Gastskribent

Namn: Nils Axing.
Alder: 47 ar.

Familj: Gift med Lotta, barnen Linus
(18), Emil (16) och Sofie (11).

Bor: Nybyggd underbar bostadsratt pa
Lilieholmskajen i Stockholm.

Favoritmat: Stekt saltat flask i alla dess
former, men helst av allt med en riktigt

god loksas.

Motto: "Man ar aldrig battre &n i senaste
bytet.”

MARTINS MAGASIN (30/5 — 23/6 2005)

Yrke: Hotelldirektor pa Grand Hotel
Stockholm.

Arbetar just nu med: Den framsta utma-
ningen i dagslaget &r integrationen av
Burmanska Palatset med 79 nya hotellrum
(en del riktigt hyggliga sviter!) och 7 topp-
moderna konferensrum i Grand Hbtels dagli-
ga drift. Vi beréknar att 6ppna under tidig
hdst 2006.

Karridr: Annu for kort men fantastiskt inne-
héllsrik...

Utgivna bocker: Inga, men vi arbetar pa
forsta boken om Revenue Management pa
svenska.




Hellre Intaktsmeadveten
an kostnadsmedveten
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SA HAR VACKER UTSIKT, FAST FRAN ANDRA HALLET, FAR MAN SOM GAST PA GRAND HOTEL I STOCKHOLM, GASTSKRIBENTEN NILS AXINGS ARBETSPLATS.

Restaurangbranschen har av tradition
och kanske tack vare l&ga marginaler
varit vildigt duktig pé& kostnadskontroll.
Personligen tycker jag att man borde
vinda upp och ned pa kontoplanen.
Enligt nuvarande forteckning finns det
hundratals konton att félja upp kostna-
der mot. Diremot finns det bara ett fital
konton att mita och framférallt kontrol-
lera intikterna mot. Revenue Management
(RM) handlar om att optimera intik-
terna i syfte att skapa maximal vinst for

foretaget. Det handlar om att utveckla
det vi har! Inte s6ka upp nya kunder,
ofta med dyra marknadsféringskostnader,
som direkt konsekvens. Vi vill inte heller
sitta byggskivor for fonstren och stinga
for renovering och starta om verksamhe-
ten med nytt koncept, dven detta ir
kostnadsdrivande. Revenue Management
(RM) har utvecklats i USA. Den
moderna forskningen sker bl.a. vid
School of hotel and restaurant admi-
nistration vid Cornell university i natur-

skéna Ithaca, i nordvistra delen av staten
New York. Det ir dirifrén jag himtat
min kunskap i dmnet och jag soker mig
stindigt tillbaka for att uppdatera mig i
de senaste rénen. RM startades pd allvar
av flygindustrin i den pd 70-talet avregle-
rade marknaden i USA. Det spred sig
snabbt dll hotellbranschen och nu 4r det
restaurangbranschens tur.

Jag ser s gott som dagligen restau-
ranger som limnar pengar kvar pa bor-
den. Pengar som hade trillat rakt ner pd
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nedersta raden i bokslutet. Vi talar om
strategiskt arbete med Revenue
Management, teorier i syfte att kanske
héja beliggningsgraden med négra fa
procent. De resultatrikningar jag tittat
pa ger vid handen att en procentenhet i
okade intikeer, ofta ger upp till tiopro-
centig effeke pé resultatet. Det dr de sma
talen vi soker. Vad ir det di fér mekanis-
mer i vir verksamhet som gor att vi fir
dessa dramatiska effekter? Det handlar
om att vi relativt sett har begrinsad
kapacitet. Det innebir att vi inte kan
bygga ut eller pd annat sitt anpassa verk-
samheten till olika stor efterfrigan. Vi
hanterar dessutom en insatsvara som inte
gér att lagra, en oséld restaurangstol ar
och forblir osdld. Den gir inte att vidare-
foridla eller silja vid ett annat tillfille,
till skillnad frin de rivaror vi forvarar i
kylar, frysar och vinkillare. Det handlar
framforallt om att vi dras med hoga fasta
kostnader. Kostnaden for att servera
nigra gister till 4r relativt 1ag, eller i vissa
fall, ingen alls. Det gor att om vi genom
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att vara lite smartare och tar emot ytterli-

gare en gist i restaurangen kan rikna
hem 80-90 % av intikten, som den
gisten genererar, p vért resultat. Typiska
branscher som stimmer vil &verens pd
dessa kriterier 4r bl. a. restaurang, flyg,
hyrbil, golfbanor, teatrar, biografer, hotell
och kongresscentra.

Siledes ir det av yttersta vike att utforma
strategier for att kunna hantera den for-
dnderliga efterfrigan, i férhillande till
den begrinsade kapaciteten, pa ett effek-
tive sitt. Hur bokar vi upp restaurangen?
Reservationer ir for vrigt att betrakta
som en stor tillging for restaurangen
eftersom de kan mitas. Det underlittar
for oss att prognostisera verksamheten i
syfte att implementera ritt strategier. Ar
det t.ex. en klok strategi att acceptera ett
sillskap pd tre gister till ett bord med
kapacitet f6r fyra, nir man har k6? Kan
man mdjligen gi yteerligare ett steg och
analysera hur den perfekta bordskonfigu-
rationen for just min restaurang ser ut?

Klockan ir en annan faktor som ir viktig
att kontrollera. Vi méste veta nir bestill-
ningen gors. Det finns de som pastér att
vi siljer mat och dryck, men sé 4r inte
fallet. Var viktigaste, mtaligaste och
storsta tillgdng dr nimligen TID!
Majligheten till reservationer ér en viktig
forutsitening for act kunna mita. Det
intressanta med att kontrollera nir
bokningarna gors 4r att man ganska
enkelt kan ta reda pd nir man forvintas
f3 hog, respektive lag beliggning. Denna
kunskap gér att man kan anvinda pris-
sdttningen och regler férknippade till
dtkomsten av olika priser, dll att styra
efterfrigan dit vi vill ha den. Vid perio-
der av hog efterfrigan har vi endast ett
(hogt) pris som ir akeivt. I perioder av
forvintad ldgre efterfrigan har vi fler pri-
ser med stor differentiering tillgingliga i
syfte att locka till oss fler kunder for att
fylla upp ledig kapacitet. Vi kan skydda
véra priser mot felaktigt bruk genom att
sitta villkor eller regler kring tillginglig-
heten ill et pris.

Prissittning dr komplicerat. Traditionellt
ir prissittning pa restaurang baserad pd
vad konkurrenterna tar, branschgodkin-
da marginaler, vad insatsvarorna kostar
eller vad man tror kunden ir beredd att
betala. Det vanligaste 4r nog att man
kombinerar all denna information som
ett beslutsunderlag for vilket pris man
ska ta. Modern prissittningsteori hivdar
att man skall ha flera olika priser «ill-
gingliga. Det bygger ocks pd att man
kan analysera hur de olika priserna for-
haller sig till varandra och hur volymen
och dirmed l6nsamheten forindras nir
jag forindrar priset. Vi kallar detta verk-
tyg for "Menu Engineering” Jag kan idag
enkelt ta reda pa vad det maximala priset
pd en vara ir. Likasd kan jag lika enkelt
ta reda pd vilka ritter jag bor silja fler av
for att oka lonsamheten. Detta utan att
genomfora ndgra andra externa dtgirder
som paverkar gisten. Informationen som
behdvs for att kunna géra en bra analys
dr antal silda ritter, varukostnaden och
priset ut mot gisten. Nir man borjar
arbetet med att utforma ndgon form av
strategiskt tinkande kring intiktsoptime-
ring bér man inledningsvis fundera dver
vad det 4r man vill 4stadkomma. Man
behéver etablera nigon form av bas som



FOR ATT KUNNA OPTIMERA INTAKTERNA AR DET VIKTIGT ATT MAN GOR EN OMVARLDSANALYS FOR JUST SIN RESTAURANG.
VARJE STALLE AR UNIKT OCH MASTE BEHANDLAS DAREFTER.

har mitbara effekter. Om man inte kan
mita, kan man inte heller kontrollera.
Det finns tyvirr inga standardlésningar
som gér att applicera generellt pd alla
restauranger. Varje enhet 4r unik och
miste behandlas utifrén lige, konkur-
rens, kunder, personal med flera omstin-
digheter. Man maste helt enkelt géra sin
egen omvirldsananlys. En sak star helt
klar. Den storsta effekten av vira
anstringningar ser vi nir vi jobbar med
perioder med hog efterfrigan. Effekeen
finns dven i perioder med l&g belidggning,
men det har visat sig att det handlar
frimst om att fokusera och gora ritt i
perioder med hog efterfrigan.

Om prissittningen ir en viktig hivstdng
sd dr tiden som gisten spenderar vid bor-

det en annan. Rent teoretiskt tkar for-
siljningen och lénsamheten om man kan
oka gisternas genomstromning i restau-
rangen. Hir handlar det om att 6ka for-
utsigbarheten om besoket och besokets
lingd genom att minska antalet osikra
bokningar, reducera tiden mellan sitt-
ningar och reducera tid som gisten ir
overksam, det vill siga inte konsumerar.
Tid som giisten ir inaktiv ir en av de
stora bovarna och ett mycket missforstitt
fenomen bland vira medarbetare. Vira
gister vill inte alls sitta linge och njuta, i
alla fall inte lingre 4n vad de tinke sig.
P4 Cornell i USA har man myntat
begreppet ”Customer idle time”. Ordet
”idle” star for overksam eller sysslolds,
och i4r den tid som gisten spenderar vid
ett bord med tomma glas eller i vintan

p4 ndgonting, exempelvis notan.

Revenue Management ir en affirspro-
cess och ett siitt att tinka! Den storsta
risken med att arbeta strukturerat och
strategiskt med Revenue Management ir
att man glommer bort att respektera den
omvirldsanalys man en ging gjort och
blir for girig. Traditionellt styrs restau-
ranger ofta med mycket kiinsla. Vi foror-
dar att man driver krogar med en stor
hjirna, men man fir inte gldmma bort
hjirtat i verksamheten. Glém inte bort
att det 4r krogen och gisterna vi lever
med och av, eller som min gode vin i
New York sa "The Restaurant business is
all about art and science”.

Nils Axing
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