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TIIVISTELMA

Tyon aiheena oli hotelliketjun yrityssopimushinnoittelu. Tavoitteena oli
selvittdd, miten voidaan yksinkertaistaa toimeksiantajan
yrityssopimushinnoittelun prosessia, yhdenmukaistaa hinnan
maaraytymista prosessissa ja kasvattaa tietoa asiakkuuksien ja
tuottojohtamisen yhdistamisen keinoista kokoamalla erilliset hinnastot ja
raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.

Tuottojohtamista tutkittiin niista julkaistun kirjallisuuden ja internetissa
julkaistujen artikkeleiden avulla, joista suuri osa on englannin kielisia.
Hinnoittelua ja hinnan muodostamista kasittelevaa teoriaa tutkittiin paaosin
suomenkielisen kirjallisuuden avulla. Toiminnallisen opinnaytetyén
tutkimusmenetelmana kaytettiin toimintatutkimusta. Menetelmaksi taméa
valittiin kehittavan tyontutkimisen takia, jossa kehitystyo etenee sykleissa.
Toimintatutkimuksessa keskitytédan yrityssopimushinnoitteluun ja hinnan
maaraytymiseen asiakkaan ilmoittamaan hankintamaaraan eli volyymiin
perustuen.

Tuotoksen excel-pohjaisella tydkalulla voitiin yksinkertaistaa,
suoraviivaistaa ja yhdenmukaistaa hinnoitteluprosessia ja hinnan
maaraytymista. Toimeksiantajan hinnastot, ohjeistus ja keskitetyn
raportointijarjestelman informaatio yhdistettiin yhdeksi Excel-taulukoksi.
Tuotos on luottamuksellinen.

Toimintatutkimuksen perusteella yrityssopimushinnoittelun prosessi
voidaan yksinkertaistaa muuttamalla hinnan méaraytyminen
laskennalliseksi. Prosessi on mahdollista suoraviivaistaa yhdistamalla
dynaaminen ja kiinte& hinnasto yhdeksi kokonaisuudeksi, jossa hinta
maaraytyy tuotokseen annettavien arvojen perusteella. Tuottojohtamista ja
asiakkuuksien johtamista koskevaa tietoa on mahdollsita kasvattaa
lisddmalla hinnoittelutydkaluun keskitetty raportointijarjestelma
asiakkuuksien liikevaihtovirtojen analysoimiseksi. Tuotos on onnistunut ja
toimeksiantaja tulee kayttamaan sitd hyvaksi toiminnassaan.

Asiasanat: tuottojohtaminen, hinnoittelu, hinnoitteluprosessi,
yrityssopimushinnoittelu, revenue management
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ABSTRACT

The subject of this thesis is corporate contracting of a hotel chain. The
objective is to research how to simplify corporate contrac pricing process,
increase consistency during the process and increase the knowledge of
the connection between customer relationship management and revenue
management practices by combining pricing and reporting systems into
one entity.

The theoretical background is based on literature and general theories of
revenue management, pricing, business knowledge and accounting. As
the research and development of revenue management is mainly
published in English articles published in the internet in English have also
been used.

The research method in this thesis is process analysis. This method was
chosen because the development work proceeds in cycles. The research
focuses on the corporate contracting process of a hotel chain and on the
process of setting the prices based on a volume estimation provided by
the customer.

The output of this research is an Excel based tool which simplifies,
streamlines and increases consistency of the pricing process. The rate
books, guides and the information fields from the centralized reporting
system are combined into one file. The output file is confidential

Key words: Revenue management, pricing, pricing process, corporate
contracting
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1 JOHDANTO

Revenue management eli tuottojohtaminen on erityisesti majoitus- ja
matkailualalla kaytdssa oleva toiminto. Toiminnan tavoitteena on
maksimoida myytavissa olevasta kapasiteetista saatava tuotto.
Tuottojohtamisella pyritddn tasaamaan lyhyella aikavalilla muuttuvaa
kysyntaa ja sen aiheuttamia muutoksia liikevaihdossa seka pitkalla
aikavalilla talouden nousu- ja laskusuhdanteista aiheutuvia liikevaihdon
vaihteluita. Tuottojohtamista suoritetaan kahdella tasolla, jotka tukevat
toisiaan. Taktisella tuottojohtamisella ja sen toimilla pyritaan lyhyen
aikavalin tuottojen maksimointiin. Strategisella tuottojohtamisella ja sen
toimilla pyritddn maksimoimaan tuotto pitkalla aikavalilla. Revenue
managementin paakeinot tuottojen maksimointiin ovat hintojen- ja
kapasiteetin hallinta. Molemmissa keinoissa tehdaan toimenpiteita, joilla
mahdollistetaan tai rajataan asiakkaalle tarjottavia palveluita.
Yksinkertaistettuna tuottojohtamisen tavoitteena on myyda oikea tuote,

oikealle asiakkaalle, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikealla hinnalla.

Tyodskentelen talla hetkella toimeksiantajayrityksessa Market Revenue
Manager —nimikkeellda. Vastuualueenani on 14 hotellin strateginen
revenue management ja 22 hotellin yrityssopimushinnoitteluprosessi seka
sen kehittdminen. Tiimissani toimin esimiehend kolmelle taktisista revenue
management toiminnoista vastaavalle Revenue Optimizer -nimikkeella
toimivalle henkil6lle. Revenue Manager -nimikkeella olen tydskennellyt
vuodesta 2006 useissa erilaisissa ja erikokoisissa yksikoissa. Olen
toiminut revenue management toiminnoista vastuullisena muun muassa
kahdessa Hilton-hotellissa, 35 huoneen Scandic Gateway ja silloin 514
huoneen Scandic Continental, nykyisin 523 huoneen Scandic Park-
hotellissa.

Taman toimintatutkimuksen tavoitteena on selvittdd, onko mahdollista
yksinkertaistaa toimeksiantajan yrityssopimushinnoittelun prosessia,
yhdenmukaistaa hinnan maaraytymisté prosessissa ja kasvattaa tietoa
asiakkuuksien ja tuottojohtamisen yhdistamisen keinoista kokoamalla

erilliset hinnastot ja raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.



Toimintatutkimuslahestymistapaan paadyttiin, koska tavoitteena on
ratkaista kaytdnnon ongelma ja tuottaa lisaa tietoa ja ymmarrysta ilmiosta
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 58).

Toimintatutkimuksen tuotoksena on tykalu yrityssopimushinnoittelua
varten. Tydkalun avulla yksinkertaistetaan toimeksiantajan
yrityssopimushinnoittelun prosessia, yhdenmukaistetaan hinnan
maaraytymista prosessissa ja kasvatetaan tietoa asiakkuuksien ja
tuottojohtamisen yhdistamisen keinoista kokoamalla erilliset hinnastot ja

raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.

Tietoperusta perustuu revenue managementista julkaistuun kirjallisuuteen
ja sen yleiseen teoriaan, hinnoitteluun ja hinnanmuodostumiseen liittyvaan
kirjallisuuteen seka liiketoiminnan ja laskentatoimen oppikirjoihin. Aiheen
tutkimuksen ja kirjallisuuden ollessa paaasiassa englanninkielista sekéa
tuottojohtamisen alana jatkuvasti kehittyessa on internetissa julkaistuja

tutkimuksia seka tuottojohtamista kasittelevia artikkeleita kaytetty hyvaksi.

Opinnaytety6 on tietoperustaltaan rajattu koskemaan tuottojohtamisen
yleista teoriaa ja hinnoittelun perusteita. Tassa tydssa ei keskityta myynnin
ohjaukseen tai myyntiprosessiin vaan niita sivutaan osana tuottojohtamista
ja hinnoittelua. Tata opinnaytetyota varten suoritettiin internetpohjainen
kysely jolla selvitettiin toimeksiantajan myynti- ja revenue management-
osastojen toiveet varsinaiseen tuotokseen siséllytettavasta informaatiosta.
Tybssé on kaytetty hyvaksi jo olemassa olevaa toimintamallia ja pyritty
kehittamaan sitd. Opinnéaytetyon tuotoksessa on yhdistelty toimeksiantajan
tietokantoja, raportointijarjestelmia, nykyisia hinnastomalleja ja myynnin

ohjeistuksia yhdeksi kokonaisuudeksi.



2 REVENUE MANAGEMENT - TUOTTOJOHTAMINEN

Revenue managementin eli tuottojohtamisen juuret ulottuvat 1970-luvun
lopulle. Tuolloin yhdysvaltalaiset lentoyhtidt joutuivat uuteen tilanteeseen
lentoliikenteen sadnnodstelyn purkautumisen myoéta. Tuottojohtamisen
onnistuttua lentoyhtididen lilketoiminnassa kaytantdja otettiin kayttoon
muillakin aloilla, erityisesti matkailuun liittyvissa. Tuottojohtamiseen ja
tuoton maksimointiin liittyvd ominaisuus, jonka tuottojohtamisen pioneerit
oivalsivat, oli palvelun arvo ja sen arvostus. Kolmas asia, joka mahdollisti
tuottojohtamisen nopean kasvun, oli tietotekniikan yleistyminen ja
halventuminen. (Albanese 2004, 19.) Lentoliikenteessa pioneeri oli
American Airlines ja sen toimitusjohtaja Bob Crandall. American Airlines
aloitti menestyksekkaasti ennakko-oston rajoituksineen yhdistettyna
huomattavaan alennukseen. Tasta syntyi lentoliikenteeseen Yield
Management, revenue managementin edeltgja. (Haley & Inge 2004.)
Revenue management kehittyi omaksi tieteenhaarakseen lentoyhtididen

yield managementista 1980-luvun puolivalissa (Forgacs 2013, 14).

Tana paivana termeja "yield management ja "revenue management”
kaytetaan kaytannossa rinnakkain. Hotelliliketoiminnassa naiden valilla ei
ole eroja. Yield management on sailynyt kaytdssa termin yleisyydesta
johtuen sen alkuperaisessa yhteydessa lentoliikenteessa. (Forgacs 2013,
16; Legohérel, Puotier & Fyall 2013, 4.)

Nykyisin revenue management on lahes vakiomenetelma seuraavilla
aloilla: lentoliikenne, laivaliikenne, junaliikenne, majoitusala,
autovuokraamot, media-ala, konferenssi- ja kokoustilavuokraus.
Mielenkiinto ja revenue managementin kayttéonotto on kasvussa myos
muun muassa seuraavilla aloilla: matkanjarjestgjat, teatterit,

terveydenhuolto, telekommunikaation, energia. (Legohérel ym. 2013, 6.)

2.1 Tehokkaan kayton kriteerit

Tuottojohtamisen hyvaksikayttd kopioimalla toimintoja suoraan

perinteisesti sitd hyvaksikayttaneilta aloilta ei onnistu, vaan niita tulee



soveltaa alakohtaisesti. Tuottojohtamisen soveltamiseksi tulee alalla olla
ominaista useampi seuraavista tekijoista. Lyhyen aikavalin kapasiteetti on
vakio eik& siihen ole odotettavissa suuria muutoksia. Markkinoita on
mahdollista jakaa erilaisiin segmentteihin. Tuotteita tai palveluita ei voi
varastoida eli niita ei voi myydéa en&é seuraavana paivana. Asiakas voi
ostaa palvelun ennen sen kayttamista. Tuotteen tai palvelun kysynta on
vaihtelevaa, mutta se on ennakoitavissa, esimerkkina
talviurheilukeskusten vuodenajoista johtuvat kausivaihtelut.
Tuottattamisesta aiheutuvat kiinteat kulut ovat korkeat ja muuttuvat kulut
matalat. (Albanese 2004, 44; Forgacs 2013, 97; Legohérel ym. 2013,7.)

2.2 Taktinen revenue management

Taktinen revenue management kohdistuu lyhyen aikavalin toimintoihin ja
sen vaikutus voi kohdistua vain yhteen yksittaiseen paivaan. Tata
suoritetaan paivittain ja kohdistuu paivittaistoimintoihin. TA&méan tason
toimet voidaan mitata yksinkertaisesti ja niita voidaan ilmaista
maarallisesti. Taktinen revenue management ja sen keinot tukevat

strategista revenue managementia. (Forgacs 2013, 53.)

Revenue managementin ja yleisen lilkketoiminnan johtamisen perusteita on
ennakointi. Revenue managementissa ennakoidaan seka kysyntaa etta
saatavuutta. Ennakointia suoritetaan, jotta liiketoimintaa osataan
suhteuttaa tulevaisuudessa vallitseviin olosuhteisiin. Yksi ennakoinnin
muoto on budjetti. Budjetti tehddan ennusteen pohjalta silla hetkella
tiedossa olevilla tiedoilla. Budjetti on yleensa staattinen eika sitd muuteta
ellei toimintaymparistéssa tapahdu huomattavia muutoksia. Ennuste jonka
pohjalta budjetti tehddén, on dynaaminen ja sitéa tulee paivittaa, kun uutta
dataa on saatavilla. Ennusteen péaivityksen yhteydessa tulee sita verrata
aikaisemmin tehtyyn budjettiin. Mikali paivitetty ennuste nayttaa, etta
budjetti ei toteudu, on toimintaan tehtava tilanteeseen sopivia paatoksia.
(Forgacs 2013, 54.)



Periaatteena ennusteen tarkkuudelle ja tarkistamiselle on ennusteen
aikavali. Pitkan aikavalin ennusteet ovat suuntaa-antavia ja ne tehdaan
yleisella tasolla. Niiden avulla tehddaan suuntaa antava arvio siita mihin
ollaan menossa. Lyhyen aikavalin ennusteet ovat tarkempia ja
huomattavasti yksityiskohtaisempia. Niiden tekemiseen kaytetaan
enemman ja tarkempaa tietoja joka jaetaan ja esitetddn pienempina
osakokonaisuuksina. Lyhyen aikavalin ennusteilla hiotaan valittuja taktisen

revenue managementin toimia. (Forgacs 2013, 54-55.)

Monille n&kyvin revenue managementin toimintamuoto on hintahallinta. Se
onkin yksi tarkeimmistéa ja keskeisimmisté toiminnoista koko revenue
managementissa. Hintahallintaa on olemassa seka strategisena etté
taktisena. Taktisen toiminnan tulee tukea tassakin osa-alueessa
strategisia valintoja. Taktiset toimet eivat saa olla strategian vastaisia.
Itsensa strategisilla paatoksilla ja tavoitteilla hintavaksi ja
korkealuokkaiseksi asemoitu hotelli ei voi taktisilla alennuksilla hinnoitella
itseaan jatkuvasti keskiluokkaisen hotellin tasolle. Vaikka alennukset
yleensa nostavat kayttbastetta ja nain lisdavat markkinaosuutta voidaan
vaarilla taktisilla hinnoittelutoimenpiteilla heikentda bréandin arvoa ja
tuotteen arvoa. Toimiakseen taktinen revenue management tarvitsee
moniportaisen ja -osaisen hintarakenteen. Eri tavalla hinnoitellut fyysisesti
erilaiset eivat kerro hintojen moniportaistamisesta. Kun sama huone
myydaan vaihtelevilla hinnoilla, on kyseessa moniportainen hintarakenne.
(Forgacs 2013, 60.)

Erilaistamalla hinnoittelua yrityksella on mahdollisuus kasvattaa
mahdollisuuttaan ja osuuttaan potentiaalisista tuottomahdollisuuksista
(Albanese 2004, 50). Hotellissa voi olla juuri sen kaltainen hintarakenne
kuin tarpeellista. Hintarakenteen tulisi olla helposti hallittava ja sen tulisi
heijastella ostokayttaytymisen eroja, asiakkaiden tarpeita ja ostovoimaa ja
asiakkaan hinta-laatu suhteen toteutumista (Forgacs 2013, 61).
Yleisimmin k&ytetyt hintarakenteen osa-alueet ovat listahinta,

yrityssopimushinnat, ryhmahinnat, yhteisty6hinnat, valtion virkamieshinnat,



tapahtumahinnat, henkilokuntahinnat, ilmaiset huoneet ja paras
kaytettavissa oleva hinta. (Forgacs 2013, 41-45.)

Yritykset ovat vapaa-ajanmatkustajiin verrattuna vahemman hintaherkkia.
Heille tietyilla palvelun laadullisilla ominaisuuksilla on enemman
painoarvoa. Lentoliikenteessa naita ovat vuorojen maara ja matkan
kokonaiskesto. (Albanese 2004, 74.) Pienempi hintaherkkyys ei
kuitenkaan valttamatta tarkoita korkeampia hintoja. Suurilla yrityksilla on
suurten majoitusvuorokausimaarien ansiosta voimaa, joilla se voi

neuvotella listahinnasta suuriakin alennuksia. (Forgacs 2013, 62.)

Hinnan saatavuuden rajoittaminen yrityssopimushinnoittelussa on osa
nykyaikaista revenue management toimintaa. Tata tulee kayttaa harkiten
ja sen kayttoa kokonaisliikevaihtoon verrattuna tulee arvioida.
Sopimushinnan liiallinen rajoittaminen ilman selkeaa ja nakyvaa syyta
saattaa johtaa majoituskumppanin vaihtoon. Julkisen hinnan asemointi
verrattuna sopimushintoihin voi olla syy asiakkuuden tyytymattomyyteen ja
siihen tunteeko sopimusasiakas tulleensa petetyksi, koska ilman
sitoutumista olisi saanut huoneen edullisemmin. Hotellit hinnoittelevat
huoneensa nykyisin l&ahes yksinomaan dynaamisesti, joten joinain aikoina
sopimushinnat ovat korkeampia kuin julkiset hinnat. Osaan
yrityssopimuksista sovelletaan nykyisin dynaamista hinnoittelua, jossa
alennus annetaan paivan hinnasta. Talla keinolla saadaan joustavuutta
hotellin hinnoitteluun ja asiakas kokee saavansa etua sopimuksestaan niin

korkean kuin matalankin hinnan aikoina. (Forgacs 2013, 64.)

Revenue managementin toinen paékeino on kapasiteettihallinta.
Kapasiteetin hallinnalla on kolme paatavoitetta: sopeuttaminen
asiakkaiden varaus- ja ostokayttdytymisen mukaan, vahentdd myymatta
jaavan kapasiteetin epavarmuutta ja oleskeluun liittyvien riskien hallinta.
Kapasiteetinhallinnalla ja siihen kohdistuvilla toimenpiteill& pyritdan
maksimoimaan myytavien huoneiden maara eli kayttdaste. (Albanese
2004, 25; Legohérel ym. 2013, 31.)



Kapasiteetin soveltamisessa seurataan varaustilannetta ja sen
kehittymistd. Ennakoidaan kysyntaa, jotta voidaan oikeilla toimenpiteilla
rajoittaa alennettujen tuotteiden myytavaa maaraa, etta se ei syrjayta

kannattavampaa ja korkeampi hintaista kauppaa. (Albanese 2004, 25.)

Alempia hintoja rajoitetaan esimerkiksi maarittelemalla kayttbasteen raja-
arvo tai suurin myytava maara tietyn hintaisille tuotteille, jotka on asetettu
samaan hintaryhmaan. Kayttdasteen saavuttaessa asetetun arvon tai
myydyn maaran saavuttaessa maksimi maaran, jarjestelma sulkee
hintatuotteet. Jarjestelma myy taman jalkeen seuraavaksi kallimpaa
hintaryhmaa, kunnes sille asetetut rajat toteutuvat. (Legohérel ym. 2013,
29.)

Kapasiteetin hallinnassa ennakoidaan kysyntéda ja sen muutoksia.
Kysyntdé& on kahdenlaista, rajoitettua ja rajoittamatonta. Rajoittamaton
kysynta on sellaista, jonka hotelli pystyy vastaanottamaan olemassa
olevalla kapasiteetillaan ja johon ei kohdisteta suurempia rajoituksia tai
taktisia toimenpiteitd. Rajoittua kysynta on painvastaisessa tilanteessa.
Kysynta ylittaa talléin hotellin kapasiteetin. Maksimoidakseen tuoton hotelli
kohdistaa kysyntaa erilaisia taktisia toimenpiteita, rajoitteita. Tallaisia
rajoitteita ovat muun muassa viipymarajoitukset, kapasiteettirajoitukset

tietylle hintatasolle tai huonetyypille. (Forgacs 2013, 55.)

Myymatta jadvan kapasiteetin epavarmuutta kompensoidaan varaamalla
huoneita kapasiteettia korkeampi méara. Tata sanotaan ylibuukkaukseksi
ja sita tehdaan, kun kysynté hotelliin kohdistuva ylittaa kapasiteetin.
Kysynnan ennakoinnilla hotellilla on mahdollista selvittad todennakdaisyys
siitd, kuinka monta huonetta voidaan kunakin paivana ylibuukata.
Ylibuukattavien huoneiden méaran tulee perustua tarkkaan kysynnén
ennakoinnin analyysiin ja laskelmiin mahdollisista k&dannytyksista, jotka
aiheuttavat kuluja hotellille. (Albanese 2009, 89-92.)

Oleskeluun liittyvien riskien hallinnassa kontrolloidaan sita, kuinka pitkaan
ja milloin asiakas voi tietylla hintatuotteella majoittua. Alhaisen kysynnan

aikana alkanut majoitus, joka kestda korkean kysynnan ajanjaksolle



saattaa syrjayttaa korkeampihintaista kauppaa. Keinoja joita tallaisissa
tilanteissa yleensa kaytetaan, ovat vipymarajoitukset, ennakkomaksut ja
peruutussaannot. (Albanese 2004, 26; Legohérel ym. 2013, 32.)

Saatavuuden ennakointia voidaan nimittdd myos kayttbaste-ennusteeksi.
Saatavuutta ennakoitaessa tulee laskea yhteen kaikki kyseisena
ajankohtana varatut huoneet. Hotellissa myytavasta kapasiteetista
vahennettavat huoneet jakautuvat eri tavalla: paivan yli asuvat, kaytosta
poistetut huoneet, ennakkoon varanneet ja ennakkoon varaamattomat
saapuvat asiakkaat ja vipymaansa pidentavat asiakkaat. Naista
epavarmin tieto on ennakkoon varaamatta saapuvat ja vipymaansa
pidentavat asiakkaat. Historiassa keratyn datan avulla naitd maaria
voidaan arvioida. Naista yhteenlasketuista asiakkaista vahennetaan
oletetut peruutukset, saapumatta jattavat asiakkaat ja vipymaansa
lyhentavét asiakkaat. Tamakin tieto perustuu historiallisiin analyyseihin.
(Forgacs 2013, 58.)

Kayttbastetta ei voi luotettavasti ennustaa tarkasti pitkalle aikavalille.
Ennusteeseen vaikuttavien muuttujien méara kertautuu suhteessa
ennustettavaan ajanjaksoon. Ennusteen tekemisessa tulee siis valita
lyhyelle aikavalille esimerkiksi kuluvan kuukauden jakso paivakohtaisesti
ja sitd pidemmalle aikavalille esimerkiksi viikoittaiset ja kuukausittaiset

ajanjaksot. (Forgacs 2010a, 36.)

2.3 Strateginen revenue management

Strategisessa revenue managementissa keskitytaan pitkan tahtaimen
suunnitteluun, joilla saavutetaan haluttu positio markkinoilla. Nailla
linjauksilla ja paatoksilla vaikutetaan taktisen revenue managementin
paatoksiin ja tehtaviin toimenpiteisiin. Strateginen revenue management ei
keskity pelkdstdédn yhden osaston kuten hotelliosaston tuoton
maksimointiin. Se pitaa sisalladn myoés muiden osastojen, kuten ravintolan
ja kokouspalveluiden, tuotot seké jakelukanavien hallinnan. (Forgacs
2013, 91))



Segmentoinnissa markkinat tai asiakkaat jaetaan haluttujen kriteerien
mukaisesti eri ryhmiin, joilla kaikilla on jotain yhteista. Yksittainen
segmentti voi olla kuinka suuri tai pieni tahansa ja siina voi olla useita
alasegmentteja. Tarkeaa on, ettd segmentoidessa markkinoita tulee
kriteerien olla samoja, mikali eri segmentteja verrataan toisiinsa ja
segmenttien perusteella tehdaéan likketoiminnallisia ratkaisuita ja
toimenpiteitd. Segmentoinnin avulla markkinoita voidaan jakaa
pienemmiksi tai niitd voidaan yhdistaa suuremmiksi kokonaisuuksiksi
tarpeen mukaan. Segmentoinnilla voidaan yrityksen johtoa auttaa
nakemaan oman yrityksen sijoittuminen markkinoilla. (Nieminen & Tomperi
2008, 77.)

Markkinoita ja asiakkaita segmentoidaan varauskayttaytymisen lisaksi
myds hintaherkkyyden avulla. Hintaherkkyytta tutkitaan hintajoustolla.
Hintajouston avulla selvitetaan miten hinnan muutos vaikuttaa kysyntaan.
Hintajousto lasketaan hotelleissa seuraavasti: kayttbasteen muutos
prosenttia / huonehinnan muutos prosenttia = hintajousto. (Forgacs 2013,
99.) Hintajousto laskelmasta saadaan suhdeluku joka on joko positiivinen
tai negatiivinen. Palvelualoilla se on harvoin neutraali (0, nolla). Jos
palvelun kysyntd muuttuu vdhemman kuin palvelun hinta, on kysynta
alijoustava. Kun kysynnan muutos on suurempi kuin hinnan muutos, on
kysynta ylijoustava. Alijoustavassa tilanteessa yritys voi hinnoitella
vapaammin ja tuloksen parantaminen on suhteellisen helppoa. (Albanese
2004, 58.) Tutkimalla hintajoustoa saadaan suhteellisen nopeasti selville
oman kysynnan reagointi hinnassa tapahtuviin muutoksiin ja saada selville
onko, markkinoilla asiakassegmenttid, joilla olisi enemman maksuvalmiutta

kuin nykyisilla jo kayttavilla segmenteilla. (Albanese 2004, 57.)

2.4 Asiakkuuksien ja myynnin johtaminen

Tuottojohtaminen ja asiakkuuksien johtaminen ovat lahes identtisia osa-
alueita. Molempien tavoitteena on toimia omalla sarallaan mahdollisimman
hyvin, jotta saatava tuotto olisi mahdollisimman korkea. (Forgacs 2013,

104.) Tuottojohtaminen ja asiakkuuksien johtaminen ovat olleet viime



10

vuosiin saakka hyvinkin erillisia osa-alueita. Asiakkuuksia on hallinnut
myyntiosasto ja tuottojohtamista oma osastonsa. Tutkimusten mukaan
tehokas tuottojohtaminen ja sen keinojen kayttd ovat parantaneet ja
huonontaneet asiakassuhteita. Tuottojohtaminen on parantanut tuottavien
asiakkuuksien l0ytamistéa ja asiakkuuksien tuoton kasvua. Tama on
yritysten mielipide. Asiakkaiden mielesta tuottojohtamisen keinoilla on
negatiivisia vaikutuksia luottamukseen, pitkaaikaiseen

asiakkuussuhteeseen ja sitoutumiseen. (Legohérel ym. 2013, 206.)

Yhdistamalla tuottojohtaminen ja asiakkuuksien johtaminen (CRM)
voidaan asiakkuuksia analysoida ja l0ytaa tuottavimmat asiakkaat. CRM-
jarjestelma auttaa revenue manageria I6ytamaan vastauksen muun
muassa seuraaviin kysymyksiin: Ketka ovat parhaita asiakkaitani, miksi he
ovat parhaita asiakkaitani, miten saamme pidettya heidat asiakkaina ja
mista loydamme liséda heidan kaltaisiaan? (Forgacs 2013, 105.)

Myynnin johto luo myyntity6é prosessimallin, jonka mukaan myyntity6
suunnitellaan ja toteutetaan, myyntia ohjataan ja arvioidaan. Myyntia
suunnitellessa edetaan kuuden eri vaiheen kautta myynnin
toimeenpanoon. Myynnin suunnittelussa luodaan strategia, jossa
maaritelladn ne tekijat, jolla saavutetaan kannattavaa kasvua ja
menestysta. Strategia luodaan neljan asiakokonaisuuden pohjalta:
markkinatuntemus ja sen hyddyntadminen, myyntiorganisaation rakenne ja
koko, henkil6sto ja osaamisen kehittaminen, myynnin prosessit ja

jarjestelmat. (Nieminen & Tomperi 2008, 75.)

Myyntiprosessin tulee olla kannustavana tekijana yrityksen eri osastojen
valilla. Myyja myy tuotteita ja palveluita joita yrityksen muut osastot
tuottavat ja hallinnoivat. Myyntiprosessien ja niiden osien tulee olla
tehokkaita. Myyntiprosessin aikana ja apuna kaytettavien jarjestelmien

tulee tukea itse prosessia eli myyntity6ta. (Nieminen & Tomperi 2008, 76.)

Myyntiprosessi ja myynnin toimeenpano alkaa asiakkaiden
segmentoinnista. Asiakkaat segmentoidaan valittujen kriteerien mukaisesti

ja tata segmentointia kaytetaan hyoédyksi. Segmentointi on apuvaline
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myynnille, jolla omaa myyntiy6ta voi ohjata ja kohdentaa. Segmentoinnin
avulla myynnin johtoa autetaan tekemaan strategiset valinnat resursoinnin
ja toiminnan maarassa seka toiminnan suuntaamisessa ja

kohdentamisessa. (Nieminen & Tomperi 2008, 78.)

Myynnin toimeenpanossa eli itse myyntitydssa paapainon tulee olla
myymisessa. Erilaisten jarjestelmien ja prosessien osien on tarkoitus
helpottaa ja nopeuttaa tyota. Hallinnolliset ja aikaa vievat prosessit jotka
eivat edista itse myyntia tai myynnin maaran kasvua, ovat haitaksi
myymisessa. Hallinnolliset tehtavat ovat osa myyntityota, mutta
hallinnollisista tehtavista tulisi suorittaa vain ensiarvoiset ja suoraan
kyseiseen operatiiviseen osaston toimintaan kuuluvat tehtavat. Myynnin
ohjauksen keinoja on asiakkuuksien kannattavuuden mittaaminen ja
asiakkuuksien segmentoiminen sen mukaisesti. Segmentoidessa ja
arvioitaessa asiakkuuksia tulee ottaa huomioon asiakkuus
kokonaisuutena. Pieni ja kannattamaton asiakas saattaa olla hyvinkin
potentiaalinen ja koko ostopotentiaali tulisi selvittaa ja asiakkuutta kehittaa
sen mukaisesti. Joillain asiakkuuksilla ostopotentiaalia on enemman kuin
toisilla. Ostopotentiaalin kartoittamiseksi tulee asiakkaasta tehda
tarvekartoitus. Tarvekartoituksen avulla saadaan selville asiakkuuden
kokonaispotentiaali. Kokonaispotentiaalilla tarkoitetaan sitd maara, jonka
asiakas kokonaisuudessaan hankkii siltd markkinalta jolla yritys toimii.
(Rubanovitsch & Valorinta 2009, 61; Nieminen & Tomperi 2008, 78.)
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3 HINNOITTELU

Asettamalla hintansa tietylle tasolle hotelli tekee strategisen paatoksen
sijoittumisestaan markkinoilla. Hinnoittelustrategia on osa
markkinointistrategiaa ja naita strategioita luodessa voidaan antaa

seuraavia lahtokohtia:

Markkinoiden, kilpailutilanteen ja asiakaskayttaytymisen kehitys
Julkisen vallan toimien kehitys

Omistajien odotukset ja kannattavuustavoitteet
Markkina-asematavoitteet

Muut hinnoittelustrategian lahtokohdat. (Sipila 2003, 73.)

ok 0D PR

Kaikki yritykset ovat luoneet jonkinlaisen strategian tuotteidensa ja
palveluidensa hinnoittelulle. Hinnoittelustrategian tulee olla yrityksen
johdon vastuulla. Hinnoittelulle on asetettava selkeasti vastuullinen
osapuoli. Hinnoittelussa ja hintastrategiassa ensisijainen vastuu tulee olla
kannattavuudesta vastaavilla. Seuraava vastuutaso on niilla jotka hintoja
myyvat ja kayttavat. Strategian systemaattisuus ja sen noudattaminen ovat
harvoissa yrityksissa selkeasti kirjattuina. Strategian noudattamiseksi siita
pitdd antaa koordinointivastuu joka johtaa hinnoittelua selkeésti ja
johdonmukaisesti. (Sipila 2003, 76.) Valitusta strategiasta saatetaan
joutua operatiivisten paatosten kautta hyvinkin kauaksi. Yleensa tama
tapahtuu asteittain ja akuuttien tilanteiden luodessa painetta
hinnoittelutilanteeseen. Asetetun hintastrategian muuttaminen tulee
perustua johonkin luodun strategian lahtokohtina olleiden asioiden
selkedan muutokseen. (Sipilda 2003,71-74.)

Markkinaosuuden kasvattaminen alentamalla hintaa ei ole pitkalla
aikavalilla taloudellisesti kannattavaa. Aina alittamalla kilpailijan hinnan
hotelli huonontaa vain omaa huonekohtaista tuottoaan. Huonekohtaisesta
tuotosta kaytetaan yleisesti termia RevPAR, joka tulee sanoista Revenue
per available Room eli tulot saatavilla olevaa huonetta kohti.
Keskimaaraisestad huonehinnasta RevPAR eroaa siten, etta siind otetaan

huomioon kaikki myytavissa olevat kapasiteetti. Keskihuonehinnassa
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huomioidaan vain myydyt huoneet. RevPAR lasketaan yleensé kaavalla
kayttoaste x keskihuonehinta = RevPAR. (STR Global 2015.) RevPAR
voidaan laskea myds jakamalla kokonaishuonetuotto kaikilla myytavissa
olevilla huoneilla. Tutkimusten mukaan hintatasonsa pitavat hotellit

saavuttavat parempia RevPAR tuloksia. (Forgacs 2013, 111.)

3.1 Hinnoittelumenetelmat

Hinnoittelulla maaritellaén tuotteelle tai palvelulle hinta, jolla se myydaan
asiakkaalle. Tuotteelle maaritelladn hinta kahden yleisen tavoitteen
nakokulmasta; saada tuote myytya ja saada tuotteen tuottamisesta
aiheutuneita kustannuksia suurempi tulo. (Kulmala 2015.)

Hinnoittelua tehd&én yleensa kolmesta peruslahtokohdasta:
kustannuspohjaisesta, tulospohjaisesta ja markkinalahtoisesti. Edella
mainitut hinnoitteluperusteet ovat yleistettavissa seké teollisten tuotteiden
hinnoitteluun etta palveluiden hinnoitteluun. Nama tavat ovat perinteisia ja
yleisesti kaytettyja tapoja hinnoitella. Uudempi tapa hinnoitella on
asiakkaan kokemaan arvoon perustuva hinnoittelu. Kustannuspohjaisessa
hinnoittelussa lahtokohtana on, ettd myyntihinnan on katettava
valmistamisesta aiheutuvat kustannukset. Kustannuspohjaisen
hinnoittelun yhteydessa puhutaan myds omakustannehinnoittelusta.
Talléin myyntihinta kattaa kustannukset eika siita jaa voittoa.
Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa jatetd&n helposti huomioimatta se,
mink& arvoinen palvelu tai tuote asiakkaalle on. Tama hinnoittelumalli
johtaa myds helposti yli- tai alihinnoitteluun. (Selander & Valli 2007, 68;
Sipila 2003, 58.)

Tulospohjaisessa hinnoittelussa hinta maaritellaan kattamaan asetettu
tulostavoite. Asetettujen tavoitteiden saavuttamisen tulisi olla vain yksi
huomioonotettava asia hintaa maariteltaessa. Kilpailluilla markkinoilla
toimiva yritys joutuu kuitenkin yleensa taipumaan markkinoiden tahtoon.
Tulospohjainen hinnoittelu toimii parhaiten monopoliasemassa jossa muita

vaihtoehtoja palvelun tai tuotteen hankkimiseen ei ole. (Sipila 2003, 63.)



14

Markkinal&htbisessa hinnoittelussa tuotteen hinta maaraytyy
markkinatilanteen mukaisesti. Uusi, muita selkeasti laadukkaampi tai
erityisen haluttu tuote voidaan hinnoitella korkeammalle kuin aikaisempi
menetelmid kayttamalla. Jos tuote taas on muita huonompi, liian myoéhaan
markkinoilla tai se ei jostain muusta syystd mene kaupaksi saatetaan
kysyntaa parantaa alentamalla hintaa. Talloin hinnoittelu
markkinalahtoisesti voi olla huono vaihtoehto ja lilkketoiminnan

kannattavuus saattaa olla uhattuna. (Selander & Valli 2007, 68.)

Arvoperustainen hinnoittelu perustuu tietoon tai arvioon minka arvoiseksi
asiakas kokee tarjottavan palvelun. Markkinaldhttisesta hinnoittelusta
poiketen tassa tavassa ei valttamatta markkinoilla ole muita samanlaisia
palveluita joihin hintaa perustaa. Arvoperustaisen hinnoittelun ei tarvitse
perustua olettamaan vaan siihen voi kayttda paremmuus- tai heikkouslisa-
laskentaa. Palvelun tuottaja arvioi oman palvelunsa arvonlisdyksen
rahallisen maaran ja lisda tai vahentaa sen yleisesta, samantapaisesta

palvelusta ja saa ndin hinnan omalle palvelulleen. (Kulmala 2015.)

Kuisman artikkelissa esitetdén Caterpillar-yrityksen arvoperustaisen
hinnoittelulaskelman, jolla heidan tiedetdan hinnoitelleen

puskutraktoreitaan (Taulukko 1).
TAULUKKO 1, Caterpillarin hinnoittelulaskelma (Kulmala 2015)

X Kilpailijoiden keskimdardinen hintataso

+ a CAT-lisa keskimadaraista pidemmasta kestoidstéa

+ b CAT-lisa keskiméaardista alhaisemmasta vikojen mééarasta

+ ¢ CAT-lisa keskimaaraistd monipuolisemmasta huoltopalvelusta
+ d CAT-lisa keskimé&araistd pidemmasté takuuajasta

=Y Asiakkaan ndkokulmasta rationaalisesti hyvaksyttava hinta

3.2 Hinnoittelu prosessina

Prosessissa tehdaan erilaisia toimenpiteita, jotka liittyvat selkeasti
toisiinsa. Toimenpiteiden tavoitteena on saada aikaan valmis tuote tai
palvelu. Hinnoitteluprosessissa hama toimenpiteet suoritetaan, jotta

tuotteelle tai palvelulle saadaan hinta. (Alhola & Lauslahti 2002, 91.)



15

Hinnoitteluprosessissa yrityksen tuottamalle palvelulle annetaan
taloudellinen arvo. Hinnoittelua tehtaessa luodaan hinnoittelustrategia,
joka on yleensa osa markkinointistrategiaa. Palveluita hinnoiteltaessa
lahtokohtina tulisi pitdd markkinoiden, kilpailutilanteen ja asiakaskunnan
luomia mahdollisuuksia, yrityksen paamaaria ja tavoitteita ja fyysisia,
taloudellisia ja henkisia resursseja. (Sipila 2003, 65.)

Hinnoittelun prosessissa tuotteelle tai palvelulle muodostuu liikkuma-alue,
jolla hinta voi liikkua. Tata ylimman ja alimman hinnan valista aluetta
kutsutaan hinnoittelualueeksi. Alimman hinnan muodostaa se taso, jolla
tuottamisesta johtuvat kustannukset saa katettua. TAma taso ei
valttamatta ole liiketoiminnallisesti pitkalla aikavalilla jarkevaa. Alimmaksi
tasoksi tulisi muodostua sellainen, joka on liiketaloudellisesti jarkeva ja
perustuu muun muassa markkinoiden yleiseen hintatasoon ja asiakkaan
kokemaan arvoon ja yrityksen asettamaan tavoitetasoon. Ylin hinta on se,
jonka asiakas hyvaksyy ja jolla tuote tai palvelu ollaan valmiita ostamaan.
(Sipila 2003, 166.)

Hinnoitteluprosessissa edetdan vaiheittain hinnoittelun taustojen ja
taustatekijoiden maarittelysta. Eri vaiheiden kautta pdéadytaan lopulliseen
myyntivaiheeseen. Myyntivaiheessa sovitaan lopulliseen
hintasopimukseen liittyvista alennuksista ja maksamiseen liittyvista
ehdoista (Taulukko 2). (Alhola & Lauslahti 2002, 224.)
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TAULUKKO 2. Hinnoitteluprosessin vaiheet (mukaillen Alhola & Lauslahti
2002, 225)

Hinnoittelun taustatekijoiden maaritys

. . Tuote — Hinnoitteluperi
Markkinat Asiakkaat . ) Kilpailutekijat P Kustannukset
(elinkaari, arvo) aatteet
Hinnalle asetettavat tavoitteet
. Merkitys muille .
Kat Volyym Im Asiak h
ate olyymi ago tuotteille siakassuhde
Markkinoinnilliset hinnoittelupaitokset
Politiikka Tekniikka
Hinnan maarittely
Varmistus
Eurohin Kilpail Tulevai Psykologi Hintakynn
urohinta ilpailu ulevaisuus tuotosta sykologia intakynnys

Hinnalla operointi myynti vaiheessa
Alennukset Maksuehdot

3.3 Hinnankorotukset ja niiden vaikutus

Hinnankorotukset eivét ole suosittuja asiakkaiden nakdkulmasta.
Hinnankorotuksia tehdaan yleensa sopimuskausien vaihtuessa tai
kustannusten merkittavasti noustessa ennakoimattomasti.
Hinnankorotuksia tehddan myds kun halutaan parantaa kannattavuutta.
Pienillakin hinnan korotuksilla on yllattavan suuria vaikutuksia
kannattavuuteen. Katetuottoprosentin ollessa kaksikymmenta, katetaso
sdilyy vaikka myynti pienenee kaksikymmenta prosenttia mikéali hinnat
nousevat viisi prosenttia. (Taulukko 3) (Sipilda 2003, 388.) Hintajoustoa
tutkittaessa hinnan korotuksen maaraa tulee suhteuttaa
katetuottoprosenttiin. Pienella katetuottopeorsentilla toimittaessa
myytavien kappaleiden, esimerkiksi hotelluhuoneiden, maara voi laske

useita kymmenia prosentteja ennen sen vaikutusta tulokseen.
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TAULUKKO 3. Hinta korvaa maaraa (mukaillen Sipila 2003, 388)
Katetuottoprosentti
5 | 10 [ 15 | 20 | 25 | 30 | 35 | 40 | 45
Kuinka monta % pienemmdilld myynnilld pédstdédn samaan tulokseen?

2| 29 | 17 | 12 9 7 6 5 5 4
Rl3| 37 [ 23] 17 ] 13|11 9 8 7 6
21a| 44 | 20 | 212 17 | 14 ] 12| 10 9 7
S5 | 50 | 33 | 25 | 20 | 17 | 14 | 13 | 11 | 9
& 7| 60 | 43 | 33 | 27 | 23 | 20 | 18 | 16 | 13
Z (10| 67 | 50 | 40 | 33 | 29 | 25 | 22 | 20 | 17

15 75 | 60 | 50 | 43 | 37 | 33 | 30 | 27 | 23

Palveluiden luonteeseen ja varsinkin majoituspalveluihin kuuluu
olennaisesti kapasiteettisidonnaisuus. Luonnollinen syy hinnankorotuksille
on kysynnan nousu, jolloin tarjolla olevaa kapasiteettia ei jaa vapaaksi,
vaan se todennakoisesti myydaan nykyista korkeammalla hinnalla.
Yritysasiakkaiden hinnan nostaminen on yleisesti ottaen hankalaa.
Asiakkaat ja ostopaatoksia tekevat henkilot ovat ammattilaisia, jotka
laskevat hinnat ja vaativat selkeat perustelut korotuksille. (Sipila 2003, 389
-390.)

3.4 Alennukset ja niiden vaikutus

Alennukset vaikuttavat suoraan yrityksen liikevaihtoon ja katteeseen.
Yritysten valisessa liiketoiminnassa ja sen oikeudenmukaisuuden
logiikassa suurten maarien ostaja saa enemman alennusta kuin pienten
maarien ostaja. Annettaville alennuksille on luotava rajat, jotta alennuksia

ei anneta lilan helpoin perustein. (Sipila 2003, 360.)

Pitkdaikainen hinnanalennus ei ole hyvaksi liiketoiminnalle. Useat
tutkimukset tukevat hinnan alennusten negatiivista vaikutusta
huonetuottoon majoituspalveluita tarjoavilla aloilla. Hinnanalennuksella
saavutetaan lyhyen aikavalin kayttbasteen muutoksia, yleensa ylospain,
mutta hinnan perassa ostopaatoksen tekevat asiakkaat eivat ole
pitkdaikaisia. Useissa tutkimuksissa on todettu, etta alennusten antaminen
ja hinnoittelu kokonaisuudessaan tulisi olla tiukan hintastrategian

ohjaamaa. Pitkalla aikavalilla mitattuna hintojen pitdminen kilpailijoiden
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ylapuolella johtaa parempaan suhteelliseen huonekohtaiseen tuottoon.
Tutkimuksissa tultiin johtopaatokseen, etta yli 2 % hinnan alennus johti
huonetuoton laskuun kilpailijoihin verrattuna. Vuosien 1989-2009 ja 2004-
2013 aikana tehdyissa tutkimuksissa on todettu, ettéd suuretkaan hinnan
alennukset eivat pitkalla aikavalilla tuota riittavaa kysynnan kasvua.
(Forgacs 2013, 67- 68; Enz, Canina & van der Rest 2015.)

Yritysasiakkaille hinnan alennukset eivét ole ensimmainen vaikutin eivatka
ne reagoi alennuksiin yhté helposti kuin vapaa-ajan matkailijat. Yritysten
valisessa kaupankaynnissa hintoajoustolla ei ole niin suurta merkitysta. Se
on yleensa pienempi kuin yksityishenkilgille suunnatussa kaupassa.
Yritysten valisessa kaupankaynnissa laadullisilla tekijoilla on hintaa

suurempi merkitys kysyntaan. (Sipila 2003, 108; Forgacs 2013, 68.)

Alennukset vaikuttavat katteeseen merkittavasti. Liian suuret alennukset
saattavat johtaa kannattavuuden laskuun ja lopulta liiketoiminnan
konkurssiin. Alennuksia annettaessa tulisi aina laskea, kuinka paljon
myyntia pitaa liséta, jotta sama katetuotto saavutetaan (Taulukko 4).
Alennusten antamisen taytyy perustua tarkkaan analyysiin sen
vaikutuksesta myytavan maaran muutokseen. Myytyjen kappaleiden
maaran kasvun tulee olla sita suurempi mitéd heikommalla katteella yritys
toimii. (Sipila 2003, 357.)

TAULUKKO 4. Alennus syt katetta (mukaillen Sipila 2003, 357)

Katetuottoprosentti

5 | 20 | 15 | 20 | 25 | 30 |35 | 40 | 45
Kuinka monta % pitéé myydd enemmdéin alennuksen korvaamiseksi?
2 67 25 15 11 9 7 6 5 4
3 | 150 43 25 18 14 11 9 8 6
4 | 400 67 36 25 19 15 13 11 9
5
7

- 100 50 33 25 20 17 14 11
- 300 100 60 43 33 27 23 18
10 - - 200 100 67 50 40 | 33 25
15 - - - 300 150 100 75 60 | 43

Hinnanalennus%
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Yrityssopimuksia voidaan sopia monella eri tasolla. Periaatteena tulisi olla,
etta mitd enemman huonevuorokausia sita edullisempi ja raataloidympi
hinta. Pienella maaralla huonevuorokausia saa perusyrityshinnan, joka on
lahella listahintaa. Suurella huonevuorokausi maarélla edullisempi hinta ja
alennus listahinnasta. Yrityssopimushinnat voidaan neuvotella yhteen tai
useampaan hotelliin kerralla. Hotelliketjuissa tama tarkoittaa yleensa
hotelliyksikkokohtaista tai ketjukohtaista sopimusta. Sopimuksissa tulisi
maaritella se huonevuorokausimaara, johon annettavalla alennuksella
sopimuskauden aikana sitoudutaan. Sopimushintoihin voidaan kirjata
myds seuraavia asioita: sopimushintaan oikeutetut tahot, kuka tai ketka
sopimushintaisia huoneita varaavat ja miten, minkalainen hintatyyppi on
kyseessda, mita huonetyyppia sopimus koskee, onko hinnassa
kausivaihteluita, onko hinta rajoitettavissa, onko hinta voimassa kaikkina
vuoden péaivina ja milla varausjanteelld huoneita voidaan varata. (Sipila
2003, 359-362.)

3.5 Dynaaminen hintatyyppi

Dynaamisessa hinnoittelussa hinta vaihtelee tarvittaessa. Hotellit
muuttavat hintoja, kun nékevat sen tarpeelliseksi. Tietotekniikan avulla
hintojen muuttaminen on nopeaa ja kay vaivattomasti. Muutettu hinta on
my0s lahes vélitttmasta voimassa kaikissa kaytdssa olevissa

jakelukanavissa. (Forgacs 2010b.)

Dynaamiseksi hinnoittelun tekee se, ettd hinnoittelu on aktiivisesti
muuttuvaa. Hinnan vaihtamisen vali voi olla viikkoja, paivia tai jopa vain
tunteja. Kotimaisten kielten keskuksen Kielitoimiston sanakirja maarittelee
sanan "dynaaminen” seuraavasti; voimakas, energinen, aktiivinen, elava,
likkuva, muuttuva, kehittyva; voimaa koskeva, voima-. (Kielitoimiston
sanakirja 2015; Forgacs 2010b.)

Dynaamisen hinnoittelulla yritykset pyrkivat vastaamaan vaihteleviin
kysynta- ja tarjontatilanteisiin. Haasteellista dynaamisessa hinnoittelussa

on loytdd optimaalinen taso. Dynaamisen hinnoittelun suosittu ja monille
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nakyvin muoto on kysyntdpohjainen hinnoittelu. Kysyntapohjaisessa
hinnoittelussa alhainen kysynta vastaa alhaista hintaa. Kysyntapohjaisen
hinnan suosioon on vaikuttanut tietolikenteen mahdollistama hintojen

muuttamisen helppous. (Forgacs 2013, 70; Kauppalehti VIP 2007.)

Dynaaminen hinnoittelu on ollut kaytdssa lentoliikenteessé jo 1970-luvun
lopulta ja hintojen muuttumiseen on siella totuttu. Matkailu- ja
majoitusalalla dynaaminen hinnoittelu on verrattain uutta. Merkittavista
kansainvalisista hotelliketjuista Marriot ilmoitti marraskuussa 2003
ottavansa dynaamiset hinnat kayttdon vuodelle 2004. My6s muut suuret
ketjut kuten Hilton Hotels Corporation, InterContinental Hotels Group ja
Hyatt ottivat dynaamisen hinnoittelun kayttéonsa heti seuraavan vuonna
2005. (HVS International — Sydney 2005.) Suomessa dynaaminen
hinnoittelu on ollut hotellien kaytdssa Sokos-hotelleissa vuodesta 2003 ja
Scandic-hotelleissa vuoden 2006 alusta. (Kauppalehti VIP 2007.)
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4  TOIMINTATUTKIMUS

Taman toimintatutkimuksen tavoitteena on selvittaa, onko mahdollista
yksinkertaistaa toimeksiantajan yrityssopimushinnoittelun prosessia,
yhdenmukaistaa hinnan maaraytymisté prosessissa ja kasvattaa tietoa
asiakkuuksien ja tuottojohtamisen yhdistamisen keinoista kokoamalla
erilliset hinnastot ja raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.
Toimintatutkimus lahestymistapaan paadyttiin, koska tavoitteena on
ratkaista kaytannoén ongelma ja tuottaa lisda tietoa ja ymmarrysta ilmiosta
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 58).

Toimeksiannon mukaan lopullisessa tuotoksessa tulee kayda ilmi
vahintaan seuraavat asiat: asiakkuuden kokonaisvolyymi Suomessa,
asiakkuuden yksikkdkohtainen volyymi, yksikkokohtainen euromaarainen
hinta ja hintakoodi ja hinta niihin hotelleihin, joihin asiakkuudella ei ole

volyymiarviota.

4.1 Toimeksiantajan esittely

Scandic Hotels Oy on Suomessa toimiva hotelliyhtio, jonka alaisuudessa
toimii 24 Scandic -hotellia joista kaksi ovat franchise -hotelleja ja kolme
Hilton -brandin alla toimivaa hotellia. Scandic Hotels Oy on osa Scandic
ketjua. Scandic Hotels ketju aloitti toimintansa vuonna 1963 avaamalla
Esso Motorhotell -hotellin Ruotsissa. Vuonna 1984 yritys ja kaikki hotellit
nimettiin uudestaan Scandic-hotelleiksi. Nykyisin Scandic-ketju toimii
seitsemassa eri maassa ja ketjuun kuuluu 226 hotellia ja 41 735
hotellihuonetta. Henkilokuntaa koko ketjussa on noin 14 000 henkea.
Scandic-ketjun vuoden 2014 liikevaihto oli 10 825,9 MSEK (~1 210
MEUR), keskihuonehinta 827,4 SEK (~92 EUR) ja kayttdaste 61,8 %.
Koko ketjun RevPAR oli 573,5 SEK (~64 EUR). (Scandic Hotels 2015.)

Scandic Hotels Oy:n tuottojohtaminen tapahtuu keskitetysti Revenue
Management Cluster Finland yksikdssa, jossa tydskentelee kymmenen
henkildd Suomen tukikonttorissa. Strateginen revenue management ja

taktiset revenue management toiminnot ovat taméan osaston vastuulla.
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Revenue Management Cluster Finland on vastuussa hinnoista ja
hinnoittelusta 22 hotellin eli muiden kuin franchise-hotellien osalta.
Myyntipaallikot toimivat keskitetyn myyntijohdon alaisuudessa. Alueellisia
myyntipaallikéita on kolme, Turussa, Oulussa ja Tampereella kussakin
yksi. Muut myyntipaallikdt on sijoitettu Suomen tukikonttoriin.
Myyntip&allikét ovat vastuussa heille nimettyjen asiakkaiden

myyntitoimenpiteista ja hintaneuvotteluista.

4.2 Toimintatutkimuksen tuotoksen kehitystyd

Kehitystydssa kaytetaan hyvaksi olemassa olevaa hinnastoa ja sen
rakennetta sek& myyntiorganisaation ohjeistusta dynaamisen hinnan
maaraytymisesta. Taustatietojen, kuten asiakaskohtaisen liikevaihdon,
raportoinnissa kaytetaan hyvaksi toimeksiantajan keskitetyn
raportointijarjestelman tietokantaa. Tyokaluun tarvittavien
informaatiokenttien selvittamiseksi suoritettiin myynti- ja revenue
management -osastoille internet -pohjainen kysely, jossa naita asioita
selvitettiin. Nama kaksi osastoa ovat ne, jotka hinnoittelevat asiakkuudet,
ovat vastuussa hinnoittelusta ja sopimusten neuvottelemisesta. Kyselyn

tulosten perusteella tuotokseen sisallytettiin tarpeelliset informaatiokentat.

Toimintatutkimuksen tuotoksena on tydkalu yrityssopimushinnoittelua
varten. Tydkalun avulla yksinkertaistetaan toimeksiantajan
yrityssopimushinnoittelun prosessia, yhdenmukaistetaan hinnan
maaraytymista prosessissa ja kasvatetaan tietoa asiakkuuksien ja
tuottojohtamisen yhdistdmisen keinoista kokoamalla erilliset hinnastot ja

raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.

4.3 Nykytilanne yrityssopimushinnoittelussa

Nykyisessa tilanteessa asiakkuutta hinnoitteleva myyntipaallikko etsii
hinnastosta yksittaisen hotellin kohdalta volyymin mukaisen ylimman ja
alimman hinnan seka néiden hintojen mukaisen hintakoodin. T&man

perusteella myyntip&allikké saa hinnoittelualueen, jonka sisalla hinnan
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tulisi volyymiarvion mukaisesti olla. Myyntipaallikko etsii volyymiarvion
mukaisen hinnan kaikista niista hotelleista, johon asiakas haluaa
sopimuksen. Loydettyaan hinnan haluamiinsa yksikéihin héan joutuu
laskemaan kokonaisvolyymiarvion ja sen mukaisesti maarittelemaan

hinnan erillisesta taulukosta niihin hotelleihin, joihin ei ole volyymiarviota.

Ongelmana on, etta hinnat ja niihin liitetyt volyymiarviot ovat lahes kaikissa
hotelleissa erilaiset. Asiakkaalle tarjottavia hintoja on seka kiinteita etta
dynaamisia. Se, saako asiakas kiintedn vai dynaamisen, on riippuvainen
yksikkdkohtaisesta ja kokonaisvolyymista ja asiakkaan tarpeesta. Myynti-
ja revenue management -organisaation sisélla on epaselvyyksia ja erilaisia

olettamuksia siité4, miten dynaamisten hintojen volyymirajoja tulee tulkita.

Esimerkki nykyisesta hinnoitteluprosessista: Asiakas haluaa kiintean
hinnan hotelleihin #1, #9 ja #17 seka dynaamisen tai kiintean hinnan
kaikkiin muihin. Volyymiarvio on 150 huonevuorokautta vuodessa
hotelleihin #1 ja #9 seka 200 huonevuorokautta vuodessa hotelliin #17.
Kokonaisvolyymiarvio Suomessa 800 huonevuorokautta vuodessa.
Myyntip&allikkd hakee hinnastosta hinnan 150 huonevuorokauden
mukaisesti hotelleihin #1 ja #9. Hotellissa #1 se on 100 € ja 95 € valilla.
Hotellissa #9 se on 120 € ja 115 € valilla. Hotellissa #17 volyymi on niin
suuri, etta hintaa ei ole hinnastossa valmiina. Hinnastossa on maariteltyna
korkein ja alhaisin hinta ja volyymirajat, jotka maarittelevat, milla
volyymimaaralla asiakas on oikeutettu mihinkin hintaan. Jokaisen hinnan
vieressa on tama volyymiraja. Yhta hintaa kohden on siis kaksi Excel-
saraketta. Hotellissa #17 hinnaston volyymimaarat eivat riita
volyymiarviolle, joten hinta tulee kysya erikseen revenue management
osastolta. Ohjeistuksen mukaisesti myyntipaallikon tulee kerata oleelliset
ja sovitut taustatiedot. Naista tiedoista suurin osa loytyy erillisesta
raportointijarjestelmasta. Ylijaavalle 300 huonevuorokaudelle vuodessa
(150+150+200=500-800=300) myyntipaallikko etsii hinnan joko
dynaamisesta hinnastosta tai kiintedsté hinnastosta (Kuvio 1).

Dynaamisen hinnan alennusprosentti on todennékdisesti liilan suuri, koska
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se perustuu lilan suureen volyymiarvioon ja epaselkeaan kirjalliseen

ohjeistukseen.

Hinnastosta
hinta
hotelleihin #1
ja#9. Yht Hi ittelup&ats
Taustatiedon eydenotto innoittelupaatds
Asiakkaan keruu Revenue hotellllée #17
yhteydenotto; raportointijarjest Management = saadun
Kiintea hinta Hinnastossa ei elmasta ] hotellin #17 taustatiedon
hotelleihin hintaa hotelliin hinnan saamiseksi perusteella
volyymiarvioilla #17
#1: 150vrk /vuosi,
#9: 150vr/vuosi, ) )
#17: 200vrk/vuosi Dynaaminen hinnasto
Hinta muihin Maakohtainen
hotelleinin  [—| ~ KOkonais
Yy Kiintea hinnasto

KUVIO 1. Nykyinen hinnoitteluprosessi

4.4 Toimintatutkimuksen rajaaminen

Tuotos rajattiin koskemaan sellaisia yrityssopimuksia, joiden
peruutusehdot vastaavat toimeksiantajan yleisia peruutusehtoja.
Tuotoksessa oleviin hintoihin on mahdollista kohdistaa tuottojohtamisen
keinoja kuten hinnan tai kapasiteetin rajoitteita. Tuotos rajattiin koskemaan
vain niitd 22 Suomen Scandic hotellia, joiden revenue management -

toiminnoista Revenue Management Cluster on vastuussa.

Toimeksiantajalla ei ole talla hetkella kaytdssaan yhtenaista pohjaa jolla
yrityssopimuksia hinnoitellaan. Olemassa olevia ohjeistuksia ja taulukoita
ei ole yhdistetty yhdeksi kokonaisuudeksi, vaan ne ovat erillisia ja
toisistaan riippumattomia. Parhaimmillaan tai pahimmillaan yhta
asiakkuutta varten kaytetadn kolmea erillista taulukkoa ja ollaan kirjallisesti
yhteydessa toiseen osastoon yhden asiakkuuden sopimushinnan
tarjoamista varten. Tahan haluttiin muutos selkeyttamalla,

yhdenmukaistamalla ja yhdistamalla erillisia toimintoja.
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Kehittamistehtavan tasmentamiseksi piirsin toimeksiantajan kanssa
paperille kuva tuotoksen toivotusta mallista ja toiminnasta. Tahan
piirustukseen kirjattiin ranskalaisilla viivoilla, mita valmiissa tuotoksessa

tulee vahintaén kayda ilmi. (Kuva 1).

KUVA 1. Piirros tuotoksen mallista (Ape 2015)

Piirustuksen pohjalta tein ensimmaisen valilehden Excel-taulukkoon, johon
kuvassa olevat tiedot kirjasin omiin soluihinsa. Taman taulukon pohjalta

aloitettiin varsinainen kehitystyo.

4.5 Toimintatutkimus prosessina

Prosessina toimintatutkimus etenee syklisesti ja se voidaan kuvata
spiraalina (Ojasalo ym. 2014, 61). Prosessin eri vaiheet toistuvat
uudelleen palaten aina ensimmaiseen vaiheeseen (Kuvio 2). Vaiheita ovat
suunnittelu, toiminta, havainnointi ja reflektointi. Reflektointi on se kohta,
jossa tapahtuu varsinainen oppiminen ja kehittyminen. Tasta oppimisesta
edetddn suunnittelemaan parannuksia jo kertaalleen toteutettuun ja
jatketaan syklisessa prosessissa eteenpain. (Toikko & Rantanen, 2009,
67.)
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KUVIO 2. Toimintatutkimuksen spiraalimalli (Mukaillen Toikko & Rantanen
2009, 67)

Ennen varsinaista kehittamistyota valitaan paamaara johon pyritaan tai
maaritelladn se kehittamisen kohde, jota halutaan parantaa. Paamaaran
tai kehittamiskohteen valinnan jalkeen selvitetddn onko samaa aihetta jo
tutkittu ja kehitetty. Saadun tiedon perusteella tdismennetdan tehtavaa tai
tavoitetta ja vahvistetaan projektin suunnitelma. (Ojasalo ym. 2014, 61.)

Ensimmainen sykli on jo siis suoritettu ennen varsinaista kehittamistyota.

Tassa tyossa toimintatutkimuksen spiraalimallia kaytetadn soveltaen
tuotokseen. Tuotokseen yhdistettiin useita erilaisia osioita ja sita kehitettiin
kohti tassa esitettdvaa mallia lisaéamalla uusi osio jo toteutettuun ja
arvioitiin toiminta jonka jalkeen suunniteltiin seuraavan osion lisaaminen.

Tyossa voidaan selkedasti erotella viisi eri vaihetta, syklia (Kuvio 3).
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KUVIO 3. Toimintatutkimuksen syklit

45.1 Ensimmaisen valilehden kenttien otsikointi

Kehitystydn ensimmaisessa syklissa selvitin, milla keinoilla saadaan
yrityssopimushinnasto liséttyd tyokaluun, jotta tarvittava hinta saadaan
esitettya tyokalussa ilman erillisté hinnastoa ja siihen tehtavaa
tiedostolinkkia. Kokemukseni mukaan ulkoiset linkit kasvattavat turhaan
Excel-taulukoiden kokoa ja hidastavat niiden toimintaa. Hinnaston
lisddminen omaksi valilehdekseen oli selkeasti taman hetkisessa
tilanteessa ainoa vaihtoehto. Ensimmaisella vélilehdelld hotellin kohdalle

kirjataan omaan soluunsa hotellin volyymiarvio. Taulukon pitdd hakea
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yrityssopimushinnastosta kirjatulle volyymiarviolle oikea euromaarainen
hinta ja sen perusteella oikea hintakoodi. Tulevaisuudessa hinnastot tulisi
tallentaa keskitettyyn tietokantaan, josta raportointijarjestelman tai CRM-

jarjestelman avulla hinnastot olisi saatavilla kaikille tarvitseville.

4.5.2 Hinnaston muokkaus ja liittdminen

Seuraavaksi tuli nykyinen yrityssopimushinnasto liittdd omaksi
valilehdekseen. Hinnastossa on maaritelty tietyille euromaarille tietyt
volyymirajat. Maarittelemalla volyymiraja tietylle hinnalle luodaan osittain
moniportainen hintarakenne. Maarittelemalla ylin ja alin hinta luodaan
hotellille yrityssopimushinnoittelun hinnoittelustrategia. Hinnastossa hinta
ja volyymiraja on aseteltu vierekkain. Hinnastoon maaritelladn korkein ja
alin hinta, jonka mukaan hinnasto laskee hotellikohtaisen hinnoittelualueen

valmiiksi. Euroméaaraisen hinnan muutos muuttaa samalla hintakoodin.

Volyymirajat maaritellaan jokaiselle euromaaraiselle hinnalle manuaalisesti
erikseen. Ongelmaksi vanhassa hinnastossa on samojen volyymirajojen
esiintyminen usean eri hinnan yhteydessa. Saman volyymirajan
esiintyminen usean eri hinnan yhteydessa ei antanut selkeaa kuvaa, mikéa
on strategian mukainen hinta asiakkaan ilmoittamalle volyymille.
Volyymirajat on asetettu useimmissa hotelleissa eri valeilla. Joissain
hotelleissa volyymirajat olivat 50 vuorokauden valein, joissain 30 ja
joissain naiden kahden yhdistelmalla. Kokemukseni mukaan asiakkaat
eivat kuitenkaan kerro volyymiarviotaan nailla tasalukuarvoilla vaan ne
saattavat olla hyvinkin tarkkoja, jopa yhden huonevuorokauden
tarkkuudella. Yleisimmin volyymirajat on pyoristetty lahimp&éan
kymmenlukuun. Volyymim&araa ei myoskaan jaettu tasaisesti siten, etta
tietyn euromaaran valein volyymiraja muuttuu. Samassa hotellissa saattoi
olla yhdelle volyymimaaralle kolmen euron hinnoittelualue ja seuraavalle

viiden euron hinnoittelualue.

Ensimmaisella Excel-valilehdella kokeilin useita erilaisia

tiedonhakukaavoja, jolla hain tietylle volyymimaarélle oikeaa hintaa
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liitetysta yrityssopimushinnastosta. Saman volyymirajan esiintyminen
usean eri hinnan yhteydessa vaikutti suurelta osin virheellisten hintojen
antamiseen. Useamman eri kaavan antaessa vaaria hintoja paadyin
muuttamaan hinnastoa, jotta hakukaavassa ei ole liikaa muuttujia ja nain
ollen se ei turhaan hidasta Excelin toimintaa. Volyymirajat siirrettiin
euromaaraisten hintojen ylapuolelle, aikaisemman rinnakkain asettelun
sijaan. Volyymien maaraytyminen muutettiin manuaalisesta
laskennalliseksi. Asettamalla hinta ja volyymi paallekkain pystyin
yksinkertaistamaan Excel-hakukaavoja ja ndilla kaavoilla toteuttamaan

tarvittavan tiedonhaun eiké vaaria hintoja enaa tullut.

Taulukkoon on maaritelty raja-arvot siten, etté se ei anna hinnaston
ulkopuolista hintaa. Hinnoitteluprosessissa on mahdollista my6s tarjota
asiakkaalle muuta kuin tyokalun ehdottamaa hintaa. Tata varten tein
solun, johon tdm& muu hinta voidaan syéttaa. Tyokalu varoittaa
indikaattorilla, jos tarjottava hinta ei ole hinnoittelualueen sisalla tai sita ei

ole hinnastossa.

Talla hetkellda sopimushinta maaraytyy vain huonevuorokausimaaran
perusteella. Hinnanmaaraytymista olisi mahdollista kehittaa pidemmalle
lisddmalla osio asiakaskohtaisesta kannattavuudesta ja sen huomioon
ottavasta hinnoittelutoiminnosta. Erilaisilla liikevaihtovirroilla on erilaiset
katteet. Paljon hyvakatteista kauppaa tuovalle asiakkaalle olisi mahdollista
antaa hinta erilaisin perustein kuin huonokatteista kauppaa tuovalle
asiakkaalle. Asiakkuuksia voisi tulevaisuudessa pisteyttaa yllamainituin
likevaihdon muodostumisperustein. Tata varten tulisi laatia
pisteytysjarjestelma, jolla eri asiakkuuksia voisi verrata toisiinsa.
Pisteytyksille tulee antaa my6s painoarvo, jota voidaan muuttaa tarpeen
niin vaatiessa. Suhdanteiden muuttuessa ja erilaisissa markkinatilanteissa
muuttamalla painotuksia voidaan hinnoittelua ja toimintojen painotuksia

siirtda haluttuun suuntaan. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 82-83.)
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4.5.3 Dynaamisen hinnan ohjeistuksen muuttaminen Excel-taulukon

osaksi

Kolmannessa syklissa tytkaluun tuli lisdtd dynaaminen hinnasto, jotta
niihin hotelleihin, joihin asiakkuudella ei ollut volyymiarviota, voitiin
maaritelld yndenmukaisesti sopimushinta. Dynaamisen hinnan
maaraytymiseksi annettu kirjallinen ohjeistus piti saada yhdistettya Excel-
tyokaluun. Hinnan maaraytyminen muihin kuin asiakkaalle kriittisiin

yksikoihin tuli yndenmukaistaa.

Dynaamisessa yrityssopimushinnassa asiakas saa sopimuksensa
mukaisen prosentuaalisen alennuksen saapumispéaivan mukaisesta,
samoilla varausehdoilla olevasta julkisesta hinnasta. Julkinen hinta on
dynaaminen, josta annetaan sopimuksen mukainen alennus. Alennus on
prosentuaalinen, joten euromaarainen alennus vaihtelee riippuen
julkisesta hinnasta. Eri prosenttialennuksille on maaritelty volyymirajat
joilla asiakkuudelle voidaan tietty alennusprosentti antaa. Samoja
alennusprosentteja voidaan kirjallisessa ohjeistuksessa antaa eri
volyymirajojen sisalla. Volyymiraja-alueet on ilmoitettu muodossa jostakin
vuorokausimaarasta johonkin, esimerkiksi 25 - 100 ja 100 - 200.
Volyymiraja-alueelle oli mé&aritelty useampia prosentuaalisia alennuksia,
jotka olivat toistensa kanssa osittain paallekkaisia. Ohjeessa ei selkeasti
ilImaista, tuliko volyymin maarittelyssa kayttda koko maan ilmoitettua
volyymia, volyymia, joka saadaan laskemalla yhteen se vuorokausimaara,
jonka asiakas oli ilmoittanut hotellikohtaisesti, koko maan
huonevuorokausimaara, josta on vahennetty hotellikohtaiset volyymiarviot,
vai naiden kaikkien yhdistelm&a, jonka jokainen myyntipaallikko itse voi

maaritella.

Kirjallinen ohjeistus siirrettiin Excel-taulukkoon, jolloin ké&vi selvaksi, etta
sama ongelma kuin yrityssopimushinnastossa tulisi eteen tadssakin. Sama
volyymiraja on useammissa alennusprosenteissa. Alennusprosentin
maaraytymisrajat lasketettiin Excel-kaavalla. Ohjeistuksen pienin volyymi

asetettiin vastaamaan pieninta alennusprosenttia, suurin volyymi suurinta
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alennusprosenttia. Exceliin luotiin kaava, joka laski selkeat alennusportaat

pienimmasta suurimpaan alennusprosenttiin.

Kayttamalla yhdenmukaista laskentakaavaa dynaamisen hinnan
maaraytyminen yhdenmukaistettiin ja liilan suurien, oikeudettomien
alennusten antaminen rajoitettiin minimiin. Dynaaminen alennusprosentti
ja volyymimaara asetettiin paallekkain ja tahan tiedonhakuun kaytettiin

samaa Excel-kaavaa kuin tiedonhakuun yrityssopimushinnastosta.

Tassa vaiheessa toimeksianto oli suoritettu alimmalle vaatimustasolle.
Toimeksiannon mukaan tuotoksessa tuli kayda ilmi vahintdan seuraavat
asiat: asiakkuuden kokonaisvolyymi Suomessa, asiakkuuden
yksikkdkohtainen volyymi, yksikkdkohtainen euromaarainen hinta ja
hintakoodi ja hinta niihin hotelleihin, joihin asiakkuudella ei ole
volyymiarviota. Volyymit syGtettiin manuaalisesti ja hinnat sek& koodit
haettiin Excelin hakukaavoja hyvéksikayttden. Kehittamistyon tavoite
kuitenkin oli tayttymattd, ongelmakohtia ei saatu korjattua eiké suoritetusta
tydsta ollut varsinaista hyotya kohdeorganisaatiolle. Kehitysty6ta jatkettiin

eteenpain siirtymalla seuraavaan osioon.

4.5.4 Kyselyn suorittaminen informaatiokenttia varten

Neljannessa syklissa tyokaluun tuli saada hinnoittelupaatosta tukevat
informaatiokentat. Yhtena taman toimintatutkimuksen tavoitteena on
kasvattaa tietoa asiakkuuksienjohtamisen ja tuottojohtamisen
yhdistamisen keinoista kokoamalla erilliset hinnastot ja
raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi. Tuotoksen tulee tukea
operatiivista toimintaa, joten halusin selvittda sen kohderyhman toiveet
tuotoksessa nakyvén tiedon suhteen. Kehittamistyo on osallistavaa joten
kehitystydssa tulee kayttaa osallistavia menetelmia. Osallistamalla
kehityksen kohteena olevat henkil6t voidaan heidéan hallussaan olevaa
hiljaista tietoa, ammattitaitoa ja kokemusta kayttaa hyvéaksi kehitystydssa

ja saada nain uusia ndkdkulmia. Muutos ja ongelman ratkaisun ldytaminen
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sekad hyvaksyminen on helpompaa, jos se on organisaation itsensa
loytama. (Ojasalo ym. 2014, 59,61.)

Suoritin myynti- ja revenue management -osastoille internetpohjaisen
kyselyn www.kyselynetti.com sivustolla. Kyselyyn vastaamiseen annettin
aikaa yksi viikko ja siihen vastaaminen oli anonyymia eli vastauksia ei
voinut yhdistaa vastaajaan. Kyselyn (Liite 1) kysymykset olivat yhta lukuun
ottamatta strukturoituja, joihin oli annettu kaksi tai useampi vastaus
vaihtoehtoja. Viimeinen kysymys oli avoin, johon kyselyyn osallistujat
saivat kirjoittaa vapaasti kommettejaan. Kyselyn avulla halusin selvittaa
hinnoittelua ja yrityssopimuksia p&&asiallisesti tekevien henkildiden
nakemysta niista asioista, joita he toivoivat uuden tydkalun kehityksessa
otettavan huomioon. Revenue management -osastolta kyselyyn vastasi
8/9 (88 %) ja myyntiosastolta 13/15 (86 %), kokonaisvastausprosentti oli
80 %.

Kyselyn tulosten (Liite 2) perusteella tuotokseen valittiin sen mukaiset
informaatiokentét. Listaan on merkitty suoritetun kyselyn
vastausvaihtoehto (1, 2, 3,...), milla tavoin tieto tuotokseen tuotetaan (a, b,

c...) ja minka otsikon alle se tulee (kursiivi). (Liite 3.)

4.5.5 Raportointijarjestelméan integrointi

Kyselyn tulosten selvittya oli vuorossa keskitetyn raportointijarjestelman
litthminen varsinaiseen tuotokseen. Keskitetty raportointijarjestelma toimii
Excelin Pivot-taulukointiominaisuudella, tietokantahaulla keskitetysta
tietokannasta, Scandicin sisaisessa verkossa. Tietokantaa kayttavalla

henkildlla tulee olla oikeudet saada nakyviin yritysasiakkuuksien tietoja.

Keskitetysta raportointijarjestelmasta on saatavilla suuri maara dataa,
josta voidaan jalostaa informaatiota ja sitd myota kasvattaa tietoa muun
muassa asiakkuuksista. Raportointijarjestelma on koko yrityksen kaikkien
eri osastojen kaytossa. Myynnille tama jarjestelma on muun muassa CRM-
jarjestelmén raportointia varten. Revenue managementille silla on kayttoa

muun muassa varauskanavien ja yksittaisten hintakoodien
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varauskayttaytymisen analysointiin. LiittAmalla keskitetyn raportoinnin
dataa tuotokseen kasvatetaan tietoutta asiakkuuksien ja tuottojohtamisen
yhdistamisen keinoista kokoamalla erilliset hinnastot ja

raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.

Pivot-taulukko liitettiin tydkalun ensimmaiselle valilehdelle. Pivot-taulukko
ei ole sopivin tapa kaiken muun jo olemassa olevan tiedon toimiessa
tiedonhakukaavoilla. Pivot-taulukko piilotettiin normaalindkymasta
ryhmittamalla rivit, ja se on mahdollista saada nakyviin avaamalla
ryhmitys. Varsinaisen ty6kalun otsikkosolut ovat samat kuin
raportointijarjestelman otsikkosolut ja naita kaytetaan tiedonhakukaavoissa
yhtena hakukriteerina. Pivot-taulukkoa kaytetaan tyokalussa siten, etta
asiakkuus valitaan Pivot-taulukon valinnassa. Tama paivittaa Pivot-
taulukon, josta informaatio haetaan varsinaiseen tuotokseen

tiedonhakukaavoilla.

Tyokalua voisi tulevaisuudessa kehittaa aktiiviseksi tyokaluksi. Hinnastoon
merkittéavien volyymiarvojen toteutuman seuraaminen on tuotoksessa
otettu huomioon kayttdmalla toimeksiantajan keskitettya
raportointijarjestelmaa. Raportointijarjestelma on jatkuvasti paivittyva ja
esimerkiksi huonevuorokausi maaran paivittaminen on nopeaa. Tietyin
valiajoin voidaan tytkalu paivittdd kyseisen hetken vuorokausille ja tata
verrata asetettuihin tavoitteisiin. Tata varten tulisi kirjata laskentakaava ja
erillinen sarake, joka laskee valmiiksi valitulle ajanjaksolle

volyymitavoitteen, johon toteumaa verrataan.

Tassé vaiheessa yrityssopimushinnasto oli muokattu ja yhdistetty
taulukkoon. Dynaaminen ohjeistus oli muutettu kirjallisesta ohjeesta Excel-
taulukoksi ja yhdistetty taulukkoon. Informaatiokentét olivat taulukossa ja
niihin tehty linkitys keskitetyn raportointijarjestelman Pivot-taulukkoon,

mikali tieto oli sieltd saatavissa (Liite 4).
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4.6 Analyysi

Toimintatutkimuksen avulla tutkittiin, miten toimeksiantajan
yrityssopimushinnoitelun prosessia vodaan yksinkertaistaa, hinnan
maaraytymista prosessissa yhdenmukaistaa ja kasvattaa tietoa
asiakkuuksien ja tuottojohtamisen yhdistamista kokoamalla erilliset
hinnastot ja raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.
Toimintatutkimuslahestymistapaan paadyttiin, koska tavoitteena on
ratkaista kaytannoén ongelma ja tuottaa lisda tietoa ja ymmarrysta ilmiosta
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 58).

Yrityssopimushinnoittelua on yksinkertaistettu ja suoraviivaistettu (Kuvio 4)

verrattuna aikaisempaan hinnoitteluprosessiin (Kuvio 1).

Asiakkaan yhteydenotto; Kiinted hinta hotelleihin volyymiarvioilla #1: 150vrk /vuosi, #9: 150vr/vuosi, #17:
200vrk/vuosi

\Z

Taustatiedot valmiina

\Z

Maakohtaisen kokonaisvolyymi syéttaminen tyokaluun

\Z

Hotellikohtaisen volyymin syéttéminen tydkaluun hotelleihin #1, #9 ja #17

\Z

Hotellikohtaisen kokonaispotentiaalin syéttdminen tydkaluun

\Z

Hinnoittelu hotelleihin #1, #9, #17 ja muihin hotelleihin valmis

KUVIO 4. Toimintatutkimuksen jalkeinen hinnoitteluprosessi

Vanhassa hinnastossa samalle volyymi maéaralle oli mahdollista valita
useampia hintoja, mik& saattoi johtaa poikkeamiseen valitusta
hintastrategiasta. Valitusta strategiasta saatetaan joutua operatiivisten
paatosten kautta hyvinkin kauaksi. Yleensa tama tapahtuu asteittain ja
akuuttien tilanteiden luodessa painetta hinnoittelutilanteeseen. Asetetun
hintastrategian muuttaminen tulee perustua johonkin luodun strategian
l&htokohtina olleiden asioiden selkeddn muutokseen. (Sipila 2003, 71-74.)

Tuotos antaa hinnan vain ilmoitettuun volyymiin perustuen. Excelin
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kaavoilla on varmistettu, etta hinnaston ulkopuolista hintaa ei tyokalua
oikein kayttamalla saada tulokseksi. Yritysten vélisessa liiketoiminnassa ja
sen oikeudenmukaisuuden logiikassa suurten maarien ostaja saa
enemman alennusta kuin pienten maarien ostaja. Annettaville alennuksille
on luotava rajat, jotta alennuksia ei anneta liian helpoin perustein. (Sipila
2003, 360.)

Useissa tutkimuksissa on todettu, ettéa alennusten antaminen ja hinnoittelu
kokonaisuudessaan tulisi olla tiukan hintastrategian ohjaamaa. Pitkalla
aikavalilla mitattuna hintojen pitaminen kilpailijoiden yl&puolella johtaa
parempaan suhteelliseen huonekohtaiseen tuottoon. Vuosien 1989-2009
ja 2004-2013 aikana tehdyissa tutkimuksissa on todettu, ettd suuretkaan
hinnan alennukset eivat pitkalla aikavalilla tuota riittavaa kysynnan kasvua.
(Forgacs 2013, 67-68; Enz, Canina & van der Rest 2015.) Yritysasiakkaille
hinnan alennukset eivat ole ensimmainen vaikutin eivatka ne reagoi
alennuksiin yhta helposti kuin vapaa-ajan matkailijat. Yritysten vélisessa
kaupankaynnissa laadullisilla tekijoilla on hintaa suurempi merkitys
kysyntaan. (Sipila 2003, 108; Forgacs 2013, 68.)

Tuotoksessa yhdistettiin tuottojohtamisen ja asiakkuuksienjohtamisen osia
toisiinsa yhdistamalla keskitetyn raportointijarjestelmén tietoja ja
myyntiorganisaation hiljaista tieto toisiinsa. Yhdistamalla tuottojohtaminen
ja asiakkuuksien johtaminen (CRM) voidaan asiakkuuksia analysoida ja
|oytaa tuottavimmat asiakkaat. CRM-jarjestelma auttaa revenue
manageria loytdmaan vastauksen muun muassa seuraaviin kysymyksiin:
Ketka ovat parhaita asiakkaitani, miksi he ovat parhaita asiakkaitani, miten
saamme pidettyd heidat asiakkaina ja mista Ioydamme lisaa heidan
kaltaisiaan? (Forgacs 2013, 105.)

Kokonaispotentiaalin selvittaminen oli kyselyn perusteella toiseksi tarkein

informaatiokentta, joka haluttiin tydkaluun. Pieni ja kannattamaton asiakas
saattaa olla hyvinkin potentiaalinen ja koko ostopotentiaali tulisi selvittda ja
asiakkuutta kehittd&d sen mukaisesti. Joillain asiakkuuksilla ostopotentiaalia

on enemman kuin toisilla. Ostopotentiaalin kartoittamiseksi tulee
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asiakkaasta tehda tarvekartoitus. Tarvekartoituksen avulla saadaan
selville asiakkuuden kokonaispotentiaali. Kokonaispotentiaalilla
tarkoitetaan sitd maaraa jonka asiakas kokonaisuudessaan hankkii silta
markkinalta jolla yritys toimii. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 61;
Nieminen & Tomperi 2008, 78.)

Raportteja ja erilaisia taulukoita luodessa tulee ottaa huomioon niiden
kayttaja. Raportin ulkoasulla on suuri merkitys kayttémukavuuteen.
Ulkoasuun tulee kiinnittdd huomiota ja siina olisi hyva muistaa seuraavat

asiat:

e Sisdltd, jossa on esitetty olennaisimmat asiat; useimmissa
raportointisovelluksissa paastaan porautumaan tarvittaessa
paakohtien alla oleviin yksityiskohtiin

e Otsikot selvasti erottuvina

e Mittayksikot nakyvissa

e Ajanjaksot nakyvissa

e Raportin tekija, paivittamisajankohta ja jakelu nakyvissa

e Poikkeamat (positiiviset ja negatiiviset) on erotettava hyvin. (Alhola
& Lauslahti 2002, 325.)

Tuotoksessa on mahdollista kayttaa keskitettya raportointijarjestelmaa ja
sen antamaa dataa avaamalla ensimmaisella sivulla rivien ryhmittely.
Tuotoksessa on esilla toimeksiantajan haluamat informaatiot ja tuotosta
aktiivisesti kayttavien henkildiden haluamat kentét. Otsikot on merkitty
selkedsti erivarisella pohjavarilla kuin muut kentat. Solut, joihin tulee
syo6ttaa tietoa raportointijarjestelmén ulkopuolelta esimerkiksi asiakkuuden
kertoma hinta kilpailijalla tai muutoin muuttaa manuaalisesti, on merkitty
vihreélla pohjavarilla. Kaikissa kentissa, joissa esitetddn euromaaria tai
prosentteja, on yksikko nakyvilla. Poikkeamat ja muutokset vertailtavaan
lukuun on merkitty indikaattoreilla. Kasvu on ilmaistu vihreélla ylospain
suunnatulla nuolella, lasku punaisella alaspéain suunnatulla nuolella ja

muuttumaton tilanne keltaisella palkilla.
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Erilaisten jarjestelmien ja prosessien osien on tarkoitus helpottaa ja
nopeuttaa tydta. Myyntiprosessin tulee olla kannustavana tekijana
yrityksen eri osastojen valilla. Myyja myy tuotteita ja palveluita joita
yrityksen muut osastot tuottavat ja hallinnoivat. Myyntiprosessien ja niiden
osien tulee olla tehokkaita. Myyntiprosessin aikana ja apuna kaytettavien
jarjestelmien tulee tukea itse prosessia eli myyntity6ta. (Nieminen &
Tomperi 2008, 76.)

Hinnan maaraytyminen yhdenmukaistettiin muuttamalla kirjallinen
ohjeistus Excel-taulukoksi. Taulukko laskee alennusprosentin aina samalla
tavalla. Kayttamalla yndenmukaista laskentakaavaa dynaamisen hinnan
maaraytyminen yhdenmukaistettiin ja liilan suurien, oikeudettomien

alennusten antaminen rajoitettiin minimiin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteeksi asetettiin selvittdd mahdollisuudet
toimeksiantajan yrityssopimushinnoittelun yksinkertaistamiseksi, hinnan
maaraytymisen yhdenmukaistamiseksi ja tiedon hankkiminen
asiakkuuksien johtamisen ja tuottojohtamisen keinojen yhdistamisesta.
Tata selvitettiin ja toteutettiin kokoamalla erilliset hinnastot ja

raportointijarjestelma yhdeksi kokonaisuudeksi.

Operatiivisessa tyossa kaytettavien jarjestelmien tulee tukea ja helpottaa
toimintoja jotta niiden kaytosta olisi hyotya. Liian vaikeat tai epaselvat
jarjestelmat ja tyokalut saattavat johtaa poikkeamiseen annetuista ohjeista.
Talla ei saavuteta minkaan osapuolen taholta toivottua tulosta.
Myyntiprosessissa kaytettavien jarjestelmien tulee tukea varsinaista
myyntityota (Nieminen & Tomperi 2008, 76). Valitussa hintastrategiassa
pysymista ja hinnan maaraytymisen yhdenmukaistamista parannettiin
useilla keinoilla. Kiintedn sopimushinnan hinnastoa muokattiin
nopeammaksi tehda ja kayttaa. Hinnoittelualueen tekeminen revenue
management organisaatiolle tehtiin hel[pommaksi ja nopeammaksi.
Myyntiorganisaatiota varten sen kayttaminen muutettiin automaattiseksi.
Alennusten antamisen tulee perutua tiettihin rajoihin jotta niiden perustelut
ovat kestavia (Sipila 2003, 360). Muuttamalla hinnan maaraytyminen
laskennalliseksi annettavia alennuksia kontrolloidaan ja niiden

maaraytymiselle on selkeét rajat.

Dynaamisen hinnoittelun ohjeistus muutettiin kirjallisesta ohjeistuksesta
laskennalliseksi. Ohjeistuksen tulkinnassa oli hajontaa, joka johti
asiakkuuksien eriarvoiseen asemaan vaikka heilla oli ollut samanlaiset
lahtokohdat alennuksen maaraytymiselle. Kirjallisessa ohjeessa annettiin
mahdollisuus valita sopivin alennus, jonka sopivuus maariteltiin
tapauskohtaisesti. Yritysten valisessa liiketoiminnassa ja sen
oikeudenmukaisuuden logiikassa suurten maarien ostaja saa enemman
alennusta kuin pienten méaarien ostaja (Sipila 2003, 360). Muuttamalla

alennusprosentin maaraytyminen asetettujen parametrien avulla
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perustuvaksi saatiin aikaiseksi yndenmukaistettu malli, joka maarittelee
hinnan aina samalla tavalla ja asiakkuuksien valinen hintaintegriteetti
sailyy. Liian suurten alennusten antaminen vaikuttaa my6s suoraan
yrityksen liikevaintoon ja tulokseen. Annettaville alennuksille on luotava

rajat, jotta alennuksia ei anneta lilan helpoin perustein (Sipila 2003, 360).

TyoOn tuotos saatiin suhteellisen nopeasti valmiiksi toimeksiantajan
toivimaan vahimmaistasoon. TAma vahimmaistaso ei kuitenkaan
toteuttanut kaikkia tyolle asetettuja tavoitteita. Vahimmaistasolle tehdyssa
tuotoksessa ei yhdistetty asiakkuuksien johtamisen ja tuottojohtamisen
keinoja hinnaston ja hinnan maaraytymisen kanssa yhdeksi

kokonaisuudeksi.

Tyohon sovellettiin toimintatutkimuksen mallia, joka menetelméana on
taman tyyppiseen kehitystyohon erittdin sopiva. Menetelmassa kaytetaén
hyvéksi osallistavia menetelmia joilla saadaan varsinaisen muutoksen
kohteena olevat osllaistumaan kehitystyéhon. Osallistuminen
kehitystydhon helpottaa muutoksen hyvaksymista. Osallistamalla
kehityksen kohteena olevat henkil6t voidaan heidan hallussaan olevaa
hiljaista tietoa, ammattitaitoa ja kokemusta kayttaa hyvaksi kehitystyossa
ja saada nain uusia nakokulmia (Ojasalo ym. 2014, 61). Osallistavana
menetelmana kaytettiin kyselya, joka kohdennettiin tuotosta aktiivisesti
kayttaviin organisaatioihin. Kyselyn vastauksia kaytettiin hyvaksi
kehitystydssa, erityisesti tuotoksen informaatiokenttien valinnassa.
Yhdistamalla tuottojohtaminen ja asiakkuuksien johtaminen (CRM)
voidaan asiakkuuksia analysoida tarkemmin ja [6ytd& tuottavimmat
asiakkaat. (Forgacs 2013, 105.)

Kehitystydssa haluttiin kehittda nykyista mallia. Nykyisessa mallissa
hintoja, ohjeita ja tietoja haetaan useasta eri lahteesta. Kehitystyon
tuloksena kaikki ndma on yhdistetty yhdeksi kokonaisuudeksi, jonka
toiminnassa kaytetaan hyvéksi jo kaytossa olevia taulukoita ja jarjestelmia.
Informaatiokenttien otsikot, kaytettavat termit, tydtkalun antamat tulokset ja

kaytetyt varit vastaavat useita muita molemmissa organisaatioissa
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kaytdssa olevia taulukoita. Uudistetun tydkalun kayttdonoton tulisi olla
helpompaa ulkon&on ja termien ollessa tuttuja.

Oman nakemykseni mukaan tyd on onnistunut tavoitteessaan. Tydn tuotos
on ollut testattavana ja sen toimintaa on esitelty muutamalle revenue
management -organisaation jasenelle. Heidan palautteensa on ollut
rohkaisevaa ja vahvistanut omaa uskoani tydn onnistumisesta.
Toimeksiantajalta saadun palautteen perusteella tuotos (Liite 4) otetaan
kayttoon vuoden 2016 yrityssopimushinnoitelussa. Tuotokseen tullaan
tekemaan lisakehitysta raportointijarjestelman hyvaksikayton ja
asiakkuuden kokonaispotentiaalin selvittamisen osalta.

5.1 Oma prosessi

Tyon aihealue oli selkea jo kauan ennen varsinaista
opinnaytetyoprosessin aloittamista. Pitkdaikainen tydni tuottojohtamisen
parissa ja opintojen aikana kdymani kansantalouden seka taloushallinnan
kurssit ovat kasvattaneet kiinnostustani alueeseen. Varsinainen aihe,
hinnoittelun kehittaminen, sopii hyvin tdman hetkiseen tyéhoni. Opintojen
aikana tyonkuvani on hieman muuttunut taktisesta tuottojohtamisesta

strategiseen tuottojohtamiseen.

Opinnaytetyon hankalin ja aikaa vievin osuus oli toimintatutkimusprosessin
kirjallinen kuvaaminen syklisen mallin mukaisesti. Se oli myds opettavaisin
osio. Varsinainen palkkaty6ni on analysointia ja kehittamista, jota olen
tehnyt syklisella mallilla kuitenkaan tiedostamatta asian niin olevan.
Kirjoittamalla kehitysty6ta tekstiksi ja kuvaamalla sité kuvioilla olen
huomannut kayttavani syklista mallia lahes paivittain. Olen myds oppinut
soveltamaan syklista prosessin mallia muuhunkin kuin pelkkien
taulukoiden parantamiseen. Oma tyéskentely, oman tiimin ja sen jasenten
tyon tulosten arvioiminen ja kehittaminen on osoittautunut helpommaksi
kayttamalla syklistd mallia. Toimintatutkimuksen syklinen malli on oiva
kehitystydhon jossa jo olemassa olevia toimintatapoja tai tyokaluja

kehitetd&n. Jakamalla kehitystyota kokonaisuutta pienempiin osiin
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saadaan syklin edistymista joissain tilanteissa nopeutettua. Osallistamalla
kehityksen kohteena olevat henkilot kehitystybhdn varmistetaan ja
helpotetaan muutoksen sujuvuutta ja hyvaksyntaa. Samalla heidan

hiljaista tietoaan ja uusia nakokulmia voidaan kayttaa hyvaksi.

Tyon tuotoksena tehty Excel-taulukko oli ajallisesti nopeimmin tehty. Olen
vuosien aikana kehitanyt useita erilaisia taulukoita, joissa kaytetaan
erilaisia kaavoja, kaavioita ja muita Excel-taulukkolaskennan
ominaisuuksia laajalti hyvaksi. Taméa kokemus auttoi ja helpotti eri osien
yhdistamista. Vaikkakin kokemukseni oli pitk&, opin tdméan taulukon
tekemisessa paljon uutta ja kayttokelpoista. Tulevissa Excel-taulukoiden
kehittamisissa syklisen kehitystyén mallin hyvaksikaytto tulee
todennakoisesti helpottamaan ja nopeuttamaan varsinaiseen
lopputulokseen paésemista. Opittuja tietoja olen jo siirtanyt aiemmin
tehtyjen taulukoiden kaavoihin ja jatkanut niiden kehitysta, syklisen mallin

mukaan.

5.2 Jatkotutkimusaiheet

Kehitystyota tulisi jatkaa yhdistamalla asiakkuuksien johtamisen ja
tuottojohtamisen keinoja laajemmalti toisiinsa. Asiakkuuksien
ostokayttaytymista laajemmin analysoimalla mahdollista kohdistaa
hotellien ja asiakkaan tarpeet paremmin toisiaan kohtaaviksi. CRM-
tilastoinnin ja hinnoittelun yhdistamistéa dynaamisemmaksi tulisi kehittaa
pidemmalle. Vuosittaisen volyymi toteutuman seurannan toteuttamista

tahan samaan tytkaluun tulisi tutkia ja testata.

Tuottojohtamisen tulevaisuutta arvioivissa artikkeleissa on jo vuosia
puhuttu kokonaisvaltaisesta tuottojohtamisesta, Total Revenue
Management. Taman tutkiminen parantaisi niin hotellin hinnoittelua kuin
asiakkaan saamaa hyotya alan kehittymisesta. Ottamalla tarkemmin
huomioon, analysoimalla ja lisdamalla tuotokseen muunkin kuin huone- ja
kokonaisliikevaihdon voisi asiakkuuksia segmentoida entistd paremmin.

Pisteyttamalla asiakkuuksien tuoman liikkevaihtovirrat eri tulolajeista olisi
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mahdollista raataldida sopimushinta tarkemmin juuri silhen osioon, joka on

asiakkaalle tarkein.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake

1. Kummalla osastolla tydskentelet?
Myynti

Revenue Management

2. Sopimushinnoissa on yleensd useampia neuvottelukierroksia. Mika on

mielestasi tarkeinta?

Yksi hinta heti alussa jota ei muuteta
Hinnassa on liikkumavaraa alaspain
Hinnassa liikkumavaraa ylos- ja alaspain

Ensimmainen hinta on suurin piirtein sopiva. Hintaa ja hintatasoa tutkitaan

tarkemmin jos asiakas palaa asiaan

3. Suurin osa hotelleissa ja matkailualalla myytavista julkisista hinnoista
ovat dynaamisia (muuttuvia). Onko dynaamisesta hinnoittelusta mielestasi:

Hyotya yritysasiakkuuksille
Haittaa yritysasiakkuuksille

4. Yrityssopimushintoja on mahdollista tehda seka staattisina (kiinted) etta
dynaamisina (muuttuva). Mikali asiakas ei osaa arvioida
huonevuorokausiensa maaraa johonkin hotelliin kumpi on mielestasi

sopivampi hintatuote?
Staattinen sopimushinta
Dynaaminen sopimushinta

5. Milla osastolla tai osaston esimiehella tulisi olla sopimushinnan

maarittelemisesséa "viimeinen sana"?



Hotelli

Talous

Revenue Management
Myynti

Markkinointi

6. Kerddmme asiakkaista ja liiketoiminnastamme paljon dataa. Mita tietoja
hinnan maarittamiseksi olisi mielestasi syyta olla valmiina kenttina

tyokalussa? Voit valita 5 mielestasi tarkeinta.

Edellisen sopimuskauden hinta

Onko asiakkuudessa potentiaalia liikevaihdon lisdamiseksi
Nykyisen sopimuskauden hinta

Voimassa olevan sopimuskauden asiakaskohtainen liikevaihto
Sopimushinnan suhde keskim&araiseen julkiseen hintaan
Sopimushinnan suhde muihin saman kokoisiin asiakkuuksiin
Yksikkdkohtainen volyymi

Asiakkuuden osuus yksikon ko. segmentin liikevaihdosta
Asiakkaan hinta kilpailijalla jos asiakas sen kertoo

Asiakkaan hinta toive

Destinaatiokohtainen volyymi

Edellisen sopimuskauden asiakaskohtainen kokonaisliikevaihto
Suomen Kokonaisvolyymi

Asiakkuuskohtainen liikevaihdon jakauma hotellin ja F&B myynnin valilla



7. Asiakkaat antavat meille myGds paljon tietoja omasta tilanteestaan. Mita
tietoja hinnan maarittamiseksi olisi mielestési syyta olla valmiina kenttina

tyokalussa? Valitse enintédan 5 mielestasi tarkeinta.

Asiakkaan hinta toive

Omat kommenttisi hinnasta

Onko asiakkuudessa potentiaalia liikevaihdon lisdamiseksi
Asiakkaan hinta kilpailijalla jos asiakas sen kertoo

Voimassa olevan sopimuskauden asiakaskohtainen liikevaihto
Nykyisen sopimuskauden hinta

Asiakkuuskohtainen liikevaihdon jakauma hotellin ja F&B valilla
Suomen Kokonaisvolyymi

Edellisen sopimuskauden asiakaskohtainen liikevaihto
Yksikon osuus asiakkuuden liikevaihdosta, "Share of wallet"
Edellisen sopimuskauden hinta

Destinaatiokohtainen volyymi

Yksikkdkohtainen volyymi

8. Onko sinulla kehitysehdotuksia tai toiveita nykyiseen

hinnoitteluprosessiin?



LIITE 2. Kyselyn vastaukset (Luottamuksellinen)



LIITE 3. Tuotokseen valittavat informaatiokentéat (Luottamuksellinen)



LIITE 4. Hinnoitteluty6kalu (Luottamuksellinen)



