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Noudlust mojutavad tegurid

Teema eemérk: miks on oluline ndudlust prognoosida ning milliseid hinnastrateegiaid
kasutatakse.

Sisukord

1 Noudluse hinnapaindlikkus
2 Hinnastrateegia

3 Hinnasoodustused

4 Kordamiskiisimused

5 Kasutatud allikad

1. Noudluse hinnapaindlikkus

Hinnamuudatuste puhul on koige tahtsam suhtarv ndudluse hinnapaindlikkus, mille abil saab
moota ndudluse suhtelist muutumist hinna muutmisel. Tubade miitimisel mdddab noudluse
hinnapaindlikkus pohimotteliselt toahinna muutmise mdju hotelli tdituvusele ja seega samal
ajal ka Kklientide reaktsiooni hinna muutmisele.

Hinnapaindlikkuse all mdeldakse kliendi soovi osta ka siis, kui toote v4i teenuse hind
muutub. Kui toodete hinda tostetakse voi langetatakse, muutub toodete ndudlus (klientide
poolt soovitud voi ostetud toodete hulk) tavaliselt vastupidises suunas. Muudatuse suurus
sOltub sellest, milline vdértus on tootel kliendi jaoks. Erinevate toodete puhul on see vairtus
erinev, samuti nagu erinevate kliendiriihmade hinnang tootele. Niiteks alkoholi hinna
muutumine ei mojuta teatud tiiiipi ettevdtete puhul nii palju ndudlust kui toidu hinna
muutumine.

Noudlus vaib olla:
a)  paindumatu (alapaindlik);
b) ilipaindlik (paindlik);

C) neutraalne.
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Noudluse muutus protsentides : hinna muutus protsentides = noudluse
hinnapaindlikkus

Miiiidud tubade hulk protsentides : toa hinna muutus protsentides = majutuse miiiigi
noudluse hinnapaindlikkus

Hinnapaindlikkus on tavaliselt negatiivne ehk hinna tdstmine vihendab ndudlust.

a)  Kui hinnapaindlikkus on absoluutvaértuselt vaiksem kui iiks, ndudlus muutub suhtes
viahem kui hind, on kiisimus paindumatus ndudluses. Mittepaindliku ndudluse puhul lisab
hinna tostmine viljaminekuid, mida tarbija on sunnitud kauba saamiseks maksma.

b)  Kui paindlikkuse absoluutvéirtus on suurem kui iiks, ndudlus muutub suhteliselt
rohkem kui hind, siis on kiisimus paindlikus ndudluses. Paindliku ndudluse puhul viheneb
ostude védrtus hinna tdstmisel.

¢)  Kui hinnapaindlikkuse absoluutvaartus on iiks, muutub ndudlus samas suhtes kui hind.
Tegemist on neutraalse ndudlusega, kui ndudluse ja hinna protsentuaalsed muudatused on
sama suured. Neutraalne ndudlus hoiab ostude viirtused endisel tasemel.

Hinna tdstmisel ja hinnaalanduste planeerimisel tuleks tépselt uurida toote hinnapaindlikkust.

2. Hinnastrateegia

Hinnastrateegia kujutab endast otsuse vastuvGtmist toote baashinnataseme kohta, samuti
hinna muutmise ning jargitavate maksetingimuste ja hinnasoodustussiisteemi kohta. Ka
psithholoogiliste tegurite arvestamine hinna kujundamisel kujutab endast hinnastrateegia osa.
Hinnaotsused tdhendavad niisuguseid otsustusi hinnakujunduse printsiipide ja metoodika
osas, mida ettevote kohaldab, otsustades méérata tootele hinna.

Hinnaotsustuste objektideks on baashinnataseme méaédratlemine, hinna muutmise
kavandamine, hinnaalanduste ja maksetingimuste mdaramine ning psiihholoogiliste tegurite
arvesse votmine. Hotellidel on palju erinevaid vdimalusi kasutamaks erinevaid
hinnakujundusmetoodikaid. Néidetena olgu siinkohal mainitud: Kulupdhised meetodid
(brutokasumil baseeruv hinnakujundus ja omahinnal baseeruv hinnakujundus; kriitilise punkti
miitligil pdhinev hinnakujundus).

Konkurentsile suunatud meetodid ehk juhtivat konkurenti jargiv metoodika. Miiiigile
suunatud metoodikad:

e turule suunatud hinnakujundus;

e mainele suunatud hinnakujundus;

« vihempakkumisel baseeruv hinnakujundus;

e psiihholoogiline hinnakujundus.

Tervikhind ehk paketthind - Tervikhind ehk paketthind tdhendab seda, et kdik toote osad on
paketitud iiheks tervikuks. Toode miiiiakse tervikuna ja seega on ka hind paketitud.
Paketthinda kasutatakse eriti siis, kui tootele piiiitakse saada hea kvaliteedimulje. On
soovitatav, et hind oleks turuhinnast kdrgem. Paketthinna kasutamine lisab veelgi
kvaliteedimuljet, kui klient tunnetab, et tal pole vaja maksta kdikvoimalike viikeste
tiksikasjade eest.

Baashind, millele on lisatud eriteenused - Hotell vdib arendada oma tootele rohkesti
lisasoodustusi, millega piilitakse saavutada konkurentide ees soodsamat positsiooni. Kui hotell
ei soovi endale kalli firma mainet, tuleb tal kasutada baashinnal pohinevat hinnakujundust,



millega ihendatud kvaliteetsed spetsiaalteenused saavad eraldi hinna. Niisuguse
hinnakujundusega piiiitakse iildiselt turuhinnale vastava hinnapildi poole ja konkurentsieelis
on antud juhul seotud tootega iihendatud kvaliteetsete spetsiaalteenustega.

Juhul kui ettevote eelnimetatud olukorras realiseeriks paketthinna, oleks ettevottele ohuks
voimalik mall hotelli maine, eriti siis, kui spetsiaalteenused pdhjustavad ettevottele ka véiksel
maédral kulusid. Konkurentsi tingimustes kliendid vordlevad toodete hindu selle alusel,
millised on toodete omadused. Turuhinnale vastava hinnapildini piitidleval ettevéttel tasub
méidirata pdhitootele eraldi hind ja tootega seotud lisateenustele eraldi hind.

Igale tootele/teenusele on méiratletud eraldi hind - Eraldi hindade puhul méaratakse igale
toote/teenuse osale eraldi hind. Hakitud hinna kasutamine on ettevotetele asjakohane
jargnevatel pohjustel:

o firma nditab viljapoole soodsat hinda ja piitiab saada vihemalt konkurentidega sama
suure kogusumma.

« Firma toode on seda tiiiipi, et klient ei tea, milliseid komponente see sisaldab
(reklaamibiiroo, konverentsikeskus voi autoremont). Sel juhul tuleb hinnakujundus
kliendile dra pdhjendada, hakkides hinna voimalikult véikesteks osadeks. Kui
kasutataks tervikhinda, satuks klient moningatel juhtudel himmeldusse, ega moistaks,
millest hind koosneb.

Kliendist lihtuv hinna diferentseerimine - Erinevad kliendid maksavad sama toote ja
teenuse eest erineva hinna. Kiilastajaid segmenteeritakse erinevate tunnuste aluse —
demograafilised, psiihhograafilised jne néitajad. Piisikliendid ja juhukliendid, partnerid
(reisibiirood, ettevotted, konverentsibiirood jne).

3. Hinnasoodustused

Hinnasoodustuste kasutamine on hinna astmestamise kdige levinum moodus. Soodushindu
kasutades tuleb kindel olla selles, et soodushinnaga saavutatakse rohkem kogukasu kui
hinnasoodustuste hinda alandav mdju. Hinnasoodustuste andmine on iihek vahendiks ettevotte
hinnaeesmérkide saavutamisel.

Valitud soodushinnapraktikaga saavutatavaks kasuks voib olla:
e miiligi suurendamine
o uute klientide leidmine, kes proovivad ettevdtte teenuseid ja tooteid
o pisiklientide premeerimine soodushindadega
e toote edasimiilijatena toimivate esmakordsete ostjate leidmine
e hinnapildi soodsana néditamine valitud pakkumiste abil
e vananenud vdi suurte laopartiide realiseerimine

Kui hind on méiiratud koos ettevotte eesmarkide piistitamisega, kasutades sobivat
hinnakujundustehnikat, v3ib ettevotte juhtkond hinda muuta. Hotellitoote ndudlus on eriti
komplitseeritud, kuna néudluse hinnapaindlikkus on erinevates turusegmentides erinev,
samuti sdltub erinevus aastaaegadest.

Otsus muuta hinda, alandades letihinda, peab baseeruma efektiivsel tegevusel ja sellel et
noudluse vihenemise mdju minimeeritakse.



Muutkulu pohjustavad selle, et 10% hinnasoodustus peaks tootma rohkem kui 10%-line
miiiigi tous. Hinnasoodustus ei tasu end dra, kui miiiik ei kasva hinnasoodustusest rohkem.
Sellepérast nduab 10%-line hinnasoodustus 15% suurenemist tdituvuses, kui muutkulud
moodustavad 25% toa hinnast.

Konkurendid reageerivad tisna kindlasti hinnasoodustustele, nii et saavutatud lithiajaline
konkurentsieelis kaotab méodapdasmatult oma tdhenduse. Hotelle kasutavate klientide
koguhulk ei kasva markimisvaarselt, kui koik ettevotted hindu langetavad. Samuti on viga
raske tosta hindu endisele tasemele, kui hinna alandamise pohjuseks on &ritegevuse
elavdamine. Kliendid on sellisel juhul kindlasti kallimate hindade vastu, sest nad on
odavamate hindadega juba harjunud.

Hinnasoodustuspoliitika votmekiisimuseks on teadvustada, kas saavutatakse iiks vdi enam
jargnevatest kasuteguritest ja eelistest:

« saadakse uusi kliente, kes muidu hotellimajutust ei ostaks

o dritegevus suudetakse siilitada teatud tasemel vaiksel hooajal

« hinnasoodustused suunatakse neile turusegmentidele, mille hinnatundlikkus on selgelt

erinev neist turusegmentidest, kellele kehtestatakse letihind (reisikorraldajad,
reisibiirood).

4, Kordamiskiisimused

e Mida tihendab paketthind?

o Kuidas kujundatakse kliendist l&htuvalt teenuse hinda? Milliseid voimalusi selleks
kasutatakse? tooge moni ndide.

o Millal on mdistlik pakkuda kiilastajatele hinnasoodustusi? Analiilisige, millistele
kliendisegmentidele pakutakse hinnasoodustusi? Miks?

5. Kasutatud allikad

Dittmer, P. (2002) Dimensions of the hospitality industry. John Wiley & Sons
Hayes, D.; Miller, A. (2011) Revenue Management for the Hospitality Industry. John Wiley
& Sons, Inc

Jones, P. Ball, S. Kirk, D. Lockwood, A. (2003) Hospitality operations: a system approach.
London: Continuum

Viin, T. (2005) Hotelli vastuvdtt. Tartu Ulikooli Kirjastus



