra sittplats svarade cirka 55 procent att de inte var beredda att sitta pa en

ospecificerad plats.
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Att fa valja sin egen placering i salongen ansags vara viktigare an mojligheten att

betala ett lagre pris och sitta pa en ospecificerad plats.

Jag sitter hellre pa en ospecificerad plats och betalar ett
ldgre pris dn om jag valjer min plats sjilv
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Figur 7. Resultat av enkdtundersokning, fraga 6.

Ungdomar, studenter och pensionarer ar de segment som tar storst avstand ifran
pastaendet. Av de tillfragade ansag 63,2 procent av ungdomarna, 65,2 procent av
studenterna och 71,1 procent av pensionarerna ansag att de inte kunde tanka sig att
sitta pa en ospecificerad plats till ett lagre pris. Mellan yrkesverksamma och

barnfamiljer var fordelningen relativt fordelade mellan segmenten

Genom att sammanfattningsvis stélla Kimes teorier (1989:349ff) mot Malmo
Aviations och Malmo6 Operas arbetssétt har teorins validitet bekraftats pa tva helt
skilda tjansteforetag. Samtidigt har vi identifierat ett flertal kritiska faktorer som
biografer, operor och flygbolag har gemensamt. Av vart empiriska material framgar
det att alla tre begréansas av en relativt fast kapacitet, har hdga fasta kostnader och laga
marginalkostnader. Vidare exponeras alla for en varierande efterfragan och att vissa
erbjudande &r mer attraktiva &n andra. FOretagen behdver darfor utnyttja sin kapacitet,
vilket dr av stor betydelse for att na hogsta moéjliga intdkt. Kimes (2003:136)
foresprakar att foretag genom att ha god kannedom om kundernas priselasticitet kan

arbeta fram en optimal utbudsmix och darmed bli &nnu I6nsammare.
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5. Diskussion och Slutsats

| detta avslutande kapitel fors en diskussion kring hur biografer kan intaktsoptimera
med hjalp av en Revenue Managementstrategi. Tre mojligheter till prisdiskriminering
kommer att presenteras for att dverbrygga den tidigare funna kunskapsluckan och
lamna ett kunskapsbidrag som ar generaliserbart pa den svenska biografbranschen.
Kapitlet avslutas med forslag pa hur biograforanschen kan utvecklas genom Revenue

Managementfaltet.

| den har studien var syftet att identifiera, beskriva och analysera kritiska faktorer for
en biograf vid tillampning av en Revenue Managementstrategi. Vi borjade med att
undersoka vilka forutsattningar som kravs for att strategin ska kunna appliceras pa en
bransch som inte anvander sig av den idag. Darefter kartlade vi en enskild biografs
forutsattningar for att kunna identifiera de kritiska faktorerna vid tillampning av
strategin. Vidare kunde vi utreda om det skulle vara maéjligt for en biograf att anvénda
sig av en efterfragestyrd prissattning av biobiljetter. D4 Revenue Management &r en
strategi pa frammarsch gor vi bedémningen att en biograf skulle kunna arbeta med en
Revenue Managementstrategi som ett verktyg for att optimera intdkterna. Denna
bedémning grundar sig dels pa att en biograf besitter de forutséttningar som kravs for
att strategin ska vara applicerbar pa branschen utifran de marknadsforutsattningar som
rader pa biografmarkanden och dels pa resultaten fran var enkéatundersokning.
Antagandet om att andra biografverksamheter i Sverige har liknande forutséattningar
som Filmstaden har, innebér att en efterfragestyrd prissattning skulle kunna tillampas
pa hela branschen aven enligt Kimes (2003:126) teorier. Var studie styrker detta
antagande, da enkatundersokningen som utfordes pa Filmstaden i Helsingborg visade
att biobestdkarnas betalningsvilja varierar med tidpunkt, sittplatsens l&ge i biosalongen
och filmens kandhetsfaktor. Vi kan darfor anta att utfallet och biopublikens attityder
samt betalningsvilja gallande varierande prisséttning av biobiljetter formodligen hade
varit desamma om vi hade genomfort enkatundersokningen pa andra biografer i
Sverige. Genom att tydligt avgrénsa studien till att omfatta prissattning av biobiljetter

kunde studiens fragestallningar besvaras och syftet infrias. Darmed kunde en
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forstaelse skapas for hur en biograf skulle kunna tillampa RM och att for att sétta ratt
pris pa ratt filmvisning till ratt biobesokare vid ratt tidpunkt for att darigenom kunna

optimera sina intékter.

5.1 Vad kan Revenue Management betyda fér branschen?

Ett inforande av en Revenue Managementstrategi skulle innebéra att biografbranschen
skulle behdva ga fran en fast prissattningsmodell av biobiljetter till att utéva rorlig
prissattning som skulle kombineras med efterfragan. Darmed skulle biografer ha
mojlighet att kontrollera sin kapacitet och sina intékter pa ett helt annat satt an vad de
gor idag. Genom att prognostisera efterfragan och biobesokstrender via ett
forhandsbokningssystem skulle biofatéljer sparas till de mer I6nsamma kunderna
samtidigt som biografer skulle kunna fa en hogre beldggning pa de mindre attraktiva
filmvisningarna. Darmed skulle de kunna kombinera intdktsoptimering med hogsta

mojliga vérdet for kunden.

Vi har &ven identifierat olika intaktsdrivare som skulle kunna vara av betydelse for
biografer, som de de kan anvanda sig av vid en eventuell tillampning av strategin. Nar
det galler tidpunkt for filmen ha vi fatt en forstaelse for att biografer exponeras av en
varierande efterfragan dar ett fatal tidpunkter & mycket mer attraktiva an andra.
Resultatet av enk&tundersokningen visade dock att priskansligheten vid dessa
tidpunkter och veckodagar varierade mellan segmenten, men att det 6ver lag radde en
hog priskanslighet. Vi kan darfor konstatera att biografer har mojlighet att
prisdiskriminera efter bade veckodag och visningstid eftersom enkatundersokningens
resultat visade att Filmstadens besokare &r beredda att betala varierande priser vid

olika tidpunkter.

Vad galler salongen &r vi av uppfattningen att det skulle finnas en mojlighet till
prisdiskriminering. | &ldre biograflokaler skulle detta kunna goras med relativt enkla
medel eftersom filmdukarna ofta & mindre, surroundljudet inte &r detsamma i hela
salongen samt biofatéljernas placering i manga fall ar placerade narmare bioduken pa
forsta raden. Skillnad i ljud och sikt gor det mojligt att sélja de separata biofatoljerna

i aldre salonger som enskilda erbjudanden. | moderna salonger ar det istéllet fysiska
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attribut som far ligga till grund for prisdiskrimineringen. Vi har under studiens gang
uppmarksammat observerat att ett fatal biografer, bland annat SF, anvéder sig av vad
vi skulle kalla for ett forsta insteg till en differentierad prisséattning av biobiljetter. |
var enkatstudie kunde vi konstatera att 63,2 procent av ungdomarna &r villiga att

betala ett hogre pris for en sittplats i biosalongen som de anser vara bra.

Vad galler filmen visar studien att biografer skulle kunna prisdiskriminera genom att
ta hansyn till filmens efterfrdgan. Resonemanget finner stod i var enkatundersokning
som visade att flera av de tillfragade kan tanka sig att betala ett lagre pris for en
mindre omtalad film. Vidare har studien visat att andra variabler kan ge en indikation
pa om filmens forvantade framgang grundas pa medial uppmarksamhet, ryktesvéagar
eller filmens framgang. Vi ser daremot stora svarigheter med att prisdiskriminera
biobiljetter utifran film. Ett lagre pris skulle snarare kunna avskracka
biobesokaren &n att locka till kdp, da det kommunicerar att filmen inte ar lika bra
som andra. Som vi ser det finns det flera mojliga variabler som skulle kunna avgéra
biljettpriset pa en biofilm. Dessa ar inkopspris av filmen, efterfrdgan och filmens
speltid. Ytterligare svarigheter med att prisdiskriminera biobiljetter utifran film ar de
kvalitetssignaler som skickas ut. Det kan finnas ett vérde i att erbjuda ett fast pris pa
alla filmer da prissattningen blir enklare for kunden att forstd. Bografen behdver inte
heller ta stéllning till vad som ar en vardefull film eller inte och prissatta darefter,

utover det stallningstagande de gor nér de forhandlar filmhyran med filmbolagen.

5. Hur Kkan en biograf anvinda sig av en Revenue
Managementstrategi?

Vi foreslar med anledning av det resultat vi sett i studien att biografer bor
prisdiskriminera efter tre naturliga forutsattningar; tidpunkt for filmvisningen, film
och salong for att kunna anvéanda sig av flera priskategorier pa sina biobiljetter. Dessa
bor dock utvecklas vidare da det &r viktigt att komma hag att sa lange en hogre
betalningsvilja finns &r det mojligt att intdktsoptimera via en Revenue
Managementstrategi. Vi menar dock att alla biobesokare inte behéver vara villiga att
betala ett hogre pris for att en Revenue Managementstrategi ska verka

intaktsoptimerande och vara tillampningsbar pa en biograf. Det racker med att det
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finns ett fatal kunder som é&r villiga att betala ett hogre biljettpris for att strategin bor
utnyttjas i lonsamhetssyfte. Efter studiens genomfdrande har vi sett att det finns nagra
utvecklingsomraden inom branschen som kan utredas vidare. Vi foreslar darmed att

biografer prisdiskriminerar efter:

Tidpunkt

o Biografer har i och med sin varierande efterfraigan mojlighet att
prisdiskriminera efter veckodag. D& variationen ar som storst mellan helgen
och vardagarna anser vi att det har som biograferna bor fokusera. Helgerna ar
mer attraktiva och bor darfor forslagsvis ha ett hogre pris an vardagarna som
ar mindre attraktiva. Pa detta satt kan biografer forflytta mer priskansliga
biobesokare till vardagarna. Darigenom utnyttjas kapaciteten pa vardagar
battre an tidigare, salogern fylls upp battre samtidigt som biograferna far
platser 6ver som kan séljas till mindre priskansliga kunder.

o Biografer skulle dven genom att prissatta sina visningstider utefter hur
vélbesokta de &r. Darmed kunna utnyttja biobestkarnas olika betalningsviljor
och saledes aven intaktsoptimera. Vidare kan biograferna genom att
prisdiskriminera sina visningstider styra kunder mellan de olika tiderna for att
lata de mer priskansliga kunderna vélja en mindre attraktiv visningstid och de

mindre priskansliga kunderna en mer attraktiv sadan.

Genom att se till sin besoksstatistik skulle biografer pa ett enkelt satt kunna
prisdiskriminera efter bade dag och visningstid. Det mojliggor for dem att forflytta
sina besokare mellan mer eller mindre valbesokta dagar och visningstider.
Samtidigt finns dock en risk att biobestkaren kommer att uppfatta denna
prisdiskriminering som oréattvis eftersom den 4 mindre pataglig &n
prisdiskrimineringen i biosalongen. Svarigheten for biobesdkaren kan vara att se
logiken i prissattningen av en film, da samma film visas pa olika dagar och ar
beroende av visningstid. Risken foér kannibalisering Okar darfér och det ar av
betydelse att biograferna forsvarar for mer lénsamma besokare att bryta sina

konsumtionsmaonster for att ta del av de billigare erbjudandena.
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Salongen
e FOr biografer som é&r inrymda i daldre lokaler finns det mojlighet att
prisdifferentiera efter relativt enkla medel. Exempelvis &r filmdukarna i dessa
salonger ofta mindre och sikten skiljer sig darfor at beroende av placeringen i

salongen.

o Yiterligare ett satt for biografer att battre utnyttja sin relativt fasta kapacitet i
aldre lokaler &r att prisdifferentiera biofatoljen efter sikt och ljud, eftersom de
skiljer sig at i salongerna. Vi anser darfor att biografer skulle kunna prissatta
sina biofatoljer utefter hur attraktiva de anses vara i forhallande till bild och
ljud. Darigenom tillats kunden att betala vad denne anser filmvisningen vara
vard, samtidigt som det tillater biografer att intaktsoptimera, da den relativt
fasta kapaciteten saledes kan utnyttjas béattre. Vi menar att biografer
forslagsvis skulle kunna gora detta genom att utarbeta ett Hot Seat Index, dar
mer attraktiva biofatoljer prissatts darefter medan mindre attraktiva biofatoljer

rabatteras.

« | modernare lokaler ger salongerna en mer rattvis biografsittning pa grund av
modern teknik, ljud och storre filmdukar. Har finns det inte samma mojlighet
att prisdiskriminera efter skillnader i sikt och ljud. Biografer bor da istallet
prisdiskriminera genom olika attribut for att darigenom kunna legitimera ett
hogre biljettpris. Vi ar av uppfattningen att nya fortsattningar skulle kunna
ligga till grund for att legitimera en rorlig prissattning. Detta skulle
exempelvis kunna géras genom att biografer erbjuder biobestkare sarskilda
biofatdljer med uppfallbara bord som fungerar som avlastningsyta for popcorn
och l&sk, vilket inte finns idag. De skulle dven kunna erbjuda en battre
sittkomfort med hoj- och sénkbara nackstdd, fotpallar och extra benutrymme.
Genom att pa detta satt addera erbjudanden pa toppen kan modernare

biografer legitimera en varierad prisséttnig.

Att prisdiskriminera i biosalongen bor vara relativt enkelt med ett Hot Seat Index som

skulle tillata biografer att finna en intaktsoptimerande utbudsmix. Detta, menar vi,
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kan framarbetas eftersom biografer genom sina forhandsbokningssystem enkelt kan
kartlagga vilka platser som bokas forst respektive sist. Detta blir aven mojligt da
biografer redan idag kan avgora i vilken grad de olika biofatoljerna skiljer sig at bild-
och ljudmassigt.  Forhandsbokningssystemet visar dven nar och hur
forhandsbokningarna av dessa platser sker. Att prisdifferentiera biofatéljerna ar en
kvalitetssignal som beréattar for kunderna att en plats ar battre &n en annan. Pa detta
sétt skapas tydliga rate fences som vi menar kommer att sakerstalla att kunderna inte
kommer att uppleva prissattningen som oréttvis, utan mer kommer att se olika

biofatdljer som olika erbjudanden.

Filmen
« Biografers varierande efterfragan pa filmer, anser vi, i samband med variabler
som indikerar en films forvéntade genomslagskraft mojliggora filmen som en

prisdiskrimineringsgrund.

e Vi anser &ven att biografer kan prisdiskriminera efter filmens verkliga
genomslagskraft som ofta &r tydlig veckan efter premidrhelgen. Har
premiarhelgen varit véalbesokt kan biograferna héja priset pa biobiljetterna och
har besokarna inte varit s& manga som forvantat kan priset sankas for att

stimulera biljettkop.

Dessa prisdiskrimineringsparametrar & mer abstrakta &n tidpunkten och besokarna
kommer formodligen att finna prissattningen valdigt ologisk. Information om kundens
individuella bokningsmonster skulle kunna lagras i en databas och utnyttjas efter
samma principer som Malmd Opera tillampar. Biografer skulle darmed kunna
kategorisera filmer och prissatta likvérdiga filmer efter tidigare utfall. Ddrmed blir det
mojligt for att prognostisera efterfragan och tillstromningen av biobesokare. Vi tror
aven att biografer skulle kunna intédktsoptimera under premiérhelger, genom att
exempelvis hoja biljettpriserna nar efterfragan ar hog. Prissattningen kan komma att
leda till att besOkarna ké&nner sig valdigt orattvist behandlade. Samtidigt &r det valdigt
svart for biografer att uppréatta rate fences for att tydliggora att olika filmer ar olika

erbjudanden for att minska ké&nslan av orattvisa. Denna prisdiskriminering okar
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markant risken for kannibalisering mellan de olika filmerna och de filmer som visas
samtidigt i de olika salongerna. Det biografer skulle kunna gora ar att vénta till efter
premiarhelgen for att se hur pass stor efterfragan pa en specifik film verkar vara for
att sedan prissatta darefter. Att priset varierar kan dven det komma att uppfattas som
ytterst ologisk av biobesokaren. Skulle priset sdnkas efter premidrhelgen &r det
dessutom hogst troligt att det skulle bli en negativ kvalitetssignal som talar om for den

potentielle besdkaren att den filmen inte ar vérd att betala for.

5.4 Avslutande summering

Sammantaget visar studien att branschen kan anvdnda sig av en Revenue
Managementstrategi for att 6ka sina intékter och for att utveckla branschen vidare kan
ovanstdende rekommenderade rad vidtas. Trots att vi tror att det finns goda
mojligheter for biografer att prisdiskriminera utifran parametrar som tidpunkt, film
och salong har vi kommit fram till att det aven finns andra faktorer som maste
beaktas. Dessa faktorer forblir desamma oavsett vilka parametrar som biografen
eventuellt valjer att prisdiskriminera efter. Nar en biograf boérjar prisdiskriminera
maste dven rattvisuppfattningarna bland kunderna undersokas. De maste sakerstélla
att kunden inte upplever en oréttvisa i och med hojda biljettpriser, da de darigenom
skulle kunna tappa biobesokare till konkurrenter eller andra substitut. Ett biobestk
kan bedomas ha en lyxvaras status, eftersom det ar lattare att gora avkall pa ett
biobesok dn pa en basvara. Att dessutom finna en prisbalans ar av stor betydelse for
biografer, eftersom alla kunder trots allt har en priskanslighet. Av den anledningen &r
det véldigt viktigt att biografer har tydligt markerade rate fences, planera sin
utbudsmix battre samt forhindra kannibalisering av andra filmer som visas pa samma

biograf, vid samma klockslag, déar den enda skillnaden &r salongsuppdelningen.

Vid efterfragestyrd prissattning finns tre mojliga utfall. Det forsta innebar att
biljettpriset ar for hogt satt dver biobestkarnas referenspriser och kundvarde, vilket
gor att de inte vill handla. Den andra mojligheten innebér att biobiljetterna prissatts sa
optimalt som mojligt och ddrmed kan generera hdgsta méjliga intakt till foretaget och
samtidigt hogsta mojliga nytta for kunden. Det tredje utfallet &r att biobiljettpriset

satts for 1agt. Samtidigt som detta kan locka och attrahera en specifik kundgrupp kan
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det aven fungera avskrackande. Detta eftersom ett for lagt satt priset blir en negativ
kvalitetssignal till biobesokarna. Vi hévdar darfor att det ar viktigt att biografer inte
sanker sina nuvarande biljettpriser, vilket mojligen skulle degradera det totala
kundvardet pa deras biobiljetter, det vill sdga det upplevda vérdet minus
anskaffningsvardet. Skulle en biograf av misstag skulle degradera vérdet pa sina
biobiljetter skulle intakter som tacker de fasta kostnaderna kunna ga forlorade.

Bio skulle kunna narma sig en low techstrategi, da deras datasystem idag inte &r lika
avancerade som flygbranschens och ej heller behover bli det da de néast intill saknar
konkurrens pa biografmarknaden. Hur langt ska Bio gd med en Revenue
Managementstrategi? Bade Malmo Opera och Malmo Aviation har okat sina intakter
genom en Revenue Managementstrategi och vi menar att det nu ar det dags for
biografer att vaga sats pa en Revenue Managementstrategi for att skapa sig win-win-
fordelar.

5.3 Vidare forskning

Avgransningen av var studie medforde att fokus har legat pa centrala teorier, koncept
och begrepp inom Revenue Mangementféaltet. Studien &r dock inte utan
begransningar. Avgransningen har inneburit en exkludering av andra intressanta
infallsvinklar som hade kunnat bidra till att ytterligare oka forstaelsen for
applicerbarheten av en Revenue Managementstrategi pa en biografverksamhet. Hade
studien dven behandlat hantering av distributionskanaler (Channel Management) och
merforsaljning (ancillery sales) i relation till Revenue Management hade en mer

rattvis analys kunnat goras.

5.3.1 Channel Management

Revenue Management handlar om att salja ratt erbjudande, till ratt pris, till ratt kund
vid ratt tidpunkt. Pa senare tid har forskningen aven kommit att omfatta betydelsen av
att nyttja réatt distributionskanaler genom Channel Management (Anderson & Carroll
2007:260f; Anderson, Naurus & Narayandas 2009:279ff; Hayes & Miller
2011:260ff). Channel Management &r processen att skapa ett storre kundvarde genom
att utforma olika marknadsforings- och distributionskanaler (Anderson et al.

2009:279). Foretag som anvander sig av efterfragestyrd prissattning kan darfor
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behdva kartlagga vilka distributionskanaler som marknadssegmenten anvénder sig av
for att darigenom kunna marknadsfora sina erbjudanden pa ett malmedvetet och
effektiv satt for att locka och attrahera nya och befintliga kunder (Anderson & Carroll
2007:261f). Detta resonemang finner stod i expertintervjuerna med bade Lundberg
och Wickell. Lundberg beréttar att Channel Management &r en del av Malmo
Aviations Revenue Managementarbete. Han beskriver det som att “varda sina
kanaler” for att fa ett sa stort gensvar som mojligt fran kunderna och saledes inbringa
hogsta mojliga intakt. Wickell beskriver Malmd Operas Channel Managementarbete
genom att rikta erbjudanden till ratt kund vid réatt tidpunkt. Detta mojliggdrs genom
att kundinformationen som finns lagrad i biljettsystemet anvénds for att reklamutskick

och erbjudanden ska vara individuellt anpassade efter kundens preferenser (Wickell).

Ronnberg forklarar att SF Bio AB &r ett sa pass kant varumarke att SF inte behéver
marknadsfora sig namnvért. Darfér vore det intressant att utreda vilken effekt
Channel Management skulle kunna ha pa SF Bio AB:s intdkter utGver deras
varumarke och monopolstallning. Vi foreslar vidare att forskningen utreder Channel
Management i kombination med en Revenue Managementstrategi i bade

biografbranschen och andra branscher for att berika forskningsféltet ytterligare.

5.3.2 Merforsaljning

Ett satt att 6ka intaktsstrommen till foretag ar merforséljning. Fokus flyttas da fran
huvuderbjudandet till komplementerbjudanden, vilket &mnar 6ka kundens konsumtion
(Pindyck & Rubinfeld 2001:30; Tranter et al. 2009:88). Under intervjutillfallet med
Lundberg framkommer det att merforsaljning aven har blivit en allt viktigare del i
flygbolagens Revenue Managementarbete. Det laggs allt mer fokus pa
komplementerbjudanden, bland annat platsreservation, avbestéllningsskydd och
kompletterande forsékringar, samt incheckning av bagage, lounge access och
ombordférsaljning. Wickell diskuterar dven mdojligheterna till merforséljning genom
att erbjuda mingel i Malmo Operas bar efter forestallningarna. Enligt Ronnberg ingar
merforsaljning redan i manga biografers dagliga verksamhet da biljettférséljningen

inte ar den storsta intaktsdrivaren.
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| en biografverksamhet &r det framst komplementvaror, det vill sdga varor fran
Concessionforsaljningen, som genererar intékter. Enligt Orbach och Einav (2007:148)
ar en spenderad krona pa Concessionfdrséljning mer vard for en biografverksamhet &n
en krona som spenderas pa biobiljetten. Dessutom visar tidigare forskning fran USA
att Concessionforsaljningen mer an fordubblades vid en sankning av biobiljettpriset
(Orbach & Einav 2007:136; McKenzie 2008:165). Biografhistorikern Kjell Furberg i
Svenska Dagbladet (SvD Kultur den 22 augusti 2008) antar dven att servering och
forsaljning i biografverksamheter kommer att 6ka i framtiden. I USA och England ar
detta nagot som redan fatt genomslag (SvD Kultur den 22 augusti 2008; Mervy-
Manner i Restauratoren den 19 april 2012). Ett ytterligare merforséljningsverktyg ar
filmprylar som har anknytning till filmens vérld, till exempel leksaker och

samlarobjekt som kan séljas pa biografer till filmintresserade (Ronnberg).

Avslutningsvis vill vi poéngtera att faktorerna Channel Management och
merforsdljning aven ar viktiga att ta hansyn till vid tillamning av en Revenue
Managementstrategi  for att biografer saledes ska kunna intaktsoptimera annu

effektivare.
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Bilaga 1: Intervjuguide Malmo Aviation

Intervjuguide:

Bjorn Lundberg

VP Product & Revenue Development Malmé Aviation
Intervjudag: 2012-04-20

Presentation
1. Kan du berétta lite om dig sjalv?

a. Hur lang tid har du arbetat med Revenue Management?
b. Vilka ar dina arbetsuppgifter idag?

c. Hur manga arbetar med Revenue Management pa Malmé Aviation?

Revenue Management
1. Vilka férutsattningar anser du vara de ratta for att ett foéretag ska kunna

anvanda sig av Revenue Management?
b. Varfor &r de forutsattningarna kritiska?
2. Vilka fordelar upplever du med anvandning av Revenue Management?
3. Hur forutspar ni er efterfragan? (Analytiker/Datorsystem)?
4. Anser du att era intdkter har 6kat sedan ni inforde Revenue Management?
5. Vilka problem upplever du med Revenue Management?

6. Har ni nagot Ionsamhetsmatt? Vad mater ni med dem?

a. Varfor ar dessa matt intressanta?
Prisséattning
7. Har historisk data paverkan pa er prissattning?
8. Har ni ett pristak resp. prisgolv pa era rutter?

9. Hur intaktsoptimerar ni pa basta satt? Saljer ni de flygstolarna som finns kvar
till priskansliga kunder eller inte salja dem alls? Eller sparar ni dem till

tidskansliga kunder eller har ni en annan strategi?

10. Hur rattfardigar ni er prissattning gentemot kunden? Vilket mervarde skapar ni

for de resenérer som betalar ett hogre pris?
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Ovrigt
11. Har Malmd Aviation en optimal utbudsmix och hur faststélls den? (med
optimal utbudsmix menar vi mixen av olika kundkategorier i relation till antalet
flygstolar) Vilka faktorer tar de hansyn till? Hur manga flygstolar reserveras de

till linsamma resenéarerna? Kan relationen justeras?
12. Hur arbetar ni med att fa de flygturer som inte ar sa attraktiva att bli det?

13. Hur togs inférandet av Revenue Management emot av Malmo Aviations
kunder? Ser du nagon skillnad pa kundernas reaktioner nu och da?
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Bilaga 2: Intervjuguide Malmo Opera

Intervjuguide:

Thomas Wickell
Marknadschef Malmd Opera
Intervjudag: 2012-04-20

Presentation
1. Kan du berétta lite om dig sjalv?

a. Hur lang tid har du arbetat inom branschen? Med prisséattningsfragor?

b. Vilka ar dina arbetsuppgifter idag?

Allmanna fragor om Malmo Opera
2. Hur manga besokare har Malmo Opera per forestallning/veckovis/manadsvis

och arsvis?

3. Kan du beskriva hur ni har segmenterat era kunder?

Prisstrategi
4. Hur arbetar ni for att intaktsoptimera?

5. Har ni ett prisgolv respektive pristak?
6. Vilka priskategorier har ni?
7. Hur ser eran sektionsindelningen ut idag?
a. Hur har den forandrats med tiden?
b. Anser du att ni har hittat en optimal prisindelning?

c. Vilka sittplatser bokas mest frekvent (vilken sektion) och varfor?

Prisséattning
8. Utifran vilka kriterier har ni faststallt sektionernas prisklasser?

9. Ar det Malmo Opera eller producenten sjélv som prissatter biljetterna?

10. Hur stor paverkan har historisk data vid prissattning?
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11. Varfor har ni den prissattning som ni har idag? Varfor fluktuerar inte priserna
varje dag?

12. Hur arbetar ni med att fa de forestéllningar som inte ar sa attraktiva att bli
det?

13. Har besokssiffrorna starkts genom att ha olika priser for vardag och helg?

Kundens prisuppfattning
14. Pa vilket satt skiljer sig kundens upplevelse at, beroende pa placering i
lokalen?

15. Ar det tillrackligt for att kunden ska uppleva prissattningen som réttvis?

16. Vilka Ibnsamhetsmatt anvander ni er av? Varfor &r dessa matt intressanta?
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Bilaga 3: Intervjuguide SF Bio AB

Intervjuguide

Thomas Runfors
Informationschef SF Bio AB
Intervjudag: 2012-04-20

Film- och Besoksstatistik

e Hur manga forestallningar visar Filmstaden i Helsingborg per ar?
¢ Hur manga biobesdkare har Filmstaden i Helsingborg per ar?

e Vilka dagar i veckan ar de mest valbesokta biodagarna pa Filmstaden
Helsingborg?

¢ Vilken visningstid & den mest bestkta under en dag pa Filmstaden
Helsingborg?

e Hur stor andel av SF:s biobesdkare képer popcorn och lask i
Concessionbutiken?

Fordelning av intakter och kostnader per sald biobiljett

e Hur stor ar den genomsnittliga vinstmarginalen per biobiljett?
¢ Vilka kostnader maste en biobiljett tacka?

¢ Vilka sittplatser i biosalongen ar de mest bokade respektive de minst
bokade?
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Bilaga 4: Intervjuguide Filmstaden Helsingborg

Intervjuguide

Ann Rénnberg

Biografchef Filmstaden i Helsingborg
Intervjudag: 2012-05-15

Bakgrund
1. Kan du berétta lite om dig sjalv. Vilka arbetsuppgifter har du idag och hur
lange har du arbetat i branschen?

2. Hur manga salonger och biofatéljer har en genomsnittlig SF-biograf?

Segment & Besotksstatistik
3. Vilka ar era marknadssegment?
4. Kan du se nagon tendens till att besoksfrekvensen i Helsingborg har
forandrats under de ar som du har varit i branschen?
Koncept
5. Pa vilket satt undersoker ni era kunders preferenser och priskanslighet?
6. Vi har sett att ni har olika koncept; barnvagnsbio, student och

pensionarspriser. Kan beratta hur dessa koncept tas fram? Vad ar syftet med
dem och har de varit framgangsrika?

Studenter: Varfor har ni valt att studentrabatten ska galla man-tors pa
utvalda filmer?

Pensionarer: Nar inférde ni ett penisonarspris?
Har ni sett en 6kning av pensionarssegmentet sedan ni inférde
ett billigare biljettpriser fér dem?
Salongen
7. Vilka sittplatser och rader bokas forst?

8. Ar det nagra sittplatser som genererar en béttre bioupplevelse &n andra?
Lutningsmassigt i salongen, ljudmassigt, vy/sikt?

9. Vihar hort att andra biografer har borjat ta mer betalt for tex benutrymme och
andra fatoljer. Ar det tankar som ni ocksa har?
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Biljettpriser

10. Idag har ni fasta priser pa biobiljetter, har ni anvant er av ndgon annan
prissattning tidigare?

11. Vilka parametrar tar ni hansyn till vid prissattning av en biobiljett?

Kostnader och intékter

12. Vilka intdktsposter och kostnadsposter anser du vara gemensamma for alla
biografer?

13. Vilken intaktspost ar storst for Filmstaden i Helsingborg?

14. Vilken intaktspost ar storst? Biljettintékter eller intakter fran
kioskforsaljningen?

15. Hur ser ekonomin ut for Filmstaden i Helsingborg? Gar ni med vinst? Hur stor
ar den?

Ovrigt
16. Vad avtalar ni om med filmbolagen?
Visningstid, vilken salong, antal visningar, lagsta biljettpris, provision?

17. Hur autonoma éar filmstaden Helsingborg i forhallande till andra biografer
under SF:s paraplyorganisation?
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Bilaga 5: Enkatformular

Hej! Vi ar tre studenter som skriver var kandidatuppsats vid Lunds Universitet, Campus
Helsingborg. Nedan foljer nagra pastdenden som vi vill att du ska besvara. Dina svar ar
viktiga for oss, sa ta den tid du behdver. Tack for din medverkan!

> Hur manga ganger per ar gar du pa bio? (uppskatta)

Ringa in ditt svar, ett svar per frdga.

> Jag ar beredd att betala ett hogre pris om jag skulle fa vélja min sittplats i biosalongen
istallet for att bli tilldelad en.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND hallet MED

> Jag betalar hellre ett l&gre pris for en sittplats som jag anser vara mindre bra.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND hallet MED

> Jag betalar hellre ett l1&gre pris och ser en mindre omtalad film.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND hallet MED

» Jag gar hellre pa bio pa eftermiddagen och betalar ett lagre pris an om jag gar pa
kvallen.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND héllet MED
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> Jag kan betala ett hdgre pris for en sittplats som jag anser vara bra (t.ex. i mitten)?

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt
& &
Hallet AVSTAND héallet MED
Vind blad =2

> Jag sitter hellre pa en ospecificerad plats och betalar ett lagre pris an om jag valjer
min plats sjalv.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND héallet MED

> Jag gar hellre pa bio pa en vardag och betalar ett |agre pris &n om jag gar pa helgen.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND héallet MED

> Jag betalar hellre ett hogre pris for att se en mer omtalad film.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND hallet MED

» Jag gar hellre pa bio pa kvallen och betalar ett hégre pris an om jag gar pa
eftermiddagen.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt
& &
Hallet AVSTAND hallet MED

» Jag gar hellre pa bio pa helgen och betalar ett hégre pris an om jag gar pa en vardag.

1 2 3 4 5 6
Tar Helt Haller helt

& &
Hallet AVSTAND héllet MED
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Bilaga 6: Resultat av enkiatundersokning

Segmentfordelning av de tillfragade
biobesdkarna

® Ungdom (15-19 ar); 38 st
m Student (20-30 ar); 112 st
u Yrkesverksam (31-64 ar); 66 st

Barnfamilj (férdlder + barn); 32 st

Pensionar (65 ar >); 38 st

Kvinna [165] ——————

Kan

Kvinna 165 8%

Ilan 120 42%

Man [120]

Median: 5 biobesok/ar
Genomsnittligt antal biobes6k/person och ar: 9,4 stycken

1. Jag dr beredd att betala ett hogre pris om jag skulle 4 vilja min sittplats | biosalongen istillet for att bli tilldelad en.
Antal  Procent

1 Tar Helt och Hallet AVSTAND 85 0%

2 61 21%
3 56 20%
4 a4 15%
5 3 1%
6 Haller Helt och Hallet MED 9 %

2. Jag betalar hellre ett ligre pris 1&r en sittplats som jag anser vara mindre bra.
Aital Piacait

1 1 Tar Helt och Hallet AVSTAND 55 19%

2 2 38 13%

3 3 48 17

4 4 41 14%

§ 5 &1 21%

6 & Haller Helt och Hallet MED 43 15%
L] 12 24 36 48 [=14] 72
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3. Jag betalar hellre ett lagre pris och ser en mindre omtalad film.

_ 1 Tar Helt & Hallet AVSTAND
= 2

— :

I .

e i

el 6 Haller Helt & Hallet MED
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4, Jag oar hellre pa bio pa eftermiddagen och betalar ett ldgre pris 4n om jaa aar pa kvillen,
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1 Tar Helt & Hallet AvETAND
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§ Haller Helt & Hallet MED
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5. Jag kan betala ett hogre pris for en sittplats som jag anser vara bra (t.ex. i mitten)?

1 Tar Helt & Hallet AVSTAMD
2

3

4

5

6  Haller Helt & Hallet MED

L

6. Jag sitter hellre pa en ospecificerad plats och betalar ett lagre pris dn om jag valjer min plats sjélv.

1 Tar Helt & Hallet AVSTAND

|
!
2
I
3] 3
s 4
52_ ' g
B_ & Haller Helt & Hallet MED
0 12 24 36 48 60

Antal
106

45
47
3
29

27

Antal
44

44
38
37
58
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Antal
73

50
60
47
35

21

Antal
58

55
59
51
38

25

Procent
37%

16%
16%
11%
10%

9%

Procent
1586

13%
13%

20%

Procent
26%

17%
21%
16%
12%

7%

Procent
20%

19%
21%
18%
13%
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7. Jag gér hellre pa bio pa en vardag och betalar ett ldgre pris &n om jag gar pa helgen.
Antal  Procent

1 Tar Helt & Hallet AWSTAND 28 10%
2 41 14%
3 39 14%
4 22 8%
5 74 26%
G Haller Helt & Hallet MED a2 29%
0 16 a2 48 64 80 96
8. Jag betalar hellre ett hdgre pris for att se en mer omtalad film.
Antal Procent
1 _ 1 TarHelt & Hallet AVSTAND 56 0%
2 2 50 %
3 3 78 %
4 & 43 1%
5 5 35 12%
& & Haller Helt & Hallet MED 18 &%
0 16 E* 48 64 80

9. Jag gar hellre pa bio pa kvillen och betalar ett hogre pris 3n om jag gar pa eftermiddagen.
Antal Procent

1 TarHelt&HalletAVSTAND 71 255
2 56 23,
3 58 20%
B 4 4%
s 2 "
& Hiller Helt & HEllet MED 18 B

10. Jag gér hellre pa bio pa helgen och betalar ett hégre pris &n om jag gar pd en vardag.
HAntal Piacent
1 Tar Helt och Hallet AVSTAND 84 29%

2 56 20%
3 51 18%
4 ad 15%
5 sl 10%

& Haller Helt och Hallet MED 22 8%

66



