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ki-Vantaa Airportin minibaaritoiminnan kehittdmistd. Tyon on tarkoitus toimia hotellin joh-
don apuvélineend pohdittaessa toimenpiteitd, joilla voitaisiin tehostaa minibaaritoiminnan
tuottoja ja parantaa sen kannattavuutta.

Koska kannattavuuden késitteen avaamiselle syntyy ndin ollen olennainen tarve, se saa paaroo-
lin viitekehyksessd. Kannattavuuden osalta késitellaén paitsi sen yleistd méaarittelyd myos te-
hokkuuden ja kannattavuuden vélistd suhdetta, varastokierron merkitysta, uuteen minibaarijar-
jestelmaan investoinnin mielekkyytta ja siihen liittyvié laskelmia, hyodyketarjontaa ja -kysyntaa
sekd lopuksi vield hinnoittelua ja erilaisia hinnoittelumalleja. Tarkoitus on havainnollistaa ja
tuoda esille niitd kannattavuuteen vaikuttavia tekijoité, jotka ovat olennaisia minibaaritoimin-
nan kehittdmisen kannalta.

Toinen tyon kannalta merkittéva tekija on myynninedistdminen ja sen vaikutus yhtend mini-
baaritoiminnan kehittdmisen osana. Myynninedistamista kasitellaan viitekehyksen toisessa
osassa. Koska myynninedistdminen on kiintedsti sidoksissa markkinointiin, myos tata kasitel-
|&&n aluksi. Vasta tdmdén jalkeen voidaan selvitt&d itse myynninedistdmisen perusteita, sen kéyt-
t6d ja huomioon otettavia tekijoit4 etenkin sen kéytdntoon soveltamisessa.

Empiirisessa osassa kdytettiin tutkimusmetodeina minibaariraporteista saatavia tietoja seké
suomalaisille asiakkaille tehdyn kyselyn tuloksia, joita tutkittiin muun muassa tieteellisten ana-
lyysimenetelmien avulla. Minibaarijarjestelmatoimittajilta pyydettyjen tarjousten kannattavuu-
den tarkastelussa puolestaan kéytettiin hyvéksi investointilaskelmien teorioita.

Tyon kannalta olennaiset johtopéatokset ovat, ettd ainakin paddosa suomalaisasiakkaista toivoo
edelleen 16ytdvansd huoneestaan tuotteilla varustellun minibaarin. Téstd huolimatta menekki
on kuitenkin ollut kolme viimeistd vuotta laskussa, johon selvityksen mukaan kuitenkin voisi-
vat auttaa valikoimamuutokset ja osin myds yksil6inti. Valikoimamuutoksilla havaittiin olevan
my0s suurempi merkitys kuin hintojen laskulla eiké hinnoissa pienié korjauksia lukuun otta-
matta nahda syytd muutoksiin. Havikin hallinnassa havaittiin vield joitakin tehostamismahdolli-
suuksia. Uusien minibaarijérjestelmien osalta jouduttiin toteamaan, ettd niiden kannattavuus ei
ainakaan toistaiseksi ylla samalle tasolle nykyisen jarjestelmén kanssa.
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This bachelor’s thesis is about developing the minibar operations in Holiday Inn Helsinki-
Vantaa Airport which is operated by Restel Ltd. The idea of this thesis is to be a sort of a gui-
debook for the hotel’s management when making decisions on how to achieve greater profits
from the minibars and better profitability.

Profitability was chosen to be the main frame of reference due to its essentiality for the whole
thesis. After giving a general definition for the profitability concept, the thesis goes in deeper
by dealing with the relationship between the profitability and efficiency. Other key issues are
importance of product cycle, investment and profitability calculations for a new minibar sys-
tem based on an offer, commodity supply and demand, and pricing strategies.

Sales promotion was chosen to be the second frame of reference. Due to the fact that sales
promotion is a part of wider marketing field, also a brief marketing definition is needed — only
after this the sales promotion itself can be defined more closely. Defining the sales promotion
includes, besides the fundamentals, the actual use of the sales promotion tool and the aspects
which need to be paid special attention to in order to succeed.

Methods used for the empirical part of the thesis were collecting information from the hotel’s
minibar reports and arranging a survey for the Finnish guests, both of which were then ana-
lyzed by using suitable scientific methods. Investment theories were used for the profitability
calculations of the new minibar system.

The thesis’ first conclusion is that majority of the Finnish hotel guests are still expecting to
have a fully equipped minibar in their hotel rooms. Secondly, changes and some variation in
the minibar selection could help boosting the year by year shrinking minibar sales. Actually,
according to the survey made, it seems that the selection is more crucial than the price factor.
In fact, the current minibar prices need only a minor adjusting rather than major changes.
Thirdly, what comes to the problems with the product cycle, there are still ways to make oper-
ations more efficient. The fourth and final conclusion is that the hotel’s minibar operations
can be developed without expensive investments for new minibar systems. The study shows
that the current system is, at least for the time being, the best solution for the hotel.
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1 Johdanto

Minibaareja on ollut suomalaishotelleissa 1980-luvulta saakka, jolloin alkoholilainsdadannossa
tapahtuneet asteittaiset muutokset mahdollistivat alkoholin myynnin myds hotellihuoneissa
(Lalli 1991, 8, 11). Téatd ennen suomalainen oli saanut nauttia minibaaripalveluista vain ulko-
mailla. Vaikka nykyisin minibaarit ovatkin osa perusvarustelua hotellihuoneissa, pienté takape-
roista muutosta on silti havaittavissa maailmalla — jopa maailmantalouden veturissa Yhdysval-

loissa.

New Yorkissa sijaitseva, 1946 huonetta kasittdva Marriott Marquis lopetti minibaaritoiminnan
kannattamattomana muutama vuosi sitten. Minibaarit tosin jaivét edelleen sviitteihin, joskin
niissakin tyhjing ja uudelleen nimettyind minijadkaapeiksi. Hotelli perusteli asiaa heikolla ky-
synndlld ja toiminnan tuottamilla tappioilla. Heid&n tapauksessaan minibaarin on siis todettu
olevan kannattava korkeintaan tyhjand. (USA Today 2006 & Marriott 2009.) Atlantin takaisen
tilanteen ja kuudesta seitsemaén kertaa Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportin kokoisten ho-
tellikolossien vertaaminen ei valttdméatta kuitenkaan kerro siité, ettd Suomessa hotelleista tulisi

kovinkaan nopeassa tahdissa taysin minibaarittomia. Tilanne on kuitenkin mielenkiintoinen.

Itse asiassa my6s Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport on jo véhentényt tuotteita siséltévien
minibaariensa maara4 huoneissa suuren hdvikin vuoksi. Syyt ovat kuitenkin ennen kaikkea
siing, ettd hotellin kdyttdaste on keskimé&arin alle 60 prosenttia, jolloin tuotteiden tehokas kier-
to j&d helposti puolitiehen. Nykyisin 123 huoneessa on tuotteita sisaltavat minibaarit, kun koko
hotellin huonekapasiteetti on 280 huonetta. Toisin sanoen suurin osa minibaarillisista huoneis-
ta olisi ainakin teoriassa kdyt0ssa lahes paivittéin. Tietyt seikat, kuten minibaarillisen huoneen
sijainti voivat kuitenkin vied tété etua ja heikentdd toiminnan kannattavuutta. Toinen toimin-
nan tuottoja vahentavé tekija on asiakaslahtoinen hévikki, jonka minimointiin on kuitenkin

onneksi tarjolla runsaasti tehokkaita keinoja.

Minibaaritoiminnan ongelmakohdista puhuttaessa ensimmaisten joukossa on usein myés hin-
ta, mikd tuo omat haasteensa sen kehittdmiseen. Esimerkiksi hiipuvista myyntikdyrista on ehké
liian helppoa ja yksinkertaisesti syyttda hintaa, vaikka todelliset syyt voivat kuitenkin olla jos-
sain aivan muualla. Pahimmillaan hintaa voidaan pitdd suurimpana ongelmana myos tuotteen
tarjoajan taholta, joka ei kuitenkaan toisaalta uskalla laskea hintoja ja kéyrat taipuvat tasaisesti
kohti maata aina kannattavuuden romahtamiseen saakka. Toisaalta, mikéli hintoja uskalletaan
laskea ja vain sen keinoin pyritddn parantamaan heikentynyttd myyntid, voidaan siltikin paatya
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yhtd heikkoon lopputulokseen. Hintatasojen kanssa painimisen sijaan hotellin minibaaritoi-
minnassa olisi ehka aika siirtyd uudelle vuosituhannelle ja tehdd minibaarista mielenkiintoisem-
pi lisdten sen yksilollisyyttd. Nykyisin minibaarit ympéri maailmaa ovat pitkélti kuin samasta
puusta veistettyj&; on jokseenkin onnekasta, mikali majoittuu hotelliin, jossa ei olisi tarjolla
Pringles-sipseja. Toisaalta Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportia ja samalla Restel Oy:td voi
kehua siitd, ettd se toi aikanaan oman merkkinsd Otso-viinan valikoimiinsa. Otso onkin suh-
teellisen suosittu vakeva alkoholi ainakin Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportissa jattden usein
varjoonsa perinteiset ”joka baarin merkit”.

Koska Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport on tdysin uudistettu vuosien 2008 ja 2009 aikana,
voisi sama raikas ilme nakyd myos minibaarin sisalla. Taméa yhdistettynd muihin tdssa tyossa
esiin tuleviin ratkaisuihin ja endotuksiin pyrkii Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportin minibaa-
ritoiminnan kehittdmiseen unohtamatta kuitenkaan itse rahan lahdettd, asiakasta.



1.1  L&htokohdat ja tutkimuksen kohde

Opinndyte on produktityyppinen. Tyén toimeksiantaja on Restel Oy:n operoiman hotelli Ho-
liday Inn Helsinki-Vantaa Airportin hotellipdallikkd Jani Juntunen. Hyvéksikaytettavéan tiedon
lahteind toimivat viitekehyksen eli tietoperustan osalta kirjalliset lahteet, internetlahteet ja ai-
emmat selvitykset sek& tutkimukset. Empiirisen osan pohjana ovat Holiday Inn Helsinki-
Vantaa Airportin omista tietojarjestelmista kootut myyntiraportit, kysely hotellin suomalaisille
asiakkaille sek& minibaaritoimittajilta saadut tarjoukset uudenaikaisista tdysautomatisoiduista
minibaarijarjestelmistd. Naista eri lhteistd koottujen tietojen avulla pyritaan |6ytdmaan ratkai-
suja, jotka kasvattaisivat yrityksen myyntituottoja olemassa olevien resurssien rajoissa ja 0soit-
taisivat mahdollisia ongelmakohtia nykyisessa toiminnassa.

Tyo6n rakenne noudattaa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun uusinta voimassaolevaa opinnéy-
tetydohjeistusta. Tyon viitekehyksen muodostavat kappaleet kaksi ja kolme, joissa kasitelldan
kannattavuutta ja myynninedistamistd. Kappaleessa nelja kasitelldan tyon toteutusta ja viiden-
nessa tutkimuksen tuloksia. Johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset esitelldédn kappaleessa kuu-
si. Liitteet on koottu tydn loppuun.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen viitekehys keskittyy kannattavuuden ja myynninedistdmisen kasitteiden avaami-
seen oleellisin osin. Tdm4 tarkoittaa kaytannossa sitd, etté tietoperustassa selvitettyja asioita
kaytetddn hyvaksi ja perusteluina empiirisessé osassa tehdyissé tutkimuksissa, havainnoissa ja
johtopéatoksissd. Tavoitteena on, ettd tietoperusta ja empiria keskustelisivat keskendan niin,
ettd lukija voi vakuuttua empirian tukeutumisesta jo tutkittuun tietoon. Tdméa on tyon validi-

teetin kannalta tarkeaa.

Empiirisessa osassa keskitytdan tutkimaan tuotekohtaista menekkid, sukupuolten vilisia eroja
minibaariostoissa ja hinnanmuutosten vaikutusta tuotemyyntiin. Osan tutkimuksesta kasittaa
suomalaisasiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen vastauksien analysointi. Lisaksi nykyaikaisista
minibaarijarjestelmistd tehtyjen tarjousten perusteella tehddan investointilaskelmia. Lopuksi
tutkimuksessa selvitetddn havikkid aiheuttavien tekijoiden syitd, seurauksia ja johtopéaatoksissa
mahdollisia ratkaisuja esiin tulleisiin ongelmiin. Empirian eri osa-alueiden kytkeytyminen tieto-
perustaan osoitetaan tyon sisaisilla viittauksilla.



Vaikka tutkimukseen olisi 16ytynyt huomattavasti enemmankin mielenkiintoa herattévia tutki-
muksen kohteita, ty6 oli kuitenkin rajattava, jotta sen ytimekkyys séilyisi. Rajaus tehtiin niin,
ettd toimintaan olennaisesti vaikuttavista tekijoistd ja kehittdmisen kohteista saataisiin koko-
naiskuva. Jatkossa t4ta nyt muodostettua kokonaiskuvaa voitaisiin liséksi tutkia osa-alueittain
vieldkin tarkemmin. Joitakin esille tulleita ja téssd tutkimuksessa vahemmalle tarkastelulle j&4-
neitd tutkimuskohteita onkin kirjattu tydn loppuun. Ne voisivat hyvin olla jatkotutkimuksen
aiheina tulevia opinnéytetoita ajatellen.



2 Kannattavuus

Kannattavuus on yrityksen kaiken toiminnan edellytys. Kannattavuus on myos yrityksen eri
osa-alueiden kannalta tarkedd, koska kannattamattomat osatoiminnot heikentévét nopeasti
kokonaiskannattavuutta. Luvussa kaksi kasitellddn ensin kannattavuuden késitettd yleisesti yri-
tystasolla. TAman jélkeen aiheeseen syvennytdan kasittelemalld kannattavuutta yrityksen tehok-
kuuden mittarina, varastokierron vaikutusta kannattavuuteen, investointeja ja niiden laskelmia,
hyddykekohtaista kannattavuutta seké lopuksi hinnoittelua ja erilaisia hinnoittelun malleja.
Tarkoitus on havainnollistaa ja tuoda esille niitd kannattavuuteen vaikuttavia tekijoita, jotka

ovat olennaisia minibaaritoiminnan kehittamisen kannalta.

2.1 Kannattavuuden yleistd maarittelya

Uusi suomen kielen sanakirja (Nurmi 1998, 323) antaa kannattavuudelle yksinkertaisen maéri-
telmén: “taloudellinen tulos”. Mdaritelmd on toki sanakirjan luonteeseen ndhden sopivan yti-
mekas, mutta sisaltadd heti ongelmia. Kannattava yritys ei voi tehdé ainakaan pitkélla janteelld
tappiota, sen sijaan yrityksen taloudellinen tulos voi hyvinkin olla negatiivinen — aina konkurs-
siin asti. Samainen sanakirja vetdd myos yhtélaisyysviivat tuottavuudelle ja kannattavuudelle,
vaikka siitakin voidaan joskus olla eri mielt4, kuten myéhemmin t&ssé luvussa tuodaan esille.

Sanakirja ei siis selvastik&an riitd edes hyvaksi aluksi, mikali aiheena on kannattavuus.

Kannattavuuden kasitteell4 tarkoitetaan yleisesti yrityksen tai yrityksen osa-alueen kykyé ensin
tuottaa ja sitten myyda hyddykettd siten, ettd sen tuottamiseen kéytetyt kokonaispanokset saa-
daan katetuiksi ja jaljelle jaisi aina jokin laskennallinen maara voittoa (Kallunki & Kyténen
2002, 74). Toisin sanoen kannattavasta yrityksesta kertoo usein juuri voitontekokyky ja sen
yritykselle luomat edellytykset jatkuvuudelle ja kasvulle. Missd médrin kannattava yritys tai sen
osa-alue sitten tuottaa voittoa, riippuu pitkalti yrityksen toimialasta tai tarkastelun kohteena
olevasta toiminnosta, koosta ja vallitsevasta markkinatilanteesta. \VVoittoa ei siis Sindnsa voi
pitdd synonyyminé kannattavuudelle, mutta se hyvin usein viittaa siihen. (Kotro 2007, 14.)
Hallittu kasvuhakuisuus on myos tyypillinen piirre yritykselle, joka haluaa paremmin varmistaa
kannattavan liiketoimintansa jatkumisen myds tulevaisuudessa. Tosin joskus voi olla hieman
haasteellista arvioida, saako positiivinen kannattavuuskehitys lopulta aikaan yrityksen kasvua
vai onko tdmad positiivinen kehitys itse asiassa lahinn4 yrityksen kasvun ansiota. (Allen &
Wootten 1998, 170.) Kannattavuuden madaritelmd& voidaan myos lahestyé sijoittajan nédkokul-
masta. Talléin kannattavuuden taso riippuu siitd, millaisen tuoton yritys kykenee antamaan
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sijoitetulle pddomalle verrattuna muihin saman riskitason yrityksiin. Jos tuotto on véhintéan

yhtd hyva kuin muilla, sijoittajan ndkokulmasta kannattavuus on télloin hyvé. (Kotro 2007, 14.)

Voitontekokykyyn ja siten myds kannattavuuteen vaikuttaa siis tulojen ja menojen valinen
suhde. Kannattavuuden tarkastelussa tdmé ei kuitenkaan vield riitd, silld yrityksilla on erisuurui-
sia tuloja ja menoja eri aikoina, riippuen esimerkiksi kausivaihteluista, talouden suhdanteista ja
investoinneista. Tdman vuoksi tarkasteltavan aikajanteen tulisi olla mielellddn useamman tili-
kauden mittainen riittdvan hyvan kokonaiskuvan saamiseksi. Kun yrityksen kannattavuutta
tarkastellaan pidemmalld aikavalilla, voidaan my6s puhua pitké&n aikavélin tulontuottamiskyvys-
t4. Jonkinlaisena yrityksen taloudellisen tilan arvioinnin apuna voidaan toki kdyttad myos yhté
tilikautta, tosin silloin on huomioitava esimerkiksi poikkeukselliset investointikulut tilikauden
aikana. (Kallunki & Kytonen 2002, 74.)

Yrityksen on siis aina kyettdva pitdmdan tulonsa ja menonsa parhaassa mahdollisessa suhteessa
toisiinsa. Kustannukset eivét saa ylittdd myyntituottojen maarad, eivat ainakaan montaa tilikaut-
ta perékkain. Kustannuksia ei mydskaan voi tdysin polkea sen vaikuttamatta tulopuoleen eli
myyntituottoihin. Tdmén suhteen tasapainon yll&pito onkin se vaikein tehtdva, muutenhan
kaikilla menisi hyvin.

Maksuvalmius Vakavaraisuus

Yrityksen terveys-
kolmio

Kannattavuus

Kuvio 1. Yrityksen terveyskolmio (Laitinen 2004 teoksessa Laukkanen (toim.) 2007, 342-345)

Vaasan yliopiston laskentatoimen professori Erkki K. Laitinen kuvaa kannattavuuden merki-
tystd kdrkensa varassa tasapainoilevalla kolmiolla, niin sanotulla terveyskolmiolla (kuvio 1).
Kolmio eli yritys kaatuu, mikéli se ei onnistu luomaan kannattavaa liiketoimintaa johtuen joko

lilan pienistd myyntituloista tai liian suuriksi paisuneista kustannuksista. Kannattavuudella on
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taten jopa merkittdvampi rooli yrityksen elinkamppailussa kuin muilla kolmion kérjilla eli mak-
suvalmiudella tai vakavaraisuudella. Joskin maksuvalmiuden ja vakavaraisuuden ongelmat saat-
tavat kaataa kannattavankin yrityksen, mikéli kannattavuuskehitys kéantyy positiiviseksi liian
myo6hé&an. (Laitinen 2007, 29-36.)

2.2 Kannattavuus yrityksen tehokkuuden mittarina

Yrityksen tehokkuutta voidaan mitata sen eri toimintojen kannattavuudella. Tehokkuudesta
puhuessa on kuitenkin varottava sen sekoittamista késitteeseen tuottavuus. Ruotsalaisen joh-
tamisen ja toiminnan kehittdmisen asiantuntija Bengt Karlof kirjottaa tuottavuuden merkitse-
vén vain "yhtd tehokkuuden ulottuvuutta” eli yrityksen kyvykkyytta tuottaa tai tarjota jotain
tuotetta tai palvelua. Tuottavuus ei hdnen mukaansa huomioi lainkaan tuotoksen arvoa. Te-
hokkuutta mittaava kannattavuus saadaankin selville vasta, kun tuottavuutta ja tuotoksen ko-
konaisarvoa verrataan toisiinsa. Tuotteen tai palvelun arvon tulee toisin sanoen ylittda tuotan-
toon kdytetyt panokset, kuten raaka-aineet, logistiikka, tyévoima ja niin edelleen. Ndiden kah-
den vdlinen tasapaino nékyy lopulta yrityksen kannattavuudessa, jolla puolestaan voidaan mita-
ta yrityksen tehokkuuden tasoa. (Karlof 2004, 46.)

Esimerkking, Karlofid edelleen mukaillen, tehokkuuden ja tuottavuuden valisestd erosta voi-
daan kayttaé hotellia, joka tuottaa asiakkailleen minibaaripalveluita. Toiminta voi kuitenkin olla
hyvin tehotonta, mikéli asiakkaita eivét kiinnostakaan tarjotut minibaaripalvelut tai ainakaan
tarjotulla hinnalla. Hintoja voidaan tietysti laskea, mutta usein siindkin raja tulee nopeasti vas-
taan, kun tuotteen kokonaisarvo ei endd riitd kattamaan kaikkia tuotantopanoksia. Tehoton
toiminta voidaan lopulta ndhda minibaaritoimintojen kannattamattomuutena. (Karlof 2004,
14-15.) Téll6in toimintaa on radikaalisti muutettava tai minibaarit kuluineen poistettava kéytos-
t4. Toisaalta joissakin palvelumuodoissa, kuten juuri minibaaripalveluissa on otettava huomi-

oon toiminnan merkitys kokonaisuuden kannalta.

2.3 Varastokierron merkitys

Yritystoiminnassa varastot sitovat helposti merkittdvan maérén pddomaa. Esimerkiksi minibaa-
ritoiminnassa pddoma on sitoutunut minibaarituotteisiin, jotka odottavat varastossa myyntiin
padsyd. Mikali varastossa makaavia tuotteita on kulutukseen ndhden suhteettoman paljon, p&i-
omaa ei kéyteta tehokkaasti hyddyksi. Tdmékin sitoutunut raha voitaisiin muutoin sijoittaa
muualle, kuten esimerkiksi yrityksen lyhytaikaisen maksukyvyn parantamiseen tai muihin elin-
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tarkeisiin investointeihin. Mikali yrityksen maksukyky on hyvé eik lisdinvestoinneille ole juuri
sill4 hetkella tarvetta, varastoon sitoutuva ylimaérdinen raha olisi jarkevampi sijoittaa esimer-
kiksi riskittomiin korkorahastoihin. Niiden muutaman prosentin tuotto on aina parempi kuin
varastoihin turhaan sidotun pddoman. Liséksi osa varastosta on usein vaarassa muuttua epaku-
rantiksi. Talloin varastoidun tuotteen kysynta ja sitd kautta myds sen arvo joko véhenee hiljal-
leen tai etenkin elintarvikkeissa tuote pilaantuu kayttokelvottomaksi synnyttden havikkia. Yri-
tyksen kannattavuutta voidaankin tehostaa usein huomattavasti varastoarvojen tarkalla suun-
nittelulla ja seurannalla, koska ne auttavat varaston kiertonopeuden maksimoimisessa. (Kotro
2007, 49-54.)

f—-i Varastointi

(+Mahdollisimman pitkin (v ritys saa tuotteesta
maksuaikothin maksun
pyrkiminen 'qu te vaarassa muuttua s« Mahdollisimman
epakurantiksi Iyhyisiin maksuaikoihin
e Pidomatsidotiuing pyrkiminen
;1 Osto ~ ] Myynti

Kuvio 2. Varaston prosessikaavio Kotroa mukaillen (Kotro 2007, 49-55)

Varaston kiertonopeudella tarkoitetaan sit4, kuinka monta kertaa varasto keskiméadrin vaihtuu
vuoden aikana. Taté kiertoprosessia havainnollistaa ylla oleva kuvio (kuvio 2). Tunnuslukuna
mahdollisimman suuri kiertonopeus kertoo sen, ettd yrityksen pddomat ovat varastojen suh-
teen tehokkaassa kaytdssd. Pddomien tehokasta kayttoa voidaan entisestadn tehostaa pyrkimél-
I& mahdollisimman pitkiin maksuaikoihin ostoissa ja toisaalta lyhyeen maksuaikaan tuotteen
myynnissd. Parhaassa tapauksessa yritys maksaisi ostovelkansa vasta tuotteen myynnin jalkeen.
Talloin kéytettdvissd oleva pddoma jopa kasvaisi. Itse kiertonopeuden suhteen taydellinen ti-
lanne saavutettaisiin siten, ettd koko varasto myytdisiin aina loppuun ennen uuden varaston
hankintaa. Koska td&ma4 ei ole kdytdnndssé mahdollista, yrityksen on vain pyrittdvd mahdolli-
simman tarkkaan ennakointiin esimerkiksi aiempien myyntiraporttien ja mahdollisen varausti-
lanteen mukaan. Varastoarvojen pienentdmisessé tulee olla sikdlikin tarkkana, jotta tuotteiden
saatavuuteen ei synny aukkoja. (Kotro 2007, 49-55.) Jonkin tuotteen puuttuminen vahan valia
valikoimista ei anna asiakkaalle hyva4 kuvaa yrityksesta.



2.4 Investoinnit ja investointilaskelmat

Aineelliset investoinnit aiheuttavat lyhyelld tdhtaimelld yrityksen taloutta rasittavia kustannuk-
sia, mutta oikeaan aikaan oikein toteutettuna ja huolella suunniteltuina ne ovat tulevaisuuden
tuottojen edellytys. Investoinneilla tarkoitetaankin kustannuksia, joiden avulla on tarkoitus
saada aikaan pitkavaikutteisia tuottoja. Nditd kustannuksia ovat esimerkiksi yrityksen panos-
tukset tilojen uusimiseen, uusiin laitteisiin, jarjestelmiin tai vaikkapa toiminnan laajentamiseen.
(Kotro 2007, 115.) Investoinnit ja niiden kohteet riippuvat pitkalti niistd vastaavien paatoksen-
tekijoiden harkinnasta ja tehdyisté arviolaskelmista eikd yhtd oikeaa tai parasta vaihtoehtoa
voida aina tdysin varmasti osoittaa (Pellinen 2003, 166).

Huolellinen suunnittelu onkin kaikissa investoinneissa tarkeéd, jotta yrityksen riski kuluttaa
kayttOp&ddomaansa vaariin ja tuottamattomiin ratkaisuihin olisi mahdollisimman pieni. Yrityk-
sen on myos punnittava eri vaihtoehtojen paremmuutta keskendén niin sanottujen vaihtoehto-
laskelmien avulla. Paatoksentekokriteerind ei voi pitdd pelkdstédan investoinnin hintaa, vaan
myos laatu, toimintavarmuus, huolto- ja kdyttokustannukset on otettava huomioon. Suunnitte-
lua ja investointien lopullisen kannattavuuden méadrittelyd hankaloittaa se, ettd investointien
tuottovaikutukset jakaantuvat usein useammalle vuodelle. Tésta johtuen tarvitaan vaihtoehto-
laskelmien avuksi mahdollisimman realistinen laskennallinen korkokanta, joka huomioi muun
muassa inflaatio- ja riskitason. (Kotro 2007, 115-119.)

Kaytdnnossa investointilaskelmissa l&hdetdan liikkeelle siitd, millaisia tuottoja kyseiselld inves-
toinnilla on mahdollisimman realistisesti odotettavissa ja mikd on investoinnin taloudellinen
(tuottoja synnyttévd) pitoaika. Lisaksi on varmistettava rahoituksen riittdvyys, koska etenkin
padomalla kokonaan rahoitettavissa investoinneissa meno syntyy heti, mutta tuotot tulevat
viiveelld, jos tulevat. Kyseessd on aina siis myds liiketoimintariski ja sen suuruutta tulisikin ar-
vioida investointip&attsten edelld. Myos leasing-vaihtoehdossa, tosin leasing-vaihtoehtoja on
toki erilaisia, voi kdyda esimerkiksi niin, ettd kuukausittaiset kiinteét leasing-maksut ovatkin
kuukausittaisia tuottoja korkeammat. (Pellinen 2003, 168.)

Paddomarahoituksella tehtévissé investoinneissa raha sitoutuu usein pitkéksi ajaksi ja tuotot
syntyvét taloudellisen pitoajan puitteissa. Jos esimerkiksi taloudelliseksi pitoajaksi on laskettu
viisi vuotta, tulee laskelmissa huomioida, ettd esimerkiksi 10 000 euron vuosituoton arvo on
viiden vuoden kuluttua vahaisempi kuin tdnaan eikd se siten kata tand péivana tehtya investoin-

timenoa ené&a yhté tehokkaasti. Jotta pddomarahoitetulla investoinnilla aikaansaadut tuotot eri

9



vuosina saadaan vertailukelpoisiksi timanhetkisen tilanteen kanssa, kdytetdan hyvéksi nykyar-
vomenetelmaa (liite 1). Nykyarvomenetelmadssa kaikki eri ajanhetkessa olevat tuotot ja maksut
saatetaan vertailukelpoisiksi tdmén péivan rahan arvon suhteen. Nykyarvomenetelmassa kay-
tettdvd korkokanta on tavoitetyyppinen eli esimerkiksi pankkilainan korkokustannus (pankin
korkokanta huomioi jo itsessddn aiemmin mainitun inflaatiotekijan), jolloin tdmd kustannus-
vaikutus saadaan huomioitua eika se haittaa investoinnin kokonaistuottojen ja investointime-
non vertailua. Korkokannan valintaan vaikuttavat myos koetut riskit: mit4 suurempi riski, sen
suurempi tulisi olla valittavan korkokannan. Nykyarvolla mitattujen kokonaistuottojen ja —
menojen selvittdmisen jalkeen investointi on vertailukelpoinen myds muiden investointivaih-
toehtojen kanssa. Leasing-tyyppisessé investoinnissa kaytetddn puolestaan hyvaksi annuiteetti-
menetelmé&a. Tall6in tuotot ja leasingin kulut jaetaan taloudellisen pitoajan eri vuosille tasaerik-
si. Annuiteettimenetelman vuosikuoletuksella saadaan selville tuottojen keskimaaréinen va-
himmaistaso. (Pellinen 2003, 168-170, 171.)

Pellisen mukaan investoinnin kannattavuuden arviointiin siséltyvét seuraavat vaiheet: a) jokai-
sen investointivaihtoehdon kannattavuuden selvittdminen; b) kannattavuuden mukaiseen jér-
jestykseen asettaminen; c¢) investoinnin hylkéyskriteerin maarittdminen; d) hylkéayskriteerin
mukaisesti hyvéksyttavien investointiprojektien méarittely. Lopuksi kaikkein kannattavin inves-
tointivaihtoehto voidaan ottaa Idhempdaén tarkasteluun ja tehda investointip&étés huomioiden
yrityksen kdytettdvissd oleva investointipddoma. (Pellinen 2003, 167.)

Aineellisten investointien liséksi on huomioitava myds aineettomien investointien merkittéva
vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Tdma puoli sivuutetaan helposti ja syynd saattaa olla, ettd
aineettoman investoinnin tuottoja on vielakin hankalampi arvioida kuin aineellisten. Esimer-
kiksi Elinkeinoeldamén tutkimuslaitos ETLA:n tutkimuspaallikké ja dosentti Mika Maliranta
sekd Jyvéskylan yliopiston kansantaloustieteen professori Ari Hyytinen ottavat kantaa aineet-
tomien investointien merkityksen puolesta. Heiddn mukaansa tyén tuottavuuden kehitys on
ollut suuressa osassa yrityksid hitaampaa kuin tyévoimakustannusten kehitys. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd tydvoimakustannukset syovat yrityksen kokonaistuottoja. Mikéli yritys ei tallgin inves-
toi esimerkiksi tutkimukseen ja kehitykseen, uuteen teknologiaan tai tydvoimansa koulutuk-
seen riittdvasti, kannattavuuden heikkeneminen jatkuu tyévoimakustannusten noustessa vuosi
vuodelta. (Hyytinen & Maliranta 2004.)

Aineettoman investoinnin merkitystd voidaan havainnollistaa hotellin minibaaritoimintaan

liittyvalla esimerkilld, jossa hotelli kdytt&d perinteistd minibaarijarjestelmdratkaisua — niin sanot-
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tua ei-automaattista ratkaisua. Perinteinen, manuaalinen minibaarijdrjestelma vaatii henkilokun-
taa ja paasaantoisesti minibaarien péivéystarkistuksista, taytoista ja raportoimisesta vastaa ho-
tellin kerroshoito-osasto. TallGin yrityksen on panostettava tavalla tai toisella timén osaston
koulutukseen ja osaamisen seurantaan. Kerroshoito, joka suorittaa siivousta ymmartamatté
esimerkiksi paivéystarkistusten todellista merkityst4 kannattavuuteen, aiheuttaa omalla taval-
laan tyon tuottamattomuutta. Tdmé johtuu siité, ettd palkkojen noustessa sdannallisesti mini-
baaritoiminnan katteita syova havikki sdilyy kuitenkin suhteellisen vakiona, koska toimintata-
poja ei tutkita ja kehitetd. Mikéli ongelma puolestaan johtuu henkildston vélinpitdmattomyy-
destd omaan tydhons, tulisi keskittyd sen syiden selvittdmiseen ja etsid ongelmaan ratkaisuja.
Tdmaén esimerkin osalta on tosin huomioitava se tosiseikka, ettd kerroshoidolliset toiminnot
ovat useimmiten ulkoistettuja ja ne saattavat luoda tietynlaisia sopimusteknisia vastuuongelmia
aineettomien investointien osalta. Toisin sanoen: kenen kuuluu maksaa tdma aineeton inves-

tointi?

2.5 Hyobdyketarjonta ja kannattavuus

Yritystasolla kannattavuuden tunnuslukuja voidaan selvittad esimerkiksi yrityksen tuloslaskel-
masta. Tuloslaskelmasta tuttua katetuottolaskennan periaatetta voidaan kuitenkin soveltaa
myaos tuote- tai palvelukokonaisuuden eli hyddykkeen kannattavuuden arvioinnissa. T&ssd mie-
lessa yritys ei oikeastaan ole sen enempé4 kuin osatekijoidenséd summa. Katetuottolaskenta
lahtee liikkeelle myyntihinnasta ja —mé&ardasta.

Katetuottolaskennassa myyntituotoista vahennettévét kustannukset jaetaan muuttuviin ja kiin-
teisiin kustannuksiin. Muuttuvia kustannuksia ovat esimerkiksi raaka-ainekulut, joiden luontee-
seen kuuluu, ettd ne kasvavat suhteellisen lineaarisesti myyntituottojen kasvaessa. (Kotro 2007,
21.) Suhteellisesti siksi, ettd kdytannossd aivan lineaarista myyntituottojen ja muuttuvien kus-
tannusten suhdekaan ei usein ole. Esimerkiksi logistiset kokonaiskustannukset voivat olla her-
késti epakurantiksi muuttuvan heikon menekin tuotteella suhteessa suuremmat kuin parempi-
menekkiselld tuotteella. Tama siksi, ettd heikon menekin tuotetta ei voida vélttdmatta ostaa
yhtd suurta kertaerad, jolloin kuljetuksia tarvitaan useammin. Toisin sanoen yrityksen myytya
100 sek& heikko- ettd hyvdmenekkistéd tuotetta samalla osto- ja myyntihinnalla, niiden tuoma
tuotto ei olekaan identtinen, koska kuljetuskustannukset ovat syéneet suuremman osan heikon
menekin tuotteen myyntituotoista. (Kotro 2007, 21; Allen & Wootten 1998, 171.)
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Siind missd muuttuvat kustannukset ovat riippuvaisia tuotannon tai myynnin maaréastd, kiinteét
kustannukset eivét ole samalla tavalla tuotantoméériin sidottuja — ne eivat juuri jousta. Kiintei-
t& kustannuksia aiheuttavat muun muassa kiintedt kuukausipalkat, perusenergia, koneet, lait-
teistot ja niiden huolto sek& uusiminen. (Kotro 2007, 22.) Kiinteiden kustannusten hyva puoli
on se, ettd ne ovat yleensa paremmin ennustettavissa kuin muuttuvat kustannukset ja joskus
myos valttdméattomia tietyn laatutason yllapitdmiseksi. Yrityksen on kuitenkin aina hyvé punni-
ta mahdollisuuksiaan siirtéa kiinteitd kustannuksiaan muuttuviksi, koska silld voidaan saada
aikaan merkittavia saastoja joustavuuden vuoksi. (Rope 2000, 20-21.) Ehka yleisin esimerkki
hotellin palvelusta, joka voidaan siirtd4 tietyin laatuedellytyksin kiinteista kustannuksista muut-

tuviin, on oman siivouspalvelun vaihtaminen ulkoistetuksi ostopalveluksi.

Myyntituotoista vahennetyistd muuttuvista kustannuksista saadaan lopulta selville tuotteen tai
palvelun katetuotto, jonka on paitsi katettava kiinteat kustannukset my®s riitettdvé voiton tuot-
tamiseen. Tuote- tai palvelukokonaisuuden, samoin kuin kokonaisen yrityksen kannattavuutta
arvioitaessa on kuitenkin aina otettava huomioon myos aikajanne. Esimerkiksi uusien laittei-
den hankinta voi jonkin aikaa aiheuttaa tappiollisuutta silhen kohdistuvien kiinteiden kustan-
nusten nousun myotd, mutta pidemmalld aikavalilla laitteisto voi maksaa itsensa takaisin. Tal-
I6in hankinnan kannattavuus riippuu siitd, saako yritys pitkalld aikavalilld parempaa tuottoa
uuden laitteen avulla kuin jos se pitéytyisi vanhassa.(Allen & Wootten 1998, 174.)

Kannattavuutta arvioitaessa apuvalineend kéytetddn myaos kriittistd pistettd ja varmuusmargi-
naalia. Kriittinen piste maarittelee, milld myyntituotoilla saadaan aikaan nollatulos; toisin sano-
en myyntituotot kattavat talloin kaikki tuotteen myynnin aiheuttamat muuttuvat ja kiintedt
kustannukset eikd voittoa tai tappiota synny. (Kotro 2007, 23.) T&std voidaan vetaa johtopés-
t0s, etté kriittinen piste ei ole téysin staattinen vaan vaihtelee jossain méadrin. Td&md perustuu
siihen, ettd muuttuvat kustannukset eivat kasva taysin lineaarisesti suhteessa myyntituottoihin,
kuten edelld on jo esitetty. Tama kriittisen pisteen vaihteluvali on todennékdisesti kuitenkin
yleensé pieni, jolloin lineaarinen laskentatapa on kéypa.

Kriittisen pisteen aisapari on varmuusmarginaali. Se kertoo budjetoidun, eli arvioidun, tai jo
toteutuneen myynnin suhteen Kriittiseen pisteeseen. Positiivinen varmuusmarginaali osoittaa
tuotteen tuottavan yritykselle voittoa. Samalla se kertoo, kuinka monta prosenttia myynnilla on
varaa vield laskea ennen kuin ollaan kriittisessa pisteessa. Negatiivinen varmuusmarginaali puo-
lestaan tarkoittaa tuotteen aiheuttavan kustannuksineen tappiota. Esimerkiksi varmuusmargi-
naalin ollessa -40,0 prosenttia, yrityksen olisi tavalla tai toisella nostettava myyntituottojaan 40
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prosentilla, jotta oltaisiin edes kannattavuuden alarajalla. (Kotro 2007, 38.) Yleensa téssa tilan-
teessa yrityksen on joko lisattavé ja kehitettdvd myynninedistdmistoimia, karsittava kustannuk-
sia tai tarkistettava myyntihintoja (Allen & Wootten 1998, 175, 177).

Katetuottolaskentaan kuulumaton, mutta itse hyodyketarjontaan vaikuttava tekija on muuttuji-
en valista riippuvuutta kuvaava korrelaatio ja korrelaatiokerroin. Korrelaatiokerroin on vakioi-
tu ja vaihtelee -1:std 0:n kautta +1:een. -1 osoittaa tdydellista negatiivista korrelaatiota ja +1
taydellistd positiivista korrelaatiota. Korrelaatio vdhenee nollaa kohti tultaessa ja nollan kohdal-
la riippuvuussuhdetta eri tekijoiden vélill4 ei ole lainkaan. Esimerkiksi hotellin minibaarituot-
teissa korrelaatio voi tarkoittaa sité, ettd yhden tuotteen poistaminen valikoimista aiheuttaa
samalla jonkin toisen tuotteen myynnin hiipumisen. T&lld on puolestaan suora vaikutus tuot-
toihin ja kannattavuuteen. Korrelaatiokertoimen kayton suhteen on kuitenkin oltava varovai-
nen, silld ndenndiset syy-seuraussuhteet voivat johtua myds muista tekijoist4 ja lisaksi poikkea-
vat arvot voivat vaikuttaa ratkaisevasti tuloksiin. Liséksi otoskoolla on merkitysté; mita suu-
rempi otoskoko, sen paremmin jo pienempikin korrelaatiokerroin saattaa osoittaa muuttujien
valistd yhteytta. (Tilastokeskus 2009b; Taanila 2009.) Korrelaation kdytannon laskemista hel-
pottavat huomattavasti nykyajan taulukkolaskentaohjelmat. Esimerkiksi Excel-taulukko-
ohjelmassa korrelaation voi helposti laskea taulukkofunktiolla. Alla olevaan taulukkoon 1 on
vield koottu katetuottolaskennan peruskaavat ja korrelaatiokertoimen selitykset.

Taulukko 1. Katuottolaskennan peruskaavat ja korrelaatio

Myyntikateprosentti MKP = (Myyntikatetuotto € : liilkevaihto €) x 100

Kriittinen piste KRP = (Kiinte&t kustannukset x 100) : MKP
Varmuusmarginaali = Toteutunut myynti € — KRP
Korrelaatio * 0 = ei riippuvuutta

< 0,3 = ei juurikaan riippuvuutta
< 0,7 = jonkinasteinen riippuvuus
> 0,7 = selva riippuvuus

1 Taanila 2009

2.6 Hinnoittelu ja hinnoittelumallit

Téssd kappaleessa tarkastellaan aluksi hyddykkeen hinnoittelua ja sen maardytymisen perustei-
ta. Lisaksi esitelldan joitakin yleisimpid yritysten kéyttdmia hinnoittelumalleja.

Hyodykkeen, eli tuotteen tai palvelun, hinnoittelun tavoitteena on tyydyttaa seka tuottajaa ettd
asiakasta. Hinnan on oltava tuottajalle niin korkea, ett4 tdmd saa myymaélleen tuotteelle riitta-
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vén katteen vahintaankin pitkalld aikavalilla. Asiakkaalle hinta ei kuitenkaan saa olla liian kor-

kea suhteessa tuotteen arvoon tai laatuun, silld muutoin kauppaa ei synny.

Hinta (P), €
8

-
6

5

Asiakasarve (V) 4,50 %

Knittinen piste,

0
Hy&dykkeen hintaalittaa Arvoavastaava hinta = korkein  Hintaylittdd asiakkaan kokeman
asiakkaan kokeman arvon mahdollinen hinta, jolla kauppa arvon
syntyy

Kuvio 3. Hyddykkeen asiakasarvo ja hinta (Kulmala)

Kuvio 3 havainnollistaa asiakkaan kokeman arvon ja hinnan maaréytymisen valist4 suhdetta.
Teoreettisella tasolla hyddykkeen hinta méaraytyy kaavan P < V mukaan. Kaavassa P (price)
tarkoittaa hintaa ja V (value) arvoa, jonka hyddyke tuottaa asiakkaalle. Toisin sanoen hinnan
on aina oltava joko yht4 suuri tai pienempi kuin asiakkaan kokema arvo, jotta kauppa syntyisi.
Teoreettiselta ndkokannalta katsoen kauppa siis syntyy kuviossa tuotteen hinnan ollessa kor-
keintaan neljd ja puoli euroa. Kauppa syntyy myos téta pienemmalld hinnalla, mutta silloin
myyja menett&d osan tuloistaan turhaan asiakkaan ollessa valmis maksamaan enemman. (Kul-
mala.) Kuviossa esiintyvé viiva (kriittinen piste) osoittaa kuvitteellisen kustannusrajan, silla
tuotteesta aiheutuu kustannuksia paitsi hyodykkeen myyjélle myos ostajalle (tarkemmin kappa-
leessa 2.5). Yksinkertaistamisen vuoksi sama viiva esittdd kuviossa molemmille saman rajan.
Asiakkaalle hyodykkeestd aiheutuu kustannuksia niin fyysisen rahan menon muodossa kuin
ajan ja vaivannaonkin kannalta. Talloin asiakkaan hyodykkeestd saaman lisdarvon on oltava
suurempi kuin siihen kaytetyt panostukset — aivan kuten myyjankin puolella. (Leppanen 2009,
120-121.)

Hyodykkeen myyjélle aiheuttamien kustannusten ja asiakkaan kokeman arvon tulisi kulkea
pitkalti k&si kadesséd. Toisin sanoen hyddykkeen kustannusten kohotessa pitéisi sen asiakkaalle
tuottaman arvon kohota myds, jotta myyjélle jaisi mahdollisuus saada kaupasta parempi hinta
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ja néin ollen voittoa. Kéytdnnon esimerkking voisi pitad vaikkapa tunnettuja automerkkeja
Lada ja Mercedes Benz. Ladaa ei mielikuvissa yleensd pidet4 kovinkaan arvokkaana tai laaduk-
kaana autona ja siksipd sen myyntihinta onkin suhteellisen matala. Sen sijaan Mercedes Benzid
ihmiset pitavat yleisesti kestavéana ja laadukkaana ja sen kehitys- ja valmistuskustannuksetkin
ovat aivan toista luokkaa Ladan kanssa. Koska Mercedes Benz antaa ostajalleen Ladaa enem-
madn arvoa, hintaakin on voitu nostaa sen mukaiseksi. (Laitinen 2007, 101-102.)

Kaytdnnon tasolla yritykset kéyttavat hinnoittelussaan usein apuna erilaisia hinnoittelumalleja.
Niist4 kullakin on niin etunsa kuin heikkoutensakin ja ne soveltuvat osin erilaisiin toimintaym-
paristoihin. Olipa hinnoittelumallina sitten mik& tahansa, yrityksen on aivan ensimmaiseksi
selvitettdva, millaiset ovat tuotteen aiheuttamat kustannukset yritykselle ja minké&laisia tuottoja
sen halutaan tuovan. Liséksi vaakakupissa painavat asiakaskunnan maksukyky seka kilpailijoi-
den hinnoittelu vastaavien tuotteiden osalta. (Allen & Wootten 1998, 65-66.) Seuraavassa esi-
tellddn kaksi hyvin tyypillistd hinnoittelumallia eli kustannusperusteinen ja markkinaperustei-
nen hinnoittelu. Lisaksi avataan soveltuvin osin palveluhinnoitteluun liittyvéa saatavuusperus-

teinen hinnoittelumalli sek& arvoperusteinen hinnoittelumalli.

Kustannusperusteinen hinnoittelu on varsin tyypillinen tapa hinnoitella tuote, jonka kokonais-
kustannuksista suhteellisen suuri osa koostuu muuttuvista kustannuksista eli kustannuksista,
jotka voidaan kohtalaisen helposti kohdistaa juuri nimenomaiseen tuotteeseen. Kun ndma
muuttuvat kustannukset, jotka usein liittyvat logistisiin ja ostojen tuomiin kustannuksiin, on
selvitetty tai mahdollisimman tarkkaan arvioitu, péalle lisdtddn myyntikatetavoite. Myyntikate-
tavoitetta voidaan kutsua myos tuotteen voittoliséksi. Tall4 voittolisdlla on lopulta tarkoitus
kattaa osa yrityksen kiinteistd kuluista. Yrityksen koko tuote- ja palvelukokonaisuuden on puo-
lestaan loppujen lopuksi katettava kaikki liiketoiminnasta aiheutuvat kiintedt kulut, jotta yritys
tekisi edes nollatuloksen. (Kotro 2007, 88-91; Richards, Reynolds & Hammerstein 2005 julkai-

sussa Kulmala.)

Kustannusperusteisen hinnoittelun ongelmat juontuvat juuri sen lahtokohdista eli kustannuk-
sista. Ensinndkaan malli ei huomioi lainkaan hyodykkeen asiakkaalle tuottamaa arvoa eli hin-
nan ja laadun valistd suhdetta, jonka perusteella asiakas tekee ostopéatoksensa. (Karlof 2004,
17.) Jos hinta asetetaan liian korkealle suhteessa sen laatuun tai hyétyyn, harva ostaa hyddyket-
t4. Jos hinta puolestaan asetetaan liian matalalle hyddykkeen laatuun tai hy6tyyn ndhden, me-
netetddn osa saatavilla olevista tuotoista.. Toisekseen kokonaiskustannukset voidaan ylip&ansa
laskea tai arvioida vaarin joko yléa- tai alakanttiin tuottotavoitetta laskiessa. Optimaalisen tason
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I6ytdminen voi siis olla haasteellista. Laskennan ja arvioinnin vaikeutta edesauttaa se, kuten
kappaleessa 2.5 todettiin, ettd muuttuvat kustannukset eivat useinkaan ole téysin lineaarisessa
riippuvuussuhteessa myyntimaaraan nahden. Toisin sanoen alhainen myyntimaaré voi nostaa
suhteellisia yksikkdkustannuksia, mikd puolestaan mallin mukaisesti vaatii hintojen korotusta.
Nousevat hinnat puolestaan vahentavét edelleen myyntimé&érad ja oravanpyord on valmis. Li-
sdksi yksikkOkustannukset itsessédn voivat muuttua, kun esimerkiksi raaka-ainetoimittaja nos-
taa omia hintojaan. (Kotro 2007, 21-22; Richards ym. 2005 julkaisussa Kulmala.)

Markkinaperusteinen hinnoittelu, jota kutsutaan myos kilpailijalaht6iseksi hinnoitteluksi, on
toinen yleinen hinnoittelumalli etenkin niilld yrityksilld, jotka tarjoavat hyvin samankaltaista
tuotetta kilpailijoidensa kanssa. Siind yritys vertaa omien tuotteidensa ominaisuuksia kilpailijoi-
den vastaaviin ja pyrkii hinnoittelemaan samankaltaiset tuotteet samalle tasolle muiden kanssa.
Esimerkiksi yritys A voi myyda tuotettaan hintaan 29 euroa ja B vastaavanlaista tuotetta hin-
taan 27 euroa. T&lloin markkinaperusteista hinnoittelua noudattava yritys C yksinkertaisimmil-
laan asettaa oman tuotteensa hinnan ndiden véliin, 28 euroon. Tuotteita myyvien yritysten hin-
noitteluvapaus on télléin pieni. (Kotro 2007, 103.)

Markkinaperusteinen hinnoittelu on haastavaa monestakin syysté. Jos yritys ei kykene jostain
syysté yhtd kustannustehokkaaseen toimintaan tai yksinkertaisesti joutuu ostamaan tuotteensa
kilpailijoitaan kallimmalla, tdma tarkoittaa loogisesti tarkasteltuna yrityksen myyvéan samanlais-
ta tuotetta muita kannattamattomammin. Toinen suuri ongelma on se, etta kilpailija saattaa
leikata hintojaan, miké puolestaan pakottaa muut seuraamaan perdssé. TallGin tuotteita myy-
daén jatkossa edelleen samalla hinnalla muiden kanssa, mutta tuotot jaavét kaikilla pienemmik-
si. T&m4 aiheuttaa ongelmia erityisesti pienille toimijoille. Hintojen nosto edes alkuperéiselle
tasolle on liséksi erittdin hankalaa, ellei mahdotonta, koska asiakkaat tottuvat nopeasti uusiin
edullisempiin hintoihin. Tall6in yksittaiselle toimijalle ja& oikeastaan ainoaksi mahdollisuudeksi
muuttaa tuotevalikoimaansa yksilollisemmaéksi eli differoida sitd. Tam4 tarkoittaa usein myos
hinnoittelumallin muutosta. (Allen & Wootten 1998, 67-68.)

Saatavuushinnoittelua kéytetdan palvelutuotteisiin. Se on monikéyttdinen, tosin téssa yhteydes-
sa kasitelldan vain sen liittdminen kanta-asiakkuuksiin. Hinnoittelumallia voidaan kayttaa esi-
merkiksi silloin, kun asiakas kéyttéda hotellia vahintaan tietyn mééran vuodessa. Talloin hénelle
voidaan myonté4 tiettyjd etuoikeuksia yksittdisten palveluiden osalta. Jos hotellissa on vaikkapa
maksullinen internetyhteys, kanta-asiakkaalle tdmd palvelu tarjotaan joko alennettuun hintaan
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tai ilmaiseksi. Talloin internetyhteydesté ei saada tuottoja, mutta asiakas kokee saavansa liséar-
voa ja pysyy paremmin péatuotetta eli huonetta ostavana asiakkaana. (Kulmala.)

Arvoperusteinen hinnoittelumalli edustaa jokseenkin uudempaa ndkemysta hinnoittelussa.
Siin hinta méaritellaan selvittdmalld palvelutuotteen tuottama arvo asiakkaalle. Malli on varsin
kayttokelpoinen esimerkiksi silloin, kun vastaavia tuotteita ei vield ole markkinoilla eikd hinnal-
le ndin ollen voida etsid olemassa olevaa tasoa kilpailijoilta. Mallia ei valitettavasti voi soveltaa
tuotteisiin, joita tarjoavat muutkin, silld talldin markkinaperusteinen hinnoittelu menee en-
nemmin tai my6hemmin arvoperusteisen edelle. (Kaario, Pennanen & Storbacka 2003, 106-
107.)

Arvoperusteisessakin hinnoittelussa palvelutuotteen kustannukset on tiedettdva hyvin. Namé
kustannukset on kyettéva kattamaan aivan kuten kaikissa muissakin malleissa unohtamatta
yrityksen vaatimaa katemarginaalia. Tdma kdytannossd maérittelee alimman mahdollisen hin-
nan, joka tuotteelle voidaan antaa. Itse arvotekijoiden kanssa joudutaan tekemisiin vasta, kun
ylintd mahdollista myyntihintaa méaaritelldén. Ylimman mahdollisen myyntihinnan méérittely
vaatii asiakkaan hyvéé tuntemusta. Palvelutuotteen tarjoajan on kyettéva arvioimaan mahdolli-
simman tarkasti, kuinka hyvin tuote ratkaisee asiakkaan jonkin ongelman ja minka arvoiseksi
asiakas tuotteen talloin kokee — eli toisin sanoen paljonko asiakas on valmis tuotteesta maksa-
maan. (Kaario, Pennanen & Storbacka 2003, 105-108.)

Olipa hinnoittelumalli loppujen lopuksi mika tahansa, yrityksen on kuitenkin aina arvioitava
ensin asiakaskuntaansa ja selvitettdva heiddn maksuvalmiuttaan. Kéytdnnon tasolla timé on
hankalaa, koska asiakkaat ovat hyvinkin erilaisia riippuen heiddn kokemuksistaan ja ajatteluta-
voistaan. Asiakkaan kdyttdytyminen myos vaihtelee yksil6tasolla huomattavasti. Esimerkiksi
hotellien minibaarihinnoittelua pideta4n usein liian korkeana, mutta toisaalta asiakkaat tekevat
ostopdaatoksiaan kuitenkin usein tunneperusteisesti puhtaiden jarkiperusteiden sijaan. Tamé
puolestaan tarkoittaa sitd, ettd suhteellisen kovakin hinta ohitetaan, jos asiakas tuntee halua-
vansa jotain minibaarista. (Blythe 1997, 4.) Liséksi asiakas todennékdisesti myds vastaa esimer-
kiksi kyselytutkimuksiin hieman eri tavalla kuin todellisuudessa kayttaytyy, koska kyselyissé
asiakas ajattelee pikemminkin jérkiperusteisesti. Tutkimuksissa on syyta kiinnittaé tahan teki-
ja&n huomiota.

Hinnoittelun mielekkyyttd suhteessa asiakkaiden maksuvalmiuteen voidaan myds arvioida ku-

luttajabarometrin avulla, joka mittaa kuluttajien luottamusta talouteen. Kasvava luottamus ta-
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louteen heijastuu kulutuksen lisddntymisend ja nousevina hintoina, kun taas heikkeneva luot-
tamus povaa kulutuksen supistumista, jolloin hintoja on usein laskettava vastaamaan parem-
min asiakkaiden maksuvalmiutta. Esimerkiksi vuoden 2008 loppupuoliskolla alkanut taloudel-
linen laskusuhdanne nékyi kulutuksen védhenemisend ja myds barometreissa miinusmerkkisend
lokakuusta 2008 aina maaliskuuhun 2009 saakka. Vuoden 2009 toisella puoliskolla kuluttajaba-
rometri on kuitenkin ndyttanyt jalleen merkkeja paremmasta kuluttajien luottamuksen ollessa
suhteellisen vakaalla pohjalla. (Tilastokeskus 2009a.) Hotellialaan n&kymien parantuminen hei-
jastuu kuitenkin viiveelld, koska muun yritystoiminnan on elvyttava ensin riittavasti laskusuh-
danteesta, jotta erityisesti liikemiespainotteisten hotellien kéyttd palveluineen jalleen lisaéntyisi.
Toistaiseksi hotellien on edelleen houkuteltava asiakkaita edullisemmin hinnoin, mika tarkoit-
taa myds heikompaa kannattavuutta.
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3 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen (englanniksi Sales Promotion), joskus my6s nimelld menekinedistdminen,
on osa markkinointia ja markkinointiviestintdd. Myynninedistdmista kasitelladn tassé yhteydes-
s padosin kuluttajille suunnatun toiminnan kannalta ja muihin sidosryhmiin kohdistetut
myynninedistdmistoimet on jatetty vdhemmalle huomiolle, koska ne eivét ole olennaisia tyon

kannalta.

Vaikka luku kolme keskittyykin pddosin myynninedistdmisen ja sen erilaisten kdyttdmahdolli-

suuksien havainnollistamiseen kuluttajamarkkinoilla ja tydvoiman keskuudessa, on silti tarpeen
selvittdd lyhyesti ensin joitakin markkinoinnin lahtokohtia ja peruskasitteitad luvussa 3.1. Mark-
kinointi itsessadn on késite, joka on paisunut vuosien saatossa. Jos markkinoinnilla viel& 1900-
luvun alkupuolella tarkoitettiin lahinné ovelta ovelle —myyjid (Blythe 2005, 4), eli niin kutsuttu-
ja "imurikauppiaita”, niin nykyisin on kyse jo niin monista erilaisista suuntauksista ja teorioista,

ettd yksistddn markkinoinnin perusteiden tarkkaan selvittdmiseen tarvitaan tuhatsivuinen Kirja.
3.1 Markkinointi

Nykyaikainen markkinointi voidaan yksinkertaisimmillaan mdéritelld seuraavasti: kannattavien
asiakassuhteiden yllapito. N&ihin kolmeen sanaan kiteytyy oikeastaan kaikki ne tuhat sivua, joista
edelld mainittiin. Luonnollisestikin yrityksen on panostettava kannattaviin asiakkaisiin, jos ky-
seessd on voittoa tavoitteleva liiketoiminta. Asiakassuhteiden ylldpito puolestaan kuuluu kaikil-
le yrityksessé tydskenteleville eli oikeastaan kaikki toimivat yrityksen markkinoijina silloin, kun
ovat suorasti tai epdsuorasti tekemisissé asiakkaan kanssa. (Armstrong & Kotler 2009, 37.)
Tasté seuraa, ettd markkinointi ei sijaitse esimerkiksi yrityksen markkinointiosastolla eiké sita
voida ulkoistaa, vaan se on aina osa yrityksen ydintoimintaa. Markkinointiosaston tehtéva on-
kin koordinoida markkinointia ja toimia aktiivisesti asiakkaisiin péin silloin kun asiakkaat itse

ovat passiivisia.

Markkinoinnissa merkittdvimmassa roolissa on asiakkaan tarpeiden, halujen ja kysynnén ym-
madrtaminen, jotta asiakassuhteita voidaan luoda. Néista tarpeet ovat inhimillisia ja sisasyntyisia.
Tamad tarkoittaa, ettd yritys ei voi luoda uusia tarpeita, vaan ne ovat jo olemassa joko tiedostet-
tuina tai tiedostamattomina. Yrityksen tehtédva onkin vastata uusin, entistd paremmin keinoin
néihin tarpeisiin ja saada asiakkaat tiedostamaan paremmin omia tarpeitaan. (Armstrong &
Kotler 2009, 38.) T&héan liittyen markkinointia késittelevissa teoksissa tulee hyvin usein vastaan
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poranterdesimerkki: asiakas ei osta poranteraé sen itsensé takia vaan reidn vuoksi. Asiakkaalla
on siis tarve reidlle, ei poranteralle itsess&an. Yrityksen onkin ensimmaiseksi selvitettava, millai-
sia reikid asiakkaat yleensd haluavat, jotta yritys voi vastata asiakkaidensa tarpeisiin oikeanlaisil-
la ratkaisuilla eli oikean kokoisilla poranterilla. (Evans, Jamal & Foxall 2006, 2.)

Itsens toteuttamisen tarve

Arvonannonjaarvostuksen

lZheisyyden tarve)

Turvallisuuden tarpeet

rpect (ruoka,
Ampd, ..}

Kuvio 4. Mukaillen Maslown tarvehierarkiaa (Ahonen & Otala 2005, 29)

Parhaiten tarpeita voidaan kuvata Maslown tarvehierarkian avulla, jota havainnollistaa kuvio 4.
Fysiologisia perustarpeita ovat muun muassa ruoka, vaatetus ja lampd. Seuraavalla portaalla
ovat turvallisuuden tarpeet seké sosiaaliset tarpeet, kuten yhteenkuuluvuuden tunne ja tarve
laheisyyteen. Arvonannon ja arvostuksen tarve sekd itsensa toteuttamisen tarve ovat huipulla.
Néita kahta ihminen voi Maslown mukaan tyydytta4 vasta, mikali kaikki alemmat osatekijét on
ensin tyydytetty. (Ahonen & Otala 2005, 29.) Esimerkiksi erilaiset turvallisuusalan yritykset
perustavat yksityisasiakkaille suunnatut palvelunsa merkittavissa maarin juuri portaikon alku-
padhan eli he vetoavat kohderyhménsé turvallisuuden tarpeisiin. Toisin sanoen he ovat tehneet
turvattomuuden tunteesta liiketoimintaa. (Koskela 2009; Tilastokeskus 2007.) Hotellien mini-
baarit sen sijaan tdhtdavat osaltaan fysiologisiin tarpeisiin eli ruokaan ja juomaan. Toisaalta
minibaarit voivat myos vedota muihinkin tarpeisiin tarjoamalla palveluita suoraan huoneesta,
kuten vaikkapa pariskunnille, jotka haluavat pysy& huoneessaan ja viett&d kahdenkeskistd aikaa.
Talloin portaikossa noustaan sosiaalisiin tarpeisiin.

Kulttuuri, ympadristo ja ihmisen oma persoona sen sijaan luovat erilaisia haluja. Tésta kay esi-
merkiksi minibaarilla kdyva janoinen matkalainen, joka tarvitsee juotavaa, mutta haluaa Coca
Colaa eiké esimerkiksi lahdevettd tai Pepsid. Talloin yrityksen on ymmaérrettava tarjota Coca

Colaa asiakkaan halujen mukaisesti. Jos halun kohdetta ei tarjota, asiakas voi paétya yksinker-
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taisesti ilmaiseen hanaveteen sammuttaakseen janonsa. Kauppaa ei synny eika voida puhua
hyvasté liiketoiminnasta, koska yritys ei ole tehnyt taustatyotadn asiakkaiden halujen selvittdmi-
seksi tarpeeksi hyvin. (Armstrong & Kotler 2009, 38-39.) Tarpeiden ja halujen liséksi markki-
noinnissa puhutaan myos kysynnasta. Kysyntaa syntyy siind vaiheessa, kun ihmisilld on halu-
jensa liséksi ostovoimaa eli rahaa. Asiakashan voi toki haluta Coca Colaa, mutta kauppaa ei voi
syntyd, mikéli rahaa ei koeta olevan riittdvissad maarin juuri kyseiseen tuotteeseen kulutettavak-
si. Toisin sanoen kysyntaa on eniten sellaisille tuotteille, jotka parhaiten tyydyttavat asiakkaiden
tarpeita ja vastaavat ndiden haluihin ottaen kuitenkin huomioon myos hinnan ja asiakkaan
maksukyvyn. (Armstrong & Kotler 2009, 39.) Tdsté4 péastaan jalleen hyddykkeen arvon ja hin-
nan suhteeseen, jota késiteltiin my6s luvussa 2.6.

Markkinoinnin toiminnallista kentt&d voidaan helpoiten kuvata kdyttamalla apuna markkinoin-
nin keinovalikoimaa, joka tunnetaan paremmin sen englannin kielesta johdetulla nimell& mark-
kinointimix (englanniksi marketing mix). Yritykset kdyttavat tét4 keinovalikoimaa luodakseen
kysyntéa ja pysyvia asiakassuhteita kohdemarkkinoillaan. Nama keinovalikoimat on markki-
nointimix-mallissa jaettu neljaédn osa-alueeseen, niin sanottuun markkinoinnin neljaan P:hen:
tuote tai palvelu (englanniksi product; jatkossa nimelld hyddyke), hinta (price), saatavuus (pla-
ce) ja markkinointiviestintd (promotion). Naistd markkinointiviestinnan alaisuuteen puolestaan
kuuluvat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta, suoramarkkinointi seké

myynninedistdminen. (Armstrong & Kotler 2009, 83 ja 383.)

3.2  Myynninedistamisen kaytto

Myynninedistdminen on laajasti k&ytetty markkinoinnillinen valine yrityksissa kautta maailman,
toimialasta riippumatta. Se on usein myds kallein valine; joillakin yrityksilld myynninedistami-
sen osuus kaikista markkinointiin kéytetyistd panoksista voi olla jopa kolme neljasosaa. (Arm-
strong & Kotler 2009, 434.) Kdytanndssd myynninedistdmista ovat muun muassa erilaiset
alennuskampanjat, maistiaiset, ilmaisndytteet tai kanta-asiakaskannustimet, kuten esimerkiksi
Tradekan Ykkdsbonuskorttiin liittyvét tuplabonuspéivét. Kuluttajasuuntautuneen myyn-
ninedistamisen avulla asiakkaita voidaan houkutella tutustumaan uusiin hyddykkeisiin tai muu-
toin kasvattaa hetkellisesti myyntid esimerkiksi tilanteessa, jossa myyntikdyrat osoittavat alas-
péin. (Armstrong & Kotler 2009, 383, 388.) Pyrkimyksena on usein myos kasvattaa markkina-
osuuksia pysyvésti ja vieda asiakkaita pois kilpailijoilta. Liséksi myynninedistdmiselld pyritaén
parantamaan suhteita tarkeiksi koettuihin asiakkuuksiin. (Armstrong, Kotler, Saunders &
Wong 2008, 800.)
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Houkuttelevuus

Kuvio 5. Myynninedistamisen nelja peruspiirretté (Blythe 2005, 227)

YI1I4 oleva kuvio 5 havainnollistaa myynninedistdmisen neljad peruspiirretta eli kannustimen
houkuttelevuutta, suhdetta hyddykkeeseen sek& edun saamisen nopeutta ja sen asiakkaalle
tuottaman arvon merkitystd. Houkuttelevuus on téarkeéd, jotta asiakas ylipddnsa vaivautuu kiin-
nittdmaan huomionsa niin kannustimeen kuin tuotteeseenkin. Tast4 syysta esimerkiksi niin
sanotussa paremman tason hotellissa ei vélttdméatta ole suotavaa askarrella itse tarjouskyltteja,
vaan niiden on oltava tarpeeksi ammattimaisen nakoisia houkutellakseen mahdollisimman
tehokkaasti téllaisessa hotellissa asioivaa asiakaskuntaa. Jos asiakkaiden sen sijaan toivottaisiin
ostavan hotellin minibaarista esimerkiksi enemman sipsejé ja jokaiselle ostajalle luvattaisiin yksi
virttyneen nakoinen kalastajanlakki, sipsien myyntikdyré ei todennékoisesti juurikaan muuttuisi
— kannuste tuskin olisi jarin kiinnostava. (Blythe 2005, 227.)

Houkuttelevuus on tarke&d, mutta kannustimen on my®os liityttdvd mahdollisimman ldheisesti
itse hyddykkeeseen, jonka myyntia pyritdan lissdmaan. Tama lisdéd myynninedistdmisen tehok-
kuutta. Laheisyyden médritelma on tietenkin suhteellista, mutta mikéli ideana olisi esimerkiksi
edistdd Geisha-patukan minibaarimyyntid tyynyille sijoitettujen konvehtikokoisten maistiaisten
avulla, kannattaisi tarjolla tietenkin olla Geisha-konvehteja eikd Dumle-konvehteja, koska
Geisha-konvehdilla ja Geisha-patukalla on suora suhde toisiinsa. Téallaisessa tilanteessa myds
valittdmyydelld on suuri vaikutus: heti pienen konvehdin syémisen jélkeen asiakkaan saattaa
helposti tehdd mieli viela liséd ja ratkaisu on télloin Geisha-patukan ostaminen minibaarista.
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Jos aikaa kuluu ja patukoita olisi myytévana vain aulabaarissa, tyynylla olevan konvehdin mer-
kitys kannustimena véhenee. Kuvion viimeisessd neliossa sijaitseva arvo on sekin oleellinen.
Kannustimen arvon on oltava mahdollisimman suuri, mutta se ei vélttdméttd aina tarkoita kal-
lista. P&dasia on, ettd asiakas kokee kannustimen arvokkaaksi; toisin sanoen yrityksen tehtavak-
si j&d selvittad, mita asiakkaat pitdvat arvokkaana ja missa méadrin. (Blythe 2005, 227.)

Myynninedistdmista suunnataan yleensa jollekin tietylle kohderyhmalle, jonka laajuus tosin voi
vaihdella huomattavasti. Esimerkiksi Ykkosbonuskorttiin liittyvid tuplabonuspéivid markkinoi-
daan kaikille kortin haltijoille kanta-asiakaslehti Me-lehden kautta, jolloin kohderyhma on ai-
nakin Suomen asukaslukuun nahden suuri. Tradekan antamien tietojen mukaan Ykkdsbonus-
jarjestelmadan kuuluu Suomessa miljoona aktiivista kanta-asiakastaloutta (Tradeka 2009). Jo
huomattavasti kohdistetumpaa on esimerkiksi InterContinental Hotels Groupin tarjoamat
”llmainen jalkiruoka ja kahvi” —kupongit, joita tarjotaan Priority Club —kanta-
asiakasjérjestelméén kuuluville asiakkaille muun muassa Holiday Inn —ketjun hotelleissa (IHG
2009). Tavoitteena on paitsi yllattad asiakkaat iloisesti myos saada ihmiset kdyttdmaan enem-
madn hotellin ravintolapalveluita, koska edun saa vain ostamalla p&4- ja alkuruoan. Myyn-
ninedistdmisen periaatteiden mukaisesti etu on liséksi heti ravintolan auettua asiakkaan saata-
villa eli useimmiten suhteellisen nopeasti.

Myynninedistdminen saatetaan joskus sekoittaa kasitteend markkinointiviestinnan keinovali-
koiman toiseen osatekijaén eli mainontaan. Myynninedistdminen ja mainonta ovat kuitenkin
kaksi selkeasti eri rynmdén kuuluvaa markkinointiviestinnan keinoa. Armstrong & Kotler esit-
t44 ndiden kahden eron seuraavasti: ”Siind missd mainos sanoo ‘osta tuotteemme’, myyn-
ninedistdminen sanoo 'osta tuotteemme nyt™”. (Armstrong & Kotler 2009, 434.) Kuitenkin,
kuten kappaleen alussa todettiin, kyseessa on markkinointiviestinnan keinovalikoima, ”mix”.
Tamd tarkoittaa, ettd myynninedistdmisté on kdytettdva oikeaan aikaan ja sopivassa suhteessa
muiden markkinointiviestinndn osatekijoiden kanssa ollakseen tehokas kestévien asiakassuh-
teiden luojana. (Blythe 2005, 219.)
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3.3 Myynninedistdminen vaatii aina taustatutkimusta

Luvussa 3.2 todettiin, ettd myynninedistdminen on usein yritykselle kallis keino lisatd myyntia.
Myynninedistdmisessd epdonnistuminen voi korottaa hintaa viela lisda, kun markkinointitoi-
menpiteen vaikutukset eivét olekaan toivotunlaiset. Lisaksi myynninedistdminen on yksittaise-
né& markkinointikeinona muutoinkin useimmiten varsin lyhytvaikutteinen (Armstrong & Kotler
2009, 388). Jotta myynninedistdminen olisi tehokas tapa esimerkiksi hotellin minibaaritoimin-
nan tuottojen lisdédmisessd, tarvitaan huolellista perehtymisté sek& sen mahdollisiin etuihin ettd
mahdollisiin ongelmiin (Blythe 2005, 228). Ongelmat on tunnistettava ennen kuin ne voidaan
ratkaista.

Liian usein toteutetut myynninedistdmiskampanjat k&éntyvét helposti itseddn vastaan. Esimer-
kiksi kaikille asiakkaille tarkoitetut ja usein toistuvat tai pitk&kestoiset minibaarituotteiden
alennukset tai kuponkitarjoukset muuttuvat helposti asiakkaiden mielissa er&énlaiseksi normaa-
litilaksi. T&lloin asiakas saattaa jattad yha todennékdisemmin normaalihintaisen tuotteen osta-
matta, koska pitad hintaa liian korkeana — varsinkin jos yritykselld on néyttdnyt olevan usein
varaa pitéd hintoja "kohtuullisemmalla tasolla” asiakkaan nadkdkulmasta. Tdmé&n huomaavat
oletettavasti etenkin usein yopyvat kanta-asiakkaat, joiden erityisesti ei toivoisi pitdvan hotellin
normaalihinnoittelua kiskontana. (Blythe 2005, 228-229.)

Yksi myynninedistamisen perusongelma liittyy siihen, ettd edistdmistoimet hyddyttavat myos
yksittdiskuluttajia tai suurempia asiakasryhmid, jotka olisivat ostaneet tuotteen muutenkin — siis
paremmalla katteella. T&m4 ei tietenkdn ole taloudellisesti kovin jarkevéd, joten yrityksen kan-
nattaa pohtia tarkkaan sen myynninedistdmistoimien kohteita ja tietenkin kdytannon toteutus-
ta. (Blythe 2005, 229.) Mikéli esimerkiksi lapsiperheiden minibaarikdytt6d haluttaisiin jostain
syysté lisatd, niin kampanja olisi télléin hyva suunnitella siten, ettd vain lapsiperheet saisivat
tdman edun. Kaytdnnon toteutuksessa puolestaan olisi pidettdva huoli siitd, ettd muut tastd
edusta paitsi jaavat eivat koe tulleensa epéreilusti kohdelluiksi (Blythe 2005, 229). Minibaarita-
pauksessa tdma voitaisiin yksinkertaisimmillaan toteuttaa siten, etté lapsiperheet saisivat siséén
kirjautuessaan minibaarialennuksesta kertovan kupongin sen sijaan, ettd asiaa mainostettaisiin

isoin Kkyltein julkisissa tiloissa kaikkien nékyvilld.

Eréédnlaisena ohjenuorana voitaneen pita sitd, ettd myynninedistdmista tulisi aina kayttaa saés-
teligésti ja huolellisen taustatutkimuksen tukemana. Lisaksi olisi hyvin térkea4 kytke& se johon-
kin suurempaan kokonaisuuteen, jotta saataisiin aikaan pitkakestoisempaa hyotya (Blythe 2005,
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228). Muutoin, esimerkiksi tuotteiden alehinnoittelulla, ei juuri saada aikaan muuta kuin kattei-
den pienenemistd. Esimerkiksi Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportin minibaaritoiminnassa
tdma suurempaan kokonaisuuteen liittdminen voisi olla alennuksen tarjoaminen vain Priority
Club —jasenille. Talloin alennuksilla voidaan sekd nostaa hieman myyntilukuja ettd saada uusia
Priority Club -jasenid. Alennusten loputtua Priority Clubiin liitetyt jasenet sdilyvat, vaikka itse
minibaarituottojen suhteen ei pitkaikaista myyntilukujen paranemista tapahtuisikaan.
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4 Tutkimuksen toteutus

Téssé luvussa esitellddn ensin kohdehotelli eli Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport ja sen
ominaispiirteet omistussuhteista ja asiakaskunnasta aina huonetyyppeihin. Seuraavaksi késitel-
[a&n tutkimuksen kohdetta eli minibaaritoimintaa ja kéytettyd tutkimusaineistoa. Lopuksi selvi-

tetdan erilaisten tutkimusmenetelmien kéyttoa.

4.1 Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport

Tutkimus toteutettiin Kansainvalisiin Restel Hotelleihin kuuluvassa Holiday Inn Helsinki-
Vantaa Airportissa. Kansainvéliset Restel Hotellit on osa Restel Oy:t4, joka operoi Suomessa
46 hotellia. Né&it4 ovat Holiday Inn —hotellien liséksi liikemerkit Crowne Plaza, Ramada, Cu-
mulus sekéd Rantasipi. Liséksi yrityksella on l&hes 300 ravintolaa ympéri Suomea. (Restel 2009.)

Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport on Helsinki-Vantaan lentokentén laheisyydessa sijaitseva
lentokenttéhotelli. Asiakassegmenttejd ovat liilkemiehet, vapaa-ajan matkustajat (jakautuvat
seuramatkalaisiin ja omatoimimatkaajiin), ryhmématkaajat, kokousasiakkaat seké lentomiehis-
tot. Hotelli pyrKkii erityisesti keskittymaan lilkematkustajiin, joiden osuus on sesongista riippuen
noin 55-75 prosenttia. Vapaa-ajanmatkustajien osuus vaihtelee noin 15 ja 35 prosentin valill4.

Muiden segmenttien osuus jaa padsaantoisesti alle kymmenen prosentin.

Koska kyseessd on niin sanottu lentokenttéhotelli, keskimdardinen majoittumisaika jad alle
kahden vuorokauden eli suurin osa asiakkaista viipyy vain yhden yoén. Suuri osa asiakkaista
saapuu hotelliin myos suhteellisen my6haén lentovuorojen mukaan, jolloin todellinen majoit-
tumiseen jadva aika voi olla hyvinkin lyhyt. Kdytanndssa tdmad tarkoittaa usein sité, ettd asiakas
saapuu hotelliin my6haén vésyneend ja menee kohtuullisen nopeasti nukkumaan lahteékseen

taas aikaisin pois. Pidempiaikaisia majoittujiakin tosin loytyy, joskin huomattavasti vahemman.

Hotelli on lapikdynyt koko talon kattavan peruskorjauksen vuosien 2008 ja 2009 aikana. Suu-
rimpia minibaarikdyttéon valillisesti vaikuttavia ja remontin aikana muutettuja tekijoita olivat
minibaarin sijoittaminen kaappiin, josta asiakkaat eivét sitd aina valttdmatta edes huomaa, sekd
ilmastointi. Vield kesalla 2008 saddettdvad ilmastointia ei ollut lainkaan, koska remontoituja
huoneita ei vield ollut myynnissa. Huonekohtaisen ilmastoinnin puuttuminen merkitsi kesaisin
varsin kuumia huoneita. Kes&an 2009 mennessa ilmastoidut huoneet olivat kuitenkin jo asiak-

kaiden k&ytOssa eiké entistd kuumien huoneiden ongelmaa enéa ollut.

26



OSIN OSNN TTWN KEXN TEXN
*Standard yhden *Standard kahden *Standard kahden *Bxecutive *Executive
hengen huone huone, jossa yksi hengen huone, kahdelle kahdelle erillisin
tuplasanky (king jossa kakst tuplasdangylld vuotein (twin).
sizef double) erillistd vuodetta (king size/ Kahdella
(ns. twin) double). lisavuoteella
Kahdella myos
lisivuoteeia perhehuone
myos
pethehuone

Kuvio 6. Hotellin huonetyypit

Hotellissa on yhteensé kuusi erilaista huonetyyppid (kuvio 6): standard yhden hengen huone
(jatkossa viitataan huonetyyppikoodilla OSIN), standard kahden hengen huoneet yhdelld vuo-
teella (OSNN) tai erillisvuotein (TTWN) sekd korkeamman luokan executive-tason huoneet
yhdelld vuoteella (KEXN) tai erillisvuotein (TEXN). Kuudes huonetyyppi on sviitti, joita on
kuitenkin vain yksi. Hotelli koostuu kahdesta toisiinsa yhteydessa olevasta rakennuksesta, joi-
den erilaisista pohjaratkaisuista johtuen A-rakennuksessa sijaitsevat kaikki TTWN- ja
KEXN/TEXN —tyypin huoneet. B-rakennuksessa huoneita on maaréllisesti jonkin verran
enemmaén ja ne ovat padosin OSIN- ja OSNN-tyyppisid muutamaa TTWN-tyypin huonetta

lukuun ottamatta.

Vuosien 2008 ja 2009 aikana hotelli on tehnyt muutoksia minibaaritoimintaansa siten, etté
suurin osa tuotteita siséltavistd minibaareista on muutettu tuotteita sisaltdmattomiksi, niin sa-
notuiksi kylmékaapeiksi. Selkeyden vuoksi jatkossa puhutaankin minibaareista ja kylmékaapeis-
ta riippuen siit4, onko kaapissa myyntiartikkeleita vai ei. Minibaarillisia huoneita j&i muutosten
jalkeen yhteensd 123:een kaikkiaan 279 huoneesta (44 %). Kaikkiin A-rakennuksen huoneisiin
jatettiin minibaarit, mutta B-rakennuksen OSIN- ja muutamiin TTWN-tyyppisiin huoneisiin
jaivat ainoastaan kylméakaapit. B-rakennuksessa sijaitseviin OSNN-tyypin huoneisiin oli kui-
tenkin jatettdvd minibaarit, koska muutoin tatd huonetyyppid ei olisi ollut lainkaan saatavana
minibaarilla varustettuna. Toisin sanoen kylmdkaapilla varustettuja huoneita ovat hotellissa B-
rakennuksen yhden hengen OSIN-tyypin huoneet ja lisaksi muutama kahden hengen TTWN-
tyypin huone. Seuraava taulukko 2 havainnollistaa minibaarien sijoittumista eri huonetyyppei-
hin.
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Taulukko 2. Minibaarien sijoittuminen eri huonetyyppeihin

Rakennus A OSIN TTWN KEXN/TEXN
Minibaari Kylla Kylla Kylla
Rakennus B OSIN OSNN TTWN
Minibaari Ei Kylla Ei

4.2  Tutkimuksen kohteet ja tutkimusaineisto

Tutkimuksen kohteena olivat erilaiset minibaaritoimintaan ja sen kehittdmiseen vaikuttavat
tekijat. Tutkimuksessa vertailtiin tuotekohtaista menekkié, sukupuolen merkitysta minibaari-
kaytdssé ja hinnanmuutosten vaikutusta myyntiin hotellin tietojarjestelmista saatujen myynti- ja
tulosraporttien avulla. Liséksi hotellin suomalaisasiakkaille suunnatun kyselyn avulla tarkastel-
tiin heidan mielipiteitddn ja tottumuksiaan minibaarien suhteen. Koska paitsi asiakaskunta
myds minibaarijarjestelmat itsessadnkin ovat kehittyneet vuosien saatossa, pyydettiin kahdelta
eri minibaaritoimittajalta tarjoukset tdysautomatisoiduista minibaarijarjestelmistd ja néiden sek&
vanhan jérjestelman kdyttokustannusten pohjalta tehtiin kannattavuuslaskelmat. Minibaaritoi-
minnan nykyiseen kannattavuuteen merkittavésti vaikuttavana tekijana tarkasteltiin myos havi-
kin ongelmaa, sen syita ja mahdollisia ratkaisuja, kdyttden apuna minibaariraportteja seka jarjes-
telmistd saatavia huonekohtaisia tilastoja.

Tutkimusaineiston késittelyssa noudatettiin erityisté tarkkuutta, koska erityisesti myynti- ja
tulosraportit sisélsivat niin yrityksen kuin yksityishenkildidenkin osalta salassa pidettavaa tietoa,
kuten nimid ja yrityksen talouteen liittyvad informaatiota. Hotellin raportteja kasiteltiinkin ai-
noastaan lukuina niin, etté tarkasteltava asia selvidé tekijoiden vélisina suhteina, mutta joista ei
voi eritelld yksilOita tai tehdé johtopaatdksid vaikkapa huone- tai tuotemyynnin todellisen maa-
rén suhteen. Esimerkiksi tuotekohtaista menekkid vertailtaessa tuotteiden kappaleméaarat muu-
tettiin vakiokertoimella ja suhteutettiin huonemyyntiméaraan kéyttden apuna edelleen tunte-
mattomaksi jatettdvad jakoperustetta. Tatd menetelméaa kdytettiin myos investointilaskelmien
myyntilukujen osalta. Tutkimuksen péétteeksi kaikki hotellin jarjestelmista tulostettu informaa-
tio tuhottiin hotellin paperisilppurissa. Suomalaisasiakkaille suunnattu kysely toteutettiin jo
lahtokohtaisesti siten, etté yksiloit ei voitu erottaa eli minkéaanlaisia nimitietoja ei kysytty.

Minibaaritarjoukset on kasitelty sellaisina kuin ne ovat. Minibar Systemsilt4 pyydettiin ja saatiin
sahkopostikirjeenvaihdon perusteella tarjoukset tdysautomatisoidusta minibaarijarjestelmasta
asennettuna 100:aan ja vaihtoehtoisesti kaikkiin 280 huoneeseen. Liséksi pyydettiin tarjoukset
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erilaisista hankintavaihtoehtoista, joita olivat joko osto tai leasing-vaihtoehdot viidelle ja seit-
semalle vuodelle. Sen sijaan E-Bar Nordic A/S:n edustajan kanssa sovimme tapaamisesta ho-
tellissa, jotta edustaja voisi tehdéd parhaan mahdollisen tarjouksen juuri Holiday Inn Helsinki-
Vantaa Airport —hotellia ajatellen. Tapaamisessa selvitettiin erilaisia ratkaisuja niin kaappien
ulkoasun, koon kuin myads erilaisten tietoliikennekytkentdjen suhteen. Td&mén jélkeen edustaja
teki hotellille oman tarjouksensa jarjestelmasté 123:een ja vaihtoehtoisesti kaikkiin 280 huo-
neeseen. Investointilaskelmien pohjaksi otettiin lopulta ndista kahdesta edullisempi Minibar
Systemsin tarjous ja tassakin keskityttiin ainoastaan realistisempaan 100 minibaarin ratkaisuun.

4.3 Tutkimusmenetelmat

Minibaarituotteiden myyntiraporteista selvitettiin tuotteiden menekkia laskemalla kappalemaa-
rainen myynti (asiakaslahtdinen havikki ei talloin ole mukana) kuukautta kohti ajanjaksoilla
tammikuusta heindkuuhun 2007, 2008 ja 2009. Tutkimuksessa ei otettu kuitenkaan mukaan
tammikuuta 2009, koska hotelli oli talléin remontin vuoksi suljettuna. Koska kyseessa on ni-
menomaan menekki ja kehittymisen seuranta, myynnin arvoa ei ole tallgin laskettu. Menekista
voi tietysti tehdd my6s johtopdatoksid myynnin arvon kehityksesta. Tarkkoja tietoja myynnin
arvosta ei kuitenkaan voida antaa jo senkddn vuoksi, ettd kyse salassa pidettdvasta tiedosta.
Myyntimadrien havainnollistamiseksi sen sijaan tehtiin myos viivakaaviot, jotka osoittivat kulu-
tuksen kehittymistd tutkittavalla ajanjaksolla. Poikkeamiin pyrittiin etsimédn selittavid tekijoité,
joihin voitaisiin vaikuttaa. Myyntiraporteista selvitettiin myds hintamuutosten vaikutusta myyn-
tiin ja t4td havainnollistettiin myos viivakaaviolla. Lisé&ksi eri tuotteiden myyntiméarien keski-
néista riippuvuutta tutkittiin (Tilastokeskus 2009b), koska etenkin selva keskindinen riippuvuus
on otettava huomioon mahdollisia tuotevalintoja tehdessa. Jos jokin tuote korreloi vahvasti
toisen tuotteen kanssa ja tdmd toinen tuote poistetaan myynnistd, pilataan enkd myos jaljelle
jadvan tuotteen myynnin edellytykset. Minibaariraporttien tietoja tarvittiin myds hédvikin arvon

laskemisessa.

Naisten ja miesten vélisten kulutuserojen tutkiminen aloitettiin laskemalla suomalaisille suun-
natun minibaarikyselyn tietoja hyvaksikéyttden, onko minibaarikulutus riippuvaista sukupuo-
lesta, toisin sanoen onko sukupuolella vaikutusta ostokayttaytymiseen. Menetelmana kdytettiin
Khiin neli6- eli y>-testid Jari Metsamuurosen esittaman mallin mukaan (Metsamuuronen 2004,
134-138). Naisten ja miesten valisid minibaariostojen eroja selvitettéessa kaytettiin liséksi hy-
vaksi myyntiraportteja tammikuulta 2007 ja kesdkuulta 2008. Ndisté laskettiin kulutuksen kes-
kiarvo tuotekohtaisesti sukupuolen mukaan. Tutkimuksessa keskityttiin pelkkiin yhden hengen
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huoneisiin, koska kahden hengen ja sitd suuremmissa huoneissa ei voitu olla varmoja oliko
tuotteen varsinainen kdyttaja mies vai nainen. Koska myyntiraportit eivét tee jakoa sukupuolen
mukaan, oli raporteista laskettava késin eri sukupuolien mukaiset kayttomaarat. Sukupuoli saa-
tiin selville ainoastaan etunimien perusteella. Tast4 johtuen my6s osa yhden hengen huoneista
jouduttiin jattamaan tutkimuksen ulkopuolelle, miké&li nimen perusteella ei voitu saada koh-
tuullista varmuutta huoneessa asuneen henkilén sukupuolesta. Mukaan laskettiin kuitenkin
huoneet, joissa epaselvén etunimen ja tai nimikirjaimen kohdalle oli merkitty sukupuolen maa-
rittava etuliite Mr, Mrs, Ms ja Miss. Merkittdvd mé&ard aasialaisista asiakkaista jouduttiin jatté-
madan tutkimuksen ulkopuolelle, koska nimestd ei voitu maéritelld kohtuullisella varmuudella
sukupuolta. Tutkimusaineisto koostui kuitenkin pa4osin eurooppalaisperaisista nimist4, joista
voitiin useimmiten méadritelld sukupuoli.

Hinnanmuutosten vaikutusta selvitettiin niin ikddn myyntiraportteja tutkimalla. Hinnan ja
myynnin kehittymista seurattiin kuukausitasolla ajanjaksolla tammi-heindkuu vuosina 2007,
2008 ja 2009. Erityistd huomiota kiinnitettiin kesé-heindkuuhun 2009, jolloin hotellin minibaa-
rituotteiden myyntid pyrittiin edistdmaan 20 prosentin alennuksella. Kampanjan vaikutusta

myyntiin muiden osatekijoiden kanssa arvioitiin.

Suomalaisasiakkaiden minibaarikayttoon liittyvid ajatuksia selvitettiin kyselytutkimuksella, joka
toteutettiin ajalla 15.-27.9.2009 (liite 2). K&ytanndssa tutkimus suoritettiin siten, ettd asiakkaat
vastasivat kysymyksiin vasta aamiaisella eli heilld oli ollut mahdollisuus tutustua huoneen mini-
baariin ja kdyttdd minibaaripalveluita normaaliin tapaan. Tutkittavat eivat tienneet tutkimukses-
ta ennen varsinaista kyselyn suorittamista. Talla pyrittiin siihen, etté asiakkaita ei ohjattaisi en-
nakkoon kiinnittdmaan erityistd huomiota hotellin minibaaripalveluihin eikd tulos taten vaaris-
tyisi. Tutkimuksessa vastaajat luokiteltiin faktoreihin eli riippumattomiin muuttujiin (Metsé-
muuronen 2005, 20) sukupuolen, matkan tarkoituksen ja asiakkuusryhman perusteella. Matkan
tarkoitus oli jaettu karkeasti joko vapaa-ajan matkaan tai tydmatkaan. Asiakkuusryhmat oli
jaettu sen mukaisesti, oliko asiakas joko Hotel Bonus Club tai Priority Club —j&sen vai néihin
kuulumaton. Ykkosbonus-asiakkuutta ei otettu mukaan, koska sen ei katsottu olevan kovin-
kaan hyvé erotteleva tekija Ykkosbonus-asiakkuuksien runsaan méadaran vuoksi (luku 3.2). Ko-
ko faktoritarkastelusta kuitenkin lopulta luovuttiin, koska otoskoko ei kokonaisuudessaankaan
ollut kovin suuri, vain 45 vastaajaa. Naistakin osa jatti vastaamatta joihinkin kysymyksiin. P&4-
dyttiin siis tarkastelemaan tuloksia kokonaisuutena, joka tosin ei sekéén vield muodostanut
koko kohderyhmd4 ulkomaalaisten asiakkaiden puuttuessa.
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Vastaajilta kysyttiin myds ikaa. 1an osalta haluttiin mediaanin ja keskiarvon avulla Iahinnd tar-

kastella, kuinka idk&sta vastaajajoukko on. Jos mediaani ja keskiarvo olisivat osoittaneet vastaa-

jien olevan esimerkiksi keskimaarin alle 30-vuotiaita, voitaisiin todeta, ettd kyselytutkimukseen

on vastannut l&hinnd kohtalaisen nuoria vastaajia, jotka eivat edusta kovin hyvin hotellin suo-

malaista asiakaskuntaa. Kyselyssé kaksi kysymysta oli avoimia, koska ensinndkéaan vastaajia ei

haluttu ohjata vastaamaan tietyll4 tavalla ja toisaalta kaikkia vastausvaihtoehtoja ei edes valtta-

matta olisi kuitenkaan saatu mukaan — vastaajilla kun voi olla yllattavidkin késityksia kysytyista

asioista. Muiden kysymysten vastausvaihtoehtojen suhteen kaytettiin erilaisia asteikkotyyppeja

riippuen kysymyksestd. Nditd asteikkotyyppeja olivat absoluuttinen, jarjestys seké neliportainen

Likert (Metsamuuronen 2000, 44-49). Yleensa Likert-asteikko on 5-7 portainen, mutta tassé

kyselysséd 4-portainen koettiin riittdvéksi. Lisaksi parittomille luvuille perustuvassa Likert-

asteikossa usein esiintyvad “en osaa sanoa”-tyyppisté vastausta ei haluttu muutenkin pieneen

otoskokoon (45).

Minibaarijarjestelmien kannattavuuslaskelmat perustuvat menetelmiin, jotka on esitelty tar-

kemmin jo luvussa 2.4. Havikki& selittavid tekijoité selvitettdessa kaannyttiin jalleen minibaari-

raporttien puoleen ja ndistd saatuja tietoja verrattiin muun muassa huonekohtaisiin tilastoihin.

Havikkiin ja sen syntymiseen vaikuttavien tekijoiden selvittdmiseen kdytettiin jalleen minibaari-

raportteja. Kaikkien edelld mainittujen tutkimusmenetelmien hahmottamisen helpottamiseksi

ne on vield koottu alla olevaan kuvioon 7.

nelid yP-testd

* Mahdolhset syyt

mesten janaisten
eroille

Tuotekohtaisen Sukupuoli ja Hinnanmuutos- Kyselvn tulokset Minibaarijirjes- Hivikkiid
menekin kehitys minibaariostot ten vaikutus IRy SRoRaE telmiitarjoukset selittiviit tekijit
+ Amesto: * Amnesto 1 * Amneisto: * Aineisto: 15-27.9. * Amesto: kahden * Amneisto:
hotellijirjestel hotellijdrjestelma hotellijdrjestel- tehdyn rinibaantonrat- hotellijdrjestel
mén n mn rinibaankyselyn tajan antamat rmdn rabaan- ja
rinibaanirapontit muinibaanraportit muinibaanrapomtit vastaukset tarjoukset huenerapotit
* Tarkastelujakso tarnrni kuulta + Tarkastelujakso * Avoirniin taysautomatisol * Huoneen
2007-2009 2007 ja 2007-2009 Iysyrayksiin duista sijainnin merkitys
(tamrni-heindkuu kesdkuulta 2008, {tarnri-heindkuu annetujen minibaareista minibaarituot-
2007 ja 2008, Tarkastelussa 2007 a 2008, vastausten * kannattavuuden teiden kiertoon
hebru-hengkau vain yhden helma-heindlau luokattehs ja arviointl « Laskelmia
2009) hengen huoneissa 2009) analysointt investointi- asiakleaiden
« Tuctekohtaiset ZSW@d‘f_‘ naisten + Tucternyynnin * Sucsitummat laskelria apuna sijoittelun
vivakaamot @n1baank3yﬁo kehitys suhteessa tuotteet kyselyn kadyttden, vailutuksesta
menekin * funesto Z: hinnanmuutok- perusteella vertaaminen rminibaarimyyn-
kehityksestd suomalaisille siin * Likert- nykyiseen tiin
mahdollisten asiakkaille tarkastelujaksolla asteikollisten jarjestelraan ja
poikkeamien tehdysta kyselystd + IMahdolliset vastausten sen arvioituthin
havainnollistamni- e oot selittavit tekajat jakaunat ksluthin
seks rraesten janasten havaituille
* Mahdolliset rriribaan leiytostd poikkearnille
selittdwit tekajit ; Tulost‘m“ n
havaituille anehys ke
poikkeamille apuna Khiin-

Kuvio 7. Kooste kdytetyista tutkimusmenetelmista
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5 Tutkimuksen tulokset

Téssé luvussa késitelldan tutkimuksen tuloksia ja nditd mahdollisesti selittévia tekijoita. Aluksi
késitelladn myyntiraporttien tarjoamaa informaatiota tuotekohtaisesta menekisté ja sen kehit-
tymisestd vuosien 2007, 2008 ja 2009 aikana. Seuraavassa luvussa tarkastellaan sukupuolen
vaikutusta minibaarituotteiden ostoon. Hintamuutosten vaikutusta myyntiméaariin késitelldan
luvussa 5.3. Tdmaén jélkeen keskitytaddn suomalaisasiakkaille tehdystd tutkimuksesta saatujen
tulosten analysointiin, minibaaritarjouksen pohjalta tehtyjen kannattavuuslaskelmien tulosten
esittelyyn seké havikkid aiheuttavien tekijoiden havainnollistamiseen.

5.1 Tuotekohtaisen menekin kehitys

Tuotekohtaista menekkid tarkasteltiin ajanjaksoilla tammi-heinédkuu 2007, 2008 ja 2009. Re-
montin vuoksi hotelli oli suljettuna tammikuun 2009, joten télt4 osin tietoja ei ole olemassa.
Kokonaistilanteesta tehdyn kuvion perusteella (liite 3) ndyttéisi silté, ettd tuotteiden menekin
trendi on pédosin laskeva, kun méérét suhteutetaan asiakasméariin. Toisin sanoen yht4 asiakas-
ta kohden myydaén vuonna 2009 keskimaérin vdhemman tuotteita kuin esimerkiksi 2007.
Osasyy tdhan on minibaarillisten huoneiden lukumé&aran merkittéva lasku. Tosin suurin osa
asiakkaista kyetaan edelleen yovyttdméan minibaarillisissa huoneissa hotellin keskiméardisesta
kédyttOasteesta johtuen.

Toinen selittiva tekija laskevassa trendissa on se, ettd remontin my6ta ennen selkeésti esilla
olleet minibaarit sijoitettiin oven taakse kaappiin. Piilossa oleva kaappi ja& helposti matkalaisel-
ta huomaamatta ja tdma onkin nékynyt yllatyksina asiakkaiden uloskirjautumisien yhteydessa,
kun asiakkailta on kysytty mahdollisesta minibaarikdytostd. Kolmas selittéva tekijé voi olla, ettd
tuotteet ovat pysyneet vuosikausia ldhes muuttumattomina. Erityisesti kanta-asiakkaat saattavat
olla kyllastyneita aina samana pysyvéan valikoimaan.

Joissakin tuotteissa on havaittavissa huomattavaa kausivaihtelua, esimerkiksi oluissa ja virvoi-
tusjuomissa. Suosituimmat tuotteet ovat selkeésti olut, virvoitusjuomat ja lahdevesi. Seuraavina
tulevat suklaa ja sipsit, jotka noudattelevat toistensa myyntimaaria. Vakevat olivat maaréallisesti
véhiten myytyjd. Selkeyden vuoksi tarkasteltavat tuotteet luokiteltiin neljadn luokkaan: oluet,
alkoholittomat juomat, syotéavat eli snacks-tuotteet ja vékevét (taulukko 3).
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Taulukko 3. Tuoteluokat

Olut Alkoholittomat Snacks Vikevat
Luokka | 1 1 v

Luokkaan | kuuluva olut on tarkastelujaksolla ollut pa&osin sama Koff 111, mutta tammi-
maaliskuussa 2007 luvuissa on vield mukana myds Carlsberg. Oluen kappalemé&érd on kuiten-

kin pysynyt aina neljassé yhta baaria kohden.
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Kuvio 8. Luokan I kehitys tarkastelujaksolla ja lineaarinen trendi

Oluen asiakasmaaradn suhteutettu menekki on vaihdellut viimeisen kolmen vuoden aikana
suhteellisen paljon (kuvio 8). Talvesta 2007 kohti kevéttd mentdesséd myynti vilkastui huomat-
tavasti, noin 11 prosenttia kunnes kaantyi jyrkkaan laskuun huhtikuun jélkeen. Myynti elpyi
kuitenkin heindkuuhun menness4 lahes alkutalven lukuihin, todennakdisesti suurimmaksi
osaksi suomalaisten lomamatkalaisten ansiosta. Koska koko vuosi 2007 kesakausi mukaan
lukien (llmatieteenlaitos) oli keskimé&ardista lampimampi, ihmiset ovat todennakdisesti viihty-
neet muualla kuin huoneessa, jolloin myoskain oluen menekkiin ei ole syntynyt kovin suurta
myyntipiikkid edes kesalla. Osittain syy voi olla myds oluen hinnassa, jota nostettiin kesa-
heindkuun vaihteessa 15 prosenttia. Tarkastelukausi 2008 oli sekd kuuma ettd sateinen (llma-
tieteenlaitos), joka voinee selittd4 osaltaan sen, ett4 olutmyynti kasvoi tammikuusta heinékuu-
hun tultaessa peréti noin 45 prosenttia.

Tarkastelukausi 2009 oli olutmyynnin kannalta verraten huono etenkin maaliskuusta kesékuu-
hun. Hein&kuussa 2009 todenndkoisesti suomalaiset lomamatkalaiset jélleen nostivat olut-

myyntid. Osasyy lienee myos erittdin sateinen heindkuun alku (limatieteenlaitos), jolloin asiak-
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kaat ovat pysyneet keskiméaardista enemman sisalla. Silti aiempia vuosia maltillisempi kesakulu-
tus voi osin johtua uudesta ilmastoinnistakin. Kaiken kaikkiaan olutmyynnissé on vaikea nahda
sddnndnmukaisuutta muuten kuin séatilanteen ja suomalaisten lomamatkalaisten kohdalla.

Kolmen vuoden trendi naytta kuitenkin olutmyynnin olevan yleisesti laskusuunnassa.

Luokkaan Il kuuluvat alkoholittomat juomat olivat virvoitusjuomat, kivennéisvesi, mehu ja
lahdevesi. Tuotteet olivat koko tarkastelujakson tuotemerkeiltddn samoja lahdevetta lukuun
ottamatta. L&hdevesi vaihdettiin Evianista FinnSpring-veteen kevéaan 2009 aikana. Tuotemaa-
rat baaria kohden séilyivat muuttumattomina. Virvoitusjuomat olivat koko jakson ajan: yksi
Coca Cola, yksi Coca Cola Light ja yksi Fanta (ndiden keskindisia myyntimaaria ei tutkittu).
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Kuvio 9. Luokan 11 kehitys tarkastelujaksolla ja lahdeveden sekd virvoitusjuomien lineaariset
trendit

Luokkaan |1 sijoitetuilla tuotteilla (kuvio 9) néyttada olevan yksi kaikille yhteinen piirre: laskeva
trendi. Kaikkien asiakasmaériin suhteutettu myynti on hiipunut viimeisen kolmen vuoden
aikana. Ldhdeveden osalta myyntimaarat ovat tippuneet lahes olemattomiin juuri silloin, kun
niiden pitéisi olla huipussaan eli kuumina kesind. Tdmén selittdd kuitenkin se, ettd huoneissa ei
ollut ilmastointia 2007 ja 2008. Té&sta johtuen asiakkailta ei juuri peritty maksuja lahdevesista,
vaan ne tarjottiin hyvityksind kuumista huoneista.

Vuoden 2007 vesimyynti palasi kuumimman kesdajan jélkeen l&hes entisiin lukemiinsa
viimeistd&dn tammikuuhun 2008 mennessd, mutta taté ei kuitenkaan tapahtunut endé 2008
kesdn jdlkeen. Jossain mé&drin syy lienee siing, ettd ldhdeveden hintaa nostettiin huhtikuun 2008
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aikana 17 prosenttia. Heti tdmadn jalkeen myynti on lahtenyt laskuun jo ennen kuumaa kesé ja
hyvityksid. Vuonna 2009 vesimyynti ei endd néyt4 palanneen entisiin lukemiinsa. Kevaan 2009
aikana lahdevedet oli I1&hes kokonaisuudessaan vaihdettu suhteellisen suositusta Evianista
ulkomaalaisille tuntemattomaan FinnSpring-merkkiin. Tdm4 saattaa osittain selittaa
lopahtanutta lahdeveden myyntid. Toinen, etenkin kesakautta 2009 leimaava tekija on
tarjouskampanja, joka aiheutti lahdevesissa huomattavan mééréan asiakaslahtoista havikkia, jota
ei kirjattu myynneiksi. Tarjouskampanjan aikana yksi lahdevesipullo oli alun perin sijoitettuna
poydalle ja pullon kaulaan oli ripustettu tarjouksesta kertova mainos. Tdémé saattoi joissain
tapauksissa ehké erehdytta4 asiakkaita, koska on varsin yleista, ettd samantyypisilla ripustimilla
varustetut mainokset kertovat yleensé juoman olevan ilmainen — olipa kyse sitten Honolulun
Hiltonista tai helsinkildisesta Sokoksen hotellista. Muun muassa Sokos Hotel Albertin
lahdeveden ripustimessa lukee: "Tédméa juoma sisaltyy huoneesi hintaan”.

Virvoitusjuomien suhteen tilanne ei ndytd sen valoisemmalta kuin muissakaan tuotteissa, silla
myyntimaarat ovat ainakin koko 2009 ensimmadisen vuosipuoliskon olleet laskussa, vaikka
hintataso on pysynyt kohtalaisen vakaana hinnan vaihdellessa -1,5 prosentista +3 prosenttiin
verrattaessa tammikuuhun 2007. Myynnissé on aiempina vuosina oletettavasti nédkynyt saan
vaikutus oluen tapaan, etenkin sateinen ja lammin kesd 2008, jolloin myyntimé&éra oli
suhteellisen korkealla. Se, ettd myynti ei ole ndyttdnyt nousun merkkejé edes kesélla 2009
tarjouskampanjan aikana voi johtua osittain ilmastoinnin tulosta jokaiseen huoneeseen, joskaan
tdmd ei voi olla ainut selittava tekijd. Mehun ja kivennéisveden myynti on kautta linjan ollut
suhteellisen vaatimatonta, mutta niissakin on havaittavissa myyntimaarien yleista hiipumista.
Hintataso on pysynyt etenkin mehun suhteen varsin vakaana, vaihtelu on ollut alle 5 prosentin
luokkaa. Hieman ehka yllattden kivenndisveden myynnissa hintojen rajukaan kertanosto ei ole
nakynyt kovinkaan suurina myyntimadrien pudotuksina, melkeinpd péinvastoin. Huhtikuussa
2008 hintaa nostettiin 17 prosenttia, mutta myyntimaara jopa kasvoi. Maalis-huhtikuussa 2009
suoritettu 15 prosentin hintojen lasku sen sijaan korkeintaan pysdytti vuoden alusta alkaen
laskeneen myynnin. Tat4 havaintoa voidaan pité4 linjassa sen kanssa, mita tuotiin esille jo
kannattavuuden teoriassa luvussa 2.6. eli ostopaéatokset syntyvét lopulta usein muutoin kuin
puhtain jarkiperustein. Kun asiakkaan tekee mieli jotain minibaarista, se helposti myos
ostetaan. Tat4 edistdd huomattavasti myds minibaarituotteideen véliton saatavuus; korvaava

tuote on suhteellisen kaukana valittéméaén tarpeeseen.

Luokkaan I11 kuuluvat snacks-tuotteet olivat suklaa ja sipsit ja ndiden maara minibaarissa oli
koko tarkastelujakson ajan yksi kappale molempia. Sipsit olivat koko jakson ajan samaa
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tuotemerkkid Pringles Original. Suklaan tuotemerkki on sen sijaan vaihtunut joitakin kertoja.
Vuoden 2007 suklaat olivat Fazerin sininen ja 2008 nd&ma vaihdettiin joksikin aikaa
Tobleroneksi. Tobleronen jalkeen suklaa vaihdettiin Fazerina-merkkiseksi 2009.
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Kuvio 10. Luokan I11 kehitys tarkastelujaksolla ja suklaan seka sipsien lineaariset trendit

Suklaan ja sipsien myyntiméadrét ovat olleet tarkasteluvalilld (kuvio 10) vaihtelevia suhteessa
asiakasmaériin, mutta molempien osalta myyntiméaarat ovat kuitenkin pidemmalla aikavalilla
tarkasteltuna laskussa. Suklaan osalta on mielenkiintoista tarkastella kevatta 2007, jolloin huo-
neissa olleet konvehtikokoiset Fazerin sininen -tervetuliaissuklaat (vrt. luvun 3.2 Geisha-
esimerkkiin) poistettiin huoneista. Talldin huoneissa olleiden Fazerin sinisten suklaapatukoi-
den myyntimé&aréat alkoivat laskea, vaikka esimerkiksi hinta pysyi samana aina heindkuuhun
2007 saakka. Heindkuussa 2007 hintaa nostettiin kerralla noin 70 prosenttia ja myynnin lasku
kiihtyi — tosin laskua olisi saattanut tulla myds ilman hinnan nostoa. Tammikuuhun 2008 men-
nessad hintaa oli jalleen laskettu 32 prosenttia ja myynti oli palannut I&hes entiselleen, joskin
helmikuussa 2008 tapahtui valiaikainen kulutuksen vaheneminen. Kevain 2008 myyntiméaérén
kasvu kilpistyi ja taittui laskuun ehka osittain siksi, ettd hintoja nostettiin huhti-toukokuun ai-
kana noin 45 prosenttia. Tosin vaikka hintoja ei end4 laskettukaan, myynti kasvoi jalleen heina-
Kuussa.

Helmikuusta 2009 alkaen Fazerina-patukoiden ollessa myynnissa, myyntimaarat ovat laskeneet
matalimmilleen koko jaksolla eivétké edes kesan 2009 kampanjan synnyttdmat hinnanlaskut ole
korjanneet suuntaa ylospéin. Suklaan osalta menekin kasvua vuonna 2008 voinee ainakin osit-

tain selittad se, ettd myynnissa oli tuolloin kansainvélisesti tunnettu suklaamerkki Toblerone.
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Koska sekd suklaa etté sipsit ovat makeina ja suolaisina toistensa vastakohtia, on perusteltua
myos arvioida ndiden kahden keskindista riippuvuutta korrelaatiokertoimen (ké&sitelty luvussa
2.5) avulla, joka suklaan ja sipsien osalta onkin 0,87. Tuotteet vaikuttaisivat siis korreloivan
kesken&dn suhteellisen vahvasti. Tdm4 saattaa hyvinkin johtua siitd, etté toisen tuotteen kulutus
aiheuttaa myos toisen kulutusta, toisin sanoen makean jélkeen tekee mieli suolaista ja painvas-
toin. Koska sipsimerkki on pysynyt muuttumattomana koko tarkastelujakson (Pringles), voi-
daan hyvalla syylla pohtia johtuuko sipsien myynnin lasku epasuositusta Fazerina-
suklaamerkista ja vastaavasti aiemmat huiput suositusta Tobleronesta.

Viimeisen luokan 1V késittivat vakevét alkoholit mukaan lukien valkoviini, jotka pysyivat koko
tarkasteluvélin ajan samoina niin tuotemerkkien kuin lukumaarienkin suhteen (suluissa kappa-
lemaara baaria kohden): Campari (1), Bacardi (1), Finlandia Vodka (1), konjakki (1), Otso Vii-
na (2, Restel Oy:n oma merkki), viski (2) ja valkoviini (1).
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Kuvio 11. Luokan IV tuotteiden Campari, Bacardi ja vodka myyntimaarien kehitys
tarkastelujaksolla ja Bacardin sekd vodkan lineaariset trendit (Camparin trendi on l&hes
identtinen Bacardin kanssa eiké sit& ole merkitty)

Viékevit alkoholit Campari, Bacardi ja vodka eivét juurikaan noudata mitéan selke&d kaavaa
kulutuksen osalta (kuvio 11). Mydskéaan heindkuun 2007 hinnan nousulla ei juurikaan ole ollut
negatiivista vaikutusta kysyntaén, jolloin Camparin hinta nousi noin viisi ja Bacardin seka
vodkan hinta noin yhdeksén prosenttia. Jostain syysté kaikissa kolmessa tuotteessa néyttaa
tapahtuvan myynnin nousua talviaikana, kunnes myynti kdantyy aina laskuun kevétkesalla ja
padsaantoisesti kysynta jélleen elpyy kesan aikana. Vakevien alkoholien kevaalla 2009 sakannut
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myynti ndytta4 ehké ainakin jossakin mdarin saaneen uutta vauhtia keséan 2009
tarjouskampanjan ansiosta. Kaiken kaikkiaan vodkan myynti ndyttad olevan laskusuunnassa,
kun taas Bacardi ja Campari ovat pitkélla valilld pysyneet kohtalaisen samalla, hyvin matalalla

tasolla myyntimaarissa.

Etenkin Bacardin ja Camparin osalta on huomattava, ettd myyntimédardt ovat kautta linjan
erittdin véahéisig, silla kuukausittainen kappalemaardinen myynti on paasaantoisesti alle 10
kappaletta molempia ja esimerkiksi huhtikuussa 2009 Camparia ei myyty ollenkaan ja saman
vuoden kesékuussa Bacardia myytiin vaivaiset kaksi kappaletta. N&in pienet myyntimaarat
tarkoittavat kdytannossa sitd, ettd jo yksikin hieman ahkerammin tiettyd merkkia suosiva
henkil® saa aikaan kulutuspiikkeja.
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Kuvio 12. Luokan IV tuotteiden konjakki, Otso, viski ja valkoviini myyntimadrien kehitys
tarkastelujaksolla

Valkoviinin kulutus on vuosina 2007 ja 2008 ollut heindkuussa huipussaan, mutta 2009 t&ta ei
nayta kuitenkaan tapahtuneen tarjouskampanjasta huolimatta (kuvio 12). Tarjouskampanjan
kesdlla 2009 aiheuttaman 20 prosentin hinnan laskun liséksi valkoviinin hinta on pysynyt
suhteellisen vakiona. Valkoviinin ollessa etenkin naisten suosikki (kts. kappale 5.2), syyné
kesien 2007 ja 2008 kulutuksen kasvuun saattaa olla keskimdaaréista suurempi naisten osuus
kesalla lomasesongin aikana. T&td ei kuitenkaan varsinaisesti tutkittu.

Viskin kysynta on vaihdellut tarkastelujaksolla tasaisesti, joskin maarallisesti kdytté on ollut
poikkeuksellisen suurta huhtikuussa 2008. Kasvulle ei kuitenkaan ndyta olevan mitdan erityista
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selittavaa tekijaa. Otson ja konjakin osalta tilanne on osittain sama kuin esimerkiksi Camparilla
eli myyntimé&arat jaavat joinakin kuukausina jopa alle kymmenen kappaleen, jolloin yhdenkin
asiakkaan vaikutus on jo huomattava. Otson suurinkin myyntimaaréa kesakuussa 2008 jéi
reilusti alle 30 kappaleen. Trendid osoittavia janoja ei ole pantu kuviossa lainkaan nakyviin
selkeyden vuoksi, mutta kaikkien kuviossa esiintyvien tuotteiden myyntimaarat ovat pitkalla
aikavalilla pysyneet suhteellisen muuttumattomina.

5.2 Sukupuolen merkitys minibaariostoissa

Ennen kuin miesten ja naisten minibaarikulutuksen mahdollisia eroja kannattaa ryhtya lilem-
malti selvittdmaén, on syyta tutkia ensin hieman tutkimuksen jarkevyytté tilastollisesta nako-
kulmasta katsoen. Erityisesti minibaariraportteja pelké&staan silméamaaraisesti tarkastellessa
nayttaa silt4, ettd minibaarikulutus on todellakin riippuvainen sukupuolesta. Tilastollisen ana-
lyysin avulla tdmd voidaan kuitenkin kumota tai vahvistaa — ainakin tietylla todennékdisyydelld
(riskitasolla). Toisin sanoen véittdma on tassé tapauksessa, ettd sukupuolella on merkitysta
minibaariostoissa. Todennékaisyys sille, etta vaittdma on virheellinen, saadaan kayttden apuna suoma-
laisille tehtyd minibaarikyselyé (varsinaiset tulokset on esitelty luvussa 5.4). Tédssé tapauksessa
tarkasteluun otettiin seuraavat faktorit: mies tai nainen ja osti tai ei ostanut jotakin minibaaris-
ta. Kysymykseen minibaarikdytosté vastasi yhteensd 44 henkil6d, joka muodostaa otoskoon.
Testimenetelmana kaytetaan Khiin-nelio- eli y>-testid.

Taulukko 4. 2x2 -nelikenttataulu ja kyselyn tulokset

Ostanut jotain minibaarista (kylla tai ei)
Kylla Ei Yhteensé
Sukupuoli | Mies 0=3 0=23 26
E=473 E=2127
Nainen O0=5 O =13 18
E =327 E=1473
Yhteensé 8 36 44

Taulukossa O (Observed value) osoittaa havaittua arvoa eli sitd arvoa, joka on saatu suoraan
laskemalla eri tekijoiden luvut kyselylomakkeista. Toisin sanoen 23 miesté ei ostanut vastaus-
ten perusteella mitddn minibaarista. E (Expected value) tarkoittaa niin sanottua odotettua ar-
V0a, jota tarvitaan véittdman virheellisyyden todennakdisyyden laskennassa. Menetelmakuva-
uksessa esitettyja kaavoja noudattaen saadaan lopulta tulokseksi luku 1,89. Excel-
taulukkolaskennassa tarvittava niin sanottu vapausaste on 1 eli kdytettévia soluriveja ja -
sarakkeita on molempia kaksi (rivit mies ja nainen, sarakkeet kylld ja ei). Syotettdessé luvut
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Excel-taulukkolaskentaohjelmaan kaavalla =CHIJAKAUMA(1,89;1) saadaan virheen toden-
nékoisyydeksi p(Probability point)=0,17. Toisin sanoen virheen todennékdisyys on vain 17
prosenttia ja sukupuolella on siis hyvin todenndakdisesti merkitysta kulutuskayttaytymiseen.

Seuraavissa miesten ja naisten valisissd kaavioissa on kdytetty tuntemattomaksi jatettavaa ker-
rointa, joten luvut eivét itsessadn vastaa todellisuutta. Kuvio ndyttad kuitenkin tuotteiden me-
nekin keskinéisen suhteen oikein eli tarkoitus on vain tarkastella nimenomaan tuotteiden suo-
situimmuutta, ei kulutusmaarid sindnsa. Vaikka samaa kerrointa on kdytetty sekd mies- ett4
naisasiakkaisiin, néité ei kuitenkaan tule aivan suoraviivaisesti verrata toisiinsa, koska naisten
maara otoksessa on verrattain hyvin pieni. Joidenkin tuotteiden osalta jopa niin pieni, etté yh-
denkin kéyttdjan tottumukset nakyvat lilan paljon tuloksissa. Tdma koskee etenkin naisten
kaikkien vékevien kéyttoa; Camparin, Bacardin ja konjakin osalta kuitenkin myds miehia. Poh-
jana kaytetyt luvut ovat tammikuun 2007 ja kesdkuun 2008 keskiarvoja, kuten tutkimusmene-
telmékuvauksessa todettiin.
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Kuvio 13. Yhden hengen huoneissa majoittuneiden miesten kulutusjakauma

Miesten suosituin minibaarituote oli tarkasteluajankohtana olut Koff 111 (kuvio 13). Oluen
kulutus oli peréti 47 prosenttia suurempi kuin seuraavana tulevan lahdeveden, joka sekin on
kuitenkin varsin suosittu. Lahdeveden suhteellisen suurta suosiota selittdnevét etenkin ulko-
maalaiset asiakkaat, jotka eivat mielelldédn ké&ytd hanavettd. Virvoitusjuomat olivat l&hestulkoon
yht4 suosittuja lahdeveden kanssa. Hieman yllattden suklaa sijoittui ennen sipsejd, vaikka ylei-
nen stereotypia lienee painvastainen. Toisin sanoen naisten osalta tdma olisikin ehka ollut jopa
odotettavaa. Jostain syysta sipsit (Pringles) eivét kuitenkaan myy miehilld yhtd hyvin kuin suk-

laa (tuolloin Fazerin Sininen tai Toblerone). Koska jo aiemmin todettiin suklaan ja sipsien
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myynnin korreloivan keskendén, nayttaisi siis silta, ettd miesten osalta ensimmaisend sy6déaan

suklaa ja sen jalkeen ehké ostetaan vield sipseja — ndin ainakin keskiméaardisesti arvioiden.

Miesten osalta valkoviinin kéytto jad varsin vahdiseksi ja sen ohittavat téssd tarkastelussa vake-
vat, kuten viski ja Otso. Tosin erot ndiden tuotteiden valilld eivat ole merkittévia. Konjakin,
Bacardin ja Camparin myyntimaarat olivat erittain alhaiset. Sen vuoksi niiden suhteen ei juuri
voi tehdd muita johtopa4toksid kuin ettd niiden myynti on minibaaritoiminnan kannalta merki-
tyksetontd. Tdmd kuitenkin on vain havainto taloudellisessa mielessé koskien vain ja ainoas-
taan minibaaritoimintaa. Toisin sanoen néilld tuotteilla voi silti olla kokonaistalouden kannalta
merkitystd, mikali yksikin hyvin rahaa tuova miespuolinen kanta-asiakas arvostaa naiden ni-
menomaisten tuotteiden tarjolla oloa (vrt. luvun 2.2 esimerkki). T&t4 ei tutkittu t&ssé yhteydes-

sd lainkaan, joten jatkotutkimusta asiaan kaivattaisiin.
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Kuvio 14. Yhden hengen huoneissa majoittuneiden naisten kulutusjakauma

Mikali naisten kulutusta verrataan miesten vastaavaan, niin oluen ja lahdeveden kulutus on
kadntynyt pdalaelleen kuviossa 14. Naiset néyttdisivat suosivan ldhdevetta. Sipseissd ja
suklaassa on havaittavissa sama kaénteinen tilanne eli naisia tarkasteltaessa sipsit ovat
suositumpia kuin suklaa, joskin erot ovat naisten tapauksessa jo varsin merkityksettomia
huomattavasti pienemman otoskoon vuoksi. Valkoviini ndyttaisi nousevan suhteellisen
suosituksi naisten keskuudessa, miehilld kulutus oli sen sijaan hyvin véhéista. Hyvin alhaiselle
kéaytolle jaivat niin kivenndisvesi ja mehu kuin kaikki vakevatkin (tassé tapauksessa vékevien
osalta toistui erittdin usein yksi ja sama kayttdjd). Kaiken kaikkiaan koko naisten

kulutusjakauman tarkasteluun tulee suhtautua suurella varauksella juuri pienen otoskoon
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vuoksi. Ehkdpd naisten tapauksessa olisikin jarkevampaa loppujen lopuksi tarkastella tilannetta
hieman suurpiirteisemmin. T&ll6in voidaan todeta, ettd naiset suosivat alkoholeista
padsadntoisesti vain olutta ja valkoviinié. Sipsien ja suklaan suhteellisen hyvan menekin vuoksi
snacks-tuotteet lienevét niin naisten kuin miestenkin mieleen. Sama néyttéisi patevan

virvoitusjuomiin.

5.3 Hinnanmuutosten vaikutus myyntivolyymiin

Asiakasmadriin suhteutettu tuotemyyntimé&érd on vaihdellut huomattavasti tarkastelujakson
kuluessa, mutta toteutettujen hinnanmuutosten vaikutus menekkiin ei ole kuitenkaan kovin
selked. Ainoastaan, kun heindkuussa 2007 toteutettiin keskimaarin 12 prosentin yhtakkinen
hintojen kertakorotus, se saattoi tuolloin vaikuttaa minibaarimyyntiin jossain maarin negatiivi-
sesti. Tuonkin hintamuutoksen vaikutus lienee kuitenkin ollut varsin vahdinen, silld vuoden
2007 kesé oli kuuma ja ehdottomasti suurin syy heindkuussa tapahtuneelle myynnin rajulle
laskulle: vesimyynti kirjattiin havikiksi ja asiakkaat viihtyivéat todennakdisesti muualla kuin

kuumissa, ilmastoimattomissa huoneissaan.
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Kuvio 15. Tuotemyynnin suhteellinen kehitys ja hintaindeksi

Y14 oleva kuvio 15 osoittaa tutkitun ajanjakson myyntimadarien suhdetta keskiméaardiseen hin-

taan. Tammikuuhun 2008 mennessé keskimaarainen hinta oli laskenut verrattuna edelliseen

heindkuuhun. Hinta oli silti vield keskimé&arin kahdeksan prosenttia korkeampi kuin tarkastelu-

jakson alussa. Tammi- ja maaliskuun 2008 yhteenlaskettu kulutusmaéarg oli kuitenkin yli viisi
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prosenttia korkeampi kuin vuotta aiemmin vastaavaan aikaan. Tosin helmikuun myyntimaarat
jaivat kymmenisen prosenttia edellisen vuoden helmikuusta. Alkuvuoden 2008 muutoksissa
verrattuna edelliseen vuoteen lienee kaiken kaikkiaan kuitenkin kyse normaalista kausivaihte-
lusta. Maalis-huhtikuu 2008 on sikéli mielenkiintoinen, ettd myyntiméaarat olivat jyrkassa nou-
sussa ja huhtikuun myyntimaadrdt olivat perati noin 40 prosenttia suuremmat kuin vuotta ai-
emmin. Samalla hintaa nostettiin maltillisesti, siten ett4 korotus oli maalis-huhtikuussa noin
kaksi prosenttia ja jélleen huhti-toukokuussa lahes saman verran. Toisin sanoen hinnat nousi-
vat maalis-toukokuun aikana vajaat nelja prosenttia. On vaikeaa arvioida, missd méarin myyn-
timéaarien k&antyminen laskuun johtuu hintojen néin maltillisesta ja portaittaisesta noususta.
Lieva vaikutus silla on saattanut olla, mutta todennékdisesti suuremmat syyt ovat normaalissa
kausivaihtelussa. Vaikka myyntimaarat putosivatkin kesakuuhun mennessa tarkasteluvélin
huippuluvuista, niin heindkuussa 2007 ne olivat jo osin korjaantuneet. Hintamuutoksia ei télla
vélilla tehty, joten syyt lienevat tassa yhté lailla kausivaihtelussa.

Myyntimé&arat olivat tasaisessa laskussa koko vuoden 2009 alun aina toukokuulle saakka. Tren-
dié eivat saaneet korjattua edes, keskimé&érin kovin véhaisiksi 1-2 prosenttiin jaéneet, hintojen
laskut, joita tehtiin useita pitkin kevattd. Toki voitaisiin my6s vaittaa, ettd myyntimaarat olisivat
laskeneet tatakin jyrkemmin, mikali hintamuutoksia ei olisi tehty. Hintamuutosten positiiviset
vaikutukset myyntiméaarien laskevaan trendiin lienevat kuitenkin kaiken kaikkiaan olleen varsin
vahdisia. TAmd osoittautuu ainakin osittain todeksi kesé-heinadkuun 2009 kohdalla, jolloin
kampanjoitiin peréti 20 prosentin hinnanalennuksilla. Edes 20 prosentin alennukset eivat siivit-
taneet asiakasmaariin suhteutettuja myyntimaarid kovinkaan suureen nousuun. Tosin kampanja
oli suhteellisen nakymaton: yksi A4-mainos vastaanottotiskin sivustalla sek& mainos lahde-
vesipullon kaulassa, minka asiakkaat ehkd myods epdhuomiossa kasittivat véarin joko niin, ett4
vettd pidettiin ilmaisena tai ett4 tarjous kenties koski vain vesipulloa. Sisdankirjautumisen yh-
teydessé ei myoskadn kerrottu kampanjasta aktiivisesti. Joka tapauksessa heindkuun myynti-
maérat olivat vaatimattomat viitisen prosenttia suuremmat kuin toukokuussa. Toisaalta kesa- ja
heindkuun kéyrat olisivat hyvin todennékdisesti osoittaneet ainakin lievésti alaspéin ilman
kampanjaa. Syind esimerkiksi uusi ilmastointi, joka varmasti jossakin maarin védhentaa kesaku-
lutusta. Muuttujia oli etenkin kesan 2009 osalta runsaasti, joten on vaikea arvioida lopulta ko-
vinkaan tarkasti 20 prosentin hinnanalennuksen vaikutusta myyntimé&ariin. Joka tapauksessa
voinee sanoa, ettei alennuskampanja tuonut ihan sit4 myyntivolyymin kasvua kuin olisi voinut

viidenneksen hinnanpudotuksella odottaa. Selittavat tekijét on vield koottu taulukkoon 5.
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Taulukko 5. Kesén 2009 kampanjaan vaikuttavia osatekijoita

Myyntim&éara + 1. Hinnan lasku 20 prosentilla
P Hintojen laskua mainostettiin yhdelld stindilld vastaanottotiskilld
» HappyHour WholeSummer -20 % -mainos kiinnitettynd poydélla olleen
lahdevesipullon kaulaan
2. Kohtuullisen 18mmin ja paikoin erittdin sateinen kesé

P Asiakkaat viihtyvit sateella sisitiloissa

myyntid
3. Loma-aika

tydbmatkalla olevat

Myyntimé&ara — 1. Alennuskampanjan kaytanndn toteutus
» Hintojen laskua mainostettiin riittimattdmasti ja kdytannossd tama nékyi
"positiivisina yllatyksind" uloskirjaustilanteissa asiakkaan kuullessa alennuksesta
vasta tdssé vaiheessa — asiakas olisi siis ostanut normaalihinnallakin
» Lihdevesipullojen kaulaan sijoitetut alesta kertovat laput saattoivat hamété
joitakin asiakkaita ja tima ehka osin aiheutti runsaan asiakaslahtdisen hévikin
vesissd (Sokos-hotellien hotellien samalta ndyttdvat mainokset kertovat ilmaisesta vedestd)
2. llmastointi kaikissa huoneissa
P viiled sisdilma vihentdd myos juomien kulutusta, vaikka asiakkaat sateisina paivina
viihtyisivdtkin sisétiloissa
3. Lomalaisten sijoittelu
» I.omamatkalaisista moni on usein maksanut matkansa esimerkiksi matkatoimistolle
eivdtké he esimerkiksi téstd syystd halua mielelldan antaa hotellille luottokorttiaan
muun muassa minibaaritakuuksi
P Etenkin perheiltd otettiin keskimairiista harvemmin luottokorttinumero sisdin
kirjautuessa, joten asiakasldhtdisen héavikin vdhentdminen jalkiveloituksin ei
ollut mahdollista
» Moni asiakas, joka ei suostunut antamaan luottokorttiaan, jouduttiin varatusta
huonetyypisté johtuen sijoittamaan joka tapauksessa minibaarilliseen huoneeseen,
jolloin asiakasléhtdisen héavikin védhentdminen jalkiveloituksin ei ollut mahdollista
P Luottokorttinumeroaan antamattomat lomamatkalaiset sijoitettiin mahdollisuuksien
mukaan minibaarittomiin huoneisiin eiké taten minibaarimyyntiékdén voinut syntyad

Kokonaisuuden kannalta katsottuna hintamuutokset eivat ainakaan lievin keskiméaardisesti
tarkasteltuina juurikaan vaikuta myyntimadriin. Lieva hintojen lasku ndyttéisikin sydvan lahinna
vain myynnin katteita lisédmatta juurikaan kulutusta. Hintojen tulisi todennékoisesti laskea
viidenneksen tai peréati neljanneksen, jotta myyntimaarissé tapahtuisi oleellista kasvua. Kattei-
den kannalta tdmé ei kuitenkaan ole todenndakdisesti jarkevad. Toisaalta nopeampi kierto vé-
hentéd havikkia. Asiaa kannattaisi tutkia vield tarkemmin esimerkiksi jatkotutkimuksella, joka

keskittyisi nimenomaan tahén.
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5.4 Kysely suomalaisille asiakkaille

Suomalaisasiakkaiden minibaarikayttod selvitettiin kyselytutkimuksella 15.-27.9.2009 (liite 2).
Vastauksia saatiin yhteensa 45. Suhteellisen pieni otos tarkoittaa sitd, ettd vaikka kyselyssé sel-
vitettiin myos taustatietoina mahdollinen Hotel Bonus Club ja Priority Club —j&senyys, ei tut-
kimuksen luotettavuuden kannalta ollut mielek&std erotella néitd omaksi ryhmékseen. HBC-
/PC-jasenien kokonaismaard vastausjoukossa jai vaatimattomaan 13:een (29 %). Lisaksi osa ei
vastannut tdhan kysymykseen. Matkan tarkoituksen osalta tilanne muodostui samanlaiseksi,
koska vapaa-ajan matkustajia oli vastaajista edelleen vain 13 (29 %) ja tydmatkalaisten osuus
vastaajista 29 (64 %). Kolme asiakasta ei maéritellyt matkansa tarkoitusta. Matkan tarkoituksen
osalta tutkimuksen jakauma vastaa kuitenkin varsin hyvin hotellin keskimaaraista jakaumaa
yleensdkin, kuten luvussa 4.1 esitettiin. Té&t4 voidaan pit&d tutkimuksen validiteetin kannalta
hyvand. Vastaajien mediaani- ja keskimé&ardinen ikd vastannee myos kohtuullisen hyvin hotellin
keskimé&ardistd asiakaskuntaa, joskaan tasté ei ole tarkkaa tutkimustietoa. Mediaani-ika vastaaji-
en kesken oli 43 vuotta ja keskiarvo 44 vuotta nuorimman ollessa 25-vuotias ja vanhimman

64-vuotias.

W Maininnat (yhteensd 50)
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Kuvio 16. Vastausten jakautuminen kysymyksessa suurimmista esteistd minibaarin kdytolle

Kysymykseen suurimmista esteistd minibaarikéytolle, asiakkaat vastasivat kuvion 16 osoitta-
malla tavalla. Kyseessa oli avoin kysymys, joten vastaukset vaihtelivat. Kymmenen osallistujaa
ei kommentoinut tdhan kysymykseen lainkaan. Todellinen vastausjoukko oli siis kooltaan 35
asiakasta. Mainintoja oli kuitenkin yhteensa 50 eli osa asiakkaista antoi useitakin syitd minibaa-
rin kdyttamatta jattamiselle. Lahes kaikki vastaukset muutamaa lukuun ottamatta kyettiin sijoit-
tamaan johonkin seuraavista kategorioista: tarve, hinta, aika, tyo, ravintola ja valikoima. Huo-
mattavaa on, etta yksi asiakas vastasi kuitenkin vain korkeintaan kerran kategoriaa kohden.
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”Ei tarvetta” oli yleisin maininta vastaajien joukossa. Tosin t&ta tarkennettiin usein jollain mui-
hin kategorioihin liittyvisté seikoista: ”Ei ollut tarvetta minibaarin tuotteille - my6hdiset saa-
pumiset + illastaminen hotellin ravintolassa”. Kaikkien vastaajien osalta heti tarpeen jélkeen
yleisimmaksi esteeksi nousi hintatekija. Kaikista kyselyyn osallistuneista 14 eli 1dhes kolmannes
mainitsi hinnan olevan suurin este minibaarikéaytélle. Tosin hinnan maininneista peréti puolet
ilmoitti myds jonkin muun esteen, kuten "hinta ja valikoiman suppeus”. Tdmé saattaa tarkoit-
taa sitd, ettd muut syyt kuin hinta ovat kuitenkin lopulta olleet ratkaisevampia kayttdmattomyy-
den kannalta. Toisin sanoen, jos esimerkiksi valikoima olisi ollut sopivampi tai ylipaansa olisi
tehnyt jotakin tuotetta mieli, hinta ei olisikaan en&d estanyt tuotteen ostamista. Toisaalta puolet
hinnasta maininneista antoi hinnan yksiselitteiseksi syyksi minibaarin kéyttamattomyydelle.

Kolmanneksi yleisimmaksi esteeksi nousi aika ja sen puute. Merkittédva osa hotellin asiakkaista
saapuu hotelliin hyvin my6héén ja menee usein kohtalaisen nopeasti nukkumaan — tdmé kuu-
luu lentokenttéhotellin luonteeseen. Tdma ndkyy my0ds vastauksissa: ”lyhyt yopyminen, ei tar-
vitse”, "nukutti, ei tarvetta k&yttdd”. Neljantend esteissd on kategoria “ty6¢”. Tyohon liittyvissa
perusteluissa korostui minibaarin mieltdminen 1&hinna vain alkoholikaapiksi: "Tyomatka; ei

nautita alkoholia (ei ainakaan omaan piikkiin); tydnantaja ei maksa minibaarikuluja”.

Kolmen maininnan asteelle jéivdt ravintola ja valikoima. Ravintolassa syonnin jélkeen ei yksin-
Kertaisesti tee endd minibaarituotteita mieli, mikd on ymmarrettavad. Yksi vastaaja mainitsi
kayttavansa mieluummin aulabaarin (ravintola) tarjontaa hyvakseen minibaarin sijasta. Katego-
ria ”valikoima” on sikéli ongelmallinen, ettd vaikka vain muutamassa vastauksessa mainittiin
suoraan valikoiman suppeus ja sen yhteys minibaarin kdyttdmattomyyteen, voitaisiin ainakin
osa muihin kategorioihin sijoitetuista maininnoista mieltdd myos valikoiman suppeuteen liitty-
viksi. Jos nimittdin minibaari mielletddn pelkéksi alkoholikaapiksi, on silld toki myds tekemisté
valikoiman kanssa: alkoholittomien tuotteiden valikoima ei vélttdmétta ole riittdvan houkutte-

leva.
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Kuvio 17. Mainintojen jakautuminen kysymyksessa tuotteista tai tekijoistd, jotka saisivat

asiakkaan todenndkdisemmin kéyttdmaan minibaaripalveluita

Tutkimuksessa kysyttiin avoimen kysymyksen metodilla myds, minkélaiset tuotteet tai tekijat
saisivat vastaajat kdyttdméaan todenndkdisemmin minibaaria (kuvio 17). Kysymykseen jatti vas-
taamatta yhteensé 14 vastaajaa, vastanneita oli siis yhteensd 31. Kysymykseen vastanneista
kaikki olivat vastanneet myos edelliseen kysymykseen suurimmista esteistd minibaarin kaytolle.
Nelja edelliseen kysymykseen vastanneista jatti sen sijaan vastaamatta tahan kysymykseen. Osa
vastaajista antoi edellisen kysymyksen tapaan useampia vastauksia, jotka jaettiin eri kategorioi-
hin: ei mikaan, tilannetekijat, alhaisempi hinta, tyytyvéinen nykyiseen ja valikoimamuutokset.

Vastauksissa nékyi talla kertaa vastaajien suhteellisen selked toive tuotemuutoksille, vaikka
edellisessd kysymyksessa valikoiman suppeuteen tai heikkouteen liittyvat seikat eivat nousseet-
kaan kovin selkeasti esille. Yleisin tuotemuutoksiin liittyvd kommentti koski tuoretta syotavaa,
kuten kolmioleipi4 tai salaatteja (viisi asiakasta) seké erilaisia makeisia, suklaita ja muut pikku-
suolaisia (kuusi asiakasta). Muutama maininta tuli siidereistd ja yksi toivoi lonkeroa valikoimiin.
Erés vastaaja moitti, ettei minibaari tarjoa lapsille juuri mitaan. Valikoimamuutoksiin liittyvien
mainintojen suhteellisen suuri lukumé&ara verrattuna edelliseen kysymykseen saattaa viitata osit-
tain siihen, etté edellisen kysymyksen asettelu ehka sai asiakkaat helpommin vetoamaan esi-
merkiksi hintatekijaan.

Yhteensa 14 asiakkaalla hinta oli edellisessa kysymyksessd suurimpia syité olla kdyttamatta mi-
nibaaria, mutta t&ssé kysymyksessa hinnan alentamisesta mainitsi ena4 kahdeksan vastaajaa.
Néist4 kahdeksasta seitseman oli ilmoittanut korkean hinnan minibaarikayton esteeksi edelli-
sessé kysymyksessa. Toisin sanoen yhdeksén asiakasta ei enéa tassé kysymyksessa maininnut
matalampaa hintatasoa minibaarikdytt6dan lisddvana tekijand. Sen sijaan heisté nelja ei vastan-
nut mitdan ja loput viisi ilmoittivat kéyttodan todennakaoisesti lisddvana tekijand valikoimaan
liittyvat tekijat. Tdma tukee jo aiemmin tehtyjd huomioita siitd, hintaa suurempi merkitys saat-
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taa olla véaaralla valikoimalla. Kuten luvussa 2.6 esitettiin arvon ja hinnan suhteesta, hintataso
voi olla nykyisella valikoimalla lilan korkea. Tuotteen arvo asiakkaalle on liian matala suhteessa
sen hintaan. Erilaisilla tuotteilla voitaisiin sen sijaan lis&td myyntia ilman etté hintoja olisi tar-
vetta laskea nykyiselté tasolta. Kyselytutkimukseen vastanneista kymmenen eli vajaa kolmannes

mainitsi nykyvalikoiman olevan riittava.

B Mainintoja (yhteensa 77)
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Kuvio 18. Nykyvalikoiman kaksi térkeinté tuotetta

Kyselyssé asiakasta pyydettiin nimedmaan kolme térkeintd nykyvalikoiman tuotetta tarkeysjar-
jestyksessd. Kuvioon 18 on kuitenkin koottu esiintymistiheysjarjestykseen vain asiakkaiden
mainitsemat kaksi tarkeintd tuotetta. Esimerkiksi olut on saanut eniten mainintoja joko tar-
keimpénd tai toiseksi tarkeimpéné tuotteena ja nousee taten kokonaisuudessaan tarkeimméksi
tuotteeksi. Kahden tarkeimman tuotteen tarkasteluun péaadyttiin vertaamalla vastauksia todelli-
seen kayttoon ajalla huhtikuu-heindkuu 2009. Avuksi otettiin kappaleessa 2.5 esitelty korrelaa-
tiokerroin. Kahta térkeintd tuotetta tarkastellessa kertoimeksi saatiin 0,73 eli vastausjakauma
vastaa kohtalaisen hyvin todellisia minibaarikayttotottumuksia. Sen sijaan, jos vastauksien osal-
ta tarkasteltiin vain tarkeimméksi mainittujen tuotteiden esiintymistiheytt4, saatiin kertoimeksi
endé 0,56. Jos taas kaikki vastaajien jarjestykseen asettamat tuotteet laskettiin yhteen ja pantiin
esiintymistiheysjérjestykseen, saatiin tulokseksi 0,70.

Kyselytutkimuksen mukaan tarkeimmat nykyvalikoiman tuotteet olisivat oluet ja virvoitus-
juomat, mika ei aiempien menekkitietojen perusteella ole mitenk&an yllattavaa. Yllattava seikka
on kuitenkin néiden perdssa tuleva viini, joka nousi kolmannelle sijalle kahta tarkeint4 tuotetta

valittaessa. Sijoitus on suhteettoman suuri todellisiin k&yttémaariin verrattuna. Viinien suhteen
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olisikin pohdittava, onko hinta t&ssé tuotteessa kohdallaan. Korkea hinta voi selitt&4 sita, ettd
todellisuudessa viinia ei kuitenkaan myyda sen mukaisesti kuin mihin tdmén kysymyksen vas-
taukset voisivat viitata.

Sipsien heikko sijoitus oli myos yllatys. Toisaalta sipsien kohtuullista todellista menekkié voi
selittdd suklaan hyva sijoitus. Kuten kappaleessa 5.1 todettiin, suklaan ja sipsien kulutuksella
nayttdisi olevan keskendan selked yhteys. Vastausten perusteella nayttaisikin silta, ettd suklaalla
on néist4 kahdesta tuotteesta méaaradvampi asema. Toisin sanoen asiakkaiden silmissa suosi-
tumpi suklaamerkki saattaisi lisatd myds nykyisten sipsien myyntid, mutta suositumman sipsi-

merkin vaikutus nykyiseen suklaamyyntiin ei vélttdmétt4 olisi yhta voimakas.

B Mainintoja (yhteensd 110) B Todellinen jakauma
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Kuvio 19. Tuotemainintojen jakauma kolmen suosituimman nykytuotteen osalta ja todellinen

myyntiraporttien mukainen jakauma (suhteutettuna, mukana myos ulkomaalaiset asiakkaat)

Vaikka edell todettiinkin, ett4 korrelaatiokerroin oli hieman matalampi tarkasteltaessa kaikki-
en mainittujen tuotteiden esiintymistiheytté tarkeysjarjestyksesta vélittdmatta, ei tata seikkaa
kannata téysin sivuuttaa. Toisin sanoen osoittaako ylla oleva kuvio 19 todellisuudessa asiakkai-
den “unelmajakaumaa™? Téatéd jakaumaa voi verrata todelliseen tilanteeseen, joka on merkitty
myds kuvioon. Néyttéisikd tuotteiden myyntijakauma suomalaisasiakkaiden osalta oikeastaan
talta, mikali tuotekohtainen hinta olisi “oikea™? Vastauksissahan mainittiin itselle olennaisim-
mat kolme tuotetta nykyvalikoimasta eik& hinta ollut vaikuttavana tekijané. Paattelyketjua voisi
periaatteessa rikkoa lahdeveden ja kivenndisveden keskindinen “vaara” jarjestys. Néiden tuot-
teiden hinta on sama, mutta l&hdevettd myydaén todellisen kulutuksen perusteella jopa nelin-

kertainen maaré kivenndisveteen nahden ja vastausjoukossa kivenndisvesi on silti suositumpi.
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Taman epéloogisuuden voi kuitenkin selittad silld, ettd tutkimus teetettiin vain suomalaisasiak-
kaille, jotka korvaavat l&hdeveden helposti hanavedelld toisin kuin ulkomaalaiset asiakkaat.
Mielenkiintoista olisi ndhd& selkedsti suomalaisten tdmén hetken minibaarikulutus ja verrata
sit4 tdhan tulokseen. T4td tietoa ei kuitenkaan ole saatavilla.

W Vastaajia (yhteensi 45)

Erittdin tirkedna _ 5
Jokseentintickesns | ¢
En kovin tirkedni _ 10
En lainkaan tirkedna _ 6

Kuvio 20. Vastausjakauma kysymykseen, kuinka térkednd asiakas pitd4 minibaaria huoneessa

Asiakkailta tiedusteltiin, kuinka térke&né he pitivat minibaarin [8ytymista huoneesta. Vastauk-
set jakaantuivat neliportaisella Likert-asteikolla "erittdin tarkeéstd” “ei lainkaan tarke&an” (ku-
vio 20). Kaikki kyselyyn osallistuneet vastasivat kysymykseen eli otoskoko oli 45. Viiden (11
%) vastaajan mielestd minibaari on oleellinen osa huonevarustelua eli he pitivat minibaaria
erittdin tdrkednd huoneessa. Jopa yli puolet vastaajista eli 24 (53 %) piti minibaaria sen sijaan
jokseenkin tarke&nd. “Ei kovin tarke&dnd” asiaa piti 10 (22 %) ja ei lainkaan térkednd 6 (13 %)
kaikista vastaajista. Vastausten perusteella 64 prosenttia vastaajista siis mieltdd minibaarin va-
hintdan jokseenkin tarkeéksi osaksi huonetta, kun taas 36 prosenttia ei pidd asiaa niinkéan
oleellisena.
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B Vastaajia (yhteensid 45)

Eritizin tirkeanz || T o

Jokseenkin tickesnz ||, -
En kovin tirkedni _ 9

En lainkaan tirkedni _ 4

Kuvio 21. Vastausjakauma kysymykseen, pitddko asiakas tarkednd, ettd hanelta tiedustellaan

haluaako h&n minibaarin vai kylmékaapin huoneeseensa

Viimeinen varsinainen kysymys oli kokonaisuudessaan seuraavanlainen: ”Osassa huoneistam-
me minibaari toimii itse asiassa kylmakaappina, jolloin minibaari ei sisalla lainkaan tuotteita.
Kuinka tarkedksi koette, ettd Teilt4 tiedustellaan sisdén kirjautuessanne, haluatteko kylmakaa-
pin vai tuotteita sisaltdvan minibaarin?” Vastausjakauman (kuvio 21) perusteella asian tieduste-
leminen kannattaa asiakasnédkdkulmasta katsottuna, silld peréti 32 (71 %) vastaajaa ilmoitti asi-
an olevan heille vahint&an jokseenkin tarked. Ei kovin térkednd tai ei lainkaan térkeana seikka-
na asiaa piti 13 (29 %) vastaajaa.

5.5 Havikkia selittavat tekijat ja havikin merkitys

Huoneiden sijainnilla on suuri merkitys minibaarituotteiden kiertoon ja epékuranttiudesta ai-
heutuvaan havikkiin. Td&ma pétee erityisesti suhteellisen lyhyen séilyvyysajan omaaviin tuottei-
siin. Esimerkiksi voidaan ottaa identtiset ynden hengen huoneet numero 203 ja 333. Molem-
missa huoneissa on tuotteilla varustellut minibaarit. Huone 203 on sijaintinsa kannalta varsin
ihanteellinen, silld se on suhteellisen Iahelld vastaanottoa, hiljaiselle sisdpihalle péin ja kaukana
hisseista. Tasté syystd asiakkaille valitaankin usein ensiksi huoneen 203 tapaiset huoneet. Sen
sijaan huone 333 sijaitsee lahelld hissejd, ikkuna on lastauslaiturille pdin eik& huonetta tastéd
syysté tarjota ensimmadisten joukossa, pikemminkin péinvastoin. Talld on huomattava vaikutus
minibaarikiertoon ja hévikkiin, kuten seuraava taulukko 6 osoittaa. Taulukossa esimerkkituot-
teena on mehu ja sen kulutus perustuu téssé tapauksessa tammi-heindkuun 2007 lukuihin, jol-
loin keskimaarin vain joka 103. asiakas osti mehun. Koska mehun séilyvyysaika on noin 5-6
Kuukautta, tarkoittaa tdmd huoneen 333 kohdalla sit4, ettd mehun péatyminen hévikkiin on
erittdin todennakaisté. Sen sijaan huoneessa 203 mehu laskennallisesti katsottuna tulee kéyte-
tyksi, tosin keskimaarin sdilyvyysaikaa ei senkaan kohdalla liemmalti ole end jaljella.
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Taulukko 6. Mehun kierto esimerkkihuoneissa

Huone Asiakasmaara vuodessa Kierto/vuosi | Mehu kulutetaan keskimaarin
203 198 19 Joka 6. kuukausi
333 117 1,1 Joka 11. kuukausi

Hotellin remontoinnin my6t4 minibaarit sijoitettiin tydpoydén alla olevaan kaappiin ndkymat-
tomiin. Ratkaisu oli sisustuksellisesti ymmarrettévd, koska minibaarin ulkonko ei soveltunut
huoneen ilmeeseen. Tdma on kuitenkin heikentényt kiertoa, koska nakyvilla oleva minibaari
lisdd herateostojen mahdollisuutta. Kaapin takana piilossa olevaa minibaaria ei valttdmatta edes
huomaa lainkaan. Tahdn tekijaan on kiinnitettdva huomiota yhtend havikkia aiheuttavana seik-
kana.

Asiakaslahtdisen hdvikin arvo on laskennallisesti noin kymmenen prosenttia kokonaismyynnis-
t4. Esimerkiksi 20 000 euron vuosimyynnilld tdm4 tarkoittaisi jo 2 000 euroa. Summa on suurin
piirtein sama kuin keskimé&arin 20 huonevuorokauden hinta. Osa tasté havikista koostuu siitd,
ettd esimerkiksi yhtd vesi- tai olutpulloa ei useinkaan aleta asiakkaan luottokortilta veloittaa
etenk&dn kiireising aikoina, koska tdmé helposti katsomaan mitattoméaksi summaksi. Osa joh-
tuu tietysti myos luottokorttinumeron puuttumisesta. Ndihin seikkoihin tulisi silti hieman kiin-
nittdéd huomiota ja tarkastella asiaa péivéa pidemmalla aikavalilld. Etenkin tilannetta, jossa asi-
akkaan luottokorttinumero on saatavilla eikd veloitusta siltikdan tehda, voisi verrata keittioon,
jossa kokki kayttad annokseen lasketun 100 gramman sijasta aina 110 grammaa raaka-ainetta.
Vuositasolla tdma virhe kumuloituu jo suhteellisen suureksi summaksi. Toki toiminnan aste ja
raaka-ainetappion suhde koko toimintaan on keittidesimerkissa aivan toista kuin hotelliyrityk-
sessd, mutta toisaalta miksi hotellikaan haluaisi itselleen kuuluvia tuottoja menettéd. Sita paitsi
muutaman tuotteen osalta tapahtuvat paivittdiset myynnin menetykset eivét itse asiassa olekaan
niin pienid, kuten voidaan havaita alla olevasta esimerkkilaskelmasta (taulukko 7). Mikéli vas-
taanotto kirjaa liian helposti asiakkaan maksamatta jattdman tuotteen hdvikkiin, tdmd kumuloi-

tuu vuositasolla varsin merkittavaksi myynnin menetykseksi.
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Taulukko 7. Kolme tyypillista asiakaslahtoisen hévikin tuotetta voimassa olevin hinnoin ja
myynnin vuosimenetykset niin yksikko- kuin koko hotellidivisioonan tasolla (olettaen hotellien
olevan auki koko vuoden ja hdvikin médran olevan vakio, vaikka todellisuudessa aivan ndin
asia ei tietenk&an ole)

Tuote Hinta € | Havikki/kpl/vrk | Vrk/vuosi | Yksikko, € | Hotellit 46 kpl, €
Lahdevesi 3,50 1 365 1277,50 58765,00
Olut 4,50 1 365 1642,50 75555,00
Virvoitusjuoma 3,60 1 365 1314,00 60444,00
Menetetty

myynti yht. € 4234,00 194764,00

Asiakaslahtdiseen havikkiin vaikuttaa myos tuotteita sisaltdvien minibaarien sijoittuminen eri
huoneluokissa (esitelty luvussa 4.1). Kaikissa executive-luokan huoneissa on tdysin perusteltua
olla tdysi minibaarivarustus, koska huoneissa majoittuvat paéosin joko hotellin nékdkulmasta
hyvin maksavat tai hotellille muutoin tarkeédt VVIP-asiakkaat. Sen sijaan ongelmaksi asiakaslah-
toisen hdvikin kannalta muodostuu se, ettd kaikki OSNN-tyypin huoneet on varustettu tuottei-
ta sisdltdvin minibaarein. Tall6in ei voida kontrolloida hévikkia tilanteessa, jossa asiakas ehdot-
tomasti haluaa parisangylld varustetun kahden hengen huoneen, mutta ei toisaalta joko omista
luottokorttia tai ole sitd halukas antamaan. T&ll6in hotellille ei jaa tilanteessa k&ytdnnon tasolla
muuta mahdollisuutta kuin antaa téysin varusteltu minibaari asiakkaan kayttéon ilman takuita
maksamisesta ja mahdollisuutta jalkiveloittaa kulutusta. Kéteispantit olisivat toki mahdollisia,
mutta kéytdnnossa erittdin hankalia vastaanotolle puhumattakaan siité, ettd ne luovat ikavaa
epaluottamuksen osoitusta asiakkaan mielessd, olipa toiminta taloudellisesti kuinka perusteltua
tahansa. Kateispanteissa kokonaishaitat ovat helposti mahdollista h&vikkid suuremmat.
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5.6 Minibaarijarjestelmistd annetut tarjoukset ja niiden kannattavuus

Koska nykyinen kéyttssd oleva minibaarijarjestelma on téysin manuaalinen eli minibaarin téy-

tosta aina kulutuksen raportointiin kaikki tapahtuu henkiléstévoimin, on myds syyté selvittda

mahdollisia muita vaihtoehtoja. Markkinoilla on k&ytannossa tarjolla kolmea paatyyppid mini-

baarijarjestelmista: nykyista vastaavat manuaaliset jarjestelmat, puoliautomatisoidut ja tdysau-

tomatisoidut. Ndista perustiedot on koottu alla olevaan taulukkoon 8.

Taulukko 8. Eri jarjestelméatyyppien lyhyt kuvaus

Manuaalinen

Puoliautomatisoitu

Tdysautomatisoitu

P perinteinen "avain lukossa"
—kaappi

P uusissa manuaalijitjestel-
missé tarjolla myds kaapin
avauksesta ilmoittava led-
valoilmaisin

» clektroninen lukko, jota voi-
daan kéyttaa kannettavalla paate-
laitteella

P piitelaitteeseen syOtetddn niin
minibaarien tayttd- kuin kulutus-
tiedot, "paperiton” tytskentely

P tiysin automaattinen, jolloin
kulutustiedot kirjautuvat auto-
maattisesti hotellin jarjestelmaan
» mahdollistaa muun muassa
erilaiset "happy hour" -gjat,
jolloin hintaa voidaan muuttaa

tietylld ajalla tapahtuvan kulu-
tuksen osalta

P ohjelmisto pédatelaitteen infor-
maation késittelyyn

Kannattavuuden arviointia varten pyydettiin tarjoukset tdysautomatisoiduista minibaareista
kahdelta eri jarjestelméatoimittajalta eli Minibar Systemsiltd ja Bartechilta. Néist& edullisemman
vaihtoehdon tarjosi Minibar Systems, jonka tarjous péasi ndin ollen varsinaiseen tarkasteluun ja
kannattavuuslaskelmien pohjaksi. Vaikka tarjoukset pyydettiin myds 280 yksikon osalta, taté ei
kuitenkaan ole itse laskelmissa otettu huomioon, koska minibaarin pitdémista kaikissa huoneissa
ei voi pit&4 taloudellisesti jarkevana suhteellisen matalien kdyttOasteiden ja jo edella selvitetyn
nykyisen kulutuksen perusteella. Joskin hieman yllattden p&ddomarahoitteisessa investoinnissa ei
sit4 paitsi olisi ollut lainkaan eroa 280 ja 100 yksikon vélilld; yksikon hinta ja oheiskustannukset
pysyivat samoina. Leasingkuluissa 280 yksikdn investointi olisi ollut suhteessa hieman edulli-
sempi verrattuna 100 yksikkdon. Néiden vaihtoehtojen osalta viiden vuoden leasingsopimuk-
sessa yksikkdkohtainen hintaero (tai kdytdnndssa méérdalennus) oli noin seitseman prosenttia.
Seitsemé&n vuoden leasingissa yksikkdkohtainen hintaero kutistui kuuteen prosenttiin.

Erilaisia investointiratkaisuja, joita tdssa tapauksessa siis olivat pddomarahoitus, leasing viisi
vuotta ja leasing seitsemadn vuotta, verrataan nykyjéarjestelman tuottoihin. Liitteessd 4 esitellyt
laskelmat on tehty siten, ettd lahtokohdaksi otettiin kolme erilaista skenaariota. Ndissd toimin-
nan nettotuotot vaihtelevat kolmella eri tavalla, koska tulevasta ei voida tietdd mitaan varmasti.
Téhdn viittasi myos Pellinen luvussa 2.4 (Pellinen 2003, 168) tuomalla esiin liiketoimintariskin

ja tuottojen synnyn epédvarmuuden. Kolmelle erilaiselle tuottopohjalle perustuvat laskelmat
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antavat tietoa siitd, minkélaiset menetykset tai voitot investoinneissa ovat odotettavissa, mikali
tuotot putoavat tai kohoavat odottamattomalla tavalla. Varsinaisena odotusarvona pidetaan
skenaariota kaksi, joka on nykytilanteen kaltainen, eli nettotuottojen arvioidaan olevan noin
20 000 euroa vuodessa. Sen sijaan ensimmaisessa skenaariossa nykyjarjestelman vuosittaiset
netto- eli verottomat myynnit tulevat seuraavien vuosien ajan olemaan keskimaarin 22 000
euroa. Kolmas skenaario puolestaan on tarkoitettu havainnollistamaan tilannetta, jossa netto-
myynnin arvo on seuraavina vuosina kohtalaisen matala 15 000 euroa vuodessa. Tuolloin
myyntimaarét jatkaisivat laskuaan nykyisesta viela huomattavasti, joskin hévikin hallintaa on-
nistutaan kuitenkin tehostamaan. Kaikissa kolmessa skenaariossa kulujen arvoa ja jakaantumis-
ta on hieman vaihdeltu nykyjérjestelmén laskelmien osalta, koska tarkkaa tilannetta on vaikea
arvioida ja liséksi haluttiin tuoda samalla esille hdvikin hallinnan vaikutus toiminnan kannatta-

vuuteen. Itse investointikohteiden laskelmissa kulut pysyvat kuitenkin samoina.

Skenaario yksi (taulukko 9) kuvaa tilannetta, jossa nykyjarjestelméan nettomyynti olisi 22 000
euroa vuodessa. Tdmd on saatu aikaan tehostamalla myyntié yli odotusarvon. Téstd myynnisté
véhennetdan sisddnostojen arvo 35 prosenttia (vakio), asiakaslahtoisen hévikin arvo viisi pro-
senttia sekd muun muassa vanhentuneista tuotteista aiheutuva hdvikki toiset viisi prosenttia.
Huolto ja tdyttokuluiksi arvioidaan 20 prosenttia nettomyynnin arvosta, joskin etenkin tayton
tarkka arviointi on hankalaa ndiden sisdltyessd muihin siivouskuluihin. Kaytdssé olevia mini-
baariyksikkoja on 123, joiden taloudelliseksi pitoajaksi lasketaan t&ssé tapauksessa kuusi vuotta.
Tamaén jalkeen muun muassa minibaarien huoltaminen kéy kannattamattomaksi ja minibaarit
ovat tulleet elinkaarensa paéhén. Tuona aikana, edelld mainitut vdhennykset huomioiden ne
kuitenkin tuottavat vuositasolla nettotuottoja 7 700 euron arvosta. Nykyarvossa mitattuna
tdma tarkoittaa jarjestelmdn tuottavan kokonaisuudessaan vield 43 131 euroa nettovoittoa.

Nykyjérjestelmén tuottoja voidaan verrata Minibar Systemsin tarjoukseen ja siitd odotettaviin
tuottoihin. Minibar Systemsin tarjouksen mukaisesti yksikkomaara laskee nykyisestd 123:sta
100:aan eli 18,7 prosenttia. Pienentynyt kapasiteetti tarkoittaa myds myyntituottoihin 18,7 pro-
sentin véhennystd. Kuitenkin nykyjérjestelmé&a kaksi prosenttia parempi asiakaslahtoisen hévi-
kin hallinta nostaa nettomyynnin arvoa hieman eli yhteensd 18 244 euroon. Téstd tehtavéat va-
hennykset ovat asiakaslahtdinen havikki, joka myyjan mukaan on kolme prosenttia, ja muun
muassa vanhentuneista tuotteista aiheutuva havikki, joka on itse arvioitu kolmeen prosenttiin.
Lisdksi tayttokustannuksiksi arvioidaan viisi prosenttia nettomyynnin arvosta. Huoltosopimuk-
sen aiheuttamat kulut ovat 2 555 euroa vuodessa. Laskentakorkokannaksi on valittu kahdeksan
prosenttia. Tdma koostuu sekd pankkilainan korosta ettd arvioidusta riskistd. Talla korkokan-
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nalla laskien pddomarahoitteista investointia ei kuitenkaan saada edes kannattavuuden alarajal-
le, silld investointimeno 55 900 euroa on edelleen suurempi kuin investoinnista odotettavissa
olevat, nykyarvoonsa diskontatut tuotot. Investoinnin kannattavuuden alarajalle pé&éstdisiin
vasta, mikéli laskentakorkokantaa alennettaisiin viiden ja kuuden prosentin vélille. Koska péa-
omarahoitus ei ole kannattavaa 22 000 euron nettomyynneill, ei se ole sitd mydskéan pie-
nemmilld tuotoilla. P4&domarahoitus voidaan taten hylata investointivaintoehtona.

Seka viiden etté seitsemdn vuoden leasingvaihtoehdoissa kulurakenne on muutoin sama kuin
paédomarahoituksessa, mutta leasing sisdltéa itsessaan huollon. T&lloin leasingin ajalta ei tehdd
2 555 euron vuosittaista huoltosopimusvéhennysta vaan vasta siiné vaiheessa, kun yksikot siir-
tyvat hotellille nimellistd maksua vastaan (yksi euro yksikk6d kohden, jota ei huomioida). Vii-
den vuoden leasingissa kiintedt vuosimaksut ovat yhteensd 16 060 euroa. Kymmenen vuoden
pitoajalla ja viiden vuoden leasingsopimuksella saadaan aikaan nettovoittoa 1888 euroa. Mikali
kayttod jatketaan vield kaksi vuotta, saavutetaan 13 510 euroa nettovoittoa. Seitsemén vuoden
leasingissé kiintedt vuosimaksut ovat 12 775 euroa vuodessa. Kymmenen vuoden pitoaika
tuottaisi talla ratkaisulla vield hieman tappiota investointimenoon nahden, mutta mikali kdytt6a
jatketaan vield kaksi vuotta, saavutetaan nettovoittoa 11 020 euroa.

Taulukko 9. Skenaario 1, jossa nykyjérjestelmé&n nettomyynti on vuodessa 22 000 euroa

NyKkyjarjestelmd P&&omarahoitus Leasing, 5 vuotta Leasing, 7 vuotta
P yksikoitd yhteensd 123 | P> yksikoita 100 P taloudellinen pitoaika P tuotto 10 v. pitoajalla on
P asiakaslihtoinen hivik- | P> kotjattu nettomyynti on 10v. tai 12 v. 602 €;12v.11020 €
ki puolitetaan 5 %:iin 18244 € P tuotto 10 v. pitogjalla on
P kiertoa tehostetaan ja P asiakaslihtoinen havikki 1888¢€;12v.13510€
havikki laskee 5 %:iin 3 % (myyjén ilmoittama) Huomaa, ettd nettomyynti ja
» muut kulut 20 % » muu hivikki 3 % kulut ovat luonnollisestikin
» taloudellinen pitoaika (tehostunut seuranta) samat kuin paddomarahoi-
6 vuotta P taloudellinen pitoaika tuksessa.
» tuottaa: 43 131 € 10 v. tai 12 v.
P 8 % korkokannalla ja
10v. pitoajalla tuotto on
—6943€; 12v.-917 €

Skenaario kaksi (taulukko 10) kuvaa nykytilannetta ja on samalla varsinainen odotusarvo. Net-
tomyynniksi on madritelty 20 000 euroa perustuen nykyisiin myyntituotoista kertoviin raportti-
lukuihin. Tast4 tehtévat vahennykset muuttuvat edellisestd skenaariosta siten, etta asiakaslah-
toista havikkia on nykytason mukaisesti kymmenen prosenttia ja muuta havikkia samaiset
kymmenen prosenttia. Muut tekijat séilyvat edellisen skenaarion kaltaisina. Talléin tulevien
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kuuden vuoden aikana nettovoitoiksi voidaan odottaa yhteenséd 28 007 euroa. Kuten edelld

todettiin, tatd ei ole jarkeva verrata pddomarahoitukseen, joka todettiin jo kannattamattomaksi

suuremmallakin nettomyynnilla. Sen sijaan viiden vuoden leasing tuottaa vield voittoa 4 040

euroa investointimenoon nahden, mikéli taloudellinen pitoaika ylta4 12 vuoteen. Seitsemén

vuoden leasingissé niin ikdan 12 vuotta on vahimmaéisaika voiton saamiseksi.

Taulukko 10. Skenaario 2, jossa nykyjérjestelméan nettomyynti on vuodessa 20 000 euroa

NyKkyjarjestelmd

Padomarahoitus

Leasing, 5 vuotta

Leasing, 7 vuotta

P yksikoitd yhteensd 123

P asiakaslihtoinen hivik-

ki 10 %

» muu havikki 10 %

» muut kulut 20 %

P taloudellinen pitoaika
6 vuotta

» tuottaa: 28 007 €

P yksikoita 100

P kotjattu nettomyynti on
16 585 €

P asiakaslihtoinen havikki
3 % (myyjén ilmoittama)

» muu havikki 3 %
(tehostunut seuranta)

» taloudellinen pitoaika
10v. tai 12 v.

P 8 % korkokannalla ja
10v. pitoajalla tuotto on
—12952 €; 12v.-7 666 €

P taloudellinen pitoaika
10 v. tai 12 v.

P tuotto 10 v. pitoajalla on
—6156 €;12v. 4040 €

P tuotto 10 v. pitoajalla on
-8324€;12v.2075€

Skenaario kolme (taulukko 11) kuvaa tilannetta, jossa nettomyynnit jadvat 15 000 euroon vuo-

sitasolla. Havikkid saadaan kuitenkin ensimmaéisen skenaarion tavoin hallittua nykyistd parem-

min. Talldin seuraavien kuuden vuoden aikana voidaan laskelman mukaisesti odottaa 29 408

euron nettovoittoa, milld paastéaan kaytannossa lahes samaan kuin teoreettista nykytilannetta

kuvaavassa edellisessa skenaariossa. Tama korostaa samalla entisestaan havikin hallinnan mer-

kitystd nykyjérjestelméssd. Investoinneista pddomarahoitus on vaihtoehtona jélleen poissuljet-

tu, mutta 15 000 euron nettomyynneilld jadvét tappiollisiksi myods kaikki leasingvaihtoehdot,

kuten taulukosta 11 voi havaita.

Taulukko 11. Skenaario 3, jossa nykyjérjestelméan nettomyynti on vuodessa 15 000 euroa

NyKkyjarjestelmd

Padomarahoitus

Leasing, 5 vuotta

Leasing, 7 vuotta

P yksikoitd yhteensd 123

P asiakaslihtoinen hivik-

ki 5%

» muu havikki 5 %

» muut kulut 20 %

P taloudellinen pitoaika
6 vuotta

P tuottaa: 29 408 €

» yksikoita 100

P kotjattu nettomyynti on
12439 €

» 8 % korkokannalla ja
10v. pitoajalla tuotto on
27975 €;
12 v. pitoajalla —24 538 €

P taloudellinen pitoaika
10 v. tai 12 v.

P tuotto 10 v. pitoajalla on
—26 268 €;12v. -19638 €

P tuotto 10 v. pitoajalla on
-28549€;12v.-21788 €
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Johtopéatoksend voidaan todeta, ettd ensinndkin pddomarahoitus voidaan jattdd kokonaan pois
laskuista, kun pohditaan uusia jarjestelmid. Tosin leasingvaihtoehdot eivat mydskéaan vaikuta
kovin kannattavilta nykyjarjestelma&n verrattuna, ellei myyntid saada merkittavasti nostettua.
Nykyjarjestelmalla voidaan laskelmien perusteella tuottaa voittoa vield kohtalaisen pitkaan ja
senkin kannattavuutta voidaan vield lisatd h&vikin paremmalla hallinnalla. Toisin sanoen nyky-
jarjestelmd on puutteistaan huolimatta taloudellisesti kannattavin ratkaisu toistaiseksi eivétka

laskelmat anna perustetta sen korvaamiselle ainakaan vield lahivuosina.
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6 Paatelmat ja ehdotukset jatkotoimenpiteiksi

Téssa luvussa esitelladn koko tydn kannalta olennaiset johtopéaatokset ja mahdolliset ehdotuk-
set jatkotoimenpiteiksi lahtien liikkeelle katsauksesta minibaaritoiminnan kannattavuuteen.
Tat4 seuraavat kaksi lukua nivovat yhteen ne keinot ja tyon tuloksena syntyneet ehdotukset,

joilla voidaan koko tutkimuksen perusteella vaikuttaa minibaaritoiminnan kehittdmiseen.
6.1 Minibaaritoiminnan kannattavuudesta

Kuten kannattavuudesta kertovassa luvussa 2.5 Allen ja Wootten totesivat, aikajanteen on aina
oltava riittdvan pitké, kun kannattavuuteen liittyvia tekijoita tarkastellaan (Allen & Wootten
1998, 174). Siksi téssd selvityksessd tuotemenekkié tarkasteltiinkin kolmen vuoden jaksolla,
jonka voitaneen katsoa olevan riittdvan pitkd aika kokonaiskuvan saamiseen ainakin itse mene-
kin osalta. T&lt4 osin tulos on, ettd minibaarituotteiden asiakasméaariin suhteutettu menekki on
heikentynyt tasaisesti viimeisten kolmen vuoden aikana erityisesti niin sanottujen volyymituot-
teiden, kuten oluen, lahdeveden ja snack-tuotteiden osalta. Tast4 ei kuitenkaan voida viela ve-
t&d suoraa johtopaatostd heikentyneestd kannattavuudesta tai edes tuottojen suoranaisesta las-
kusta, koska myds menojen ja tulojen suhdetta on tarkasteltava. Vaikka menekin kehityksen
perusteella voidaan myos tulojen olettaa olevan laskussa, on kuitenkin tarkasteltava myds me-
nojen kehittymistd. Tdmén totesivat luvussa 2.5 sekd Kotro ettd Allen ja Wootten (Kotro 2007,
21; Allen & Wootten 1998, 171).

Taman tyon heikkouksiin ja samalla lisaselvityksié vaativiin seikkoihin kuuluu siis ensinnakin
se, ettd varsinaisia myyntikatteiden osuuksia eri aikoina ei tarkasti laskettu. Taten ei saada sel-
ked& kuvaa esimerkiksi logistiikka- ja tuotehankintakustannusten suhteellisesta kasvusta tai
laskusta — tdm&hén osaltaan vaikuttaa toiminnan kokonaiskannattavuuteen. Oletuksena tyon
investointilaskelmissa jouduttiinkin pitdmé&én sitd, ettd yritys on pyrkinyt sdilyttdméaéan kate-
osuudet vakioina. Laskelmissa ostojen eli muuttuvien kustannusten osuudeksi arvioitiin 35

prosenttia. Erilaisten kuluerien tarkempi laskeminen vaatii silti viela lisaselvityksia.

Kannattavuutta arvioitaessa on lisdksi huomioitava se, ettd hotelli on vahentanyt tuotteita sisél-
tavien minibaarien madrad 123:een. Tdma on vield perusteltua hotellin kéyttdasteilla eli useim-
miten lahes kaikille halukkaille téllainen minibaari on saatavilla. Minibaarivdhennys on tuonut
etua vahentyneen hévikin muodossa eli epékuranttien tuotteiden osuus on varmasti laskenut ja

varasto pienentynyt. Tosin tarkkoja lukuja tasté ei valitettavasti ole olemassa hotellillakaan,
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mik& puolestaan vaikeuttaa tarkkaa toiminnan kokonaiskannattavuuden arviointia. Toisaalta
kustannusten polkeminen alkaa tietyssé vaiheessa vaikuttaa myds tuloihin. Siksi tuotteita sisél-

tavien minibaarien méaéréa ei liene kannattavaa enéé juurikaan véhentdd 123:sta.

Minibaarien tdytost4 ja huollosta aiheutuvat kustannukset jaivat myos arvioiden varaan, koska
naita ei voida suoraan kohdistaa itse toimintaan. Ulkoistetun yrityksen kanssa tehdyissa sopi-
muksissa ei eritelld erikseen néita asioita. Tdssa tydssd ei myoskéaan ole otettu huomioon nykyi-
sistd minibaareista aikanaan aiheutunutta investointimenoa ja sen vaikutuksia ehka vield tdhan-
kin paivaan. Tamaékin olisi otettava huomioon, mikali koko toiminnan kannattavuutta arvioi-

daan.

Koska selvittdmattomid muuttujia kustannuspuolella on edelleen hyvin paljon, tarkkojen kan-
nattavuuspdatelmien tekeminen jatetéén vield odottamaan tarkempia lisaselvityksié. Yrityksen
olisi hyva kehittaé jonkinlainen jarjestelmd, joka erittelisi mahdollisimman tarkasti kaikki ne
kustannukset, joiden voidaan katsoa johtuvan minibaaritoiminnasta ja joita talla toiminnalla
halutaan vahintaan kattaa. Kun tarkat toimintaan kohdistetut kokonaiskustannukset ovat sel-
villd, niitd voidaan verrata kokonaistuottoihin ja tehda patevdmpia johtopéatoksié varsinaisesta
toiminnan kannattavuudesta. Muuten kyse on vain arvailuista ja vaarana on muidenkin toimin-
tojen katteita syova kannattamaton toiminta. Tallaisen kokonaiskustannusselvityksen luominen
Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportin minibaaritoiminnan osalta voisi olla myds hyva jatko-
tutkimuksen aihe tulevia opinndytteen tekijoitd ajatellen.

Riippumatta siitd, miltd hotellin minibaaritoiminnan kannattavuus ndyttaé pelkkien viivan alle
jadvien lukujen valossa, on kuitenkin myos pidettavd mielessa toiminnan kokonaisvaikutukset
padtuotteen myyntid tukevana tekijand. Vaikka téysin varusteltu minibaari tuskin koskaan toi-
mii suoranaisesti varsinaisena hotellin valintakriteering, se tuonee silti asiakkaalle lisdarvoa jopa
silloin kun asiakas ei sitd kdytd. Tat4 voidaan perustella muun muassa suomalaisasiakkaille teh-
dyn kyselyn tuloksilla, jossa 64 % asiakkaista piti minibaaria huoneessa vahintaan jokseenkin
tarkednd — siitékin huolimatta, ettd vain 18 % néista oli todella kdyttanyt tuolloin minibaaria.
Paatuotteen houkuttelevuutta lisddvéana lisdarvotekijand minibaaritoiminnan voidaankin n&dhda
edesauttavan omalta osaltaan asiakkaan tuloa uudelleen asiakkaaksi. Tallgin tésta saatavat hyo-
dyt on laskettava mukaan kokonaistuottoihin, miké ei toisaalta tee toiminnan kokonaiskannat-

tavuuden arvioinnista ainakaan helpompaa.
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6.2 Toiminnan tehostaminen ei vaadi mittavia investointeja

Vaikka ty0 ei sindnsé kykenek&in osoittamaan selke&d kuvaa minibaaritoiminnan nykyisen
kannattavuuden todellisesta tasosta, se antaa kuitenkin evéit tuottojen parantamiseen nykyi-
sestd. Tdma on itse asiassa ollut alusta lahtien koko opinnéytteen perimmainen idea — kysehan
on jo nimenkin perusteella nimenomaan toiminnan kehittdmisestd. Nykytoiminnan tuottoja voi-
daan parantaa ottamalla paremmin huomioon erilaiset asiakkaat ja erilaiset tarpeet aina suku-
puolesta Iahtien. Lisaksi saatiin viitteit4 siité, etté erilaisten kampanjoiden kéytantoon saattami-
sen tulee olla véhintdan yhté huolellista kuin itse kampanjan suunnittelun. Tarkastelussa olivat
myds toiminnan kannattavuutta heikentévat kulut erityisesti hdvikin osalta. Tulosten perusteel-
la niit4 voidaan véhentda kiinnittdmalld enemmaén huomiota hévikkié aiheuttaviin tekijoihin.
Uusiin minibaarijarjestelmiin investoimiseen ei ainakaan toistaiseksi ndyttaisi olevan taloudelli-
sia perusteita. Aineettomia investointeja on sen sijaan jossain maarin syyté harkita, silla kuten
Hyytinen ja Maliranta viitekehyksen luvussa 2.4 totesivat, muun muassa puutteet ammattitai-
dossa syovat vaajaamatta kokonaistuottoja (Hyytinen & Maliranta 2004).

Esiteltyjen selvitysten perusteella ndyttéisi siltd, ettd yksin matkustaville naisille olisi mielek&sté
suunnitella hieman erilainen minibaaritarjonta eli kdytanntssa tdméa merkitsisi samalla eri huo-
neita eri sukupuolille. Yhdenlainen esimerkki erityisesti naisille suunnatun minibaarin sisallosta
on esitelty liitteessa 5. Ajatuksena on tarjota mahdollisimman optimaalisesti sitd mitd ndméa
kaksi eri ryhmaa keskimaarin selvityksen mukaan haluavat, kuten Karl6fid mukailtu esimerkki
totesi viitekehyksen luvussa 2.2 (Karlof 2004, 14-15). Keskimaaréisté asiakasta ei tietenk&éan ole
olemassa, mutta tilannetta voidaan verrata nykypdivan televisioon, jossa naisille ja miehille on
kehitetty omia kanavia siitdkin huolimatta, etta silloin t&lléin miehet ja naiset katsovat ndité
kanavia my0s ristiin; ihmiset ovat aina enemman tai vdhemman erilaisia. 1dealla tahdataan li-
saksi muuhunkin kuin vélittémien minibaarituottojen lisédmiseen eli pdatuotteena olevan huo-

neen aiempaa parempaan yksil6llistamiseen.

Suomalaisille toteutetusta kyselysta selvisi paitsi jo aiemmin mainittu minibaarin térkeys suu-
rimmalle osalle asiakkaista, my6s se, ettd asiakkaat toivoisivat, etta heiltd tiedusteltaisiin sisaan
kirjautuessa haluavatko he kylmakaapin vai varustellun minibaarin. Kyselyn tulosten perusteel-
la sisaén kirjautumisen rutiineihin tulisikin lisatéd tiedustelu t&std asiasta ennen huoneen anta-
mista asiakkaalle sellaisina péiving, kun minibaarillisia huoneita ei riita kaikille. Sen sijaan tuot-
teiden kierron ja potentiaalisen myynnin tehostamiseksi asiakkaille tulisi poikkeuksetta antaa

minibaarillinen huone, mikali asiakas antaa luottokorttinumeronsa tai kyseessa on kanta-
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asiakas. Tama siksi, ettd herdteostoksia saattaa aina tapahtua ja asiakkaan mieli muuttua halujen
mukaan, kuten Armstrong & Kotler kdytannossa totesivat luvussa 3.1 (Armstrong & Kotler
2009, 38-39). Yksinkertainen tosiasia on, ettad minibaarilla ei ole edes teoreettista myyntipoten-
tiaalia tilanteessa, jossa huonetta ei myyda. Minibaarimyyntié voitaisiin my0s tehostaa lisaédmal-
14 asiakasprofiiliin tieto erityisesti silloin, jos asiakas on kdyttanyt aktiivisesti minibaaripalvelui-
ta. Téllaiset asiakkaat voidaan jatkossa sijoittaa suoraan minibaarillisiin huoneisiin.

Erilaisissa minibaarituotteiden kampanjoissa on kiinnitettavé erityistd huomiota kdytannon
toteutukseen. Esimerkiksi hotellin kesdn 2009 kaikille suunnattu alennuskampanja saattoi osal-
taan vesittyd ehka siksi, etta asiakkaat ovat erehtyneet pitdméan lahdevettd ilmaisena aiheuttaen
siten suhteellisen suurta hévikki4 tai sitten asiakkaat kuvittelivat alennuksen koskevan vain itse
vesipulloa, jonka unohtivat kuitenkin maksaa. Nama seikat voidaan korjata aktiivisella sisdén
kirjautumisen yhteydessd tehtévalld myynninedistdmisell; toisin sanoen vastaanottohenkilds-
ton aktiivisuus on ensiarvoisen tarkedd kampanjoiden onnistumisen kannalta. Toisaalta kaikille
suunnattujen alennuskampanjoiden mielekkyytta on syyt4 pohtia. Kuten luvussa 3.3 Blythe
totesi, kannattavampaa on kohdistaa myynninedistdminen johonkin erityisryhméan (Blythe
2005, 229). Esimerkkin tasta annettiinkin hotellin Priority Club —asiakkaat ja heille tarjottava
hintaetu. Myynninedistdmiseen liittyen voisi myos olla perusteltua palauttaa konvehtikokoiset
suklaat sellaisiin huoneisiin, joissa on tuotteita siséltdva minibaari, koska niilla on selvityksen
mukaan vaikutusta minibaarisuklaan myyntiin. Konvehdin tulisi lisdksi olla samaa merkkia kuin
myytavén suklaan, kuten Blythen mukaisesti todettiin myynninedistdmisen teoriassa luvussa
3.2 (Blythe 2005, 227).

Kannattavuutta nakertavaa havikkid on selkeasti vield varaa vahentda. Ensinnékin minibaarilli-
set huoneet tulisi luvussa 5.5 esiteltyjen seikkojen valossa poistaa lastauslaiturien puolelta ko-
konaan. Néissd huoneissa kierto on lilan heikkoa, koska huoneita ei kdytanndssé mielellaén
anneta asiakkaille kuin vasta viimeisten joukossa johtuen meluriskisté. Liséksi hotellin olisi
otettava tarkempi linja siind, ettd asiakkaalle ei annettaisi kdytt6on minibaaria ilman luottokort-
tinumeroa, poikkeuksena tutuiksi kéyneet kanta-asiakkaat ja muut VIP-vieraat. Tdméan mahdol-
listamiseksi osa OSNN-tyyppisista huoneista olisi muutettava minibaarittomiksi. Vastaanoton
tyon helpottamiseksi minibaarilliset ja kylméakaapilla varustellut huoneet olisi kuitenkin sijoitet-
tava jarkevasti hotellissa, jotta hotellijarjestelman huonekuvauksiin ei tarvitsisi erikseen tehda
erillistd mainintaa minibaareista. Kiertoa edistavana osatekijana hotelli voisi myos harkita mi-
nibaarikaapin oveen Kiinnitettdvien ripustimien kayttéonottoa. Kyseeseen voisi tulla myos si-

nettityyppinen ratkaisu, jolloin minibaaria ei myoskaén tarvitsisi valttdmatta aina erikseen tar-
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kistaa mahdollisen kdyton osalta. Ndmé joka tapauksessa véhentdisivét luvussa 5.5 esiteltyd

riskia siitd, ettd asiakas ei edes huomaa minibaarin olemassaoloa.

Uusien minibaarijarjestelmien osalta tehdyt investointilaskelmat osoittivat ne kannattamatto-
miksi ainakin toistaiseksi. Talla hetkelld nykyjérjestelmd on puutteineenkin edelleen huomatta-
vasti kannattavampi jarjestelma ja se on laskelmien mukaan syyté pitdé kéytdssa niin kauan,
kunnes esimerkiksi huoltokustannukset nousevat merkittavésti ja jarjestelma tulee sen puolesta
kéyttoikansé paahan. Jarjestelmén korvaamisen voi ottaa uudelleen harkintaan tietenkin siind
tapauksessa, ettd korvaavien jérjestelmien hintataso laskee. Merkittéva hintojen lasku I&hivuo-
sina lienee kuitenkin epatodennakoista.

Aineettomien investointien osalta voisi harkita kerroshoitohenkiloston perehdyttdmistd, kou-
luttamista ja keksi& uusia motivointikeinoja luvussa 2.4 Hyytisen ja Malirannan ajatusten poh-
jalta sovelletun esimerkin tavoin. Suurin ongelma on tietenkin edelleen se, ettd vastuu tasta on
ennen kaikkea ulkoistettua toimintaa harjoittavalla yrityksella. Palvelun tilaajana Restel Oy voisi
kuitenkin vaatia yhtend ehtonaan sen, etta siivoushenkilost6a koulutetaan my6s ymmartdmaan
esimerkiksi varastokierron merkityst4 ja toisaalta madritelld mahdolliset sanktiot, mikali osto-
palvelun tehoton toiminta selkeésti aiheuttaa epakurantin tavaran syntymista eli tavaraa tilataan
liikaa ja uusia tuotteita I6ydetddn vanhojen eteen aseteltuina huonetarkastuksissa. Tdma saattai-
si motivoida yritystad panostamaan enemmaén tahan puoleen ja toisaalta siivoushenkildst6d vas-

tuun kasvaessa.

6.3 Valikoimauudistus ja hintojen maltillista korjausta

Tuotemenekin laskeva trendi todettiin tutkimusosiossa. Yhtend osasyyné saattaa olla etenkin
kanta-asiakkaiden kyllastyminen samaan tuotevalikoimaan vuodesta toiseen. Ainoat muutokset
minibaarien valikoimissa viimeisten kolmen vuoden aikana ovat kohdistuneet suklaaseen muu-
taman kerran ja oluissa tapahtui Carlsbergin poistuminen Koff I11:n rinnalta kolmisen vuotta
sitten. Valikoima on varsin yllatykseton paitsi kanta-asiakkaille, varmasti myés monille muille
asiakkaille. Esimerkiksi Granini-mehu ja Pringles-sipsit 16ytyvét varmasti suurimmasta osasta
maailman minibaareja, joten my0s vaihtelulle voisi olla kysyntda. Valikoiman muutos voisi
tarjota piristysruiskeen myynnille paremmin kuin vaikkapa hintojen alennus. Tdma siksi, ett4

tuotteiden asiakasarvon noustessa kuilu asiakasarvon ja nykyhinnan valissa pienenee.
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Koska hotelli on vasta remontoitu ja kokenut kasvojen kohotuksen, voisi olla aika tehdd sama
my06s minibaarin siséllolle. Se ei saisi olla kertaluonteinen toimenpide, vaan vaihtelua tulisi to-
teuttaa nykyistd sédnndllisemmin. Minibaareille voitaisiin periaatteessa hakea myds teemaa
esimerkiksi suomalaisuudesta, mika tarkoittaisi pddosin suomalaisia tuotteita. VValikoimamuu-
toksille voitiin saada perusteita suomalaisille tehdyn tutkimuksen perusteella. Vaikka kovin
moni ei suoranaisesti pitanyt nykyvalikoimaa esteend kaytolleen, merkittdva méard asiakkaista
piti kuitenkin kayttodan edistavana tekijand nimenomaan valikoimamuutoksia. Véadranlaisen
valikoiman havaittiin olevan tuotteiden hintoja suurempi kayttoa rajoittava tekija. VVadranlainen
valikoima tarkoittaa sitd, ettd tuotteen arvo asiakkaalle ei vastaa siitd pyydettya hintaa, kuten
Kulmala ja Leppénen totesivat luvussa 2.6 (Kulmala; Leppénen 2009, 120-121). Myds Allen ja
Wootten totesivat tuotedifferoinnin antavan hinnoitteluvapautta (Allen & Wootten 1998, 67-
68). Hotelli tuottaa télla hetkelld ainakin osittain sellaista palvelua, jota suurin osa ei halua. Ku-
ten Karlof luvussa 2.2 omalta osaltaan totesi, taté ei voida pitéd tehokkaana eiké parhaana rat-
kaisuna ajatellen kannattavaa toimintaa (Karlof 2004, 14-15).

Johtopéétds on, ettd padosin tuotetarjontaa tulee muuttaa hintojen sijaan. Tdméa korostuu
etenkin siksi, ettd hotellin pdakohderyhméné ovat liikemiehet, joilla on usein varaa ja haluk-
kuutta maksaa tuotteista keskimaaréistd korkeampaa hintaa. Toisaalta, koska myynti perustuu
pitkalti satunnaisiin mielihaluihin, hinta ei tallgin ole valttdmadtt4 esteend edes hieman pienem-
malld budjetilla matkaavalle. Hotellin kdyttdma kate- ja osin my6s markkinaperusteinen hin-
noittelumalli toimii siis suhteellisen hyvin minibaarituotteissa. Tosin joissain kohdin myos hin-
toja voi olla syyté tarkistaa, kuten suomalaisille asiakkaille tehty kysely ja todellinen myyntija-
kauma osoittivat kuviossa 19; joskin tarkkojen péételmien tekoa varten asiaa olisi vield syyté
tutkia lisdd. Kuvion mukaisesti oluen hinnoittelu nayttaisi olevan oikealla tasolla, mutta viinin
ja kivenndisveden osalta voisi olla tarpeen tarkistaa hintaa alemmas kéyttden ndissé tuotteissa
vaihtoehtoista hinnoittelutapaa, joka huomioisi paremmin hinnan ja arvon suhteen. Sen sijaan
suklaan ja mehun osalta tuotevaihdos on todennékoisesti parempi valinta. VVékevien alkoholi-
tuotteiden suhteen hintoja saattaisi olla varaa jopa hieman nostaa. Vertailun vuoksi taulukkoon
12 on viela taulukoitu Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportin ja kilpailijan minibaarihintoja.
Téssé vertailussa Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airportilla ei ole syyt4 hdvetd omia hintojaan.
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Taulukko 12. Hinnat kahdessa eri ketjun hotellissa syyskuussa 2009

Hinnat € (syyskuu 2009)

Tuote Holiday Inn | Sokos Hotel Hintaero €
Virvoitusjuomat 3,60 3,50 0,10
Kivennéisvesi 3,60 3,50 0,10
Léhdevesi 3,50 3,50 0,00
Tuoremehu 3,30 3,00 0,30
Olut 4,50 5,50 -1,00
Valkoviini 8,20 8,00 0,20
Pringles 3,40 2,90 0,50
Suklaa 2,50 3,50 -1,00
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Liitteet

Liite 1. Nykyarvomenetelmén peruskaava ja korkotaulukot

a) Investointien kannattavuuden peruskaava (Pellinen 2003, 167):

Investoinnin nykyarvoon diskontatut vuosituotot — nykyarvoon diskontatut vuosikustan-
nukset + mahdollinen jaédnndsarvo

= nykyarvossa mitattu voitto tai tappio

b) Diskonttaus-, korko- ja annuiteettitekijat voidaan laskea kaavoilla, mutta helpointa on kui-
tenkin kéayttaa niitd varten suunniteltuja valmiita korkotaulukoita:

Diskonttaustekija, kun diskontataan nykyarvoonsa yksi tai joukko

erisuuria arvoja eri ajanhetkella

n/i 5% 6 % 7% 8 % 9% 10 %

1 0,9523 | 0,4340 | 0,9345 | 0,9259 | 0,9174 | 0,9090
2 0,9070 | 0,8900 | 0,8734 | 0,8573 | 0,8416 | 0,8264
3 0,8638 | 0,8396 | 0,8163 | 0,7938 | 0,7721 | 0,7513
4 0,8227 | 0,7920 | 0,7629 | 0,7350 | 0,7084 | 0,6830
5 0,7835 | 0,7472 | 0,7129 | 0,6805 | 0,6499 | 0,6209
6 0,7462 | 0,7049 | 0,6663 | 0,6301 | 0,5962 | 0,5644
7 0,7106 | 0,6650 | 0,6227 | 0,5834 | 0,5470 | 0,5131
8 0,6768 | 0,6274 | 0,5820 | 0,5402 | 0,5018 | 0,4665
9 0,6446 | 0,5919 | 0,5439 | 0,5002 | 0,4604 | 0,4241
10 0,6139 | 0,5583 | 0,5083 | 0,4631 | 0,4224 | 0,3855

Lainapddoman vuosiannuiteetti

n/i 5% 6 % 7% 8 % 9% 10 %

1 1,0500 | 1,0600 | 1,0700 | 1,0800 | 1,0900 | 1,1000
2 0,5378 | 0,5454 | 0,5531 | 0,5608 | 0,5685 | 0,5762
3 0,3672 | 0,3741 | 0,3810 | 0,3880 | 0,3951 | 0,4021
4 0,2820 | 0,2886 | 0,2952 | 0,3019 | 0,3087 | 0,3155
5 0,2310 | 0,2374 | 0,2439 | 0,2505 | 0,2571 | 0,2638
6 0,1970 | 0,2034 | 0,2098 | 0,2163 | 0,2229 | 0,2296
7 0,1728 | 0,1791 | 0,1856 | 0,1921 | 0,1987 | 0,2054
8 0,1547 | 0,1610 | 0,1675 | 0,1740 | 0,1807 | 0,1874
9 0,1407 | 0,1470 | 0,1535 | 0,1601 | 0,1668 | 0,1736
10 0,1295 | 0,1359 | 0,1424 | 0,1490 | 0,1558 | 0,1627
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Liite 2. Kyselylomake suomalaisille

MINIBAARIEN KAYTTOSELVITYS AJALLA 15.-27.9.2009

Hyva asiakkaamme,

kartoitamme télla hetkell asiakkaidemme kokemuksia ja ajatuksia koskien minibaarejamme. Toivomme, etté ehtisitte vastata seuraaviin
kysymyksiin auttaen néin meité kehittdméaan minibaaritoimintaamme yh& paremmaksi. Kyselyyn vastaaminen vie noin minuutin ja voitte
palauttaa sen vastaanottoon oheisessa kirjekuoressa. Tarjoamme Teille kiitokseksi Fazerina-suklaapatukan. Huomatkaa liitteend oleva minibaa-
rilista hinnoistamme ja tuotteistamme.

1. Minibaarikayttoon liittyvat kysymykset

a. Kaytitteko minibaaria tdman vierailun aikana O Kylla (siirry kysymykseen 1 d)
O Ei

b. Mitka olivat omalla kohdallanne suurimmat esteet minibaarin kéytolle?

c. Minkélaiset tuotteet tai tekijat saisivat Teidat kayttdmaan todennakoisemmin minibaaripalveluita?

d. Jos ostaisitte kolme (3) tuotetta tdménhetkisesta valikoimastamme, ne olisivat tarkeysjarjestyksessé

2. Minibaarin merkitys osana hotellimme palveluvalikoimaa

a. Kuinka tarkeana pidatte, ettd huoneesta |6ytyy minibaari O En lainkaan tarkeana
O En kovin térkeéna
O Jokseenkin térkedna
O Erittéin tarkeana

b. Osassa huoneistamme minibaari toimii itse asiassa O En lainkaan tarke&na
kylmékaappina, jolloin minibaari ei siséll4 lainkaan O En kovin térkeéna
tuotteita. Kuinka tarkeaksi koette, ettd Teilté tiedus- O Jokseenkin térkedna
tellaan siséén kirjautuessanne, haluatteko kylma- O Erittéin tarkeana

kaapin vai tuotteita sisaltdvan minibaarin?

3. Taustatiedot

a. lIka ___ Vvuotta

b. Sukupuoli O Mies O Nainen
Matkan tarkoitus O Vapaa-aika O Ammatillinen

d. Priority Club ja/tai HBC —jasen O Kylla OEi

Kiitos osallistumisestanne! Sinetdikaa vastauksenne oheiseen kirjekuoreen ja palauttakaa vastaanottoon.
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Liite 3. Tuotekohtainen menekki ja hintaindeksi
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Liite 4. Jarjestelmien kannattavuusvertailu

Tilanne 1 | Nykyjarjestelmé&

Vuotuinen netto-
myynti yhteensa 22000 euroa

Asiakaslahtdinen

havikki 5% nettomyynnin arvosta

Muut kulut (SOL, huolto) 20 % nettomyynnin arvosta

Taloudellnen pitoaika 6 wota
Nettomyyni 2200 0%

/. Ostot 7700 35 %
Myyntikate 1430 6%

/. Havikki 1 1100 5%

/. Havikki 2 1100 5%

/. Muut kulut 4400 20 %
Nettowotto 770 %%
 Vuosi  Netiotuotto  Inflaatiokorjaus2%

2009 7700

2010 7700 7549
2011 7549 7401
2012 7401 7256
2013 7256 7114
2014 7114 6974
2015 6974 6837
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Tilanne 1 | P4domarahoitus

Mra nykyisesta 81,3 %

Serveri 6 000 euroa

Huoltosopimus 2 555 euroa/vuosi

Yksikkdmééréan laskun
aiheuttama tulonmenetys 18,7 %

Parantuneen hévikin
hallinnan aiheuttama lisdys 2%

Ostot 35 % nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Laskentakorkokanta 8 % siséltéen lainan korot ja riskin
Laskennassa kéytettavé
jéénndsarvo 0 euroa

/. Ostot 6 385 35 %
/. Havikki 1 547 3%
/. Havikki 2 547 3%
/. SOL 912 5%
/. Sopimushuolto 2 555 14 %

(Laskelma jatkuu seuraavalle sivulle)



2009

2010 7297 0,9259 6 756

2011 7297 0,8573 6 255

2012 7297 0,7938 5792

2013 7297 0,7350 5363

2014 7297 0,6805 4 965

2015 7297 0,6301 4598

2016 7297 0,5834 4257

2017 7297 0,5402 3942

2018 7297 0,5002 3650

2019 7297 0,4631 3379
©ovh@oy  agest

2020 7297 0,4288 3129

2021 7297 0,3971 2897

Yht. (12 v) 54 983
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Tilanne 1 | Leasing 5 vuotta

Mra nykyisesta 81,3 %

Leasinghinta/vuosi 16 060 euroa

Huolto leasingajan paétyttya 2 555 euroa vuodessa (0,07 euroa/pdiva/baari)

Parantuneen havikin
hallinnan aiheuttama lisdys 2%

Ostot 35 9% nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Taloudellinen pitoaika 10 vuotta (tai vaihtoehtoisesti 12 vuotta)

/. Ostot 6 385 35 % /. Ostot 6385 35%
/. Havikki 1 547 3% /. Havikki 1 547 3%
/. Havikki 2 547 3% /. Havikki 2 547 3%
/. SOL 912 5% /. SOL 912 5%

./. Huoltosop. 2 555 14 %

(Laskelma jatkuu seuraavalle sivulle)



2009 - - - - -
2010 (L) 9852 9658 16 060 15745 —-6087
2011 (L) 9658 9469 15745 15436 -5967
2012 (L) 9469 9283 15436 15134 -5850
2013 (L) 9283 9101 15134 14 837 -5736
2014 (L) 9101 8923 14 837 14 546 - 5623
CLeasingpatyy | Omiswsak. -0
2015 6 609 6479 —22784
2016 6479 6 352 -16431
2017 6 352 6228 —-10203
2018 6228 6 106 —-4098
2019 6 106 5986 + 1888
Yhteensa@ov)  sims
2020 5986 5869 + 7757
2021 5869 5754 + 13510



Tilanne 1 | Leasing 7 vuotta

Mra nykyisesta 81,3 %

Leasinghinta/vuosi 12775  euroa

Huolto leasingajan paétyttya 2555  euroavuodessa (0,07 euroa/pdiva/baari)

Parantuneen havikin
hallinnan aiheuttama lisdys 2%

Ostot 35% nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

10

Taloudellinen pitoaika

vuotta (tai vaihtoehtoisesti 12 vuotta)

/. Ostot 6 385 35 % /. Ostot 6 385 35 %
/. Havikki t 547 3% /. Havikki t 547 3%
/. Havikki 2 547 3% /. Havikki 2 547 3%
/.SOL 912 5% /.SOL 912 5%
Nettotwotto 982 54% /. Huoltosop. 2555 14%

(Laskelma jatkuu seuraavalle sivulle)

"



2009 - - - - -
2010 (L) 9852 9658 12775 12525 — 2866
2011 (L) 9658 9 469 12525 12279 ~2810
2012 (L) 9 469 9283 12279 12038 — 2755
2013 (L) 9283 9101 12038 11802 ~2701
2014 (L) 9101 8923 11802 11571 — 2648
2015 (L) 8923 8748 11571 11344 — 2596
2016 (L) 8748 8576 11344 11121 — 2545
Leasingpaattyy | Omistusak. 1890
2017 6 352 6 227 ~ 12693
2018 6 227 6 105 — 6587
2019 6 105 5 986 — 602
CYhteensa(0v) 2
2020 5 986 5 868 +5267
2021 5 868 5753 + 11020



Tilanne 2 | Nykyjéarjestelmé

Vuotuinen netto-
myynti yhteensa 20000 euroa

Asiakaslahtdinen

hévikki 10 % nettomyynnin arvosta

Muut kulut (SOL, huolto) 20 % nettomyynnin arvosta

Taloudellnen pitoaika 6 wota
Nettomyynti 2000 100%

/. Ostot 7000 35 %
Myyntikate 18000 65%

/. Havikki 1 2000 10 %

/. Havikki 2 2000 10 %

/. Muut kulut 4000 20 %
Nettowoto 5000 2%
© Vuosi  Nettotwotto Inflkoraus2%

2009 5000

2010 5000 4902
2011 4902 4806
2012 4806 4712
2013 4712 4619
2014 4619 4529
2015 4529 4440
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Tilanne 2 | PAdomarahoitus

Mra nykyisesta 81,3 %

Serveri 6 000 euroa

Huoltosopimus 2 555 euroa/vuosi

Yksikkdmééréan laskun
aiheuttama tulonmenetys

Parantuneen hévikin
hallinnan aiheuttama lisdys 2%

Ostot 35 9% nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Laskentakorkokanta 8 % sisaltaen lainan korot ja riskin
Laskennassa kéytettavé
jéénndsarvo 0 euroa

/. Ostot 5805 35 %
/. Havikki 1 498 3%
/. Havikki 2 498 3%
/. SOL 829 5%
/. Sopimushuolto 2 555 15 %

(Laskelma jatkuu seuraavalle sivulle)

[ee]
| ‘



2009

2010 6401 0,9259 5927
2011 6401 0,8573 5488
2012 6401 0,7938 5081
2013 6401 0,7350 4705
2014 6401 0,6805 4 356
2015 6401 0,6301 4033
2016 6401 0,5834 3734
2017 6401 0,5402 3458
2018 6401 0,5002 3202
2019 6401 0,4631 2 964

Coveegy o ewe

2020 6401 0,4288 2745
2021 6401 0,3971 2542
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Tilanne 2 | Leasing 5 vuotta

Mra nykyisesta 81,3 %

Leasinghinta/vuosi 16 060 euroa

Huolto leasingajan paétyttya 2 555 euroa vuodessa (0,07 euroa/pdiva/baari)

Parantuneen havikin
hallinnan aiheuttama lisdys 2%

Ostot 35 9% nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Taloudellinen pitoaika 10 vuotta (tai vaihtoehtoisesti 12 vuotta)

/. Ostot 5805 35 % /. Ostot 5805 35%
/. Havikki 1 498 3% /. Havikki 1 498 3%
/. Havikki 2 498 3% /. Havikki 2 498 3%
/. SOL 829 5% /. SOL 829 5%

/. Huoltosop. 2 555 15 %

(Laskelma jatkuu seuraavalla sivulla)



2009 - - - - -
2010 (L) 8 956 8780 16 060 15745 - 6965
2011 (L) 8780 8 608 15745 15436 -6828
2012 (L) 8 608 8439 15436 15134 - 6694
2013 (L) 8439 8274 15134 14 837 - 6563
2014 (L) 8274 8112 14 837 14 546 - 6434
Leasingpaatyy | Omiswsalk — amam
2015 5798 5684 — 27800
2016 5684 5573 - 22227
2017 5573 5464 - 16 764
2018 5464 5356 — 11407
2019 5 356 5251 - 6156
Yhteensa@ov) -6l
2020 5251 5148 —-1007
2021 5148 5048 + 4040



Tilanne 2 | Leasing 7 vuotta

Mra nykyisesta 81,3 %

Leasinghinta/vuosi 12 775 euroa

Huolto leasingajan paétyttya 2 555 euroa vuodessa (0,07 euroa/pdiva/baari)

Parantuneen havikin
hallinnan aiheuttama liséys 2%

Ostot 35 9% nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Taloudellinen pitoaika 10 vuotta (tai vaihtoehtoisesti 12 vuotta)

/. Ostot 5805 35 % /. Ostot 5805 35%
/. Havikki 1 498 3% /. Havikki 1 498 3%
/. Havikki 2 498 3% /. Havikki 2 498 3%
/. SOL 829 5% /. SOL 829 5%

/. Huoltosop. 2 555 15 %

(Laskelma jatkuu seuraavalla sivulla)



2009
2010 (L) 8 956 8780 12775 12 525 -3744
2011 (L) 8780 8 608 12 525 12 279 -3671
2012 (L) 8 608 8439 12 279 12 038 -3599
2013 (L) 8439 8274 12 038 11 802 —-3528
2014 (L) 8274 8112 11 802 11571 —-3459
2015 (L) 8112 7953 11571 11344 -3391
2016 (L) 7953 7797 11 344 11121 -3325
Leasingpaaty | Omistusalk. — -u4T6
2017 5684 5573 —-19144
2018 5573 5463 —-13681
2019 5463 5 356 -8324
Yheensa0v) . -8a4
2020 5356 5251 -3073
2021 5251 5148 + 2075



Tilanne 3 | Nykyjéarjestelmé

Vuotuinen netto-
myynti yhteensa 15000 euroa

Asiakaslahtdinen

hévikki 5% nettomyynnin arvosta

Muut kulut (SOL, huolto) 20 % nettomyynnin arvosta

Taloudellnen pitoika 6 wota
Nettomyyni 15000 100%

/. Ostot 5250 35 %
Myyntikate 9750 65%

/. Havikki 1 750 5%

/. Havikki 2 750 5%

/. Muut kulut 3000 20 %
Nettowoto 5250 B%
 Vuosi  Nettotwotto Inflkorjaus2%

2009 5250

2010 5250 5147
2011 5147 5046
2012 5046 4947
2013 4947 4850
2014 4850 4755
2015 4755 4662
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Tilanne 3 | PAdomarahoitus

Mra nykyisesta 81,3 %

Serveri 6 000 euroa

Huoltosopimus 2 555 euroa/vuosi

Yksikkdmééréan laskun
aiheuttama tulonmenetys 18,7 %

Parantuneen hévikin
hallinnan aiheuttama lisdys 2%

Ostot 35 % nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Laskentakorkokanta 8 % siséltéen lainan korot ja riskin
Laskennassa kéytettavé
jéénndsarvo 0 euroa

/. Ostot 4 354 35 %
/. Havikki 1 373 3%
/. Havikki 2 373 3%
/. SOL 622 5%
/. Sopimushuolto 2 555 21 %

(Laskelma jatkuu seuraavalle sivulle)



2009

2010 4162 0,9259 3 854
2011 4162 0,8573 3568
2012 4162 0,7938 3304
2013 4162 0,7350 3059
2014 4162 0,6805 2832
2015 4162 0,6301 2622
2016 4162 0,5834 2428
2017 4162 0,5402 2248
2018 4162 0,5002 2082
2019 4162 0,4631 1927

Cov@vy o aes

2020 4162 0,4288 1785
2021 4162 0,3971 1653

Laskennallista korkokantaa ei tassa tapauksessa ole endd mielekésta laskea.
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Tilanne 3 | Leasing 5 vuotta

Mra nykyisesta 81,3 %

Leasinghinta/vuosi 16 060 euroa

Huolto leasingajan paétyttya 2 555 euroa vuodessa (0,07 euroa/pdiva/baari)

Parantuneen hévikin
hallinnan aiheuttama lisdys 2%

Ostot 35 9% nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Taloudellinen pitoaika 10 vuotta (tai vaihtoehtoisesti 12 vuotta)

/. Ostot 4 354 35 % /. Ostot 4354  35%
/. Havikki 373 3% /. Havikki 373 3%
/. Havikki 2 373 3% /. Havikki 2 373 3%
/. SOL 622 5% /.SOL 622 5%

./. Huoltosop. 2 555 21 %

(Laskelma jatkuu seuraavalla sivulla)



2009 - - - - -
2010 (L) 6717 6 585 16 060 15745 -9160
2011 (L) 6 585 6 456 15745 15436 —-8980
2012 (L) 6 456 6 330 15436 15134 -8804
2013 (L) 6 330 6 205 15134 14 837 -8631
2014 (L) 6 205 6 084 14 837 14 546 - 8462
Leasingpaatyy w0
2015 3770 3696 —40 342
2016 3696 3624 -36718
2017 3624 3553 —33 166
2018 3553 3483 —-29683
2019 3483 3415 — 26 268
Yhteensa0v) %%
2020 3415 3348 —-22920
2021 3348 3282 - 19638



Tilanne 3 | Leasing 7 vuotta

Mra nykyisesta 81,3 %

Leasinghinta/vuosi 12 775 euroa

Huolto leasingajan paétyttya 2 555 euroa vuodessa (0,07 euroa/pdiva/baari)

Parantuneen havikin
hallinnan aiheuttama liséys 2%

Ostot 35 9% nettomyynnin arvosta

Muu havikki (epé-
kurantit tuotteet yms.) 2 3% nettomyynnin arvosta

Taloudellinen pitoaika 10 vuotta (tai vaihtoehtoisesti 12 vuotta)

/. Ostot 4 354 35 % /. Ostot 4354  35%
/. Havikki 373 3% /. Havikki 373 3%
/. Havikki 2 373 3% /. Havikki 2 373 3%
/. SOL 622 5% /.SOL 622 5%

/. Huoltosop. 2 555 21 %

(Laskelma jatkuu seuraavalla sivulla)



2009
2010 (L) 6717 6 585 12775 12 525 -5939
2011 (L) 6 585 6 456 12 525 12 279 -5823
2012 (L) 6 456 6 330 12 279 12 038 -5709
2013 (L) 6 330 6 205 12 038 11 802 - 5597
2014 (L) 6 205 6 084 11 802 11571 - 5487
2015 (L) 6 084 5965 11571 11344 -5379
2016 (L) 5965 5848 11 344 11121 -5274
Leasingpaatyy | Omiswsakk. =327
2017 3696 3623 —-35584
2018 3623 3552 —-32032
2019 3552 3483 — 28 549
Yhteensa0v) -5
2020 3483 3414 -25135
2021 3414 3 347 —21788



Yhden hengen huoneet, naiset

Liite 5. Tarjonta naisasiakkaille

Huoneet sijaitsevat kaytavalla 4A tai 5A, lukuun ottamatta lastauslaiturin puoleisia huoneita.

Kerrokset ovat ensinnékin riittdvan korkealla neljinnessa ja viidennesséd kerroksessa, mika va-

hent&4 tienpuoleisiin huoneisiin mahdollisesti kantautuvaa hotellibussin ja muun liikenteen

aanta. Kerros on myos suhteellisen 1&helld hotellin ravintolapalveluita ja vastaanottoa verrattu-

na esimerkiksi rakennukseen B. Lisaperusteluna voidaan pitdd myds joidenkin ulkomaisten

matkatoimistojen vaatimusta siité, ettd naisasiakkaille ei tule tarjota ensimmadisen kerroksen

huoneita turvallisuusnékékohtien vuoksi. Kaytdnnon merkitys talla on varsin vahéinen, mutta

voidaan toisaalta ottaa huomioonkin.

Alla on taulukoitu esimerkki minibaarisisallostd perustuen selvitykseen naisten minibaarikéy-

tostd. Koska kyse on kuitenkin erityisesti naisasiakkaille suunnatusta palvelusta, sen lopullisesta

suunnittelusta (esimerkiksi suklaalaadun tai valkoviinin valinnasta) tulisi myds vastata pédasias-

sa naisten — ei miesten — huomioiden kuitenkin tehdyn selvityksen tulokset.

Kategoria Tuote Mé&éra | Huomioita
Olut Koff 111 2
Vedet Lé&hdevesi 2
Kivennéisvesi 1 Muovipullo saattaisi olla nykyaikaisempi/miellyttdvampi.
Virvoitusjuomat | Coca Cola 1 Muovipullo saattaisi olla nykyaikaisempi/miellyttavampi.
Coca Cola Light 1 Muovipullo saattaisi olla nykyaikaisempi/miellyttdvampi.
Fanta 1 Muovipullo saattaisi olla nykyaikaisempi/miellyttdvampi.
Suolainen Sipsit 1 Suomalaiset Taffel-sipsit
Suolainen/muu 1 Esimerkiksi (kaikki pikkupusseina):
P Taffel t Less-fat -sipsit (vaatisi tarkempaa selvitystd suosiosta),
» Taffel Party Snacks tai Pretzels (suolattuja pikkukekseja),
P tai terveellisempini vaihtoehtoina joko pahkindsekoitus
tai esimerkiksi Jyvashyvé Paussi
Viinit Kuohuviini 1 Saattaisi olla hyva lis4 valikoimaan.
Valkoviini 1 1 Kuiva (nykyinen).
Valkoviini 2 1 Puolimakea (t&dmé vain, mikali kuohuviini ei olisi valikoimassa).
Makeiset Suklaa 1 1 Tuote esimerkiksi Fazer Exclusive sarjasta.

Suklaa 2 1 Toblerone.

Mehu 1 Granini on tuttu ja tunnettu merkki, joskin siksi myds ehka hieman
tylsékin mehuvaihtoehto. Mehussa ei kannata kuitenkaan vaihtaa
ainakaan Rauch-merkkiin, koska sitd on myynnissé myos aulabaarissa
(kilpailu néiden kesken ei ole jérkevaa).

Vékevat Otso 1 Talon oma merkki syyté pitda valikoimissa.

Campari 1 Voisi olla myds viski tai konjakki, mutta toisaalta viskin ja konjakin
osalta asiakkaiden mielestd "aitoja oikeita" vaihtoehtoja voi olla monia.
Lisaksi suhteellisen laaja valikoima on saatavilla aulabaaristakin.

Bacardi 1 Asiakkaan mahdollista tehdd esimerkiksi Bacardicola itselleen.

Yhteensd 18 Tuotteita olisi esimerkin mukaan 18 baaria kohden nykyisen 22 sijaan.

1 Taffel valittu esimerkkiin vain siksi, ettd tuote valmistetaan p&éosin Suomessa (Ahvenanmaa)
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