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Tama tutkimuksellinen opinnaytetyo toteutettiin yhdessa kolmen paakaupunkiseudun hotellin
kanssa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ulkoisien jakelukanavien seka hotellin omien
internetsivujen vaikutusta yksittaisen hintatuotteen myyntiin. Tyon tavoitteena oli luoda
lisamyyntia hiljaisen kysynnan ajanjaksolle, edistaa hotellin myyntia seka luoda uusia
nakemyksia toimeksiantajalle myydysta hintatuotteesta tulevaisuudelle, kun hotelleille
suunnitellaan samankaltaisia promootioita tulevaisuudessa.

Tyon viitekehys koostui neljasta teoriakokonaisuudesta: myynnin johtamisesta, revenue
managementista, hinnoittelusta ja asiakas-segmentoinnista seka jakelukanavista. Tyo
kohdistui lahtokohtaisesti myynnissa olleeseen hintatuotteeseen, mutta samanaikaisesti
pyrittiin tuomaan uusia nakokulmia ja kehitysehdotuksia siita, kuinka hotellit voisivat
parantaa myyntiaan.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus koostui kahdesta eri osa-alueesta:
teemahaastatteluista seka myynnissa olleen hintatuotteen myyntituloksista. Hintatuotteen
hotelleille myytavaksi laati opinnaytetyon toimeksiantaja. Kyseisen hintatuotteen ostanut
asiakas sai 15€ alennuksen per yo, kun majoitus oli vahintaan kolmen yon pituinen.
Tarkoituksena oli kohdistaa tuote vapaa-ajan matkustajille kolmen yon viipymalla ja nain
ollen sulkea pois liikematkustajien katseet hintatuotteesta. Liikematkustajien keskimaarainen
viipyma hotelleissa on noin 1,4 vuorokautta. Teemahaastattelun teemoina olivat: revenue
management, jakelukanavat, myynnissa ollut hintatuote ja myynninjohtaminen.
Haastateltavina toimivat mukana olleiden hotellien revenue managerit.

Tutkimuksessa myynnissa ollut hintatuote oli kiinnostanut asiakkaita ja se myi odotuksiin
nahden hyvin. Saaduista myyntituloksista ei kuitenkaan voitu todeta suoranaisesti, etta
kolmansien osapuolien jakelukanavat olisivat vieneet kauppaa pois hotellien omilta
internetsivuilta. Tulevaisuudessa taman kaltaisia promootioita tulisi markkinoida asiakkaille
enemman, jotta sen potentiaalia saadaan hyodynnettya paremmin. Hintatuote voitaisiin
kohdistaa tietylle kohdeyleisolle, kuten esimerkiksi kansallisuuden mukaan tietyilla
ajanjaksoilla.

Haastatteluiden pohjalta revenue managerit kokivat, etta heidan nakokulmastaan olisi tarkea
fokusoida resursseja erityisesti seuraaviin kehityskohteisiin: yhteistyo myyntipaallikoiden
kanssa, ajankayton hallinta revenue managereiden omassa tyoskentelyssa seka hintatuotetta
koskevat parannukset. Jakelukanavien lasnaolo nykypaivana ja tulevaisuudessa koettiin
valttamattomiksi. Mikali hotellien omat resurssit eivat riita markkinoimaan hotellia
kansainvalisille asiakkaille, on jakelukanavien merkitys todella suuri etenkin hiljaisilla
ajanjaksoilla.

Asiasanat Jakelukanavat, revenue management, myynninjohtaminen, hintatuote.
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This research-based thesis was co-operated with three hotels in the Metropolitan area. The
purpose of the thesis was to test the influence of a single price product on the hotels’ own
and third-party distribution channels. The main objective was to improve the sales during the
low-season period and produce new perspectives for the commissioner for the future when it
plan to implement similar promotions.

The frames of this reference consisted four parts of theory: Sales Management,

Revenue Management, pricing and customer segmentation as well as distribution channels.
The main focus of this work was on the price product but simultaneously an effort was made
to create new perspectives and suggestions on how the hotels could improve their sales.

The research section of the thesis consisted of interviews with Revenue Managers from the
hotels and the results of price product sales. The price product was developed by the
commissioner. The price product was an offer: when the customer stayed a minimum of three
nights in a row he or she got 15 € discount for each night. This offer was mainly intended to
tempt leisure travellers to buy this product because their residence time is usually longer
than that of business travellers. The purpose of the minimum length of stay was to block out
business travellers’ possible interest in the offer because business travellers’ average length
of stay is 1.4 room nights per visit. The interview themes were based on the theory.

As a result the price product gained customers’ interest to purchase the offer and it sold well
against all the expectations and the current economic state. However, based on this
research, it could not be stated that the third-party distribution channels would have taken
trade away from the hotel’s own websites. In this work the selling was only based on the ways
of Revenue Management methods the customer is affectes: selling the right product, in the
right place, at the right time and to the right customer. In the future this kind of promotion
should be targeted more at the customers and the price product could be targeted at a
specific target group, for example according to citizenship.

The interviewees thought that primary priorities to improve were: time management in their
own work and cooperation with Sales Management as well as small improvements in the price
product. The presence of distribution channels in today hotel business and in the future was
seen to be necessary. If the hotel’s own resource are not enough or they do not have the
money to market their own brand internationally, the value of external distribution channels
is huge. Especially during the hotel’s low-season periods when they need all the effort to sell
rooms and services.

Key words Distribution channels, Revenue Management, Sales Management, price product.
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1 Johdanto

Teknologian kehityksen vaikutukset kohdistuvat lahes jokaiselle alalle tana paivana. Myos
matkailu- ja majoitusalalla on koettu suuria muutoksia, ja se on samalla asettanut haasteita
lilketoiminnan edistamiselle ja kehitykselle. Kaupankaynnin siirtyessa yha intensiivisemmin
online-palveluihin on tama hankaloittanut hotellien omaa kontrollia huoneiden myyntiin ja
hintoihin. Hotellin johdon yhtena johtamismenetelmana on revenue management(RM) eli
tuottojohtaminen, jossa pyritaan kontrolloimaan hotellihuoneiden tuottoa, jotta huoneiden
kayttoastetta ja keskihintaa voitaisiin ohjata oikeaan suuntaan. Talloin on elintarkeaa
ymmartaa eri asiakas-segmenttien osto- ja varauskayttaytymista eri ajanjaksoilla. Oikean
hinnan ennustaminen perustuukin asiakkaiden aikaisempiin osto motiiveihin ja

ostokayttaytymiseen.

Vaikka revenue management(RM) onkin jo entuudestaan tuttu kasite monelle matkailu- ja
majoitus-alan ihmiselle, myos RM on kokenut muutoksia teknologian kehittymisen myota. RM
eli oikea tuote, oikeaan hintaan, oikeaan aikaan ja oikealle asiakkaalle onkin jo kaivannut
paivitysta 2000 luvun alusta asti. Naiden neljan tavoitteen rinnalle on nyt noussut oikean
jakelukanavan valinta, mika tuokin haasteita revenue managementin toimintaan.
Jakelukanavien merkitys nykyisilla markkinoilla on erittain suuri ja lahes valttamaton
hotellien liiketoiminnan kannalta. Jakelukanavat tavoittavat maailmanlaajuisesti erittain
suuria massoja hotellien potentiaalisista asiakkaista. Samanaikaisesti jakelukanavat
markkinoivat hotelleita niille asiakkaille, joita hotellit eivat itse pystyisi tavoittamaan oman

budjetin ja resurssiensa johdosta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia jakelukanavien vaikutusta yksittaisen hintatuotteen
myyntiin. Kolmannen osapuolen jakelukanavat vaativat lahes aina provisiota myydysta
huoneesta, joten myyty huone kolmannen osapuolen jakelukanavassa tuottaa tavallisesti
vahemman hotellille kuin myyty huone hotellin omissa jakelukanavissa. Tutkimukseen
osallistui 3 hotellia. Tavoitteena oli luoda lisamyyntia hiljaisen kysynnan ajanjaksolle, edistaa
myyntia seka antaa toimeksiantajalle tuloksia myydysta hintatuotteesta tulevaisuudelle, kun
hotelleille suunnitellaan samankaltaisia promootioita, seka uusia ajatuksia ja nakokulmia
”tuoreilla silmilla”. Lisamyynti kohdistui vapaa-ajan matkustajiin, joten hintatuote

muodostettiin kiinnostavaksi ja houkuttelevaksi juuri heille.

Toimeksiantajan pyynnosta hotellien identiteetit salattiin opinnaytetyohon ja nimettiin
Hotelli A, -B ja -C. Hotelli A myi hintatuotetta ainoastaan omilla jakelukanavilla. Hotelli B myi
hintatuotetta jakelukanava Z seka omilla jakelukanavilla. Hotelli C myi hintatuotetta

jakelukanavilla Z ja X seka omilla jakelukanavillaan. Tarkoituksena oli seurata myos ulkoisten



jakelukanavien vaikutusta omien kanavien tuotantoon. Kyseisen hintatuotteen ostanut asiakas

sai 15€ alennuksen jokaiselta yolta, kun majoitus oli vahintaan kolmen yon pituinen.

Opinnaytetyo koostuu neljasta suuremmasta teoriakokonaisuudesta: myynnin johtaminen,
revenue management, hinta & segmentointi seka jakelukanavat. Opinnaytetyoprosessi lahti
lilkkeelle teoriakirjallisuuteen tutustumalla, minka pohjalta laadittiin teemahaastattelulle
runko ja perusteltiin myytava hintatuote. Viimeisissa luvuissa kaydaan lapi haastatteluiden
tulokset, seka myytavana olleen hintatuotteen tuloksia. Lopuksi johtopaatoksissa

tarkastellaan tyon onnistumista ja tavoitteiden toteutumista.



2  Myynninjohtaminen majoitusliiketoiminnassa

Suomalainen matkailuelinkeino on voimistunut ja kilpailu alalla on kasvanut
kansainvalistymisen seka EU:n laajenemisen ansiosta. Pienet hotellit ovat "liittoutuneet”
suuria kansainvalisia hotellibrandeja vastaan, jotta niilla olisi mahdollisuus kilpailla suurien
ketjujen kanssa. Yhteistyon tuloksena saavutetaan kilpailuetu seka myos huomattavia
kustannussaastoja, kuten esimerkiksi yritysten markkinoinnissa. (Brannare, Kairamo,
Kulusjarvi, Matero 2005, 15.)

Polarisoituminen on nykypaivana hotelli- ja ravintola-alalle tyypillista. Polarisoinnilla
tarkoitetaan sita, etta markkinoilla on tavallisesti joko suuria ketjuja tai pienempia yrityksia.
Keskisuurien yritysten osuus on huomattavasti pienempi, yritykset sijoittuvat siis aaripaihin.
Viimeisten vuosikymmenten aikana hotellit ovat alkaneet ketjuuntua, jonka johdosta
lilketoiminnan kannattavuudelle on paremmat edellytykset. Ketjuhotelleilla on tavallisesti

suuremmat kayttoasteet seka huoneiden keskihinnat. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 34.)

Ketjut voidaan ryhmitella hotelli-, markkinointi- ja franchising -ketjuihin. Hotelliketjulle
tyypillisia ominaisuuksia ovat yhteinen taustaorganisaatio, markkinointi- ja varausorganisaatio
seka yhteinen liikeidea. Ketjuhotellit ovat tavallisesti samalla nimella ja brandilla toimivia
yksikkoja, kuten esimerkiksi Hilton tai Radisson. Suomessa toimivia markkinointiketjuja ovat
Best Western Hotels ja Finlandia Hotellit. Naille ketjuhotelleille on tyypillista kuulua ketjuun,
markkinoinnin ja kanta-asiakkuuksien tahden. Ketjutason markkinointi on paljon
kannattavampaa kuin yksittaisen hotellin markkinointi. Kanta-asiakkuuksilla pyritaan
sitouttamaan asiakkaat kayttamaan ketjuun kuuluvia hotelleja. (Rautiainen & Siiskonen 2007,
34-35;37;39;45.)

Suomessa ketjuuntumisen ja yhteistyon muodot ovat alkaneet nakya jo 1960-luvulla.
Ensimmaisina ketjuuntumisen aloittivat kaupan ryhmittymat. Ketjuuntumisen ansiosta
hotellien myynnista ja markkinoinnista on tullut keskitetympaa, jolloin saman ketjun tai
brandin alaisena, hotelleita on helpompi myyda ja markkinoida kuluttajille. Nain ollen myos
pienemmilla hotelleilla on mahdollisuus harjoittaa menestyksekasta liiketoimintaa

kansainvalisilla markkinoilla. (Brannare ym 2005, 15-16.)

2.1 Myynnin johtamisen avaintekijat

Kauppalehden (2008) julkaisemassa mielipidekirjoituksessa korostetaan myynninjohtamisen
olevan nykypaivana haaste. Ei vain riita se, etta myyntityota tekevat panostavat omaan
myyntityohonsa vaan myos organisaation johdon tulee olla sitoutunut yrityksen asettamiin

strategisiin valintoihin. Vaikka myynninjohtaminen mielletaankin usein vain tavoitteiden



asettamiseksi ja niiden tekemiseksi, on myos elintarkeaa olla vuorovaikutuksessa myyntityota
tekeviin ja olla tietoinen heidan tekemistaan ennusteista organisaation tavoitteisiin nahden.
Mielipidekirjoituksen viimeiset kappaleet herattivat kuitenkin huomiota, kun Husberg
esittaakin ennustamisen merkityksen liiketoiminnassa kasvavan vaikkakin samanaikaisesti

ennusteiden luominen onkin vaikeampaa. (Kauppalehti, 2008)

Esimiehen asema on sanomattakin vastuullinen ja haastava tehtava. Alaisia on aina enemman
kuin esimiehia, joten vuorovaikutus alaisten kanssa on tarkeaa. Valitussa linjassa tulee pysya
tiukoissakin tilanteissa. Lojaali ja motivoitunut tyontekija on arvokasta paaomaa yrityksille.
Uskollinen tyontekija tuntee liiketoiminnan hyvin ja nain ollen myos oppii nopeasti. Hyvan ja
osaavan myyjan tulee pystya tuottamaan suurempaa arvoa asiakkaille ja voittamaan
asiakkaiden luottamuksen itselleen. Seurauksena tasta yrityksen myynti kasvaa ja tulos
paranee, jolloin tyontekijoille pystytaan maksamaan enemman. Yrityksen tuleekin pitaa
huolta tyontekijoistaan ja tassa tilanteessa esimiehen henkilostojohtamisen taidot nousevat
esille. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 118-119.)

Ropen (2003, 117-118) mukaan myynninjohtaminen voidaan jakaa neljaan osaan: myynnin
suunnitteluun, -organisointiin, -seurantaan seka motivointiin, kuvion 1 tapaan. Siina missa
Kauppalehden julkaisema mielipidekirjoitus, myos Rope painottaa johdon roolia onnistuneessa
myynnissa. Kaiken lahtokohtana on johdon osallistuminen varsinaiseen toimintaan kentalla,
eika pelkastaan suunnittelutyon toteuttajana. Myynnin suunnittelussa tulee huomioida
organisaation ja myyjien omat tavoitteet. Rope nostaa ennustamisen tarkeyden tavoitteiden
luomisen lahtokohdaksi. Ilman ennusteita ei siis voida lahtea asettamaan liiketoiminnalle

realistisia tavoitteita.

Myynnin
suunnittelu
Myynnin Myynnin- Myynnin
seuranta johtaminen organisointi
Motivointi

Kuvio 1: Myynnin johtamisen avaintekijat. (Rope 2003, 117.)
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Organisoinnin tavoitteena on hyodyntaa organisaation resursseja mahdollisimman tehokkaasti.
Kun resurssit on kohdistettu oikein ja tuloksia saadaan aikaiseksi, tulee saatuja tuloksia myos
osata lukea oikein. Saatujen tuloksien pohjalta organisaation tulee osata tarttua tarvittaviin
toimenpiteisiin, mikali ennusteet ja tulokset eivat ole yhtenevia. Vaikka suunnittelu ja
tavoitteet ovatkin oleellinen osa myynnin johtamista, tulee johdon myos osata kannustaa
tyontekijoitaan kohti parempia tuloksia. Motivointi onkin yksinkertainen, mutta tehokas keino
saada kaikki mahdollinen osaaminen ja innostus irti myyjista. Kaikessa yksinkertaisuudessaan
motivoinnin keinoja ovat Ropen mukaan koulutus, tehdyn tyon arvostus, tehtavien kierto seka

kannustava tyoilmapiiri ja palkkaus. (Rope 2003, 119-122.)

Liiketoiminnan myynnin edellytyksena on ennusteiden luominen alasta riippumatta.
Majoitusliiketoiminnassa ennusteiden luomisen merkitys on myos suuri. Ennusteiden luominen
onkin yksi niista toiminta-ajatuksista, joiden avulla hotellit pyrkivat kilpailemaan
markkinoilla. Suurin kilpailullinen tekija majoitus-alalla on hinta. Hinnan merkitys kuluttajille
on suuri ja koska kuluttajien tietoisuus hintakilpailusta kasvaa, vaikuttaa se samalla hotellien
tekemaan myynti- ja ennustetyohon. Ennusteita laaditaan nykypaivana hotelleissa revenue
managementin avulla. Luvussa 3 maaritellaan tarkemmin reveneue management toimintoa.

Sen rooli ja merkitys on kasvanut 1960-luvulta lahtien koko ajan ja kasvaa edelleen.

2.2  Myyntistrategia

Visio on yrityksen asettama tavoite tai ajatus siita, millainen tai missa yritys on
tulevaisuudessa. Jotta haluttuihin ja asetettuihin paamaariin paastaisiin, tulee yrityksen
tehda suunnitelma siita, milla keinoilla yritys lahtee toimimaan. Strategia on yrityksen
valitsema suunta ja keinot, joilla yritys tavoittelee asetettuja tavoitteita. Toimialan
markkina- ja kilpailutilanne ovat maaraavia tekijoita yrityksen strategiaa suunniteltaessa.
Tarkeimpina piirteina strategiassa ovat asiakas- ja kilpailijasuhteet, yrityksen jatkuvuuden ja
kannattavuuden edistaminen seka strategian suuntaaminen tulevaisuuteen. (Viitala & Jylha
2010, 69-71.)

Hyvana strategiaesimerkkina voidaan mainita TEM:in eli Tyo- ja elinkeinoministerion laatima
Suomen matkailustrategia 2020. Strategian tarkoituksena on vahvistaa jo tunnustettuja
matkailukohteita Suomessa, kuten Helsinkia, Turun saaristoa, Jarvi-Suomea ja Lappia, seka
auttaa niissa toimivia yrityksia menestymaan. Strategian tavoitteet ja toimenpiteet on jaettu
kolmeen osaan: 1. sisaiseen matkailusektorin kehittamiseen, 2. matkailumaakuvan
vahvistamiseen ja 3. yleisten elinkeinopoliittisten lahtokohtien vahvistamiseen. Strategiassa
on pyritty myos huomioimaan vaikuttavia ymparistotekijoita kuten valtion taloustilannetta
tulevaisuudessa. (TEM, 2013.)
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Myyntistrategian luominen yritykselle on haasteellista, mutta vielakin haasteellisempaa on
laittaa luotu strategia kaytantoon ja toimia sen mukaisesti. Luodun strategian tarkoitus on
ohjata tyontekijoita haluttuihin tuloksiin. Mikali johto ei sitoudu taysin suunniteltuun
strategiaan, menee yleensa tehty tyo hukkaan. Johdon tehtavana ei siis ole vain asettaa
yritykselle tavoitteita, vaan vahintaankin yhta tarkeana tehtavana nahdaan johdon kykya olla
mukana toteuttamassa luotua strategiaa. Ohjaamalla ja kannustamalla tyontekijoita
toimimaan kuten on sovittu. Johdon hyviin ominaisuuksiin kuuluu myo6s kyky luoda uskoa
alaisiinsa, etta strategiaa noudattamalla paastaan haluttuihin tuloksiin. (Rubanovitsch & Aalto
2008, 44-45.)

Strategiatyossa muutokset ovat oleellinen osa suunnittelua ja tietyissa tilanteissa myos
valttamattomia. Selkeat ehdot ja suuntaviivat ovat strategiatyon perusta. Strategiassa ei
tarvitse pysya silloin, kun markkinatilanne sita vaatii ja yrityksen toimintaan tarvitaan nopeita
ratkaisuja. Suunnittelu ja toteutus kulkevat rinnakkain kaiken aikaa. Muutosjohtaminen
nousee siis tarkeaan rooliin yrityksessa strategisia muutoksia tehtaessa, koska lahtokohtaisesti
kaikki muutos yrityksessa on pahasta. Tyontekija kokee tilanteen talloin aina uhkaavaksi, kun
kaikki ei ole enaa tuttua ja turvallista, eika vanhan kaavan mukaista. (Rubanovitsch & Aalto
2008, 44-45.)

Tavoitteiden
asettaminen

Toimenpiteiden

Udelleen arvointi maarittdminen
ja valvonta tavoitteiden

saavuttamiseksi

Tulosten
mittaaminen

Organisointi

Toteuttaminen

Kuvio 2: The planning process. (Jobber & Lancaster 2009, 46.)
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Sales planning process eli myynnin suunnitteluprosessi on osa toimivaa myyntistrategiaa. Sita
voidaan kuvata Jobberin ja Lancasterin (2009, 46) esittaman kuvion 2 avulla.
Suunnitteluprosessi on jatkumo, jota voidaan kehittaa prosessin edetessa. Esimerkiksi
virheiden korjaaminen ja parantaminen on mahdollista, kun ollaan havaittu epakohtia
prosessin aikana. Aluksi tulee aina asettaa tavoitteet ja niiden pohjalta voidaan maaritella ne
menetelmat seka kaytannot, joiden mukaan pyritaan saavuttamaan halutut tavoitteet. Ennen
kuin menetelmat ja toimintatavat voidaan ottaa kaytantoon, tulee yrityksen resurssit
organisoida tyoskentelemaan. Kun tuloksia on saatu kaytannon toimista, voidaan saatuja
tuloksia mitata suunniteltuun. Tulosten pohjalta voidaan lopuksi tehda tarvittavia

toimenpiteita ja asettaa taas tavoitteet tulevalle.

Tavoitteita on niin yrityksella kuin tyontekijoillakin. Yrityksen tavoitteita ovat tavallisesti
markkinaosuus, kulujen hallinta, uusiutuva liiketoiminta, perusmyynti seka lisamyynti.
Henkilosto tavoitteena puolestaan ovat tavallisimmin palkka, palkkiot, vapaus ja joustavuus,
onnellisuus seka tyossa kehittyminen. Oli kyseessa sitten yrityksen tai tyontekijan tavoitteet,
hyva tavoite on aina realistinen, konkreettinen ja selva, yhdessa maaritelty ja hyvaksytty,
seka se liittyy muihin tavoitteisiin ja yrityksen toimintaan. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 54-
55.)

3 Revenue Management hotellin johdon tyokaluna

Jotta ennusteita, strategioita seka budjetteja voidaan ruveta laatimaan, tulee tietoa olla
saatavilla edellisilta vuosilta. Revenue management pyrkii tuottamaan mahdollisimman paljon
relevanttia tietoa myynnille ja hotellille, jotta tulevaisuutta osattaisiin ennustaa. Vaikka RM
pyrkii lahtokohtaisesti hinnoittelemaan huoneita oikealla hinnalla, tuottaa se myos arvokasta
dataa muille sidosryhmille. Esimerkiksi myyntistrategian kannalta revenue managerin

tuottama tieto edellisilta vuosilta on lahestulkoon valttamatonta.

”Hyvat taiteilijat kopioivat, suurenmoiset taiteilijat varastavat”, kuului jo edesmenneen ja
kenties tunnetuimman taitelijan Pablo Picasson lausahdus. Tata ajatusta on myos siteerannut
yksi digiajan kiistattomista ikoneista, Applen yritysjohtaja ja yksi perustajista, edesmennyt
Steven Jobs. (Isaacson 2011, 114.) Nailla sanoilla voisi kuvata tilannetta, kun hotellit
omaksuivat revenue managementin 1970-luvulla lentoyhtioilta. Lentoyhtiot kehittivat RM

toiminnon parantaakseen lentopaikkojen myynnin maksimoimista lennoille.

Edellisessa luvussa kaytiin tarkemmin lapi myynninjohtamiseen ja hotellin myyntiin

hinnoittelustrategian luominen kysynnan ja tarjonnan mukaan seka budjetointi. Tassa luvussa
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esitellaan RM toimintaa ja sen kehitysta 1970 luvulta nykypaivaan. Kuinka RM on kehittynyt
ja mita haasteita se on kohdannut seka kuinka teknologian kehitys nakyy ja vaikuttaa.
Teknologian kehityksen myota jakelukanavat ovat tulleet oleelliseksi osaksi hotellien myyntia
ja revenue managementia. Jakelukanavien toimintaan paneudutaan yksityiskohtaisemmin

luvussa 5: Jakelukanavien merkitys ja toiminta.

3.1 Revenue management lentoyhtigilta hotelleihin

Revenue management sai alkunsa 1970 luvulla, jolloin lentoyhtioissa koettiin tarpeelliseksi
saada lentoliikenteeseen tehokkaampaa paikkojen myyntia lennoille. American Airlines oli
ensimmainen yritys, joka kaytti revenue managementia liiketoiminnassaan. Tarkoituksena oli
kontrolloida myytavien matkustajapaikkojen hinnoittelua ja saatavuutta eri jakelukanavissa

tavoitellen parasta mahdollista tuottoa. (Hellermann 2006, 37-39.)

Pian lentoyhtioiden jalkeen hotellit omaksuivat yield managementin omaan toimintaansa.
Hotellit olivat kayttaneet aikaisemmin hyodyksi yield managementia hyvin alkeellisessa
muodossa ja sita hoidettiin manuaalisesti. Yield management pyrkii hinnoittelemaan
hotellihuoneet oikeaan hintaan, oikeaan aikaan, oikealle asiakkaalle (Withiam 2012). Tranter,
Stuart-Hill & Parker (2012, 23-24) mukaan hotellien suurimpana haasteena olivat tekniset
valmiudet toimia RM parissa. Yield management hoidettiin tavallisesti manuaalisesti, eika
apuna ollut tietokoneita tai ohjelmia, joiden kautta sita hoidettiin lentoyhtioissa. Hotellit
eivat olleet aikaisemmin tallentaneet asiakkaistaan tietoja teknisten puutteiden johdosta.
Hotelleilla ei siis ollut tietoa asiakkaistaan, miksi asiakkaat yopyivat heidan hotellissaan tai
mita kautta asiakkaat varasivat huoneita ja milla viiveella. Hotelleilla ei ollut aineistoa jota
oltaisiin voitu analysoida niin, etta revenue managementia oltaisiin voitu hyodyntaa

mahdollisimman tehokkaasti.

Lentokoneiden istumapaikkojen myynti ja hinnoittelu on viela suhteellisen yksinkertaista
verrattuna hotellihuoneisiin. Lentokoneen istumapaikka myydaan aina yhteen suuntaan ja
lentomatka kestaa yleensa muutaman tunnin, kun taas hotelliasiakas saattaa majoittua
samassa hotelli huoneessa useamman paivan, jolloin kapasiteetin hallinta on huomattavasti

hankalampaa. (Traner ym 2012, 23-24.)

RM ei kuitenkaan ole ainoastaan hinnoittelua, vaikka se saattaa silta akkiseltaan kuulostaa.
Albanese (2004, 28) jakaa revenue managementin paakeinot kolmeen osa-alueeseen, joista
yksi on hinnoittelunhallinta. Hinnoittelun lisaksi RM kasittelee samalla kapasiteettien ja
palvelutoimitusprosessin hallintaa. Hinnoitteluhallinnan tehtavana on hinnoittelurakenteen
luominen, johon pyritaan vaikuttamaan segmentoinnin, hintarakenteen ja -saantdjen seka

rajoitusten kautta.
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Kapasiteettihallinnan tehtaviin kuuluu kapasiteetin sovittaminen asiakkaiden
ostokayttaytymiseen eri kysyntatilanteissa, seka riskien vahentamiseen, jossa asiakkaat eivat
saavu hotelliin. Ylibuukkaus, varausrajoitukset ja ennakkovarausmenetelmat seka
ennakkomaksut pyrkivat hallitsemaan naita tehtavia kapasiteetinhallinnassa.
Palvelutoimitusprosessien hallinnan tehtaviin kuuluu vahentaa kayttoaikoihin liittyvia riskeja,
jos esimerkiksi pitkaan asuva asiakas pois sulkee paremman maksukyvyn omaava asiakkaan
majoittumisen. On myos tarkeaa pyrkia vahentamaan riskeja no show asiakkaisiin seka
yopymisaikoihin liittyvia riskitekijoita, koska uuden asiakkaan loytaminen viimehetken
peruutuksille on yleensa lahes mahdotonta. Tama vaikuttaa suoraan huoneesta saatavaan
tuottoon. (Albanese 2004, 26-28.)

3.2 Revenue management 2000-luvulle

Teknologia on tuonut myos revenue managementiin uusia hallittavia osaamisalueita. Luvussa
5 tarkastellaan jakelukanavien toimintaan, mutta niiden merkitys on hyva tuoda jo tassa
vaiheessa esille. Hotellien jakeluteina toimivat viela 1960-luvulla puhelin, sahkeet seka posti,
jotka olivat aikaa vievia prosesseja. Samanaikaisesti lentoyhtiot kehittelivat jakelukanavia,
joiden avulla ne tavoittivat asiakkaitaan ympari maailmaa. Hotellit ovat tulleet siis hieman
lentoyhtioiden perassa, mutta ovat saavuttaneet etumatkan kiinni. (Tranter ym 2009, 99-101;
Hayes & Miller 2011, 260-262.)

RM eli tuottojohtaminen on hotellin johdon kayttama johtonakemys, jossa tavoitteena on
maksimoida hotellihuoneiden myyntia ja tuottoa. Suomessa hotellit kilpailevat nykypaivana
hinnalla seka palveluilla, mika tekeekin toiminnasta haasteellista, koska asiakkaat ovat
tietoisia hintakilpailusta. Tietoisuus johtaa siihen, etta asiakkaat eivat ole valmiita
maksamaan huoneestaan ylintahintaa. Tahan ongelmaan revenue management

pyrkii luomaan parasta mahdollista ja nimenomaan tuottavinta ratkaisua. (Rautiainen &
Siiskonen 2005, 409.) Oikea tuote, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan, oikealle asiakkaalle ja
teknologian kehityksen myota oikeassa jakelukanavassa ovat reveneue managementin

haasteet ja tavoitteet (Haley & Inga, 2005).

Nopeasti kuulosteltuna revenue management on huoneiden myyntia ja hinnoittelua, vaikka se
sisallyttaa itseensa paljon enemman hallittavia osa-alueita. Rautiaisen ja Siiskosen (2005,
420-421) mukaan revenue management voidaan kuvata jatkuvana prosessina, joka voidaan
jakaa seitsemaan osaan kuvion 3 mukaan. Prosessiin kuuluu kaupanrakenteen selvitys eli
segmentit ja segmenttien varauskayttaytyminen. Budjetointi ja segmenttikohtaiset
ennusteet. Hinnoittelu, jossa huomioidaan kysynta, asiakkuudet ja varauskanavat.

Hintaryhmien ja huonetyyppien hintojen syottaminen tietojarjestelmiin. Hotelliketjujen
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politiikka, yhteinen toimintatapa esimerkiksi asiakkuuksien suhteen. Paivittainen

myynninohjaus seka saatujen tulosten vertaaminen budjettiin.

Ennustaminen onkin revenue managementin yksi haasteellisimmista tehtavista. Ennustaminen
perustuu historialliseen tietoon myynnin vuosittaisesta rakenteesta, milloin kysynta on ollut
hiljaista ja milla ajanjaksolla kaupankaynti on ollut aktiivista. Jotta ennustamisesta olisi
hyotya, taytyy osata myos lukea asiakassegmentteja ja eri segmenttien osto- ja
varauskayttaytymista. Mita varauskanavia eri segmentit ovat kayttaneet ja kuinka pitkaan eri
segmentit majoittuvat. Edellisten vuosien tiedon keruun lisaksi ennustamisessa tulee ottaa

huomioon trendit, tapahtumat seka kilpailutilanne. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 417-418.)

Kaupan
ELEIEE
oteutuneide€ n selvitys
n
tunnuslukuje
n vertailu
budjetoituihi
n

Budjetointi/
ennustamine
n/tavoitteet

Hinnat
tietojarje
s-telmiin

Hotellin
politiikka

Kuvio 3: Revenue Management prosessi. (Rautiainen & Siiskonen 2005 ,421.)

Revenue managereiden paasaantoisena tehtavana on tuottaa tarvittavaa dataa myynnille ja
johdolle. Verretin (2008, 62) mukaan revenue managerin tyo on kehittynyt vuosien aikana ja
tullut oleelliseksi osaksi hotellien johtoa. Vaikka kysynnan seuraaminen ja kapasiteetin

hallinta ovat revenue managementissa oleellisia hallittavia osaamisalueita, tyon sisaltoon on

sidottu vahvasti my6s vastuu kehittaa ja vaikuttaa hotellin tulokseen seka liiketoimintaan.

Tranter, Stuart-Hill ja Parker (2012, 9-10) kuvaavat revenue managementin sisallyttavan nelja
hallittavaa osaamisaluetta. Tahan kuuluu muun muassa tietamysta laajalti talouden
tilanteesta, kuten markkinoista, ennusteista ja hinnoista. Toiseksi RM on kytkoksissa laheisesti
markkinointiin 4’P(place, price, product, promotion) kautta, kun halutaan vastata asiakkaiden
tarpeisiin, haluihin, odotuksiin ja toiveisiin. Markkinointiin liittyen tulee myos osata lukea

asiakkaita ja heidan ostokayttaytymista, mista ja kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita
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maksamaan tiettyna ajankohtana. Lopuksi on hyva ymmartaa strategiajohtamisesta, kun

suunnitellaan RM strategiaa organisaatiolle (Tranter ym 2009, 10).

Oleellisena osana RM strategiaa ovat jakelukanavien hallinta. Jakelukanavien hallintaan
perehdytaan tarkemmin luvussa 5.2. Jakelukanavien tuomat kustannukset ja tuotot hotelleille
vaihtelevat radikaalisti, joten on tarkeaa olla tietoinen jakelukanavien toiminnasta. Revenue
managerille ei enaa riita, etta myytavasta huoneesta saadaan paras mahdollinen tuotto, vaan
jakelukanavista saatavia tuottoja tulee osata myos hallita niin, etta kolmannelle osapuolelle

maksettavien kustannuksien jalkeen rahaa jaa myos hotellille (Haley & Inga, 2005).

Mourierin (2010) mukaan revenue management on tana paivana ymmartamista, ennakoimista
ja vaikuttamista. Aluksi taytyy ymmartaa asiakkaan ostotarpeita ja kayttaytymista seka siihen
vaikuttavia tekijoita, jonka pohjalta voidaan luoda myynti- ja hinnoitteluennusteita. Kun
asiakkaan tarpeet ja kayttaytyminen on kartoitettu ja ennusteet on luotu, tulee vaikuttaa
asiakkaisiin niin, etta he ostavat juuri sinun tuotteesi. Mourier (2010) nostaa esille myos kyvyn

hallita myyntia jakelukanavissa seka reaaliaikaisen huoneiden hinnoittelun.

4  Hintatuotteen muodostamisen pohjana asiakas-segmentointi ja hinnoittelu

Albanese (2004, 25-26) kuvailee kykya ymmartaa ja hallita hotellin kapasiteettia seka
ennustaa asiakkaiden osto- ja varaus-kayttaytymista RM tarkeimmiksi tehtaviksi.
Ymmarretaan asiakkaiden ostokayttaytymista, miksi he ostavat palvelun A palvelun B sijaan.
Revenue management pyrkii optimoimaan huoneiden kayttoastetta hiljaisille ajanjaksoille ja
korkeamman kysynnan aikaan taas optimoimaan huoneiden keskihintaa. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli luoda hiljaisen kysynnan ajanjaksolle lisamyyntia kohdistaen myyntia vapaa-
ajan matkustajiin. Hintatuotteesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman houkutteleva juuri
heille, kuitenkin niin, ettei se syrjayttaisi parempaa kauppaa kokonaan pois. Hintatuotteen
myynnin haasteeksi teki lyhyt ajanjakso tuotteen myynnille, koska tavallisesti vapaa-ajan

matkustajilla on pitka varausjanne.

Hintatuotteesta pyrittiinkin tekemaan mahdollisimman houkutteleva vapaa-ajan
matkustajille. Tavallisesti vapaa-ajan matkustajiin vetoavat alennukset ostettavasta
tuotteesta. Tassa tapauksessa alennuksen sai, kun asiakas yopyi vahintaan kolme yota
hotellissa ja jokaisesta yosta asiakas sai 15 € alennuksen. Hinta oli julkinen hinta, jota kuka
tahansa pystyi ostamaan, mutta koska alennuksen sai vasta kolmen yon viipyman jalkeen,
pyrittiin nain lilkematkustajien kiinnostusta viemaan pois kyseisesta hintatuotteesta.
Liikematkustajille on tavallista lyhyt varausjanne seka lyhyet viipymat hotelleissa.
Opinnaytetyossa mukana olleiden hotellien lilkkematkustajien keskimaarainen viipyma

hotelleissa oli edellisena vuonna 1,63 vuorokautta. Kun pyritaan vaikuttamaan tiettyyn
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asiakas-segmenttiin, on tarpeellista tiedostaa eri segmenttien varaus- ja ostokayttaytymista,

seka kuinka pitkaan eri asiakasryhmat majoittuvat hotelleissa.

Palvelualan huonoihin puoliin kuulu se, etta myymatta jaanyt tuote jaa kokonaan myymatta,
eika sita voida varastoida tulevaisuutta varten. Kapasiteetin hallintaa revenue management
pyrkiikin kontrolloimaan segmentoinnin ja lopulta hinnoittelun avulla. Myymatta jaanyt huone
tuo aina kustannuksia hotellille. Vaikka revenue management pyrkiikin optimoimaan
huoneiden kayttoastetta ja huoneiden keskihintaa, revenue managementin tarkein seurattava
tunnusluku on huoneista saatava tuotto per yksittainen huone. Tama tunnusluku tunnetaan
paremmin nimella revenue per available room eli RevPar. Huonetuotto voidaan laskea
kahdella tavalla. Tapa 1 on kertoa kayttoaste huoneiden keskihinnalla tai tapa 2, jolloin
kokonaishuonemyynti jaetaan kaytettavissa olevien huoneiden lukumaaralla. (Rautiainen &
Siiskonen 2005, 418-419.)

Seuraavaksi kaydaan lapi eri asiakas-segmentteihin seka hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita.
Asiakas-segmenttien kartoittamisen tavoitteena on tiedostaa ja ymmartaa eri asiakasryhmiin
vaikuttavia tekijoita, jotta osataan myyda oikea tuote, oikeaan hintaan, oikeaan aikaan ja
oikealle asiakkaalle. Luvussa 5 kaydaan lapi mitka tekijat vaikuttavat oikean jakelukanavan

valintaan.

4.1  Segmentoinnin kriteerit ja niihin vaikuttavat tekijat

Segmentoinnin tarkoituksena on jakaa asiakkaat eri asiakasryhmiin, eli asiakassegmentteihin,
jotta myytava tuote tai palvelu osataan kohdistaa oikealle kohderyhmalle. Segmenttien
muodostamiseen vaikuttaa tavallisesti asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytyminen.
Segmentoinnin pohjalta osataan ennustaa asiakkaan ostokayttaytymista eri ajanjaksoilla, seka
asiakkaiden halua maksaa tuotteesta tai palvelusta tietty hinta. Muodostamalla eri
asiakassegmentteja yritys pystyy kohdistamaan fokuksensa oikeisiin asiakasryhmiin ja nain
ollen tarjoamaan eri asiakassegmenteille hinta-laatu suhteeltaan sopivan ratkaisun, seka
yrityksen nakokulmasta kilpailukykyisen ja tuottavimman hinnan. (Albanese & Boedeker 2002,
133-134.)

Revenue management on laheisesti kytkoksissa markkinointiin, jotta osataan vastata
aasiakkaa haluihin, tarpeisiin, odotuksiin ja toiveisiin. Segmentointi pyrkii helpottamaan
markkinointia tassa tilanteessa, jotta myytava tuote tai palvelu osataan kohdistaa oikeaan
kohderyhmaan, eli asiakassegmenttiin. Voidaan siis puhua segmentoidusta markkinoinnista,
jossa yritys on ryhmitellyt eri markkina-alueet ja pyrkii nain ollen vaikuttamaan asiakkaiden

ostopaatoksiin, haluihin ja tarpeisiin. (Albanese & Boedeker 2002, 134-135.)



18

Asiakkaiden osto- ja varauskayttaytyminen seka maksuvalmius ovat segmentoinnin lahtokohtia
matkailualalla. Segmentoinnin tarkoitus on jakaa edella mainittujen kriteerien pohjalta
asiakkaat asiakassegmentteihin, ja naiden pohjalta lahtea hinnoittelemaan tuotetta tai
palvelua. Albanese (2005, 52-53) mukaan on tarkeaa tiedostaa asiakkaiden maksuvalmiutta eri
tilanteissa ja ajankohtina. Samainen asiakas saattaa olla valmis maksamaan samaisesta
huoneesta eri ajankohtina toisistaan suuresti poikkeavat hinnat. Nain ollen segmentoinnissa

tulee osata ymmartaa asiakkaiden osto- ja varaustarpeita eri ajanjaksoilla.

Kun tarkastelee taulukkoa 1, voidaan asiakkaiden ostomotiiveista tunnistaa kaksi
paasegmenttia. Kaksi paasegmenttia ovat liikematkustajat ja vapaa-ajan matkustajat.
Liikematkustajille on yleista lyhyet varausjanteet seka korkea maksuvalmius kun taas vapaa-
ajan matkustajat tekevat varauksensa pidemmalla aikavalilla ja ovat tavallisesti valmiit
maksamaan vahemman. Vapaa-ajan matkustajia voidaankin nain ollen houkutella alemmilla
hinnoilla tai alennuksilla varaamaan huoneita, kun hotellissa eletaan liikematkustuksen

kannalta hiljaisempaa ajanjaksoa. (Albanese 2004, 68-70.)

Asiakkaiden ostomotiivi Varauksen aikajanne
Liikematkustus 4-30 vuorokautta ennen saapumista
Lyhytkestoiset ja viikonloppuna pidettavat 4-60 vuorokautta ennen saapumista

konferenssi ja vastaavat tilaisuudet

Viikonlopun vapaa-ajan matkustajat 30 tai yli 30 vuorokautta ennen saapumista

Matkanjarjestajien ja tukkukauppiaiden 180-400 vuorokautta ennen saapumista

neuvottelemat ryhmakaupat

Kansainvaliset messut ja isot konferenssit Vuosi tai yli vuosi ennen saapumista

Taulukko 1: Asiakkaiden varaus- ja ostomotiivien perusteella tehty segmentointiesimerkki

suomalaisessa keskustahotellissa. (Albanese 2004, 69.)

Matkailualalla asiakkaat jaettaan tavallisesti kahteen suurempaan segmenttiin, vapaa-
ajanmatkustajiin ja lilkematkustajiin. Nama segmentit jaetaan viela yksilo- ja
ryhmamatkustajiin. Kuten edella on jo viitattu useampaan otteeseen, on myos hyva tietaa
tarve tai selitys matkan tarkoitukselle, jotta asiakkaiden ostokayttaytymista ymmarretaan
paremmin. Suurin haaste piilee kuitenkin siina mihin segmenttiin asiakkaat luokitellaan kun

matkaan sisaltyy kahden eri segmentin piirteita. (Tranter ym 2012, 42-46.)
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Liikematkustajien paasaantoinen tarve matkustaa perustuu tavallisesti tarpeeseen harjoittaa
lilketoimintaa toisaalla, koska heidan tyokuvaansa kuuluu valvoa yrityksen toimintaa eri
paikkakunnilla. Matkan tarkoitus paasaantoisesti on yleensa koulutus-, seminaari-,
konferenssi- tai kokousmatka. Liikematkailijat jaetaan viela tavallisesti kolmeen
alasegmenttiin: valtion virkamiehet, erilaisten yhdistysten seka yritysten matkailijoihin.
Vapaa-ajanmatkailijoiden syyt matkustaa ovat tavallisesti hyvin yksiselitteiset. Matkan
tarkoituksen on tavallisesti lomamatka tai matkustaja vierailee sukulaisten tai ystavien luona.
My0s erilaiset tapahtumat kuten ristidiset tai haat luokitellaan vapaa-ajanmatkustukseen.
(Tranter ym 2012, 42-43.)

Segmentointi auttaa hallitsemaan ja suunnittelemaan tulevaisuuden huonehinnoittelua
aikaisemmilta vuosilta saatujen asiakas- ja myyntitietojen turvin. Segmenttien avulla RM:ssa
pystytaan havainnollistamaan eri asiakassegmenttien tarpeet ja toiveet ja nain ollen
pystytaan suunnittelemaan ja hinnoittelemaan tuote tai palvelu asiakkaiden
ostokayttaytymisen mukaan. Osataan siis hyodyntaa saatua informaatiota asiakkaista ja
samalla hyodynnetaan tietoa jo tapahtuneista ostotapahtumista eri ajankohdilta seka
palveluista. (Albanese 2005, 74)

4.2 Hinnoittelu ja hinta

Revenue management pyrkii lahestymaan hinnoittelua asiakaslahtoisesti (Selander & Valli
2007, 138). Segmentoinnin ja asiakkaiden maksuvalmiuteen vaikuttavien tekijoiden
kartoittamisen yhtena tuloksena on hinnoittelu. Kun eri asiakas-segmenttien tarpeet ja
maksuvalmiudet on kartoitettu, voidaan siirtya hinnoitteluun. Viitala & Jylhan (2010, 119)
mukaan hinta on asiakkaalle yksi tarkeimmista ostopaatokseen johtavista valintakriteereista.
Ihmiset elavat nykypaivana kulutuskulttuurissa, missa hinta maarittelee ostomotiiviin, ja
tarkemmin tuotteen tai palvelun halpuus. Moni asiakas arvostaa viela korkeaa laatua ja on
talloin valmis maksamaan korkeampaa hintaa. Asiakkaan saama arvo tuotteesta tai palvelusta

on suuri tekija hinnan muodostamiselle.

Hotellien huonehinnoitteluun vaikuttaa moni tekija. Kun huonetta hinnoitellaan siihen
vaikuttavia tekijoita ovat hotellin sijainti, kilpailu, kysynta ja kausivaihtelut, palveluiden
laatu seka yhteiskunnalliset tekijat, kuten verotus ja lainsaadanto. Hinnoittelun tarkoituksena
on kattaa kiinteat kustannukset ja myyntikatteen avulla tuottaa hotelille mahdollisimman
paljon voittoa. (Selander & Valli 2007, 89.)

Kiinteidenkustannuksien kattamiskeksi hinnoittelu kannattaa suunnitella aina pidemmissa
jaksoissa, jotta kiinteat kustannukset tulee taytettya. Kiinteita kustannuksia hotelleille syntyy

vuokrasta, energiasta ja markkinoinnista. Muuttuvia kustannuksia hoteleilla koituu
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henkilokunnan tyomaarasta kausivaihteluiden takia seka hotellihuoneiden siivouksesta. Nama

kulut tulee myos ottaa huomioon hinnoittelussa. (Selander & Valli 2007, 89.)

Rautiainen & Siiskonen (2005, 372) mukaan hotellien hinnoittelumenetelmat voidaan
ryhmitella niiden tarkoitusperien mukaan: kustannuspohjainen, kilpailusuuntainen seka
myyntisuuntainen hinnoittelumenetelma. Hinnoittelumenetelmat on luotu eri
markkinasegmentteja varten, koska jokainen segmentti on valmis maksamaan tuotteesta
erisuuruisen hinnan. Vapaa-ajanmatkustajat esimerkiksi haluavat maksaa majoituksesta ja
palveluista yhden summan, kun taas liilkematkustajat maksavat tavallisesti majoituksesta ja
palveluista erikseen. Hinnoittelumenetelmia kaytetaan apuvalineina maariteltaessa huoneelle

tai tuotteelle hintaa. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 372)

Tassa opinnaytetyossa mukana ollut hintatuote asetettiin Rautiaisen & Siiskosen (2005, 375)
esittamista hinnoittelumenetelmista myyntisuuntaiseen tai toisin sanottuna
markkinasuuntaiseen hinnoittelumenetelmaan. Markkinasuuntaisella hinnoittelulla otetaan
huomioon kysynta- ja kilpailutilanne. Maaritellaan kohderyhma eli asiakassegmentti seka
kilpailutilanne kohdistetussa markkinasegmentissa. (Rautiaisen & Siiskosen 2005, 375)
Opinnaytetyossa ei niinkaan paneuduttu kilpailutilanteeseen, mutta kilpailua on markkinoilla
alati ja taman kaltaisilla hintatuotteilla pyritaan saamaan asiakkaita kilpailijoita. Olihan tyon

tarkoitus kuitenkin saada lisamyyntia hotellille halutusta segmentista.

Jotta huoneista saatavaa tuottoa voitaisiin johtaa oikeaan suuntaan, on hyva muistaa
asiakkaan maksuvalmiuteen vaikuttavat tekijat. Hinnan tulee vastata asiakkaan tarpeita ja
nain olleen hinta on keskeisesti vaikuttava tekija asiakkaan ostopaatokseen. On tarkea
muistaa keskittya tayttamaan asiakkaan tarpeita ensisijaisesti, koska menestyva yritys
tarvitsee maksavia asiakkaita. Mikali yritys keskittyy tayttamaan omia tarpeitaan ennemmin
kuin asiakkaansa, ei lilketoiminalle ole minkaanlaisia edellytyksia toimia tuottavasti ja
asiakaslahtoisesti. Strategisessa hinnoittelussa palataan taas RM:n kykyyn lukea ja analysoida
oikeaa tietoa asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisesta, jolloin hinnoittelua voidaan

taktisesti suunnitella mahdollisimman tuottavaksi. (Hayes & Miller 2011, 92.)

Hinnan vaihteluja tapahtuu kokoajan ja niihin vaikuttavat tavallisesti kysynta ja
kilpailutilanne. Hinta vaihtelee vuodenaikojen mukaan eri sesongeilla. Keskella viikkoa
lilkematkustajat maksavat korkeampaa hintaa, jolloin luontaisesti kysyntaa on paljon, kun
taas viikonloppuisin hinta on alhaisempi. Erilaiset tapahtumat ja kampanjat nostavat
huoneiden hintaa ylemmas, kun taas hintaa lasketaan mikali halutaan alittaa kilpailijoiden
tarjoama hinta. Huoneita myydaan edullisemmin myds iltaisin tietyn ajan jalkeen, jolloin

tyhjaksi jaaneita huoneita pyritaan tayttamaan. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 360.)



21

Optimaaliseen huonehintaan vaikuttaa moni tekija: sisaiset ja ulkoiset nakokohdat seka muut
tekijat, kuten hotellin sijainti markkina-alueella tai huoneen sijainti ja mukavuudet. Sisaisia
nakokohtia ovat kohtuullinen tuottoaste, yleiskustannukset, markkinasegmenttien
huonehintavaihtelut seka muut kustannukset, joista suoranaista myyntituloa ei saada, kuten
esimerkiksi remontit. Ulkoisiin nakokohtiin lukeutuvat kilpailutekijat seka kysyntajousto.
(Rautiainen & Siiskonen 2005, 360-361.)

Kuten jo aikaisemmin todettiin asiakkaat voidaan varausjanteensa mukaan jakaa kahteen
paasegmenttiin: liike- ja vapaa-ajan matkustajiin. Liikematkustajat varaavat tavallisesti
huoneensa lyhyella aikajanteella, mutta ovat valmiita maksamaan huoneesta suuremman
hinnan. Vapaa-ajan matkustajat varaavat huoneita pidemmalla aikajanteella ja ovat valmiita

maksamaan vahemman.

Seuraavaa esimerkkia ja kuviota 4 kaytiin lapi suullisena tiedoksiantona opinnaytetyon
toimeksiantajan toimesta. Segmentin maksuvalmiudessa on myos huomattavia eroja ja niiden
hyodyntamista myos hotelli voi kayttaa hyodykseen. Puhutaan business mix:sta, eli mita ja
kuinka paljon eri hintasegmentteja hotelli haluaa asiakkaikseen halutulle ajanjaksolle.
Hinnalla voidaan taktikoida ja rajata haluttuja hintasegmentteja kokonaan pois ja tavoitella
parasta mahdollista business mix:a. Talloin eletaan niin sanottua ”high-season” aikaa, jolloin

hotelleilla on ylitarjontaa. Hotellit pyrkivat tavoittelemaan tuottoisinta vaihtoehtoa.

Kuvio 4 havainnollistaa kuinka hintasegmentoinnin avulla voidaan rajata yhden segmentin
osuutta pois tavoiteltavasta business mix:sta. Esimerkissa on otettu lahempaan tarkasteluun
segmentti C, josta hotelli haluaa koostuvan 25% hotellin asiakaskunnasta halutulle
ajanjaksolle. Tiedostetaan, etta 90€ hinnalla saadaan hyodynnettya segmentti C:n
ennustetusta volyymipotentiaalista. Hotelli ei kuitenkaan halua segmentista C asiakkaita niin
paljoa, joten huoneen hintaa nostetaan 100€, jolloin 40% segmentti C:n asiakkaista ei tule
ostamaan huonetta. Hotelli haluaa kuitenkin edelleen vahentaa segmentti C:n osuutta, joten
hintaa nostetaan 125€, jolloin jo 75% segmentti C:n asiakkaista on suljettu kokonaan pois.
Potentiaalisia asiakkaita jaa siis 25%, joista 10% olisi valmiita maksamaan huoneesta jopa
145€, mutta koska 10% on taas liian vahan hinta jatetaan 125€. Nain voidaan siis toimia
jokaisen hintasegmentin kohdalla, riippuen siita millaisen business mix:n hotelli haluaa tai

tavoittelee.
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— — Segmentti A | 160 €
Segmentti B | 140 € Segmentti C

Segmentti C | 125 € —

Segmentti D | 110 € ‘
|
|

J3USWSasejuly

Segmentti E 90 €

Segmentti F 70 €

h 4

Kuvio 4: Hintasegmentit

Hintasegmentilla tarkoitetaan erilaisia hintatyyppeja. Brannare ym (2005, 190-191) mukaan
hintatyyppeja voivat olla esimerkiksi perhehinta, virkamieshinta, kausihinta tai listahinta.
Kaikki hinnat ovat arvoltaan erisuuruisia, mutta jokaiselle hinnalle on kuitenkin ominaista se,
etta niihin vaikuttaa aina asiakkaiden luoma kysynta. Hotelilla voi olla kaytossaan jopa useita

satoja erilaisia hintatyyppeja. (Brannare ym 2005, 190-191)

4.3  Budjetti

Budjetti on yrityksen numeraalinen toimintasuunnitelma halutulle ajanjaksolle, joka
tavallisesti on joko seuraava vuosi tai tilikausi. Budjetin pohjana toimii yrityksen laatima
strategia. Budjettiin vaikuttaa yrityksen resurssit, tyotehtavien jakaminen seka aikataulutus.
Kun strateginen suunnittelu tahtaa pidemmalle ajanjaksolle, budjetointi asettaa numeraalisia
tavoitteita lyhyemmalle ajanjaksolle ja toimii samalla johdon seka esimiesten tyovalineena.
Tulosten seuranta on budjettia laadittaessa myos erittain tarkeaa, jotta korjaavia
toimenpiteita pystytaan tekemaan ajoissa. (Jormakka, Koivusalo, Lappalainen & Niskanen
2009, 168.)

Ennustaminen heijastuu myos organisaation budjetointiin. Budjetointi tarkoittaa yrityksen
luomaa talousarviota tietylle ajanjaksolle, jossa ennakoidaan yrityksen tuloja ja menoja.
Budjetti on numeraalinen suunnitelma yrityksen kustannuksista ja tuloista seka samalla
ennuste siita, mihin yritys voi paasta maaratylla ajanjaksolla. Se ei ole ainoastaan ennuste
siita, kuinka yrityksen rahaliikenne tulee jakautumaan, vaan se asettaa samalla tavoitteita.
(Rautiainen & Siiskonen 2005, 376-378.)

Budjettia voidaan sanoa yrityksen numeraaliseksi toimintasuunnitelmaksi. Vaikka ennusteiden
pohjalta voidaan luoda mahdollisimman tarkka budjetti halutulle ajanjaksolle, on budjetin

laatijan hyva huomioida myos ulkoiset tekijat, jotka voivat vaikuttaa yrityksen
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vaikuttaa, mutta kaikkeen kannattaa varautua ennalta niin hyvin kuin on mahdollista.
Budjetin luojan tuleekin olla tietoinen yrityksen asioista ja kyky osata tehda kannattavia
paatoksia. Budjetin laadinnan pohjana ovat yrityksen nykyinen taloustilanne seka ne tekijat,
mitka ovat vaikuttaneet yrityksen taloudelliseen tilanteeseen aikaisemmin. Osataan siis
analysoida, mitka tekijat ovat vaikuttaneet yrityksen tulokseen, ja samalla pyritaan
valttamaan niita virheita ja paatoksia, joilla on ollut huono vaikutus tulokseen. (Rautiainen &
Siiskonen 2005, 376-378.)

5 Jakelukanavien merkitys ja toiminta nykypaivana

Teknologian kehittymisen myota hotellien liiketoiminta on kokenut suuren murroksen, missa
kyna ja paperi ovat vaihtuneet tietokoneohjelmiin. Hotelli ei myy huoneitaan enaa puhelimen
ja faksin valityksella, vaan menestyksekkaan liiketoiminnan lahtokohtana ovat toimivat
tietokonejarjestelmat, joiden avulla myyntia voidaan halutessa ohjata pois hotellin omilta

jakelukanavilta ulkoisiin jakelukanaviin.

1970-luvun alkuvaiheessa, kun hotellit olivat vasta omaksuneet lentoyhtioilta revenue
managementin omaan liiketoimintaansa, olivat hotellien jakelukanavat tassa vaiheessa viela
hyvin alkeellisia. Siina missa hotellit kamppailivat viela heikkojen ja hitaiden
jakelukanaviensa kanssa, olivat lentoyhtiot jo kehittaneet toimintaansa pidemmalle.
Lentoyhtigilla oli kaytossaan maailmanlaajuisia varausjarjestelmia, joiden kautta ne
hallinnoivat saatavuuttaan ja myyntiaan. Tuolloin hotellien jakelukanavina toimivat viela
sahkeet, puhelin ja posti, jotka olivat erittain hitaita ja aikaa vievia kommunikointivalineita,
kun taas lentoyhtioiden jakelukanavat olivat helppokayttoisia ja nopeita. (Tranter ym 2009,
99-101; Hayes & Miller 2011, 260-262.)

Tahan mennessa on maaritelty myynnilliset avaintekijat ja menetelmat, segmentoitu
asiakkaat omiin ryhmiinsa, vastattu asiakkaiden osto- seka varauskayttaytymiseen vaikuttaviin
huonetta voidaan myyda. Tassa luvussa kaydaan lapi hotellien kayttamia sisaisia seka ulkoisia
jakelukanavia, joiden merkitys kaupankaynnissa on kasvanut ja kehittynyt suunnattomasti
1970-luvulta. Jakelukanavien merkityksen kasvamisen syyna ovat olleet teknologian kehitys
seka kuluttajien ostokayttaytyminen. Jakelukanavilla on myos suuri vaikutus Revenue
Managmentin perusperiaatteeseen: myyda oikea tuote, oikealla hinnalla, oikealle ihmiselle,
oikeaan aikaan. Haley & Inga (2005) nostavat naiden neljan kuvauksen rinnalle viela oikeassa
jakelukanavassa, koska jakelukanavat ovat tulleet suureksi osaksi hotellien myyntia seka

markkinointia.
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5.1  Sisaiset ja ulkoiset jakelukanavat

Ennen hotellien ketjuuntumista myynti ja jakelu hoidettiin hotelleissa omatoimisesti.
Ketjuuntumisen vaikutuksena hotelleista on tullut yha enemman ja enemman brandattyja
ketjuhotelleita, joita on helpompi markkinoida kuluttajille. Suomessa toimivia ketjuhotelleita
ovat esimerkiksi Scandic, Radisson Blu, Sokos Hotels ja Hilton (Rautiainen & Siiskonen 2007,
34). Seurauksena hotellien ketjuuntumisesta hotellimarkkinoille rantautuivat ulkoiset

toimijat, jotka toimittivat asiakkaittensa varauksia hotelleille. (Valorinta 2008, 11-12.)

Kehitys ei kuitenkaan jaanyt vain asiakkaiden varauksien toimittamiseen hotelleille, vaan
teknologian kehittymisen myota ja kaupankaynnin siirtyessa yha intensiivisemmin internetiin,
on perinteisten matkatoimistojen ja hotellien omista varaamoista siirrytty kuluttajien
keskuudessa niin kutsuttuihin Online Agency:ihin, jotka toimivat paasaantoisesti ainoastaan
internetissa. Online Agencylla tarkoitetaan kolmansien osapuolien tarjoamaa palvelua, jossa
asiakas voi ostaa haluamansa matkan ”valikaden” kautta, kuten esimerkiksi Hotels.com.
Suurimman virheen hotellit tekivat, kun ne lahtivat mukaan tahan toimintaan, menettaen
samalla oman kontrollinsa myytavien tuotteiden hintoihin 2000 luvun taitteessa. Valorinnan
(2008, 11-12) mukaan nykypaivana hotellit osaavat jo kuitenkin kontrolloida itse, mita
jakelukanavia ne kayttavat seka mita jakelukanavia hyodynnetaan ja mista jakelukanavista
hotellille on eniten hyotya. (Valorinta 2008, 11-12, 27)

Ulkoisten jakelukanavien lisaksi hotelleilla toimii myos oma jakelu, jossa hotelli pystyy taysin
vaikuttamaan myytavan huoneen hintaan. Jakelukanavia ovat: varauksien tekeminen suoraan
hotellista, internetsivut seka myyntipalvelu. Myyntipalvelu on hotelliketjujen keskitetty
jakelutie, josta asiakas voi varata huoneen ketjun mista tahansa hotellista. Valorinnan
(2008,28) mukaan myyntipalvelut ovat edelleenkin suosittuja, vaikkakin online-varaukset

ovatkin kasvattaneet osuuttaan. (Valorinta 2008, 27-28.)

Hotellihuoneen varaus tapahtuu nykyaan yha useammin internetin kautta. Hotellille ei siis
riita enaan vain se, etta varaukset tapahtuvat omien internet -sivujen kautta tai suoraan
hotellista. Vaihtoehotisesti asiakas voi varata huoneensa internetin kautta ulkoisista
jakelukanavista. Ulkoisia jakelukanavia kutsutaan yleensa GDS -ohjelmiksi tai kolmansiksi
osapuoliksi. Jossain pain maailmaa toimii myos hotellivaraamo, josta asiakas voi varata
hotellihuoneen. (Valorinta 2008, 29-30.)

GDS eli Global Distribution System on varauskanava, joka tavoittaa tavallisesti
kansainvalistaasiakaskuntaa. GDS:n kautta voidaan tavallisesti varata huoneita, lento-, juna-
ja laivalippuja. Myos monet matkatoimistot kayttavat GDS -ohjelmia tehdessaan varauksia

asiakkailleen. (Valorinta 2008, 29) Tana paivana nelja suurinta GDS -ohjelmaa ovat Sabre,
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Worldspan, Galileo ja Amadeus (Tranter ym 2009, 104). Kolmansien osapuolien internet -sivut
ovat varmasti tunnetumpia ihmisten keskuudessa nykypaivana kuin GDS -sivustot. Sivustot
nimelta Ebookers ja Hotels.com ovat varmasti jokaiselle tuttuja varauskanavia, joiden
mainoksia kuluttaja nakee jatkuvasti niin televisiossa mainostauoilla kuin kaupungin

katukuvassakin.

Jakelukanavien toimintaa voidaan kuvata Tranter, Stuart-Hill ja Parkerin (2009, 104-105)
laatiman esimerkin avulla. Asiakkaan varatessa huonetta matkatoimiston kautta, kyseinen
matkatoimisto kayttaa tavallisesti GDS -jarjestelmia huoneen varaukseen. GDS -jarjestelmat
kommunikoivat hotellin vaihteen kanssa eli Switch -ohjelman kanssa. Switch -ohjelma taas
puolestaan kommunikoi hotellin omien ohjelmien kanssa, joissa saatavuttaa ja hintaa voidaan
kontrolloida. Switch -jarjestelmia toimii maailmalla ainoastaan kaksi talla hetkella, Pegasus
ja Wizcom. Vaikka jokaisesta yhteydesta joudutaan maksamaan, tulee hotellille halvemmaksi
olla yhteydessa Switch -ohjelman kanssa kuin esimerkiksi suoraan yhteydessa neljan

suurimman GDS -ohjelman kanssa.

SWITCH

&
/ ~

/o1

Matkatoimisto Matkatoimisto

Kuvio 5: Jakelukanavien toiminta

Kuvio 5 havainnollistaa ohjelmien ja jarjestelmien toimintaa ja kommunikointia. PMS eli
Property Management System on hotellien sisainen tietojarjestelma, jonka avulla yksittainen
hotelli hallinnoi huoneiden saatavuutta ja varaustilannetta. PMS:n kautta hallinnoidaan myos
huoneiden hinnoittelua seka asiakkaiden sijoittelua hotellihuoneisiin. PMS keskustelee

puolestaan CRS eli Central Reservation System -ohjelman kanssa. CRS -jarjestelma toimii
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valikatena ennen kuin huoneiden saatavuus valitetaan eteenpain Switch- ja GDS -
jarjestelmien kautta. CRS -jarjestelman kautta hotelliketjut hallinnoivat useimpien

yksittaisten hotellien hinnoittelua ja saatavuutta eteenpain.

5.2  Jakelukanavien strateginen hyodyntaminen majoitusliiketoiminnassa

Hotellihuone on siita haastava tuote myyda, etta sita ei voida varastoida tulevia asiakkaita
varten, kuten esimerkiksi autoa tai pyoraa. Koska hotellihuonetta ei voida varastoida samaan
tapaan kuin mita tahansa muuta myytavaa tuotetta, ei paivan myymatta jaaneesta huoneesta
saada koskaan tuloja hotellille takaisin. Hotellihuoneiden myynnin maksimoimiseksi
jakelukanavat ovatkin osoittautuneet hotelleille elintarkeiksi, jotta liiketoiminta olisi
kannattavaa ja huoneiden kayttoastetta voitaisiin parantaa. Jakelukanaviin mentaessa tulee
kuitenkin muistaa, etta myytavasta huoneesta tulisi aina jaada jotain myos hotellille.
(Valorinta 2008, 12.)

Kun hotellihuone myydaan ulkoisessa jakelukanavassa, syntyy siita hotellille automaattisesti
kustannuksia. Jakelukanavat vaativat aina provisiota myydysta huoneesta, jolloin hotellille
jaava osuus myydysta huoneesta jaa vahaisemmaksi. Jos huone myytaisiin omien
jakelukanavien kautta, kustannuksia myydysta huoneesta tulisi paljon vahemman. Vaikka
jakelukanavat maksavat hotelleille paljon, on niiden kaytosta myos paljon hyotya. Hiljaisilla
ajanjaksoilla, jolloin hotelli ei pysty myymaan kapasiteettiaan kokonaan itse, huoneiden
saatavuutta jakelukanavissa voidaan nostaa. Huoneita saadaan mita todennakodisemmin
enemman myytya, kun myytava tuote on myynnissa useammassa paikassa yhta aikaa. (Hayes
& Miller 2011, 260, 265-266.)

Valorinnan (2008, 51) mukaan komissioita, eli palkkioita myydyista huoneista, maksetaan
nykypaivana sen takia, etta ei haluta erottua kilpailevista hotelleista negatiivisessa valossa.
Provisioiden alkuperaisena tarkoituksena on ollut motivoida valittajia, eli matkatoimistoja tai
jakelukanavia, myymaan kyseisen yrityksen hotellia. Merkitys on kuitenkin hiipunut ajan
myota kaikkien toimiessa samalla tavalla. Komissioiden maksamisesta on kaytannossa luovuttu
jo kokonaan lentoyhtididen ja valittajien keskuudessa. Komissioiden tulevaisuus onkin suuri
kysymysmerkki myos majoitusliiketoiminnassa. Valorinnan (2008, 51) tekstista lainaten, eras
matkatoimistojohtaja on todennut: ”Komissiot eivat maaraa muutosta, vaan muutos maaraa
komissiot”. Tulevaisuudessa valittajat saisivat komissioita sen mukaan, miten he myyvat

hotellin huoneita omissa kanavissaan. (Valorinta 2008, 51-52.)

Jakelukanaville maksettavissa provisioissa ja palkkioissa on huomattavia eroja. Taulukosta 2
voidaan havainnollistaa, kuinka jakelukanavat veloittavat hotellia myydysta huoneesta. Huone

myydaan jakelukanavassa i ja j samalla hinnalla. Jakelukanava i veloittaa hotellia 10€ yhdesta
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myydysta huoneesta ja jakelukanava j 40€. Talloin hotelli tienaa 30€ enemman myydysta
huoneesta jakelukanava i:n kautta. Mikali molemmat jakelukanavat myisivat sata huonetta
ero nousisi jo 3000 euroon. Ero on todella suuri ja hotellin kannattaakin miettia, onko
kannattavaa myyda huoneita lainakaan jakelukanavassa j. Esimerkissa on mukailtu Hayesin ja

Millerin (2011, 266) laatimaa esimerkkia jakelukanavien veloittamista provisioista.

— Jakelukanava i Jakelukanava j

Jakelukanavan provisio
myydysta huoneesta

Nettohinta hotellille 190 € 160 €

100 myytya huonetta 19 000 € 16 000 €
nettohinnalla

Jakelukanavan X % -osuus +18.75 %

verrattuna jakelukanava Y:n

Taulukko 2: Jakelukanavien provisiot myydysta huoneesta

Vaikka edellisessa esimerkissa jakelukanava j veloitti hotellia huomattavasti enemman kuin
jakelukanava i, tulee hotellin miettia jakelukanavien valintaa laajemmasta nakokulmasta.
Jakelukanavan valintaan vaikuttaa sen kannattavuus ja luotettavuus. Jakelukanavan on oltava
luotettava yhteistyokumppani, joka sitoutuu yhteisiin sopimuksiin. Sopimuksen ehtoina ovat
yleensa sovitut kiintiot ja peruutusehdot. Myos jakelukanavan imagolla on merkitysta
hotellille, kuinka esimerkiksi hotellin tuotetta myydaan ja markkinoidaan jakelukanavan

toimesta. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 86-88.)

Siina missa Boxberg, Komppula, Korhonen ja Mutka (2001, 86-88), myos Valorinta (2008, 31)
on sita mielta, etta hotellin ei tulisi lahtea mukaan mihin tahansa jakelukanavaan. Tuotteen
ja brandin tulee olla kunnossa, pysytaan laaditussa jakelustrategiassa, ollaan tietoisia
markkinatilanteessa seka ollaan tietoisia jokaisen jakelukanavan osalta toteutuneista
varauksista ja keskihinnoista. Tarkeaa on myos tiedostaa kaikista jakeluun ja yllapitoon

liittyvista kustannuksista.
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Jakelukanavia valittaessa on myos huomioitava jakelukanavan markkina-asema ja
asiakaskunta. Jakelukanavien myynti voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmalle tai puolestaan
hakea pelkastaan volyymia, jolloin myynti kohdistetaan mahdollisimman laajalle
asiakaskunnalle. Talloin jakelukanavien merkitys ja tunnettavuus korostuvat. Tunnetut
jakelukanavat tavoittavat suuria maaria asiakkaita ympari maailmaa, jolloin hotellin
asiakaskunta laajenee ja huoneita saadaan myyntiin kansainvalisille asiakkaille. Talloin myos
hotellin osuus markkinointitoimenpiteissa pienenee ja hotelli saastaa investoinneissaan.
(Boxberg ym 2001, 87-88.)

Brannare, Kairamo, Kulusjarvi ja Matero (2005, 96) jakavat hotellin jakelutievaihtoehdot
viiteen eri toimijaan: 1. kotimaiset ja ulkomaiset matkanjarjestajat seka matkatoimistot, 2.
varaamot, 3. likkenneyhtiot, 4. alueelliset ja paikalliset matkailuorganisaatiot seka 5.
elektroniset jakelutiet. Hotellin ei tulisi olla mukana vain yhdella jakelutiella, vaan tuotteille
ja asiakasryhmille tulisi luoda omat jakelutievaihtoehdot, jotta myytavatuote tavoittaisi
potentiaaliset asiakkaat. Kayttamalla hyodykseen hotellin myyntia tukevia jakeluteita,
saadaan tavoitettua myos markkina-alueet, joihin oman organisaation resursseilla ei kyeta
paasemaan. Hotellin on kyettava hankkimaan alati uusia asiakkaita, jotta liiketoiminta olisi

kannattavaa.

6  Tutkimuksen tavoitteet ja tyoskentelymenetelmat

Opinnaytetyo prosessi alkoi syksylla 2012 tyon aiheen valinnalla ja teoriakirjallisuuteen
tutustumalla. Ennen vuodenvaihdetta tyolle oltiin saatu toimeksiantaja, jonka kanssa tyon
tekija muotoili viela tutkimuksen tarkoitusta ja toteutus tapaa, jotta tyosta olisi
mahdollisimman paljon hyotya myos toimeksiantajalle. Tyossa mukana olleet hotellit
varmistuivat myos vuodenvaihteessa, joihin hintatuote laitettiin myyntiin. Haastatteluista
saatiin sovittua heti alkuvuoden aikana ja haastattelut toteutettiin nopealla aikataululla
helmikuun lopussa 2013. Tassa vaiheessa teoriakirjallisuuteen oltiin jo syvennytty ja
haastatteluiden teemat mukailivat kirjoitettua teoriakirjallisuutta. Teemahaastatteluiden
teemoina olivat: revenue management, myynnissa ollut hintatuote, jakelukanavat seka
myynninjohtaminen. Haastatteluiden ja myynnissa ollen hintatuotteesta saatujen tulosten
avaamisen jalkeen opinnaytetyolle saatiin luotua johtopaatokset joita kaydaan lapi

tarkemmin luvussa 8.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kuinka ulkoiset jakelukanavat vaikuttavat hotellien
omien jakelukanavien myyntiin. Kuten edella jo selvisi, hotelliasiakkaat tavoitetaan
nykypaivana nopeammin ja helpommin ulkoisten jakelukanavien kautta. Hotellien omat
jakelukanavat tuottavat kuitenkin hoteleille aina parempaa nettotulosta kuin ulkoiset

jakelukanavat. Haasteena tana paivana onkin, kuinka myyntia voidaan ohjata ulkoisista
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jakelukanavista hotellien omiin jakelukanaviin. Tutkimuksessa pyrittiin luomaan lisamyyntia
hiljaiselle ajanjaksolle niin, etta myynti kohdistettaisiin ainoastaan vapaa-ajan matkustajiin.
Hintatuote muodostettiin toimeksiantajan puolesta vapaa-ajan matkustajille houkuttelevaksi
ja asetetulla viipymalla pyrittiin sulkemaan pois lilkkematkustajien mielenkiinto
hintatuotteesta. Hintatuotteen ostaja sai kun tama majoittui hotellissa vahintaan kolme yota.
Alennus oli 15 euroa jokaiselta yolta. Tutkimus toteutettiin yhteistyossa kolmen
paakaupunkiseudun hotellin kanssa. Hotellit nimettiin toimeksiantajan pyynnosta
opinnaytetyohon: Hotelli A, Hotelli B ja Hotelli C. Kaytetyt jakelukanavat nimettiin

tutkimukseen: omiin jakelukanaviin, jakelukanava Z ja jakelukanava X.

Jokaisesta tiedonkeruumenetelmasta loytyy aina etuja ja haittoja niin kuin myos
haastattelusta. Suurin etu haastattelussa, verrattuna toisiin tiedonkeruumenetelmiin, on sen
joustavuus ja muunneltavuus vuorovaikutus tilanteessa. Haastattelun kulkua voidaan helposti
mukauttaa erilaisiin haastattelu tilanteisiin ja haastateltaviin. Saatuja vastauksia ja tuloksia
pystytaan tulkitsemaan haastattelussa paremmin, kun ollaan suorassa vuorovaikutuksessa

haastateltaviin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 193-194.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli saada haastateltavat mukaan osaksi tutkimusta niin,
etta heilta voidaan myohemmassa vaiheessa tarkentaa saatuja tuloksia tai vaihtoehtoisesti
taydentaa saatuja vastauksia. Haastattelun suurimpia etuja on juuri se, etta haastateltavat
saadaan yleensa osaksi tutkimusta ja myos siihen tassa opinnaytetyossa tahdattiin.
Haastatteluiden tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon syventavaa ja
yksityiskohtaisempaa tietoa, jotta opinnaytetyon tavoitteet tayttyisivat. (Hirsjarvi ym 2005,
194-195.)

Haastattelut ovat jaettu kolmeen haastattelutyyppiin: strukturoitu-, teema- ja
avoinhaastattelu (Hirsjarvi ym 2005, 197-198). Opinnaytetyon pohjalta teemahaastattelu
valikoitui haastattelutyypiksi. Tiedonkeruumenetelmana teemahaastattelu on Kanasen (2012,
100) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen yleisin kaytetyin haastattelutyyppi.
Teemahaastattelu voidaan toteuttaa joko yksilo- tai ryhmahaastatteluna, mutta oleellisinta
teemahaastattelussa on saada haluttu vastaus esille eri teemojen kautta (Kananen 2012, 99-
100).

Erilaiset tekijat vaikuttavat haastattelun tarkoitukseen tai ongelmaan ja teemahaastattelun
tarkoituksena on tuoda naiden eri tekijoiden, eli teemojen, kautta vastaus tai ratkaisu
haluttuun ongelmaan. Teemahaastattelun kysymysten tuleekin johdatella eri teemojen avulla
haastatteluun osallistuvia kohti mahdollista ratkaisua, joten kysymykset eivat voi olla aluksi
kauhean yksityiskohtaisia, vaan kysymysten tulee kehittya haastattelun aikana tarkemmiksi.
(Kananen 2012, 102-103.)
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Haastattelut vievat yleensa paljon aikaa suunnittelun ja toteutuksen osalta. Haastattelut on
hyva suunnitella huolellisesti, jotta tuloksista saadaan haluttua informaatiota ja hyotya
tutkimukselle. Saatuihin vastauksiin ja niiden luotettavuuteen saattaa vaikuttaa ulkopuolisten
tahojen painostus niin, etta haastateltava antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia.
(Hirsjarvi ym 2005, 195.)

7  Tutkimuksen tulokset

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus koostui kahdesta eri osa-alueesta:
teemahaastatteluista seka myynnissa olleen hintatuotteen myyntituloksista. Haastattelut
toteutettiin yhteistyossa opinnaytetyossa mukana olleiden hotellien revenue managereiden
kanssa, jotta haastatteluista saatiin irti kaikki mahdollinen tieto ja hyoty opinnaytetyolle ja
tyon tuloksille. Haastateltavat ovat alansa ammattilaisia ja tuntevat oman hotellinsa hyvin.
Ammattinsa puolesta heilla oli lahtokohtaisesti eniten tietoa ja osaamista

haastatteluteemoista, joten valinta kohdistui luontaisesti kyseisiin henkiloihin.

Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi saatuja tuloksia. Luvussa 7.1 kaydaan lapi haastatteluista
saatuja tuloksia ja luvussa 7.2 tarkastellaan hintatuotteesta saatuja myyntituloksia. Lopuksi
luvussa 8 ynnataan viela yhteen johtopaatokset ja kehitysehdotukset seka myos

toimeksiantajan ajatuksia siita, kuinka saatuja tuloksia tullaan hyodyntamaan jatkossa.

7.1 Haastattelujen tulokset

Haastatteluja opinnaytetyossa oli yhteensa kolme ja haastateltavat olivat mukana olleiden
hotellien revenue managereita. Haastattelutyypiksi valikoitui teemahaastattelu, jonka
tarkoituksena oli saada mielipiteita ja vastauksia haastatteluteemojen kautta.
Teemahaastattelun paateemoja olivat revenue management, jakelukanavat, myynnissa ollut
hintatuote seka myynninjohtaminen. Haastatteluilla pyrittiin saamaan vastauksia seka
ajatuksia tulevaisuutta varten, milla keinoilla myyntia voitaisiin parantaa ja ohjata
parempaan suuntaan. Haastatteluteemojen kautta vastauksia pyrittiin saavuttamaan niin
myynnissa olleeseen hintatuotteeseen, jakelukanava strategiaan seka kuinka myyntia
voitaisiin parantaa. Haastatteluissa kaytiin lapi myos revenue managementin nykytilannetta

ja tulevaisuutta.

Haastateltavien mielesta hintatuote oli tuotteena onnistunut ja mielenkiintoinen. Tuotteella
oli selkea tarkoitus vaikuttaa tiettyyn asiakassegmenttiin ja alennuksen maara oli
kohtuullinen. Hintatuote ei olisi ollut valttamatta yhta mielenkiintoinen mikali alennus olisi

ollut pienempi. Haastatteluista kavi kuitenkin ilmi, etta haastateltavat olisivat suosineet
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mieluimmin prosentuaalista alennusta, jolloin alennus olisi tullut maksettavasta
huonehinnasta, kun tassa tapauksessa 15€ alennuksen sai mista tahansa huonehinnasta.
Alennus ei saa kuitenkaan olla liian suuri, ettei huoneen kustannuksista ja jakelukanaville

maksettavista provisioista jaa hotellille maksettavaksi liian suurta summaa.

Taman kaltaisia hintatuotteita toivottiin kovasti myos tulevaisuudelle, koska selkeasti
lisakaupalle on tarvetta hiljaisemmalle ajanjaksolle. Esimerkiksi hotellissa A oli vuonna 2012
ollut samankaltainen hintatuote myynnissa ja siihen oltiin tyytyvaisia, tuotteen tehdessa
hyvin lisakauppaa hotellille. Alennus-promootioita kannattaa olla myynnissa myos senkin
takia, etta kilpailevilla hotelleilla on varmasti alennuksia tai tarjouksia houkuttelemassa
potentiaalisia asiakkaita heidan hotelleihinsa. Nain ollen pyritaan vaikuttamaan suoraan
asiakkaaseen niin, ettei hinta yksinaan sulje pois asiakkaan vaihtoehtoja ja aja heita suoraan
kilpailijoille. Haastateltavien mukaan asiakkaat eivat ole nykypaivana niin brandiuskollisia,
etta kayttaisivat hotelliketjua ainoastaan mielekkaan brandin takia. Toki hotellin palvelulla
voidaan vaikuttaa asiakkaaseen niin, etta asiakas saadaan seuraavalla kerralla kayttamaan
samaista hotellia, mutta esimerkiksi kanta-asiakaskortit ja -jarjestelmat eivat sitouta

asiakkaita kayttamaan ainoastaan hotelliketjun palveluita.

Kustannustehokkuus oli paivan sana jakelukanavia valittaessa. Suurinta huomiota
haastateltavien keskuudessa sai jakelukanava X, jossa jokainen olisi ehdottomasti myynyt
kyseista hintatuotetta. Jakelukanava X on selkeasti tunnetuin ja tuottoisin jakelukanava
kaytettavista olevista jakelukanavista. Vaikkakin jakelukanava X maksaakin hotelleille paljon,
tuo se kuitenkin niin paljon kauppaa ja nakyvyytta hotellille, etta siella mukana oleminen on

kannattavaa.

Nykypaivana hotelleilla ei valttamatta ole omia resursseja tai varoja markkinoida omia
tuotteitaan globaalisti, jakelukanavat auttavat tassa tapauksessa viemaan hotellin nimea
myos kansainvalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Voidaan siis ajatella, etta maksettava
provisio on maksu myydysta huoneesta seka markkinointikustannuksista.

Haastatteluista selvisi, etta tietyt jakelukanavat pystyvat kohdistamaan myyntiaan tietylle
kohdeyleisolle, esimerkiksi kansalaisuuksiin, kun tiedostetaan esimerkiksi, kuinka paljon
asiakas kuluttaa Suomessa aikaa tai rahaa. Tulevaisuudessa hotelli voisi kohdistaa

samankaltaisen alennus-promootion vain tietyille ryhmille.

Vaikka ulkoiset jakelukanavat toivovatkin tamankaltaisia alennus-promootioita myyntiin ja
niista on suuri apu hotelleille, tulisi kauppaa kuitenkin suunnata omille jakelukanaville,

jolloin myytavan huoneen maksettavia kustannuksia olisi huomattavasti vahemman. Tama
vaatii paljon markkinointitoimenpiteita, seka omia jakelukanavia tulisi tuoda esille paljon

enemman. Asiakkaille tulee kertoa, etta hotellilla on olemassa omat internet sivut, eika vain
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odottaa asiakkaiden ajautuvan itsekseen hotellin omille sivustoille. Hotellin omat internet -
sivut tulee haastateltavien mukaan olla houkuttelevat, mutta samalla mahdollisimman
helppokayttoiset. Asiakkaat eivat jaksa kayttaa aikaansa varauksien tekemiseen hotellin
omien internet -sivujen kautta, mikali varauksen tekeminen koetaan hankalaksi tai varauksen

tekeminen vie muuten vain liikaa aikaa.

Jakelukanavien merkitys koettiin oleelliseksi osaksi hotellien liiketoimintaa ja niissa tulee olla
mukana. Jakelukanavien nakyvyys ja tunnettavuus kasvaa kokoajan kuluttajien keskuudessa.
Jakelukanavien merkitysta tulevaisuudelle ei osattu ennustaa, mutta taman hetkisessa
tilanteessa ulkoiset jakelukanavat ovat valttamaton osa hotellin myyntia. Jakelukanavien
merkitys kasvaa varsinkin hiljaisilla ajanjaksoilla, jolloin apuja kaupan lisaamiseksi tarvitaan
enemman. Hotelli B:n revenue manageri uskoi, etta mikaan hotelli tulevaisuudessa ei pysty
toimimaan ilman jakelukanavia, vaikka aihe herattaakin paljon keskustelua. Hotellien tulee
olla saatavilla ja esilla siella, missa ostajatkin ovat. Kaikissa jakelukanavissa ei kuitenkaan
kannata vain olla mukana, koska kilpailijatkin ovat siella, vaan jakelukanavista tulee olla

perilla ja olla tietoisia jakelukanavien toiminnasta.

Jakelukanavastrategia on siis hyvin vahvasti lasna hotellien paivittaisessa tekemisessa. Missa
hotelli myy tuotteitaan ja missa ei. Vahintaankin yhta tarkeaa ja oleellisena osana
jakelukanavien valintaa on huoneiden hinnoittelu. Hinnan tulee olla kilpailukykyinen, mutta
samalla mahdollisimman tuottava. Hinnoittelustrategiasta vastaa hotellin revenue managerit,
mutta paavastuu on aina loppupeleissa kuitenkin hotellijohtajalla, joka vastaa hotellin

toiminnasta ja tuloksesta.

Revenue manageri toimii asiantuntija roolissa, jonka tehtavana on pitaa hinta aina
mahdollisimman hyvana. Suomen hotelleihin se on l6ytanyt tiensa vasta 2000-luvun aikana, ja
on yha edelleen hakemassa omaa paikkaansa hotellien organisaatiossa ja liiketoiminnassa.
Yksi haastateltavista muisteli, etta revenue managment olisi ollut Suomessa noin 10 vuotta.
Revenue management on tullut kuitenkin koko ajan lahemmaksi operatiivista toimintaa ja
yhteistyo on lisaantynyt hotellinjohdon kanssa ja sen merkitys on edelleen kasvavassa

roolissa.

Varsinaiseen myyntityohon revenue managerit eivat osallistu ja he eivat ole hankkimassa
asiakkaita hotellille. Tama vastuualue kuuluu myyntitiimille niin business- kuin vapaa-ajan
matkustajissa. Vaikka revenue managerit ovatkin tuottamassa paivittaisessa tyossaan
hinnoittelustrategiaa ja tekevat paatoksia myytavien huoneiden hinnoista, on yhteistyo
tiivista hotellinjohdon kanssa. Hotellipaallikko, hotellijohtaja ja revhue manageri laativat
yhdessa myos hotellille budjettia. Yhteistyossa he paattavat suuntaviivat tuleville vuosille, ja

tekevat paatoksia, joiden avulla suunniteltuun budjettiin paastaan.
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Ajankaytonhallinta nousi avainasemaan kysyttaessa tyon haasteista nykypaivana.
Haastateltavat toimivat samanaikaisesti useammassa hotellissa hotellien revenue
managereina. Ennusteiden tekeminen vie huomattavan suuren osan ajasta, mutta aikaa tulisi
riittaa myos moniin muihinkin tehtaviin. Itsensa kouluttaminen ja nykyhetkessa pysyminen
ovat tarkeita elementteja tyossa. Revenue managerin taytyy olla jatkuvasti tietoinen siita,
mita ymparilla tapahtuu. Esimerkiksi kilpailijoiden ja erilaisten trendien seuranta ovat hyvin

tarkeaa.

Vaikka toimivat tyokalut ja ohjelmat ovat oleellinen osa tyoskentelya, on kaiken pohjana
kuitenkin ennusteet. Ennusteisiin pohjautuu laajalti hotellin toiminta ja niiden pohjalta
tehtavat paatokset. Ennusteiden tulee olla siis kunnossa. niiden tekeminen on haastavaa aina
silloin, kun hankittu informaatio ei ole johdonmukainen ja tietylle ajanjaksolle eri vuosilta
tulokset vaihtelevat radikaalisti. Talloin ei voida turvautua ainoastaan historialliseen dataan
vaan toimenpiteita taytyy tehda myos nykytilanteen mukaan, johon vaikuttaa moni tekija,
esimerkiksi markkina-asema seka globaali taloustilanne. Myos muut ennalta arvaamattomat

tai ennustettavat tilanteet voivat vaikuttaa tekemisiin, kuten esimerkiksi luonnonkatastrofit.

Kysyttaessa tulevaisuudesta, haastateltavat toivoivat revenue managementin roolin kasvavan
vha enemman. Talla hetkella tietoutta tulisi jakaa mahdollisimman paljon henkilokunnan
tietoisuuteen, jotta koko organisaatio saataisiin "keskustelemaan” samalla kielella. Tietoutta
jaetaan talla hetkella koulutusten avulla, haastatteluissa puhuttiin revenue management
kulttuurin tuomisesta hotelliin. Revenue management tulee pitaa kokoajan pinnalla, jotta sen
merkitys liiketoiminnassa ei paase hiipumaan tai pahimmassa tapauksessa ajatellaan

tarvitaanko revenue managementia lainkaan.

Koska asiakkaiden hankinta ei ole revenue managereiden tehtava, yhteistyota harjoitetaan
myyntitiimin kanssa. Myyntipaallikot osallistuvat kerran kuukaudessa hotellien palavereihin,
joissa mietitaan myynnillisia toimenpiteita jokaisen hotellin kohdalla. Ennusteiden ja
saatavuuden perusteella revenue managerit tekevat yhteistyota myyntipaallikdiden kanssa.
Revenue managerit ovat tuottamassa ennusteita myynnille, joiden pohjalta myyntiosasto
tekee tarvittavia toimenpiteita. Mikali budjetista lOytyy vajetta, myyntiosasto pyrkii talloin
tekemaan tarvittavia toimenpiteita, jotta laaditussa budjetissa pysyttaisiin. Esimerkiksi
ennusteiden pohjalta voidaan myyntia ohjata tiettyyn asiakas-segmenttiin, mikali hotelli

haluaa lisaa myyntia esimerkiksi yritysasiakkaista.

Yhteistyohon ei kuitenkaan oltu taysin tyytyvaisia ja haastateltavien keskuudessa koettiin,
etta tassa suhteessa parannettavaa loytyy viela. lhanteellisin tilanne hotellille olisi se, etta

jokaisella hotellilla olisi oma myyntipaallikkonsa, jolloin myyntipaallikko tuntisi taysin
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myytavan tuotteen ja hanella olisi suurempi intressi tuoda enemman esille omaa hotelliaan
seka keskittya taysin oman hotellinsa myyntiin. Tama vaatisi radikaaleja toimenpiteita ja

myyntiosaston tulisi organisoitua toisella tapaa.

Nykyinen yhteistyo myyntipaallikoiden kanssa nakyy myos silloin, kun yritysten kanssa ollaan
sitomassa yritys-sopimuksia. Asiakkaalta pyritaan aina saavuttamaan optimaalisin hinta, jotta
pysyttaisiin suunnitellussa budjetissa. Varsinainen myyntistrategia on myyntiosaston vastuulla
ja siithen revenue managerit eivat ole vaikuttamassa. Revenue managereiden rooli
myyntistrategiassa voisi olla suurempi, mikali jokaisella hotellilla olisi oma hotellikohtainen

myyntipaallikkonsa.

7.2  Hintatuotteen myynnintulokset ja analysointi

Hintatuotteen tarkoituksena oli houkutella vapaa-ajan matkustajia hiljaisemman kysynnan
aikana, jonka avulla pyrittiin saamaan lisamyyntia hotellille. Tuotteesta pyrittiin tekemaan
mahdollisimman kiinnostava, kuitenkin niin, ettei se syrjayttaisi paremman hintaista kauppaa
kokonaan pois. Niin kuin aikaisemmin on jo mainittu, asiakkaat ovat erittain hintatietoisia
eteenkin vapaa-ajanmatkustajien keskuudessa, jolloin hinta nayttelee suurta roolia valintaa
tehdessa varsinkin kun samalla paikkakunnalla on kilpailevia hotelleja. Vapaa-ajan
matkailijoita pyrittiin houkuttelemaan 15€ alennuksella per yo, jonka sai yopyessa 3 yota tai
enemman. Koska lilkematkailijoiden keskiviipyma on noin 1,4 vuorokautta, minimi viipymalla
pyrittiin sulkemaan pois liikematkailijoiden mahdolliset varaukset kyseista hintatuotetta

kohtaan.

Myytavana ollut hintatuote oli julkinen hinta, jota kuka tahansa pystyi ostamaan asiakas-
segmentista riippumatta. Suurimpia haasteita hintatuotteen myynnille tuotti lyhyt ajanjakso,
jolloin tuote oli myynnissa, silla vapaa-ajan matkustajien varauskayttaytymiselle on tyypillista
pitka varausjanne. Hintatuotetta ei myoskaan markkinoitu tai mainostettu millaan tavalla,
joten sen nakyvyytta ei korostettu taman prosessin aikana. Hintatuotetta pyrittiin myymaan
ainoastaan revenue managementin keinoilla. Hintatuote oli jokaiselle hotellille hieman
erilainen, tuotteen ollessa myynnissa eri jakelukanavilla kussakin hotellissa. Hotellissa A
hintatuote oli myynnissa ainoastaan omilla jakelukanaville, hotellissa B omien jakelukanavien

lisaksi jakelukanavassa X ja hotellissa C jakelukanavissa Z ja X seka omilla jakelukanavilla.

Hintatuote oli myynnissa 14.01-27.02.2013 valisena aikana, milta ajalta kerattiin
mahdollisimman paljon tilastoja hotellien omien jakelukanavien tuomista tuloksista seka
ulkoisten jakelukanavien tuloksista. Opinnaytetyon yhtena keskeisempana teemana on ollut
teknologian kehitys ja sen tuomat haasteet seka mahdollisuudet. Prosessin aikana teknologia

osoitti varjoisan puolensa, kun hintatuote ei ollut syysta tai toisesta mennyt myyntiin
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Jakelukanava X:ssa. Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta hintatuote laitetaan uudelleen
myyntiin hotellissa C, jotta tarvittavaa aineistoa saataisiin mahdollisimman paljon. Hintatuote

oli uudelleen myynnissa, ainoastaan hotellissa C, 15.03- 30.4.2013 valisen ajan.

Analysoitavissa tuloksissa ei tuoda julki tarkkoja lukuja, vaan saatuja tuloksia ilmaistaan
prosentuaalisessa muodossa. Suurimmassa osassa tapauksista myyntia ja tuloksia verrataan
edelliseen vuoteen. Hotelli C:n kohdalla keskitytaan tarkastelemaan 15.03-30.4.2013 valisena
ajankohtana tapahtunutta myyntia, jotta tuloksista saataisiin mahdollisimman paljon

tarvittavaa aineistoa, jolloin hintatuote on ollut myynnissa.

Kaikissa tapauksissa omilta internet-sivuilta tulleen kaupan osuus edelliseen vuoteen nahden
oli pysynyt kutakuinkin samoissa lukemissa. 14.1-27.2.2013 valisena aikana hotellien B ja C
kauppa oli noussut, kun taas hotellin A laskenut. Myynnissa olleen hintatuotteen osuus
hotellien omilta jakelukanavilta tulleesta kaupasta oli noin 8%. Hotelli C:n 15.3-30.4.2013

valiselta ajalta hintatuotteen osuus laski 5,65%, mika oli huomattavasti heikompi.

Hintatuotteen osuus omilta internet-sivuilta
tulleesta kaupasta

Hotelli A 7,74 %

14.1-27.2.2013

Hotelli B 8,39 %

14.1-27.2.2013

Hotelli C 7,99 %

14.1-27.2.2013

Hotelli C 5,65 %

15.3-30.4.2013

Taulukko 3: Hintatuotteen osuus omilta internet-sivuilta tulleesta kaupasta

Omien jakelukanavien kautta tullut kauppa ei opinnaytetyon prosessin aikana tilastollisesti
tuonut huomattavia muutoksia. Henkiloita majoittui keskimaaraisesti noin 1,4-1,5 henkiloa
huoneyota kohden hintatuotteen ostajista. Vastaava luku kaikesta kaupasta hotellin omilta
jakelukanavilta oli 1,7. Naiden lukujen perusteella voidaankin asettaa segmentit
tarkasteltavaksi. Taloussanomien (2013) teetattaman tutkimuksen mukaan suomalaisista
lilkematkailijoista lahes 70% on yhdistanyt tyomatkansa ja lomansa. Vaikka paaasiallisena
tarkoituksena oli koukuttaa vapaa-ajan matkailijoita ostamaan hintatuotetta, tama on
saattanut myos olla kiinnostava tuote lilkkematkailijoille. Paasaantoisesti lilkkematkustajat
majoittuvat yksin huoneessa, kun taas vapaa-ajan matkailijat majoittuvat huoneisiin

useamman henkilon kanssa.
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2012 2013
Hotelli A
Omat jakelukanavat 1,68 1,69
14.1-27.2.2013
Hotelli B
Omat jakelukanavat 1,77 1,67
14.1-27.2.2013
Hotelli C
Omat jakelukanavat 1,98 1,85
14.1-27.2.2013
Hotelli C
Omat jakelukanavat 1,8 1,8

15.3-30.4.2013

Taulukko 4: Omien jakelukanavien keskimaarainen henkilomaara huoneyota kohden

2013
Hotelli A
Hintatuote 1,42
14.1-27.2.2013
Hotelli B
Hintatuote 1,50
14.1-27.2.2013
Hotelli C
Hintatuote 1,53
14.1-27.2.2013
Hotelli C
Hintatuote 1,20

15.3-30.4.2013

Taulukko 5: Hintatuotteen keskimaarainen henkilomaara huoneyota kohden

Ulkoisilta jakelukanavilta saaduista tuloksista ei voida suoraan nahda, kuinka paljon

hintatuotetta on myyty tarkalleen. Hintatuotteen vaikutusta jakelukanavien myyntiin voidaan

kuitenkin arvioida muiden lukujen kautta, kuten esimerkiksi varauksien keskimaaraisiin
pituuksiin tai keskimaaraisiin henkilomaariin per huoneyo. Mika radikaalia kasvua on
tapahtunut huonediden henkilomaarissa, tarkoittaa se sita, etta hintatuote on tavoittanut
vapaa-ajan matkustajia paremmin. Perusteltuna, koska kyseiselle segmentille on ominaista
majoittuu useamman hengen kanssa per hotellihuone. Liikematkustajat majoittuvat

tavallisesti yksin. Majoituksien pituuksistakin voidaan paatella, mikali keskimaarainen
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majoittumisen pituus on noussut tavanomaisesta korkeammalle. Tasta voidaan taas paatella,

etta hintatuotteella on ollut osuutensa, koska jakelukanavien noin keskimaarainen yopyminen

Jakelukanava Z:ssa huomio kiinnittyi viikkoon nelja molempien hotellien kohdalla, jolloin
majoitusten keskimaarainen pituus oli noussut huomattavasti(Taulukko 6 ja 7). Vaikka
hotellissa C jakelukanava Z:n vaikutus oli huomattavan vahainen viikolla 4 hotellin myynti
kasvoi kyseisesta jakelukanavasta. Myynneista voidaan myos paatella, etta Jakelukanava Z
sopi tassa tapauksessa huomattavasti paremmin Hotelli B:lle (kts. Taulukko 6). Kaytannossa
hotellille C jakelukanavasta ei ollut merkittavaa hyotya. Merkittavaa oli myos se, etta
hotellissa B, jakelukanava Z:sta tulleista varauksista, joissa oli majoittuneena useampi
henkilo oli kasvanut 367%. Varaukset, joissa oli vain yksimajoittuja jaivat samoihin lukuihin

vuoden 2012 kanssa.

Luvussa 5.2 kaytiin jo lapi kuinka hotellien tulee olla tietoisia jakelukanaviensa
tuottavuudesta. Valorinnan (2008,31) mukaan tulee olla tietoisia markkinatilanteessa seka
jokaisen jakelukanavan osalta toteutuneista varauksista ja keskihinnoista. Tarkeaa on myos
tiedostaa kaikista jakeluun ja yllapitoon liittyvista kustannuksista. Hotellikohtaisesti tuleekin

olla tietoinen siita, missa jakelukanavassa hotelli on mukana.

Viikko Majoituksen
keskimaarainen pituus
3 1.80
4 2.08
> 1.00
6 1.00
7 1.00
8
2.00

Taulukko 6: Hotelli B:n majoituksenpituuden keskiarvo 14.1-27.2.2013 jakelukanavassa
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Viikko Majoituksen

keskimaarainen pituus

2.00

Taulukko 7: Hotelli C:n majoitustenpituuden keskiarvo 14.1-27.2.2013 jakelukanavassa Z

Jakelukanavassa X huomiota herattavinta oli majoittujien keskimaara edelliseen vuoteen
verrattuna. Taulukko 8 kuvaa kuinka monta majoittujaa keskimaarin huoneessa on
majoittunut huoneyota kohden. Vuonna 2012 majoittujia oli reilusti alle 1,5 henkiloa, kun
taas vuonna 2013 maara oli kasvanut molemmissa tapauksissa huomattavasti, taulukon 8
mukaisesti. Tasta voidaan paatella, etta jakelukanava X on onnistunut saamaan vapaa-ajan
matkustajien huomion. Viela kun huomioidaan hotellin kaikki majoitukset mukaan, omat
jakelukanavat ja ulkoiset jakelukanavat, talloin majoittujia oli keskimaarin 1,33 henkiloa

huoneyota kohden vuonna 2013.

Huomioitavaa on kuitenkin se, etta 14.1-27.2.2013 valisena aikana hintatuote ei ollut
myynnissa lainkaan jakelukanava X:ssa. Kuitenkin huomattavaa kasvua tapahtui myos 15.3-
30.4.2013 valisena aikana varaustenmaarassa(167,67%), hotellivieraissa(256,52%) ja
huoneoissa(160%) edelliseen vuoteen nahden. Jakelukanava X:sta tuleva kauppa on siis
kasvanut. Omilta internetsivuilta tullut kauppa pysyi lahes taysin samana edelliseen vuoteen
nahden, joten jakelukanava X ei ole syonyt kauppaa pois hotellin omilta internetsivuilta.
Jakelukanavan merkitys hotellin kaupankaynnissa on kasvanut viime vuodesta. Tama todistaa
sen, etta jakelukanavien kayttaminen on hotelleille nykypaivana lahes valttamatonta ja

selkeasti asiakkaiden ostokayttaytyminen ulkoisissa jakelukanavissa on lisaantynyt.

2012 2013
Hotelli C
Jakelukanava X 1,19 2,19
14.1-27.2.2013
Hotelli C
Jakelukanava X 1,3 2,1
15.3-30.4.2013

Taulukko 8: Jakelukanava X:n keskimaarainen henkilomaara huoneyota kohden
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Jakelukanavissa toteutuneista varauksista, valtaosa sijoittui paiville perjantai-maanantai.
Loput majoitukset sijoittuivat tasaisesti muille paiville. Kuten jo edella mainittiin,
viikkotasolla huomio kiinnittyi ulkoisissa jakelukanavissa paaosin viikkoon 4, jolloin oli
huomattavissa selkeaa kehitysta edelliseen vuoteen. Merkittavaa oli myos se, etta omilta
jakelukanavilta hintatuotteen ostaneet asiakkaat majoittuivat yksin. Majoitukset sijoittuivat
paasaantoisesti su-to ajanjaksolle. Nain ollen voidaan olettaa, etta kyseessa on ollut
pidempikestoinen tapahtuma liikematkustajien keskuudessa, jolloin myynnissa ollut
hintatuote on sopinut liikematkustajien tarpeisiin. Ulkoisilla jakelukanavilla kehitys oli
painvastainen. Yksittaisten majoittujien varaukset vahenivat, kun taas kahdestaan tai

ryhmissa majoittuneiden osuus kasvoi.

8  Johtopaatokset

Johtopaatoksien ja kehitysideoiden tavoitteena ei valttamatta ole luoda suoria
kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Ennemminkin luoda ja herattaa kysymyksia, seka tuottaa
uusia ajatuksia siita, kuinka myyntia voitaisiin parantaa ja ennen kaikkea tuottaa vastauksia

haluttuihin kysymyksiin hintatuotteesta ja jakelukanavien merkityksesta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia jakelukanavien vaikutusta yksittaisen hintatuotteen
myyntiin. Tehdyn tutkimuksen perusteella hintatuotteella oli suurempi vaikutus ulkoisissa
jakelukanavissa, kuin hotellien omissa jakelukanavissa. Tyossa tulee ottaa kuitenkin huomioon
taman hetkinen taloudellinen tilanne niin Suomessa kuin muualla maailmassa. Ulkoisten
jakelukanavien tuloksissa nakyi kehitysta vuoteen 2012 nahden, joten kauppaa saatiin
enemman. Kuten jo luvussa 7.2 todettiin, ulkoisten jakelukanavien tuloksissa oli selkeita
merkkeja siita, etta hintatuote oli saanut osittain vapaa-ajan matkustajien huomion.
Varausten keskimaaraiset henkilomaarat ja viipymat olivat kasvaneet huomattavasti, joiden
perusteella voidaan olettaa, etta hintatuote on jossain maarin onnistunut sen tarkoituksen

mukaisesti.

Opinnaytetyolle maariteltyihin tavoitteisiin paastiin. Hotelleille saatiin aikaiseksi lisamyyntia
hiljaiselle ajanjaksolle. Toimeksiantajan mielesta hintatuote oli myynyt kokonaisuudessaan
hyvin, vaikkakin parannettavaa olisi ollut. Nain lyhyen ajanjakson kokeilulla ei voitu
kuitenkaan todeta, etta ulkoiset jakelukanavat olisivat suoranaisesti vieneet kauppaa pois
omilta jakelukanavilta. Myynninedistamiselle ja hintatuotteen kaltaisille promootioille saatiin

tukea haastatteluista, seka hintatuotteesta saatujen tuloksien pohjalta.

Tulevaisuudessa vastaavanlainen hintatuote olisi hyva toteuttaa pidemmalla ajanjaksolla,

jotta mainonnalla ja markkinoinnilla saataisiin hintatuotteelle suurempi nakyvyys. Alkuvuosi
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Suomessa on venalaisten turistien aikaa, joten markkinointi voisi ulkoisten jakelukanavien
kautta kohdistaa suoraan itaan. Talloin tamankaltaisen hintatuotteen myynnista saadaan sen

taysi potentiaali hyodynnettya.

Haastatteluiden pohjalta revenue managerit kokivat, etta heidan nakokulmastaan olisi tarkea
fokusoida resursseja erityisesti seuraaviin kehityskohteisiin: yhteistyo myyntipaallikoiden
kanssa, ajankayton hallinta revenue managereiden omassa tyoskentelyssa seka hintatuotetta
koskevat parannukset. Jakelukanavien lasnaolo nykypaivana ja tulevaisuudessa koettiin
valttamattomiksi. Mikali hotellien omat resurssit eivat riita markkinoimaan hotellia
kansainvalisille asiakkaille, on jakelukanavien merkitys todella suuri eteenkin hiljaisilla

ajanjaksoilla.

Yhteistyo myyntipaallikoiden kanssa tulisi olla tiiviimpaa. Haastateltavien mielesta ideaalisin
tilanne olisi hotellien kannalta se, etta jokaisella hotellilla olisi oma myyntipaallikkonsa. Tata
kautta voitaisiin tehostaa yksittaisen hotellin myyntia. Tama tarkoittaisi kaytannossa
organisaation rakenteen muutosta tai myyntiosaston uudelleen organisointia tai sen
lakkauttamista kokonaan, jolloin myyntiosasto jalkautettaisiin taysin kentalle ja osaksi
hotelleita. Talloin myynti voisi parantua yksittaisten hotellien kohdalla. On kuitenkin
muistettava, etta esimerkiksi ketjutoiminnassa tehdaan huomattava maara globaalia
sopimusta jotka kattavat koko ketjua tai useampaa eri markkina-alueilla toimivaa hotellia,

joten ketjutoiminnan nakokulmasta tama ei olisi valttamatta tehokkain ratkaisu

Ajankayton hallinta koettiin haasteeksi nykypaivan revenue managementin tyossa.
Samanaikaisesti nousi kuitenkin esille, etta haastateltavat toimivat useammassa hotellissa
samanaikaisesti hotellien revenue managereina. Voisiko revenue managereiden toimintaa
tehostaa, mikali jokaisella hotellilla olisi oma revenue manageri, joka keskittyisi vain ja
ainoastaan yhden hotellin toimintaan ja ennusteiden tekemiseen. Talloin esimerkiksi
ennusteiden tekemiseen voitaisiin kayttaa enemman aikaa, kuten jo luvussa 3 mainittiin
ennusteiden laatiminen on oleellinen osa revenue managereiden tyota. Revenue managereilla
olisi aikaa myos muihin tyotehtaviin. Henkilokunnan perehdyttaminen voisi olla talloin
tehokkaampaa, aikaa voisi hyodyntaa itsensa kouluttamiseen, seka nykytilanteen

kartoittamiseen.

Haastateltavien vastausten perusteella RM on tarkea osa hotellien toimintaa ja sen
harjoittamisesta on hyotya. Kysymys kuuluukin, etta miksi toimintaa ei tehosteta ja
kohdisteta taydella potentiaalilla, mikali sen hyoty on ilmeinen. Ollaanko kangistuttu
vanhoihin ajattelutapoihin ja muutoksen hyvaksyminen vie oman aikansa. Toisaalta voidaan
miettia onko hotelleille taloudellisesti kannattavaa, etta revenue manageri toimisi ainoastaan

yhdessa hotellissa.
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Vaikka myytavana ollut hintatuote koettiinkin hyvaksi ja mielenkiintoiseksi, loytyi
haastateltavilta ajatuksia sen parantamiseksi. Prosentuaalinen alennus koettiin
tuottavammaksi vaihtoehdoksi, silla jakelukanavat suosivat taman kaltaista alennusmuotoa.
Myytava hintatuote taytti ne perusedellytykset joiden mukaan hintatuote oli kohdistettu
tietylle asiakassegmentille, vapaa-ajan matkustajiin. Jakelukanavien merkitys, kuten jo
luvussa 5 todettiin, on erittain merkittava. Jakelukanavien hyodyntamista tuleekin jatkossa
hyodyntaa, mutta hotellien tulee olla tietoisia siita, missa jakelukanavassa kannattaa olla ja
missa ei. Esimerkiksi opinnaytetyossa mukana ollut jakelukanava X on hotelleille hyodyllinen

jakelukanava, mista hotellit saavat lisamyyntia.

Opinnaytetyossa ei perehdytty mukana olleiden hotellien asiakas-segmentteihin, mutta mikali
teoriakirjallisuuteen on katsominen, segmentointi mukailee kaikissa hotelleissa samaa
kaavaa, kuten luvussa 4.1 todettiin. Koska maailmaa muuttuu ja kehittyy alati, tulisi
segmenttien kehittya samassa tahdissa. 2000-luvun ja 2010-luvun kirjallisuudet mukailivat
samoja periaatteita segmentointiin vaikuttavista kriteereista. Ainoa suuri poikkeavuus oli
kuitenkin se, etta nykypaivan kirjallisuudessa puhuttiin jo hankaluudesta asettaa asiakkaita
tiettyihin segmentteihin. Segmentointi on tarkea tyokalu revenue managereille ja esimerkiksi
Taloussanomien (2013) mukaan joka toinen suomalainen liikematkustaja on ottanut
puolisonsa mukaan lilkematkalle ja lahes 70% tutkimuksessa mukana olleista suomalaisista
lilkematkailijoista on yhdistanyt lomamatkan tyomatkaansa. Jotta hinnoittelun voi pitaa ajan
tasalla, tulee segmentoinnin olla samanaikaisesti ajan tasalla. Kuluttajan ostokayttaytyminen

muuttuu ja kehittyy maailman mukana.

YLE:n (2013) julkaiseman artikkelin mukaan venalaiset matkustivat yha aktiivisemmin
Suomeen vuonna 2012, kuin vuonna 2010. Vuonna 2010, esimerkiksi Helsingissa majoittui, 45
000 venalaista, kun vastaava luku kaksi vuotta myohemmin oli 60 000. Vastaavaa kasvua
tapahtui myos Imatralla ja Lappeenrannassa. On sanomattakin selvaa, etta venalaisten
matkailulla on suuri vaikutus hotelleille. Luvussa 4 kaytiin lapi segmentoinnin merkitysta

asiakkaan tarpeet ja ostokayttaytyminen eri ajanjaksoilla.

Kehitysehdotuksena seuraava hintatuote voitaisiinkin kohdistaa ulkoisten jakelukanavien
kautta suoraan tietylle kohdeyleisolle, esimerkiksi venalaisille. Ajankohta sijoittuisi vuoden
alkuun. Hintatuote voisi mukailla samaa periaatetta, kuin opinnaytetyossa mukana ollut
alennus. Alennus olisi 10% jokaiselta huoneyolta, kun majoituksen pituus olisi vahintaan 4
yota. Nain saataisiin viela voimakkaammin korostettua myyntia vapaa-ajan matkustajille.

Myynti aloitettaisiin hyvissa ajoin, jotta jakelukanavilla olisi mahdollista mainostaa ja
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markkinoida hintatuotetta. Hintatuotteelle saadaan nain ollen paremmin nakyvyytta, kuin

taman tyon hintatuotteelle.

Toimeksiantajalle tutkimus oli hyvin merkityksellinen, silla se sisaltaa kaytannon kokeilua
siita, miten hinnalla voidaan vaikuttaa kysyntaan ja kohdistaa hinta, kuten tassa tapauksessa,
vapaa-ajan segmenttiin. Toinen tarkea asia oli nahda onko talla yhtaan vaikutusta omilla
verkkosivuilla vai tulevatko varaukset paaasiassa kolmannen osapuolen kanavaa pitkin. Jos
vaikutus on hyvin pieni omilla kotisivuilla, mutta hyvinkin vahva kolmannen osapuolen sivuilla
tarkoittaa se, etta hinta-alennukseen on ynnattava kolmannelle osapuolelle maksettava
komissio, jolloin hinta ei valttamatta generoi haluttua tulosta. Pahimmassa tapauksessa voi se
luoda vaaran mielikuvan, etta kolmannen osapuolen kanava on edullisempi kuin omat

verkkopalvelut.

Tutkimuksen tuottama tieto on toimeksiantajalle hyvin tarkeaa myos, kun tulevaisuudessa
suunnitellaan promootioita ja missa kanavissa tehda ne. Muutenkin tulee opinnaytetyo
varmastikin avaamaan uusia nakokulmia johtuen siitakin, etta asiaa tutkitaan ns. tuorein
silmin, jolloin tutkimuksen rasitteena ei ole ”vanhan tekijan” ennakkoluulot ja vakiintuneet
ajattelumallit. Opinnaytetyossa saatuja tuloksia tullaan hydodyntamaan tuotevalikoiman

kehittamisen tukena.
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