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INTRODUKTION

Intédktshantering (Revenue Management - RM)

Denna guide kommer att forklara vad RM-systemet handlar om, hur
man kan skapa regler inom RM och hur man fokuserar pa priser och
belaggningsstrategier med exempel pa hur man anvander sig av RM.

For att lyckas med RM sa bér du veta vad du tidigare har salt, vilka rum

M/

Byggstenarna fér RM ar: utbildning, en beslutsfattningsprocess, en 4 l /a

regelbunden tidslaggning fér RM, tillgangliga kallor fér att satta in och

du har tillgangliga, priset du vill salja dem fér, en férdelning av rum som
ska séljas for att na mal, ha en prognos éver foérfragan, bestamt vilken

bladning av afféarer som du vill ha och sedan kontrollera de verktyg som

behovs for att kunna méta din pagaende process.

analysera data, processer pa plats och att engagemanget fran hogsta

ledningen &r pa topp.

www.happybooking.se
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MAL & UPPDRAG

Mal
« Utveckla en pris- och rumstrategi som ditt team kan applicera baserat pa hur

kundefterfrdgan stiger och sjunker under ett ar

Uppdrag

* Referenspunkter mot konkurrenter

* Erbjuda lattanvénda guider och instruktioner inom intdktshantering

« Komma 6verens om prestandamatt och ansvarsomraden fér den som sparar statistik
* Reducera mangden jobb som krévs fOr att hantera priser och inventering av rummen
* Skapa tydlig kundprofil

* Dokumentera historisk efterfragan samt bokningsménster

« Skapa en kalender for framtida efterfrdgan

www.happybooking.se
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RM-KOMPONENTER

RM-KOMPONENTER

—

. Marknadsférdelning
2. Strategi for prissattningar och kostnader

3. Budgetar, prognoser och kalender for efterfragan
4. Matning av prestanda

5. Stédjande verktyg

www.happybooking.se
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01

MARKNADSFORDELNING &)

En av de komponenter som behdévs fér att anvanda RM ar
marknadssegmentering. Det tillater dig att malsatta och
marknadsfora till en del kunder som reagerar annorlunda mot ett

erbjudande som matchar deras behov och budget.

Marknadssegmentering identifierar syftet av resan; reser gasten i
affarssyfte, for ett méte eller semester? Pris styr nédvéandigtvis inte

marknadssegmenteringen.

Dagens satt att boka pa forsvarar identifieringen av resans syfte
men du kan anvanda uteslutningsmetoden, exempelvis om gasten
bokar individuella natter under veckodagar, det betyder affarer och
ett dubbelrum éver helgen &ar semester. Det beror aven pa vilken

arstid det ar.

En anlaggning kan ha olika bokningskanaler som saljer till kunden,
nagra exempel finns har nedan:

+ Publika kanaler som gar direkt till hotellet via telefon, email och

fax eller att boka vid receptionsdisken

+ Genom féretagets hemsida
+ OTA:er (Online Travel Agents) som t.ex. Booking.com
* GDS (Global Distribution Service) - huvudsakligen for affarsresor

« Turism- eller professionella kontakter som ditt féretag maste vara

medlem i

www.happybooking.se
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MARKANDSFORDELNING e

Identifiera vad marknadsférdelningen &r for din anlaggning:

+ Semestergéster kan vara individer eller kunder som bokar genom
publika kanaler, eller en del av en stdrre turistgrupp som har en

blockbokning
- Afféarsgéster ar individer eller affarsforetag som har férhandlat
tillgéngliga priser endast for anstallda, kunder som bokar genom

en sarskild resebyra eller via ett GDS

- Kunder som ska pa mote eller konferens (individer eller

affarsféretag) som bokar ett métesrum

« Mat & Dryck-gaster (géster, motesgaster eller "foérbipasserande

personer") som stannar till fér en maltid eller drink

www.happybooking.se
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PRISSATTNING OCH KOSTNAD @

Prissattning ar processen av att satta priser for att fa optimala intakt. Att utveckla en RM-prisstrategi boér baseras pa typiska kundbehov

Det kan vara dynamiskt och kommer att vara beroende pa som skulle kunna vara foljande:

efterfragan och sdsongen. Det bor finnas en strategi for hur mycket + Mellanhdga- till laga prisnivaer och ett behov av hitta varde for
standardpriset som séatts i borjan av aret, kan hojas eller sankas pengarna
langre fram, beroende pa efterfragan. Sa till exempel skulle det * Placering nara saker att se och géra

kunna rekommenderas att om standardpriset lag pa 100 sa skulle + En l&mplig placering for affarsresande som besotker lokala féretag/

den hogsta priset vara 110 och det lagsta 90. Alltsa en skiftning pa kontor

10% fran standardpriset beroende pa efterfragan.

En trygg och saker miljo att vistas i
Vanligtvis kan en inventarie kan klassifieras som:

Stadade och prydliga rum och allménna omraden

Ett hotell

Nara till transport

Ett langtidsboende

Enkla och problemfria bokningar

Ett hostel
- Tillgang till snabba och palitliga WIFI-natverk

Mat & Dryck-restaurang

« Motesrum

Turistattraktion eller aktivitet
www.happybooking.se



HAPPYBOOKING - GRUNDLAGGANDE RIKTLINJER FOR INTAKTSHANTERING

PRISSATTNING OCH KOSTNAD @

Rate parity
For att verkligt kunna implementera rate parity for ett hotell och ha
samma pris pa alla ens kanaler sa maste du veta provisioner och

marginaler for dina tredjepartskanaler.

Ett forslag ar att skapa olika excel-tabeller med alla férhallanden

som finns med den tredje parten, sdsom;

- Skatt % (innestaende / utesluten)

Intakt / provision

Marginal % / avgifter

Avbestallningsregler

Betalningsregler

* Fri sdlj / tilldelning

02

Det kommer att hjalpa dig att battre forsta ditt féretags
distributionsférdelning om du placerar rumsnétter mot varje kanal

och kostnaden av att gora affarer med dem.

Nésta steg ar att konfigurera en channel manager for dina kanaler
med de korrekta marginalerna och skatterna sa att du enkelt kan

ladda upp samma slags séljkurs for varje extranat pa samma gang.

Om du har mer an en slags rumstyp per OTA (Online Travel
Agency) sa kanske du vill skapa en differentiell variabel per
rumstyp. Som till exempel att satta skillnaden mellan ditt basta rum
och deluxe-rum pa 400 kronor. Pa det sattet sa sparar du tid da du
inte behdver satta pris pa varje rum separat och behdver endast
séatta BAR (Best Available Rate) foér en rumstyp och channel

managern kommer att uppdatera resten av informationen.

www.happybooking.se
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PRISSATTNING OCH KOSTNAD

Att ha samma priser pa alla allménna kanaler kommer att stimulera

fler konsumenter att boka direkt genom ditt hotell.

Varje kund har olika motiv f6r varfér de képer, hur héga
férvantningar de har och viljan att betala ett visst pris, olika behov/
krav for olika produkter. For att forsta detta sa fordelar vi in i
intressen, prisnivaer, bokningskrav och kundresa. Det finns ocksa
en produktfaktor som lankar samman hotell, destination, upplevelse

och service.

Prisbestammelser - efterfragan, arstid, affarscykel, kanalskiftning,
konkurrens, produktposition, marknadsféring och kostnaden av att

gOra affarer och deras krav av vinst.

Det ratta priset baserat pa = varde, kundens vardeuppfattning,

position och konkurrerande fOretag.

» Vilka rum séljer du slut pa forst och sist?

« Vad ar ditt standardpris baserat pa rumstyp?

Foretagserbjudanden - finns det en procent % per dag av gaster
som behdver blockeras/gbmmas?

* Hur langt i forvdg maste bokningar gbras innan prissankningar-
eller hgjningar sker?

« Kommer kunder betala mer nara inpa ankomst / sista minuten?

Betalar kunder mitt i arbetsveckan hogre priser an pa en helg?

www.happybooking.se



HAPPYBOOKING - GRUNDLAGGANDE RIKTLINJER FOR INTAKTSHANTERING

PRISSATTNING OCH KOSTNAD

Prispositioneringsstrategi
Att vélja en tydlig prispositioneringsstrategi fér ditt baspris kommer
att stéarka det uppfattade vardet fran gasternas perspektiv. Det finns
flera strategier ni kan valja att folja:

1. Penetrationspris

2. Likvardigt pris

3. Omgivningspris

4

. Skumningspris

Penetrationspris - Den lokala marknaden accepterar och forstar
din positionering: ni ar kanske bland de billigaste i staden, vilket &r

okej om den positioneringen inte driver ner priserna i stort.

Finns det en mojlighet anda att sélja till ett dyrare pris under vissa

perioder? Hur vardera era kunder ert hotell?

Likvardigt pris - Hotellet séljer till jamférbara priser. The hotel sells
at comparable rates.
Gor det kunderbjudande ni har en skillnad i kundernas

beslutsprocess?

Omgivningspris - Era billiga rumstyper ar bland de billigaste som
finns. De finaste rummen séljs pa en niva likvardig med
konkurrenterna.

Nyckeln till framgdng hér &r att erbjuda ett mervérde utéver det
vanliga, genom béttre faciliteter, service eller extra inkluderade

bekvamligheter.

Skumningspris - Skumningsprisstrategin ar att positionera er
tydligt som en av de dyraste och dérefter sanka priset vid behov.
Hotell som ligger i den dyraste klassen uppnar oftast bést

[6bnsamhet.

www.happybooking.se
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PRISSATTNING OCH KOSTNAD

Kan ni erbjuda mer varde an era konkurrenter? Kan konsumenten
tydligt forstd anledningarna till varfér de borde betala mer for att bo Dynamic
pa ert hotell? Vad ar konsumenterna villiga att betala for? Pricing
Sétta olika priser

Bilden till héger visar en del skal fér att ha olika grepp pa
prissattning. (GOPPAR &r en engelsk term som betyder gross

operating profit per room - rérelseresultat per rum brutto)

Differential

Pricing

www.happybooking.se
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PRISSATTNING OCH KOSTNAD ¥

Yield management inom hotellvarlden fungerar bést nér du kan vid

varje givet tillfélle na olika typer av kunder med olika priser.

Om du inte har prissatt rummen fér kunder som potentiellt har en
hoégre budget och dina priser ar fér laga, sa kommer ni att ha en
lagre vinstmarginal. Och samtidigt, om priserna ar fér héga sa

kommer ni att fOrlora géster och darmed ha en lagre omséttning.

Detta betyder darmed att vi maste introducera en strategi for

prissegmentering.

Om vi nu har kommit till slutsatsen att vi maste ha mer an ett pris,
hur manga priser ska vi erbjuda? Hur kan vi sélja ett rum till flera

olika priser samtidigt?

(0724

Ni kan ta fram en prismatris med era olika rumstyper med de olika

férdelarna och egenskaper de har.

Produkter & en kombination av pris och varde. Att ta fram olika
produkter ger dig mojligheten att rikta in dig mot olika typer av
kunder med olika behov.

* Salj mer &n en rumstyp

»  Skapa skillnader i varde mellan dem

* Finslipa detaljerna i prismatrisen

 Séakerstéall tydlig differentiering mellan rumstyperna i

beskrivningarna som distribueras ut i kanalerna

www.happybooking.se
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PR

ISSATTNING OCH KOSTNAD @

02

Vi kallar de olika nivaerna BAR (Best Available Rate) nivaer. | din

Hur kommer man igang med en prismatris? Ett satt ar att beroende prismatris kan du inkludera olika BAR-nivaer som erbjuds vid olika

pa efterfragan ha olika priskategorier.

nivaer av efterfragan, sa hdgsasong och lagsdsong kan ha olika

nivaer.

Nedan ett exempel pa en prismatris.

- PREFF BAR2 BAR3 |BAR4 |(BAR5 |BAR6 |WKD1 |WKD2

Standard

Superior

Suite

215

230

175

190

155

170

135 125 115 105 95 85 75

150 140 130 120 110 100 90

www.happybooking.se
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PRISSATTNING OCH KOSTNAD

Vid framtagandet av prismatrisen bér ni ta hansyn till féljande
kriterier:
Ta fram prisnivaerna (BAR-nivaerna) utefter olika nivaer av
efterfragan, hog till lag for varje sésong
For att komma fram till vilka priser varje BAR-niva bér ha kan det
hjalpa att undersdka vid vilka priser ni saljer per kanal, manad
och pristtyp. Pa detta satt kan ni sakerstalla att ni inte missar

nagon niva

www.happybooking.se
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BUDGET, PROGNOSER OCH EFTERFRAGAN

Budget, prognoser och en kalender for efterfragan

Till vilket pris och hur manga rum kan ni sélja for varje dag i

framtiden?

Budgeten tas fram en gang om aret, uppdelad efter marknads-
segment och anvander som matt rumsnatter och inkomst, baserat
pa historiska data och uppskattningar kring hur marknads-

situationen kommer att se ut i framtiden.

En manadsvis prognos reflekterar den kortsiktigt uppskattade
situationen (1 till 3 manader). Prognoser jamférs med budgeten for
att flagga for upp eller nedgang i efterfragan. Beroende pa vad
prognosen sager kan det komma att behOvas en ny uppséttning

priser eller prissattningsstrategi.

En kalender for efterfragan ar ett satt att visa historik och framtid
kartlagt tillsammans, baserat pa historik och framtida handelser som
kan paverka foretaget. Positiva och negativa efterfragans-
generatorer och exceptionella handelser maste kartldggas och
uppdateras regelbundet i kalendern. Nar ni utvarderar en prognos,
vissa av variablerna att tdnka pa &r konkurrenternas aktiviteter,
cykliska sasonger, bokningar redan utférda, event i omradet,

ekonomiska klimatet samt belaggningsgrad.

Ni bor forsdka na en traffsdkerhet pa +/- 5% for de ndstkommande
manaderna, dvs. att prognosen boér inte vara mer &n 5% fel fran
slutresultatet fér en viss manad. Ta er tid fér att grava djupare i

felprocenten for att férsta och foérbattra hotellets prognos.

www.happybooking.se

14



HAPPYBOOKING - GRUNDLAGGANDE RIKTLINJER FOR INTAKTSHANTERING

BUDGET, PROGNOSER OCH EFTERFRAGAN

En grundlaggande version av en efterfraganskalender bér innehalla

foljande:

« RevPAR forra aret (Revenue per available room - Intakt per
tillgangligt rum)

+ Bokningar konferensrum

« Niva pa efterfragan forra aret (Hog, mellan, lag, allvarlig)

« Niva pa efterfraga detta ar

+ Helgdagar

« Skolor stdangda

« Ovanliga handelser som kan indikera upp eller nedgang pa
efterfragan (sa som festivaler eller strejk pa flygplatsen)

Prognoser ar aldrig perfekta. Det &r ett verktyg for strategisk
ledning. Aven en enklare prognos ar béattre &n ingen alls. Det ar ett
steg i ratt riktning for att férstd marknaden och era gaster.

Till exempel sa kan en prognos hjélpa er att uppskatta méngden
bokade dubbelrum, antalet in-/utcheckningar. Detta ar till stor nytta
for de som arbetar i receptionen samt stéd. Baserat pa den
prognostiserade mangden bokade néatter per segment, sa ar det
mojligt att uppskatta mangden gaster som kommer att anléanda.
Detta hjalper stadteamet att prognostisera deras kostnader, och om
frukost serveras pa hotellet, sa kan man se till att mangden mat &r
lagom fOr mangden manniskor som kommer att &ta en viss dag.
Prognosen kan hjalpa dig identifiera utmaningarna som finns i er
strdvan mot era mal, prognosen kan ge er lite mer tid att
implementera nya strategier eller reda ut problem som kréaver
handling. Prognosen kan hjélpa identifiera perioder av ovanligt lag
efterfragan, och med den informationen kan man be séljteamet
fokusera sin energi pa ratt perioder av aret.

www.happybooking.se 15
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BUDGET, PROGNOSER OCH EFTERFRAGAN

Aktivititeter for prognoser: 1x per vecka de ndstkommande 4
veckorna. 1x per manad de nastkommande 3 manaderna. 1x var 3e
manad det nuvarande aret och minst 1x per ar for nasta ar.

Analyser - daglig beldggningsgrad i procent. Snittpriser, RevPAR,
jamférelse av framtida beldggningsgraders férandring (reservation
pick up), varifran bokningarna kommer ifran, snittlangd pa vistelse
(Length of Stay), snitt antal dagar innan incheckning som bokningen
gors (Lead-time) och hur bokningar via bokningskanaler fordelas

per kanal.

www.happybooking.se
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KAPACITETSALLOKERING

Kapacitetsallokering

Séattandet av kapacitetsallokeringen ar ett beslut kring huruvida man
ska acceptera eller neka en férfragan om att boka ett rum, och
darefter allokera kapacitet till olika marknadssegment eller kanaler
och eventuellt sélja férst rummen vid ett senare tillfélle. Eftersom
efterfragan kan variera och ar oséker, de som anvander sig av RM
metoderna maste besluta sig fér om de vill sélja kapacitet till en
kund som betar lite idag, eller ta chansen att det kan komma en

kund imorgon som &r villig att betala mer fér samma rum.

Mangden rum som ni allokerar till olika kanaler bor vara beroende

av era prognoser och efterfraganskalendern.

www.happybooking.se
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P R E STAN DA (SAMT BENCHI\/IARKING)

Hotell far rankningar baserat pa Revenue Per Available Room
(RevPAR, inkomst per tillgangligt rum), som integrerar Average
Daily Rate (ADR, snittkostnad per dag) och hotellets belédggning i
berédkningen. Det definieras en uppsattning andra hotell med

liknande niva av service i samma geografiska plats.

Benchmarka dina konkurrenters priser for att ligga steget fére och

férutspa deras strategier, hall en lista pa vilka era konkurrenter &r

och hall ett 6ga pa allt de gor, fran prisédndringar till marknads-

féringskampanijer.

*  Hur kommer dina konkurrenter séljstrategier utvecklas?

*  Hur kommer det paverka efterfragan till ert hotell?

* Benchmarkar ni hur ert hotell star sig mot konkurrenter nar det
kommer till GDS kanaler?

* Vet ni ert hotells marknadsandelar pa GDS kanaler?

Kontrollera publika priser era konkurrenter har minst en gang i
veckan. Se &aven efter hur priserna star sig beroende pa
vistelselangd (Length of stay, LOS), dvs en tvanatters vistelse,
trenatters vistelse, osv.

Benchmarka baserat pa féljande kriterier:

* Priser

*  Produkten

* Serviceniva

* Geografisk plats

* Distributionskanaler

Marknadsandelsrapporter hjalper er férsta prestandan jamfért med
konkurrenterna, bade nar det galler beldggning men &ven

snittpriser.

www.happybooking.se
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04

PRESTANDA

(Konkurrentgrupp samt benchmarking)

Rapporterna kan hjalpa er med féljande:

MPI - Market Penetration Index, er belaggning jamfért med
snittbelaggningen hos era konkurrenter

ARI - Average Rate Index, er ARR (Average Room Rate, dvs
rummens snittkostnad) jamfért med snitt-ARR hos era
konkurrenter

RGI - Revenue Generator Index, er del av marknadens intakter,
och marknaden i detta fall ar ert hotell och hotellets

konkurrenter

Er RGI boér vara éver 100 (100 &r basnivan). Om den inte ar det, sa

betyder det att nagon av era konkurrenter lyckas konvertera fler

potentiella kunder an ni.

Nar man laser igenom RGI nivaerna dagligen, nar far ni lagst

poéang?

Ar det under veckodagar, helger, under sérskilda evenemang
eller nar det ar en period av lag efterfragan?

Har ni ratt marknadssegment?

Har ni réatt positionerat er rétt prismassigt?

Det ar &ven viktigt att jaAmféra sig med ratt konkurrenter!

Ta fram en checklista for att utvardera era konkurrenter nar det

kommer till produkt och kvalitet. Poangsatt konkurrenterna nar det

géller féljande:

Valkomnande och dppenhet hos personalen
Kvalitét och renlighet av rummet

Mat, dryck och andra tjanster

* Lage
Ni kan aven lagga in en poang for recensionssiter sa som
Tripadvisor.

www.happybooking.se
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IT /ANALYS SUPPORT-VERKTYG

IT samt analys-verktyg

Det finns ett varde i att ha specialist-mjukvara och de resurser som
ar nodvandiga for att konfigurera och underhalla ett IT-system som
ger stod i foretagets verksamhet. Exempel pa dessa typer av

system ar:

* Google analytics

*  Online bokningsmotor (fér att ta emot bokningar via nétet)

« Kanalhanterare (Channel manager)

« Benchmarking intelligence — For att se hur du &r positionerad
bland dina konkurrenter

« Property Management System (En annan del av ett

bokningssystem, som hanterar bokningarna efter de kommit in)

Ni bér kunna ta fram datat kring antalet bokningar pa en natt, tva

natter, tre natter, osv. Samt hur lang tid i férvag bokningar gors.

Det ar viktigt att ha kvar historiken om konkurrenternas

tillganglighet och priser. Denna information ar en viktig del av

att férstd kommande efterfragan.

Séljer din huvudsakliga konkurrent dyrare eller billigare pa

uppkommande period jamfért med féregdende ar? Hur

kommer detta paverka er efterfragan?

Andra fragor att stélla sig om konkurrenterna:

» Vilka datum &ar de fullbokade?

* Haller de pa att &ndra sin séljstrategi?

« Vilka perioder har de laga respektive héga priser, &r dessa
perioder de samma i ar?

+ Kommer de att stdnga verksamheten for renovering? Vilka
datum?

« Har nagon konkurrent kdpts upp eller andrat team?

www.happybooking.se
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HappyBooking International is a leading provider of IT solutions for the travel industry.

In our portfolio we have a Property Management Systems, Online 500king platform,

OTA platforms and also custom development.

Visit www.happybooking.se and get to know us better!
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