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TIHVISTELMA

Kehittamishankkeen tavoitteena oli ottaa ennakointi osaksi hinnoittelua hotellissa.
Yrityksessa kaytettdvan hinnoittelustrategian on perustuttava selkedan késitykseen
yrityksen hinnoittelutavoitteista. Muuttuva maailma luo paineita hotellin hinnoit-
teluun, ja siksi yrityksen on osattava varautua tapahtuviin muutoksiin ja olemassa
oleviin uhkiin. Esimerkiksi Ukrainan kriisi ja Ven&jan ruplan kurssin romahtami-
nen on vahentanyt Venélaisten turistien maaraa Suomessa.

Tyon teoriaosuuden keskeisiksi kasitteiksi valittiin segmentointi ja hinnoittelu.
Segmentoinnilla ja hinnoittelulla on térked rooli yrityksen toiminnan yllapitami-
sessd. Yrityksen on osattava hinnoitella oikein tuotteensa ja palvelunsa, jotta se
tuottaa voittoa. Segmentointi alkaa aina yrityksen asiakkaasta ja sen tarkoituksen
on samankaltaisten asiakasryhmien tunnistaminen. Matkailupalvelua kehitettdessé
yrityksen tulee keskittya tietyn segmentin tarpeisiin ja toiveisiin.

Yrityksen on ymmarrettava hinnoittelussa asiakkaidensa tarpeita ja sitd mita asi-
akkaat arvostavat yrityksen palveluissa. Hinnoittelu on osa yrityksen johdon péa-
toksentekoa ja siihen vaikuttaa palvelun seka liiketoiminnan luonne. Yrityksen
kayttdmalla hinnoittelustrategialla ja hinnoittelulla on kokonaisuutena keskeinen
vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja toiminnan jatkuvuuteen.

Ennakoinnin perusta on tulevaisuuden tutkimuksessa ja sita voidaan jopa pitaa
tulevaisuuden tutkimuksen kayton ilmauksena. Tulevaisuudentutkimus yrittaa
tieteenalana kuvata, selittdaa ja ymmartaa laajoja koko yhteiskuntaa koskevia muu-
tos- ja kehitysprosesseja. Tyossa kaytettava menetelma oli ennakointi, joka on
laadullinen menetelma. Tulevaisuustiedon analysointi tehtiin tulevaisuuspyéran
avulla. Tulevaisuuspyorasta saatiin kahdeksan vastausta ja se toteutettiin Original
Sokos Hotel VVaakuna Hameenlinnan henkilékunnan avulla. Tulevaisuudessa en-
nakoitiin hintojen nousevan, talouskriisin olevan ohitse, matkailijamadrien kasva-
van seké teknologian kehittyvan.

Tulevaisuuden ennakoiminen on hankalaa, silla yrityksen on osattava varautua
erilaisiin muutoksiin ja uhkiin. Yritys voi vaikuttaa tulevaisuuden laatuun yksit-
téisten valintojen avulla, joten on tarkeda selvittda millaiset yksittéiset valinnat
johtavat parhaimpaan lopputulokseen.

Asiasanat: segmentointi, hinnoittelu
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ABSTRACT

The objective was to bring some foresight into the pricing at the hotel. The pricing
strategy used in the company must be based on a clear understanding of the com-
pany's pricing objectives. A changing world creates pressure on the pricing of the
hotel, and for that reason the company must be able to prepare for change and
existing threats. For example, the Ukrainian crisis and the collapse of the Russian
ruble exchange rate is limiting the number of Russian tourists in Finland.

Segmentation and pricing was chosen to be key concepts in the theoretical part of
this thesis. This segmentation and pricing plays an important role in maintaining
the company's operations. The company must be able to correctly price their
products and services in order to generate profits. Segmentation begins with the
company's customers and its purpose is to identify similar groups of customers.
When developing a tourism service company, focus will be on a specific seg-
ment's needs and desires.

The company must understand its customers’ needs in the pricing and what its
customers value in the company's services. The company must understand in the
pricing their customers’ needs and that the pricing is part of the company's man-
agement decision-making and influences the nature of the service, as well as the
business. The company's use of its pricing strategy and pricing as a whole makes
an essential contribution to the continuity and profitability of its operations.

Forecasting is the foundation for research into the future, and it can even be seen
as an expression of future research. Future Studies as a discipline tries to describe,
explain and understand the broad processes of change and development for socie-
ty as a whole. The method used in this study was foresight, which is a qualitative
method. The analysis of the future data was made with a futures wheel. The fu-
tures wheel gave eight answers and it was made with Original Sokos Hotel
Vaakuna Hameenlinna staff members. They forecast that in the future prices
would rise, the economic crisis will be past, tourist numbers grow and technology
is developing.

Forecasting the future is difficult, because the company must be able to prepare
for a variety of changes and threats. The company may affect the quality of the
future with individual choices, so it is important to find out what kind of individu-
al choices lead to the best outcome.

Key words: segmentation, pricing
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1 JOHDANTO

Kehittdmishankkeen tavoitteena on ottaa ennakointi osaksi hinnoittelua ja seg-
mentointia Osuuskauppa Hameenmaan Original Sokos Hotel VVaakuna Hameen-
linnassa. Taman tyon toimeksiantaja on Osuuskauppa Hadmeenmaa. Osuuskauppa
H&meenmaa toimii 23 kunnan alueella Kanta- ja Paijat-Hameessé ja harjoittaa
liiketoimintaa kuudella eri alueella. H&meenmaa kuuluu S-ryhmé&én, joka koostuu
20 itsenaisesté alueosuuskaupasta seké niiden omistamasta Suomen Osuuskaup-
pojen Keskuskunnasta (SOK). S-ryhméén kuuluu myos kahdeksan paikallis-

osuuskauppaa, joiden verkosto kattaa koko maan. (SOK-sintra 2014.)

Kanta-Hameen alueella on yhteensd 33 majoitusliikettd. Hdmeenlinnassa toimii
yhteenséd kolme ketjuhotellia ja ndma hotellit ovat esitelty tassa tydssa toimin-
taympariston kuvauksessa. Tyohon valittiin Hameenlinnan ketjuhotellit, koska ne
tarjoavat samankaltaisia palveluita kuin toimeksiantajan hotelli Original Sokos
Hotel Vaakuna Hameenlinna. Ty0sté on jatetty pois Hdmeenlinnan muut hotellit.
Hé&meenlinnan ketjuhotellit ovat: Original Sokos Hotel VVaakuna Hameenlinna,

Hotelli Cumulus Hameenlinna seka Kylpylahotelli Rantasipi Aulanko.

Taman tyon tietoperustassa on keskitetty matkailuyrityksen segmentointiin ja hin-
noitteluun seka esitelty revenue managementia. Segmentointi on liiketoiminnan
rakentamisen peruste yrityksille ja sen lahtokohtana on markkinapotentiaalin hete-
rogeenisyys ostamisen suhteen. (Rope 2003, 157). Yrityksissa laadittavan hinnoit-
telustrategian on perustuttava selkedan kasitykseen hinnoittelutavoitteista. Ylei-
simmat yritysten hinnoittelutavoitteet liittyvat tuloihin ja voittoihin sekd kysynnan
kartuttamiseen ja kayttajakunnan kehittdmiseen. (Lovelock & Wirtz 2011, 159.)
Yrityksen on ymmarrettava hinnoittelussaan asiakkaan tarpeita ja sitd mité he ar-
vostavat ostamissaan palveluissa ja tuotteissa. (Rouse, Maguire & Harrison 2010,
50). Hinnoittelulla on térkeé rooli hotelleissa. On osattava hinnoitella oikein, jotta
yrityksen toiminta olisi kannattavaa. llman kunnollista segmentointia yritys tarjo-

aa palveluita kaikille eika kohdista palvelua oikeisiin kannattaviin segmentteihin.

Olen kiinnostunut hinnoittelusta ja segmentoinnista, koska haluan tydsséni tehda
oikeita valintoja, jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa. Yrityksen lahtokohta-

na on tuottaa voittoa, ja mikali omalla toiminnallani voin edesauttaa taté, olen



onnistunut tavoitteessani. Haluan myos kehittéd itsedni tydeldmassé, ja mielestani
yrityksen hinnoitteluun ja segmentointiin paneutuminen lisd4 osaamistani. Tamén
tyén pohjalta ymmarran paremmin mit& segmentoinnilta ja yrityksen hinnoittelul-

ta haetaan.

Tyon menetelmdnd on kdytetty ennakointia, joka on osa tulevaisuudentutkimusta.
Ennakoinnille on erityisen havainnollinen tavoite strategisen paatoksenteon tuke-
misessa. (Heinonen & Ruotsalainen 2011, 61.) Tulevaisuudentutkimuksen tarkoi-
tuksena on antaa perusteltuja nakemyksia tulevaisuudesta ja sen eri kehitysvaihto-
ehdoista. Tulevaisuutta ei voi tutkia suoraan, koska se ei ole olemassa téssa het-
kessa niin kuin nykyhetki ja menneisyys. (Hietanen 2009.) Koska tulevaisuuden
ennakoiminen ei ole mahdollista, on osattava varautua erilaisiin tulevaisuuksiin.
Ennakointi on jatkuva prosessi, joka ei valmistu ikina, silla tulevaisuus muuttaa

koko ajan muotoaan ja suuntaansa. (Heinonen & Ruotsalainen 2011,61).

Tata tyota on l&hestytty tulevaisuuspyorélld. Sen avulla saadaan nopeasti ja kiin-
nostavasti purettua valitusta ilmidstd, trendista tai haasteesta keskeiset tulevai-
suusnakokulmat. Tulevaisuuspyoran avulla voi jarjestelld, ymmartaa ja tdsmentaa
erilaisia tulevaisuutta koskevia nakemyksia ja niiden mahdollisia vaikutuksia.
(Kamppinen, Kuusi & Soéderlund 2002, 906.)



2 ASIAKKUUKSIEN SEGMENTOINTI MATKAILUALALLA

Segmentointi-kasitteen syntymisen aikana sana miellettiin tuotteen kauppaamista
suuntaavaksi, eli niiksi kohderyhmiksi, joille tuotetta tai palvelua on tarkoitus
suunnata. Talldin tuote tai palvelu oli kuitenkin annettu tekija, ja segmentoinnissa
oli eniten kyse viestisanoman suuntaamisesta ja siit painotuksesta, mihin seg-
menttiin rajalliset toiminnan edellytykset oli jarkevintéd kohdistaa ja keskittaa.
Nykyédan segmentoinnin merkitys ja rooli on jotain aivan muuta, silla se on kes-
keisesti strateginen. Segmentointi on yrityksille liiketoiminnan rakentamisen pe-
rusta. Se on potentiaalisten asiakkaiden joukko yritykselle, johon tehdaan seg-
menttipohjaisesti eriytetty tarjonta ja sen jalkeen myds segmenttipohjaisesti eriy-
tetty ja ohjelmoitu viestintd. Lahtokohta segmentoinnissa on markkinapotentiaalin

heterogeenisyys ostamisen suhteen. (Rope 2003, 157.)

Segmentointi alkaa asiakkaasta. Siiné oletetaan, ettd markkinat koostuvat asiak-
kaista, joiden tarpeet ja toiveet ovat erilaisia. (Shoemaker, Lewis & Yesawich
2010, 318.) Segmentoinnin paatarkoituksena on samankaltaisten asiakasryhmien
tunnistaminen. Asiakkaat jaetaan segmentteihin samankaltaisten toiveiden, kési-
tysten ja samanlaisen tuotteisiin tai palveluihin suhtautumisen mukaan. Kussakin
segmentissa tuotteella voi olla erityinen asema. (Hassanien, Dale & Clarke 2010,
64.) Segmentointi on siis prosessi, jossa jaetaan potentiaalisia kuluttajia ryhmiin
yhteisten ominaisuuksien perusteella. On luultavasti niin monta eri menetelméaa
segmentoida asiakkaita kuin ihmisilla on erilaisia ulkoisia ja siséisia henkilokoh-
taisia ominaisuuksia. Yrityksen segmentointitavan valitseminen riippuu tuotteen

tai palvelun ominaisuuksista ja siitd mité etuja se tarjoaa (Kolb 2006, 108.)

Markkinoinnin Kirjallisuuden mukaan segmentin on taytettava vahintaan seitse-
man eri arvoa. Sen on oltava tunnistettava, mitattavissa oleva, kaytettavissa, mer-
kittdva, ainutlaatuinen reaktioissaan, vakaa, eli voidaanko sen kayttdytymista en-
nakoida tulevaisuudessa seka toteuttamiskelpoinen, eli onko se todennakdisemmin
kehitetty vastaamaan mydnteisesti markkinoinnin kilpailukeinoihin. (Baker 2007,
280.)

Yrityksen asiakkaat voidaan segmentoida erilaisten menetelmien avulla, joista

yksi on perinteinen vaestotieteellinen segmentointimalli. (Méntyneva 2003, 26).



Asiakkaat voidaan segmentoida myos ian, sukupuolen seka kaytettavissa olevien
tulojen mukaan. (Woodside & Martin, 2007, 131.) Markkinoiden analysointi t&st4
nakokulmasta voi olla hyddyllinen tapa luokitella ihmiset yhteen asiakkaina ja voi
auttaa tunnistamaan ja vahvistamaan mahdollisuuksia markkinoilla. (Shoemaker
ym. 2007, 243). Yrityksien segmenttien tulisi olla selvasti erotettavissa toisistaan,
mika tarkoittaa sit4, ettd yhden segmenttien jasenien tulisi olla mahdollisimman
samanlaisia keskenaan, mutta silti niin erilaisia kuin muissa segmenteissa.
(Woodside & Martin, 2007, 130.) Yrityksen kayttamissa segmenteissa voi olla
paallekkaisyyttd, silla esimerkiksi harva hotelli tai ravintola pérjaa nykyaan vaan
yhdelld segmentilla. Kun tiedetdan miten yritysten asiakkaiden k&yttdytyminen
muuttuu, on ilmeista ettd myos yritysten segmenttien on muututtava. (Shoemaker
ym. 2010, 341.)

Matkailupalvelua kehitettdessé on aina keskityttava tietyn segmentin tarpeisiin ja
toiveisiin. Siksi matkailun kehittdminen edellytt&4 yrityksen asiakkaiden segmen-
tointia, eli asiakkaiden jakamista eri asiakasryhmiin. Segmentoinnin perusteella
yrityksen on helpompi kohdistaa mainostaminen eri asiakasryhmiin. VVoi vaikuttaa
helpommalta ja halvemmalta kohdistaa mainonta yrityksen kaikille asiakkaille,
mutta se strategia ei houkuttele kaikkia asiakkaita. Ihmisten tarpeet ja toiveet
eroavat toisistaan, joten ei ole jarkevaa kohdistaa mainontaa koko asiakaskunnal-
le. (Kolb 2006, 16-17.)

Segmentoinnin tavoitteet voidaan nahdé kaksivaiheisina. Ensisijainen tavoite on
kayttdd segmentointia ryhmittelemaan yrityksen asiakkuudet eri lohkoihin. Toissi-
jaisesti segmentoinnin tavoitteena on selvittaa asiakkuuksien vaiheet elinkaarella.
NyKkyisten ja mahdollisten segmenttien kannattavuus toimii perustana markkinoin-
tiviestinnan siséltdd, kanavaa ja tiheyttd maariteltdessa. Nain tehty segmentointi
antaa yritykselle paremmat mahdollisuudet asiakkuudenhallinnan toimivaan to-
teuttamiseen. Perinteisen segmentoinnin tavoitteena on ollut markkinointiviestin-
nén parempi ja tarkempi kohdistaminen oikeaan kohderyhmaan. Asiakkuudenhal-
linnan yhteydessa tehtava segmentointi luo edellytykset markkinointiviestinnan
paremmalle osuvuudelle ja tuloksellisuudelle. (Méntyneva 2003, 26.) Yrityksen
tekemaan segmentointiin tulisi sisallyttaa kannattavuuden analyysi sen varmista-
miseksi, ettd maaritellyt segmentit edistavét yrityksen kannattavan liiketoiminnan

harjoittamista. (Hassanien ym. 2010, 165.)



Asiakaskunnan segmentointi on perustana yrityksen paremmalle suorituskyvylle.
Markkinoiden segmentointi voi olla ratkaisevaa kehitettéessa ja toteuttaessa
markkinalahtdista strategiaa. Ei ole enédé oleellista, ettd yritykset tuottavat palve-
luita tai tuotteita mallilla joka sopii kaikille. (Cravens & Piercy 2006, 97.) Asiak-
kuuksien segmentointi antaa yritykselle mahdollisuuden maarittaa yrityksen pal-
veluihin ja tuotteisiin kohdistuvat segmenttikohtaiset tarpeet ja odotukset. Tdmén
avulla yritys pystyy muokkaamaan tuote- ja palveluvalikoimaansa siten, etta asi-
akkaiden tarpeet ja odotukset pystytaan paremmin tayttdamaan. (Méntyneva 2003,
27.) Mitd pienemmalta ja véhdisemmaltd segmenttijoukolta yritys saa myyntinsa,
sité tuottavampaa liiketoiminta on lahtokohtaisesti yritykselle. (Rope 2003, 47).

2.1 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkaiden ryhmittely on yrityksen perustana asiakkuudenhallinnan toteuttami-
selle. On tarke&a selvittéd, keitd yrityksen asiakkaat oikeasti ovat, ja millaisia vé-
estotieteellisia taustoja heilld on. (Méantyneva 2003, 25.) Mitd enemmé&n ymparis-
to, varsinkin asiakkaat, vaikuttavat yrityksen toimintaan ja sen tuloksellisuuteen,
sitd enemman ennakoimisessa tarvitaan seka yrityksen ettd asiakkaan valista seka
asiakkaan kayttaytymiseen ja ominaisuuksiin liittyvad tietoa. Asiakastiedot tuovat
ennakointiin merkittavasti luotettavuutta, ajallista kattavuutta ja mitattavuutta.
(Hellman & Varila 2009, 31.) Asiakkaisiin liittyva ennakointitieto ei valttaméatta
aina ole luotettavaa. Asiakastietojen hataruus ja erimuotoisuus saattavat vaikeuttaa
luotettavien ennakkotietojen muotoutumista ja kayttamista. (Hellman & Varila
2009, 45.) Mikali yritys tietdd asiakkaansa asuinpaikan, sitd helpompaa yrityksen
on liittaa asiakkaaseen erityyppisté alueellista tietoa. Yritys voi selvittda, onko
markkinointi onnistunut tietyn asiakkaan kohdalla selvittamalla hanen ostohistori-
an. Tassa yhteydessé saadaan arvokasta lisatietoa, mikéli asiakkaan ostohistoriaan
yhdistetadn asiakkuudelle kohdistettu markkinointiviestintd ja sen ostohistorian
myota ilmeneva vaikuttavuus. Asiakaskannan ryhmittelyssé on hyva kayttdd myos
kokemusta apuna, sill&4 hyva tuntuma asiakaskuntaan antaa mahdollisuuden koh-
dentaa tarkemmat analyysit oikeisiin kohteisiin ilman, etta yritys pyrkii selvitta-
maan ryhmittelykriteerit suuresta maérasta dataa vain tilastollisin menetelmin.
(Mantyneva 2003, 25.)



Perinteisilla segmentointimenetelmilld yrityksen asiakkaat pyritd4n jakamaan ala-
ryhmiin, joille tarjotaan palveluita tai tuotteita kullekin oman viestintakanavan
kautta. Asiakkuuksien ryhmittelyn avulla pyritaén tunnistamaan asiakasryhmia,
joilla on samanlaisia tarpeita ja odotuksia seka asiakasryhmia, jotka ovat saman-
laisia ostokayttaytymisessadn. Segmentoinnin avulla on perinteisesti totuttu ym-
martdmadn moninaisen asiakaskunnan jakamista suhteellisen yhdenmukaisiin
kokonaisuuksiin. Asiakkuudenhallinnan hyddyntdminen antaa yritykselle pa-
remmat mahdollisuudet asiakkuuksien segmentointiin ja segmenttien hoitoon.
(Mantyneva 2003, 26-28.)

2.2 Asiakkuuksien taloudellinen segmentointi

Kaikki asiakkuudet eivat tuota yhta paljon yritykselle. Asiakkuudenhallinnan
avulla pyritaan kohdentamaan markkinointi ja sen sisaltd niin, ettéd yrityksen kaik-
kien asiakkuuksien tuotto optimoituu. Yrityksilla on yleensa eniten kohtuullisesti
tai vaatimattomasti tuottavia ja véhiten tappiollisia sek& paljon tuottavia asiak-
kuuksia. (Méntyneva 2003, 39-40.) Uusien asiakkaiden hankintakustannusten
hallitseminen ja uusien asiakassuhteiden kehittdmisen osaaminen ovat tulevaisuu-
den kriittiset menestystekijat kaikilla aloilla. Usein on havaittu, ettd yrityksen
kannalta on tarkeinté huolehtia nykyisistd asiakassuhteista. Tata on perusteltu asi-
akkaan viela kayttamatta olevilla mahdollisuuksilla seké nykyisille asiakkaille
tapahtuvan myynnin tehokkuudella. Yrityksen uudelle asiakkaalle myynti on viisi
kertaa kalliimpaa kuin vanhalle asiakkaalle. (Hellman 2003, 256-257.) Vain pieni
osa yrityksen asiakkaista tuo suurimman osan voitoista yritykselle. Kaplanin ja
Nortonin mukaan 20 prosenttia asiakkaista tuo yritykselle 225 prosenttia tuloista
ja 80 prosenttia asiakkaista tuhoaa siitd 125 prosenttia. (Hellman & Vérila 20009,
124).

Yritysten asiakkuuksiin suunnattu taloudellinen segmentointi ottaa huomioon asi-
akkuuksien arvon ja asiakkaan reagointiherkkyyden tehtyihin tarjouksiin. Muita
ilmeisen silmall&pidettavia tekijoité ovat asenteet sekd arvot, ostokayttaytyminen
ja asiakkuuksien tavoitettavuus markkinointiviestinnan avulla. Ensiarvoista on
ryhmitelld asiakkuudet, jotka ovat arvokkaita yritykselle. Asiakkuuksien arvoa on
tarkasteltava kokonaisuutena. Asiakkuudenhallinta antaa keinot siihen, miten kan-



nattavimmat asiakkaat voidaan tunnistaa. Kannattamattomien asiakkuuksien koh-
dalla on harkittava, ovatko kyseiset asiakkuudet muunneltavissa esimerkiksi pal-
veluastetta laskemalla tai markkinointikanavaa muuttamalla. Yritys voi esimer-
kiksi lopettaa henkilokohtaisen asiakaspalvelun asiakkuudelta ja ottaa internetin
paapalvelukanavaksi. (Méantyneva 2003, 40-41.) Asiakaskannattavuuden haastee-
na on se, ettd se ei ole ollenkaan pysyva tila. Jotta yritys pystyy yllapitdmaan asia-
kaskannattavuuden, on sen jatkuvasti kehitettdva omaa toimintaansa. (Hellman &
Vérila 2009, 186.) Tiedon pohjalta yritys pyrkii segmentoimaan asiakkaat kannat-
tavuuden mukaan. Taman avulla yritys pyrkii tunnistamaan itselleen kannatta-
vimmat asiakkaat. (Mantyneva 2003, 41.) Yrityksen ensisijainen pyrkimys on
kaventaa segmenttien lukuméaaraa ja pyrkia valituilla segmenteilla mahdollisim-
man suureen liiketoiminnan hallintaan rinnastettuna tilanteeseen, jossa se ei saa-
vuta millaan segmentilla merkittavaa asemaa. Yritykselle on Idhtokohtaisesti
tuottavampaa saada 49 %:n markkinaosuus yhdella segmentilla kuin yhden pro-
sentin markkinaosuus 49 segmentin avulla. Merkittava asema jollakin segmentilla
on vahintaan 25 %:n markkinaosuus. Sitd pienemmat markkinaosuuslukemat eivét

osoita segmenttikohtaista markkinoiden hallintaa. (Rope 2003, 47.)

2.3 Segmenttien kytkentd toisiinsa

Liiketoiminnan strategisia paatoksia liiketoimintakentan osalta tehdaén segmen-
teittdin. Talloin tilanteessa, jossa yritykselle on parasta karsia jotain segmentteja
valikoimastaan, on varmistuttava, ettei karsimalla yhtd segmenttia tehd& suurem-
paa haittaa kuin mika on kate liiketoiminnassa. Yrityksell& voi olla segmentteja,
joiden myymisessa ei ole mitaan tekemista suhteessa toisiinsa. Tallainen asema
mahdollistaa yritysjohdolle mahdolliset luopumispaatdkset vapaasti toisista seg-

menteista riippuen. (Rope 2003, 49.)

Useasti yhden tietyn tuotteen tai palvelun myyminen tietylle segmentille on edel-
Iytys asiakkuudelle, jolloin segmentin sdilyttdminen saattaisi vaarantua, mikali
kannattamaton tuote karsittaisiin. Yrityksen kannattaa pitda kannattamatonta tuo-
tetta valikoimassa segmenttimyynnin markkinointikustannuksena. Asemassa, jos-
sa jotkut tuotteet ovat kannattamattomampia tietylla segmentilld, ja segmentille

myydadn my06s runsaasti muita kannattavia tuotteita, on yritys usein taipuvainen



uskottelemaan, ettd kyseinen tuote on edellytys segmentin pitdmiseen. Yrityksen
harrastama itsepetos on usein helpompaa kuin luopuminen kannattamattomasta
tuotteesta tai palvelusta. Tallaisissa tilanteissa yrityksen kannattaa olla tarkkana
siind, ettd yhteys ja yhteyden vélttamattomyys tulisi ehdottoman varmasti selvittaa
ennen kuin péatetddn kannattamattoman tuotteen yll&pitdmisesta segmentilla.
Strateginen tuote-markkina-analyysi mahdollistaa tuotteiden ja segmenttien kyt-
kennan havaitsemisen ja tuottaa perustan tarkastella niitd vaikutuksia, mité seg-

menteistd luopumisella on liiketoimintakokonaisuuteen. (Rope 2003, 50.)

Asiakassuhteiden kehittdminen on yritykselle parhaimmillaan suunnitelmallista ja
systemaattista toimintaa niiden syventamiseksi ja leventdmiseksi. Syventdmiselld
tarkoitetaan sitd, kuinka paljon asiakas ostaa yrityksen tuotetta eli yrityksen asia-
kasosuutta kyseisessa tuotteessa. Leventamisella tarkoitetaan sitd, kuinka monen
eri tuotteen tai tuotelinjan aktiiviasiakkaana asiakas on. Yrityksen asiakassuhteissa
keskeisessa asemassa ovat asiakkaiden ostot, silla yritys el&4 liikevaihdosta. Os-

tamattoman asiakkaan arvo on yritykselle nolla. (Rope 2003,186.)

Asiakaskannattavuus tarkoittaa sitd, kuinka kannattavia asiakkaat tai asiakasryh-
mat ovat yritykselle. Sen haasteena on, etté se ei ole mik&an pysyva olotila, silla
sithen vaikuttavat ympéristo ja Kilpailijat. Yrityksen on jatkuvasti kehitettdva
omaa toimintaansa, jotta se pystyy yllapitaméaan asiakaskannattavuutta. Yrityksen
toiminnan tehokkuus vaikuttaa siihen, kuinka kannattavaksi sen asiakassuhteet
tulevat. On tarke&a tuntea asiakkaiden ja asiakasryhmien kannattavuus seké suun-
nitella ja toteuttaa sellaisia toimenpiteitd, joilla kannattamattomista asiakkaista
saadaan kannattavia ja kannattavista vield kannattavampia. Ndma toimenpiteet
tuottavat kannattavuuden kahdella tavalla: toiset kannattamattomat asiakkaat hy-
vaksyvat yrityksen ohjauksen ja ehdot ja alkavat toimia halutulla tavalla, toiset
asiakkaat taas luopuvat ja paattavat asiakassuhteen. Molemmat naista ovat yrityk-
sen paatoksen mukaisia tuloksia ja asiakaspddoman arvoa nostavia. (Rope 2003,
186-187.)

Asiakasuskollisuudella on suuri vaikutus yrityksen viivan alle jaddvaan tulokseen.
Pitk&aikaiset asiakassuhteet muuttuvat yleensa vuosien mittaan suuruudeltaan
myonteisiksi, lisamyynnin kustannukset laskevat ja palvelukustannukset muuttu-

vat ihanteellisiksi. Yrityksen korkea asiakasuskollisuus véhentda uusasiakashan-



kinnan tarvetta ja kustannuksia. Uusien asiakkaiden laatu saattaa parantua, silla
yrityksen ei tarvitse haalia kaikkia markkinoilla litkkuvia asiakkaita omakseen.
(Rope 2003, 187.)

Yrityksen asiakaspadoman arvoon vaikuttavat myos asiakasriskit. Mitd enemman
yrityksen asiakassuhteisiin tai koko sen asiakaskuntaan liittyy riskejd, ja mité
hankalampaa niit4 on ennakoida ja hallita, sitd hankalampaa yritykselle on myds
asiakaspadoman maarittdminen. Asiakasriskeja on hyvé tarkastella asiakaspaa-
omaa madritellessd arvonakokulmasta, mutta erityisen tarkeaa niiden vaikutukset
on huomioida silloin, kun yrityksen asiakaspddomaa arvotetaan strategisesta na-
kdkulmasta. (Rope 2003, 188.)
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3  HINNOITTELU YRITYKSISSA

Hinnoittelun on sanottu olevan arvailua. Yleensa oletetaan markkinoijien kaytta-
van tieteellisia menetelmia hinnoitteluun, mutta mik&éan ei voisi olla kauempana
totuudesta. (Baker 2007, 403.) Hinta on ainoa markkinointistrategian muuttuja,
joka tuottaa tuloa. Mainonta, tuotekehitys, myynnin edistdminen, jakelu tai tuot-
teen pakkaaminen tuottavat kuluja yritykselle. (Baker 2007, 386.) Yrityksen hin-
noittelustrategian on perustuttava selkedan késitykseen yrityksen hinnoitteluta-
voitteista. Yleisimmat hinnoittelutavoitteet liittyvat tuloihin, voittoihin seka ky-
synnan kartuttamiseen. (Lovelock & Wirtz 2011, 159.)

Ensimmaiseksi yrityksen on ymmarrettava hinnoittelussa asiakkaan tarpeita ja sita
mité he arvostavat ostamissaan tuotteissa tai palveluissa. (Rouse ym. 2010, 50.)
Myyjan on hyva tietdd, mitka seikat vaikuttavat ostajan ja asiakasyrityksen han-
kintap&atoksiin ja hankintakanavien valintoihin. Kun myyja ymmartaa asiakasyri-
tyksen toiminnan periaatteita, voi hén ohjata omaa tarjontaansa ostajalle siten, etta
se tayttaa ostajan tarpeet kulloisessakin tilanteessa. (Balac 2009, 17.) Asiakas
valittad vain tuotteen tai palvelun hinnasta, ei sen valmistamiseen kuluneista kus-
tannuksista. (Baker 2007, 403). Asiakkaan ndkokulmasta tuotteen tai palvelun
hinta esitt44 arvoa rahalle. Mikéli yrityksen tarjoama hinta on asiakkaan mielesta
lilan alhainen, hén ei osta tuotetta, koska han ei saa omasta mielest&an siita vasti-
netta rahalle. Halvemmat hinnat voivat viestia asiakkaan mielesta myds huonom-

masta laadusta. (Rouse ym. 2010, 50.)

Hinnoittelu on osa yrityksen johdon p&&toksentekoa, ja siihen vaikuttaa tarjotun
palvelun ja liiketoiminnan luonne. Se on aika- ja tilannesidonnaista, luovaa strate-
gista ja operatiivista toimintaa. Yrityksen harjoittama hinnoittelustrategia on osa
markkinointistrategiaa, joka saa lahtékohdan yrityksen liiketoimintastrategiasta.
(Sipila 2003, 16.) Yrityksen hinnoittelussa hinnoittelupolitiikan on oltava olennai-
sesti kytkettyn& toimivaan brandistrategiaan. (Silen 2001, 148.) Hinnoitteluun
kuuluu hinnoittelustrategian laatiminen koko yritykselle ja sen palvelutuotteille
sekd hinnoittelumallien valinta ja hintatason madrittely, taktiset hinnoittelutoimet,
alennuspolitiikka, hintaneuvottelut, tarjousten hinnoittelu, maksuehdot, laskutus ja
maksujen kotiutus. Hinnoittelun hallinta ja hinnoittelumenetelmien kehittdmisky-

Ky on yrityksen pysyvaa osaamista. (Sipila 2003, 16.) Revenue managementissa
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hinnoitteluhallinnan rooli ja tarkoitus on ensisijaisesti luoda kysynnén segmen-
toinnin pohjalta erilaistettu hintarakenne ja siihen sopiva hintaséantdjen ja palve-
lukayttojarjestelma. (Albanese 2004, 47).

Palvelua ei voi hypistelld eikéd pudottaa varpailleen, koska palvelu on aineetonta.
(Sipila 2003, 21.) Palvelut ovat erilaisia tuotteisiin verraten markkinoinninkin
nakokulmasta. (Albanese 2004, 8.) Palvelun esittelyn ja hinnoittelun
helpottamiseksi palvelu voidaan havainnollistaa palvelupaketiksi, ja siihen
voidaan lisata aineellisia osia. Palvelun hinnasta voi tulla palvelun laadun
symboli. Yrityksen asiakkaan imagolle voi olla tarkead, ettd han tulee tunnetuksi
maineikkaan palveluyrityksen kanta-asiakkaana. Palvelu syntyy asiakkaan ja
palveluntuottajan kanssakdymisen ja toiminnan tuloksena. Palvelut ovat usein
hyvin henkilésidonnaisia, ja palvelun laatu riippuu, siitd kuka henkil6
palvelusuorituksen tekee. (Sipila 2003, 21-22.)

3.1 Palvelun tai tuotteen hinnan muodostuminen

Hinta on korvaus tuotetusta palvelusta, ja se vaikuttaa palvelutuotteen
kannattavuuteen. Yrityksen hinnoittelustrategialla ja hinnoittelulla on
kokonaisuutena keskeinen vaikutus koko yrityksen kannattavuuteen ja toiminnan
jatkuvuuteen. (Sipila 2003, 25.) Erilaistettu hinnoittelu antaa yritykselle monia
mahdollisuuksia yrityksen kannattavuuden parantamiseen ja kapasiteetin kdyton
tehostamiseen. (Albanese 2004, 51.)

Yritykselle syntyy kustannuksia lukemattomista eri lahteista, mutta yrityksen
toiminnan paaasiallinen rahoitus tulee yhtd kanavaa pitkin eli hinnan kautta
tulorahoituksena. Yrityksen palveluista perimilld hinnoilla maksetaan
nykytuotteiden kehityskuluja seka rahoitetaan nykytoimintaa, mutta keratéan
myads varoja tulevaisuuden palvelutuotteiden ja toiminnan kehittdmiseen. Vaarilla
hinnoittelup&&toksilla voidaan tuhota yrityksen toiminta, kun taas yksittaisilla
oikeilla hinnoittelup&atoksilla voidaan tehda yrityksesta kannattava ja vauras.
Hinnoittelun takana on koko yrityksen toiminta eli tarkoitus, tavoitteet,
liiketoimintastrategia, tuotevalikoima, asiakasvalinnat, tyéprosessit, henkil6sto ja
kustannusrakenteet. (Sipild 2003, 25.) Yrityksen tulisi harkita hinnan korotuksia

varoen ja miettid niiden vaikutuksia pitk&n ajan kannattavuuteen, kysyntaan ja
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kilpailukykyyn. Vaikka korkeampi hinta voi tarkoittaa suurempia voittoja
yritykselle lyhyelld aikavélilla, pidemmalla aikavalilla hinnan korotuksella voi
olla tuhoisia vaikutuksia yritykselle. Kilpailu voi lisdantya alalla uusien
Kilpailijoiden tullessa markkinoille. Ennen hinnankorotusta yrityksen tulisi tutkia
perusteellisesti, miten se tulee pitkéll aikavélill4 vaikuttamaan. Hinnan nousu voi
johtaa kysynnan vaihteluihin, jotka voivat vahingoittaa yritysta. (Shoemaker ym.
2007, 162.)

Hinta vaikuttaa suoraan asiakkaiden késitykseen palveluntarjoajasta ja kilpailijan
tekemat hintamuutokset pakottavat useimmiten yritykset toimenpiteisiin. Hinta on
nopeasti vaikuttava kilpailukeino, sen rooli vaihtelee erilaisissa liiketoiminnoissa
seka erilaisissa strategioissa. (Sipila 2003, 25-26.) Yritykset ovat pitaneet hintaa
etenkin aiemmin oston lahes ainoana toimittajan tai tuotteen valintakriteerina.
Myyjélle on voinut muodostua kasitys, ettd ainoastaan hinnalla on merkitysta
yrityksen valintakriteereihin. Todellisuudessa hinta on vain yksi useista

Kriteereistd, muiden tekijoiden painoarvo on usein suurempi. (Balac 2009, 23.)

Yrityksissa sovelletaan perushinnoittelustrategioita eri tavalla. Toinen yritys
noudattaa muuttumattomasti valitsemaansa peruslinjaa hinnoittelussa, toinen
toteuttaa hinnoittelua koko ajan aktiivisella hinnalla, ja osa toimenpiteista voi
poiketa pitkélle valitusta paahintastrategiasta. (Sipild 2003, 25-26.) Jatkuvissa
asiakkuuksissa yrityksen asiakkaalle tarjoama hinta koostuu usein monista eri
osista. Kun hinnoitteluun liittyy useita ulottuvuuksia, voi yritys kehittdd monia eri
hinnoittelujarjestelmia kayttdonsa. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Hager 2003,
58).

Laatukilpailukykyé on yrityksen taito tarjota asiakkaalle aina paras mahdollinen
kokemus ja vastine rahalle. Pelkén hintakilpailukyvyn avulla joudutaan parhaan
kokemuksen puute hyvittdaméan yleensa tuotteen tai palvelun alemmalla hinnalla.
(Silén 2001, 52). Myyjén tulisi harkita, onko hinta liian herkka kohdemarkkinoille
vai tulisiko palvelu hinnoitella erikseen. (Baker 2007, 474). Yrityksen
laatukilpailukyky on aina hintakilpailukykyé suhteessa kilpaileviin yrityksiin.
Toimiva laatukulttuuri takaa alhaiset laaduttomuuskustannukset ja sitd kautta

hyvén hintakilpailukyvyn yritykselle. Tuotteen parempi laatu ei nykyaén aina
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tarkoita korkeampaa hintaa, vaan parempi laatu on minimivaatimus, jotta yritys

pysyy mukana Kilpailussa. (Silén 2001, 52.)

Hinnoittelujarjestelma voi olla yrityksissa sellaisenaan markkinointikeino.
Jatkuvissa asiakassuhteissa yrityksen hinnoittelun suunnitelmallisuus korostuu.
(Sipila 2003, 25.) Yrityksen hinnat on laadittava pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin
pohjautuen, ei lyhyen aikavélin marginaaleilla. (Shoemaker ym. 2007, 375.)
Hinnoittelulla on jatkuvissa asiakassuhteissa aivan eri tarkoitus kuin
epéjatkuvissa. Epéjatkuvissa asiakassuhteissa tuotteen hinnalla on suuri merkitys
ostopéatoksissa. (Storbacka ym. 2003,57.) Yrityksen johdonmukainen,
pitk&janteinen ja avoin hinnoittelu auttaa asiakasta suunnittelemaan omaa
toimintaansa. Yrityksissa tehdaan palveluohjausta monin eri tavoin, mutta hinta
on ohjauksen valineista nopein ja useimmiten kaikkein tehokkain. (Sipila 2003,
26.)

Erilaistetun hintarakenteen tavoitteena on mahdollistaa asiakkaiden veloitus eri
hinnoilla perustuen asiakkaiden maksuvalmiuksiin. (Albanese 2004, 53.)
Hinnoittelussa ja tuottojohtamisessa on sama ongelma eli se, milla volyymilla
palveluita pitaisi myyda ja mihin hintaan, jotta yritys saavuttaa suurimmat tulot.
(Rouse ym. 2010, 49). Maksuvalmiuteen pohjautuvalla asiakassegmentoinnilla
potentiaaliset asiakkaat jaetaan eri ryhmiin asiakkaiden maksukyvyn mukaan.
Segmentoinnin tavoitteena on kohdennetumpi hintarakenne, jossa jaotellun
hintarakenteen jokainen osa kohtaa maksukyvyltdan parhaan mahdollisen
segmentin. (Albanese 2004, 53.)

Hinnoittelun suunnittelua yrityksissa vaikeuttaa selkean strategian puute niin
liiketoiminnassa, markkinoinnissa kuin hinnoittelujarjestelmassakin. Se voi olla
paitsi monimutkainen, myos rakenteellisesti toimimaton. Yrityksessa ei tiedetd,
miten asiakkaat ja markkinat tulevat reagoimaan muutoksiin. Virheen korjaaminen
kestaa liian kauan, kunnes pystytadén tekemaan sen mahdollistava paatos. Yritys ei
tiedd kilpailijoiden hintastrategiosta, suunnitelmista, kustannusrakenteista ja
resursseista. Omat historia- ja myynninseurantatiedot eivat ole kunnossa
yrityksessa, tai ei valttamatta tiedetd kenen vastuulla on hinnoittelu, jolloin
yrityksen sisainen koordinointi ei toimi. Osaamisen kehittdminen ei ole

jarjestelmallista yrityksessé ja innovaatiota on liian vahan. (Sipild 2003, 52.)



14

Yrityksen kysyntdd koskeva hintaherkkyyden tutkiminen on térkedd, sill& sen
avulla voidaan selvittdd miten oma kysynté reagoi palvelun hinnoissa tapahtuvien
muutosten jalkeen (Albanese 2004, 57).

Yritykset hinnoittelevat tuotteensa ja palvelunsa erilaisille yrityksille eri tavalla,
eik& tdmé hinnoittelu ndy keskimaaraisissa tuotekatteissa. Erilaisiin yrityksiin sat-
sataan eri tavalla, mika aiheuttaa asiakaskohtaisten kulujen erilaisuutta. My0s asi-
akkaat eroavat osto- ja maksukayttaytymiseltaan, mika vaikuttaa myos yrityksen
kannattavuuteen. Asiakkaista kilpailtaessa investoinnit asiakkaisiin, asiakassuhtei-
siin ja asiakaspalveluihin lisdantyvat. (Hellman & Varila 2009, 78.) Tuottojen
maksimointi onnistuu vain, jos yritys tuntee kunnolla jokaisen potentiaalisen ja
nykyisen asiakkaan maksimihinnan, jonka hén on valmis maksamaan yrityksen
palvelusta. (Albanese 2004, 51).

3.2 Palvelujen hinnoittelun paaperusteet

Palveluja hinnoiteltaessa voidaan kayttd4 kolmea hinnoittelun paaperustetta: kus-
tannusperusteista hinnoittelua, markkina-, kilpailu- ja asiakasperusteista hinnoitte-
lua sekd omia pdamadria ja tavoitteita hinnoittelun perustana. Nama kaikki kolme
vaikuttavat useimmissa tapauksissa hinnan méardaytymiseen, kuitenkin tapaukses-
ta riippuen (Sipild 2003, 57). Hinnat ovat kaupankdynnin muuttujia, joista yritys
saa tulonsa. Se hinta, minka asiakas maksaa yritykselle, on yritykselle tuottoa ja
kustannuksia asiakkaalle. Yritys pyrkii saamaan suurimman voiton tuotteistaan tai

palveluistaan. (Rouse ym. 2010,50).

Kustannusperusteisen hinnoittelun pohjana ovat palvelun tuotantokustannukset,
joihin lisataan yrityksen kate- tai voittotavoite (Sipila 2003, 58). Yrityksen hinnat
lasketaan lisaamalla kustannuksiin voittomarginaali (Kaario, Pennanen, Storbacka
& Mékinen 2004,113). Kustannusperusteinen hinnoittelu on usein hankalampaa
palvelualalla kuin teollisuudessa, koska palveluilla ei ole omistajaa. Yrityksen on
usein vaikea méaritella palvelun lopullisia kustannuksia (Lovelock & Wirtz 2011,
160-161). Palvelun voittomarginaali on lisatty palvelun tai tuotteen keskimaaréi-
siin kustannuksiin (Avlonitis & Indouras 2005, 48). Hinnoittelutapana kustan-
nusperusteinen hinnoittelu on selked ja oikeudenmukaisin. Kustannusperusteinen

hinnoittelutapa on kuitenkin hyvin sisdédnlampiédva, kustannusten nousua ja tehot-
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tomuutta ruokkiva hinnoittelutapa. Se ei huomio juuri ollenkaan sit4, minka ar-

voinen palvelu on asiakkaalle. (Sipil&d 2003, 58.)

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tuotteen hinta perustuu kysynnan ja tarjon-
nan véliseen tasapainoon markkinoilla, ottaen huomioon saatavilla olevat korvaa-
vat tuotteet (Kaario ym. 2004, 113). Markkinahinta muodostuu kysynnan ja kil-
pailun yhteisvaikutuksesta, ja sithen vaikuttavat mya6s erilaiset julkisen vallan
saatelytoimet, esimerkiksi lait, viranomaismaaraykset, asetukset seka myos vero-
tus. (Sipila 2003, 59.) Katteet vaihtelevat markkinahinnan mukaan, koska markKki-
nahinta ei aina mé&érdydy tuotettujen tavaroiden ja palveluiden perusteella (Kaario
ym. 2004, 113). Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tuotteiden hintoja saatetaan

mya0s alentaa, jotta yritys saisi houkuteltua enemmaén asiakkaita (Kolb 2006, 90).

Tuotteen markkinahinta voi kuitenkin olla alle yrityksen tuotantokustannusten.
Markkinahinnan méarittely ei ole kdytdnnossa kovin yksiselitteista tai aina helpos-
ti 10ydettavissa. Julkisesti ilmoitetut listahinnat eivét ole usein todellisia hintoja,
mill& kauppaa kéydaan. Alalla voi olla kéytantdna erilaisten tarjoushintojen anta-
minen, jolloin markkinahinta on alle listahintojen. Markkinahinta ei mydskéaén
valttdmatta ole markkinoiden alin hinta. (Sipila 2003, 59.) Kuitenkaan monella
tuotteella tai palvelulla ei ole vertailukelpoista hintaa markkinoilla. (Rouse ym.
2010, 51). Yrityksen hyvin alhaiset hinnat voivat olla merkKki yrityksen suurista
vaikeuksista eika niinkaan merkki innovaatioista kustannuspuolen kehittdmisessa
(Sipila 2003, 59).

Markkinahinnan maarittamista vaikeuttaa myos se, ettd palvelut eivét ole yhtenéi-
sid. Toisissa palveluissa asiakkaan itsepalveluosuus on merkittavasti suurempi
kuin toisessa. Paras méaaritelm& markkinahinnalle on se, ettd se on vastaavanlais-
ten tai toisiaan tyystin korvaavien palvelujen toteutuva keskihinta. (Sipild 2003,
59.)

Kaikille tuotteille tai palveluille ei ole olemassa luotettavaa vertailukelpoista hin-
taa. Tdma voi johtua esimerkiksi siitd, ettd tuote on uusi markkinoilla, sill4 ei ole
Kilpailua tai se on jatkuvan kehittdmisen tai parantamisen kohteena. (Rouse ym.

2010. 51-52.) Uutta tuotetta tuotaessa markkinoille voidaan alkuvaiheessa rahas-

taa asiakkailta sen uutuusarvoa korkealla hinnalla. Silloin kysyntaperusteisuus
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korostuu markkinahinnassa. Lisdantynyt kilpailutilanne vaikuttaa enemmén tuot-
teen tai palvelun hinnoitteluun. (Sipild 2003, 60-61.) Yrityksen hinnoittelu on Kil-
pailukykyista silloin, kun yritykset veloittavat vahemmaéan samanlaisesta tuotteesta
kuin kilpailijat (Kolb 2006, 90). Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa hinnoittelu
on samanlaista kuin kilpailijoilla tai markkinahintojen mukaista. Johtava yritys
paattad tuotteen tai palvelun hinnan, ja muut yritykset seuraavat perassa. (Avloni-
tis & Indouras 2005, 49.)

Kilpailutilanne voi vaikuttaa myds tuotteiden alihinnoitteluun, jotta markkinoilta
saadaan karsittua kilpailijoita. Markkinahinta voi vain tilapdisesti pudota alle tuot-
teen tuotantokustannusten. Mikali hinnoittelussa sovellettaisiinkin markkinahinto-
ja, on Kilpailussa tarkeaa tietda aina omat kustannusrakenteet seka saada selville
myos Kilpailijayritysten kustannukset. Edistyva yritys ei ole edistynyt sen takia,
ettd se maksaa jostain tuotannontekijastaan ylihintaa. Menestyvé yritys hyddyntaa
maineensa ja kilpailuasemansa niin ikaan alempina tuotannontekijéhintoina. (Sipi-
14 2003, 60-61.)

Asiakkuuspohjaisessa hinnoittelussa kokonaisasiakkuutta huomioidaan erilaisin
asiakaskohtaisin hinnoin, alennuksin, lisdeduin sek& asiakaskohtaisin sopimuksin
(Sipila 2003, 61). Erilaiset yritysten tarjoamat tarjoushinnat ovat luultavasti suosi-
tuin muoto myynnin virikkeend. Syyna yritysten kayttdmiin alennettuihin hintoi-
hin on se, ettd alennetut hinnat vetavét asiakkaita puoleensa. (Kolb 2006, 262.)
Tietotekniikan avulla saadaan uusia mahdollisuuksia todellisen asiakkuuspohjai-
seen hinnoitteluun kun asiakassuhteissa voidaan saada entistd paremmat tiedot

asiakkaan todellisesta kannattavuudesta (Sipild 2003, 61).

Arvo- tai hyotypohjaisessa hinnoittelussa palvelun hinta mééaritetadn asiakkaan
palvelusta saaman hyddyn perusteella (Sipila 2003, 62). Hinta perustuu arvoon,
jonka tuotteen tai palvelun toimittajan ratkaisu asiakkaalle tuo. Asiakas ei maksa
tuotteesta tai palvelusta enempéé kuin mitd sen arvo on asiakkaalle. Yrityksen
taytyy ymmartaa, miten asiakkaat kokevat palvelun tai tuotteen arvon voidakseen
hinnoitella sen oikein. Tuotteen arvo asiakkaalle on avainasemassa hinnoittelussa

ja revenue managementin kaytossa (Rouse ym. 2010, 48.)
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Asiakkaalle luodun arvon ndyttdminen ja toimittajan ainutlaatuinen asema ovat
perusedellytyksia arvoon perustuvien hintojen madradmiselle. Arvoperusteinen
hinnoittelu antaa yritykselle mahdollisuuksia katteiden huomattavaan parantami-
seen. (Rouse ym. 2004, 113.) Tdman hinnoittelustrategian avulla yritys edistaa
liiketoimintaansa hinnoittelemalla laadukkaita, ainutlaatuisia tuotteitaan korke-
ammalla hinnalla kuin kilpailijat. Korkeampi hinta viestii ostajille erinomaisesta
laadusta. (Kolb 2006, 90.)

Samalla palvelulla voi olla monta eri hintaa asiakkaille, siksi kustannusperustei-
nen hinta tai markkinahinta ei ole asiakaskohtaisesti tarkasteltuna oikeudenmu-
kainen. Asiakaspohjainen arvo- tai hy6typerusteinen hinta voi olla ainoa mahdol-
lisuus palvelun hintaa madariteltdessa, jos palvelu on uusi tai niin ainoa laatuaan,
ettei sille ole edes tarjolla markkinahintaa. (Sipila 2003, 62-63.) Arvomyynnissa
my0s hinnoittelun tulisi pohjautua arvoon eli hinta olisi irrotettava niisté kustan-

nuksista, jotka syntyvét ratkaisun tarjoamisesta asiakkaalle (Kaario ym. 2004, 11).

Bréandihinnoittelua voidaan kutsua arvopohjaiseksi hinnoitteluksi. Kustannus-
markkina- ja arvoperusteisuus voidaan tiivistad samaan hinnoittelustrategiaan.
Yritys voi kayttada mitd tahansa néista kolmesta hinnoitteluperusteesta, joka antaa
korkeimman hinnan, jonka asiakas hyvéksyy. (Sipil4d 2003, 62-63.)

Yksi lahtdkohta hinnoittelulle on yrityksen omat paamaarét, tavoitteet ja omat
halut, mutta kilpailutilanteessa toimivan yrityksen oman tahdon on yhtenaan tai-
vuttava markkinoiden tahtoon. Sosiaalisessa hinnoittelussa ja monopolihinnoitte-
lussa omatavoitteisuus nékyy selvasti, vaikka monopolihinnoittelu on kilpailuti-
lanne, jossa ei ole kilpailua. Monopoliasemassa oleva yritys pystyy sanelemaan
hintansa. Monopolikin voi perustella hintaansa kustannuksilla, mutta kilpailun
puuttuessa ei kustannuksille ole markkinaperustetta eiké perusteluilla ole kovin
paljon arvoa. (Sipila 2003, 63-64.) Jos yritys hallitsee markkinoita ja kysynté
ylitta4 tarjonnan, niin yritys voi asettaa palvelulle korkeammat hinnat ja saavuttaa

paremman tuoton korkeammilla hinnoilla. (Rouse ym. 2011, 52.)

Monet viranomaispalvelut ovat monopolihinnoiteltuja, silld aloilla ei ole kilpailua.

Yksityinen yritys voi paéstd monopoliasemaan kilpailun kautta tai patentti- seka
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muista juridisista syistd. Monopolitilanteisiin liittyy usein olettamuksena se, etté
asiakkaat pakotetaan maksamaan korkeaa hintaa. (Sipil4 2003, 63-64.)

Hinnoittelua, jossa vapaaehtoisesti peritdan halpoja hintoja palveluista, kutsutaan
sosiaaliseksi hinnoitteluksi. Sosiaalinen hinnoittelu voi olla hinnoittelua asiakkaan
tarpeen tai maksukyvyn mukaan. Hinnoittelumallia k&ytetd&n organisaatioissa,
joiden rahoitus on turvattu muuten kuin palveluiden myynnin kautta. (Sipila 2003,
64.)

3.3 Revenue managent

Matkailualalla palvelujen erityispiirteet aiheuttavat erilaisia ongelmia, joilla on
vaikutuksia yrityksen kannattavuuteen. Kannattavuuteen vaikuttavia ongelmia
ovat esimerkiksi kysynnan sesonkivaihtelut seké tuotannon ja kulutuksen saman-
aikaisuus. Vallitseviin kilpailuolosuhteisiin sopeutumisessa monet yritykset ovat
paatyneet hintaan tarkeimpané yrityksen kilpailukeinona. Revenue management
on yksi mahdollinen ratkaisu yrityksen kapasiteetti ja kannattavuusongelmiin.
(Albanese 2004, 3-4.)

Revenue management on metodi, joka voi auttaa yritystda myymaan oikean tuot-
teen tai palvelun oikealle asiakkaalle oikeaan aikaan ja oikealla hinnalla. Sen
avulla yritys tunnistaa matala, keski- ja korkean kysynnan ajan ja osaa saitéa hin-
noittelumallinsa kysynnan mukaiseksi. Téllaiset ennusteet perustuvat yrityksen
historiatietoon. (Shaw & Morris 2000, 229.) Hinnoittelu ja sen hallinta on yksi
revenue managementin péaakeinoista. Hintarakenteen pohjana kéaytetaén erilaisia
hintaluokkia. Hintarakenteen muodostuminen perustuu erilaistetun hinnoittelun
periaatteisiin seka ennalta tehtyyn segmentointiin muun muassa kysynnan hinta-
joustavuudesta, asiakkaiden maksukyvysta seka varausajasta. Hinnoittelunhallin-
nassa tulee kiinnittdd huomiota yrityksen omien palveluiden hinta-
laatusuhteeseen, joissa tarkedna vertailukohteena ovat Kkilpailijoiden kayttdmat
hinnat. Samoin pitaisi huomioida my6s kysynnan ja sen muutosten ennakoiminen.
(Albanese 2004, 24.)

Revenue managementissa hinnoittelu perustuu kysynnén vaihteluihin ja ennakko-

varauksiin hotelleissa. Kuten lentomatkustajat, hotellin asiakkaat maksavat eri
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hintoja samasta huoneesta sen mukaan, milloin ja miten heidan varauksensa on
tehty. (Shoemaker ym. 2007, 399.) Revenue managementin perusajatuksena on
tehda varaukset mahdolliseksi eri segmenteille, hinnoittelun perustuessa segment-
tien arvoon. Kysynnan ollessa hiljaisempaa, hotellit avaavat halvemmat hintaka-
tegoriat kayttoon. Halvempien hintojen kaytto voi edellyttad asiakkaalta ennakko-
varausta sekd huoneen ennakkoon maksamista. Kysynnan kasvaessa hotelli sulkee
halvemmat hinnat kéytosté ja asiakkaalta veloitetaan huoneesta kalliimpaa hintaa.
(Shoemaker ym. 2007, 399.)

Revenue management pyrkii ensisijaisesti laskuttamaan asiakasta maksukyvyn,
kysynnén tilanteen, varausajan tai muiden palveluun liittyvien ominaisuuksien tai
rajoitusten mukaisesti. Erilaistamisstrategian avulla maksukykyisemmat asiakkaat
maksavat muun muassa laadusta ja erilaisista joustavuusmahdollisuuksista enem-
man. Asiakkaat, jotka tyytyvét vdéhempéén laatuun ja ovat palvelun suhteen paljon
joustavampia, ostavat erikoishintaisia tuotteita, joissa on rajoittavia palveluita.
(Albanese 2004, 23.) Monet tydmatkustajat maksavat tuotteestaan mielellaan lisa-
hintaa, mikali palvelu lisdé asiakkaan mukavuutta, miellyttavyytta ja helppoutta.
(Lehtinen 2002, 76.) Oikein toteutettuna revenue management lisaa yrityksen
tuottoa ja asiakastyytyvéisyyttd, silla uskolliset asiakkaat palaavat yritykseen, kun
he tuntevat saaneensa vastinetta rahalleen oikealla tuotteella oikeaan aikaan oike-

assa paikassa ja oikeaan hintaan. (Shaw & Morris 2000, 231.)

3.4 Kilpailijaseuranta

Kansainvélistymisen seurauksena monet suuret yritykset ovat joutuneet kehitta-
maan systemaattista Kilpailijaseurantaa ja uhraamaan resursseja kilpailijoiden toi-
minnan analysointiin. Osan yrityksen menestyksestd maaraa se, kuinka nopeasti
tiedot Kkilpailijoiden toimista saadaan, ja miten nopeasti yritys pystyy niihin rea-
goimaan. Systemaattinen kilpailijaseuranta on yrityksissa usein ymmarretty tapah-
tumaketjuna, jossa on seuraavat vaiheet, ja jossa syvennytéan seuraavien kysy-
mysten ratkaisuun: tiedontarpeen méaaritteleminen, raakatiedon systemaattinen
hankinta, tiedon seulonta ja valikoiminen, tiedon analysointi, johtopaatdsten te-
keminen, tiedon jakaminen paatdksen tekijoille ja tiedon tarpeen uudelleen maa-
ritteleminen. (Pirttila 2000, 17-18.)
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Tiedon tarpeen madrittelemisessé yrityksen on selvitettdva, mita tietoja kilpaili-
joista tarvitaan yrityksen paatoksen teossa. Raakatiedon hankinnassa on selvitetta-
va, miten yritys saa mahdollisimman tehokkaasti hankittua erilaisista kéytettavista
olevista lahteisté tietoa. Tiedon seulonnassa ja valikoimisessa yrityksen on selvi-
tettdva miten raakatiedon tulvasta saadaan eriteltyd oleellinen ja merkityksellinen
informaatio. Tiedon analysointivaiheessa on pohdittava, miké saadusta tiedosta on
luotettavaa ja mité siitd voidaan péatelld. Johtopédatosvaiheessa yrityksen taytyy
selvittad mita tiedot merkitsevat oman yrityksen liiketoiminnalle ja sen tulevai-
suudelle. Tiedon jakamisessa paatoksen tekijoille on pohdittava kuinka tiedot saa-
daan tehokkaasti vélitettya sellaisille pdatoksentekijoille, jotka pystyvét kéaytta-
maan niita yrityksen liiketoiminnan kehittdmisessa ja yrityksen tuloksen paranta-
misessa. Tiedon tarpeen uudelleen maarittelemisessé yrityksen on pohdittava,
ovatko tiedon tarpeet muuttuneet, ja tulisiko ne maaritell& uudella tavalla saatujen
kokemusten perusteella. (Pirttild 2000, 18.)

Kaikista kilpailijaseurantaan ja kilpailija-analyysiin uhratuista voimavaroista huo-
limatta varsin monissa yrityksissa onkin jouduttu pettymaéan jarjestelmallisesti
organisoidun toiminnan tuottamiin tuloksiin. Yrityksen johto on huomannut, etta
tdma paljon varoja vaativa toiminta tuottaa analyysia, jonka tuloksiin ei valttamat-
td voi uskoa tai luottaa. Useasti ollaan pettyneitda nimenomaan siihen, etta hanki-
tuilla kilpailijatiedoilla ja laadituilla analyyseilla ei ole kovin paljon kayttoa liike-
toiminnan ohjaamisessa tai todellisissa paatoksenteko- ja ongelmanratkaisutilan-
teissa. Yrityksissd on nahty, ettd toimintaan uhratuille panoksille ei ole saatu riit-
tavasti vastinetta. Jarjestelmallinen kilpailijatietojen keruu, analyysi ja jakelu ovat
vain yrityksen kilpailijaseurannan kokonaisuudessa jadvuorenhuippu. Kaikissa
yrityksissa ehdottomasti suurin osa kilpailijaseurannasta tapahtuu epasystemaatti-
sesti muun toiminnan ohessa, ja tietojen valittyminen on enemman tai vahemman
sattumanvaraista. Usein néill& tiedoilla on tapana valittya suullisesti tai muita epa-
virallisia kanavia pitkin henkil6lta toiselle. (Pirttila 2000, 20-21.)

Tutkittaessa yritysjohdon eniten kayttdmi ja arvostamia tietol&hteitd, on huomat-
tu, ettd suuri osa kaikkein arvokkaimmista koetuista tiedoista saadaan henkilokoh-
taisista kontakteista omilta kollegoilta ja alaisilta, ja tieto valitetddn ennen kaikkea
suullisesti. Voidaan sanoa, etté julkisista l&hteisté ja raporteista saatavan tiedon

mé&é&ra on suuri, mutta sen arvo on johtajalle pieni, kun sen sijaan omasta henkil6-
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kohtaisesta kontaktiverkosta saatavan tiedon maaré on pieni, mutta sen arvo on
johtajalle suuri. Kilpailijaseurannan konseptia ja organisointia mietittdessa ei ole
valttamatta tiedostettu, miten todellinen yritysorganisaatio toimii, ja miten organi-
saatiossa toimivat ihmiset todellisuudessa hankkivat ja kasittelevat tietoa ja tieta-
mysta. Jarjestelméllista kilpailijaseurantaa jarjestettdessa on kiinnitetty enemman
huomioita sithen, miten toiminnan voisi jarkeistaa, ja miten asiat pitéisi tehok-
kaasti jarjestad kuin siihen, millaiset mahdollisuudet yritysorganisaatiolla ja siina

toimivilla ihmisilla on todella saavuttaa ndama tavoitteet. (Pirttila 2000, 21.)
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4 TOIMINTAYMPARISTON KUVAUS

H&meenlinna tarjoaa monenlaisia majoitusmahdollisuuksia, silla matkailijalla on
mahdollisuus valita hotelleista, kartanoista, mokeist4, leirintaalueista sek& maati-
lakohteista sopivin majoitusmuoto (Visit Hdmeenlinna 2015a). Kaupunki tarjoaa
my0ds monipuolisia kokouspalveluita. Kokouksia voi jarjestdéd Hameenlinnassa
esimerkiksi keskiaikaisessa linnassa, Kongressikeskus Verkatehtaalla, kartanoissa,

hotelleissa seka maalaismaisemissa. (Visit Hdmeenlinna 2015b.)

Tydssa on esitelty kolme eri Hameenlinnan keskustahotellia, jotka ovat Original
Sokos Hotel VVaakuna Hameenlinna, Hotelli Cumulus Hameenlinna seké Kylpyla-
hotelli Rantasipi Aulanko. Nama kaikki kolme ketjuhotellia tarjoavat samankaltai-
sia palveluita asiakkailleen, esimerkiksi jokainen hotelli tarjoaa kokouspalveluita.
Tydssa on vertailtu ketjuhotelleja, joten esimerkiksi yksityinen Hotelli Emilia on
jatetty vertailusta pois. Tilastokeskus laskee Kanta-Hameen majoitusliikkeisiin 33
eri majoitusyritysté. Keskihinta lasketaan kaikista majoitusliikkeista, joissa on
vahintdan 20 vuodepaikkaa tai sahkdpistokkeella varustettua matkailuvaunupaik-
kaa seka tilastoon lasketaan myds retkeilymajat. (Tilastokeskus 2015.) Kanta-
Himeen keskihinnat ovat olleet seuraavat: vuonna 2010 83,57€, 2011 85,39¢€,
2012 88,10€, 2013 85,59€, 2014 79,34€ ja alkuvuonna 2015 74,55€ (Taulukko 1).

Taulukko 1. Kanta-Hameen majoitusliikkeiden keskihinnat 2010-2015
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4.1 Toimeksiantajan esittely

Original Sokos Hotel Vaakuna Hdmeenlinna on yksi Osuuskauppa Hdmeenmaan
hotelleista. Osuuskauppa Hdmeenmaa toimii 23 kunnan alueella Kanta- ja Paijat-
Hémeessa. Yritykselld on kuudella eri liiketoiminta-alueella toimintaa: market-,
rauta-, auto-, tavaratalo-, liilkennemyymal&- ja polttonestekauppa sekd majoitus ja
ravitsemus-toimiala. Osuuskauppa Hameenmaa osti Sokotel Oy:1t4 Lahden
Seurahuoneen ja Hameenlinnan Vaakunan vuonna 2012. Hdmeenmaan kolme
hotellia ovat Solo Sokos Hotel Lahden Seurahuone, Original Sokos Hotel
Vaakuna Hameenlinna seka Hotel Tuulonen kauppakeskus Tuulosen yhteydessa.
(SOK-sintra 2014.)

Osuuskauppa Hameenmaa kuuluu S-ryhméan, joka koostuu 20 itsendisesta
alueosuuskaupasta seké niiden omistamasta Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunnasta, joka tunnetaan paremmin lyhenteelld SOK. S-ryhmé&én kuuluu
my0s kahdeksan paikallisosuuskauppaa, joiden verkosto ulottuu koko maahan.
SOK toimii osuuskauppojen keskusliikkeena ja tuottaa niille hankinta-,
asiantuntija- ja tukipalveluita. SOK-yhtyman muodostavat SOK ja sen tytaryhtiot.
SOK yhtymé vastaa my6s S-ryhman strategisesta ohjauksesta ja eri ketjujen
kehittdmisestd. Suomessa matkailu- ja ravitsemiskauppaa harjoittavat seké
alueosuuskaupat ettd SOK:n tytaryhtio Sokotel Oy. Osuuskauppa Hameenmaan
revenue managementia hoitaa yksi tyontekija Lahdessa, ja haneen vastuullaan
ovat kaikki kolme Hameenmaan hotellia. Revenue managereilla on kayt6ssaan
SOK Matkailukaupan ketjuohjauksen keskitetyn revenue managementin tuki.
(SOK-sintra 2014.)

SOK Matkailukaupan ketjuohjauksen keskitetyn revenue managementin tehtavana
on tukea ja ohjata ketjun myyntid ja markkinointia paatdksenteossa seké S-
ryhman hotelleja operatiivisessa revenue managementissa, hinnoittelussa seka
jakelukanavien kaytossa. Keskitetty revenue management tekee S-ryhmén
hotellien jakelukanavasopimukset, vastaa ketjutason myyntiennusteiden

laatimisesta seké raportoinnista. (SOK-sintra 2014.)
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4.2 Hameenlinnan hotelleja

Original Sokos Hotel VVaakuna Hameenlinna on S-ketjun keskisuuri
kaupunkihotelli, ja se sijaitsee Vanajaveden rannalla lahelld rautatieasemaa. Sokos
Hotellit sijaitsevat keskeisella paikalla kaupungeissa. Original Sokos Hotel
Vaakuna H&meenlinna kuuluu Original by Sokos Hotels- ryhmé&én, joka on
sydamellisesti suomalainen hotelliketju (Sokos Hotels 2015a). Sokos Hotelleita
on kolme erilaista hotellityyppia: Break, Solo ja Original. Original Sokos Hotel
Vaakunassa on yhteensa 123 huonetta, joista 12 on superior-luokan huonetta, 8
parvekkeellista superiorX huonetta ja 2 saunallista sviitti& (Sokos Hotels 2015b).
Hotellin toinen sviitti on Teuvo Lomanin suunnittelema. Osa hotellin huoneista on
ilmastoituja. Original Sokos Hotel Vaakuna Hameenlinnan huoneet on uusittu

2014 vuoden aikana.

Huoneen hintaan kuuluu asiakkaille saunaosaston veloitukseton kaytto seka
aamiainen. Hotellissa on myds ruokaravintola Ravintola Vaakuna seka aulabaari.
Kesdisin ravintolan yhteydessa on terassi. (Sokos Hotels 2015a.)
Hotellinvastaanotto on auki ympari vuorokauden. Asiakkaat voivat vuokrata
vastaanotosta polkupyorid ja kuntosalikortteja. Hotellin pysékdintialue on
maksullinen Autoparkki Norden Oy:n hoitama pysékdintialue.

Original Sokos Hotel Vaakuna Hameenlinna tarjoaa asiakkailleen peruspalveluita:
majoitus- ja ravintolapalveluita, kokouspalveluita seké esimerkiksi erilaisia
teatteripaketteja yhteistydssa Hameenlinnan kaupunginteatterin kanssa. Hotellissa
on 7 kokoustilaa, kolme ryhmatydtilaa seké tilaussauna (Sokos Hotels 2015c).

Taulukko 2. Hameenlinnan ketjuhotellit numeroina

hotelli Original Sokos Hotel Hotelli Cumulus Kylpyldhotelli Rantasipi
Vaakuna Hameenlinna Hameenlinna Aulanko
huoneita 123 100 246
kokoustilat 10 4 39
ravintolat 2 3 4
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Hotelli Cumulus Hdmeenlinna sijaitsee Hameenlinnassa kavelykatu Reskalla noin
kilometrin p&assd Hameenlinnan rautatieasemasta linja-autoaseman laheisyydessa.
Cumulus Hameenlinnassa on 100 hotellihuonetta, joista kuusi kappaletta on supe-
rior-huoneita. (Taulukko 2.) Asiakkaille majoituksen hintaan siséltyy aamiainen
ja asiakassaunojen kayttd. Hotelli Cumulus Hameenlinnassa on Ravintola Huvi-
retki, Bar & Cafe Hemingway sek& Night Life-yokerho. (Cumulus 2015a.) Hotel-
lilla on kaksi maksullista pysakdintialuetta, pihaparkki ja kellarissa sijaitseva
parkkihalli (Cumulus 2015b).

Hotellissa on kokousvieraiden kédytettavissa nelja kokoustilaa, joista suurimpaan
mahtuu korkeintaan 40 henkil6a. Suurin vuokrattava kokoustila on pinta-alaltaan
50 m2. (Cumulus 2015c.)

Kylpylahotelli Rantasipi Aulanko sijaitsee noin viiden kilometrin padssa Hameen-
linnan kaupungin keskustasta Aulangon puistometséan laheisyydessa. Huoneita
hotellissa on yhteensé 246 kappaletta, ja asiakkailla on myods mahdollisuus vuok-
rata loma-asunto Aulangonranta. Hotellissa on viisi sviittia ja yksi Class-huone.
(Rantasipi 2015a.) Hotelliosa on uudistettu kokonaan vuosina 2005-2006, ja
vuonna 2006 maaliskuussa avattiin kylpyldosasto (Rantasipi 2015b). Majoituksen
hintaan kuuluu aamiainen ja kylpyldosaston kaytto. Hotellivieraille on kdytossa
Cafe Restaurant Karlberg, allasbaari Lahde, Lobby Bar, Ravintola Aulanko, y6-
kerho Hugo seka tilausravintola Aulangon Kavaljeeri. (Rantasipi 2015c.) Pysa-

kdinti on ilmaista hotellivieraille.

Hotellissa on 16 kokoustilaa ja 23 ryhmétyotilaa ja tilat 16ytyvat jopa 800 hengen
kokouksiin Aulanko Areenassa (Rantasipi 2015d). Kylpylahotelli Rantasipi Au-
langolle rakennettiin vuosina 1988-1990 kongressikeskus, jossa on myds talvipuu-
tarha (Rantasipi 2015b).

Hameenlinnan ketjuhotelleista suurin on Kylpyléhotelli Rantasipi Aulanko,
toiseksi suurin hotelli on Original Sokos Hotel VVaakuna Hameenlinna, ja pienin

hotelli on Hotelli Cumulus Hameenlinna.
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5 KEHITTAMISHANKKEEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

5.1 Kehittamishankkeen tavoite

Kehittdmishankkeen tavoitteena on ottaa ennakointi osaksi hinnoittelua ja seg-
mentointia Original Sokos Hotel VVaakuna Hameenlinnassa. Ennakoinnin avulla
hotelli pystyy varautumaan erilaisiin tulevaisuuksiin. Hinnoittelussa ennakointia
voi olla esimerkiksi se, ettd hotelli nostaa tietyn tapahtuman yhteydessé huonehin-
tojaan. Hameenlinnassa hinnat nostettiin korkealle AC/DC:n keikkapéivalle, silla
tiedettiin ettd asiakkaita tulee paljon kaupunkiin ja he ovat valmiita maksamaan
hotellihuoneesta.

Tyossa kaytettdvana menetelména on tulevaisuuspyora, joka on yksi ennakoinnin
menetelmista. Tulevaisuuspydran kokemusperéisen havainnoinnin kohteena on
menneisyys seké nykyhetki ja tulevaisuus. Sen avulla hinnoittelua ja segmentoin-
tia tutkitaan viiden vuoden sykleissé. Ensimmainen tutkittava vuosi tulevaisuus-
pyorassa on 2010, seuraava 2015, ja ennakoitava vuosi on 2020. Tyon tavoitteena
on selvittdd millaisia mahdollisia uhkia, trendeja ja heikkoja signaaleja tulevai-
suuden hinnoittelussa ja segmentoinnissa on otettava huomioon. Tulevaisuuden
ennakoiminen on mahdotonta, mutta tulevaisuuden mahdollisuuksia ja haasteiden
ennakointia ja arviointia pyritdan selvittdmaan kehittdmishankkeen tulevaisuus-
pyoran avulla. Tulevaisuuspyorélla pyritdan varautumaan majoitusalalla tapahtu-
viin muutoksiin seka pyritdan ottaa huomioon eri ilmitiden historiallinen kehitys

ja nykyisen paatoksenteon ongelmat.

Tulevaisuuspyoralld on tavoitteena selvittaa heikkoja signaaleja muutoksesta tai
uudesta asiasta, joka voi olla tulevaisuudessa trendi. Ennakoinnin pitéisi olla jat-
kuva prosessi, silla tulevaisuus ja kilpailu muuttuvat majoitusalla. Tulevaisuus-
pyo6ran avulla pyritddn hahmottamaan mahdollisuuksia menestyé kilpailutilantees-
sa ja valmentautumaan tulevaisuutta varten. Tulevaisuutta mietittdessa on hyvéa
huomioida, pyritddnké hahmottamaan todennékaisid, toivottuja tai ei-toivottuja

tulevaisuuksia.
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5.2 Kehittamishankkeen menetelma

Aiheen lahestymistapana kehittdmishankkeessa on ennakointi. Ennakointi on osa
tulevaisuudentutkimusta, jolla on erityisen havainnollinen tavoite strategisen péa-
toksenteon tukemisessa. (Heinonen & Ruotsalainen 2011, 61.) Tiedonalana tule-
vaisuudentutkimuksen tarkoituksena on antaa perusteltuja nékemyksia tulevaisuu-
desta ja sen eri kehitysvaihtoehdoista suunnittelun, padtoksenteon ja toiminnan
perusteeksi. Tulevaisuuden tutkiminen ei onnistu suoraan, koska se ei ole olemas-
sa tassé hetkessa samassa mielessa kuin nykyhetki ja menneisyys. Silla voidaan
tutkia vaihtoehtoisia kehityksen polkuja, mutta on huomioitava, etté erilaisilla
lopputuloksilla on erilainen todennakoisyyden taso. Toteutuvan tulevaisuuden
laatuun voi vaikuttaa yksittaisilla valinnoilla, joten on luonnollisesti selvitettava
millaiset valinnat johtavat parhaimpaan ja hyvéaksyttdvimpaan mahdolliseen tule-
vaisuuden tilaan. Arvokeskustelu on tarkeédssé asemassa tulevaisuudentutkimuk-

sen parissa. (Hietanen 2009.)

Koska tulevaisuutta ei voi ennakoida, meidan taytyy varautua erilaisiin tulevai-
suuksiin. Tulevaisuuteen varautumista kutsutaan skenaarioajatteluksi. Skenaariot
ovat erilaisia polkuja nykyhetkesté tulevaisuuteen. Niiden idea on se, ettd osaam-
me varautua henkisesti sellaisiin tulevaisuuksiin, joita emme ehké ensiksi olisi
pohtineet. Se auttaa tunnistamaan heikkoja signaaleja, jotka kertovat tapahtuvasta
muutossuunnasta. Skenaarioiden rakennuspalikoita ovat erilaiset megatrendit,

trendit, heikot signaalit, nousevat asiat ja villit kortit. (Hiltunen 2015.)

Toteutuva tulevaisuus on yksi télla hetkelld pelkk&nd mahdollisuutena ilmenevisté
vaihtoehdoista. Mikd mahdollisuuksista sitten toteutuu, on erilaisten ihmisten toi-
minnasta riippumattomien toimijoiden ja tekijoiden yhteisvaikutuksen saavutus.
Samalla tavalla myds oman eldamamme todellisuus on aikaisemmin tehtyjen paa-
tosten ja valintojen seka niiden seuraamusten ja ihmisten toimista riippumatto-
mien asioiden tuottama lopputulos. Paatoksentekijan on tiedettava eri toiminta-
vaihtoehtojen mahdolliset seuraukset ennen lopullisen toimintavaihtoehdon valit-
semista. Tulevaisuudentutkijan on etsittavé vaihtoehtoisten tulevaisuuksien todel-
liset mahdollisuudet ja arvioitava nditd mahdollisuuksia sen mukaan, mika niista
on toivottavaa, ja miké ei taas ole toivottavaa. Tulevaisuudentutkimuksessa ko-

kemusperdisen havainnoinnin kohteena ovat sek& menneisyys etta nykyhetki, jois-
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ta pyritd&n saavuttamaan mahdollisimman laaja-alainen ymmérrys kartoittamalla
monien tieteiden eri tutkimustuloksia ja uutta tietoa. Mennytté aikaa ja nykyhet-
ked havainnoidaan tulevaisuuden tarpeiden ja vaihtoehtojen nakdkulmasta. (Hie-
tanen 2009.)

Heikko signaali on ensimerkki nousemassa olevasta muutoksesta tai uudesta asi-
asta, josta voi tulla tulevaisuuden trendi. Saatamme aliarvioida heikkoja signaale-
ja, niille saatetaan nauraa, niisté ei haluta puhua tai niiden mahdollisuuksiin ei
uskota. Heikot signaalit ovat kuitenkin mielenkiintoista tietoa tulevaisuudesta,
sill& ne kertovat parhaiten tulevaisuuden muutoksista. Yksi heikko signaali ei vie-
14 kerro mit&an tulevaisuudesta, sillé ne kertovat parhaiten tulevaisuuden muutok-
sista. Ideana on keréta heikkoja signaaleja ja analysoida niita seka tehdé analyy-
seista johtopaatoksia tulevaisuuden suhteen. Organisaatio oppii parhaiten tulevai-

suudesta keraamalld, tallentamalla ja analysoimalla tulevaisuutta. (Hiltunen 2015.)

Ennakoinnin avulla pyritddn saamaan vastaus kysymykseen, miten me parjddmme
muuttuvassa maailmassa. Siihen liittyy menetelmallisesti systemaattisuus, pitkan
tahtayksen tarkastelu, kokonaisvaltaisuus, kriittisyys, kyseenalaistaminen, toisin
katsominen sek& monitieteisyys ja -alaisuus. Ennakointi on jatkuva prosessi, joka
ei valmistu koskaan, silld tulevaisuus muuttaa jatkuvasti muotoaan ja suuntaansa.
Sen ydinmerkitys on siind, etta se auttaa hahmottamaan mahdollisia, vaihtoehtoi-
sia tulevaisuuskuvia ja valmentautumaan tulevaisuutta varten. Tulevaisuuskuvia
luodatessa on hyva pitd4 mielessa, pyritddnko hahmottamaan mahdollisia, toden-
nakoisid tai toivottavia tai epatoivottuja tulevaisuuden maailmoja. (Heinonen &
Ruotsalainen 2011, 61.)

Tulevaisuuden ennustaminen on mahdotonta, mutta tulevaisuuden mahdollisuuk-
sien ja haasteiden ennakointi ja arvioiminen on mahdollista. Ennakoinnin tavoit-
teena on muutoksien hallinta ja niihin varautuminen, ennakointitiedon tuottami-
nen suunnittelun ja paatoksenteon tueksi seka halutun tulevaisuuden rakentami-
nen. Tulevaisuuden haasteiden ohella ennakoinnissa pyritdan ottamaan huomioon
myaos ilmididen historiallinen kehitys ja nykyisen p&atoksenteon ongelmat. Enna-
kointi on osa tulevaisuuden tutkimusta ja siind hyédynnetaén tulevaisuudentutki-
muksen metodeja sekd tekniikoita. Tulevaisuudentutkimus voidaan maaritell4

jarjestelmalliseksi, kokonaisvaltaiseksi, monitieteiseksi ja kriittiseksi pitkan téh-
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tayksen analyysiksi tulevaisuutta koskevista teemoista ja tulevaisuuden kehitys-
vaihtoehdoista. Ennakointi on késitteend kuitenkin laajempi kuin tulevaisuuden
tutkimus. Ennakointi voidaan jakaa kolmeen osaan: tulevaisuuden tutkimusmene-
telmien hyddyntdmiseen, verkostoitumiseen ja suunnitteluprosessiin. (Majavesi
2010.)

Toimiva ja tehokas ennakointijarjestelmé koostuu tiedontuottamis- ja hallintapro-
sessista, jotka koostuvat tiedon liséksi innovatiivisuudesta, strategisesta arvotta-
misesta sekd ennakoivasta tulevaisuuden tekemisestd. Ennakointi on tietoista val-
miutta ja uskoa siihen, etté tulevaisuus ei ole ennalta maéaratty, vaan siihen voi
vaikuttaa omilla valinnoillaan. Ennakointityon keskeisend perustana on tulevai-

suuden tutkimusmenetelmilld hankittu tieto eli tulevaisuustieto. (Majavesi 2010.)

Ennakointiin kuuluvat tulevaisuuden luotaus ja tulevaisuuden suunnittelu. Tapah-
tumien ennakointi on ihmisluonteelle kiinnostavaa, silla ndkemys tulevaisuudesta
auttaa suuntautumaan, jakamaan voimavaroja ja valitsemaan sopivia tyokaluja.
Tulevaisuuden ennakointi on tarkeaa kaikilla aloilla, myos liike-elaméssa. Tule-
vaisuuden tekeminen vaatii kuitenkin tietoa tulevaisuudesta ja késikirjoituksen,
jonka avulla yrityksen toiminnot ja voimavarat kohdennetaan. Ennakoinnin perus-
ta on tulevaisuuden tutkimuksessa ja sitd voidaan pitaa jopa tulevaisuudentutki-
muksen kaytannon ilmauksena. Tulevaisuudentutkimus on perusluonteeltaan mo-
nitieteistd, koska sen tavoitteena on kattavien mallien luominen, joissa otetaan
huomioon todellisuuden eri puolet. Tulevaisuudentutkimus yrittaa tieteenalana
kuvata, selittdd ja ymmartaa laajoja koko yhteiskuntaa koskevia muutos- ja kehi-
tysprosesseja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 90-91.) Ennakoinnilla ja tule-
vaisuudentutkimuksella on kolme paéperiaatetta: tulevaisuutta ei voi ennakoida,
tulevaisuus ei ole ennalta maaratty seké se, etté tulevaisuuteen voi vaikuttaa (Hei-
nonen & Ruotsalainen 2011, 61-62).

Tata tyota on lahestytty tulevaisuuspyordn menetelmalla ja tarkasteltava alue on
menneisyyden osalta vuosi 2010, nykyisyys on vuosi 2015 ja tulevaisuus on 2020.
Tulevaisuuspy6ra on mind map- menetelma, jossa tutkittava asia voidaan jaotella
osatekijoihin (Ojasalo ym.2014, 155-156). Sen kaytosta voi tehda erilaisia sovel-
luksia (Heinonen & Ruotsalainen 2011, 28). Paateeman ymparille Kirjoitetaan

kaikki tekijat, joihin teema on tarkoitus jakaa. Se tunnetaan myo6s nimelld tulevai-
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suusratas, ja englanniksi tulevaisuuspyorasta kaytetaan termié futures wheel. Tu-
levaisuuspyoran kéayttoé voidaan jatkaa halutessa esimerkiksi niin, etta yksi aikai-
semmin nimetyista osatekijoisté valitaan pyoran keskioon aanestyksen avulla, ja
pyoOra rakennetaan uudestaan valitun teeman ympdrille. Menetelma on helposti
muokattavissa ja sovellettavissa eri tarkoituksiin. (Majavesi 2010.) Sen avulla
voidaan my0s jasentdd ja arvioida, miten siind kuvatut tekijét vaikuttavat kuhun-
kin muuhun osatekijaan eli toisiinsa. Tulevaisuuspyoéra on strukturoitu ja aivorii-
hityyppinen menetelméa. (Ojasalo ym. 2014, 155-156.) Tulevaisuuspyoréssa trendi
tai muutos kirjataan keskelle tulevaisuuspyoréa ja siita aiheutuvat seuraukset Kir-
jataan ensimmaiselle tasolle. N&istd aiheutuvat seuraukset kirjataan toiselle tasolle
janiin edelleen. (Ennakointipakki 2015). Tulevaisuuspydran avulla etsitdéan tarke-
an trendin, tapahtuman, paatoksen tai heikon signaalin ensimmaisen, toisen ja
kolmannen vaiheen vaikutuksia yhteiskunnan organisaation toimintaan, arvoihin
janiin edelleen. Sit4 kaytetadn usein osana tulevaisuusverstastyoskentelyé. (Ma-
javesi 2010.)

Tulevaisuuspyorélld saa nopeasti ja kiinnostavasti purettua valitusta ilmidsta,
trendisté tai haasteesta keskeiset tulevaisuusnakokulmat. Menetelman avulla
voidaan jérjestelld, ymmartad sekad tasmentéa erilaisia tulevaisuutta koskevia
nakemyksia ja niiden mahdollisia vaikutuksia. Tulevaisuuspyoréalla etsitaan
paperille piirretyn pyoran ja siita lahtevien nuolien avulla jonkin tarkean trendin
tai tapahtuman vaikutuksia yhteiskunnan toimintaan. Menetelma soveltuu hyvin
erilaisissa tyOpajoissa kaytettavaksi. Tulevaisuuspyoran avulla voidaan
esimerkiksi purkaa trendianalyysissa tuotettuja alatrendeja. (Kamppinen ym.
2002, 906.)

Tulevaisuuspyoraa kaytetddn usein ryhmissa, jossa kasiteltavana oleva teema
puretaan kerros kerrokselta osiin. Taman jalkeen osa-alueet voidaan haastaa
yksitellen erilaisilla tulevaisuustrendeilld. T&lla tavalla voidaan muodostaa kasitys
siit4, mika on késiteltdvana olevan teeman kokonaisuus, seké& miten tulevaisuus
haastaa kokonaisuuden eri osa-alueet. Samalla pystytdan tarkastelemaan
systeemin osien vélisia vuorovaikutussuhteita. (Tulevaisuuden tutkimuskeskus
3/2009.)
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Pyoran keskelld on ideoinnin ja tystamisen kohteena oleva asia, ilmio tai
ongelma. Ensimmaiselle kehélle ideoidaan aiheeseen liittyvia hidasteita,
vaikutuksia, vetovoimatekijoita tai muita vastaavia selvitettévia asioita.
Tyoskentelyn, keskustelun ja tarkempaan kasittelyyn valittujen teemojen osalta
tulevaisuuspyorad jatketaan toiselle kehalle. Ryhmaéssé tehtdvassa
tulevaisuuspyoréssa osallistujat kirjoittavat ehdotuksiaan esimerkiksi
muistilapuille, joita he voivat kiinnittaa edelld mainituille kehille. Muistilappuja
voidaan my6hemmin ryhmitell& helposti uuteen kokoonpanoon. Keskustelun
jalkeen ddnestetadn jatkotydskentelyd varten. Jokaisella osallistujalla on
kaytossaan kaksi aantd, jotka he kohdistavat vetovoimatekijoihin.
Tulevaisuuspyoréssa tyostetdan seuraavaksi kakkoskehélle ensimmaiseltd kehalta
valittujen kolmen vetovoimatekijan osalta +- merkkisia ajureita eli kyseista
vetovoimatekijaa eteenpdin ajavia seikkoja seka — -merkkisia ajureita eli
kyseiselle vetovoimatekijalle risking, esteend tai hidasteena olevia asioita.
Ryhmissé taydennetédan ensimmaiselle kehalle ideoita todellisista tuotteista,

toimintamalleista tai palveluista. (Vepsaldinen 2012.)

Tulevaisuuden tutkiminen on haastavaa, koskaan ei voi olla varma, mité
tulevaisuus tuo tullessaan. Varsinkin yritysmaailmassa olisi hyva pystya
seuraamaan trendejd, ennakoimaan, vastaamaan muutoksiin Kiristyvassa
Kilpailussa ja ennen kaikkea varautumaan erilaisiin tulevaisuuksiin. Nykyajan
Kriisit saattavat muuttaa tdysin matkailua, esimerkiksi Ukrainan Kriisi ja ruplan
kurssin romahtaminen vahensi Venéléisten matkailijoiden vierailua Suomessa,
mika taas heijastui ikavasti Suomen matkailualaan. On osattava varautua
henkisesti sellaisiin tulevaisuuksiin, mité ei ehké olisi edes ensin pohdittava. Sen
avulla yritys voi tunnistaa heikkoja signaaleja, jotka kertovat tulevasta
muutossuunnasta. Yrityksen paatoksentekijan on tiedettava eri paatoksista
johtuvat seuraukset ennen lopullisten paattsten tekemista. Esimerkiksi vaara
hinnoittelup&&tds voi ajaa yrityksen asiakkaat tiehensé ja taas liian alhaiset hinnat
eivat tuota yritykselle voittoa, ja pahimmassa tapauksessa yritys joutuu

lopettamaan toimintansa.

Vaikka tulevaisuuden tutkiminen on haastavaa, perustuu sen mielenkiintoisuus sen
haasteellisuuteen. Ennakointi on tietoista valmiutta ja uskoa siihen, etta

tulevaisuus ei ole ennalta maaréattyd. Ihmiset ovat yleensa kiinnostuneita
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tulevaisuudesta, ja ennakoinnin avulla tulevaisuuden eri skenaarioita voidaan
pohtia. Tulevaisuuspy6ra toimii hyvin ryhmissé, silla jokainen voi esittad omia
nakemyksiaan tulevaisuudesta. Ei ole yhta oikeaa tulevaisuusnakymaéa, vaan
tulevaisuudella voi olla useita eri ndkymia. Tulevaisuuspydran avulla saa nopeasti
ja kiinnostavasti purettua valitusta ilmidsté tai haasteesta keskeisié

tulevaisuusnakymia.

5.3 Kehittdmishankkeen suunnitelma ja toteutus

Kehittdmishanke on tehty ennakointia kéyttéen ja ennakoinnin menetelména on
tulevaisuuspyoré. Mielesténi tulevaisuuspyoré sopi tahén hyvin, silla se on tarkoi-
tettu ryhmissa kéaytettavaksi menetelmaéksi. Tein hotellin tyontekijdille oman ver-
sion tulevaisuuspyorasta, silla en I6ytanyt wordista valmista pohjaa, joka olisi
mielestani soveltunut tulevaisuuspyoréaksi. Mallin otin internetista kuvahaun pe-
rusteella 10ytyneisté tulevaisuuspyoristé ja valitsin sieltd mielestani parhaiten ta-
han tyohon sopivan tulevaisuuspyoran mallin (Toivanen 2011).

Tein tulevaisuuspyorasta yhteensa nelja eri versiota, eli kokeilin miten eri versiot
toimisivat. Halusin pitaa tulevaisuuspydran pohjan yksinkertaisena ja helposti
taytettavang, sellaisena joka antaa mahdollisuuden vastata erilaisilla vastauksilla.
Viimeisin versio oli niist4 sopiva, ja se l&pdisi testiversion minulla ja matkailualal-
la toimivalla ystavallani. Ystavani vastaukset jatin pois tulevaisuuspyoran viralli-
sista vastauksista, koska han ei kuulu Original Sokos Hotel Vaakuna Hameenlin-

nan henkilokuntaan.

Suunnittelin ja toteutin tulevaisuuspydran nopeassa aikataulussa. Varasin tdhén
vain viikon, jotta paésin analysoimaan tulevaisuuspyoran tuloksia. Jaoin tulevai-
suuspyoran viidelle henkilokuntamme jasenelle paperisena ja lahetin sen kuudelle
sahkopostiin taytettavéksi. Annoin tulevaisuuspyorélle tayttdaikaa kolme péivaa,
jotta pé&éasin analysoimana vastauksia. Tulevaisuuspyoraa tayttdmaan valitsin hen-
kilokuntaa eri hotellin osastoilta ja henkil6t olivat eri-ik&isid. Halusin saada tule-

vaisuuspyorasté erilaisia vastauksia ja siksi valitsin ndma vastaajat.

Annoin henkildkunnan j&senille tulevaisuuspyoréé koskevan tayttbohjeen (Liite

1.) ja tulevaisuuspyoran (Liite 2.) taytettdvéksi. Opastin ja neuvoin henkildkuntaa
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tayttdmadn tulevaisuuspyorad ja annoin heille mahdollisuuden kysyé minulta tar-
vittaessa apua. Selitin heille mitkd vuodet ovat tulevaisuuspyoréssa tarkasteltava-

na, mitd haluan heidan tekevan ja mita haen heidéan vastauksillaan.

Sain tulevaisuuspyodraa koskevat vastaukset aikataulussa ja paasin analysoimaan
niitd aikataulun mukaan. TulevaisuuspyOréan vastausten analysointi sujui suhteelli-
sen helposti, ainoastaan osa kasinkirjoitetuista vastauksista tuotti hieman hanka-
luuksia, silla en meinannut saada kaikkien vastaajien kasialasta selvéda. Selvitin
epéselvat kirjoitukset vastaajilta ja padsin analysoimaan tuloksia. Halusin pitaa
tulevaisuuspydrén vastaukset tassa tytssa anonyymeing, joten vastaajien nimié ei

ole mainittu t&ssa tyossa.

5.4 Tulevaisuuspyoran tulokset ja niiden analysointi

Sain hyvin vastauksia hotellin henkilékunnalta tulevaisuuspyoraéan. Eniten vas-
tauksia sain kuluvasta vuodesta 2015. Tulevaisuudesta en saanut henkildkunnalta
tutkimustuloksiksi suuria megatrendeja tai villeja kortteja, vaan henkilokunta en-
nakoi tulevaisuudessa tapahtuvaksi hintojen nousua, taantuman vaistymista seké

teknologian kehittymisté.

Kasittelin jokaisen tulevaisuuspydran omanaan ja kirjoitin niisté jokaisen vastauk-
sen ylos jokaisen vuoden kohdalle koontitaulukkooni, eli analysoin jokaisen tule-
vaisuuspydran omanaan. Saamissani vastauksissa oli toistuvasti samoja asioita,
esimerkiksi jokainen henkilékunnan jasen ennusti hintojen nousua jokaiseen tule-
vaisuuspyoran vuoteen. Jouduin rajaamaan osan vastauksista pois, silla ne eivat
kuuluneet tulevaisuuspyorélld haettuihin vastauksiin. Taman jalkeen merkitsin
tuloksista kyseisen vuoden kaikki samat vastaukset ja kirjoitin ne taulukkoon kuu-

luvan vuoden alle. Lopuksi Kirjoitin jokaisen vuoden tulokset tahan tyohon.

Mielestani tulevaisuuspydran kahdeksan vastausta oli riittdva méara, silla vastauk-
set alkoivat toistaa itsedan. En saanut tulevaisuuspyoréan avulla tarkempia vastauk-
sia siihen, miten yrityksen tulisi tulevaisuudessa edeta hotellin hinnoittelun ja
segmentoinnin osalta. Henkilokunnan vastauksissa mainittiin kylla se, ettd hotellin
segmenttien maara tulee lisddntymaan ja hinnat nousevat, mutta esimerkiksi tule-

vaisuuden segmentteja ei tulevaisuuspyoran vastauksissa eritelty.
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5.4.1 Vuosi 2010

Vuonna 2010 ihmisten elintason n&htiin olleen keskitasoa. Tyopaikoilla oli
enemman henkilokuntaa, eivatka yritykset sadstaneet niin paljon henkiléstokuluis-
sa. (Kuvio 1.) Myos tydpaikkoja oli enemman tarjolla vuonna 2010. Matkailu
lisddntyi Suomeen vuonna 2010, eika talouskriisi ollut vield niin paha. Kysynté oli
vuonna 2010 korkeampaa, ja ihmiset matkustivat enemman. Tah&n voi vaikuttaa
myaos suurten ikéryhmien elékkeelle ja@minen vuonna 2010. Ulkomaalaisten
matkailijoiden maaraksi arvioitiin 30 % koko matkailijoiden osuudesta. Alueelli-

nen kehitys oli vield 2010 korkeaa, ja hotelleja avattiin lisdd ympéri Suomea.

Tyomatkustuksen arveltiin olleen 53 % koko matkustajien madrasta, vapaa-ajan
matkustajien maéara oli 40 % ja muun matkustuksen osuus oli 7 %. Hotellihuoneen
keskihinnan muisteltiin olleen 81, 60€. Huonehinnat olivat alhaisempia vuonna
2010 kuin esimerkiksi vuosina 2011 ja 2012. Hotellin hinnoittelussa oli viela kay-
t0ssé kiinteita hintoja vapaa-ajan matkustuksessa, esimerkiksi S-ryhmén friends &
family- hinta oli viel& kiinted. Muuten hotellin hinnat vaihtuivat paivakohtaiseksi
eli esimerkiksi yritysten sopimushinnat olivat tietyn euromaaran halvempia kuin
paivan hinnat. Revenue management oli vuonna 2010 vield pienimuotoista toi-
mintaa. Nettikaupan osuus huonevarauksista oli viel& vuonna 2010 pienimuotois-

ta, eika esimerkiksi netissd pakkomaksettavia tarjoushuoneita ollut vielé tarjolla.
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elintaso henkilokuntaa ja tyd-§ hinnat nousevat matkailu lisdantyi,

keskitasoa paikkoja enemman j3 Y} alueellinen kehitys )

kiintedt hinnat

nettikauppa

pienimuotoista

hotelli-
kapasiteetti
kasvaa

Kuvio 1. Tulevaisuuspyord, vuosi 2010

Ravintolan ruokalistan muisteltiin olleen vield perinteinen suomalainen eika niin
paljon ulkomaita vaikutteita saanut. Myos ravintolan hinnat olivat halvemmat
vuonna 2010. Hintojen korotus johtuu tietysti my6s arvonlisdmuutoksista ja ylei-
sistd hintojen noususta. Kokoushinnat olivat myos vuonna 2010 halvempia kuin

muina tulevaisuuspyoran vuosina.

5.4.2 Vuosi 2015

Nykyaikana taloustilanne on edelleen heikko ja yrityksié pyoritetddn vahimmais-
maarélla henkilokuntaa. Vendja koettiin uhkana ja Ukrainan kriisin sekd ruplan
kurssin romahtamisen jalkeen venélaisten turistien méaéra on véhentynyt. Ulko-
maalaisten matkustajien méaran ennakointiin nousseen vuodesta 2010, vaikka
kotimaisten matkailijoiden maarén arvioitiin vahentyneen taloustilanteen vuoksi.
Kotimaiset matkailijat kayttavat vahemmaén rahaa matkailuun ja esimerkiksi ra-
vintolassa sydomiseen. Hdmeenlinnan alueen tapahtumien méarén uskotaan nouse-

van Tapahtumapuiston vuoksi, esimerkiksi AC/DC:n tulo Hameenlinnaan piristaa
majoitusalaa.
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Hinnoitteluun on tullut uusia segmenttej& ja muutoksia verraten vuoteen 2010.
Taman tarkoituksena on parantaa yrityksen hinnoittelua ja tuottoja. Hotellin huo-
nehintojen ennakoidaan nousevan myds tana vuonna. Huoneluokkien hinnoittelu
on my6s muuttunut, esimerkiksi superior-huoneen hinnoittelussa lisataan péivan
standardi-huoneen hintaan tietty kiinte4d summa eli superior-lisa. Hotellihinnoissa
on kaytossé jonkun verran prosenttihinnoittelua, esimerkiksi friends & family-
hinta lasketaan prosentuaalisena alennuksena paivén hinnasta. (Kuvio 2.) Hotellin

varauskanavat ovat lisaantyneet vuodesta 2010.

Hotellien hinnoittelusta on tullut l1apinakyvampéaa. On-line- hinnat ovat viesti asi-
akkaalle ja kilpailijoille, tima helpottaa myos revenue managementin toimintaa.
Hotellin revenue management on kehittynyt paljon vuodesta 2010. Nettikaupan
osuus on nousemassa 65 %: iin. Hinnat ovat Kilpailukykyisid vuonna 2015. Ma-
joituksen tarjoushinnat ovat siirtyneet nettiin ja ne huoneet voi varata ainoastaan
internetin kautta, ja ne on myds maksettava varausvaiheessa, eiké peruutuksen

sattuessa saa rahoja takaisin eika majoituksen ajankohtaa voi muuttaa.

%- hintaisia
alennuksia

§ segmenttien ¥ i " : taantuma

E . . i | i e T :
L : lis&a tapahtumia - : ' nailukvkyiset 3
L masra on noussut & Skehittyneempi reve 4 kEyton vheneminenly ukykyiset 5%

Kuvio 2. Tulevaisuuspyoré, vuosi 2015



37

Ravintolan menu on saanut vaikutteita Valimereltd ja siitd on tullut suomalais-
valimerellinen. Ravintolan alkoholi- ja ruokahinnat ovat nousseet vuodesta 2010
johtuen yleisista hinnankorotuksista seka lain maaraédmista korotuksista. Myods
kokousten hinnat ovat nousseet niin kokoustilojen kuin myds kokoustarjoilujen
osalta.

5.4.3 Vuosi 2020

Matkustaminen tulee lisddntymaan tulevaisuudessa vapaa-ajan lisdantyessa. Ih-
misten elamysten hakeminen liséantyy, ja elamysmatkailu tulee myos kasvamaan
entisestadan. Matkustaminen tulee helpottumaan niin Suomeen kuin Suomesta ul-
komaille, esimerkiksi viisumivapaus tulee Vendajalle muutenkin kuin laivalla mat-
kustaessa. Taantuma helpottaa vihdoin, Suomessa eletdan uutta nousukautta ja
ihmisilld on enemman rahaa kulutettavaksi. Ulkomaalaisia matkustajia saapuu
my0s entistd enemman Suomeen. Hotellit kilpailevat yhd enemman airbnb- majoi-
tusta vastaan, ja hotellien on osattava varautua tahan kilpailuun. (Kuvio 3.) Capsu-

le Hotellit saapuvat vihdoin Suomeen, ja niité tulee olemaan ympari Suomea.

Nettivarausten maara tulee olemaan 60 % koko varausten maarésta. Hotellin vas-
taanotto tulee olemaan itsepalveleva eli huoneisiin kirjaudutaan sisélle saman lail-
la kuin nykyisin lentoasemalla lennolle. Huonehinnat jatkavat nousuaan, ja ihmi-
set yopyvat enemman hotelleissa. Hinnoittelussa poistutaan Kiintedsta S-etukortti
alennuksesta, ja tulevaisuudessa alennus lasketaan tiettynd alennusprosenttina
paivan hinnasta. Myos friends & family- hinnan uskotaan poistuvan kaytosta.

Segmenttien méara tulee lisadntymaan vield entisestaan tulevaisuudessa.

Teknologia tulee kehittyméén vuoteen 2020 mennessa, ja uudet sovellukset hel-
pottavat ihmisten eldmaa. Myo6s nanoteknologian kehitys kiihtyy vuoteen 2020
mennessa. Ihmiset tulevat arvostamaan enemmaén ekologiaa, ja se tulee myos pa-
rantumaan. Suomeen ennakointiin iskevan suuren inflaatio-kriisin, jonka aikana

maksuvélineind ovat vain kulta ja hopea.

Ruokien ja juomien hinnankorotukset jatkuvat tulevaisuudessa. Majoittuvat ko-

kouspaketit tullaan sitomaan péivan hintaan ja esimerkiksi ravintolassa on kéytos-
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s& revenue management. Hiljaisena aikana kokoustarjoukset ovat halvempia kuin
sesonkiaikana. Ravintolan menu saa enemman vaikutteita eri kulttuureista, ja se
tulee olemaan tulevaisuudessa fuusiomenu. Itsepalveluravintolat saapuvat Suo-

meen 2020-luvulla, ja asiakkaat voivat paistaa itse pihvinsa ravintolan grillissa.

taantuma
waistyry

Enemman
matkailijoita

airbnb-majoitus
vs. hote

vain %-alennuk-
sia, ei kiinteitd
hintoja

ihmisilla
enemman
vapaa-aikaa

Kuvio 3. Tulevaisuuspyord, vuosi 2020

5.5 Tulosten analysointi

Tulevaisuuden ennakoiminen on vaikeaa, mutta tulevaisuuspy6ran avulla saadaan
vastaukseksi erilaisia visioita tulevaisuudesta. Heinosen ja Ruotsalaisen (2011,

61) mukaan ennakoinnin avulla pyritddn saamaan vastaus siihen, miten yritys voi
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pérjata tulevaisuudessa. Vaikka tulevaisuuden ennustaminen on mahdotonta, mut-
ta tulevaisuuden mahdollisuuksien ja haasteiden ennakointi ja arvioiminen on
mahdollista. Ennakoinnin tavoitteena on muutoksien hallinta ja niihin varautumi-
nen. (Majavesi 2010.) On vaikea arvioida, kuinka luotettavaa tieto tulee olemaan,
ja millaiseksi tulevaisuus lopulta muodostuu. Tulevaisuuspyo6ra voi antaa mielen-
kiintoisia tulkintoja hotellimaailman tulevaisuudesta. Tulevaisuuspyoran tulokset
vaihtelevat sen mukaan, kuka vastaajana toimii. Ennakoinnin menetelmill& voi-
daan ennakoida tulevaisuutta, mutta kuinka luotettavaa tieto on, jos tulevaisuuden
ennakoinnin tieto perustuu vain ihmisten visioihin tulevaisuudesta, villeihin kort-
teihin tai heikkoihin signaaleihin. Tulevaisuuspyorasta saisi varmasti samanlaisia

vastauksia, mikéli joku muu tekisi sen.

Tulevaisuuden tutkiminen on hankalaa. Onko jarkevaa tehdéa tulevaisuuden visioi-
ta pelkan ennakoinnin kautta, jos ennakointi ei menekaan oikein? Heinonen ja
Ruotsalainen (2011, 61-62) maérittelevat ennakoinnille ja tulevaisuuden suunnit-
telulle kolme paéperiaatetta: tulevaisuutta ei voi ennustaa, tulevaisuus ei ole en-
nalta maarétty ja tulevaisuuteen voi vaikuttaa. Tulevaisuuden ennakointi on kui-
tenkin mielekdsta ja haasteellista. En itse valttdmatta luottaisi tulevaisuuden enna-
kointiin taysin tai tekisi sen pohjalta suuria investointeja. Toisaalta yrityksen pitéé
osata ratsastaa aallon harjalla eiké pida odottaa sita hetked, kun kilpailijat ovat jo

sielld, koska silloin on jo liian myo6hdista.

Tulevaisuuspyorén tulosten mukaan hintojen nousun uskotaan olevan ajankohtais-
ta jokaisena tulevaisuuspyoéran tutkimusvuotena. Hinta on korvaus tuotetusta pal-
velusta asiakkaalle ja se vaikuttaa palvelutuotteen kannattavuuteen. Kaikki hinnat
nousevat niin majoituksen, ravintolan kuin kokouksen osalta. Hinnankorotukset
tulisi toteuttaa yrityksessa maltillisesti, vaikka hinnankorotusten takana on usein
julkisen vallan saatelytoimet, esimerkiksi lait, asetukset, verotus seké viran-
omaismaaraykset. Hinta vaikuttaa suoraan asiakkaiden késitykseen palveluntarjo-
ajasta ja kilpailijan tekemat hintamuutokset pakottavat useimmiten yritykset toi-
menpiteisiin. Sipilédn (2003, 25-26) mukaan hinta on nopeasti vaikuttava kilpailu-
keino, sen rooli vaihtelee erilaisissa liiketoiminnoissa seka erilaisissa strategioissa.
Yrityksen hinnoittelun suunnittelua saattaa vaikeuttaa selkeén strategian puute
liiketoiminnassa, markkinoinnissa seka hinnoittelujarjestelméssa. Hinnoittelujéar-

jestelmad voi olla monimutkainen ja rakenteellisesti toimimaton. Hinnoittelun
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suunnittelua yrityksissa vaikeuttaa selkeén strategian puute niin liiketoiminnassa,
markkinoinnissa kuin hinnoittelujérjestelméassékin. Se voi olla paitsi monimutkai-
nen, myos rakenteellisesti toimimaton. Yrityksessé ei tiedetd, miten asiakkaat ja

markkinat tulevat reagoimaan muutoksiin. (Sipild 2003, 52.)

Lovelockin ja Wirtzin (2011, 159) mukaan yrityksen hinnoittelun tulisi perustua
selke&én kasitykseen yrityksen hinnoittelutavoitteista. Hinnoittelussa on
ymmarrettava asiakkaan tarpeita, ja sitd mitd he arvostavat ostamassaan
palveluissa. (Rouse ym. 2010, 50.) Yrityksen on hyva tietdd, mitka seikat
vaikuttavat ostajan hankintapadtoksiin. Revenue managementissa
hinnoittelunhallinnan rooli ja tarkoitus on luoda kysynnén ja segmentoinnin
pohjalta erilaistettu hintarakenne. (Albanese 2004, 47). Albanesen (2004, 51)
mukaan erilaistetun hintarakenteen tavoite on mahdollistaa asiakkaiden veloitus
eri hinnoilla perustuen asiakkaiden erilaisiin maksuvalmiuksiin. Vaarilla
hinnoittelup&&toksilld voi tuhota yrityksen toiminnan, kun taas oikeat
hinnoittelupdatdkset saavat yrityksesta kannattavan ja vauraan. (Sipila 2003, 25).
Yrityksen tulisi harkita hinnan korotuksia varoen ja harkita niiden vaikutuksia
pitk&n ajan kannattavuuteen, kysyntéan ja kilpailukykyyn. (Shoemaker ym. 2007,
162).

Hotellin hinnoittelu on aktiivisempaa revenue managementin lisdédnnyttya, ja uu-
sia segmentteja lisataan hinnoittelun parantamista varten. Taman tarkoituksena on
tuottaa lis&a voittoa yritykselle. Hellmanin (2003, 256-257) mukaan yrityksen
segmentit on hyva miettié tarkasti, silla uusille asiakkaille myyminen voi olla jopa
viisi kertaa kalliimpaa kuin vanhemmille asiakkaille. Yrityksen valitsema segmen-
tointitapa riippuu tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, ja siita mita etuja se tarjoaa
yritykselle. Tulevaisuuspyoré voi auttaa yritysta jakamaan tulevaisuuden asiak-
kaat oikeisiin segmentteihin. Kuten Kolb (2006, 16-17) toteaa, ettd yrityksen tulisi
matkailupalvelua kehitettdessé keskityttya tietyn segmentin tarpeisiin ja toiveisiin.
Mitd enemman yrityksen asiakkaat vaikuttavat yrityksen toimintaan ja tulokselli-
suuteen, sitd enemman ennakoinnissa tarvitaan yrityksen ja asiakkaan kayttayty-
miseen sekda ominaisuuksiin liittyvaa tietoa. Yrityksen on huomioitava, ettei asi-
akkaisiin liittyva ennakointitieto ole aina luotettavaa. Hellmanin ja Vérilan (20009,
45) mukaan asiakastietojen hataruus ja erimuotoisuus saattavat vaikeuttaa luotet-

tavien ennakkotietojen muotoutumista ja kayttamista.
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Matkustujamaarien ennakoidaan nousevan viimeistdan vuonna 2020, kun taantu-
ma helpottuu. Ihmisill& on enemman rahaa kéytettaviss, ja he tulevat kayttdmaan
sitd enemman matkustukseen. Myds ihmisten vapaa-aika lisdantyy, ja heilla on
enemman aikaa matkustamiseen. Kun tiedetdan, etta yrityksen asiakkaiden kéyt-
taytyminen muuttuu, tulisi yrityksen my6s muuttaa segmenttejaan. Elamysmatkai-
lun ennakoidaan liséantyvén tulevaisuudessa, joten yksi uusi segmentti voisi olla
elamysmatkailijat. Hdimeenlinnan tapahtumamaéarien ennakoidaan nousevan uu-
den Tapahtumapuistoin myotd, ja tdmé tuo lisaa asiakkaita hotelliin. Markkinoi-
den analysointi voisi olla hyodyllinen tapa luokitella ihmiset yhteen asiakkaina ja
voisi auttaa tunnistamaan seka vahvistamaan yrityksen asemaa markkinoilla.
(Shoemaker ym. 2007, 243).

Hotellivarausten myynti tulee ohjautumaan tulevaisuudessa entistd enemmaén
internetiin ja luultavasti varauskanavien mééara vain liséantyy. Internetin kautta
varatut ja maksetut varaukset tulevat lisddntyméan, jolloin henkilokuntaa ei tarvita
tulevaisuudessa enda niin paljoa. Tulevaisuudessa asiakkaat kirjautuvat itse
hotelliin ja ulos. Teknologian kehittyessa yrityksen on hyvéa miettia kilpaileeko se
itsepalvelulla vai palvelulla. Itsepalveluhotellissa yon hinta on varmasti
halvempaa, mutta silti 16ytyy varmasti vield asiakkaita, jotka ovat valmiita
maksamaan palvelusta. On vaikea ennakoida kuinka hotelliala muuttuu
tulevaisuudessa ja tuleeko airbnb-majoitus korvaamaan hotellit. Yrityksen
asiakkaat eroavat osto- ja maksukéyttaytymiseltadn, mika vaikuttaa myos
yrityksen kannattavuuteen. Toiset asiakkaat tarvitsevat vain hotellista huoneen
eivatka kayta muita hotellien palveluita ja toiset kayttavat esimerkiksi kokous- ja

ravintolapalveluita.

Tulevaisuuspyoran tuloksia voidaan soveltaa esimerkiksi uusien hotellipalvelui-
den konseptien kehittdmisen yhteydessa. Palvelukonsepteja kehiteltdessé on otet-
tava huomioon erilaiset asiakassegmentit ja suunnattava palveluita oikein eri koh-
deryhmille. Huomioitavat asiakassegmentit voivat esimerkiksi olla tyo- ja vapaa-
ajan matkustajat. Tulevaisuuspyoran tuloksista voi olla hyotyé hotellien palvelu-
konseptien kehittgjille, silla mikali tulevaisuudessa toteutuu asiakkaiden omatoi-

minen siséankirjautuminen, he voivat kehittad konseptia sen mukaiseksi.
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5.6 Kehittdmishankkeen analyysi

Ennakoinnin avulla yritys voi saada perusteltuja ndkemyksié tulevaisuudesta ja
sen eri kehitysvaihtoehdoista suunnittelun, paatéksenteon ja toiminnan perustaksi.
Yritys ei voi tutkia tulevaisuutta suoraan, koska se ei ole olemassa samassa het-
kessé kuin nykyisyys tai mennyt on ollut. Tulevaisuudesta voi tutkia vaihtoehtoi-
sia kehityksen polkuja, mutta yrityksen on huomioitava etta erilaisilla tuloksilla

on kuitenkin erilainen todennékdisyyden taso.

Tulevaisuuspyora voi antaa vastauksia tulevaisuudesta, mutta kaikki ennakoidut
asiat eivat kuitenkaan toteudu. On syytd myds miettid, voiko tuloksiin luottaa tay-
sin. Hiljaiset signaalit saatetaan haluta Kieltaa tai niista ei vaan haluta puhua. Yri-
tyksen on hyvé varautua erilaisiin tulevaisuuksiin, skenaarioihin. Skenaarioiden
ideana on se, ettd yritys osaa varautua sellaisiin tulevaisuuksiin mita ei ensiksi
olisi edes ajateltu. Se auttaa yritysta tunnistamaan heikkoja signaaleja, jotka ker-

tovat meneilladn olevasta muutossuunnasta.

Tulevaisuuden laatuun voi vaikuttaa yksittéisilla valinnoilla, joten yrityksen on
tarked selvittda millaiset yksittaiset valinnat johtavat esimerkiksi segmentoinnissa
parhaimpaan lopputulokseen. Ymparisto, varsinkin asiakkaat, vaikuttavat yrityk-
sen tulevaisuuteen ja tuloksellisuuteen. Ennakoinnissa tarvitaan seka yrityksen ja
asiakkaan vélista tietoa ettd asiakkaan kayttaytymiseen ja ominaisuuksiin liittyvaa
tietoa. Yrityksen on tulevaisuuttaan mietittdessa muistettava, etta asiakkaisiin liit-

tyvé ennakointitieto ei aina valttdmaétta ole luotettavaa.

Yrityksen ennakoidessa tulevaisuuttaan ja esimerkiksi hintojen nostamista, on
ymmarrettava hinnoittelussa asiakkaiden tarpeita ja sitd, mita he arvostavat palve-
luissa. Kun yritys ymmartaa asiakkaiden toiminnan periaatteita, voi yritys ohjata
omaa tarjontaa siten, etta se tayttad ostajan tarpeet. Hinnoittelu on osa yrityksen
johdon péatdksentekoa, se on aika- ja tilannesidonnaista, luovaa, strategista seka
operatiivista toimintaa. Revenue managementissa hinnoitteluhallinnan roolina ja
tarkoituksena on ensisijaisesti luoda kysynnén segmentoinnin pohjalta erilainen
hintarakenne. Mikali yritys ennakoi hintansa vééarin, se voi pahimmassa tapauk-
sessa tuhota yrityksen toiminnan. Onnistunut hintojen ennakointi voi tehd yrityk-
sestd kannattavan. Yrityksen tulisi laatia hinnat pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen
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vedoten, ei lyhyen aikavalin marginaaleilla. Hinnoittelussa ja tuottojohtamisessa
on sama ongelma: milla hinnalla yrityksen tulisi myyd4, jotta yritys saisi suurim-
mat tulot? Tuottojen maksimointi onnistuu vain, mikéli yritys tietaa asiakkaidensa

maksimihinnan, jonka he ovat valmiita maksamaan.

Tulevaisuuden hintojen ennakoinnissa yritysten tulisi huomioida hiljaiset ja kor-
keat hintakaudet. Tulevaisuuden ennakointi voi auttaa tassa, silla esimerkiksi ta-
pahtumien aikaan yrityksen kannattaa nostaa hintojaan, jotta se saavuttaa suurim-
mat tulot. My®os Kilpailijaseuranta kannattaa ottaa osaksi hinnoittelua. Mikali Kil-
pailijan hinnat ovat korkeammat kuin yrityksen, yrityksen kannattaa nostaa hinto-
jaan vastaamaan kilpailua. Yksittdinen henkilokunnan jasen voi hotellissa esimer-
kiksi vaikuttaa ennakointiin seuraamalla alueen tapahtumia seka paivia jolloin
hotellin varaustilanne on noussut korkeaksi ja ilmoittaa niista revenue manageril-

le, joka tarvittaessa nostaa yrityksen hintoja.

Ennakointi voi olla erittdin hyodyllisté yritykselle, sill4 sen avulla voidaan saada
villeja tulevaisuuden nakymid, ja ne saattavat jopa toteutua. Sen avulla pyritdan
saamaan vastaus siihen, miten yritys tulee parjadmaan muuttuvassa maailmassa.
Ennakointi on jatkuva prosessi, se ei tule koskaan valmistumaan tulevaisuuden
muuttaessa suuntaansa ja muotoaan. Sen tavoitteena on auttaa yritystd hahmotta-
maan mahdollisia ja vaihtoehtoisia tulevaisuusnakymia ja valmentautumaan tule-
vaisuuteen. Ennakoinnin tavoitteena on auttaa yritystd muutoksen hallinnassa,
varautumisessa, ennakointitiedon tuottamisen suunnittelussa, paatoksenteossa
seké halutun tulevaisuuden rakentamisessa. Tulevaisuuden ennakointi on tarke&a

kaikilla liiketoiminnan aloilla. Yrityksen on hyva vastata alalla olevaan kilpailuun.

Uskon ennakoinnin olevan hyddyllista yrityksille, silla sen avulla voi varautua
tulevaisuuteen. Tulevaisuuspyoréa on helppokayttdinen ja sopii hyvin erilaisissa
tyopajoissa kéaytettavaksi. Esimerkiksi yrityksen palavereiden yhteydessa tehty
tulevaisuuspyoré antaa useita eri ndkemyksié tulevaisuudesta. Yrityksen on hyvé
varautua erilaisiin tulevaisuuksiin, sill& tulevaisuutta ei voi ennakoida. Esimerkik-
si Ukrainan Kriisi ja ruplan kurssin romahtaminen ovat vaikuttaneet paljon matkai-
luun, silla venaldisten turistien maaré on vahentynyt huomattavasti. Tamé vaikut-

taa Suomen matkailualaan tulojen menetyksena.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kehittdmishankkeen tavoitteena oli ottaa ennakointi osaksi hinnoittelua. Enna-
koinnin avulla pyritdédn saamaan vastaus siihen, miten yritys parjaa muuttuvissa
Kilpailuolosuhteissa. Sen tavoitteena on muutoksien hallinta ja niihin varautumi-
nen, ennakkotiedon tuottaminen suunnittelun ja paatoksenteon tueksi seké halutun
tulevaisuuden rakentaminen. Tulevaisuuden haasteiden ohella ennakoinnissa pyri-
tdan ottamaan huomioon myds ilmididen historiallinen kehitys ja nykyisen péaa-
toksenteon ongelmat. Yritys oppii parhaiten tulevaisuudesta kerdamalla, tallenta-
malla ja analysoimalla tulevaisuutta. Tulevaisuudentutkimus voidaan maaritella
jarjestelmalliseksi, kokonaisvaltaiseksi, monitieteiseksi ja kriittiseksi pitkan tah-
tayksen analyysiksi tulevaisuutta koskevista teemoista ja tulevaisuuden kehitys-

vaihtoehdoista.

Tyon teoriaosuuden keskeisiksi kasitteiksi valittiin segmentointi ja hinnoittelu.
Segmentoinnilla ja hinnoittelulla on tarkea rooli yrityksen toiminnan yllapitami-
sessd. Hinnoittelun ennakointi voi hotelleissa olla esimerkiksi hintojen nostamista
tapahtumien aikaan tai hintojen laskua hiljaisempana aikana. Yrityksen on aktiivi-
sesti seurattava myos kilpailijoidensa hinnoittelua. Hinnoittelusta on nykyaan tul-
lut avointa, ja Online- hinnat ovat viesti niin asiakkaalle sek& myos kilpailijoille.
Yritysten halvemmat hinnat voivat olla myos viesti asiakkaalle huonommasta laa-

dusta tai merkki yrityksen suurista vaikeuksista.

Ennakoinnin avulla yritys voi parantaa tuottoja ottamalla sen osaksi hinnoittelu-
aan. Kun yrityksen segmentit ovat kunnossa, niin se voi paremmin kohdistaa hin-
noitteluaan eri segmentteihin ja saada tuotteensa tai palvelun myydyksi oikealle
asiakkaalle oikeaan aikaan ja oikeaan hintaan. Hintarakenteen muodostuminen
perustuu kysynnén vaihteluihin ja ennakkovarauksien méaraan hotelleissa. Re-
venue management pyrkii tekemaan varaukset mahdollisiksi eri segmenteille hin-

noittelun perustuessa segmenttien arvoon.

Segmentoinnilla on myos térkeé rooli hinnoittelussa. Siind pyritdan tunnistamaan
samankaltaiset asiakasryhmat. Se on siis prosessi, jossa potentiaaliset asiakkaat
jaetaan segmentteihin samanlaisten toiveiden, kédsitysten ja samanlaisten tuottei-

siin tai palveluihin suhtautumisen mukaan. Yritys valitsee kaytettdvan segmen-
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tointitavan tuotteen tai palvelun ominaisuuksien mukaan seké sen pohjalta mita
ominaisuuksia se tarjoaa. Segmentit ovat voivat olla paallekkaisi, silla harva yri-
tys parjaa vain yhdella segmentilla. Matkailun kehittdminen edellyttaa asiakkaiden
segmentointia. Yrityksen asiakassuhteiden kehittdminen on parhaimmillaan suun-
nitelmallista ja systemaattista toimintaa. Asiakkaiden segmentointi on perustana
yrityksen paremmalle toiminnalle. Mitd enemmaén yrityksen ymparisto ja asiak-
kaat vaikuttavat yrityksen toimintaan, sitd enemman ennakoinnissa tarvitaan yri-
tyksen ja asiakkaan vélista tietoa. Yrityksen on tosin huomioitava, etta asiakkai-
siin liittyva ennakointitieto ei aina ole luotettavaa. Hotellin tarjoamat palvelut ovat

erilaisia verraten tuotteisiin jopa markkinoinnin ndkdkulmasta

Erilaistetun hinnoittelun avulla yritys saa monia mahdollisuuksia kannattavuuden
parantamiseen ja kapasiteetin kayton tehostamiseen. Yrityksen on ymmarrettava
hinnoittelussa asiakkaidensa tarpeita, ja sitd mit4 asiakkaat arvostavat yrityksen
palveluissa. Hinnoittelu on osa yrityksen johdon paatoksentekoa ja siihen vaikut-
taa palvelun seka liiketoiminnan luonne. Yrityksen kayttaméalla hinnoittelustrate-
gialla ja hinnoittelulla on kokonaisuutena keskeinen vaikutus yrityksen kannatta-
vuuteen ja toiminnan jatkuvuuteen. Erilaistettu hinnoittelumalli antaa yritykselle
monia mahdollisuuksia kannattavuutensa parantamiseen ja kapasiteetin kayton
tehostamiseen. Yrityksen vaarat hinnoittelupaatokset voivat ajaa yrityksen pois
markkinoilta, mutta oikeille paatoksilla yrityksesta voi tulla kannattava ja vauras.

Hinnoittelun takana on yrityksen toiminta eli tarkoitus, tavoitteet, liiketoiminta-

strategia, tuotevalikoima, asiakasvalinnat, tyoprosessit, henkildsto ja kustannusra
kenteet. Hotellien péivakohtaiset hinnat sovitaan vuodeksi eteenpéin, mutta esi-

merkiksi ryhméhintoja myydaan jo vuodelle 2016.

Kéytettdvana menetelmana oli ennakointi, joka on laadullinen menetelma. Tule-
vaisuustiedon analysointi tehtiin tulevaisuuspydran avulla. Tulevaisuuspyoré to-
teutettiin Original Sokos Hotel VVaakuna Hameenlinnan henkilokunnalla. Vain
kolme tulevaisuuspy0Oradn kutsutuista jatti vastaamatta. Yhteensa vastauksia saa-
tiin kahdeksan kappaletta. Tulevaisuuspy6raan vastasivat hyvin erilaiset henkil6-
kunnan jésenet, niin nuorempia kuin vanhempiakin osallistui tulevaisuuspydran
tayttdmiseen. Vastaukset olivat yllattdvan samanlaisia, vaikka osallistujat olivat

eri osastoilta, sukupuolta ja ikaisia.
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Tulevaisuuspyodran avulla saatiin erilaisia vastauksia menneisyydestd, nykyisyy-
desté ja tulevaisuudesta. Tulevaisuutta henkilokunta ennakoi harkiten. Hintojen
nousu oli yksi keskeinen teema tulevaisuuspyoran vastauksissa. Hinnoittelulla on
keskeinen vaikutus koko yritykseen seka sen toiminnan kannattavuuteen. Erilais-
tettu hinnoittelujarjestelma antaa yritykselle monia mahdollisuuksia kannattavuu-

den parantamiseen.

Myaos taantuman arvioitiin olleen poistuneen vuoteen 2020 mennessd, ja kaupan
ennakoitiin kdyvan hyvin majoitusalalla. Ihmisten vapaa-ajan ennakoidaan lisdan-
tyvan tulevaisuudessa, mika taas lisa4 ihmisten matkustusintoa. Tulevaisuuspyo-
rén vastauksissa ennakointiin myos, etté elamysmatkustuksen maara tulee lisaan-
tymaan. Yrityksella on hyva mahdollisuus saada elamysmatkailijoista uusi seg-
mentti ja suunnitella heille oma tuote. Asiakkaille suunnattu palvelu syntyy asiak-

kaan ja palveluntuottajan kanssakaymisen ja toiminnan tuloksena.

Tulevaisuudessa hotelleja voi olla monenlaisia, esimerkiksi Capsule-hotellien
ennakoitiin saapuneen jo Suomeen. Itsepalvelun ennakoitiin lisdéntyvén tulevai-
suudessa. Silloin asiakas voi kirjata itsensé hotelliin samalla tavalla kuin nykyaan
kirjaudutaan lennoille. Teknologian kehittyminen avaa uusia sovelluksia hotelleis-

sa kéytettavaksi.

Tulevaisuuden tutkimuksen tarkoituksena on antaa perusteltuja nakemyksia tule-
vaisuudesta ja sen eri kehitysvaihtoehdoista suunnittelun, paatoksenteon ja toi-
minnan perusteeksi. Ennakointi on jarjestelméllinen ja osallistuva prosessi, jossa
ennakoidaan tulevaisuuden kehityssuuntia ja valmistaudutaan niihin. Tulevaisuu-
den ennustaminen on mahdotonta, joten yrityksen taytyy varautua erilaisiin ske-
naarioihin. Skenaariot ovat erilaisia polkuja nykyhetkesta tulevaisuuteen. Toteu-
tuva tulevaisuus on yksi talla hetkelld ainoastaan mahdollisuutena ilmenevista

vaihtoehdoista.

Ennakoinnin perusta on tulevaisuuden tutkimuksessa, ja sitd voidaan jopa pitéa
tulevaisuuden tutkimuksen kayton ilmauksena. Tulevaisuudentutkimus yrittaa
tieteenalana kuvata, selittdd ja ymmartaa laajoja koko yhteiskuntaa koskevia muu-
tos- ja kehitysprosesseja. Yrityksen on hyva varautua sellaisiin tulevaisuuksiin,
joita ei ensiksi olisi edes pohdittu. Sen avulla yritys voi tunnistaa heikkoja signaa-
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leja, jotka kertovat meneilld&n olevasta muutossuunnasta. Yrityksen paatoksente-
kijan on tiedettava, esimerkiksi hinnoittelupaatosta tehdessaan, sen seuraukset

ennen lopullista paatoksentekoa.

Ennakointi tulisi mielesténi ottaa osaksi yrityksen hinnoittelua. Sen avulla yritys
voi varautua hintakilpailuun. Online-hinnat ja avoin hinnoittelu antaa yritykselle
mahdollisuuden seurata Kilpailijoiden hintoja ja nostaa tai laskea tarvittaessa hin-
tojaan. Yrityksen historiatiedot voivat myds auttaa ennakoinnissa, onko jollakin
tiettyna paivana ollut kysynta korkeaa ja olisiko yrityksen syytd nostaa hintoja
my0s kuluvana vuonna sind ajankohtana. Ennakoinnissa tulisi myds huomioida
matkustajaméarien lisdantyminen, olisiko heit& varten hyvé luoda uusi segmentti

ja hinnoitella majoituksen hinta heille sopivaksi.

Mielesténi kehittdmishankkeessa saavutettiin sille asetetut vaatimukset. Tulevai-
suuspyoréalla saatiin henkilokunnan jasenten avulla erilaisia visioita tulevaisuudes-
ta. Tulevaisuuden ennakoiminen oli hyvin hillittyd, mutta rationaalista. Tulevai-

suuspyorasta saadut tulevaisuuden ndkymat ovat mahdollisia.

6.1 Opinnaytetydprosessi

Opinndytetyoprosessi oli hyvin pitka, silla se aloitettiin jo vuonna 2013 syksyll&
aiheen etsinnélla. Sopivaa aihetta ei tuntunut 16ytyvan milldan, mutta lopulta va-
litsin aiheeksi tarjotun revenue managementin. Tyon keskeisiksi kasitteiksi vali-
koituivat segmentointi ja hinnoittelu, silla ne ovat hyvin tarkeédssé asemassa re-
venue managementissa. Tyon edetessa paatettiin keskittyé vain segmentointiin ja
hinnoitteluun, ja revenue management paatettiin pienemmalld huomiolle. Revenue
management esitellaan kuitenkin omana kappaleenaan hinnoittelun ohessa, mutta

siihen ei syvennytty sen enempéa.

Kehittdmishankkeen menetelméksi valittiin ennakointi ja ennakoinnin menetel-
mista tulevaisuuspyora. Tulevaisuuspyora toteutettiin Original Sokos Hotel Vaa-
kuna Hameenlinnan tyontekijoilla ja pyrkimyksené oli saada erilaisia visiota ho-
tellialan tulevaisuudesta vuonna 2020. Tyon aktiivinen kirjoitusvaihe oli kevééalla

2015 ja tarkoituksena oli saada tyo valmiiksi ennen keséd 2015. Tyon tekeminen
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oli vélilla haastavaa, oli yhdistettdva kolmivuorotyd ja kehittdmishankkeen teke-

minen, mutta lopulta ty0 saatiin valmiiksi.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Hotellialan tulevaisuutta voisi tutkia vield muillakin ennakoinnin menettelemill,
esimerkiksi villien korttien avulla. Saisiko yritys silloin erilaisia tulevaisuusna-
kymi& ennakoinnin avulla? Villien korttien avulla yritys voisi ennakoida erilaisia
skenaarioita mahdollisista tapahtumista ja ottaa ndmé huomioon riskienhallinta-

suunnitelmassa.
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LITTEET
Liite 1., Saate

Tulevaisuuspyorélld saa nopeasti ja kiinnostavasti purettua valitusta ilmiosta,
trendisté tai haasteesta keskeiset tulevaisuusnakokulmat. Menetelman avulla
voidaan jarjestelld, ymmartaa seka tasmentéa erilaisia tulevaisuutta koskevia
nakemyksia ja niiden mahdollisia vaikutuksia. Tulevaisuuspyorélla etsitdan

trendin tai tapahtuman vaikutuksia yhteiskunnan toimintaan.

Tulevaisuuspyoraa kaytetdan usein ryhmissa, jossa kasiteltavana oleva teema
puretaan kerros kerrokselta osiin. Tdman jélkeen osa-alueet voidaan haastaa
yksitellen erikaltaisilla tulevaisuustrendeilla. T&lla tavalla voidaan muodostaa
kasitys siitd, mika on kasiteltdvana olevan teeman kokonaisuus seka miten
tulevaisuus haastaa kokonaisuuden eri osa-alueet. Samalla pystytaan

tarkastelemaan systeemin osien vélisid vuorovaikutussuhteita. (Hietanen 2009.)

Pydréan keskelld on ideoinnin ja tydstamisen kohteena oleva asia, ilmio tai ongel-
ma. Tassé tydssa ilmi6é on segmentointi ja hinnoittelu. Tayta kupliin aiheeseen
liittyvia hidasteita, vaikutuksia, vetovoimatekijoita vai muita matkailun tulevai-

suuteen, trendeihin ja heikkoihin signaaleihin liittyvia asioita.
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