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Sammendrag

Denne utredningen undersgker prisstrategier hos frittstaende hoteller i Norge. Avgrensningen
med frittstaende hoteller er begrunnet ved at vi gnsker hoteller som selv fastsetter pris ved a
vurdere alle ngdvendige variabler. Gjennom en sparreundersgkelse som et utvalg frittstaende
hoteller har besvart, har vi forsgkt & kartlegge prisstrategier. Resultatene fra
sparreundersgkelsen viser stor variasjon i prisstrategiene til de studerte hotellene, og at det er
vanskelig a forsta kompleksiteten i prisstrategiene kun ved hjelp av en sparreundersgkelse. Fra
respondentutvalget finner vi fem av de frittstaende hotellenes prisstrategier som ulike og

interessante. Disse har vi undersgkt neermere gjennom semistrukturerte intervjuer.

Vare hovedfunn fra intervjuene bygger opp under funnene fra spgrreundersgkelsen om at
prisstrategiene er svert ulike. Ingen benytter rene pristilneerminger som omhandler kostnad,
marked eller kunden, og vi ser at de ulike hotellene heller har hybridlgsninger hvor de tre
tilnermingene inkluderes og vurderes i ulik grad. Resultatene viser videre at alle hotellene har
en prisstruktur hvor de forsgker a differensiere prisen etter romtype og tid, kombinert med en
klar prispolitikk pa hvor hgyt og lavt de har mulighet til & prise. Det er derimot svert varierende
hvor dynamisk prisingen til hotellene er, og i hvilken grad teknologi brukes i den dynamiske
prisingen. Et annet funn er at ingen av hotellene er palagt en prisklausul fra Online Travel
Agency (OTA), noe som gjer at hotellene kan differensiere pris til OTA og andre tredjeparter.
Hotellene hadde dermed en varierende prisstrategi til OTA, hvor resultatene viser at hoteller

priser lavere, likt og hgyere til disse tredjepartene.

Digitalisering og bruk av store mengder data gjer det mulig & optimalisere prising gjennom
dynamikk og avanserte kunde- og etterspgrselsanalyser. Det vil derfor vaere naturlig & forvente
at prisstrategiene til de frittstaende hotellene vil endres i fremtiden, og ga i retning av en mer
individualisert og kundebasert prising. Det kan gi priser som i starre grad reflekterer kundens
verdi for hotellrommet og falgelig en gkt lennsomhet for frittstdende hoteller i Norge. En slik

praksis vil derimot trolig mgate en rekke hindre i innsamlingen og bruken av dataen.
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1. Introduksjon

Norge er et land fullt av opplevelser og attraksjoner fra Lindesnes i sgr til Nordkapp i nord.
Storslatt natur, verdifull historie og trivelige byer gjgr Norge til en ettertraktet feriedestinasjon
for bade norske og utenlandske turister. Dette gjenspeiles i den gkonomiske omsetningen, og
turistnaeringen stod for hele 4,3 % av BNP i 2017 (SSB, 2019a). | hele landet, mellom alle de
flotte attraksjonene, finnes det hoteller som gnsker & bidra til at opplevelsen blir enda bedre.

Det har aldri vert flere hotellovernattinger i Norge enn i 2018, med en gkning pa 1,5 % fra
forrige ar (Kvile, 2019). @kingen kommer av at bade norske og utenlandske turister reiser mer.
Sammen med gkningen i antall overnattinger legger turistene igjen mer penger pa reisen sin.
Innovasjon Norge (2018) kunne fortelle om en gjennomsnittlig gkning i turistenes forbruk pa
23 % fra 2016 til 2017. Men selv med en gkning i antall reisende og gkt forbruk, viser statistikk
at en tredjedel av hotellene i Norge har negativt resultat etter skatt (Holm, 2018).

Pris er den eneste faktoren som kan generere inntekter direkte, men prising av et hotellrom kan
veere en svaert kompleks oppgave. For det farste kan ikke et hotellrom lagres, og fglgelig blir
det tapte inntekter dersom det ikke selges hver natt. Et hotell har videre hgye faste kostnader
sammenlignet med variable kostnader. A beregne eksakt kostnad for et enkelt hotellrom er
derfor vanskelig. Bransjen er preget av stor sesongvariasjon i etterspgrsel, og star ovenfor et
marked med mange forskjellige kundesegmenter. A sette korrekt pris er derfor sveert krevende.
Vi gnsker i denne utredningen a studere nermere hvordan pris kan vere et hjelpemiddel for &

snu det negative resultatet statistikken viser.

1.1 Problemstilling

Det finnes mye teori pa hvordan man bgr sette pris pa et produkt eller en tjeneste. Prising i noen
bransjer har ogsa blitt forsket pa mer enn andre, blant annet flybransjen. Det har veert store
endringer i prispraksisen i flybransjen, hvor prisene varierer i gkende grad. Siden et flysete og
hotellrom har mange av de samme karakteristikkene, har hotellbransjen adoptert mye av
praksisen i flybransjen. Det er derimot store forskjeller pa antall aktarer i flybransjen kontra
hotellbransjen. Siden hotellbransjen har svert varierende starrelse pa aktgrene mistenker vi at

ikke alle hotellene benytter lik prispraksis.



Digitaliseringen, har i tillegg til endring i prispraksis, medfart nye aktarer i hotellbransjen. Blant
annet har sakalte Online Travel Agency, heretter OTA, fatt et solid fotfeste i markedet. Det
finnes lite informasjon og forskning pa OTA sin dominans og innvirkning pa hoteller, men det
vi vet er at en sveert stor andel av rommene til et hotell blir solgt gjennom disse OTAene og at

hotellene betaler hgye provisjoner for a benytte seg av dem (Bygstad, 2019).

Videre har digitaliseringen og kunstig intelligens gjort det mulig & analysere store mengder
data. Hilsen og Hundsnes (2018) skriver i tidsskriftet Magma om hvordan store mengder data
kan predikere ettersparsel og segmentere kunder etter adferdsvariabler i en tid med stadig mer
datainnsamling og kompliserte algoritmer. Hvordan store mengder data kan endre prispraksisen

i hotellbransjen vil diskuteres avslutningsvis.

Pa grunnlag av dette har vi fglgende problemstilling:
«Hvordan priser norske, frittstaende hoteller og hva forklarer variasjon i prisstrategier?»
For & kunne besvare problemstillingen formuleres fglgende forskningssparsmal:

1. Hvilke prisingsstrategier bruker frittstaende hoteller i dag?
2. Hvorfor velger hoteller ulike prisstrategier?
3. Hvordan kan en mer individualisert prissetting ta form i hotellbransjen, og hvilke

utfordringer star en slik tilnaerming ovenfor?

1.2 Avgrensninger

I denne utredningen velger vi & avgrense bransjen vi studerer til frittstaende hoteller i Norge.
Med frittstaende hoteller menes det at hotellene ikke eies og driftes av starre hotellkjeder som
Nordic Choice, Thon, Scandic, Best Western, Radisson Blu, First Hotels og Classic Norway.
J. A. Hatlevoll og L. K. Hatlevoll (2008) finner at det er forskjell i hvem som tar
prisbeslutningen mellom kjedehotell og frittstdende hotell. Prisbeslutningen i et kjedehotell blir
ofte tatt av et team og med hjelp fra sentrale hold i kjeden. Vi har derfor valgt & studere
prispraksis i hoteller der alle avgjerelser rundt pris blir tatt av hotellet selv. En annen

begrunnelse bak valget er at prispraksisen kan vaere sensitiv informasjon for hoteller, og vi antar



at kjedehotell er mindre villige til & dele opplysninger rundt prispraksis sammenlignet med et

frittstaende hotell. Avgrensningen vil bli ytterligere diskutert i delkapittelet 4.3.1.

1.3 Utredningens struktur

Utredningen bestar av syv kapitler. Kapittel 2 presenterer kort hotellbransjen i Norge. Videre
presenteres det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for & analysere problemstillingen i
Kapittel 3. Den metodiske tilnermingen er forklart og presentert i Kapittel 4. | Kapittel 5
presenteres funnene fra den kvantitative og kvalitative delen om hvordan frittstaende hoteller
priser. Funnene vil bli diskutert og analysert opp mot relevant teori og andre forskningsartikler

i Kapittel 6. Utredningen avsluttes i Kapittel 7 med en konklusjon og forslag til videre studier.

10



2. Hotellbransjen

| dette kapittelet vil den norske hotellbransjen presenteres. Vi vil presentere utvikling i
markedet, samt presentere substitutter og relevante tredjeparter som norske hoteller kan
forholde seg til daglig. Avslutningsvis vil vi oppsummere og knytte det til prisbeslutningen. Vi
papeker at presentasjonen tar utgangspunkt i bransjen som helhet, og dermed inkluderes

kjedehotellene i noe av statistikken.

2.1 Utvikling

For a fa et innblikk i hotellbransjens generelle utsikter presenteres utviklingen av tilbud,

ettersparsel og substitutter.

2.1.1 Utvikling av tilbud i bransjen

Det er flere mater & kategorisere hoteller, for eksempel etter lokasjon, eierstruktur, starrelse og
kvalitet. Om man segmenterer markedet etter geografisk lokasjon er det normalt & dele inn i
«by»?, «distrikt» og «flyplass» (Horwath HTL, 2017). Horwath HTL (2017) sin rapport skiller
ogsa mellom eierstruktur, og viser at byene dominert av kjedehoteller, mens distrikt har flere
mindre, frittstaende hoteller. Eksempelvis har de syv starste kjedene 91 % av romkapasiteten i
Oslo. Starrelsen til et hotell kan blant annet bli malt etter romkapasitet. Gjennomsnittlig har
byhotell 122 rom, mens distriktshotell har 57 rom (Horwath HTL, 2017). For a kategorisere
etter kvalitet er variabler som service, lokasjon, mattilbud, fasiliteter og renslighet avgjerende

faktorer.

For totalt antall hoteller har det veert en nedgang de siste arene (SSB, 2019b). Figur 2.1 viser
utviklingen mellom 2013-2017 (Horwath HTL, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018). Figuren viser
at reduksjonen i antall hoteller skyldes faerre frittstdende hoteller, mens det har veert en gkning
i kjedehoteller?. Til tross for en reduksjon i antall frittstaende hoteller, har det vert gkning i
kapasiteten pa 5,2 %, malt etter antall hotellrom (Horwath HTL, 2018).

1 Her er «by» de 46 starste byene i landet. Det kan videre deles inn i storbyer, som er det 6 starste byene i landet,
eventuelt 7 om man inkluderer Ullensaker (Horwath HTL, 2017).

2| utregningen av kjedehotell er de syv starste hotellkjedene i Norge inkludert. Det vil si Nordic Choice Hotels,
Scandic Hotels, Thon Hotels, Radisson Hotel Group, Best Western, First Hotels og Classic Norway.
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Figur 2.1: Antall hoteller fordelt etter kjede og frittstaende (Horwath 2014, 2015, 2016, 2017, 2018)

Videre viser rapporter varierende resultater i hotellbransjen. Et viktig ngkkeltall for
hotellngringen er losjiomsetning, som kan defineres som inntekter for hotellrommet ekskludert
servering og merverdiavgift. Pa norske hoteller har det vert en gkning i losjiomsetning, og i
2018 var det for fgrste gang omsatt samlet for over 15 milliarder kroner. Det gir en gkning de

siste 10 arene pa naer 5 milliarder kroner (Hotelia, 2019).

Et annet viktig ngkkeltall i bransjen er losjiomsetning per tilgjengelig rom, eller RevPAR, som
kalkuleres ved & multiplisere losjiomsetning per rom med beleggsprosent. Fra rapporten Norsk
Hotellnaring 2018 kommer det frem at hoteller utenfor kjedene har hatt en reduksjon i RevPAR
pa 6,8 %, mens kjedehotellene har hatt en gkning (Horwath HTL, 2018).

2.1.2 Utvikling av etterspgrsel i bransjen

Mye av statistikken og rapportene som blir fgrt om kundene til hotellene er segmentert etter de
falgende to ulike dimensjonene (SSB, 2019b):
e Formal: ferie- og fritidsreisende, jobbreisende eller kurs- og konferansereisende

o Nasjonalitet: norske eller utenlandske reisende
Hoteller er i ulik grad rettet mot de ulike dimensjonene, og av naturlige arsaker er jobb- og

kursreisende i starre grad representert i byer enn i distrikter. For distriktshotellene representerer

feriemarkedet en stgrre andel av overnattinger enn for byhotell (Horwath HTL, 2017).
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Totalt har det aldri veert flere overnattinger i Norge enn i 2018, og det har veert en jevn stigning
i antall overnattinger etter finanskrisen (SSB, 2019b). Figur 2.2 viser totalt antall overnattinger
i Norge, samt fordelingen av nasjonale og internasjonale reisende. Totalt reisende gkte 1,92 %
i 2018 sammenlignet med forrige ar. Det er en noe lavere vekst enn de fem foregaende arene.
Figuren viser videre at nordmenn som reiser innenlands som star for flest overnattinger, og de
ogsa har starst vekst fra aret for. Det er ogsa en oppgang i internasjonale besgkende, men det
er en lavere vekst enn tidligere ar (SSB, 2019b).

Antall overnattinger fordelt etter nasjonale og internasjonale

reisende
25,000,000
20,000,000
15,000,000
10,000,000
5,000,000 I I I I
, Ll
2013 2014 2015 2016 2017 2018

m Internasjonle m Nasjonale = Totalt

Figur 2.2: Antall overnattinger fordelt etter nasjonale og internasjonale reisende (SSB, 2019b)

Studerer man overnattinger etter formal, er ferie og fritid den stgrste kundegruppen med omtrent
51 % av overnattingene. De har ogsa starst vekst fra forrige ar med omtrent 3 % gkning. Antall
jobbreisende har ogsa hatt en gkning, mens antall kurs- og konferansereisende har vert relativt
stabilt de siste tidrene (SSB, 2019b).

Det er ulike faktorer som pavirker etterspgrselen i markedet. Innovasjon Norge (2018) trekker
frem gkningen i antall ferie- og fritidsreisende og internasjonale kunder som et resultat av
svekket kronekurs, flere direkteflyvninger til Norge og solid arbeid om & bygge Norge som
merkevarenavn. Jobbreisende er mer pavirket av den generelle gkonomiske veksten i markedet
(Horwath HTL, 2017).

Sesongvariasjoner i etterspgrsel
Hoteller i Norge er tydelig preget av sesongvariasjoner, og flere av hotellene stenger utenfor
sesong. Figuren under viser store variasjoner i antall overnattinger nasjonalt i 2018. Fglgelig

varierer beleggsprosenten med sesong.
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Figur 2.3: Nasjonale sesongvariasjoner (SSB, 2019b)

Hvilken periode hgysesong er vil variere regionalt. Studerer man nzrmere tallene fra SSB
(2019Db) er den starste forskjellen i antall overnattinger gjennom et ar i Sogn og Fjordane. Der
er antall overnattinger seksdoblet i juli sammenlignet med i desember. Oslo og Tromsg er de
fylkene med lavest variasjon da dette er fylker som jobber mot turisme aret rundt, og har en

mer stabil andel av jobb- og kursreisende.

2.1.3 Utvikling av substitutter

Campingplasser, hytter og vandrerhjem tilfredsstiller overnattingsbehov hos kunden og kan pa
den maten anses som substitutter for hotell. Trussel fra de nevnte substituttene vil avhenge av
forholdet mellom pris og egenskap, samt kundens preferanser (Besanko, Dranove & Schaefer,
2017). Eksempelvis vil en campingplass ha en lavere overnattingspris, men igjen kan man
oppleve redusert service og komfort. Kundetypen hvor dette er en vesentlig trussel er typisk
hos lavinntektskunder eller kostnadsbevisste kunder, og disse er generelt kjennetegnet ved a
veere prissensitive. Figur 2.4 viser at antall hotellovernattinger er vesentlig hgyere enn det vi
anser som substitutter. Figuren viser ogsa en positiv utvikling i antall overnattinger pa hoteller

sammenlignet med substituttene som er relativt stabile.
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Antall overnattinger for hoteller og andre substitutter
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Figur 2.4: Antall overnattinger for hoteller og andre substitutter (SSB, 2019b)

Airbnb

Airbnb er en bookingplattform hvor privatpersoner kan leie ut sin bolig, hytte eller annen
eiendom til andre (Airbnb, 2019a). Airbnb er en av gigantene innenfor delingsgkonomi og blir
stadig mer populeert og utbredt. Til forskjell fra det offentlige er ikke det private markedet
tvunget til & gi data til Statistisk Sentralbyra.

Selv om det ikke finnes en offentlig statistikk for overnattinger, viser tall fra Menon Economics
at antall tilgjengelige rom gjennom Airbnb var 27 500 rom i 2017 (NHO Reiseliv, 2018). Basert
til utviklingen finner konsulentselskapet at tilgjengelige rom for 2018 var 38 500 rom.
Sammenlignet med tilgjengelige hotellrom i Norge, som er 76 000 rom, gjer det at Airbnb er
blitt omtrent halvparten sa stort som hoteller i Norge malt i romkapasitet. Videre viser tall fra
analyseselskapet Capia at totale inntekter fra Airbnb-markedet i Norge var 1,6 milliarder kroner
12017 (NHO Reiseliv, 2018).

Nylig introduserte Airbnb sitt nye utvalg for hjem av hgyeste kvalitet med verter kjent for a fa
gode anmeldelser og for & ha et gye for detaljer: Airbnb Pluss (Airbnb, 2019b). Hjemmet er
besgkt av en Airbnb-ansatt for en kvalitetsinspeksjon. For & fa dette “Plus-ikonet” kreves det
en hgy standard og en rekke fasiliteter. Det stilles blant annet krav om sengetay, handkler og
strykejern i disse utleiehjemmene. Airbnb Pluss blir derfor mer likt et hotellkonsept og

introduksjonen av dette kan gke konkurransen i hotellbransjen.
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2.2 Online Travel Agency

| dette delkapittelet presenteres turistagenten “Online Travel Agency”, heretter OTA, som er
store internasjonale selskaper som kun opererer over internett. OTA er en viktig del av
distribusjonen til hotellene, og har fatt en betydelig posisjon i hotellbransjen de siste arene
(Bygstad & Iden, 2017).

OTA er en distribusjonskanal mellom leveranderer og kunder. For et hotell innebarer dette at
de kan registrere hotellet og selge rom pa OTA sin nettside. OTA blir ofte karakterisert som en
plattform som gjar det enklere & planlegge og bestille flybilletter, hotellopphold, leiebil og
restaurant for kunden. For forbrukeren skaper OTA en effektivitetsgevinst ved at det gker
tilgangen til informasjon, og gir transparente priser og forenklet prisinformasjon (Hjelmeng,
2018). For hotellene gir plattformene synlighet i markedet, og plattformene fungerer som en
viktig markedsfaringskanal. Spesielt mindre hoteller uten tilstedevearelse pa OTAer, ma bzre
en starre risiko ved a investere i markedsfering selv (Hjelmeng, 2018). OTA har fatt et solid
fotfeste i Norge, og Norsk Hotellnaring sin bransjerapport viser at andel solgte romdaggn
gjennom OTA var mellom 20 og 30 prosent i 2017 (Horwath HTL, 2018).

| dag er det to store OTA-aktgrer som kontrollerer til sammen 92 % av markedet; Booking
Holdings og Expedia Group. Andre OTA-aktarer er blant annet C-trip, med store andeler i det
asiatiske markedet, og Google som i senere tid har lansert lgsninger som kan konkurrere med
de gvrige OTA-aktarene (OTA Insight, 2019).

Bade Booking Holdings og Expedia Group eier flere datterselskaper, der Booking Holdings er
den starste aktgren med en markedsandel pa 60 % (NHO Reiseliv, 2019). | figurene under
presenteres en oversikt over de hotellrelaterte datterselskapene til de to aktgrene. Informasjon

er hentet fra hjemmesidene til Booking Holdings (2019) og Expedia Group (2019).

Booking Holdings
]
| | | | | |

Figur 2.5: Selskapsstruktur Booking Holdings (2019)
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Figur 2.6: Selskapsstruktur Expedia Group (2019)

2.2.1 OTA sin forretningsmodell

OTA benytter i hovedsak tre ulike forretningsmodeller, hvor modellene «The Agency Model»
og «The Merchant Model» er det mest brukte (Lee et al., 2013). Under er det en oversikt over

de ulike modellene og hvordan de er strukturert:

e The Merchant Model: OTA Kjaper et visst antall rom av hotellene for rabattert pris, og
selger med profitt. OTA sitter dermed med risikoen om rommet ikke blir solgt.

e The Agency Model: OTA ordner bestillingen av et hotellrom for en forhandsbestemt
pris, og OTA far en avtalt provisjon for hver transaksjon.

e The Opaque Model: OTA matcher kjgperens bud med laveste bud fra selger. Pa den
maten maksimerer OTA profitt gjennom prisforskjellen.

«The Merchant Model» og «The Agency Model» opererer med ulike provisjonssatser, der «The
Merchant Model» tar en hgyere provisjonssats siden de patar seg risikoen med et usolgt rom
(Lee et al., 2013). Utad i media har det veert kommunisert ulike provisjonssatser, noe som
henger sammen med de ulike forretningsmodellene til aktarene (Berglihn, 2018).

Sammen med provisjonssatser er ogsa prisklausuler vanlig praksis for OTA, ogsa kjent som
«Rate parity clause». Det er to former for prisklausuler; vertikale og horisontale. Vertikale
klausuler innebzrer at hotellet ikke kan tilby bedre vilkar fra hotellet sine egne nettsider, mens
horisontale innebaerer at hotellet ikke kan tilby bedre vilkar ovenfor andre OTAer (Hjelmeng,
2018).

Klausulen er omdiskutert og en rekke land i Europa har grepet inn og forbydd praksisen.

Horisontale prisklausuler kan begrense konkurransen mellom plattformer ovenfor hoteller og
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pafgre hotellene hgyere kostnader ved hgyere provisjonssatser. Klausulen kan ogsa fungere
som et etableringshinder for andre OTAer som vil konkurrere pa provisjonssatser. Dette kan
derfor medfere sterre markedsmakt for eksisterende OTAer. Samlet vil derfor horisontale
prisklausuler medfare hgyere kostnader for hotellet, og med det kan man risikere at hotellene
setter en hgyere rompris til kundene (Hjelmeng, 2018). Vertikale prisklausuler vil fare til
svekket konkurranse mellom hoteller og OTAer, og OTA vil bli beskyttet mot konkurranse fra

hotellets egne nettsider (Hjelmeng, 2018).

Et relevant argument for vertikale prisklausuler er hoteller som er «gratispassasjerers». Dersom
hotellet kan sette en lavere pris direkte pa egen hjemmeside enn via OTA, kan forbrukere
benytte OTA som informasjon og deretter bestille via hotellet hjemmeside. Dette kan fare til
mindre investeringer i OTA-tjenester og hindre fordelene plattformen gir forbrukeren
(Hjelmeng, 2018).

Sammen med konkurranseeffektene klausulene kan skape, trekker NHO Reiseliv (2018) frem
forhandlingsmakten til OTAer. For det farste er det ikke rom for forhandlinger utover
standardkontraktene til OTAer. Videre kan OTAer premiere hoteller som er gode
samarbeidspartnere med a gi de gkt synlighet pa nettsidene. Med det kan de ogsa indirekte gi
straff til hoteller som ikke fglger klausulene. Dette gjor de ved & benytte saskemotorer til a

skanne hotellene sine priser pa egne nettsider (NHO Reiseliv, 2018).

Per dags dato har Konkurransetilsynet i Norge bestemt a ikke gripe inn mot klausulene. Dette
grunnet varierende konklusjoner i rapporter fra andre land. Blant annet gjorde
Europakommisjonen og nasjonale konkurransemyndigheter en studie av mulige effekter av &
forby eller delvis forby klausulene ved & sammenligne land som har forbydd klausulene og de
som ikke har det. Resultatene viste at det ikke var grunnlag for konkrete handhevningstiltak
(Berglihn, 2019). Lagmannsretten i Sverige avgjorde nylig & ikke gripe inn mot klausulene da

det ikke var sannsynlighetsgjort at klausulene hemmer konkurransen (Berglihn, 2019).
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2.3 Andre salgskanaler

Utad kan det virke som om booking av hotellrom skjer enten direkte pa hotellets hjemmesider
eller gjennom OTA. Horwath HTL (2018) sin rapport viser at omtrent 15 % av bookingene til
hoteller i Norge skjer via turoperatgr og reisebyra, noe som gjar disse aktgrene til en viktig

salgskanal for hotellene.

Hotell
| | I
Nettopris Nettopris Nettopns
4
Incoming
turoperater
¥
| Turoperater |—
k J
| Reisebyrd
Bruttopris Pakdcepris Pakkepris  Pakkepris  Bruttopris
4 \ 4 L 4 v L 4
Kunde Kunde
Direkte Salg via mellomledd
salg

Figur 2.7: Incoming, turoperatgr og reisebyra (Heyerdahl Refsum AS, 2015)

Figur 2.7 gir en oversikt over sammenkoblingen mellom hotell, incoming turoperatar,
turoperater og reisebyra. Figuren belyser forholdet fra incoming operatgrens stasted, men den
gir en god kategorisering av andre salgskanaler et hotell kan benytte seg av. De ulike

salgsaktgrene kan defineres som fglgende:

e Incoming operatgr: Mellomledd som pakker sammen reiselivsprodukter for videresalg
til utenlandske mellomledd eller selger pakkene direkte til kundene.

e Turoperatgr: Distribusjonsledd som utvikler, pakker, markedsfarer og selger helhetlige
pakker i reiselivet. De kjoper enten direkte fra leverandgr eller av incoming operatgr og
selger direkte eller til reisebyraer.

e Reisebyra: Siste ledd i distribusjonskanalen, og selger alltid direkte til sluttkunden. Kan

sette sammen egne pakker eller benytte seg av turoperatar.
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Figuren gir ogsa en oversikt over hvordan aktarene priser produktet. Nettopris er definert som
den prisen hotellet vil generere om de selger rommet til tredjepart, mens bruttopris er prisen
tredjepart krever av kunden. Differansen mellom bruttopris og nettopris er derfor tredjepartens
inntekter. Pakkepris representerer den totale nettoprisen fra ulike leverandgrer, herunder hotell,
sammen med betalingen tredjepart krever (Heyerdahl Refsum AS, 2015). Som hos OTA
praktiserer andre tredjeparter innen salg en provisjonssats som betaling for jobben de gjer. Hvor
stor satt provisjon for de ulike aktgrene i distribusjonskanalen varierer, og provisjon er et viktig

konkurransemiddel mellom aktgrene (Heyerdahl Refsum AS, 2015).

2.4 Oppsummering

Bransjepresentasjonen viser et relativt jevnt tiloud av hoteller i Norge, men med noe nedgang i
frittstdende hoteller de siste arene. Sammen med nedgangen i frittstdende hoteller har det veert
en enorm oppgang i antall overnattinger gjennom substitutten Airbnb. Dette kan tale for gkt

konkurranse og falgelig lavere priser i markedet.

Pa ettersparselssiden har det imidlertid vaert en oppgang i antall reisende i Norge, med gkning
i bade norske og internasjonale reisende. Til tross for veksten er bransjen fortsatt preget av store
sesongvariasjoner. Sesongvariasjoner, sammen med bransjens andre karakteristikker som
kontant kapasitet og relativt haye faste kostnader, gjar at bransjen er godt egnet for a praktisere
dynamisk prising (Chiang, 2007). Dette kan reflektere kundens opplevde verdi i sterre grad.
Dynamisk prising presenteres i delkapittel 3.2.2 og diskuteres i delkapittel 6.2.

Sammen med endringene i tiloud og etterspgrsel har ogsa distribusjonskanalene endret seg.

OTAene sitt inntog med transparente priser og prisklausuler gjar at hoteller far nye forhold a ta

hensyn til ved prisfastsettelse.
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3. Teori

Malet med dette kapittelet er & presentere det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for a
kunne analysere prising i hotellbransjen. Vi vil presentere tre ulike hovedtilneerminger for
prising. Siste del omhandler hvordan Nagle, Hogan og Zale (2011) sin strategiske
prisingspyramide kan vare et nyttig verktgy for & optimalisere prisbeslutningen. Deler av
pyramiden vil danne grunnlag for hvordan vi studerer og analyserer prisstrategi for frittstaende

hoteller.

3.1 Pris

Pris er bare en del av det som ma til for & selge noe i et marked. Niel Borden har introdusert
markedsmiksen, ogsé kjent som de fire P’ene, hvor pris er en av fire faktorer sammen med
produkt, plass og promotering (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy, 2017). Produktet er det
man tilbyr kundene og det de betaler for. Viktige hensyn a ta pa produktet kan vare kvalitet,
design og garantier. Plassering innebarer hvordan man gjer produktet tilgjengelig for kunden.
Det kan veere geografisk dekning, hvordan man leverer, transport med mer. Promotering, eller

markedsfering, skal na malgruppen med hva man selger og hvor man selger produktet.

Fellesfaktoren for produkt, plass og promotering er at en endring i innsatsen pa disse faktorene
gar pa kostnader, mens pris er den eneste faktoren hvor en endring genererer inntekter direkte.
En empirisk undersgkelse gjort av Simon (1989) viste at priselastisiteten var 20 ganger starre
enn reklameintensiteten. Det vil si at 1 % endring i pris gir 20 ganger starre effekt pa salg enn
1 % endring i markedsfgringsbudsjettet. Med andre ord representerer pris en av de mest

attraktive mulighetene til & gke inntjeningen til et hotell.

For a forsta hvordan prising fungerer i praksis hos frittstdende hoteller i Norge er det viktig a
ha en overordnet forstaelse av prising generelt. Formalet med de kommende delkapitlene er a
tilegne seg forstaelse av de ulike pristilnsermingene slik at det gir oss en god innsikt til & besvare
problemstillingen. Bjernenak (2019) presenterer tre ulike hovedtilnerminger som bgr innga i
prispraksisen i ulik grad. Disse prisingstilneermingene omtales som de tre K-ene og omhandler

kostnader, konkurrenter og kundens betalingsvillighet og vil i det fglgende presenteres separat.
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3.1.1 Kostnadsbaserte priser

Kostnadshasert prising baserer seg pa et selskaps kostnadsstruktur. Produktet eller tjenesten
prises slik at man far dekket utgifter og investeringer, og det legges pa en fortjenestemargin. Til
grunn for prisingen ligger en og annen form for kalkyle hvor bidrags-, selvkosts- og ABC-
kalkyle er blant de som praktiseres mest. Det finnes en rekke argumenter for a benytte seg av
en kostnadsbasert prisingspraksis. Det kan vere etiske vurderinger, gnske om a bygge
langsiktige kunderelasjoner, reguleringer eller at det rett og slett er den enkleste metoden siden

det kan baseres pa gjennomsnittskostnader noe som enhver bedrift vet noe om (Laitinen, 2011).

Likevel blir en ren kostnadsbasert prising kritisert ved at man ikke oppnar potensielt resultat
ved et utelukkende fokus pa kostnader. Selskaper som har en hgy andel faste kostnader kan ha
vanskeligheter med a fare kostnadene til produktene og falgelig kan kostnadsfordelingen bli
mer eller mindre tilfeldig. Dessuten kan en tid med stadig ny teknologi medfare en lavere
marginalkostnad pa de ulike produktene noe som gjar kostnadsbasert prising vanskeligere
(Bjegrnenak, 2019).

Empiriske undersgkelser viser at majoriteten av firmaer benytter seg av en kostnadsbasert
kalkylemetode ved prisfastsettelse hvor den mest brukte har en fullkostkalkyle i bunn (Laitinen,
2011). I en fullkostkalkyle inkluderes bade variable og faste kostnader, samt at det legges pa en
fortjeneste. Pa denne maten sikrer man at alle kostnader blir dekket. Fortjenesten som legges
pa kan veere basert pa en kalkulatorisk rente for & sikre normalavkastning pa innskudd kapital
(Bjernenak, 2019). Fortjenesten som legges pa kan ogsa veere basert pa en vurdering av
konkurrenter (markedet) og/eller man kan ta verdiperspektivet til grunn. Det kan derfor
argumenteres for at det gar i retning av a vere en kostnadsorientert prisingstilnerming.
Kostnadene legges til grunn mens andre vurderinger av markedet og verdien optimaliserer

prisbeslutningen i fortjenesteleddet.

3.1.2 Markedsbaserte priser

Til tross for at majoriteten av selskaper bruker kostnadsbasert prising sier mikrogkonomisk
teori at man optimaliserer pris ved & bruke bade etterspgrsels- og tilbudssiden (Pindyck &
Rubinfeld, 2013). Ved markedsbaserte priser analyseres produktets konkurransearena i

prishbeslutningen. Prisen som settes pa et produkt vil i stor grad avhenge av konkurransearenaen.
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Konkurransearenaen er videre et resultat av hvor mange bedrifter som er i markedet og hvor
stor markedsandel hver bedrift har. Ved mange og aggressive konkurrenter vil en bedrifts
prisingsmuligheter veere begrenset. Motsatt vil en bedrift som er tilbyder av et produkt alene i
et marked kunne sette en pris som maksimerer profitt. Hvilken markedsstruktur som ligger til
grunn kan deles inn i fire hovedkategorier; frikonkurranse, monopolistisk konkurranse, oligopol
og monopol (Pindyck & Rubinfeld, 2013).

Markedets ettersparsel og etterspgrselens pavirkning av pris, priselastisitet, er derfor sentralt &
studere. 1 mikrogkonomisk teori fastsettes optimal pris ved hjelp av priselastisiteten.
Priselastisitet er et uttrykk for en prosentvis endring i etterspgrsel dersom prisen endrer seg med
en prosent. Priselastisiteten viser altsa hvilken virkning en endring i pris har pa den totale
mengden solgte enheter (Bjgrnestad, Olsson, Sgyland & Tolcsiner, 2015). For a fa en retning
pa hvor optimal pris ligger er Amorosso-Robinson-regelen, ogsd kalt den inverse
elastisitetsformelen, en hyppig brukt formel. Formelen gir en indikasjon pa hvor pris ligger, og
prisrammen er et resultat av elastisiteten i markedet og marginalkostnaden til bedriften
(Amoroso, 1930 & Robinson, 1933). Faste kostnader er altsa irrelevant i prisbeslutningen.
Folgelig vil prisen avhenge av de ulike markedsstrukturene hvor prisen i motpolene
frikonkurranse og monopol vil bli henholdsvis lik marginalkostnad og hvor marginalkostnad er
lik marginalinntekt (Pindyck & Rubinfeld, 2013).

Som ved kostnadsbasert prising kan det ogsa ved denne metoden veare en utfordring a finne
eksakt marginalkostnad. Kalkylesystemer er ofte basert pd gjennomsnittskostnader, noe som
kan medfare et upresist anslag av marginalkostnad avhengig av kapasitetsgrense. Videre vil det
vaere vanskelig & finne priselastisitet for et enkelt gode i et marked. Eksempelvis kan
priselastisiteten variere mellom ulike dager eller ulike kundegrupper. Nagle et al. (2011) drafter
flere mater man kan male priselastisiteten pa. Det kan vare basert pa faktiske kjgp enten
ukontrollert ved hjelp av historiske salgsdata eller ved ulike eksperiment for & estimere kundens

preferanser og intensjoner.

Det finnes imidlertid noen enklere former for markedsbasert pristilneerming som bruker
konkurrentene i starre grad i prisbeslutningen. Den enkleste varianten, gjeldende markedspris,
innebarer & sette en pris lik eller i nerheten av konkurrentenes priser. En forutsetning ved denne
metoden er at konkurrentene har gjort en gkonomisk vurdering for a finne den optimale prisen

i markedet (Fletcher & Russel-Jones, 1997). | noen tilfeller kan man bli tvunget til & bruke en
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slik prisingstilneerming, avhengig av markedsformen man befinner seg i og i hvilken grad eget

produkt er differensiert i markedet.

En annen markedsbasert tilneerming er prislederskap hvor man fglger prislederen i markedet.
Dette er typisk den aktgren med stgrst markedsandel som alltid er ferst ute med prisendringer.
En slik type tilneerming kan gjgre at man Kklarer a sette en pris over markedspris. Metoden kan
av den grunn sies a veere noe utvilsom da den grenser mot ulovlig prissamarbeid (Besanko et
al., 2017).

3.1.3 Verdi- og kundebaserte priser

Verdibasert pristilneerming skiller seg fra de andre tilneermingene ved at den ikke baserer seg
pa strenge forutsetninger. Ved verdibasert prising forsgker bedriften & kartlegge hva kunden
mener er riktig verdi, og falelig vil en systematisk forstdelse for kundens preferanser og

betalingsvillighet veere en forutsetning (Nagle et al., 2011).

En slik prisingstilneerming kan falgelig oppleve gkt lannsomhet, enkelthet og en bedre evne til
a forstd kundene. Man kan oppleve gkt lgnnsomhet som fglge av at prisen, som er verdibasert,
er kompatibel med kundenes opplevde verdi av produktet. Dersom prisen er for hay eller for
lav i forhold til opplevd verdi vil ikke salgsvolum og overskudd vaere optimalisert (Nagle et al.,
2011). Verdibasert prisfastsettelse er dessuten kjennetegnet ved at det er en prisingstilnerming
som er relativt enkel & implementere. Bruk av avanserte formler og andre hensyn blir satt til
side, og man fokuserer utelukkende pa a forsta gnsket malgruppe. Etter at man har forstatt

verdisynet til kundegruppen er derfor denne pristilneermingen sveert enkel og tidsbesparende.

Individualisert prising

Ogsa den verdibaserte prisingstilnermingen har forbedringspotensial da man ofte tar
utgangspunkt i kundemassen som helhet, og fokuserer dermed lite pa hver enkelt kunde. Alle
bedrifter star ovenfor konsumenter med ulike preferanser og varierende betalingsvilje. | dagens
samfunn med store mengder data, avansert analyse og maskinlaering er det mulig & avdekke
ulik betalingsvillighet hos kundene pa et bedre grunnlag enn tidligere. P4 den maten kan man
gke lgnnsomheten ved & sikte mot en mer farstegrads prisdiskriminering. Det vil si at kundene

betaler egen reservasjonspris (Sgrgard, 2003).
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Hilsen og Hundsnes (2018) beskriver hvordan avansert maskinlaring kan predikere etterspgrsel
med fokus pa en rekke andre faktorer enn pris. Etterspgrsel kan pavirkes av blant annet sesong,
produktpopularitet, tiloud, markedsfering og konkurrenters priser som vist i figur 3.1. En slik
prediksjon av en flerdimensjonal etterspgrselskurve kan hjelpe & na mikrogkonomisk optimal
pris ved a fa en mer treffsikker ettersparselskurve og falgelig mer individualiserte priser.
Ansatte fra Bearing Point konstaterer at dette gjares i praksis ved bruk av avanserte analyser av
prisendringer i forhold til salgsvolum, med fokus pa relevante forklarende attributter som

kampanijer, tidspunkt, konkurrenters priser med mer (Axelsen & Karlsen, 2019).

TEORI TEGQRI | PRAKSIS VAR METODE
Mengde Mangde Mangde
4 i
fo]
a7 - -
e Ses0ng
“““ effekter = 3
" P2 * Pris * Pris I"rc:r_',.-:t. .- * Pris
= gitt skurstigs ettorsperselskurve = faktisk ukentlige salgstal aopularitel. 1%, == maskinlaeingstegresjon
med Faklisk pris Lagerbeholdning |

-- = dérlig tilpasset ettersparselskure Kampanjer oniUrrentpriser

Figur 3.1: Fra etterspgrselskurver til flerdimensjonale analyser (Hilsen & Hundsnes, 2018)

Analyse av store mengder data kan ogsa hjelpe & segmentere markedet bedre for sa a kunne
optimalisere  priser (Hilsen & Hundsnes, 2018). Hovedpoenget bak avansert
kundesegmentering er & fa en gkt innsikt i nyansene i markedet, slik at produktet og
markedsfaringen blir tilpasset de ulike kundesegmentene og det kan settes en pris som
reflekterer de ulike kundenes verdi i stgrre grad. Eksempelvis kan en slik kundesegmentering
ta form ved a studere kundens tidligere kjgpstransaksjoner. Faktorer som antall kjgp, starrelse
pa kjep og andel produkter Kjept pa salg kan gi gkt innsikt i aspektet om kundeadferd ved
kundesegmentering. Falgelig far bedriften et verdiskapingspotensial. En mer tradisjonell
kundesegmentering med bruk av demografiske variabler blir altsd mindre relevant med bruk av

store mengder data, og man forsgker heller a finne fellestrekk blant kundene basert pa adferden.

Det er altsa grunn til a tro at analyse av store mengder data vil bli en vesentlig del av

prisbeslutningen i fremtiden, men innsamlingen og bruken av data vil utvilsomt mgte noen
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hindre. For det farste vil det i starre grad kreve aksept fra kundene a utnytte deres data analytisk
med innfaringen av General Data Protection Regulation (GDPR), med formal a gi kunder bedre
kontroll over hvilke personopplysninger ulike selskaper samler inn om dem. Denne
personvernforordningen har bestemmelser om selskapets plikter og kundene sine rettigheter nar
personopplysninger samles og analyseres (Datatilsynet, 2018a). Forordningen vil derfor gjelde
bade nar maskinlaring utvikles ved hjelp av personopplysninger, og nar det analyseres eller tas
avgjarelser av enkeltpersoner. Reglene for behandling av personopplysninger bygger pa syv
grunnleggende personvernprinsipper (Datatilsynet, 2018a). Kjernen i alle prinsippene er at
behandling av personopplysninger skal skje pa en mate som i sterst mulig grad sikrer

forutsigbarhet og forholdsmessighet for enkeltmennesket.

Agrawal, Gans & Goldfarb (2018) peker ogsa pa hvordan det kan vere problematisk & skille
mellom tilfeldige sammenhenger og kausalitet. Dette blir ofte omtalt som «den svarte boksen»;
man vet ikke hvordan sammenhengene finnes (Datatilsynet, 2018b). Det kan vere en tilfeldig
sammenheng eller det kan veare en sakalt spurigs sammenheng. Det vil si sammenhengen
skyldes en underliggende faktor som ikke er studert i analysen (Johannessen, Christoffersen &
Tufte, 2016). Bjarnenak (2019) peker pa hvordan en god kundeforstaelse ma ligge til grunn i
alle selskaper ved en slik pristilneerming ogsa. A drive utelukkende med analyse av store
mengder data kan lede til at man ikke klarer & fange opp viktige trender. Hvordan en mer
individualisert pristilneerming kan ta form i hotellbransjen, og spesifikke hindre hotellene kan

magte vil bli ytterligere diskutert i delkapittel 6.5.

3.2 Den strategiske prisingspyramiden

For & fa en innsikt i hvordan hoteller kan na potensialet verdibasert pristilnaerming har, vil vi
presentere Nagle et al. (2011) sin strategiske prisingspyramide. Pyramiden er en steg-modell
for fastsettelse av priser. Nagle et al. (2011) beskriver en god prisstrategi som en metode som
bestar av flere nivaer som danner grunnlag for prisfastsettelsen, og som vil maksimere profitt
over tid. | «The Strategic Pricing Pyramid» presenteres fem distinkte, men veldig forskjellige
sett av beslutninger som bygger pa hverandre. De ulike nivaene er verdiskaping, prisstruktur,
pris- og verdikommunikasjon, prispolitikk og prisfastsettelse. Pyramiden er illustrert under i
figur 3.2.
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Figur 3.2: Strategisk prisingspyramide (Nagle et al., 2011)

3.2.1 Verdiskaping

Det laveste nivaet i pyramiden dreier seg om verdiskaping. For a skape et tilbud som sikrer
lannsomhet er det helt essensielt & forsta verdien ulike kombinasjoner av et produkt eller en
tjeneste skaper for kundene, og hvordan kombinasjonene kan variere for ulike segmenter. Det
er derfor viktig & samle inn mye og korrekt informasjon om kundene for a forsta de ulike
verdidriverne. Nagle et al. (2011) peker pa to ulike tilneerminger for a finne verdiskaping. Den
farste er kostnadsbasert hvor man starter med produktet for sa a finne kostnadene og passende
pris. Den andre er mer verdibasert og fokuserer pa kundene fra starten av ved a kartlegge hva

de verdsetter, og det legges til grunn nar et lgnnsomt produkt skapes.

Economic Value Estimation

For & kartlegge den potensielle verdien til et hotellrom bgr man estimere referanseverdi og
differanseverdi. Fgrst tar man utgangspunkt i kundeverdi av beste alternative produkt i
markedet, altsa referanseverdien. Videre bruker man differanseverdien, det vil si den verdien
som differensierer hotellet fra konkurrentene. Differanseverdien kan falgelig veere positiv eller
negativ avhengig av om eget produkt er bedre eller darligere enn alternativene (Nagle et al.,
2011). Differanseverdien kan deles ytterligere inn i to ulike former: moneteer og psykologisk
verdi. Den monetere verdien representerer den gkonomiske fordelen eller ulempen kunden far
ved a velge et hotell foran et annet. | hotellbransjen kan det spesifikt veere fordelen kunden far

av at hotellet er neaer en attraktiv turistdestinasjon. Videre representerer den psykologiske
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verdien hvordan produktet skaper gkt nytte for kunden, og et hotell kan fglgelig ha psykologisk
verdi av at de tilbyr eksempelvis barekraftig mat.

Verdibasert markedssegmentering

Ettersom kundetypene i hotellbransjen kan variere i stor grad peker Nagle pa hvordan
verdibasert markedssegmentering kan hjelpe a finne den mest Ilgnnsomme prisen forankret i
den opplevde verdien kunden far (Nagle etal., 2011). | korte trekk dreier det seg om a bestemme

segmenteringskriterier for sa a tilpasse tilbud og pris de ulike segmentene i prispyramiden.

3.2.2 Prisstruktur

Etter & ha utviklet et produkt eller en tjeneste som gir verdi for kundene, md man analysere
hvordan man kan bli mest mulig lennsom basert pa bade volum og dekningshidrag. Man ma
derfor ha systematiske menstre i prisingen som dreier seg om hvordan priser skal differensieres.
Et hotell kan eksempelvis differensiere pris etter sesong, romtype eller mellom kundegrupper.
Dette kan veere utfordrende da kunder er differensierte ved at de har ulike betalingsvilligheter,
preferanser og behov. For & utnytte kundens gkonomiske verdi mest mulig optimalt presenterer

Nagle et al. (2011) en prismatrise som er illustrert under i figur 3.3.

« Kartlegge kundesegmenter

« Estimere kostnader for ulike kundesegmenter

« Enkelt & implementere ulike priser

« Sammenligne eget tiloud mot konkurrenter

» Tilbud tilpasset tid og sted for & skape mest verdi

€€

Figur 3.3: Prismatrise (Nagle et al., 2011)

For & skape en mest mulig lgnnsom prismatrise har de definert fem steg. Det farste steget

kartlegger hvordan ulike kundesegmenter har ulik verdi. Eksempelvis kan et kundesegment
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verdsette fjordutsikt mer enn andre. Videre vil en god matrise estimere kostnadene knyttet til
de ulike kundesegmentene da noen kunder koster mer enn andre. Noen kunder gnsker kun et
hotellrom for & sove, mens andre gnsker a benytte alt av fasiliteter. Hvorvidt man skal inkludere
alt i utgangspunktet eller ta betalt for ekstra fasiliteter, eksempelvis treningsrom, er derfor noe
hotellet ma ta standpunkt i. Det tredje steget omhandler hvorvidt differensiering i pris er lett &
implementere uten at kunden tviler pa kostnaden de har padratt seg. Det fjerde steget handler
om & sammenligne eget tiloud mot konkurrentene. Det femte og siste steget omhandler hvordan

tiloudet er tilpasset tid og sted for & veere mest mulig attraktivt for kunden (Nagle et al., 2011).

Dynamisk prising

For a reflektere verdien en kunde har for et produkt kan dynamisk prising vaere en god praksis.
Dynamisk prising er definert som at prisen varierer over tid, mellom kunder og/eller
omstendigheter (Haws & Bearden, 2006). Det er normalt & dele dynamisk prising inn i to
kategorier; posted price og price-discovery. Ved posted-price er det gitte, publiserte priser og
ved price-discovery er ikke prisen gitt mellom selger og kjgper, det kan for eksempel veere en
auksjon (Olstad, 2006). Dynamiske priser har lenge eksistert i flybransjen, og har sammen med
prognoser, setekontroll og overbooking blitt kalt for revenue management. Dette er blitt
adaptert til hotellbransjen hvor man fokuserer pa @ maksimere profitten ved a dynamisk endre

pris som en funksjon av flere faktorer, eksempelvis belegg og tid til innsjekk (Olstad, 2006).

Dynamisk prising har hatt et gkende omfang i flere bransjer de siste tiarene. Mye av grunnen
kommer av at det er mer tilgjengelig data, men ogsa av at nye teknologiske verktay gjar det
mulig & analysere data og endre prisene effektivt (Elmaghraby og Keskinocak, 2003). I
hotellbransjen er det flere ulike verktgy som kan benyttes. For eksempel kan et hotell benytte
analyseverktgy for a overvake konkurrenter. Benchmark Alliance er et slikt selskap som samler
omsetningsdata fra 55 000 rom daglig i Norge (Horwath HTL, 2018). Pa den maten kan hoteller
som benytter seg av Benchmark Alliance sammenligne priser og rombelegg med markedet

forgvrig for sa a justere egne priser.
For & enkelt oppdatere priser kan hoteller benytte seg av sakalte channel managers. En channel

manager er et skybasert system som knytter de ulike distribusjonskanalene, inkludert eget

bookingsystem, opp til eget hotellsystem (The Economic Times, 2019).
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3.2.3 Verdi- og priskommunikasjon

Det tredje nivaet i den strategiske prispyramiden handler om & kommunisere verdien av eget
produkt til kundene. Laitinen (2011) beskriver hvordan kundene avgjer kjepsbeslutningen etter
opplevd verdi, og ikke egentlig verdi av produktet. Falgelig kan en darlig kommunikasjon
redusere betalingsvilje. Malet med verdikommunikasjon er derfor at kundene far full forstaelse
av produktets fordeler, at kundenes betalingsvillighet forbedres og a gke sannsynligheten for
kjop. Med andre ord ma en suksessfull prisstrategi rettferdiggjere prisen ved & kommunisere
verdien av produktet godt (Nagle et al., 2011). For et hotell star derfor god markedsfering av
egentlig verdi av produktet sentralt. Et hotell kan markedsfare seg i ulike salgskanaler som

nevnt i kapittel 2, og gjennom profileringsplattformer som TripAdvisor og VisitNorway.

3.2.4 Prispolitikk

Dersom et hotell opplever at kunden ikke er villig til & betale gitt pris kan man sgke forklaringer
i en av tre arsaker. Det kan vaere at hotellrommet ikke har like mye verdi som forventet, kunden
forstar ikke verdien av hotellrommet eller at prisen er relativt hgy i forhold til verdien. Nagle
peker imidlertid pa en fjerde arsak til at man ikke oppnar gnsket salg; kunden kjagper ikke fordi
han har forstatt selgers adferd (Nagle et al., 2011).

Dersom et hotell driver med «last minute» prising, det vil si at hotellet reduserer prisene like
far opphold for a sikre belegg, kan kunden forsta dette mgnsteret og derfor vente med a bestille.
En slik praksis kan dessuten degradere hotellnavnet fra kundens stasted ved at kundene ikke ser
samsvar mellom verdien og prisen av hotellrommet (Green & Lomanno, 2012). Motsatt kan et
hotell ha «early bird» prising ved at man tilbyr lave priser om man bestiller tidlig. Det kan
redusere lgnnsomheten dersom kunder som kommer uansett benytter seg av denne rabaterte
prisen. Prispolitikk dreier seg derfor om & ha klare retningslinjer og prosedyrer for & unnga at

andre forhold enn verdi og kostnader pavirker lannsomheten til en bedrift.

3.2.5 Prisfastsettelse

En optimal pris i et marked er som nevnt tidligere et resultat av elastisiteten i ettersparsel og
marginalkostnaden (Pindyck & Rubinfeld, 2013). Dette er i realiteten svert vanskelig.

Prisfastsettelsen blir derfor ofte en kombinasjon av de tre presenterte pristilneermingene.
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Kostnader, markedet og verdien av produktet bar innga i prisfastsettelsen i ulik grad avhengig
av konkurransearenaen. Nagle et al. (2011) peker pa hvordan andre metoder kan gi verdifull
innsikt i prisfastsettelsen. Metodene kan veere bruk av mer tekniske analyser som
nullpunktsanalyse, men ogsé bruk av kundeundersgkelser. A utnytte slike metoder kan gjare at

man beveger seq i riktig retning mot mikrogkonomisk optimal pris.

3.3 Oppsummering

Pa bakgrunn av teorien presentert i dette kapittelet ser man at prising er et komplekst fagfelt,
og det kan vere en utfordring for bedrifter & sette optimal pris pa sitt produkt. De tre ulike
hovedtilnaermingene innen pris, som gar pa kostnad, marked eller verdi, har ulikt pris- og
nyttepotensial som illustrert i figur 3.4 pa neste side. Som det fremkommer av figuren vil den
verdibaserte prisingstilneermingen alltid foretrekkes i teorien da den henter ut kundens
maksimale betalingsvillighet av et produkt eller en tjeneste, samt at man ved denne metoden
jobber med a forsta kundene kontinuerlig noe som kan gi sveert hgy nytte (Nagle et al., 2011).
Det er dette Nagle et al. (2011) sin strategiske prisingspyramide jobber mot, og vi vil videre i

utredningen benytte prisingstilneermingene og deler av den strategiske prisingspyramiden.

Hvilken tilneerming som i praksis er mest optimal for en bedrift vil imidlertid avhenge av
bedriftens strategiske posisjon og omgivelsene de opererer i, og hver tilnerming har klare
fordeler og ulemper. Det som er sikkert er at endring i pris vil pavirke bade etterspgrsel
(kundene), kostnader og konkurrenter i ulik grad og falgelig ber alle tilnzermingene innga i

prisfastsettelsen.
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Figur 3.4: Ulike prisingstilneerminger (Regnneberg, 2013)
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4. Metode

| dette kapittelet av masterutredningen presenteres metoden. Metode kan defineres som veien
mot et mal, og samfunnsvitenskapelig metode handler om hvordan man skal ga frem for & hente
inn og analysere informasjon fra virkeligheten slik at det gir ny innsikt (Johannessen et al.,
2016). For at oppgavens resultat skal gjenspeile virkeligheten er det viktig & ha et gjennomtenkt

metodevalg hvor metode ikke er avgjerende for resultatet.

Vi vil starte med a forklare hvilket forskningsdesign og hvilken forskningsmetode vi benytter i
utredningen. Underveis presenteres teorien som ligger til grunn, og hvilke valg vi har gjort for

a besvare problemstillingen pa en best mulig mate.

«Hvordan priser norske, frittstdende hoteller og hva forklarer variasjon i prisstrategier?»

4.1 Forskningsdesign

Et forskningsdesign handler om hvordan man best skal svare pa problemstillingen. Det
omhandler alle stadiene som er knyttet til undersgkelsen etter at formal og forskningsspgrsmal
er satt, og inkluderer blant annet informasjon om datainnhenting og forskningstilnerming. Det
er normalt & dele forskningsdesign inn i tre hovedkategorier: eksplorativt, deskriptivt og kausalt
design (Saunders, Lewis & Thornhill, 2015).

Denne studien har en kombinasjon av et deskriptivt og et eksplorativt design. Et deskriptivt
design er beskrivende, og formalet ved a benytte et deskriptivt design er a tilegne gkt innsikt
og forstdelse for hendelser, personer eller en situasjon (Saunders et al., 2016). Vi har
hovedsakelig brukt et deskriptivt design i var studie ettersom undersgkelsen tar utgangspunkt i
a fa en oversikt over prisstrategiene ulike hoteller benytter seg av. Likevel kan undersgkelsen
ogsa knyttes opp mot et eksplorativt design siden vi har valgt & ha en utforskende del hvor vi
undersgker prisstrategi ytterligere, og gar i dybden pa hvorfor noen hotell velger en prisstrategi
fremfor en annen. Et eksplorativt design er hensiktsmessig a benytte dersom man gnsker a ga

dypere inn i et emne for a forsta et problem eller et fenomen (Saunders et al., 2016).

I litteraturen skilles det hovedsakelig mellom to ulike forskningstilnerminger: deduktiv og

induktiv tilnzerming. Ved en deduktiv tilneerming har man en teori som man gnsker a teste
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riktigheten av. Motsatt, ved en induktiv tilneerming starter man med undersgkelse for a utforske
et fenomen for sa a bygge ny teori (Saunders et al., 2016). Siden vi vil kartlegge hvordan prising
foregar i dag, sammenligne og analysere opp mot relevant teori taler dette for en induktiv

tilneerming i utredningen.

4.2 Forskningsmetode

Etter forskningsdesign er bestemt gnsker man videre i forskningsmetoden a fastsette hvilke
datakilder som skal brukes og hvordan datainnsamlingen skal forega (Saunders et al., 2016). |
det falgende vil primaer- og sekundeerdata defineres og forskjellen pa kvalitativ og kvantitativ

metode forklares.

4.2.1 Primeer- og sekundaerdata

I litteraturen skilles det mellom to ulike typer data ved innsamling: primar- og sekunderdata.
Primardata er data som er hentet direkte fra kilden av forskeren selv. Sekundzrdata er data som
allerede er publisert og tilgjengelig for forskeren. Det er med andre ord bearbeidet
datamateriale. Til forskjell fra primerdata er derfor innsamling av sekundardata en mindre
tidkrevende prosess, men datagrunnlaget kan sette begrensninger for studien ved at dataen har
mangler som reduserer informasjonsverdien (Saunders et al., 2016). Vi vil samle inn
primerdata til studien gjennom bade sperreskjema og intervju. Dette er fordelaktig da dataen

vi innhenter er tilpasset studiens problemstilling (Saunders et al., 2016).

4.2.2 Kvantitativ og kvalitativ metode

Videre skiller litteraturen mellom kvalitativ og kvantitativ metode for datainnsamling.
Kvantitativ metode er analyse, og eventuelt innsamling, av store mengder data. Dataen er derfor
ofte tallbasert og analyse skjer ved opptelling og ulike statistiske beregninger. Motsatt har man
kvalitativ metode som analyserer, og eventuelt innhenter, kvalitative data, og felgelig samles
ofte dataen i tekstform. Analyse av kvalitative data skjer ved klassifisering og & fa frem

meningsinnholdet i dataene (Johannessen et al., 2015).
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For & undersgke problemstillingen var fra flere perspektiver gnsket vi a benytte en kombinasjon
av kvantitativ og kvalitativ metode for datainnsamling. A bruke flere forskijellige teknikker eller
metoder omtales ofte som metodetriangulering (Saunders et al., 2016). Kombinasjonen av ulike
metoder kan gke kvaliteten i forskningsarbeidet for a fa et best mulig svar pa problemstillingen.
Metoden er bygget opp ved a farst benytte en kvantitativ sparreundersgkelse, etterfulgt av
kvalitative semistrukturerte intervju. Kombinasjonen gir fordeler ved at man kan fokusere pa
interessante funn fra sparreundersgkelsen i de semistrukturerte intervjuene, og ga mer i dybden

pa de omradene.

I den kvantitative delen benyttet vi spgrreundersgkelse som vi sendte via e-post til ulike
frittstdende hoteller. Spgrreundersgkelsen ga oss mulighet til & na ut til en starre andel hoteller
i Norge for a finne tendenser i prispraksisen og hvilke faktorer de baserer prisen pa.
Sperreundersgkelsen er ogsa godt egnet til & fange opp informasjon om forholdet mellom
hoteller og OTA og andre tredjeparter. Totalt ga sparreundersgkelsen oss en gkt innsikt i hva
vi skulle fokusere pa i videre arbeid, samtidig som det ga oss grunnlag for a finne interessante

intervjuobjekt.

Svakheten ved en spgrreundersgkelse er at sparsmalene er lukket, og det er problematisk a fa
frem nyanser i svarene ved et sparreskjema. For a dekke svakhetene ved en spgrreundersgkelse,
benyttet vi ogsa semistrukturerte intervju. Fordelene ved semistrukturerte intervju er at man i
starre grad far frem nyansene i hvordan hotellene tilnaermer seg prisingsbeslutningen. A benytte
intervju er papekt av Lucas (2003) som den foretrukne metoden for & fa frem kompleksiteten

ved en prisbeslutning.

4.3 Datainnsamling

| dette delkapittelet beskrives bransjen avgrensning, utvalg og studieobjekter, samt hvordan

utredningen data er innhentet.

4.3.1 Avgrensninger

Et hotell varierer etter flere dimensjoner som lokalisering, starrelse, kvalitet og eierstruktur. |

vart utvalg har vi et kriterium, og det er at hotellet ikke er medlem av en kjede. Hotellene i
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Norge har mulighet til flere ulike kjedetilknytninger. Det kan veere filialkjede, franchisekjede,
en blanding mellom filial og franchise og frivillig kjede. Den starste forskjellen mellom de ulike
avtaleformene er om driften av hotellet er i egen regi eller ikke, eller om hotellet deltar i kjeden
og betaler for tjenester som markedsfering, innkjgp, datasystem med mer (Horwath HTL,
2017).

Frivillige kjeder er for eksempel De Historiske. Selv om et hotell er medlem av De Historiske,
eller andre frivillige kjeder, tar vi de hotellene med i utvalget. Dette fordi hotellene drives
selvstendig og kan sta fritt til & velge forretningsmodell og pris. Som nevnt i innledningen fant
J. A. Hatlevoll og L. K. Hatlevoll (2008) at det var forskjell mellom kjedehotell og frittstaende
hotell om hvem som tar prisbeslutning. Kriteriet om kjedeuavhengighet bunner derfor ut i at
hotellet skal ha full kontroll over egen pris og prisbeslutning. Ved a veere medlem i en kjede

kan det veere variabler og valg som hotellet ikke tar hensyn til ved prisfastsettelse.

I 2017 var det 935 hotell i Norge. Trekker man fra hotellene som er en del av de syv starste
kjedene far vi en sum pa potensielle 623 frittstaende hoteller (Horwath, 2018). Med denne
populasjonen har vi ikke lagt inn noen geografiske bestemmelser, og har sendt ut
sparreskjemaet til frittstdende hoteller i Norge uavhengig av hvor i landet hotellet er lokalisert.

Utvalget og intervjuobjektene vil bli forklart innledningsvis i de to kommende delkapitlene.

4.3.2 Kvantitativ datainnsamling

De frittstdende hotellene ble i farste omgang basert pa en akter i reiselivsnazringen sine
kontakter. Vi merket fort at det opprinnelige utvalget ikke var stort nok for a fa tilfredsstillende
svarrespons, noe som gjorde at vi utvidet utvalget betraktelig. | fremgangen med a finne nye
hoteller som passet kriteriet vart, benyttet vi en kombinasjon av kartfunksjonene til Google og
Proff sitt segmenteringsverktay. 1 Google la vi inn filteret «hotell» i kartfunksjonen, og kartet
viser da hotell som er aktive ved at det er mulig & booke overnatting via internett. | Proff
segmenterte vi etter hoteller i Norge, samt sorterte etter stagrrelse pa driftsinntekter for a fa bort
de store kjedehotellene. Vi jobbet systematisk gjennom fylker i landet og fant hoteller som var
frittstdende. Deretter fant vi informasjon om hotellet, som epost og telefonnummer og la inn
informasjonen i et exceldokument. Med dette benytter vi ikke sannsynlighetsutvelgelse og

bekvemmelighetsutvalg. Det er fordelaktig siden det er en enkel og lite tidkrevende
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fremgangsmate. Likevel blir en slik utvalgsmetode kritisert ved at det kan gi et skjevt, og ikke-

representativt, utvalg (Saunders et al., 2016).

Sparreskjemaet ble sendt ut til utvalget via link i e-post sammen med en forklaring av
sparreskjemaet og formalet med masterutredningen. For & gi et insentiv til hotellene for a delta

i undersgkelsen far hotellene tilsendt utredningen i ettertid.

Etter farste utsendelse av spgrreskjemaet mistenkte vi at epostene ikke kom frem til personen
som tok prisbeslutninger for hotellet. Vi valgte derfor etterhvert a ringe til hotellet, eventuelt
hotelleier, hvor vi informerte om spegrreundersgkelsen. Totalt har vi kontaktet 241 frittstaende
hotell i Norge gjennom e-post, hvor en stor andel av disse hotellene ogsa er oppringt med
oppfordring om & svare pa sperreundersgkelsen. Av disse fullferte 38 respondenter hele

sparreundersgkelsen. Med det bestar det kvantitative utvalget vart av 38 frittstaende hoteller.

Spgrreskjemaet

Sperreskjemaet inneholder 22 spgrsmal, som er inndelt i hovedsakelig tre deler. Den farste
delen omhandler basisinformasjon om hotellet, samt ngkkeltall som losjiomsetning per
tilgjengelig rom og beleggsprosent. Pa den maten far vi en innsikt i dagens situasjon til de ulike
hotellene. Neste del av sparreskjemaet forsgker a kartlegge prisstrategien til hotellet. Vi gnsket
a undersgke hotellers prisingspraksis og hvilke variabler de tar hensyn til i prisbeslutningen.
Andre del av sparreskjema skal derfor besvare hvordan frittstaende hoteller priser i dag. For a
utforske den strategiske prisingen ytterligere er tredje og siste del av spgrreskjemaet om

samarbeidspartnere, OTA og bruk av digitale verktay i prisingen.

Sparreskjemaet er laget i programmet Qualtrics, som er NHH sitt foretrukne program for
nettbaserte spgrreskjema. Sparreskjemaet har mange gode funksjoner i oppbyggelsen som

sikret at vi fikk inn ngdvendig data.

Under utarbeidelsen av spgrreskjemaet fikk vi flere gode innspill fra en hotelleier. Hotelleieren
kontrollerte spgrreskjemaet ogsa. Etter dette sendte vi spgrreskjemaet ut til pretest til fem
hoteller, for & se hvilke sparsmal som ble besvart og som ikke ble besvart. Av testen lerte vi at
hotellene var villig til & svare pa alle spgrsmal som gjaldt del to og tre av sparreskjemaet, men

at noen av hotellene manglet tall for beleggsprosent og RevPAR.

37



4.3.3 Kvalitativ datainnsamling

Kvalitativ datainnsamling er samlet inn gjennom semistrukturerte intervjuer av en representant

i hotellet som har ansvar for prisbeslutninger.

Hotellene som er utvalgt er basert pa flere vurderinger. For det farste gnsket vi & ha hoteller
som var relativt like i kvalitet og med det siktet mot like kundegrupper. Videre gnsket vi
variasjon i sterrelse og lokasjon. Staerrelse varierte etter antall hotellrom og lokasjon etter by
eller distrikt. Det anser vi som hensiktsmessig for at flest mulig frittstdende hoteller skal kjenne

seg igjen i karakteristikkene til et av hotellene.

Med utgangspunkt i variasjon i starrelse og lokasjon, benyttet vi svar fra spgrreundersgkelsen
til & velge hoteller. Ved utvelgelse av intervjuobjekt, sgkte vi etter hoteller som hadde pekt seg
ut pa et eller flere av spgrsmalene i sparreundersgkelsen. Dette kunne for eksempel veere at
hotellet har svart «svert lavt» pa konkurransesituasjon, eller at det har en svert hgy
beleggsprosent i sesong. Med det benytter vi strategisk utvelgelse med fokus pa variasjon i
prispraksisen for a fa frem ulike strategier. Det er fordelaktig da utvelgelse av kvalitative
intervjuobjekt skal veere hensiktsmessige, og ikke ngdvendigvis representative for

populasjonen (Johannessen et al., 2016).

Basert pa de kriteriene ringte vi til flere hoteller hvor vi forespurte mulighet for intervju. Av de
vi kontaktet fikk vi intervju med fem ulike hoteller. Tabell 4.1 under viser hotellets plassering,

intervjuobjektets rolle, intervjutype og varighet pa intervjuene.

.. - ] Varighet pa
Hotell Lokalisering Stilling Intervjutype _ .

intervju
Hotell A Byhotell Daglig leder og eier ~ Ansikt til ansikt 58 min
Hotell B Distrikthotell Daglig leder og eier  Ansikt til ansikt 84 min
Hotell C  Distrikthotell Daglig leder og eier  Ansikt til ansikt 73 min
Hotell D Byhotell Daglig leder og eier  Ansikt til ansikt 58 min
Hotell E Byhotell Salgssjef Ansikt til ansikt 38 min

Tabell 4.1: Intervjuobjekter
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Gjennomfgring av intervjuene

Far vi gjennomfarte intervjuene utarbeidet vi en intervjuguide (se vedlegg 2). Intervjuguiden
tar utgangspunkt i at vi gnsket semistrukturerte intervjuer. Vi har derfor flere apne spgrsmal,
samtidig som vi mente noen konkrete spgrsmal var ngdvendige for a sikre at vi fikk relevant
data til problemstillingen var. Spgrsmalene er utformet med spgrreordene hva, hvorfor og
hvordan. Vi gnsket ikke at intervjuobjektene kunne svare ja eller nei pa sparsmal, men heller
gi en forklaring rundt svarene sine. Spgrsmal med et mer bestemt svar dekket vi via

sparreundersgkelsen i den kvantitative delen, og vi gnsket ikke a fa de samme svarene to ganger.

Intervjuguiden var basert pa deler av Nagle et al. (2011) sin strategiske prisingspyramide, med
tilleggsspgrsmal om det vi anser som relevant informasjon for & best kunne besvare
problemstillingen. Vi startet intervjuene med a kartlegge konkurransesituasjonen for hotellet og
hvordan hotellet setter prisen i dag, og fikk pa den maten innsikt i hvilken tilneerming hotellet
benyttet. Her hadde vi ogsa noen tilleggsspersmal om eksempelvis bruk av digitale verktay i
prisbeslutningen. Videre danner prispyramiden sin del om prisstruktur og prispolitikk grunnlag
for de andre spgrsmalene. Bruk av OTA og andre salgspartnere ble diskutert tilslutt.

Intervjuguiden er basert pa at intervjuet tar omtrent en time.

Det farste intervjuet var med samme informant som vi benyttet i forbindelse med utformingen
av spgrreskjemaet. Vi kjente derfor godt til hotellet og dens situasjon. Etter det farste intervjuet
evaluerte vi intervjuguiden og intervjuprosessen. Vi fant at intervjuguiden var godt egnet som
grunnlag for videre intervju, og at det var viktig a stille godt forberedt angdende hotellet og
dens konkurransesituasjon for a sikre en mest mulig givende samtale. Vi passet ogsa pa a ha
kontroll pa hva intervjuobjektene hadde svart pa sparreundersgkelsen for a stille de riktige

oppfalgingssparsmalene.

4.4 Evaluering av datamaterialet

Johannessen m. fl. (2016) bruker reliabilitet, intern validitet og ekstern validitet for a bestemme
kvaliteten pa en datainnsamling. | litteraturen er begrepene farst og fremst beregnet for
kvantitativ innsamling, men Johannesen argumenterer for at begrepene kan benyttes for begge
tilneermingene. Det som er avgjerende er at datainnsamlingen er av god kvalitet for a redusere
sannsynligheten for feiltolkninger (Saunders et al., 2016). Vi vil i dette delkapittelet diskutere
validitet og reliabilitet i datamaterialet.
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4.4.1 Intern validitet

Nar man vurderer validiteten til et prosjekt vil man vurdere dens gyldighet og relevans. Det kan

skilles i intern og ekstern validitet.

Intern validitet er evnen undersgkelsen har til & male det som er ment & male (Johannessen et
al., 2016). Datamaterialet som blir hentet inn ma ha relevans for problemstillingen som skal
belyses. Med andre ord kan dataen veere palitelig, men ikke ha hgy intern validitet, siden dataen

kan veere lite relevant eller treffende for virkeligheten og studiens formal.

Et eget utformet sparreskjema har i utgangspunktet mulighet til & oppna en relativt hgy intern
validitet ettersom sparreskjemaet formes etter studies formal. Vi opplevde at det var vanskelig
a male en del av variablene i sparreskjemaet. Det medfarte at resultatene fra sparreskjemaet
kunne veere vanskelig a tolke for & si noe om prisstrategien til frittstdende hoteller. Falgelig er
den interne validiteten i forskningen noe lav. Likevel styrkes den interne validiteten av at
formalet med sperreundersgkelsen var a fa gkt innsikt i prising hos frittstaende hoteller, og vi

opplever derfor at den var sveert relevant for videre arbeid.

For kvalitativ datainnsamling dreier intern validitet seg om hvorvidt resultatene er gyldige for
det utvalget vi har undersgkt (Johannessen et al., 2016). Intervju sikrer god intern validitet ved
at man unngar misforstaelser og gar mer i dybden pa det man maler. Det er likevel en fare for
at man pavirker svarene som blir gitt. Var bruk av semistrukturerte intervju vil ha en fordel av
at det er fa direkte spersmal. Ved a ha en lgsere struktur i intervju kan man fange opp relevante
tema i forskningen og dermed gke validiteten.

4.4.2 Ekstern validitet

Ekstern validitet handler om forskningen kan overfares til liknende fenomener, og om funnene

kan generaliseres (Johannessen et al., 2016).

Av en populasjon pa 623 frittstdende hotell, kontaktet vi 243 hoteller for & svare pa
sparreundersgkelsen. Av hotellene vi kontaktet var det 38 hoteller som fullfarte hele
sparreundersgkelsen. Det ga oss en innsikt i tendensene i bransjen, noe som var formalet med

sparreundersgkelsen. Antall respondenter er dog for svakt til & si noe sikkert om
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prisingsbeslutningen for de andre frittstaende hotellene og falgelig er den eksterne validiteten

svak.

| den kvalitative delen har vi fem intervjuobjekter. Det er relativt fa intervjuobjekter noe som
svekker den eksterne validiteten. Mangel pa ressurser gjorde at utvalget ikke ble stgrre, men vi
folte likevel at intervjuene var sveert ngdvendige da intervjuobjektene ga oss gkt innsikt

prispraksisen for hotellet, og utfordringer knyttet til prising.

Oppsummert er utvalget et problem for den eksterne validiteten i studien, men det faktum at vi
bruker bade kvantitativ og kvalitativ metode styrker ekstern validitet da det kan bidra til &

produsere mer fullstendig informasjon (Saunders et al., 2016).

4.4.3 Reliabilitet

Studiens reliabilitet handler om i hvor stor grad den er pélitelig, om man kan stole pa studiens
resultater. En studie har hgy reliabilitet dersom ulike forskere kommer frem til det samme

resultatet (Johannessen et al., 2016).

For den kvantitative delen kan det veere en svekket reliabilitet ved at vi ikke kan kontrollere om
respondenten oppgir korrekt informasjon. For & fange opp om noen av spgrsmalene var
problematiske, pilottestet vi spgrreundersgkelsen som nevnt tidligere pa to ulike nivaer. | farste
omgang benyttet oss av en anonymisert hotelleier for a kontrollere spgrsmalene i
spgrreskjemaet. Personen ga oss konstruktive tilbakemeldinger om spgrsmalene, sjekket om
noen kunne vere vanskelig a svare pa og vurderte om det var grunnlag for a svare uzrlig. |
andre omgang sendte vi spgrreundersgkelsen til et mindre utvalg pa fem hoteller for a sjekke
pa svarresponsen pa de ulike spgrsmalene. Vi sjekket ogsa om det var noen spgrsmal som
respondenten unngikk a svare pa. Som fglge av a sende ut sperreundersgkelsen til et mindre
utvalg ferst farte det til noen mindre endringer i spagrreundersgkelsen. Blant annet endret vi
rekkefalgen pa noen svaralternativer, samt formulerte et par sparsmal klarere. Svarene som vi
samlet inn fra testrunden, er tatt med i endelig resultat fordi spgrreskjemaet gikk gjennom

mindre endringer.

For kvalitativ datainnsamling vil det veere problematisk & oppna en hgy reliabilitet ettersom

resultatet er avhengig av bade intervjuer og intervjuobjektet. Intervjuene inneholder med stor
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sannsynlighet det Saunders et al. (2016) omtaler som interviewer bias og response bias som
gar pa hvorvidt intervjuer pavirker, enten bevisst eller ubevisst, intervjuobjektet og hvorvidt

intervjuobjektene oppgir riktige og rlige svar.

Det er vanskelig & kontrollere erligheten i svarene til intervjuobjektene, men vi har intervjuet
personer som har en sentral rolle i hotellet og svarene bgr ikke veare pavirket av andre
autoriteter. Vi har oppfattet svarene i intervjuene som arlige, og intervjuobjektene har virket
genuint interessert i forskningen. Dessuten har intervjuobjektene selv bestemt tid og sted for
intervjuene, noe som kan gke reliabiliteten i samtalen ettersom intervjuobjektene da har planlagt
metet. For & redusere bias ytterligere har vi tatt opp alle intervju, og delvis transkribert
samtalene for a sikre at var egen personlige tolkning blir redusert. Bruk direkte sitat i
utredningen har ogsa bidratt til redusert bias. Vi tror ogsd at anonymiseringen av

intervjuobjektene og hotellene gkte reliabiliteten.

Gjennom a benytte semistrukturerte intervju reduseres relabiliteten ved at det er narmest
umulig & fa helt likt resultat om intervjuet hadde blitt gjennomfart igjen pa et senere tidspunkt
(Saunders et al., 2016). Selv om ingen intervju er like vil intervjuguiden likevel sgrge for at

intervjuene blir gjennomfart noenlunde likt.

4.5 Etikk

I forskningssammenheng kan gjennomfaring av intervjuer skape etiske spersmal. Siden vi
forsker pa et tema som kan inneholde sensitiv informasjon for hotellene har det veert viktig for
oss a ta hensyn til etiske problemstillinger. For & gjennomfare bade den kvantitative og den
kvalitative metoden mest mulig etisk riktig har vi meldt prosjektet til Norsk Senter For

Forskningsdata (NSD), og databehandlingen er handtert etter NSB sine retningslinjer.

Videre er all data som er samlet inn anonymisert. | informasjonsteksten i spgrreskjemaet
presiserer vi at hotellet er anonymisert og fer intervjuene har alle intervjuobjektene signert
samtykkeerkleeringer (se Vedlegg 4). Erkleringen inneholder informasjon om at hotellet er
anonymisert og at lydopptaker kan benyttes under intervjuet. Lydopptakene vil bli slettet etter
forskningsprosjektets slutt. Det har veert viktig for forskningen at vi sikrer anonymisering, slik

at forskningen far mest mulig ufiltrert informasjon fra intervjuobjektene.
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5. Resultat fra sperreundersokelse og intervju

| dette kapittelet vil vi presentere resultatet fra datainnsamlingen. Kapittelet deles opp ved a
presentere funn fra den kvantitative og kvalitative delen hver for seg. Kapittelet vil med det gi

et godt grunnlag for a besvare forskningsspgrsmal 1:

Hvilke prisingsstrategier bruker frittstdende hoteller i dag?

5.1 Kvantitativ datainnsamling

Vi starter med & presentere funnene fra sparreundersgkelsen. Presentasjonen av kvantitative
funn er delt inn etter hvordan sparreskjemaet er utformet. Farst presenteres en generell oversikt
over respondentene, far vi presenterer funnene om prispraksisen og bruk av tredjepart.

Vedlegg 1 viser spgrreskjemaet.

5.1.1 Generell informasjon om respondentene

Totalt gjennomfarte 38 frittstdende hoteller hele spgrreundersgkelsen. Hotellene har stor
variasjon i lokasjon og hoteller fra alle landets fylker er representert. Under presenteres en
frekvenstabell over hvor store hotellene er, malt i antall hotellrom. Med tall fra SSB (2019b)
finner vi at gjennomsnittlig antall hotellrom pa norske hoteller er 90, mens gjennomsnittlig

antall hotellrom pa vart respondentutvalg er 45.

Antall hotellrom
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Figur 5.1: Antall hotellrom
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Det er en overvekt av feriereisende pa hotellene i var undersgkelse. | snitt er det 60 % ferie- og
fritidsgjester pa utvalgets hoteller, hvor jobb- og konferansereisende fordeles likt pa den
resterende markedsandelen. Spgrsmal 5 og 6 i sparreundersgkelsen etterspgr beleggsprosent og
RevPAR.? Resultatet viser en gjennomsnittlig beleggsprosent pa litt over 50 %, hvor tre

fjerdedeler av hotellene har apent hele aret.

5.1.2 Prising

Justering og tidsbruk

Figur 5.2 viser hvor ofte utvalgets hoteller justerer romprisene. Resultatet viser at utvalget
befinner seg pa to motpoler hvor pris enten justeres arlig eller flere ganger i uken. For hotellene
som justerer prisen arlig finner vi at det er en flat pris gjennom hele aret eller at de har en fast

prisliste fra starten av aret hvor prisene i hgysesong er noe oppjustert.

Hyppighet av prisjusteringer

Sjeldnere  m—
Gt |
Kvartalsvis s —
En gang i maneden ——
Noen ganger i maneden e — ————
Flere ganger i ke |

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Antall ganger

Figur 5.2: Hyppighet av prisjusteringer
Videre viser resultatene at pa spgrsmal om respondentene bruker mye tid pa prisbeslutning, og

om de jobber aktivt med a selge tilleggsprodukter, at de fleste anser tidsbruken som normal.

Tabell 5.1 viser gjennomsnittlig fordeling av relativ tidsbruk pa prisbeslutning og mersalg.

Gradering Sveert uenig Uenig Ngytral Enig Sveert enig
«Vi bruker mye tid pa 3 11 12 9 2
prisbeslutning»
«Vi jobber aktivt med 1 7 11 12 7
mersalg»

Tabell 5.1: Tidsbruk pa prisbeslutning

3 Det var en lav svarrespons pa sparsmal 6 om RevPAR. Vi velger & ikke presentere tallet.
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Bruk av teknologiske verktey

Pa spgrsmal om i hvilken grad hotellet benytter analysebyra som Benchmark Alliance
systematisk i prisbeslutninger, viser resultatene at majoriteten av utvalget ikke benytter
analysebyra. Videre viser resultatet at det er et relativt hgyt antall hoteller som mener at deres

channel manager setter begrensinger i prisbeslutningen.

) Bruker I sveert Liten | stor | sveert
Gradering ] _ Noytral
ikke liten grad grad grad  stor grad
I hvilken grad brukes analysebyra 24 7 1 2 2 2
I hvilken grad setter channel
9 9 2 7 9 1

manager begrensninger

Tabell 5.2: Antall som bruker prisingsverktay

Konkurranse
Resultatene fra sperreundersgkelsen ga ogsa en indikasjon pa at respondentene mener at
bransjen er preget av hgy eller svaert hgy konkurranse. Respondentene har selv gradert opplevd

konkurranse fra «sveert lav» til «sveert hgy».

Opplevd konkurranse

Svert hgy konkurranse
Hoy konkurranse
Middels konkurranse
Lav konkurranse
Sveert lav konkurranse

6 8 10 12 14 16
Antall hotell

o
N
S

Figur 5.3: Opplevd konkurranse

Faktorer ved prisfastsettelse
Ved rangering av hvilke faktorer respondenten tar hensyn til ved prisfastsettelse, svarer flest at
de tar mest hensyn til konkurrenter og minst hensyn til verdien av hotellrommet. Resultatene i

tabell 5.3 er basert pa gjennomsnittlig rangering av svarene.

45



Faktorer = Konkurrenter Ledig kapasitet Historiske tall Kostnader Trender Verdi

Rangering 1 2 3 4 5 6

Tabell 5.3: Rangering av faktorer ved prisfastsettelse

Prisdifferensiering

Pa spersmal om prisdifferensiering skal respondentene gradere hvilke faktorer hotellet
differensierer pris etter. Rangert etter gjennomsnittlig gradering viser tabell 5.4 at «romtype»
er hgyest rangert, mens «ukedag» er lavest rangert. Det vil si at hotellene oftest

prisdifferensierer etter ulike romtyper og minst etter ukedag.
Faktor Romtype Sesong Volum Belegg Kundegruppe Arrangement Ukedag

Rangering 1 2 3 4 5 6 7

Tabell 5.4: Rangering av faktorer ved prisdiskriminering

5.1.3 OTA og andre tredjeparter

Antall og andel som benytter tredjepart

Av respondentene var det 87 % av hotellene som opplyste at de har salg gjennom OTA. Av
hotellene som benytter OTA, bruker samtlige i utvalget Booking.com, mens det er rundt to
tredjedeler som benytter Expedia. Det er bare en respondent som opplyser at de benytter C-trip.
Nar det gjelder andre salgsagenter, som reisebyra, turoperater og incoming turoperatarer, er det

ni av ti som opplyser at de bruker slike tredjeparter innen salg.

Resultatene viser videre stor variasjon i hvor stor andel av totalbookingene som kommer
gjennom de ulike kanalene. Tabell 5.5 viser gjennomsnittlig, minimum og maksimum andel
bookinger av total bookinger.
Gjennomsnitt  Minimum = Maksimum
Andel bookinger gjennom OTA 30 % 3% 80 %
Andel bookinger gjennom annen tredjepart 20 % 1% 80 %

Tabell 5.5: Andel bookinger gjennom tredjepart
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Prising mot OTA
For & kartlegge strategi til OTA sper vi om hotellet prisdifferensierer til OTA. Resultatet viser
at neer halvparten av respondentutvalget setter en hayere pris til OTA sammenlignet med prisen

de har pa egen hjemmeside. Den resterende andelen priser likt eller lavere til OTA
Lavere Likt Hayere

Prisforskjell OTA 15 % 42 % 43 %

og direkte booking
Tabell 5.6: Prisforskjell OTA og direkte booking

Provisjonssatser

Det er lite variasjon i de oppgitte provisjonssatsene til OTA-aktgrene. Utvalgets majoritet
oppgir 15 % i provisjonssats, mens enkelte oppgir 18 %. For andre salgsagenter er det starre
variasjon i oppgitte provisjonssatser. De fleste oppgir 10 % i provisjonssats, men
provisjonssatsen varierer mellom 4 % og 30 %. Tabell 5.7 viser gjennomsnittlig, minimum og
maksimum provisjonssats. Vi merker oss at andre salgspartnere har en lavere gjennomsnittlig

provisjonssats.

Gjennomsnitt Minimum Maksimum
Booking.com 15,30 % 15% 18 %
Expedia.com 15,13 % 15% 18 %
C-trip 13 % 13 % 13 %
Andre salgspartnere 11 % 4% 30 %

Tabell 5.7: Gjennomsnittlig provisjonssats

Holdning til OTA og tredjepart

Atte av ti var enig eller svart enig i at OTA hjelper hotellet & gke belegg. Likevel er halvparten
enig eller sveert enig i at de gnsker a bli mindre avhengig av OTA. Sammenlignet med OTA
svarer en stgrre andel at andre tredjeparter hjelper a gke belegget. Videre viser resultatene at
respondentutvalget er mer positive til & jobbe med andre tredjeparter, sammenlignet med OTA,

i fremtiden.
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5.2 Kvalitativ datainnsamling

| falgende delkapittel presenteres funnene fra de semistrukturerte intervjuene. For a fa et
overordnet blikk av ethvert hotell sin prisstrategi deler vi inn i konkurransesituasjon,
pristilneerming, prisstruktur, prispolitikk, bruk av OTA og tanker om en mer individualisert
kundebasert prising. Siden prisstrategiene kan veere svaert komplekse og analysekategoriene
kan overlappes i noen tilfeller, gnsker vi & presentere funn fra hvert hotell separat. Tabell 5.8

under viser karakteristika ved de intervjuede hotellene.

Antall
Hotell Lokasjon Kvalitet ~ Antall rom Beleggsprosent  maneder
i 2018 apent i aret
Hotell A By Eksklusivt 60-90 49 % 12
Hotell B Distrikt Eksklusivt 10-50 75 % 6
Hotell C Distrikt Mod/eks 10-50 96 % 6
Hotell D By Moderat 10-50 70 % 12
Hotell E By Eksklusivt 90-140 5% 12

Tabell 5.8: Kvalitativt utvalg

5.2.1 Hotell A

Hotell A er et byhotell og er etter malestokk for byen et middels stort hotell. De satser mot

kunder med hayere betalingsvillighet og forsgker a differensiere seg i kvalitet og service.

Konkurransesituasjon
Som et byhotell hevder intervjuobjektet at konkurransen i byen er «ekstrem». Intervjuobjektet
forteller at det aldri har det vert et hgyere tilbud i form av bade antall hoteller og rom. Videre

nevnes Airbnb:
«Pa toppen av det hele har vi fremkomsten av Airbnb de siste fire-fem arene. Til tross

for at vi sikter mot et haysegmentmarked finner vi alle som tilbyr basis kjerneprodukt i

form av en overnatting som en konkurrent.»
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Grunnen til at intervjuobjektet ser pa fremkomsten som en reell trussel er ifalge intervjuobjektet
preget av tendensene i turistmarkedet hvor betalingsvilligheten for overnatting er i ferd med a
reduseres. Betalingsvilligheten for opplevelser er nd enda viktigere. Som et eksempel sier

intervjuobjektet:

«Vi har na noen rike gjester pa hotellet som vi vet skal bruke 350 000 kroner pa
opplevelser i byen i lgpet av tre dager, men de har bestilt det billigste rommet.

Verdisynet til dem med mye penger har endret seg.»

Pristilngerming

Nar det gjelder selve prisfastsettelsen er prisen de setter et resultat av konkurrenter og et generelt
paslag for a veere dyrest i klassen. For & overvake konkurrentene samarbeider hotellet med
analysebyraet Benchmark Alliance som gir historisk data av andre hoteller som ogsa abonnerer

pa analysebyraet.

«Vi abonnerer pa Benchmark Alliance for & fa innsikt i markedet. Vi har valgt ut et
comp-sett pa seks hoteller i byen som vi jobber opp mot. Disse seks hotellene er ogsa

medlem av Benchmark Alliance. Det handler om a gi og ta.»

Videre beskriver intervjuobjektet hvordan de na skal starte med a overvake prisene til hoteller

i andre storbyer ogsa for a studere hvordan de priser seg:

«Na gnsker vi & utvide comp-settet vart. Vi vil heller sammenligne oss med andre
hoteller, ikke bare her i byen. Derfor vil vi na se hvordan lignende hoteller i starre byer

I Skandinavia priser seg.»

Prisstruktur

Intervjuobjekt A formidler at prisingen til hotellet beerer hgy grad av dynamikk og prisene
endres hyppig. Videre beskriver intervjuobjektet hvordan de varierer priser etter det som kalles
BAR-niva, eller Best Available Rates. De ulike BAR-nivaene er et resultat av konkurrenters

priser, belegg, sesong, ukedag og arrangement.

«For hver romkategori og antall personer per rom har vi atte forskjellige nivaer. BAR 1

er det hgyeste og den prisen vi tar nar hotellet nesten er fullt og du vet du far solgt de
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siste rommene til full pris. BAR 8 som er det laveste nivaet vi har tilbyr man gjerne en
sendag i januar da vi har absolutt laveste belegget. Andre hoteller kan gjerne operere
med bade 16 og 20 ulike BAR-nivaer.»

Prispolitikk

Intervjuobjektet beskriver at hotellet har konkrete retningslinjer nar det gjelder pris.
Eksempelvis dumper de aldri pris for & gke belegg, men at de praktiserer sakalt «early bird»
prising ved at de gir en rimeligere pris til dem som bestiller tidlig. En bevisst politikk er med

andre ord & aldri redusere pris.

«Vidriver i hvert fall ikke med noe «last minute» prising. Vi tar heller en lavere pris om
man bestiller tidlig da prisene alltid skal gke. Vi har forsgkt noen ganger a redusere
prisene, men da krasjer nesten systemet vart siden kunder avbestiller og bestiller pa

nytt. Dette kaller vi «Harmful Cancellations» og prgver a unnga det for enhver pris.»

Tredjeparter
Pa spgrsmal om hotellets forhold til OTA sies fglgende:

«Vi gnsker & bli mer uavhengige av dem. De koster oss mye. ... Vi har ulike avtaler med
samme OTA. Det kommer av at de selger ulike typer hotellrom i form av non-refundable
og flexi. Provisjonssatsene kan variere mellom 15 og 22 prosent. Man kan aldri sette to
likhetssystemer mellom to OTA da alle gjer det forskjellig. Det er derfor mye jobb og
forholde seg til OTA.»

Samtidig pekes det pa den gode effekten bruk av OTA har for et relativt nyoppstartet hotell.

«De promoterer oss ved a kjgre kampanjer. Det kan veaere mot spesifikke bedriftssegment
eller mot et nytt geografisk marked. S& lenge vi priser oss riktig er OTA en salgskanal

for oss, men en veldig dyr».

Intervjuobjektet beskriver videre at en bevisst strategi for dem har veert & prise seg hayere til
tredjepart. De gnsker a fa kunder til a velge hotellets hjemmeside og vil falgelig alltid tilby
lavere pris pa egen hjemmeside. Intervjuobjektet forklarer en del tilfeller hvor de opplever

misforngyde gjester da den lavere prisen har blitt oppdaget hos kunder i ettertid.
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Kundebasert prising

Etter samtale om ulike typer kunder spgr vi intervjuobjekt A om deres tanker rundt en mer
kundebasert prising. Intervjuobjektet sier falgende: «Vi burde legge pa pris nar vi ser hvem
kunden er», og viser til et eksempel der enkelte kundegrupper kan vaere vanskelige og koster
hotellet mer i form av personalbehov. Pa sparsmal om hvorfor hotellet ikke gker prisen, svarer

intervjuobjektet:

«Vi vet ikke hvordan vi skal gjere det. Dessuten er det ikke alltid vi klarer & lese kunden
pa forhand. De er ogsa oppmerksomme pa pris for vi har prgvd det noen ganger. Enn
sa lenge har vi funnet ut det er viktigere & prise tilleggstjenester da vi er et servicehotell

som ikke vil si nei».

5.2.2 Hotell B

Hotell B er et distriktshotell som gnsker & ha norske kunder med plussgkonomi som sin
malgruppe. Hotellet er lite og har apent seks maneder i aret, fra april til september. 1 tillegg til
overnatting tilbyr de middag og kunstutstilling. De har ogsad gode samarbeid med

aktivitetsselskaper i neeromradet.

Konkurransesituasjon

Intervjuobjekt B hevder konkurransen i omradet er «veldig lav». Til tross for flere alternative
overnattingsmuligheter innenfor 30 minutters kjgring beskrives et sveert differensiert hotell og
falgelig lav konkurranse. Det legges derimot vekt pa den positive effekten konkurranse har, og
hapet av at flere konkurrenter lykkes i arene som kommer: «Konkurranse er fantastisk bra for

da ma jeg skjerpe meg.

Pristilneerming
Pa spgrsmal om hvordan hotellet priser i dag beskriver intervjuobjekt B hvordan de har funnet
sitt gnskede kundesegment og falgelig kan legge seg pa en hay pris. Prisen i dag er derfor basert

pa historiske salgstall og beleggsprosenter, og et paslag fra fjoraret.

«A drive et slikt hotell er dyrt. Vi bruker forsikringsbransjen sin mal nar vi gker prisene

siden det er de som stiger fortest. Forsikringsbransjen justerer sine priser opp 6 til 7
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prosent hvert ar og da ser jeg ogsa et potensial for & gke egen pris. Jeg har na satt
prisene frem til 2026 med den satsen i bunn. Vi ser generelt lite pa totale kostnader for
a fa dette til & ga rundt. Vi bruker lite budsjett og forsgker & se mest pa verdi i

prisfastsettelsen.»

Intervjuobjektet forteller hvordan de diskuterte i sommer hvorfor de ikke kunne gke prisen med
50 %. Grunnen er rett og slett frykten av et for stort sprang mellom hotellet og andre hoteller i
omradet. «Jeg er mest opptatt av at alle beveger seg oppover. Noen litt mer enn de andre» og
beskriver hvordan de kommuniserer med konkurrenter ved a sende prislister fgr sesong i hap

om at konkurrentene falger etter deres prisgkning.

Prisstruktur

Nar det gjelder prisstrukturen til hotellet differensierer de pa tre ulike romtyper og sesong.
Haysesong er fra mai til august. Intervjuobjektet beskriver ogsa hvordan de bevisst har lagt til
treretters middag i oppholdet og falgelig kan leve av restaurantdrift ogsa: «Vi tvinger inn

middag. Dette er sveert logisk da nermeste presentable restaurant er 20 kilometer borte».

Prispolitikk
Pa spersmal om hgyeste og laveste pris forteller hotelleier at de har en fast fullpris i sesong og
en litt lavere pris utenfor sesong. Prisene er ikke basert pa kostnader, men det & na riktig

kundesegment.

«Vi har en absolutt minstepris vi tar for et rom uavhengig av sesong. Det er rett og slett
fordi om man gar under den prisen begynner man & komme i kategorien «feil segment».
Og hvis man ikke vil betale den minsteprisen da ser man ikke verdien av produktet vi

tilbyr, og de kundene er vi ikke interessert i.»

Intervjuobjekt B beskriver imidlertid hvordan de kan gke prisene over fullpris ved drop-in

kunder for a sikre riktig kundesegment:
«Dersom to personer kommer inn i grilldress, da skrur vi prisen dobbelt opp. Det samme

gjelder barnefamilier. Vi orker ikke mer enn tre barnefamilier i gangen. For & hindre

det kan vi si at vi ikke har flere reisesenger igjen, at det er fullt eller noe sant.»
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Tredjeparter

Nar det gjelder bruk av tredjeparter er intervjuobjektet bevisst pa hvordan hotellet skal «holde
de pa en armlengdes avstand». Hotellet bruker tredjeparter i skuldersesongene for a gke
beleggsprosenten. Hotelleieren beskriver OTAen Booking.com som en aktgr med et enormt
nettverk, men at de spiser av hotellprisen med hgy provisjon og yter en utrolig darlig

kundeservice.

«Vi priser 200 kr hgyere til booking.com. Vi vil ikke satse pa dem, men vi trenger dem i
skuldersesongene nar vi har for mange rom likevel. Det er helt umulig & redusere
provisjonen, men vi forsgker & redusere kostnaden ved & ikke tilby middag gjennom
booking.com. Vi far dem bare innom dgren ved booking.com sa tilbyr vi middag per

mail senere slik at vi far hele inntjeningen pa middagen.»

Kundebasert prising

Som nevnt med eksempelet under prispolitikk kan hotellet i noen tilfeller apne for en mer
individualisert pris for & sgrge for at riktig kundesegment bor pa hotellet. Videre beskriver
intervjuobjektet at de ogsa kan individualisere pris ved sveert hayt betalingsvillige kunder et par

ganger i aret.

«Vi har noen kunder i «high-end» markedet som krever ditt og datt. Disse er mye
ekstraarbeid i form av personalbehov og spesielle matgnsker, sa vi gnsker a tjene pa
disse kundene ved & prise alt av tilleggstjenester. Disse tilleggstjenestene er imidlertid
sveert enkelt & prise — det er bare a legge pa en null eller to ekstra i regningen. Og det

aksepterer de.»

5.2.3 Hotell C

Hotell C er ogsa et lite distriktshotell. Hotellet er apent seks maneder i aret, og har en sveert hgy
beleggsprosent pa rundt 96 % i disse manedene. Ogsa dette hotellet tilbyr middag til sine

gjester, i tillegg arrangerer de aktiviteter i naturen.

53



Konkurransesituasjon

Intervjuobjektet ser pa konkurransen i omradet som lav. Nerhet til turistdestinasjoner og andre
flotte naturopplevelser gjer at hotellet ligger gunstig plassert, og med fa alternativer til annen
overnatting kan hotellet prise deretter. Som falge av lav konkurranse pekes pa viktigheten av
medlemskapet i De Historiske som insentiverer dem til & opprettholde visse standarder som
medlemmene selv fastsetter. Intervjuobjekt C er ogsa noe bekymret for konkurransen med
Airbnb, og opplever iblant kanselleringer som felge av Airbnb muligheter: «Airbnb og
hotellbransjen konkurrerer pa svert ulike vilkar. Airbnb skummer kun flgten og det ma det

gjgres noe med i et kjappere tempo enn i dag.»

Pristilneerming
Intervjuobjekt C er mest opptatt av gkonomisk levedyktighet i sin tilneerming i prisfastsettelsen,

og vurderer med det kostnadene ngye:

«Jeg setter en pris pa hvor mye seg syns innsatsen min pa hotellet er verdt. Den prisen
har jeg satt til en million kroner, og falgelig ansker jeg a fa et overskudd lik den summen.

Deretter regner jeg meg til hotellprisen.»

Videre beskrives det hvordan det bevisst jobbes med anmeldelsene i de digitale gjestebgkene:

«All god service handler om a overga forventningene til gjestene. Jeg skal derfor ikke
ligge for hgyt eller lavt pa verken pris eller ratinger. Videre styrer jeg disse
forventningene ved & bevisst oppgradere rom gratis ved lavt belegg for & skape mer
forngyde kunder. Dette gir gode ratinger utenfor hgysesongen og falgelig har hotellet

en buffer nar den travleste perioden kommer.»

Prisstruktur

Pa sparsmal om prisstrukturen til hotellet beskriver intervjuobjekt C: «Vi tar ulik pris etter type
hotellrom og varierer pris mellom lav- og hgysesong. ... Pa grunn av svert fa rom og mange
ulike romkategorier vil det veere sveert mye jobb for meg & ha en mer dynamisk prising pa disse
rommene.» Hotellet differensierer derfor priser mellom ulike typer hotellrom og praktiserer lite

dynamisk prising.
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Prispolitikk
Nar det gjelder hvor hgyt og lavt i pris hotellet gar sier hotelleier at de har en fastpris gjennom
hele sesong, men at prisen kan reduseres ved drop-in kunder dersom det er lavt belegg. Ogsa

Hotell C er avhengig av mersalg for a ga rundt:

«Jeg er veldig interessert i & ha folk som spiser pa hotellet. Jeg ma tjene penger pa mat
og drikke sammenlignet med kjedehotellet. Malet er & na 2000 kr per gjest per dggn.
Derfor tilbyr jeg middag, drikkevarer og kajakk. Da er jeg i mal. Jeg tilbyr ogsa
egetbrygget gl for & skape en bedre kundeopplevelse og for a tjene ekstra penger. Det

er ekstremt viktig med god kommunikasjon for a formidle verdien.»

Tredjeparter

Hotellet samarbeidet med Booking.com og noen reisebyraer. De priser hgyere til Booking.com
for a ikke tape pa a selge gjennom andre kanaler og jobber bevisst pa & fa mindre bestillinger
gjennom Booking.com. Da hotelleieren beskriver hvordan de sender ut e-post til alle kommende

gjester om hotellet, omradet og annen praktisk informasjon fortelles det:

«Jeg vurderer a legge inn et ekstra avsnitt pa OTA-gjester med informasjon om at det
er mulighet & kansellere booking og heller bestille direkte pa hotellets hjemmesider for
a fa en rimeligere pris. Jeg tror jeg vil ta den kampen, men har ikke helt funnet en bra

mate & formulere meg pa enda».

Kundebasert prising

Pa spgrsmal om en mer kundebasert prising hevder hotelleier at systemet ikke er der enda:
«Man Kklarer ikke & kartlegge hvem det er som har hgy betalingsvillighet». Generelt ser
hotelleier likevel at noen av reisebyraene de samarbeider med har kundesegment med en hgyere
betalingsvillighet enn andre. Hotelleieren tar bevisst samme pris hos disse reisebyraene slik at
reisebyraene skal bli forngyd med samarbeidet, sa far heller reisebyraene selv ta ut gevinsten

for den hgye betalingsvilligheten blant kundene.
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5.2.4 Hotell D

Hotell D er et lite hotell plassert sentralt i en stgrre by. Hotellet tiloyr overnatting og frokost,

samt kaker og kaffe gjennom hele dagen.

Konkurransesituasjon
Intervjuobjekt D beskriver konkurransen i byen som «sveert hard». Faerst og fremst fordi
kapasiteten i byen er sveert hgy, men ogsa fordi det er sveert vanskelig a skaffe gode avtaler med

bedrifter i konkurranse mot de store kjedehotellene for a sikre belegg i lavsesong.

Pristilneerming

Hotell D bruker konkurrenters priser i prisingen av egne hotellrom: «Jeg bruker Booking.com
som en mal for & se hvordan konkurrerende hoteller priser. Sa har jeg en ide om hvem jeg burde
ligge over og hvem jeg burde ligge under.» Da vi spesifikt spgr hvordan prisen bestemmes med
hensyn til konkurrentene tar intervjuobjektet en finger i luften og indikerer falgelig at prisen er
sveart tilfeldig. Intervjuobjektet beskriver derimot hvordan hotellet tester nye prisniva for a

finne det optimale og er med det noe eksperimentell i prisfastsettelsen:

«I juli i fjor reduserte vi prisen til absolutt minstepris i to uker. Vi opplevde gkt belegg,
men gjestene var svert vanskelige & ha med a gjare. Som en falge av det gkte jeg prisene
sveaert mye en annen periode og det fungerte mye bedre. Belegget ble litt redusert, men
vi tjente det samme og gjestene var generelt mye mer forngyd. Mai i ar har vi derfor en
hayere gjennomsnittlig rompris sammenlignet med i fjor, og vi har per medio april alt

en hgyere beleggsprosent enn vi hadde da mai var over i fjor.»

Prisstruktur

Nar det gjelder variasjon i pris beskriver intervjuobjekt D at prisene fastsettes gjennom et helt
ar basert pa hvilken sesong det er. Disse prisene er basert pa erfaring og historiske salgstall. Fra
laveste faste utgangspunktspris pa vinteren til hgyeste faste utgangspunktspris pa sommeren
gkes prisen med omtrent 30 %. Ellers varierer prisen pa romstarrelse: enkeltrom, dobbeltrom
og suite. Til tross for en fast pris i bunn beskriver intervjuobjektet hvordan hotelleier selv driver
med manuell dynamisk prising. Med den faste prismenyen i bunn justeres prisene daglig

avhengig av belegg, konkurrenters priser og ettersparsel.

56



«Ved et hgyt belegg gker jeg prisene mye uavhengig av hva konkurrerende hoteller gjor.
Ved et lavt belegg studerer jeg konkurrenters priser kontinuerlig og plasserer meg
deretter. Videre gker jeg prisene bevisst nar det offentliggjeres arrangementer i byen.
Jeg falger fortsatt med pa hva konkurrentene gjer da lavere prisstigning hos dem gar

utover egne bestillinger. Jeg ringer de om det skulle veere ngdvendig.»

Prispolitikk

Pa spgrsmal om hvor lav og hgy pris hotellet kan sette med den dynamiske prisingen beskrives
en absolutt minstepris hotellet tar. Det er avtaleprisen og det understrekes at ved den prisen
tiener de ogsa penger. Hotellet opererer ogsa med en maksimumspris. Den er omtrent 25 %
over utgangspris i hgysesong. Grunnlaget for & ikke ga hayere i pris er basert at intervjuobjektet
ikke mener verdien av hotellrommet er hgyere: «Ved en hgyere pris vil ikke prisen sta til

forventingene, og da vil jeg fa sinte kunder og darligere ratinger. Det gnsker jeg ikke».

Tredjeparter

Hotell D benytter hovedsakelig Booking.com av tilgjengelige OTA og beskriver det som en
enkel salgskanal. Hovedgrunnen er for a bli mer synlig og gke belegg, og intervjuobjekt D
forteller: «Vi gkte omsetningen med 50 % i lgpet av to ar etter vi begynte med dem». Til tross

for gkt salg som falge av bruk av tredjepart pekes det pa utfordringene knyttet til bruk av disse:

«l fjor betalte vi 8 % av hele omsetningen var til Booking.com. For a redusere denne
kostnaden priser vi bevisst hgyere til Booking.com med det formal at det skal lgnne seg
a bestille direkte. Det er bedre at den 15 % provisjonen vi betaler til OTA deles mellom
0ss og gjestene. Gjestene far det billigere og vi tjener mer pa rommet. Det er vinn-vinn
for begge parter. Dessuten priser jeg veldig hayt til Booking.com nar belegget er hgyt.
Jeg ensker ikke salg gjennom disse kanalene da, men jeg ensker likevel & veere

tilgjengelig.»

Kundebasert prising

Pa spgrsmal om hvordan hotellet tilpasser seg ulike typer kunder fortelles det om en sveert lite
kundeorientert prising. Hotell D priser aldri tilleggstjenester til gjestene sine, og gjer det som
skal til for at de skal klare seg selv ved & eksempelvis ha plassert en datamaskin i resepsjonen

og alltid forklare hvor turistkontoret er. Det fortelles imidlertid om hvordan noen kundegrupper
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far prioritet: «<Amerikanerne og israelerne far de beste rommene med en gang for de lager sa

mye spetakkel ellers. Ogsa faste kunder er prioritet til & fa enskede rom.»

5.2.5 Hotell E

Hotell E er ogsa et hotell i en stgrre by. Ved rombestilling inkluderes frokost, og det er
restaurant og bar pa hotellet. Hotellet er mindre og sikter mot et kundesegment med en noe

hgyere betalingsvillighet enn gjennomsnittet.

Konkurransesituasjon

Intervjuobjekt E beskriver konkurransesituasjonen som moderat. En kapasitetsgkning i byen
noen ar tilbake gkte konkurransen, men intervjuobjektet opplever likevel at byen star ovenfor
en hgy ettersparsel pa sommerstid sa det er «ingen krisestemning». Airbnb blir ogsa nevnt som
en aktgr som er problematisk da de tar store markedsandeler, men at dens eksistens ikke inngar

I prisbeslutningen til hotellet.

Pristilnearming

Hotellrommene prises i utgangspunktet et ar i forveien. Ved prisfastsettelsen er det
hovedsakelig historiske salgstall som vurderes med et bakenforliggende gnske om a alltid gke
prisene litt sammenlignet med fjoraret. Med i disse vurderingene benytter hotellet ogsa

analysebyraet Benchmark Alliance.

«Priser er basert pa tidligere ar. Vi har priser sett et ar frem i tid. Da bruker vi historiske
tall. Da setter vi grunnlaget, hva vi kan gjere annerledes, hva vi kan forbedre. Vi ser
ogsa til konkurrenter i prisbeslutningen. Vi bruker analysebyra som Benchmark

Alliance i etterkant for & samle historiske data ogsa pa konkurrentene.»

Prisstruktur

Hotellet opererer med ulike prismatriser for a na flere kundesegmenter ved a tilby ulike
romtyper pa hotellet, samtidig som prisen varierer med ulike BAR-nivaer: «Vi har 100 ulike
BAR-nivaer som justeres daglig for overnattinger to til tre maneder frem i tid. Prisen varierer
med omtrent 2000 kroner for et standard dobbeltrom». Systemet har intervjuobjektet utviklet

selv og systemet beskrives som sa bra som det kan bli.
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Videre beskriver intervjuobjekt E hvordan prisen justeres avhengig av belegg, konkurrenters

priser og andre hendelser i byen. Som et eksempel forteller intervjuobjektet:

«Dersom det annonseres en konsert i byen skrur vi opp prisene med en gang. Vi gker
romprisen med minst 500 kroner ved en slik annonsering. Konkurrerende hoteller kan
gke prisen mye mer, men vi gnsker ikke det og fokuserer heller pa hvordan vi kan tvinge
inn flere overnattinger for & gke lennsomheten. Det gjar vi ved a legge inn en restriksjon
i bookingsystemet med minst to overnattinger, pa den maten gkes belegget i hele

perioden — ikke bare den ene natten.»

Prispolitikk

De ulike BAR-nivaene danner grunnlag for prisvariasjonen. Intervjuobjektet beskriver hvordan
de gir rabatterte priser ved bedriftsavtaler og til kunder som kommer i stgrre grupper. Ferie- og
fritidssegmentet betaler fullpris og intervjuobjektet forteller at malet er a alltid ha minst 30 til
40 % av solgte romdggn fra disse. «Ferie- og fritidssegmentet blir utsatt for stor grad av
dynamisk prising, men vi er opptatt av at gruppen ikke skal prises for heyt ved en hgy

beleggsprosent pa hotellet.»

Tredjeparter
Fra spgrreundersgkelsen merket vi oss at Hotell E har lik pris pa tredjeparts nettsider som pa

egne hjemmesider. Intervjuobjektet beskriver strategien i intervjuet med fglgende sitat:

«Vi har valgt & prise likt til OTA. Ved & prise hgyt og betale en litt hgyere provisjon enn
snittet er vi med i Booking.com sitt «Preferred Partner Program» hvor vi kommer gverst
i sgkeresultater og far en anbefaling av Booking.com. Det har vi stor verdi av mot det

utenlandske markedet som vi ikke forventer finner vare hjemmesider og booker der.»

Intervjuobjektet beskriver at markedsfering gjennom OTA er fordelaktig da man kun betaler
for inntjeningen pa dem og uttrykket «No cure, no pay» brukes. Intervjuobjektet forteller
imidlertid at de kontinuerlig jobber med a fa en gkende andel bestillinger pa egne hjemmesider

da de sparer mye penger med direkte booking sammenlignet med booking gjennom OTA.
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Kundebasert prising

Intervjuobjekt E forteller at hotellet star ovenfor kunder med ulike behov og falgelig er
kostnaden ved forskjellige kundetyper ulik. 1 dag blir disse ekstra kostnadene ikke tillagt
kunden da det hevdes at ulike kunder er tatt hensyn for i den generelle prisen til kundemassen
som helhet. Intervjuobjektet gnsker likevel & fa mer ressurser og tid til prissetting, og er
nysgjerrig pa hvordan kundene kan analyseres for a optimalisere pris: «I dag bruker vi ikke noe
tid pa tunge analyser rundt kundesegmentering, men jeg skulle gjerne sett vi hadde mer tid til

a optimalisere prisingsbeslutningen. Vi har jo mye historiske data som kan analyseres.»
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6. Diskusjon

| dette kapittelet vil de ulike prisstrategiene til hotellene diskuteres. Funnene fra intervjuene og
resultater fra sparreundersgkelsen vil brukes til & diskutere fordelene og ulempene med de ulike
prisstrategiene. Vi vil ogsa trekke frem noen av begrunnelsene for hvorfor hotellene har gitt
prisstrategi. Vi vil benytte analysekategoriene pristilneerming, prisstruktur og prispolitikk til a
drofte prisstrategi. Siden OTA og andre tredjeparter har en stor andel av salget til et hotell vil
ulike prispraksiser til dem diskuteres separat. Kapittelet skal derfor besvare

forskningsspgrsmal 2:

Hvorfor velger hoteller ulike prisstrategier?

6.1 Pristilneerming

Av mikrogkonomisk teori kommer det frem at man burde sette en pris hvor marginalinntekt er
lik marginalkostnad (Pindyck & Rubinfeld, 2013). Pa denne maten finner man prisen som
genererer det mest optimale salgsvolumet. A prise pa denne méten er derimot sveert teknisk, og

funnene viser at det er ingen av hotellene som driver denne type avansert prissetting.

Kostnadsbasert pristilneerming

Fra spgrreundersgkelsen kommer det frem at kostnader er pa nedre del pa skalaen ved rangering
av relevante faktorer ved prisfastsettelse. Av de intervjuede hotellene virker det til at kun et
hotell har kostnader som hovedfokus; Hotell C regner ut gnsket overskudd for sa a regne seg
tilbake til hvilken pris som skal settes pa de ulike hotellrommene. En slik type kostnadsbasert
prising blir kritisert av Laitinen (2011) da man med utelukkende fokus pa kostnader ikke oppnar

potensielt resultat.

Det kan veere utfordrende a fordele de ulike kostnadene i hotellbransjen. Et hotell har en stor
andel faste kostnader. For eksempel lgnn til administrasjon og ledelse, avskrivninger og ulike
IT-systemer. Disse kostnadene har ingen direkte tilknytning til de ulike romtypene et hotell
selger, og selve fordelingen kan bli mer eller mindre tilfeldig. Felgelig vil ogsa prisen pa et
hotellrom bli tilfeldig.
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Likevel kan en slik prisingspraksis forsvares ved at man sikrer en positiv margin og faglgelig en
beerekraftig drift (Laitinen, 2011). Dette kan veere avgjgrende i en bransje preget av store
sesongvariasjoner i etterspgrsel. Dessuten kan selve «pluss» leddet i denne type praksis
inkludere de eksterne vurderingene av markedet og verdien til kundene. Fglgelig blir det mer
en kostnadsorientert prissetting. Det virker imidlertid ikke til at Hotell C vektlegger markedet
eller verdi for kundene da det beskrives hvordan gnsket overskudd er satt; «Jeg setter en pris
pa hvor mye jeg syns innsatsen min pa hotellet er verdt». Dette underbygges av det faktum at
Hotell C har en beleggsprosent pa 96 % i hgysesong, noe som kan indikere at prisen er lav per

dags dato.

Ogsa Hotell D synes a vere noe kostnadsorientert da det beskrives hvordan laveste pris for et
hotellrom sarger for at ngdvendige kostnader blir dekket. Hotell A er ogsa noe kostnadsorientert
ved at kostnader er tatt i betraktning i det generelle prispaslaget for & ha det mest luksurigse

hotellet i byen.

Markedsbasert pristilnaerming

Byhotellene, Hotell A, D og E, har en markedsbasert prisingstilnserming med stort fokus pa
konkurrentene. Alle hotellene opplyser at de falger med pa konkurrentenes pris ngye, enten
personlig av en hotellansatt eller gjennom analysebyra som Benchmark Alliance. Ogsa svarene
fra sparreundersgkelsen viser at «konkurrenter» er den faktoren som er hgyest rangert ved

prisfastsettelse.

Hotell A falger konkurrentene i byen tett for a alltid serge for at eget hotell er dyrest i byen. Av
intervjuet kommer det som nevnt frem at prispaslaget for & vaere dyrest tar noe hensyn til
ekstrakostnadene. Hotell A peker imidlertid pa hvordan hotellet skal utvide «comp-settet» sitt
i Benchmark Alliance til andre eksklusive hoteller i Skandinavia. Gitt at disse hotellene har
ngdvendig kunnskap om det hgyt betalende kundesegmentet de sikter mot, kan det hjelpe

Hotell A til & fa en pris som reflekterer verdien av produktet i starre grad.

Fordelen ved en markedsbasert prissetting hvor man fglger konkurrentene tett er at det er lett a
implementere (Fletcher & Russel-Jones, 1997). Det er likevel en fare for at man falger
konkurrentenes priser sa tett at man ender opp med a basere konkurranse kun rundt pris. Det vil

veere viktig for samtlige hoteller & huske pa at pris bare er en del av markedsmiksen. Hvordan
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man kan konkurrere pa de tre andre P-ene, produkt, plassering og promotering, er derfor viktig

i en slik konkurransebasert prissetting (Kotler et al., 2017).

Etter intervjuene har vi et inntrykk av at noen av hotellene fglger og kommuniserer med
konkurrentene sine tett for a gke prisene i markedet. Intervjuobjekt D beskrev eksempelvis at
om de opplevde at nare konkurrenter hadde for lav pris i forhold til eget hotell kontaktet
intervjuobjektet dem. Dette er utvilsomt lurt for Hotell D da en relativt stgrre prisgkning i

forhold til konkurrenters prisgkning kan redusere etterspgrselen til eget hotell.

Hotell B synes ogsa a vaere noe konkurranseorientert da hotellet neermest fremstar som en
prisleder i sitt marked. Dette fordi intervjuobjektet beskriver hvordan prislistene de ulike arene
kommuniseres ut til neermeste konkurrenter i hap om at de ogsa gker sine priser.* Fordelen ved
denne metoden er at man kan klare & gke prisene til over likevektsprisene i markedet, men ifglge
Besanko et al. (2017) kan en slik praksis fort bryte sammen dersom noen av de andre tilbyderne

i markedet endrer prisstrategi.

Verdi- og kundebasert pristilnzerming

Ingen av intervjuobjektene som ble intervjuet kan sies a drive en ren verdibasert pristilnaerming,
til tross for at det er det teoretisk optimale (Nagle et al., 2011). Ogsa resultatene fra
sparreundersgkelsen viser at verdi er den faktoren som er minst vurdert i prisbeslutningen.
Likevel peker samtlige av hotellene pa viktigheten av at prisen for et hotellrom skal reflektere
verdi, og med det har de dannet en grense for hvor hgyt de kan prise. Blant annet beskriver
Intervjuobjekt A verdi som viktig i det generelle prispaslaget: «Vart kvalitetshotell ma oppleves

troverdig i gnsket kundesegment».

Hotell B er det hotellet som virker & utnytte verdien av hotellrommet og kundens betalingsvilje
mest i prisingen. Dette har hotellet fatt til ved a na et spesifikt og hgyt betalende kundesegment,
og hotellet optimaliserer prisene med kundens verdi i bunn. Med det har hotellet et lite fokus
pa konkurrenter og kostnader. Dette kommer frem nar intervjuobjekt B beskriver hvordan
hotellet er lite budsjettdrevet: «Vi har lite budsjett og forsgker & se mest pa verdi i
prisfastsettelsen». Hotell B kan pa den maten sies & vare noe verdi- og kundeorientert i

prisfastsettelsen.

4 Vi er klar over at noe av praksisen som ble formidlet av Hotell B og Hotell D kan grense mot ulovlig
prissamarbeid, jf. Konkurranseloven § 10. Dette er ikke noe vi gnsker & diskutere i oppgaven.
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En fordel ved en slik type pristilneerming er at bedriftene aktivt jobber med a forsta kundene
sine. Dette kan fare til en riktig pris, men ogsa til andre lannsomme ideer (Nagle et al., 2011).
Dersom man fglger kundegruppen sin tett kan man fange nye verdisyn opp fortere, eksempelvis
beaerekraftig mat og naturopplevelser. A drive en verdi- og kundeorientert prising hvor
kundegruppen kontinuerlig overvakes kan derfor vaere en lgnnsom og god praksis i

hotellbransjen.

Delkonklusjon:

Funnene fra intervjuene viser at hotellene inkluderer og vurderer de tre K-ene i ulik grad. Det
kan virke som om hotellene benytter ulike hybridlgsninger i tilneermingene hvor noen faktorer
veies hgyere enn andre. Konkurransearena og verdisyn synes videre a veere avgjerende faktorer
i pristilneermingen. Tre av hotellene, byhotellene, bruker konkurrentene i stor grad nar de setter
pris og ser pa det som ngdvendig for lgnnsom drift. Hotell B er det hotellet som virker a ta
kunden og verdi inn i prisfastsettelsen i hgyest grad. Hotell C er derimot det eneste hotellet som
virker & wvurdere kostnadene ngyest nar prisen settes. Selv om den kostnadshaserte
prisingstilnermingen er den som blir kritisert i starst grad synes det likevel & veere et godt
alternativ for hoteller som er preget av lav konkurranse, og har lite ressurser til & jobbe med
prisingen. Dessuten er det viktig a huske pa at kostnadene uansett ma tas hensyn til, da verken
en markeds- eller verdibasert pristilneerming hjelper dersom marginen til hotellet ikke er

positiv.

6.2 Prisstruktur

Prisstruktur handler om hvordan hotellene klarer & utnytte den forskjellige betalingsviljen ulike
kunder har (Nagle et al., 2011). Om hotellet kun har en standardisert pris vil hotellet utelukke
noen kunder, samtidig som de ikke utnytter kundene som tilegner hotellovernattingen en hgyere

verdi enn prisen de betaler.

Prismatriser

Prismatriser kan veere et godt hjelpemiddel for a utnytte de ulike betalingsvillighetene. Det kan
blant annet tenkes at kundene har ulik betalingsvillighet etter romtype. Funnene fra bade
sparreundersgkelsen og intervjuene viser at alle hotellene benytter seg av en grunnleggende

prisdifferensiering etter romkategori. A variere priser etter romtype er ifglge teorien viktig for
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a kunne na en stgrre kundemasse. Dette begrunnes ved at de ulike kundesegmentene faler de
far et mer tilpasset produkt (Nagle et al., 2011). A ha kontroll over verdi- og kostandsdriverne

til de ulike kundesegmentene er en forutsetning for en vellykket prisstruktur.

Samtlige som ble intervjuet forteller at hotellet har alt av fasilitet- og frokosttilbud inkludert i
prisen. | teorien er ikke dette optimalt siden ikke alle kunder utnytter alle tilbud, og man kan
derfor risikere at de mest prissensitive kundene faller fra (Nagle et al., 2011). Likevel gjer det
a inkludere slike tilbud prisingen enklere, og det kan fungere som en generell grunn for a ta en
hayere pris. Hotell B velger & ogsa inkludere middag i hotellromprisen sin, og star med det
ovenfor en redusert kundemasse. Begrunnelsen for a inkludere middag er likevel forstaelsesfull,
og mest sannsynlig klok, da intervjuobjekt B forteller at restauranttiloudet i omradet er sveert
begrenset. Strategien kan ogsa ha bidratt til at hotellet har funnet sitt mindre prissensitive

kundesegment, og falgelig kan gke marginen for hver gjest.

Dynamisk prising

Funnene viser at hotellene varierer prisen med tid i ulik grad. Resultatene fra
spgrreundersgkelsen viser at noen har en flat rompris gjennom hele aret, mens av de intervjuede
hotellene har alle en variasjon i rompris etter hgy- og lavsesong. Hotell A og E benytter seg av
BAR-niva ved prising. Dette er en strukturert mate a variere pris over tid, og variasjonen er
basert pa ulike faktorer. For eksempel benytter Hotell A belegg, arrangement, konkurrenter,
ukedag og sesong i de ulike BAR-nivaene. BAR-nivaene representerer derfor en dynamisk
prising ved at prisen justeres etter flere variabler. | praksis viser BAR-nivaene de ulike
romtypene med en rekke ulike priser. Hotell A benytter et excel-ark for & holde kontroll over
de ulike nivaene, og selve prisen pa de ulike nivaene vurderes flere ganger i aret. BAR-nivaene
er grunnlaget for den fortlapende justeringen av prisene pa hotellrommene. Hotell E som ogsa
benytter BAR-niva har lagt opp til enda flere nivaer, og har da muligheten til & ha sterre
variasjon i prisjusteringene. Hotell A forklarer hvordan de justerer prisene ut til markedet
fortlgpende ved & bruke det de mener er et passende BAR-niva. Blir det annonsert et
arrangement i byen, kan hotellet sette et lavere BAR-niva og falgelig ta en hgyere pris. BAR-
nivaene folger altsa generelt etterspgrselen og tilbudet i markedet, med et stort fokus pa

konkurrenter, og justerer etter dette pa kort sikt.

Dynamisk prising kan veere ressurs- og tidkrevende. Hotell A, D og E forteller at de selv ma

falge med pa variabler som kan pavirkere prisene, og manuelt endre prisen i systemene sine.
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At dynamisk prising er ressurskrevende papeker ogsa Skugge (2004). Forskningen viser at noen
bedrifter kan oppleve en stgrre gevinst enn andre ved at de har mer ressurser og kunnskap til &
gjennomfagre dynamisk prising (Skugge, 2004). Intervjuobjekt E, som virker & praktisere
dynamisk prising i hay grad, forklarer at intervjuobjektet selv ma falge med pa de eksterne og
interne variablene, og deretter vurdere hvordan det skal reflekteres i romprisen. Intervjuobjektet
forteller videre at det er lannsomhetsmuligheter ved a veere enda bedre pa timingen med a endre

prisene.

Intervjuobjekt D forteller at de bruker sveert lite digitale verktgy i den dynamiske prisingen og
folgelig blir den dynamiske prisendringen tidkrevende for hotellet. I motsetning bruker
Hotell A og E digitale verktgy. Som nevnt bruker de eksempelvis Benchmark Alliance slik at
de raskt kan fange opp endringer i pris hos konkurrentene. Videre bruker hotellene channel
manager for & oppdatere prisene i de ulike distribusjonskanalene. Hotell A beskriver likevel
hvordan channel manageren ikke er perfekt kompatibel med eget hotellsystem ved at de ikke
far lagt inn ngdvendige restriksjoner for & oppna gnsket pris. Sparreundersgkelsen viser ogsa at
majoriteten av utvalgets hoteller opplever at channel manager setter begrensinger i prisingen.
Intervjuobjekt E opplyser at tidligere var ikke verktayet optimalt etter deres bruk, men at
hotellet selv har utviklet et system som i dag er tilfredsstillende. Intervjuobjektet beskriver
eksempelvis hvordan de kan tvinge inn flere overnattinger pa en dag med hgy ettersparsel.
Dagens system setter ingen begrensninger i justering av pris, og er et viktig verktgy for Hotell E
til 2 jobbe med dynamisk prising. EImaghraby og Keskinocak (2003) beskriver ogsa viktigheten

av a ha gode hjelpemiddel for & gjennomfare dynamisk prising pa en god mate.

Rettferdighet ved dynamisk prissetting

Et tema alle hotellene formidler er at prisen ma fales rettferdig, og at kundene skal fale de far
verdi for pengene. Alle benytter den digitale reisedagboken TripAdvisor og Booking.com sine
ratingsystem til & se hva kundene har skrevet om hotellet. Booking.com opererer ogsa med et

eget maltall «value of money» som er viktig for hotellene.

Noen av intervjuobjektene peker pa hvordan dynamisk prising kan fare til misforngyde kunder
ved at det er ulik pris for det samme rommet mellom to kunder. Dette kan gi negativ omtale til
hotellet. Forskning viser likevel at det er aksept for at dynamisk prising finner sted.
Kimes (2010) argumenterer for at kunder er blitt mer vant til at prisene endrer seg fra andre

bransjer, som flybransjen, og har dermed fatt en stgrre grad av aksept av at dette finner sted i
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hotellbransjen ogsa. Dette er konsistent med studiene til Rohlfs og Kimes (2005) som
undersgker rettferdigheten av a benytte BAR-nivaer. Forskerne konkluderer med at kundene
finner det rettferdig med dynamisk prising sa lenge det er godt kommunisert at de faktisk far

«Best Available Rate» pa tiden de booker hotellrommet.

Delkonklusjon:

A variere pris etter romtype er noe hotellene praktiserer og dette stemmer overens med hva som
er anbefalt fra teorien. Hvorvidt man skal inkludere alt i rompris eller ikke vil veere en avveining
mellom merinntekter og tapte kunder. Det viktige for frittstaende hoteller synes uansett a veere
a beholde enkelheten, men a se potensiale for & inkludere det de kan for & gke inntjeningen pa

kundene.

Videre viser funnene fra studien at hotellene varierer prisen med tiden i ulik grad. Samtlige av
hotellene vi intervjuet varierer pris etter sesong, noe som synes a veere akseptert i markedet da
etterspgrselen varierer i stor grad. Den dynamiske prisingen er relativt kompleks for
byhotellene, og de anser dynamisk prising som ngdvendig for a falge markedet. Forskning viser
dessuten at en slik prispraksis synes a ha aksept hos kundene. Falgelig bar ytterligere variasjon
i prisene vurderes av de frittstaende hotellene for a fglge markedet og gke inntjeningen. Bruk

av digitale verktey kan gjare dette enklere.

6.3 Prispolitikk

Hensikten med en prispolitikk er & ha klare retningslinjer og prosedyrer ved salg slik at gjesten
pa et hotell ikke endrer innkjgpsmansteret sitt (Nagle et al., 2011). Samtlige av hotellene vi

intervjuet har faste minimums- og maksimumspriser.

Som nevnt i delkapittelet over varierer hotellene sin grad av dynamisk prising, men felles for
hotellene er at de setter priser med et gnske om & alltid kunne gke prisene frem mot
innsjekkingstidspunkt. Fglgelig driver noen av hotellene med sakalt «early bird» prising hvor
man betaler mindre jo tidligere man booker. Intervjuobjekt E hevder denne praksisen er
verdifull for hotellet for & sikre belegg, til tross for at teorien peker pa hvordan disse prisene
ikke gjenspeiler faktisk betalingsvillighet for kundene som gnsker & bo pa hotellet uansett
(Nagle et al., 2011).
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Samtlige av hotellene forteller at de har et tak for hvor hgyt de setter rompris. Taket er basert
pa at de ikke gnsker at prisen skal oppleves urettferdig hos kunden, da en urettferdig pris kan
gi darlig omtalelse i de digitale gjestebgkene. Hotell B har ogsa et tak basert pa «rettferdighet»,
men ogsa i frykt for at spranget mellom hotellet og konkurrentenes pris vil bli for stort.

Hotellene har videre en bevisst strategi om a ikke praktisere «last minute» prising. Dette stottes
opp av Green & Lomanno (2012). De forklarer hvordan en slik prispraksis kan endre
innkjgpsmansteret til gjestene ved at kundene leerer seg a vente med a bestille, og med det blir
andelen hgyt betalende gjester redusert. Green & Lomanno (2012) peker ogsa pa hvordan det a
dumpe pris gjer at verdien av produktet ikke gjenspeiles i prisen, og hotellnavnet kan falgelig

bli degradert i kundens gyne.

Fra intervjuene kommer det tydelig frem at byhotellene mener de er preget av hgy konkurranse
da de ma ta hensyn til konkurrentene nar de setter pris. Intervjuobjekt E forteller om hvordan
de ofte bevisst reduserer prisene for a sikre belegg i lavsesong slik at ansatte er sysselsatt
gjennom hele aret. | teorien kommer det frem at reduserte priser kan generere hgyere
salgsvolum. Dette er imidlertid pa kort sikt (Besanko et al., 2017). Dessuten er kundene man
kaprer ved reduserte priser de mest prissensitive, og fglgelig vil de bytte hotell om andre
konkurrenter skulle redusere prisene sine enda mer (Besanko et al., 2017). Reduserte priser er

derfor trolig en lite lannsom praksis pa lang sikt for Hotell E.

Intervjuobjekt A peker pa en annen konsekvens de har opplevd ved & redusere prisene ner
innsjekk. Formalet ved prisreduksjon var & undersgke hvorvidt det ville gke hotellets belegg.
Hotellet opplevde imidlertid bare negative konsekvenser av prisdumpingen da de beskriver
hvordan de fikk «harmful cancellations» ved at gjestene avbestilte den dyre overnattingen og
booket pa nytt til den reduserte prisen. «Last minute» prising gkte altsa ikke belegget og hotellet
opplevde mer misforngyde gjester som falge av praksisen. A dumpe prisene blir beskrevet av
Intervjuobjekt A som a tenke kortsiktig, og kan skade den langsiktige lgnnsomheten ved at
kunder forventer lav pris. Erfaringen til Hotell A stemmer overens med Green & Lomanno

(2012) sine anbefalinger om hvorfor «last minute» prising ikke bar praktiseres.

Hvordan den laveste prisen er satt er basert pa ulike metoder hos de ulike hotellene. En god
prispolitikk bar veere profittdrevet og implementert i den langsiktige strategien (Nagle et al.,

2011). De fleste har laveste pris basert pa kostnader, og falgelig er det profittdrevet. For
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eksempel er Hotell D sin laveste pris pa hjemmesidene den prisen som er satt ved
bedriftsavtalene. Prisen sikrer positiv margin, og skal hjelpe hotellet & gke belegg i lavsesong.
Intervjuobjekt B viser imidlertid hvordan hotellets laveste pris ikke har noe med kostnader &
gjere, men & na riktig kundesegment. Bevisst setter intervjuobjektet sin minimumspris for a
unnga & nd et ugnsket kundesegment. A implementere gnsket kundesegment i den langsiktige

strategien er pa den maten god prispolitikk (Nagle et al., 2011).

Mersalg

Av spgrreundersgkelsen kommer det frem at majoriteten av utvalget legger inn en aktiv innsats
for mersalg. Hotell B og Hotell C forteller at de er helt avhengige av at nesten alle gjestene
kjgper middag i hotelloppholdet. For a sikre denne merinntekten er de bevisste i maten middag
selges inn, enten ved at de booker direkte sammen med hotellrommet, eller at gjestene
informeres gjennom mail etter booking gjennom OTA. Hotell A og E tilbyr ogsa restaurant pa
hotellet. Disse hotellene mener verdien av restaurantdrift er et godt tilbud til kundene, og ifelge
Nagle et al. (2011) kan det bidra til gkt inntjening for hotellet. Hotell D ser imidlertid ikke
merverdien av restaurant da konkurransen er stor i byen, og hotellet vil derfor heller kun

konkurrere pa ren hotelldrift.

Videre tilbyr de fleste av de intervjuede hotellene oppgradering av rom for & generere
merinntekter. For de hotellene som tar betalt for oppgradering kan det veere ideelt for hotellet
ved at de gker inntjening. Hotell C gar imidlertid for en strategi hvor hotellet ikke tar betalt for
oppgradering med mal om & sikre gode anmeldelser i lavsesong hvor hotellet ikke er fullt.
Likevel peker teorien pa hvordan oppgradering kan endre kundens innkjgpsstrategi ved at de
alltid forventer & fa tiloud om oppgradering (Nagle et al., 2011). At hotellene tar betalt for den
faktiske prisforskjellen pa rommene er derfor en forutsetning ved oppgradering for a praktisere
en god prispolitikk ifglge teorien. Hotell D gir midlertid alltid det beste rommet tilgjengelig,
men ved et hgyere belegg fordeles rommene etter prisen som er betalt for overnattingen. Det

kan ses pa som en sveert rettferdig praksis som ogsa kan fungere tidsmessig for et mindre hotell.

Delkonklusjon:

Samtlige av hotellene har klare retningslinjer pa hvor lavt og hgyt de kan prise et hotellrom.
Variasjonen i pris er imidlertid basert pa ulike grunner. Ifglge teori og svar fra intervjuene er
det viktigst a ikke redusere prisene betydelig for innsjekk. Dette fordi det kan endre

innkjgpsmanster og skade merkevaren. Hotell A peker pd hvordan de opplevde sakalte
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«harmful cancellations» av prisreduksjoner. For noen hoteller er ogséa verdien av mersalg helt
essensiell for & ha en baerekraftig drift av hotellet. A kunne tilby gjestene middag og aktiviteter

kan gke inntjeningen til enkelte hotell betydelig.

6.4 OTA og andre tredjeparter

Sparreundersgkelsen viser at 87 % av utvalgets hoteller benytter seg av OTA i distribusjon og
salg. Videre viser resultatene at provisjonssatsen ligger stadig pa 15 %, noe som tyder pa at
hotellene har en standard kontrakt med provisjonssats etter «The Agency Model». Samtlige av

de intervjuede hotellene benytter OTA og har kontrakter formet etter «The Agency Model».

Intervjuobjektene har en felles oppfatning av at OTA er dyrt, men ogsa en ngdvendig
distribusjonskanal for hotellet. Dette kommer ogsa frem i sparreundersgkelsen der 80 % er enig
i at OTA gker belegget, samtidig som 60 % gnsker & bli mindre avhengige av dem.
Intervjuobjekt A trekker frem effekten OTA har som markedsfaring- og salgskanal: «<OTA har
hjulpet oss som relativt nyoppstartet hotell til & na ferie- og fritidsmarkedet i utlandet. Det er
vanskelig & markedsfare seg pa andre mater mot dette segmentet.» Intervjuobjekt E har den

samme oppfatningen om at OTA er en ngdvendig salgskanal for & nd de utenlandske kundene.

OTA som markedsfgring- og salgskanal er viktig for mindre hoteller, da disse ikke har samme
finansielle kapasitet til markedsfaring som de starre kjedene (Hjelmeng, 2018). En annen effekt
som noen av intervjuobjektene papeker er at OTA gir gkt salg gjennom egen hjemmeside ogsa.
Med andre ord bidrar OTA til gkt synlighet i markedet. Effekten blir ofte kalt «The Billboard
Effect», der kunder bruker OTA til & tilegne seg informasjon om hotellet far de bestiller direkte

gjennom hotellets egne hjemmesider (Anderson, 2009).

Green & Lomanno (2012) mener at hoteller i dag ikke kommer utenom kostnader knyttet til
distribusjon. De mener at malet til hoteller ma veere & minimere kostnadene til distribusjon,
samtidig som de optimerer kanalene og praktiserer malrettet markedsfaring og salg. Hotell D
opplyser at de betaler omtrent 8 % av omsetningen i provisjon bare til Booking.com, men at de

gkte antall overnattinger med 50 % pa et ar etter a ha listet hotellet pa deres nettsider.
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Prising til OTA

Ingen av intervjuobjektene gir uttrykk for at OTA-kontrakten inneholder en prisklausul, der
hotellet ikke kan ta en lavere pris pa egen hjemmeside i forhold til prisen til OTA.
Sperreundersgkelsen viser ogsa at 43 % av hotellene setter en hgyere pris til OTA enn pa
hotellets egne hjemmesider. Dette strider mot det NHO Reiseliv (2019) skriver om hvordan
prisklausuler gir OTA en hgy forhandlingsmakt. Dette er interessant, og kan stattes opp av
Kristoffersen (2013) som har studert prisklausuler hos OTA. Kristoffersen fant ut at hotellene
har en signifikant hayere pris pa egne hjemmesider enn pa OTA sine nettsider. Dette tyder pa
at prisklausulen ikke praktiseres, og hotell star fritt til & differensiere pris mellom OTA og egen

hjemmeside.

Sammen med 43 % av hotellene fra spgrreundersgkelsen opplyser fire av intervjuobjektene at
de praktiserer en bevisst strategi der man priser hgyere til tredjepart. Intervjuobjektene opplyser
at hovedformalet med a sette en hgyere pris til OTA er at gjestene skal forsta at det er billigst &
bestille direkte. Nar kunden bestiller direkte pa hotellets egne hjemmesider betaler ikke hotellet
provisjon til OTA. Direkte bestilling gir pa den maten et innsparingspotensial for bade kunden

og hotellet selv.

Intervjuobjekt A forteller at de har blitt indirekte straffet ved a bli mindre synlig pa
bookingssidene til OTA, noe NHO Reiseliv (2019) peker pa som et problem med OTA sin
forhandlingsmakt. Organisasjonen beskriver at OTA har mulighet til & gjere hoteller mindre
synlige pa plattformene dersom hotellene ikke opptrer fayelig. Dette praktiserer OTAene
gjennom a skanne prisene i markedet, og aktivt sgke opp nettsteder som driver med
prissammenligning (NHO Reiseliv, 2019). Intervjuobjekt C sier derimot at hotellet ikke
opplever 4 bli indirekte straffet som falge av den relativt hgye prisen. Dette kan komme av det

lave hotelltilbudet i omradet og felgelig ingen mulighet til & straffe med mindre synlighet.

Fra sperreundersgkelsen kommer det frem at 42 % av respondentene har lik pris til OTA som
egen hjemmeside. Hotell E priser likt, og begrunner dette med at de gnsker et godt samarbeid
med OTA-aktarene. Intervjuobjektet forklarer at hotellet ikke kan unnga markedsfagringen og
salget OTA gir hotellet, og er mer innstilt pa a skape et godt forhold til OTA enn a distansere
seg fra dem. Hotell E har derfor blitt en del av «Preferred Partner Program» hos Booking.com,
og betaler med det en hgyere provisjon pa 18 % sammenlignet med standardsatsen pa 15 %.

Hotellet ma utfylle visse kriterier, eksempelvis hgy kundetilfredshet og fa kanselleringer for a
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vaere partner, og til gjengjeld far hotellet mer synlighet og mer markedsfaring pa plattformen
(Booking.com, 2019). Intervjuobjektet i Hotell E nevner konkurransesituasjonen i byen som en

forklaring for hvorfor de gnsker et godt samarbeid:

«De store kjedene har mulighet til & markedsfare egne nettsider med et helt annet
budsjett enn vi har. Som en liten bedrift har vi ikke de markedsfgringsmidlene. Vi ma
derfor legge en strategi slik at kundene finner oss, og det gjer de gjennom OTA. All
markedsfgring koster, og markedsfgring gjennom OTA koster provisjonen. Vi har

innsett at det er slik det fungerer og tar den marginen inn nar vi priser rommene.»

Fra sperreundersgkelsen er det en liten andel av utvalget som priser lavere til OTA
sammenlignet med prisene pa egen hjemmeside. Da ingen av hotellene fra intervjuene har
denne strategien har vi ingen forklaring pa hvorfor noen hoteller har en slik strategi. Det kan
likevel tenkes at kundene som bestiller gjennom OTA i stgrre grad sammenligner hoteller. Dette
kan medfgre at referanseverdien kommer tydeligere frem (Nagle et al., 2011). Pa denne maten
kan kundene som bestiller gjennom OTA bli mer prissensitive. Kunder som kjgper direkte har
kanskije allerede bestemt seg for & booke rom pa hotellet, og falgelig kan hotellet ha lettere for

a fa frem differanseverdien sin og en hgyere pris kan settes.

Andre tredjeparter

Sparreundersgkelsen viser at andre tredjeparter tar en lavere gjennomsnittlig provisjonssats pa
10,8 %, sammenlignet med OTA som tar gjennomsnittlig provisjon pad 15,3 %.
Sperreundersgkelsen viser ogsa at respondentene er mer positive til & jobbe med andre
tredjeparter. Intervjuobjektene fra intervjuene delte trenden fra sparreundersgkelsen, og trakk

frem en lavere provisjonssats som en viktig arsak til hvorfor andre tredjeparter foretrekkes.

Hotell C er et av hotellene som gnsker et godt samarbeid med andre tredjeparter. De
samarbeider blant annet med turoperatgrer som skreddersyr pakkereiser. Det er de mindre
prissensitive kundene som kommer gjennom slike byra, noe som er en grunn til a satse pa
samarbeid med slike tredjeparter forklarer intervjuobjekt C. Byhotellene jobber sammen med

tredjeparter for a sikre belegg, men hevder at samarbeid rundt aktivitetspakker ikke er

ngdvendig i en stgrre by full av muligheter.
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Delkonklusjon:

Hotellene ma ta flere valg nar det kommer til OTA. For det farste ma hotellene bestemme seg
for hvorvidt de skal benytte OTA, og eventuelt i hvilken grad. Det er bred enighet blant
hotellene om at OTA gir hotellene markedsfgring og salg. Hotell A trekker frem viktigheten av
a ha OTA for & bygge en god kundebase, spesielt som et relativt nystartet hotell som ikke har
et godt fotfeste i markedet enda. Fra spgrreundersgkelsen finner vi at hotellene har mulighet til
a ta en hgyere pris til OTAer sammenlignet med prisen de setter pa egen hjemmeside. Om
hotellet skal ta hayere, lik eller lavere pris til OTA er derimot vanskelig & konkludere om. For
et frittstdende hotell plassert i distriktet kan det veere gunstig & ta en hgyere pris til OTA fordi
det kan gi flere direkte bookinger. Dette uten at OTAene har muligheter til & straffe dem pa

grunn av fa konkurrenter i det geografiske omradet.

Salgsagenter, turoperatgrer og andre tredjeparter synes a ta en generelt lavere provisjon ved
salg av hotellrom. Ved at aktgrene sgker et kundesegment som i sterre grad er ute etter
opplevelser kan det vere lettere a generere merinntekter for hotellene. For eksempel mersalg i
form av mat og andre opplevelser. Dette peker intervjuobjekt C pa som en god grunn til at
salgsagenter er & foretrekke fremfor salg gjennom OTA. Disse aktgrene har imidlertid en
redusert markedsfgringseffekt og felgelig kan det tenkes at stgrre hoteller, som er mindre

avhengig av merinntekter, har mindre nytte av dem.

6.5 Fremtidig individualisert, kundebasert prising

Fra intervjuene er inntrykket vart at hotellene er interessert i hvordan de kan kartlegge ulike
kunders behov, og utnytte det faktum at kunder har ulik betalingsvillighet. Hotell B ser allerede
ut til & praktisere individualiserte priser nar intervjuobjektet anser det som ngdvendig. Felles
for alle hotellene er at de ikke vet hvordan ulik betalingsvillighet kan fanges opp pa en enkel
mate far innsjekk. Dessuten peker samtlige av intervjuobjektene pa at et problem er hvordan de
skal rettferdiggjere individualiserte priser. | dette delkapittelet diskuteres det hvordan en
individualisert og kundebasert prisingstilneerming kan ta form i hotellbransjen. Videre
diskuteres det hvilke utfordringer en slik praksis kan medfare. Delkapittelet har derfor som mal

a besvare forskningssparsmal 3:

Hvordan kan en mer individualisert prissetting ta form i hotellbransjen, og

hvilke utfordringer star en slik tilnserming ovenfor?
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Som nevnt i kapittel 2 viser Hilsen og Hundsnes (2018) til hvordan store mengder data
muliggjer avanserte kundeanalyser. Disse kundeanalysene kan skape forretningsverdi ved at
prisen optimaliseres. Forretningsverdien kan skapes ved & gjere grundige analyser av andre
faktorer enn pris ved etterspgrselsvariasjoner, eller ved avansert kundesegmentering slik at

markedsfaring og pris tilpasses de ulike kundegruppene.

For a fa en bedre prediksjon av etterspersel viser Hilsen og Hundsnes (2018) til at man kan
inkludere en rekke andre faktorer enn pris nar man finner sensitiviteten i ettersparsel.
Betalingsvilligheten for et hotellrom kan variere i stor grad etter ulike dimensjoner. Farst og
fremst er et hotell preget av stor sesongvariasjon i etterspgrsel. Det kan ogsa vere at
prissensitiviteten varierer med alder; en gjest som er 50 ar kan ha en lavere prissensitivitet enn
en gjest som er 20 ar. Videre kan prissensitiviteten veere hgyere desto lengre tid til
innsjekkingstidspunkt, eller jo flere ganger kunden har klikket pa hotellets nettside. Et hotell
som Klarer a fange opp og finne slike sammenhenger kan ha et enormt lgnnsomhetspotensial
ved a sette mer individualiserte priser basert pa eksempelvis disse faktorene. En forutsetning er

at de formidler prisene sine digitalt slik at prisene raskt kan oppdateres (Bjgrnenak, 2019).

Hilsen og Hundsnes (2018) beskriver ogsa hvordan datadrevne segmenteringsmodeller kan
kartlegge kundegrupper med fellestrekk i adferd. En studie fra Vestlandsforskning viser
hvordan man kan dra nytte av en slik kundesegmentering i hotellbransjen. De studerte hvem
som er drgmmeturisten i Norge basert pa en rekke adferdsvariabler som forbruk,
oppholdslengde og miljgvennlighet. Forskningen tar utgangspunkt i at turisten bruker en
fremkomstmate som er miljgvennlig, blir i Norge lenge og bruker mye penger pa matservering
og kulturarrangement. Med over 5000 informanter viste resultatet at dremmeturisten var fra
Nord-Italia eller Nederland, mellom 35 og 55 ar og har fire ganger hgyere inntekt enn snittet i
EU (Oklevik et al., 2019).

Dette viser at turistnaringen kan ta bort fokuset fra a alltid fylle kapasitet til & heller fokusere
pa & fa den riktige kunden og fa den til & bli lengre. Dette vil bade hotellet selv og miljeet dra
godt nytte av. Hotellet vil oppleve reduserte kostnader ved eksempelvis romvask, mens miljget
vil fa redusert klimagassutslippene. Videre peker Oklevik et al. (2019) pa hvordan
opplevelsesturisme kan ha den positive ringvirkningen av at enhver turist blir lengre. En viktig
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ngkkel til en fremtidig reiselivsnering kan derfor vaere at disse opplevelsesmulighetene er

synlig fra bestillingstidspunktet av hotellrommet.

Utfordringer

A drive med en slik type analyse av store mengder data kan, uavhengig om det er i forbindelse
med etterspgrselsprediksjoner eller kundesegmentering, medfere utfordringer. Som nevnt i
kapittel 3 wvil det i sterre grad kreve aksept fra kundene etter innfgringen av
personvernforordningen (GDPR). For a finne ut hvordan hoteller lgser GDPR i praksis har vi
undersgkt bookingsprosessen til noen av de sterre hotellkjedene i dag. Samtlige av de vi
undersgkte krever at man godkjenner vilkarene for booking for & komme videre
(nordicchoicehotels.no m.fl.). Dersom man leser gjennom disse er personvernerklaeringen
inkludert. Herunder beskrives det hvordan kundeopplysningene og kjgpshistorikken blir lagret
og analysert. Kunden vil derfor ikke fa muligheten til & velge at personlig data ikke blir lagret

og analysert hvis de booker, og lgsningen i dag kan anses som en «take-it-or-leave-it» praksis.

Til tross for at hotellbransjen kan mgte utfordringer knyttet til innsamling og bruk av relevant
data i kundeanalyse, peker Datatilsynet pa hvordan selskaper som driver med analyse av
kundedata ber bygge personvernet inn i lgsningen. Eksempelvis viser de til metoder som
homomorfisk kryptering som gjar det mulig & behandle data mens de er krypterte (Datatilsynet,
2018b). Pa den maten blir ikke datagrunnlaget redusert som faglge av GDPR.

En utfordring med analyser av store mengder data er det a fa tak i relevant data. Med en gkende
andel av bookingene gjennom OTA kan hotellene oppleve & ga glipp av viktig kundedata.
Problematikken rundt deling av kundedata blir nevnt av administrerte direktgr i Scandic Hotels:
«Under forrige hotellstreik forsgkte vi & fa ut kontaktinformasjon for a varsle gjestene om
stengte hoteller, men det fikk vi ikke. Det er haplast upraktisk. Mange er nok ikke klar over at
det er slike vanntette skott mellom OTA-ene og hotellene» (Berglihn, 2018). Innsamling av store
mengder kundedata fra OTA kan derfor veere en utfordring for hoteller. Dette medfarer ogsa et

mindre mulighetsrom til & utnytte individualisert prising.

Videre peker Agrawal et al. (2018) og Datatilsynet (2018b) pa problematikken med & skille
tilfeldige sammenhenger og kausalitet. Fra eksempelet innledningsvis i delkapittelet kan det
observeres en sammenheng mellom alder og prisfalsomhet ved bestilling av hotellrom. Dette

kan veere en tilfeldig sammenheng eller det kan veere en sakalt spurigs sammenheng
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(Johannessen, 2016). En sammenheng mellom alder og prisfalsomhet kan eksempelvis skyldes
en underliggende faktor som inntektsforskjeller mellom 50- og 20-aringer. Selv om det a
kartlegge slike arsakssammenhenger er en fordel, er det ikke et hinder for & drive med lgnnsom
prisdifferensiering for et hotell sa lenge signifikante korrelasjoner kartlegges (Bjernenak,
2019).

Selv om datadrevne analyser av etterspgrsel og kunder blir en stadig sterre del av selskapers
arbeid, trekker Bjgrnenak (2019) frem viktigheten av 4 ha en grunnleggende
forretningsforstaelse. En datamaskin vil enn s lenge kun predikere adferden til kundene
fremfor & forstd dem. En utfordring ved & praktisere prediksjonsmodeller er derfor
kunnskapstap i kundeforstaelse. Utelukkende fokus pa prediksjon kan pa den maten overfgre
problemer pa produktutvikling og andre innovasjonsprosesser. Dersom ledelsen av et hotell
ikke klarer a fange opp nye faktorer som en kunde verdsetter, eksempelvis et barekraftig
mattilbud, hjelper det lite & ha en datamaskin som predikerer priser basert pa andre faktorer.
Dessuten kan en prisdiskrimineringsstrategi medfare kunder som faler seg urettferdig behandlet
og det kan pa sikt resultere i mindre lojale kunder. En god kundeforstaelse vil derfor bli

essensielt i en tid med et enormt fokus pa digitalisering og kunstig intelligens.

Delkonklusjon:

Vi ser at det ligger til rette for bruk av store mengde data til a sette mer individualiserte priser i
hotelloransjen. Analyse av store mengder data kan veere nyttig for a predikere
etterspgrselsvariasjoner, men ogsa for a fange opp adferdsmgnstre hos ulike kundesegmenter.
Felles for begge analysene er at de gir et verdiskapingspotensial ved at produkt og pris kan
optimaliseres etter variasjoner i etterspgrsel hos de ulike kundesegmentene. Vi har ogsa sett at
en slik praksis kan gi en rekke utfordringer. En av hovedutfordringene er a skape aksept hos
kundene slik at dataen kan utnyttes. Det er helt naturlig, samtidig er det viktig a huske pa at
bruk av store mengder data ikke kan vere nyttige for bare bedriften, men ogsa kundene. Det
kan gi merverdi i form av gkt kundeforstaelse og falgelig et mer skreddersydd produkt til

kundene.
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7. Avslutning

| dette kapittelet vil utredningens funn oppsummeres. Avslutningsvis vil vi komme med forslag

til videre forskning.

7.1 Konklusjon

Formalet med denne studien har vert & utforske prisstrategier hos frittstaende hoteller i Norge.
Utredningen har bade en utforskende og en beskrivende metode. Den beskrivende delen var
med hensikt a fa et innblikk i de ulike prisstrategiene frittstdende hoteller har. Den utforskende
delen undersgkte prisstrategiene ytterligere og bakgrunnen for hvorfor noen hoteller velger en
prisstrategi fremfor en annen. Denne delen sammenlignet ogsa intervjuobjektenes prisstrategi
med hva som ville veert teoretisk optimalt. Det ble ogsa diskutert hvilke muligheter det er for
verdi- og kundebasert pristilneerming i fremtiden. En kvantitativ spgrreundersgkelse kombinert
med semistrukturerte intervjuer av fem frittstaende hoteller i Norge dannet grunnlaget for a

besvare problemstillingen. Utredningen har tatt utgangspunkt i falgende problemstilling:
«Hvordan priser norske, frittstaende hoteller og hva forklarer variasjon i prisstrategier?»
Problemstillingen er besvart gjennom de tre falgende forskningssparsmalene.

1. Hvilke prisingsstrategier bruker frittstaende hoteller i dag?

Resultatene fra sparreskjemaet viser at de fleste frittstdende hoteller legger starst vekt pa
konkurrenter og minst vekt pa rommets verdi i pristilnermingen. Videre viser
sparreundersgkelsen variasjon i prisstruktur, prispolitikk og samarbeid med tredjeparter som
OTA. Eksempelvis differensierer ikke alle hotellene prisen mellom ulike romtyper og ulike
sesonger. Studiet har tydeliggjort vanskeligheten med & fange opp prisstrategien til et gitt hotell
gjennom en spgrreundersgkelse, og at intervju dermed er hgyst ngdvendig for & forsta
kompleksiteten i prisstrategien. Intervju gjorde det i tillegg mulig & forsta hvorfor de hadde den

utvalgte prisstrategien.

Resultatene fra de semistrukturerte intervjuene tilsier at hotellene bruker en «hybridlgsning» i
sin pristilneerming. Det ser i tillegg ut til at alle de studerte hotellene har ulike hybridlgsninger

pa disse tilneermingene. Nar det gjelder kostnadsbasert tilnserming er det kun et hotell som
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tilsynelatende baserer prisene sine pa kostnader med et gnske om overskudd, mens to av
hotellene tar kostnader i betraktning i noen vurderinger. Fire av hotellene falger konkurrenter i
prisfastsettelsen, hvorav to av disse benytter analysebyra til & studere priser i markedet.
Hotellene benytter verdi- og kundebasert pristilneerming i liten grad, men felles for alle
hotellene er at de papeker viktigheten av a tilby en pris som reflekterer verdien av rommet og
er «rettferdig». Det er kun et av hotellene som synes & ha beveget seg mot en kundeorientert
tilneerming i prisen i et forsgk pa a na ut til riktig kundesegment. Dette kom blant annet frem

da intervjuobjektet beskrev hvordan de apnet for prisdiskriminering i noen tilfeller.

Nar det gjelder prisstruktur viser resultatene at det varierer hvor aktive hotellene er i forsgket
pa & utnytte kundens betalingsvilje. Byhotellene justerer pris ofte og etter flere faktorer som
arrangement, beleggsprosent og konkurrenters priser, og prisen er derfor veldig dynamisk.
Distriktshotellene har derimot en mer fast pris basert pa romtype og sesong. Samtlige av
intervjuobjektene beskriver prispolitikken sin med et gitt prisvindu, hvor et av hotellene apner

for & redusere prisene i perioder.

Videre viser resultatene ulike strategier til OTA og andre tredjeparter. Et interessant funn er at
hotellene ikke er palagt en prisklausul. Mangelen pa en prisklausul apner for at hotellene kan
differensiere seg i pris til tredjepart. Resultatene viser at et av intervjuobjektene velger a prise

likt til tredjepart, mens de andre setter en hgyere pris pa tredjepartene sine nettsider.

2. Hvorfor velger hoteller ulike prisstrategier?

Funnene viser variasjon i pristilneerming, prisstruktur og prispolitikk. Hotellet som er mest
opptatt av kostnadene i sin prisstrategi beskriver det som ngdvendig for & ha en sikker og
baerekraftig drift. Hotellet som i sterst grad er kundeorientert i prisstrategien sin beskriver
kundefokuset som sveert verdifullt, da det har fart til at hotellet har nadd @nsket kundesegment.
Den arlige prisgkningen er likevel basert pa prisgkningen til forsikringsbransjen, og med mal
om at det ikke skal bli en for stor forskjell i pris mellom eget og konkurrerende hoteller.

Pristilneermingen til hotellet er falgelig noe markedsbasert.

Byhotellene er i stgrst grad opptatt av markedet i sin prisstrategi da prisen justeres etter tilbud,
ettersparsel og konkurrenters priser. De beskriver ngye overvaking av konkurrenter, enten

manuelt eller gjennom analysebyra, som ngdvendig for a prise seg riktig i forhold til

konkurrenter slik at de sikrer bookinger. Distriktshotellene finner ikke dynamisk prising
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ngdvendig i like stor grad, og beskriver det dessuten som ressurskrevende. Fire av hotellene
beskriver gitte prisvinduer som ngdvendig prispolitikk, men med grunn om a sikre belegg har

det femte hotellet apnet for a redusere sine priser i perioder.

Pa grunnlag av dette kan det virke til at konkurransearena gir en betydelig indikasjon pa hvilken
prisstrategi et frittstaende hotell praktiserer. Felles for byhotellene er at de i hgy grad vurderer
markedet og konkurransen i prisingen. Dette gir en markedsorientert prising med hgy
dynamikk. Videre virker det som om et hotell sitt verdigrunnlag har stor pavirkning pa
prisstrategien. Hotellet som har gkonomisk overlevelse som hovedmal har falelig en sveert
kostnadsorientert prising. Videre har hotellet som er opptatt av riktig kundesegment er
prisstrategi hvor det reflekteres. Kundesegmentfokuset er det samme hos et av byhotellene, og
falgelig forsgker de i starre grad a reflektere verdien av hotellrommet med & blant annet utvide

konkurransearenaen til andre byer i Skandinavia for a falge deres utvikling.

Resultatene viser at hotellene har ulik strategi til tredjeparter som OTA. Felles for de som priser
hayere til tredjepart er at hgyere pris dekker inn provisjonskostnaden, og med mal a gi kunden
insentiv til & bestille direkte pa egen hjemmeside. Hotellet som valgte a ha lik pris til tredjepart
og pa egen hjemmeside valgte dette med gnske for & veere en del av «Preferred Partner»

programmet, der markedsferingen til hotellet gker gjennom OTA sine nettsider.

3. Hvordan kan en mer individualisert prissetting ta form i hotellbransjen, og hvilke
utfordringer star en slik tilnaerming ovenfor?

Funnene fra intervjuene viser at per dags dato er det ingen av hotellene som praktiserer
datadrevet individualisert prising. Intervjuobjektene fremhevde mangel pa informasjon om
kundene som en stor utfordring. En av drsakene til mangelen pa informasjon om kunden er at
en stor andel av bookingene kommer gjennom OTA, og dette genererer lite kundeinformasjon.
Den store andelen som bookes gjennom OTA gjer det dessuten vanskelig for et hotell & utnytte

individualiserte priser pa egen hjemmeside optimalt.

Selv om det er mangel pa data for & benytte seg av individualisert prising i dag, er det grunn til
a tro at digitaliseringen og utviklingen innen kunstig intelligens vil bidra til at det blir mer
praktisert fremover. Hilsen og Hundsnes (2018) beskriver hvordan man kan bruke store
mengder data til & predikere etterspgrsel mer presist ved bruk av flere relevante dimensjoner

enn pris, som konkurrentenes pris, sesong og belegg. En stor og kvalifisert mengde data kan
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ogsa gi hoteller muligheten til & segmentere markedet etter adferdsvariabler. Dette kan gi en
unik innsikt i markedet, og dermed en mer treffsikker pris som reflekterer en kunde sin

betalingsvillighet i sterre grad.

Det er ogsa andre utfordringer knyttet til innsamling og bruk av store mengder data. Innfgringen
av personvernforordningen har medfart at man krever godkjennelse fra kundene til & samle inn
kundedata. Videre kan bruk av avanserte dataprogrammer gi utfordringer til & forsta hvordan
sammenhenger finnes, og med et utelukkende fokus pa prediksjonen dataprogrammene gir kan

man risikere & tape viktig kundeinnsikt.

7.2 Forslag til videre studier

| utredningen har vi diskutert hvordan hotellbransjen kan dra nytte av en fremtidig mer
individuell og kundebasert prising. Med digitaliseringen har det ogsa kommet nye muligheter
for & optimalisere pris. Harrington (2019) beskriver hvordan kunstig intelligens kan legge til
rette for koordinering av priser gjennom avanserte prisalgoritmer. Margrethe Vestager,
navaerende EU-kommiszr for konkurranse, har nylig uttalt hvordan de skal falge med pa bruk
av avanserte prisalgoritmer og at selskaper ikke kan fraskrive seg ansvar ved & gjemme seg bak

et dataprogram (Stortinget, 2018).

Det er vanskelig for oss & si noe om tilstedeveerelsen av slike prisalgoritmer i hotellbransjen.
Per dags dato er dannelsen av analyseselskapet Benchmark Alliance, som samler priser for
konkurrerende hoteller, det mest aktuelle. Hvilken konkurranseeffekt et slikt selskap skaper er
interessant. A utforske praksisen til Benchmark Alliance og hvordan det kan legge til rette for

priskoordinering er derfor noe vi mener er et spennende tema for videre forskning.

Videre kan det veere interessant a studere OTA sin tilstedeveerelse og praksis i Norge. Fra studiet
vart kommer det frem at OTA har en hgy forhandlingsmakt, og deres prisklausuler er et
kontroversielt tema. Som nevnt i delkapittel 2.2 skilles det mellom vertikale og horisontale
prisklausuler som omhandler henholdsvis hvorvidt de hindrer hotell til & ta lavere pris pa egen
hjemmeside, eller & gi bedre vilkar til andre OTA. Det er derfor behov for bedre innsikt i
praksisene av prisklausulene, og hvordan disse prisklausulene eventuelt hemmer konkurransen

i hotellbransjen.
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Appendiks

Vedlegg 1 — Sparreskjema

Navn pa hotell

Antall &ri drift

Antall hotellrom

Antall solgte rom

2018 |

2017 |

2018 |

Har dere apent hotellet hele aret?
O da

{3 Mei Hvor mange maneder har dere apent?

Kryss av for for fasiliteter

[C] Frukest

[ Lunsj / Middag

] Minibar

[) Treningfasiliteter

[ Materom ! konferansemuiligheter
0 Guiding / fritidsopplevelser

[ Sslg av suvenir / matprodukter
O Transport

[ Annet:

Omirent, hvilken andel av ulike kunder har dere?
Feriefritid

Fometning/jobb

Kursikonferanss

Annet |

AIEE
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Hvor ofte justerer dere rompnisene?
) Flere ganger i uken

{2} Engangi uken

() Moen ganger i maneden

{3 Engangi maneden

() Kuvartalsvis

O Adiig

For sammenlignbare rom, hvor mye varierer romprisen gjennom et ar? Oppgi tallet i prosent mellom 0
og 100 hvor dere tar differansen mellom laveste pris og hayeste pris, delt pa heyeste pris.

Hvordan opplever du konkurranseintensiteten | markedet?

Swvaart lav Middels Swvaert hey
kankumanse Lav konkurranse konkurranse Hey konkumanse kankurranse
Konkurranssintensitet | o O O O O

Hvor ofte sjekker dere konkurrenters pris?
) Flere ganger i uken

{2 Engangi uken

() Moen ganger i maneden

{3 Engang i maneden

{3 Moen ganger i arst

| hvilket pnssegment ligger hotellet i forhold til deres nsemeste konkurrenter?
() Hayers
() Omtrent det samme

) Lavere

| hwilken grad tar du hensyn til felgende faktorer ved prissetting?

| | swert liten grad | liten grad Paszse | stor grad | swert stor grad
Historiske salgstall | 0 0 0 e 0
Trender ) 0 0 0 O
Verdi av rommet | O O O o o
Ledig kapasitet Q 0 0 O Q

For a oppsummere, ranger faktorene du anser som viktigst ved prissettelse fra 1 til 6. Nummer 1 er
viktigst, 6 minst viktig

« Historiske salgstall
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Har dere systematisk samarbeid med analyseprogram/analysebyra i prisbeslutningen? Eksempelvis
Benchmark Alliance

0] Ja
O Nei
[] Omja. hvor lenge?

| hwilken grad opplever du at hotellet sin channel manager setter begrensninger opp mot eget
bookingsystem og prisingsfleksibilitet?

Bruker ikke
| sweart liten | swaart stor channel
grad | liten grad Maytral | stor grad grad manager
remsni med channel
e ‘ o) o o o o o

Hvor stor andel av omsetningen deres far dere gjennom en fredjepart?

Priser dere hayere eller lavere il tredjepart i forhold til egen rompris?
) Heyere til tredjepart

O Likt

{3 Lavere til tredjepart

Hvilken gjennomsnittlig provisjon i prosent gir dere tredjepant? Oppgi null dersom du ikke bruker en av
de nevnie
Booking, Pricsline, Agoda, Momondo
Expedia Group
Expedia, Hotels, Trivago

| |
Ctip | |
Google Travel | |
Annen salgsagent | |

Ta standpunkt i falgende utsagn
Swemrt lite enig Lite enig Meytral Delvis enig Swaart enig
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Swaert lite enig Lite enig Meytral Drehvis enig
Wi bruker mye tid pa
prisingsbesiutningen” o ] o Q
"i jobber aktivi med &
differensiere oss for 3 kunne ta o o o Q
en hayere pris"
"Wi jobber aktivt med selge inn
tilleggsprodukter for 3 eke '] ] '] O
salget”
"OTAer hj med 3 ok
e Per ossmed 3 ke o o o (o
i jobber aktivi med & bli
mindre avhengig av OTAsr o 8] 9] Q

Har dere endret prisingspraksis mellom 2016 og 20187
) Ja
) Nei

Har hotellet gjort noen vesentlige endringer mellom 2016 og 2018 som kan ha noe & si for
lannsomheten? Eksempelvis pabygg eller oppussing.

Swasrt enig
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Vedlegg 2 - Intervjuguide

Intervjuguide

Innledning
e Presentere o0ss selv
o Presentere tema, problemstilling og formal
o Samtykke med bruk av informasjon og lydopptak
« Faktaspgrsmal om intervjuer: Navn, stilling, erfaring
o Forklare intervjuet videre

Kort om hotellet i dag
o Beskriv hotellet
o Konkurransesituasjon

Prissetting
e Hvordan setter dere priser i dag?
« Huvilke faktorer legger dere vekt pa nar dere endrer priser?

Prisstruktur
o Hvordan differensierer/varierer dere prisene i dag?
« Tror du det ligger et potensial for a differensiere ytterligere? Hvilke utfordringer mgter
dere for & na dette?
o Hvaer strategi med hensyn til bruk av tredjepart?

Prispolitikk
« Hvor bindende er prislisten deres i den daglige prisingen? | hvilke tilfeller apner dere
for mer dynamisk prising eller justering av priser?

Oppsummering
o Tror du det er et potensial for a ta hgyere priser?
« Hvordan jobber dere med a na den riktige kunden?
o Framtidsutsikter: Tror du at valgt prisstrategi i dag vil endres i fremtiden?
o Erdet noe du gnsker a legge til?

Avslutning

o Erdet mulig a ta kontakt i ettertid om vi skulle innhente tilleggsinformasjon?
» Takke for intervjuet og kommunisere at de vil fa tilsendt sluttproduktet
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Vedlegg 3 — Informasjon om prosjektet

Vil du delta i forskningsprosjektet
""Prising av hotellrom”

Dette er et spgrsmal til deg om a delta i et forskningsprosjekt hvor formalet er & kartlegge

dagens metode for prising og hvordan hotell kan bli flinkere med strategisk prising. | dette
skrivet gir vi deg informasjon om malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebzre for
deg.

Formal

Formalet med prosjektet er a kartlegge hvordan frittstdende hotell setter pris for hotellrom i
dag, og hva utfordringer de mater ved prisingen. Prosjektet vil ogsa analysere hvordan hotell
kan benytte en mer strategisk tilnaerming til prissettingen ved a sammenligne det opp mot
eksisterende teori.

«Hvordan priser norske, frittstaende hoteller og hva forklarer variasjon i prisstrategier?»
Dette prosjektet er en del av masteroppgave ved Norges Handelshgyskole.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?
Norges Handelshgyskole, institutt for regnskap, revisjon og rettsvitenskap er ansvarlig for
prosjektet. Veileder for masteroppgaven er Trond Bjgrnenak.

Hvorfor far du spgrsmal om a delta?

Utvalget med informanter er basert pa at hotellet er frittstdende og personen tar del
prisbeslutningen. Videre er utvalget basert pa hva forskeren tror konkurransesituasjonen til
hotellet er.

Hva innebarer det for deg a delta?

A delta i prosjektet vil innebeere & svare pé& sparsmél i et semistrukturert intervju. Sparsmélene
vil rette seg mot hvordan hotellene setter pris i dag, og hvilke utfordringer det mgter nar de
setter pris.

Intervjuet vil bli gjennomfert med lydopptak. Om ikke informant gnsker at lydopptak skal
brukes vil svarene i stedet noteres pa papir.

Det er frivillig & delta

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger & delta, kan du nar som helst trekke
samtykke tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle opplysninger om deg vil da bli anonymisert.
Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere velger a
trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi
behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket.
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Det er kun studentene som ansvarlige for prosjektet, samt veileder ved NHH, som vil ha
tilgang til personopplysningene.

Hva skjer med opplysningene dine nar vi avslutter forskningsprosjektet?
Prosjektet skal etter planen avsluttes 01.06.2019. Opplysninger vil bli slettet sa fort prosjektet
er ferdig.

Dine rettigheter
Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
e innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg,
a fa rettet personopplysninger om deg,
fa slettet personopplysninger om deg,
fa utlevert en kopi av dine personopplysninger (dataportabilitet), og
a sende klage til personvernombudet eller Datatilsynet om behandlingen av dine
personopplysninger.

Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?
Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Norges Handelshgyskole, institutt for regnskap, revisjon og rettsvitenskap har
NSD — Norsk senter for forskningsdata AS vurdert at behandlingen av personopplysninger i
dette prosjektet er i samsvar med personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?
Hvis du har sparsmal til studien, eller gnsker & benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med:
« Norges Handelshgyskole, institutt for regnskap, revisjon og rettsvitenskap ved Trond
Bjarnenak. Pa epost (trond.bjornenak@nhh.no) eller pa telefon: 55 95 93 17
o NSD — Norsk senter for forskningsdata AS, pa epost (personverntjenester@nsd.no)
eller telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen

Prosjektansvarlig Eventuelt student
(Forsker/veileder)

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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Vedlegg 4 — Samtykkeerklaering

Samtykkeerklaring

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet «Hvordan priser norske, frittstaende
hoteller og hva forklarer variasjon i prisstrategier?» og har fatt anledning til a stille sparsmal.
Jeg samtykker til:

o Aadeltaiintervju
o atanonymisert informasjon om hotellet og prisingspraksis kan publiseres i oppgaven
o at opplysninger om meg publiseres slik at jeg kan gjenkjennes

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet, ca.
01.06.2019

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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