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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa produkti, itseopiskelumateriaali, jakelukanavien te-
hokkaaseen hallintaan liittyen, hotelleissa tyoskenteleville vastaanottovirkailijoille. Opinnaytety6
on kirjoitettu 2023 tammikuussa — 2023 marraskuussa.

Opinnaytetyd on ajankohtainen ja relevantti, silla tuottojohtaminen ja jakelukanavien hallinta on
iso osa hotellien operatiivista toimintaa. Tuottojohtaminen on myos alati kehittyva tieteen osa-
alue. Ty on rajattu keskittymaan vain yhteen tuottojohtamisen monista osa-alueista eli jakelu-
kanavien hallintaan.

Tama tyo on toiminnallinen ja sisaltaa teoriaosuuden seka toiminnallisen tuotoksen. Teoriaosuu-
dessa kaydaan lapi tuottojohtamisen historiaa ja sita, kuinka se on tarkea osa hotellien toimin-
taa. Kahta tuottojohtamisen osa-aluetta eli dynaamista hinnoittelua ja kysynnan ennakointia ka-
siteltiin myos tarkemmin. Teoriaosuudessa kerrotaan myos hotellien eri jakelukanavista ja kana-
vahallinnasta.

Seuraavassa kappaleessa kuvaillaan produktin Iahtétilannetta ja sen jalkeen sita, kuinka toteut-
taminen sujui. Taman jalkeen raportista |I0ytyy oma pohdinta osio opinnaytetyon tyostamiseen ja
omaan oppimiseen liittyen. Tyon lopusta I6ytyvat tydssa kaytetyt |ahteet seka tydn tuloksena
syntynyt itseopiskelumateriaali liitteena.

Tyon tavoite saavutettiin luomalla itseopiskelumateriaali jakelukanavien tehokkaan hallinnan pe-
rusteisiin vastaanottovirkailijoille.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyén aiheena on jakelukanavien tehokas hallinta tuottojen optimoimiseksi hotel-
leissa. Aihe valikoitui kiinnostuksesta hotellien huonemyyntia ja niiden tarjontaa kohtaan. Eri jake-
lukanavien valinen suhde ja niiden kontrollointi olivat aiheita, joista halusin oppia lisaa. Halusin tie-
taa lisaa siita, miten paatokset liittyen jakelukanaviin ja hinnoitteluun syntyvat ylempana hotellien
hierarkiassa. Vastaanottovirkailijan positiossa ei yleensa ottaen nahda taustalla tapahtuvaa toimin-
taa. Nama syyt johtavatkin opinnaytetydn tavoitteeseen, joka on tuottaa produkti valitulle kohderyh-
malle, jonka avulla he oppisivat jakelukanavien hallinnasta hotelleissa ja kuinka siita tehdaan teho-
kasta. Produkti tulee olemaan itseopiskelumateriaali. Produktin kohderyhmana toimii pienten/keski-
suurten hotellien vastaanoton tyontekijat ja produktin tavoitteena on avata jakelukanavien teho-
kasta hallintaa kohderyhmalle. Produktin tavoitteena on auttaa kohderyhmaa saavuttamaan perus-
ymmarrys jakelukanavien tehokkaaseen hallintaan, ei niinkdan opettaa syvallisesti aiheen asian-
tuntijoiksi. Hotellien johtajat ja revenue managerit rajattiin pois kohderyhmasta, silla heidan asian-
tuntemuksensa aiheeseen liittyen on laaja, jolloin produkti ei saavuttaisi tavoitettaan opetusmie-
lessa. Opinnaytetydn tavoitteena on teorian ja esimerkkilaskujen avulla opettaa lukijalle aiheesta ja

todentaa kysymyksien seka tehtavien avulla oppiminen.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd ja noudattaa Haaga-Helian toiminnallisen opin-
naytetydn pohjaa. Opinnaytetyd alkaa johdanto osiolla, jonka tarkoituksena on johdattaa lukija
tydssa kasiteltdvan aiheen jaljille. Johdanto luvun jalkeen tulee opinnaytetydn tietoperusta, jossa
avataan raportille tarkeita kasitteita ja teoriaa. Tietoperusta alkaa revenue managementin histori-
asta ja siita, kuinka revenue management on tullut osaksi hotellialan kaytantdja. Revenue manage-
ment, tuottojohtaminen, on tuottojenjohtamisstrategioiden ja operatiivisten toimien yhdistelma,
jonka paallimmaisena tarkoituksena on yrityksen tuottavuuden kasvattaminen (Forgacs 2010, 13).
Revenue management koostuu muun muassa kysynnan ennakoinnista, kilpailija-analyysista, dy-
naamisesta hinnoittelusta ja jakelukanavien hallinnasta. Opinnaytetyd aiheesta revenue manage-
ment ja sen kasittely kokonaisuudessaan olisi ollut liian laaja opinnaytetyon kokoisen tyon kannalta
ja siksi aihe rajautui yhteen revenue managementin osa-alueeseen eli jakelukanavien hallintaan.
Revenue management kohdalla tietoperustassa puhutaan kahdesta muusta osa-alueesta, jotka
osaltaan myas liittyvat jakelukanavien hallintaan myos. Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan dy-
naamista hinnoittelua ja toisessa alaluvussa kysynnan ennakointia. Nama kaksi revenue manage-
mentin osa-aluetta rajattiin kasittelyn kohteeksi, niiden merkityksen vuoksi revenue managemen-
tille ja, koska ne linkittyvat osaltaan jakelukanavien hallintaan. Dynaaminen hinnoittelu on strategia,
jossa yritykset saatavat tuotteidensa tai palveluidensa hintoja reagoidakseen vaihtuviin markkina-
olosuhteisiin, kysyntaan tai muihin ulkoisiin tekijéihin. Dynaamisen hinnoittelun ja kysynnan enna-

koinnin kappaleissa annetaan esimerkkeja niiden kaytosta jakelukanavien hallintaan liittyen.



Tietoperustan toisessa paaluvussa kasitellaan jakelukanavia ja kanavahallintaa. Jakelukanavilla
tarkoitetaan erilaisia alustoja, joiden kautta hotellit tarjoavat tuotettaan asiakkaille. Jakelukanavat
voidaan jakaa suoriin ja epasuoriin jakelukanaviin. Suorilla jakelukanavilla tarkoitetaan suoramyyn-
tid hotellin omien kanavien kautta ja epasuorilla valikdden kautta tapahtuvaa myyntia. Kanavahal-
linta on prosessi, jossa aktiivisesti hallitaan huonehintojen ja saatavuuden jakamista eri internet va-

rauskanaviin. Kappaleessa kerrotaan kanavahallintaan liittyvista oleellisista luvuista ja tyOkaluista.

Ensimmaisessa alaluvussa kasittelyn kohteena on suoramyynti ja ne kaikki mahdolliset kanavat,
joiden kautta hotelli pystyy itse tarjoamaan palveluaan ja tuotettaan. Kappaleessa avataan tarkeim-
mat ja ajankohtaisimmat kanavat. Epasuoranmyynnin kanavat ovat kolme muuta alalukua. Naissa
kappaleissa kasitelldaan OTA-toimistoja, joilla tarkoitetaan internetin kautta operoivia matkatoimis-
toja ja GDS:aa eli Global Distribution System. GDS:at eli globaalit jakelujarjestelmat toimivat valit-
tajina hotellien ja palveluntarjoajien valilla. Jakelukanava kappaleen viimeisessa alaluvussa kasitel-
I3an metahakukoneita. Metahakukoneilla tarkoitetaan hakukoneita, jotka keraavat informaatiota,
vertailevat hintoja ja tarkastelevat huonesaatavuutta monista eri lahteista, jotta asiakkaat pystyvat

varaamaan huoneen itselleen oikealla hinnalla.

Tietoperustan jalkeen tulee opinnaytetydn empiirinen osa eli tuotoksen Iahtdtilanteen kuvaus ja

tuotoksen toteuttamisen kuvaus. Tuotoksen lahtétilanne kappaleessa kuvataan produktin tuottami-
sen lahtdtilannetta eli miksi paadyttiin tuottamaan tallainen produkti. Kappaleessa kerrotaan, millai-
nen tarve talle produktille on ja kenelle se on suunnattu. Jakelukanavien hallinta on elintarkeaa ho-

telleille ja erilaisten jakelukanavien jatkuva kehitys tekee aiheesta ajankohtaisen.

Tuotoksen toteuttamis- kappaleessa pohditaan sita, millainen tydon prosessi oli ja mita rajoittavia
tekijoita produktille liittyen aikataulutukseen ja resursseihin. Tuotoksen laadulliset kriteerit maaritel-
I1&an ja kerrotaan millainen tuotos olisi hyva. Kappaleen lopussa kuvataan itse tuotoksen tuotta-
mista ja siihen liittyvia vaiheita. Tyon lopussa on myos oma pohdinta osio tyon kulusta ja omasta

oppimisesta. Opinnaytetysta syntyva tuotos liitetdan opinnaytetydn loppuun.
Raportissa esiintyvia keskeisia kasitteita =
ADR (Average daily rate) = keskimaarainen paivahinta (Vouk 2018, 81).

CRS (Computer reservation system) = tietokonepohjainen jarjestelma, jonka avulla hyvaksytaan
hotellivieraiden varauksia ja kommunikoidaan ne hotellien omiin kiinteistonhallintajarjestelmiin
(Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 89).

GDS (Global distribution system) = globaali jakelujarjestelma, jossa yritykset jakavat inventaari-
onsa (Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 216).



Metahakukone = verkkopohjainen alusta, joka on omistettu tarjoamaan kayttjille tiettyja tuloksia

tietylld aihealueella (Hotelogix 2023).

OTA (Online travel agency) = digitaalisen alustan kautta operoiva matkatoimisto (Hayes, Hayes ja
Hayes 2022, 218).

PMS (Property management system) = kiinteistonhallintajarjestelma (Forgacs 2010, 41).

RevPar (Revenue per available room = keskimaarainen myyntitulo kaytettavissa olevaa huonetta
kohden (Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 299).



2 Revenue management

Tassa luvussa kasitelladn revenue managementia eli tuottojohtamista ja sen osa-alueita, jotka ovat
relevantteja tyon aihetta kohtaan. Alussa kerron revenue managementin syntymisesta ja sen histo-
riasta, jota seuraa teoriaa revenue management strategioinnista. Ensimmaisessa alaluvussa ker-
ron dynaamisesta hinnoittelusta ja mika merkitys silla on jakelukanavien hallintaan. Toisessa alalu-
vussa kerron kysynnan ennakoinnista, joka on myos tarkea osa revenue management strategioita

ja jakelukanavien hallintaa.

Revenue management tulee nimensa mukaisesti sanoista revenue eli tuotto ja management eli
johtaminen. Revenue management tieteenhaarana juontaa juurensa 1980- luvun puolivalin ajalta
lentoyhtididen yield management kaytannoista. Yield managementilla tarkoitetaan virallista tapaa
hallita ja kontrolloida tuottoja (Tranter, Stuart-Hill ja Parker 2009, 328). Saannostelyn poistaminen
vuonna 1978 Yhdysvaltain lentoliikenteesta, toi alalle paljon halpalentoyhtidita. Kilpailutilanne alalla
kasvoi ja perinteisten lentoyhtididen oli vaikeaa kilpailla naiden halpalentoyhtididen kanssa. Ameri-
can Airlinesin silloinen toimitusjohtaja, Robert L. Crandall, kehitti ongelmaa varten uuden l&hesty-
mistavan: han kaytti edellda mainittua yield managementia istumapaikkojen jakamiseen eri hinta-
luokkiin samalla lennolla (Forgacs 2010, 15). Alennusluokkien maarittamiseen kaytettiin ennakoin-
tia analysoimalla muuttuvaa markkinakysyntaa ja kilpailijoiden hintojen muutoksia. Hintaporrastuk-
sia tukivat ennustamisen tarkkuus ja markkinoiden segmentointi, ja siita tuli strategisen ajattelun
pilari, kirjoittaa Gabor Forgacs (2010, 15). Hotelliala oli yksi ensimmaisista aloista, joka otti revenue
managementin kayttddnsa. Revenue management koostuu muun muassa kysynnan ennakoin-
nista, kilpailija-analyysista, dynaamisesta hinnoittelusta, asiakassegmenttien hallinnasta ja jakelu-

kanavien hallinnasta.

Revenue management, tuottojohtaminen, on tuottojenjohtamisstrategioiden ja operatiivisten toi-
mien yhdistelma, jonka paallimmaisena tarkoituksena on yrityksen tuottavuuden kasvattaminen
(Forgacs 2010, 13). Tuottojohtamista voidaan myds kuvailla tavaksi, jolla taidokkaasti ja taktisesti,
hallitaan ja kontrolloidaan kapasiteettia ja tulonlahteitd, kysynnan ja tarjonnan puitteissa. (Tranter,
Stuart-Hill ja Parker 2009, 9). Ira Vouk (2018, 8) mukaan, revenue management on oikeanlaisen
strategian luomista, jonka avulla realisoidaan tuotot ja voitot kapasiteetiltaan rajoitettujen tuottei-
den, kuten hotellihuoneiden kohdalla. Tuottojen kasvun avulla yritys pystyy kasvamaan ja siksi,
tuottojen johtaminen onkin kriittisen tarkeada kasvua tavoittelevan yrityksen kannalta (Huefner 2015,
2). Hayes, Hayes ja Hayes (2022, 9) mukaan, ammatillisen tuottojohtamisen tarkoituksena tulisi
olla yrityksen voittojen ja omistajien sijoitetun pagoman kasvattaminen merkittavasti, tehokkaan

asiakkaiden valisen kaupankaynnin kautta.



Revenue management on nykyaan yksi tarkeimmista osa-alueista hotellien operoinnissa ja re-
venue managerien rooli hotellien kannattavuuden suhteen on valtava. Revenue management stra-
tegian luominen hotelleille on monivaiheinen. Revenue management strategiaa luotaessa, yksi tar-
keimmista ensimmaisista askeleista on asiakastuntemus (Tranter, Stuart-Hill ja Parker 2009, 29).
Yritysten on tiedettava millainen heidan kohdeyleisonsa ja asiakaskuntansa on, ja mita he vaativat
tarjoamaltasi tuotteelta. Nain pystytdan kohdistamaan markkinointi oikein ja optimoimaan hotellin

nakyvyys. Talla tavoin voidaan myds mukauttaa tuote vastaamaan asiakkaiden vaatimuksia.

Seuraava osa revenue management strategian luomisessa on kilpailija-analyysi ja sisainen arvi-
ointi. Hotellialalla tarkeimmat tekijat, joita vastaan kilpailijoita analysoidaan ovat: sijainti, hinnoittelu,
tilat, mukavuudet ja asiakaspalvelun taso (Tranter, Stuart-Hill ja Parker 2009, 61). Kilpailija on sel-
lainen, jonka palvelut vastaavat suurelta maarin omaasi ja joka kilpailee samoista asiakkaista. Kil-
pailija-analyysi luo pohjan mahdolliselle erottautumiselle kilpailijoista kehittdmalla jotain hotellin pal-
veluista. Kilpailija-analyysin kanssa kuuluu yhteen sisainen arviointi. SWOT-analyysin avulla yritys
voi paatella omaavatko he kilpailullista etua (Tranter, Stuart-Hill ja Parker 2009, 64). SWOT on ly-
henne sanoista strengths eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet, opportunities eli mahdollisuu-

det, ja threats eli uhat.
2.1 Dynaaminen hinnoittelu

Dynaaminen hinnoittelu on yksi monista revenue managementin osa-alueista. Jordan Hollander
(2023) mukaan, dynaamisella hinnoittelulla tarkoitetaan hintojen jatkuvaa paivittamista kysynnan ja
tarjonnan valisen suhteen perusteella. Dynaaminen hinnoittelu on strategia, jossa yritykset saata-
vat tuotteidensa tai palveluidensa hintoja reagoidakseen vaihtuviin markkinaolosuhteisiin, kysyn-
taan tai muihin ulkoisiin tekijoihin. Dynaaminen hinnoittelu mahdollistaa yrityksille hinnoittelustrate-
gian optimoinnin reaaliaikaisten markkinaolosuhteiden perusteella, auttaen pysymaan kilpailukykyi-

sind, optimoimaan tulot ja kontrolloimaan inventaariotaan tehokkaasti (Hollander, 2023).

Dynaamisen hinnoittelun periaatteena on saada tuote myytya oikealla hinnalla, oikeaan aikaan,
juuri oikealla asiakkaalle voiton maksimoimiseksi (Vouk 2018, 28). Saatamalla hintoja nykyhet-
kessa, kysynnan ja saatavuuden perusteella, hotellit voivat myyda huoneensa parhaalla hinnalla
juuri oikealle asiakkaalle (Sanghi, 2023). Kysynnan ollessa korkealla halvimpia hintakategorioita
suljetaan ja kaytetaan korkeampia hintatasoja, kun taas kysynnan ollessa alhaisempi, hotellit tar-
joavat edullisempia hintoja (Forgacs 2010, 70). Ira Vouk (2018,13) kirjoittaa, ettd kysynnan ollessa
korkealla, hintoja pitaisi nostaa ADR:n (Average Daily Rate) parantamiseksi, kun taas kysynnan
ollessa alhaista, hintoja pitaisi laskea kayttdasteen parantamiseksi. Hotellihuoneiden maara on
kiinted, jonka ansiosta dynaamisen hinnoittelun strategian voi maarittda seuraamalla kysynnan

vaihtelua lyhyella aikavalilla. Kysyntapohjainen hinnoittelu onkin suosittu dynaamisen hinnoittelun



muoto. Huonehintojen paivitys eri jakelukanavissa onnistuu nopeasti ja siksi dynaaminen hinnoit-
telu on oleellista myds jakelukanavien hallinnassa. Hotellit voivat sulkea jonkin hintaluokan tai ka-

navan riippuen dynaamisen hinnoittelun maarittdmista luvuista.

Sen lisaksi, ettd dynaaminen hinnoittelu auttaa parhaiden huonehintojen saavuttamisessa, se
myds vahentaa revenue managereiden manuaalisen tydn maaraa ja vapauttaa aikaa toimivan stra-
tegian maarittdmiseen (Hollander, 2023). Nykyaan hotelleilla on kadytdéssaan dynaamisen hinnoitte-
lun tyOkaluja, joiden avulla hinnoittelu on saatu automatisoitua. Nama tyokalut kayttavat algorit-
meja, koneoppimista ja tekoalya (Al) sdatddkseen huonehintoja, jolloin sdadoét tapahtuvat reaa-
liajassa perustuen historiallisiin tietoihin, kysyntdan, markkinatrendeihin ja kilpailijoiden hinnoitte-
luun (Oaky, 2023). Dynaamiset hinnoittelutydkalut ovat yleensa yhteydessa kiinteistonhallintajar-
jestelmaan (PMS) paivittdakseen hinnat tarkasti. Talla tavoin uudet hinnat valitetdan suoraan

PMS:aan, poistaen tarpeen sy6ttaa tietoja manuaalisesti jarjestelmasta toiseen (Oaky, 2023).
Esimerkki dynaamisesta hinnoittelusta:

» Sanotaan, ettd hotelli on asettanut 109 € kiintedn hinnan hotellihuoneelle tammikuun 10.
paiva, mika on viikonpaiva keskella hidasta kautta. Tuolle ajankohdalle hinta on muuten
hyva mutta juuri saadun tiedon mukaan silloin tulee olemaan suuri konsertti ja ihmiset ha-
luavat varata huoneensa ajoissa. Koska tdma kysynta poikkeaa normaalista, dynaamisen
hinnoittelun automatisoidun systeemin halutaan nostavan hintoja, muutoin hotelli menettaa
tuloja, silla asiakkaat olisivat olleet valmiita maksamaan enemman huonehinnastaan. Dy-
naaminen hinnoittelu varmistaa sen, etta hotellit saavat parhaan mahdollisen huonehinnan

tiettyina ajankohtina.

Hotellien revenue managerit kayttavat kysynnan ennakointia hyddykseen luodessaan dynaamisen
hinnoittelun strategioita. Tulevien paikallisten tapahtumien ja korkean kysynnan kausien tiedosta-
minen ja ennustaminen auttaa luomaan tasmallisen dynaamisen hinnoittelun strategian pidemmal-
lekin aikavalille (Sanghi, 2023). Kiireellisten kausien aikana hotellit voivat pyytaa huoneistaan kor-
keampaa hintaa ja hitaiden kausin aikaan laskea hintoja kysynnan nostamiseksi. Kaiken taman tar-
koituksena on mahdollistaa optimaalisten hintojen saavuttamisen tiettyihin aikoihin, tuottojen opti-
moimiseksi, kertoo Aditya Sanghi (2023).

2.2 Kysynnan ennakointi

Kysynnéan ennakointi on tarkea osa hotellien revenue management strategiaa. Kysynnan enna-
koinnilla tarkoitetaan kuluttajien kysynnan arvioimista, laskemista ja ennakoimista tuotteille ja pal-
veluille tulevaisuudessa (Tranter, Stuart-Hill ja Parker, 2009, 92). Hotellialalla kausiluonteisuutta eli

kysynnan vaihtelua vuodenajan mukaan, on paljon. Jossain pain maailmaa talvisesongin aikaan



kayttdasteet ovat 1ahella 100 prosenttia, kun taas jossain muualla kesasesonki on suositumpi.
Myds erilaiset tapahtumat kuten festivaalit tai urheilukisat, koulujen loma-ajat ja juhlapyhat vaikut-
tavat kysyntaan. Yleensa ottaen, hotelleilla on tieto siitd mitka sesongit ovat heille tuottoisampia ja
kaupungissa olevat tapahtumatkin ovat tiedossa hyvissa ajoin etukateen, jolloin kysynnan ennakoi-
misesta tulee huomattavasti helpompaa. Kysyntaa voidaan ennakoida lyhyelle ja pitkalle aikava-

lille.

Ennusteiden avulla pystytdaan maarittelemaan matalan ja korkean kysynnan kaudet seka ennakoi-
maan tulevaa huonemyyntia ja liikevaihtoa (Forgacs 2010, 54). Taman informaation perusteella,
voidaan tehda paatoksia koskien tarjonnan hallintaa, henkildkunnan tyévuoroja ja resurssien koh-
dentamista (Forgacs 2010, 54). Ennusteista saadaan my6s pohja muun muassa hinnoittelulle ja
ryhmien maaradosuuksien allokoinnille. Tarkkojen kysyntdennusteiden laatimisella, hotellin johto ja
revenue managerit, voivat luoda tarkan strategian hinnoittelun suhteen (Forgacs 2010, 21). Enna-
kointistrategian ansiosta hotellit voivat sulkea esimerkiksi osan hintaluokistaan tai kanavistaan tie-
tyksi ajaksi ja nostaa hintoja tuottojen optimoimiseksi. Ennakointi tuottaa vankan pohjan strategi-
sille paatoksille tuottojen optimoimista varten (Landman, 2020). On erittdin tarkeaa kerata ja analy-
soida hotellin operatiivista dataa, silla tehokas datan analysointi johtaa tarkkaan arvioon asiakkai-
den kysynnasta ja siita, kuinka moni asiakas haluaa ostaa tuotettasi nykyisella hinnalla (Hayes,
Hayes ja Hayes 2022, 135).

Ennustaakseen kysyntaa, revenue managerit kayttavat kolmea erityyppista dataa; historiallista, ny-
kyhetkista ja tulevaa (Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 135). Historiallisen datan kaytdén esimerkki:
Olet kerannyt 8 viikon ajanjaksolta 200 huoneen hotellin kayttdasteen, ADR:n (Average Daily Rate)
eli keskimaaraisen paivahinnan ja RevPar:n (Revenue Per Available room) eli keskimaarainen
myyntitulo kaytettavissa olevaa huonetta kohden, tiedot jokaiselle viikonpaivalle (Kuva 1). Taman
jalkeen sinulta kysytaan, etta kannattaisiko hotellin vastata matkanjarjestajan pyyntéon varata 100
huonetta maanantai iltana tasta paivasta eteenpain, mikali matkanjarjestaja haluaisi varata ne 109
€ huonehintaan? Vastauksen saa suorittamalla kolmiosaisen prosessin. Ensin lasketaan ennakoitu
RevPar ennakoidun kysynnan perusteella huoneille, joka ei vield sisalla kyseista uutta mahdollista
huonemyyntia. Sen jalkeen lasketaan ennakoitu RevPar ennakoidun kysynnan perusteella huo-
neille, joihin sisaltyy nyt mahdollinen uusi huonemyynti. Tdman jalkeen arvioidaan naiden kahden
skenaarion RevParien ero ja saadaan vastaus sille, ettad kannattaako 100 huoneen myynti 109 €
hintaan matkanjarjestajalle. Vastaus eli ennakoitu RevPar saadaan kertomalla viimeisen kahdek-
san maanantain keskimaarainen paivahinta 158,75 €, viimeisen kahdeksan maanantain kayttdas-
teella 88 %. Talldin ennakoitu RevPar tulevalle maanantaille on 139,70 €. Taman jalkeen verrataan
kyseistd RevParia sen skenaarion kanssa missd matkanjarjestajalle myytaisiin 11 huonetta 109 €

hintaan. Tallin voidaan myos olettaa, etta loputkin 100 huonetta saadaan myydyksi. Eli kun 109 €



kerrotaan luvulla 0,5 (kayttdaste % 200 huoneesta), saadaan 54,50 €. Sen lisaksi taytyy laskea
oletettu loppujen 100 huoneen myynti viimeisen kahdeksan maanantain keskimaaraisella paivahin-
nalla 158,75 €. Laskukaava on silloin: 158,75 € kertaa 0,5 (kayttdaste % 200 huoneesta), vas-
taukseksi saadaan 79,38 €. Sitten lisatdan 79,38 € ja 54,50 € yhteen, jolloin saadaan yhteensa
133,88 €. Mikali hotelli siis antaisi matkanjarjestajan varata 100 huonetta ja oletettavasti muutkin
huoneet saataisiin myytya maanantaille, hotelli saisi mahdollisesti 5,82 € vahemman keskimaa-
raista myyntituloa kaytettavissa olevaa huonetta kohden (139,70 € - 133,88 € = 5,82 €).

Hotellin operatiivinen data (8 viikon keskiarvo)

Keskiarvo: Viim.8 Ma Viim.8 Ti Viim.8 Ke Viim.8 To Viim.8 Pe Viim.8 La Viim.8 Su
Kayttoaste % 88 % 91 % 78 % 67 % 45 % 51% 29 %
ADR 158.75€ 188.75€ 148.75€ 138.75€ 155.75€ 159.75€ 129.75€
RevPar 139.70€ 171.76€ 116.03€ 92.96€ 70.09€ 81.47€ 37.63€

Kuva 1. (Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 137).



3 Jakelukanavat ja kanavahallinta

Tassa paaluvussa kayn lapi hotellien jakelukanavia ja kanavahallintaa. Kerron millaisia jakeluka-
navia hotellit kayttavat huonemyynnissaan ja kuinka naita kanavia hallitaan. Ensimmaisessa alalu-
vussa kerron suoramyynnista, mita se tarkoittaa ja kuinka hotellit voivat parantaa suoramyyntiaan.
Toisessa alaluvussa puheenaiheena on OTA-toimistot. Kerron millaisia OTA-toimistoja on ja miten
hotellit tekevat yhteisty6ta naiden toimistojen kanssa. Kolmas alaluku keskittyy GDS:aan eli kes-
kusvarausjarjestelmiin. Aluksi kerron GDS:n historiasta ja sitten kuinka ne operoivat. Viimeisessa
alaluvussa aiheena on metahakukoneet, jotka ovat tulleet viimeisen vuosikymmenen aikana mu-

kaan alan jakelukanaviin.

Jakelukanavilla tarkoitetaan niita vaylia, joiden kautta hotelli tarjoaa tuotettaan ja palveluaan yrit-
taakseen saavuttaa kohderyhmansa (Tranter, Stuart-Hill ja Parker 2009, 319). Jakelukanavat voi-
daan jakaa suoriin ja epasuoriin jakelukanaviin. Suorilla jakelukanavilla tarkoitetaan suoramyyntia
hotellin omien kanavien kautta ja epasuorilla valikdden kautta tapahtuvaa myyntia. Naita epasuoria
kanavia ovat muun muassa OTA-toimistot (Online Travel Agency), matkatoimistot, matkanjarjesta-
jat, keskusvarausjarjestelmat (GDS) ja metahakukoneet (Hotelogix, 2023). Erilaisten jakeluka-
navien kayttdé on kasvanut hotellialalla paljon ja hotellit pyrkivat hyddyntdamaan kaikki mahdolliset
kanavat, kasvattaakseen nakyvyyttdan ja myyntidan. Internetmyynnin suuri kasvu matkailualalla ja
OTA-toimistojen alati kasvava rooli, ovat olennainen osa matkailualan trendid. Onnistuneen jakelu-
kanavien hallinnan strategian luominen vaatii oikeanlaisen balanssin kaikkien eri kanavien valille,
joita hotelli kayttaa, kuinka paljon markkinoit omia kanaviasi ja ulkoisia kanavia seka miten saatelet

huoneiden saatavuutta naiden kanavien valilla (Siteminder s.a.).

Jakelukanavien hallinnan tavoitteena on optimoida yrityksen tuotot sdatelemalla jakelukanavien
myyntia niiden tuottavuuden perusteella (Vouk 2018, 49). Valittajat tuovat hotellille lisda nakyvyytta
ja varauksia, mutta ottavat komission jokaisesta heidan kauttaan tehdysta varauksesta. Siksi jake-
lukanavien hallinta onkin tarkeaa, jotta osataan priorisoida niita kanavia, joiden kautta tulee paljon
varauksia, parhaan mahdollisimman tuloksen saavuttamiseksi. Forgacs (2010, 121) mukaan, jake-
lukanavien hallinnan strateginen tavoite on kolmiosainen: Pyritadn saamaan valtaosa hotellin tulo-
virroista niista kanavista, joiden tuotto on korkein, jotka ovat taloudellisesti kannattavimpia ja joita

pystyy parhaiten kontrolloimaan.

Channel management eli kanavahallinta on prosessi, jossa aktiivisesti hallitaan huonehintojen ja
saatavuuden jakamista eri internet varauskanaviin (Cloudbeds, 2022). Naita kanavia ovat OTA:t,
metahakukoneet, GDS:t jne. Tata prosessia varten on luotu kanavahallinta ohjelmisto, joka auto-
maattisesti paivittdd ajankohtaiset tiedot, kuten inventaarion ja hinnat, naihin kanaviin (Lacalle,

2021). Taman ohjelmiston avulla hotellit voivat samanaikaisesti paivittaa informaatiota monilla eri
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alustoilla, jolla asiakkaille pystytdan tarjoamaan ajankohtaiset tiedot ja hinnat (Lacalle, 2021). Ka-
navahallintaa on tallaisilla ohjelmistoilla pystytty tehostamaan ja tietoja ei tarvitse enda paivittaa

manuaalisesti.

Hotellit hyotyvat kanavahallinta tydkalujen kaytosta suuresti. Hotellin omistajat ja managerit saavat
paasyn keskitettyyn kojelautaan, jonka kautta heillda on mahdollisuus tehda muutoksia esimerkiksi
huonehintoihin ja saatavuuteen (Lacalle, 2021). Mews sivuston mukaan, vuonna 2021, jopa 83 %
hotellien huonevarauksista toteutui internetin kautta. Talléin hotellien jakelukanavat pystyvat kana-
vahallinta tydkalun avulla tarjpamaan asiakkaille ajankohtaista tietoa hotellien tarjonnasta (Lacalle,
2021). Taman tydkalun kaytto tarjoaa kilpailuedun muita hotelleja vastaan, jotka eivat kayta kana-
vahallinta tydkalua. Internet huonemyynti tehostuu, asiakastyytyvaisyys paranee seka skaalautu-

vuus paranee (Lacalle, 2021).

PMS (property management system) eli kiinteistdnhallintajarjestelma, tarjoaa hotelleille mahdolli-
suuden tarkastella tarkeda dataa jakelukanavien suhteen. Sita kautta voidaan seurata maariteltyja
merkityksellisia suoritusmittareita, kuten konversioprosenttia eli kuinka monta kanavalla kaynytta
suorittaa varauksen teon, RevPAR:ia ja jakelukustannuksia (Zukux, 2023). Ankit Zukux (2023) ker-
too, ettd naiden mittareiden saannollinen seuraaminen auttaa arvioimaan jokaisen jakelukanavan

suorituskyvyn ja tunnistamaan optimointimahdollisuudet.

Kaksi tarkeimmista luvuista mitd revenue managerit tarkastelevat verratessaan jakelukanavien
kautta tapahtuvaa myyntia, ovat net room rate ja net ADR vyield. Net room rate eli nettohuonehinta
tarkoittaa sita rahamaaraa, minka hotelli vastaanottaa huonemyynnista sen jalkeen, kun siita on
vahennetty jakelukanavakustannukset (Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 219). Se lasketaan miinusta-
malla standardista keskimaaraisesta paivahinnasta (standard ADR), jakelukanavan kaytén kustan-
nukset. Net ADR yield on se prosenttimaara hotellin standardi huoneen myynnista, jonka hotelli
saa realisoitua vahennettyaan huoneen myyntihinnasta kaikki mahdolliset maksut, joita liittyy huo-
neenmyynnista vastuussa olevan jakelukanavan kanssa (Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 218). Net
ADR vyield lasketaan jakamalla nettohuonehinta, standardilla keskimaaraisella paivahinnalla. Nai-
den kahden luvun maarittelemisen avulla, pystytaan paattelemaan mika kanavista tuottaa hotel-
leille eniten rahaa jakelukustannusten jalkeen. Tama tieto auttaa jakelukanavien kautta tulevien

tuottojen optimoimiseen.

Esimerkki nettohuonehinnan ja Net ADR Yieldin laskemisesta ja jakelukustannusten vaikutuksista
tuottoihin: Kaavasta ndemme standardin keskimaaraisen paivahuonehinnan ja siitd miinustamalla
myyntikustannukset, saamme nettohuonehinnan 204 € jakelukanavalle A. Jakelukanava B:n netto-
huonehinta on 184 €. Net ADR Yield on se prosenttimaara, joka saadaan jakamalla nettohuone-

hinta, standardilla keskimaaraisella paivahinnalla. Talléin jakelukanava A:n Net ADR Yield on 85 %
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ja jakelukanava B:lla 77 %. Euromaaraisesti nettohuoneessa eroa on 20 €. Nyt voidaan laskea,
ettd mikali pitkalla aikavalilld molemmat jakelukanavat myyvat 100 huonetta hotellin puolesta, jake-

lukanava A tuo nettotuottoa 11 % ja 2000 € enemman kuin jakelukanava B.

Jakelukanava A Jakelukanava B

Standard ADR 240 € 240 €
Myyntikustannukset 36€ 56 €
Net ADR 204 € 184 €
Net ADR Yield 85 % 77 %
Net ADR ero kanavien vililla 20€ -20€
Nettotuotto 100 myytya huonetta 20400 € 18 400 €
Nettotuotto % ero 11%

Kuva 2. Esimerkkilasku kahden jakelukanavan Net ADR Yield eroista vaihtoehtoisilla myyntikus-

tannuksilla.
3.1  Suoramyynti

Suoramyyntikanavat ovat jakelukanavia, joiden kautta varaukset tai ostokset tehdaan suoraan pal-
veluntarjoajan ja ostajan valilla ilman valikasia (Kotler, Bowen ja Baloglu 2021, 359). Suoria va-
rauksia voidaan vastaanottaa hotellin omien verkkosivujen kautta, puhelimitse, sahkdpostilla tai
walk-in asiakkaiden kautta. Ennen vanhaan varauksia tehtiin myos faxin valityksella ja kirjeitse.
Suoramyynti on yrityksille kannattavinta, silla yritykset saavat kaikki myynnista tulevat tuotot itsel-
leen. Kotler ja kumppanit (2021, 359) kertovat, ettéd kustannukset ovat pienemmat omien kanavien
kautta hankittujen asiakkaiden kohdalla kuin ulkoisten jakelukanavien kautta ja yritykset pystyvat
rakentamaan paremman suhteen asiakkaan ja yrityksen valille. Hotellit haluaisivat kaiken myynnin
tapahtuvan suoraan, mutta rajoitetun nakyvyyden vuoksi, hotellihuoneita on tarjottava myds mui-
den kuin omien kanavien kautta, tuottojen maksimoimiseksi. Hakukoneoptimoinnin, SEO (Search
Engine Optimization), avulla hotellit voivat parantaa omien internet sivujen nakyvyytta. Hakuko-
neoptimoinnissa internet sivut voidaan nostaa korkeammalle hakukoneissa linkkien laadun ja esiin-
tymistiheyden perusteella (Forgacs 2010, 127). Hakukoneoptimointi kuitenkin maksaa ja pienem-
pien hotellibrandien ei valttamatta ole mahdollista kilpailla suurempien brandien kanssa hakukonei-

den nakyvyydessa budjetin koon takia (Berry, 2023).
3.2 OTA-matkatoimistot (Online Travel Agencies)

OTA-matkatoimistot ovat ulkopuolisia varaus nettisivuja, joiden kautta kayttajat voivat selata mat-
kustus vaihtoehtoja ja varata matkansa suoraan niiden kautta (Hayes, Hayes ja Hayes 2022, 218).
Kyseessa on siis digitaalisen alustan kautta operoivat matkatoimistot. Kotlerin ja kumppaneiden

(2021, 360) mukaan OTA-kanavien suosio selittyy silla, ettd asiakkaat kykenevat tekemaan
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ostopaatoksensa vertailemalla monien kilpailijoiden tarjoamia eri hintatasoja. Suuri osa matkai-
lualalla tehtavista varauksista toteutuu OTA-toimistojen kautta. PhocusWire (2022) sivuston mu-
kaan, vuonna 2021 OTA-toimistojen kautta tehtyjen varausten maara vastasi 52 % internetin
kautta tapahtuvista hotellialan varauksista. Tallaisia OTA-toimistoja ovat muun muassa Boo-
king.com ja Expedia. OTA-matkatoimistojen synnyttya vuosisadan vaihteessa, isojen brandien ja
pienempien hotellien valinen ero nakyvyydessa tasoittui (Peuter-Rutten, 2023). Nykyaan kuitenkin

OTA-toimistoista on tullut tavallaan hyddyke, jolla isot brandit erottuvat jalleen joukosta.

Epasuoramyynti tuo yrityksille lisda nakyvyytta ja uusia alustoja myyntia varten, mutta komissiot ja
muut kustannukset naiden alustojen kaytdsta, vievat osan tuotoista per myyty tuote. Komissioiden
prosentuaalinen maara on kasvanut tasaista tahtia ja nykyaan puhutaankin jo joissain tapauksissa
lahes 20 % komissioista myydyn huoneen hinnasta. OTA-toimistojen ottama komissio per varaus,
voi vaihdella 5 %:sta aina 25 %:iin saakka ja jopa enemman riippuen brandista/hotellista (Hollan-

der, 2022). Suuremmat hotelliketjut ja brandit voivat neuvotella alhaisemmat prosentit vaikutusval-
tansa avulla, kun taas pienemmat yksityiset hotellit maksavat enemman komissiota, koska he tar-
vitsevat enemman nakyvyytta kuin nimekkaat brandit. Scott Martinin (2023) mukaan yksityiset ho-
tellit maksavat esimerkiksi Expedialle 15-30 % valiltd komissiota, kun taas suuremmat ketjut 10—

15 % verran.
3.3 Global Distribution System (GDS)

GDS eli Global Distribution Systeemit ovat globaaleja tietokonepohjaisia jakelujarjestelmia, jotka
toimivat matkatoimistojen ja muiden valikasiorganisaatioiden luetteloina (Kotler ym. 2021, 361).
Kotler ja kumppanit (2021, 362) kertovat, ettd GDS:t yhdistavat palveluntarjoajan keskitetyn va-
rausjarjestelman tai yksittaisen PMS:n valittajien, kuten jalleenmyyijien, kanssa. GDS:t ovat tarkea
komponentti matkailualalla, koska ne mahdollistavat eri toimijoiden paasyn laajaan valikoimaan
matkailupalveluita yhdessa keskitetyssa jarjestelmassa. Tama helpottaa matkojen varaamista ja
hallintaa eri sidosryhmien, kuten matkatoimistojen, lentoyhtididen, hotellien ja matkustajien valilla.
GDS-jarjestelmat olivat ennen internetin nousua, johtava sahkdisten varausten jarjestelma (For-
gacs, 2010).

Aina 1960-luvulle saakka nopein tapa varata huone hotellista, oli soittaa suoraan hotelliin ja tehda
varaus mutta kasvava matkustuskysynta kuitenkin vaati sen, etta kehitettiin sahkoinen varausjar-
jestelma (Hotelminder, 2023). Ensimmainen jakelujarjestelma luotiin lentoyhtidille lentolippujen
myymista varten. Hotelminder (2023) mukaan, vuonna 1946, American Airlines esitteli maailman
ensimmaisen tietokone varausjarjestelman eli CRS:n (Computer Reservation System). Kuitenkin
siihen aikaan vain myyjat eli lentoyhtiot saivat paivitettya tietoa inventaariostaan. Manuaaliset jar-

jestelmat todettiin liian hitaiksi ja tydlaiksi (Forgacs, 2010). Matkatoimistojen taytyi ensin ottaa
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yhteytta lentoyhtioon, joka vuorostaan otti yhteyden CRS:aan ja valitti sitten tiedon matkatoimis-

tolle. Kaiken tdman tapahtuessa puhelimen valityksella, vaadittu tydmaara yhden lipun ostamiseen
oli suuri ja sen vuoksi matkatoimistoissa alettiin vaatimaan automatisoitua varausjarjestelma3, joka
helpottaisi lipun ostoa (Hotelminder, 2023). IBM:n ryhdyttya partneriksi American Airlinesin kanssa,
CRS systeemit kehittyivat vuosikymmenien ajan ja lopulta alettiin puhumaan nykyajan globaaleista

jakelujarjestelmista (Hotelminder, 2023).

GDS:t tarjoavat hotelleille mahdollisuuden saada varauksia, joita ei saisi mitdan toista kautta (Ho-
telminder, 2023). Mikali hotellin inventaario ei ole linkitettyna GDS:4an matkatoimistojen varatessa
huoneita GDS:n kautta, tulevat matkatoimistot varaamaan toisen hotellin huoneita GDS:n kautta,
eivatka yrita etsia hotellisi huoneita mistdan muulta sivustolta (Hotelminder, 2023). GDS:n kautta
on hyva mahdollisuus saada yritysvarauksia, mika saattaa myds johtaa kokoushuoneiden ja ravin-

tolamyynnin kasvuun (Hotelminder, 2023).
3.4 Metahakukoneet

Metahakukoneet kokoavat yhteen informaatiota eri lahteista, vertaavat hintoja ja tarkastelevat huo-
neiden saatavuutta monista kanavista tehdéakseen matkustajille helpommaksi I0ytéda parhaimman
mahdollisen tarjouksen (Hotelogix, 2023). Yksi suurimmista ja tunnetuimmista metahakukoneista
on Google. Metahakukoneiden kayttd kasvaa jatkuvasti. Hotelogix (2023) sivuston mukaan Meta-
hakukoneiden alustoilla olo tuo hotelleille lisda nakyvyyttd hakukonenakyvyydelld ja parantaa mah-
dollisuuksia I0ytaa asiakkaita, jotka arvostavat lapinakyvyytta ja ovat tarkkoja huonehintojen suh-

teen. Metahakukoneiden kautta on mahdollista tehda varaus suoraan ilman valikasia.

Metahakukoneet ovat kustannustehokas tapa markkinoida brandia, silla hotellin ei tarvitse maksaa
korkeita komissioita toteutuneista varauksista, koska ne kayttavat klikkausperusteista hinnoittelu-
mallia (Elphick, 2023). Tama tarkoittaa sita, ettd aina kun joku painaa hakukoneen mainostamaa
linkkid, niin hotelli maksaa siita pienen hinnan, johtipa se sitten varauksen tekemiseen tai ei (Hote-
logix, 2023). Nykyaan on kuitenkin mahdollista varata huone suoraan Googlen ja TripAdvisorin
kautta suoraan, jolloin he nakevat huonehinnan suoraan hakukoneen kautta, talldin kaytdssa olisi
malli, jossa nama metahakukoneet saisivat OTA kanavien tapaan komission toteutuneesta varauk-
sesta (Siteminder s.a.). Tama tapa on asiakkaille suoraviivaisempi ja simppelimpi tapa varata

huone, mika parantaa asiakaskokemusta (Siteminder s.a.).
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4 Tuotoksen lahtotilanteen kuvaus

Tassa osiossa kerrotaan tuotoksen lahtétilanteesta eli siita, kuinka tuotos valikoitui ja kuinka sita
I&hdettiin hiomaan. Tassa osiossa avataan myos tuotoksen tarpeellisuutta ja kenelle se on suun-

nattu. Osion lopussa maaritellaan myos laadulliset kriteerit tuotokselle.

Pohdinnan kohteena oli pitkdan millainen produkti eli tuotos olisi tarpeellinen valitusta aiheesta.
Pohdinnan seurauksena vaihtoehdoiksi syntyivat jonkinlainen opas tai itseopiskelumateriaali, mitka
voisivat olla taydellisia aikaansaanteja tahan aiheeseen liittyvasta tyosta. Lopullisena paatoksena
syntyi, etta tuotos tulee olemaan itseopiskelumateriaali. ltseopiskelumateriaalin kohderyhmaksi va-
likoitui hotellien vastaanottovirkailijat. Kohderyhmasta rajattiin pois hotellien johdossa, myyntipalve-
lussa tai revenue managerina toimivat henkil6t, silla tuotos haluttiin kohdistaa ryhmalle henkil6ita,
joiden osaaminen aiheeseen liittyen on pieni. Talldin tuotos voi saavuttaa parhaan mahdollisen vai-

kutuksen.

Tuotos on tarpeellinen alalla tydskenteleville vastaanottovirkailijoille, silld se antaa peruspohjan ja-
kelukanavien tehokkaaseen hallintaan liittyen, joka on tarkea osa hotellien tuottojen optimoimista.
Tuotos on myds relevantti ja ajankohtainen hotellialalle, silla tuottojohtaminen ja sen osa-alueet
ovat alati kehittyvia. Ulkoisten jakelukanavien kayttd on kasvanut viime vuosikymmenina paljon ja
tulee kasvamaan entisestaan. Tassa tuotoksessa haluttiinkin kasitelld suoramyynnin ja ulkoisten

jakelukanavien kautta tapahtuvan myynnin valistd suhdetta.

Tuotokselle rajoittava tekijat, jotka vaikuttivat tuotoksen valmistumiseen, olivat aikataulu ja paatds
siita, etta itseopiskelumateriaali ei tule syventymaan jakelukanavien hallintaan vaan antamaan pe-

rusteet tehokkaaseen hallintaan.
Tuotoksen laadulliset kriteerit ovat:

Tuotoksen lukenut henkild osaa laskea annetut tehtavat oikein ja vastaa kaikkiin kysymyksiin oi-
kein. Tallin tuotoksen lukenut henkild osaa soveltaa lukemiaan asioita ja ymmartaa jakeluka-
navien tehokkaan hallinnan toteuttamisen. Taman tuotoksen tarkoituksena on opettaa jakeluka-

navien hallintaan liittyva perusosaaminen eika syventya pidemmalle.

Dynaamisen hinnoittelun tehtavien kautta toivotaan, etta lukija oppii dynaamisen hinnoittelun auto-

maatiosta ja dynaamisen hinnoittelutydkalun kayton eduista tuottojen optimoimiseksi.

Suoramyynnin ja epasuoranmyynnin valisen suhteen tehtavien kautta halutaan, etta lukija ymmar-
taa miksi ulkoisten jakelukanavien kayttdé on hyddyllista hotelleille ja miten laskea mahdollisten ske-

naarioiden kautta tuottojen optimoinnista ulkoisten jakelukanavien kayton kasvattamisella.
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Viimeisten tehtavien kautta, lukijan halutaan tietdvan kanavahallinnassa kaytettavista suorittamis-
mittareista ja luvuista, joiden avulla, tehdaan paatoksia jakelukanavien suoriutumiseen liittyen. Nai-
den laskujen ja kysymysten oikein vastaamisen avulla, voidaan todeta lukijan ymmartavan kanava-

hallinnan oleellisimmat luvut ja kasitteet.

Tuotoksen laadullisia kriteereja paastiin arvioimaan, silla tuotoksen lukivat kaksi hotellissa tyosken-
televaa vastaanottovirkailijaa. Molemmat vastaanottovirkailijat saivat oikeat vastaukset kysymyksiin
ja laskutehtaviin, mika osoittaa heidan oppineen materiaalin avulla jakelukanavien tehokkaan hal-
linnan perusteet tuottojen optimoimiseksi. Heidan palautteensa mukaan, kysymykset olisivat kui-

tenkin voineet olla haastavampiakin.
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5 Tuotoksen tuottamisen kuvaus

Tassa osiossa kaydaan lapi tuotoksen tuottamista, sita kuinka se Iahti kayntiin ja miten prosessi

eteni. Prosessi on selitettyna vaiheittain.

Tuotoksen tyéstaminen alkoi heti sen jalkeen, kun tydn tietoperusta oli saatu valmiiksi. Tall6in teo-
rian pohjalta oli mahdollista Iahtea tuottamaan itseopiskelumateriaalia. Itseopiskelumateriaali 16ytyy
litteena tdman raportin lopusta. Tama materiaali luotiin Canva sovelluksen avulla, silla sita kautta
oli mahdollista luoda jarkevapohjainen ja selkea itseopiskelumateriaali. Word- ja powerpoint sovel-

luksissa ei pystynyt saamaan samanlaista pohjaa materiaalille.

Tuotosta oli helppo lahtea rakentamaan, silla tietoperusta antoi tarvittavan pohjan sen luomiseen.
Tuotoksen tuottamisessa ainoastaan paanvaivaa aiheutti se, etta kuinka paljon jo raportissa kay-
tyja aiheita taytyisi supistaa sita varten ja millaisia kaytannon esimerkkeja siihen voisi lisata, jotta

siita saisi suoraviivaisemman opetusmielessa.

Tuotoksen kohderyhmaksi rajattiin hotellien vastaanottovirkailijat, silla tuotoksen sisalto ei olisi ollut
riittdvan syventava opettamaan revenue managereille, hotellin johtajille tai jakelukanavien kanssa
toimiville alan tyontekijoille mitdan uutta aiheeseen liittyen. Vastaanottovirkailijoiden tulee olla
kanssa tietoisia hotellien kayttamista jakelukanavista ja siita, kuinka hallitaan tehokkaasti tuottojen
optimoimiseksi. Talléin he ymmartavat paremmin heitd ylempana olevien henkildiden paatoksia ja
kehittavat itsedan tarkeasta alaan liittyvasta asiasta. Valitut tehtavat ja kysymykset tyén loppuun
pohjautuvat raportin teoriaan seka itseopiskelumateriaalin esimerkkitehtaviin ja teoriaan. Naiden
tehtavien ja kysymysten sisallét opettavat lukijalle olennaisia lukuja ja keinoja jakelukanavien te-

hokkaan hallinnan toteuttamiseen tuottojen optimoimiseksi.

Tuotoksen rakenne syntyi nopeasti. Ensimmainen paaluku, joka sisaltda revenue managementin
eli tuottojohtamisen, tuli olemaan aina ensimmainen paaluku sen merkityksen vuoksi aiheelle. Re-
venue management paaluvun alaluvuiksi valikoituivat dynaaminen hinnoittelu ja kysynnan enna-
kointi, silla niilld on iso vaikutus jakelukanavien hallintaan ja tuottojen optimointiin. Toinenkin paa-
luku eli jakelukanavat ja kanavahallinta olivat iimiselva valinta paaluvuksi. Alalukujen tarkoituksena
oli avata hotellien tarkeimmat omat ja ulkoiset jakelukanavat. Paaluvussa kanavahallinta on se,

mika sitoo koko tydn yhteen silla tuotoksen idea, on opettaa jakelukanavien tehokasta hallintaa.

Tuotos alkaa lyhyelld johdannolla materiaalin sisaltéon. Taman jalkeen tulee lyhyt kertaus jakelu-
kanavista, jonka jalkeen tulevat dynaamisen hinnoittelun diat. Naissa dioissa kerrotaan dynaami-

sen hinnoittelun automaatiosta ja miksi dynaaminen hinnoittelutydkalu on tarkea tydkalu hotelleille.
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Dioissa on esimerkkeja dynaamisen hinnoittelun automaatiosta ja kilpailijoiden hinnoitteluun rea-

goimisesta dynaamisen hinnoittelutydkalun avulla.

Seuraavissa dioissa kerrotaan suoramyynnin ja epasuoranmyynnin eduista ja niiden valisesta suh-
teesta. Kahdessa diassa annetaan esimerkkeja siita, miksi ulkoisten jakelukanavien kayttd on hyo-

dyllista hotelleille.

Kanavahallinta on itseopiskelumateriaalin viimeinen teoreettinen dia, jossa puhutaan siitd, miten
valitaan tuottavimmat kanavat. Dioissa kerrotaan millaisia suoritusmittareita hotellit kayttavat jake-

lukanavien kohdalla ja lasketaan kaavojen avulla esimerkkilaskuja.

Viimeisessa kolmessa diassa I6ytyy tehtavia ja kysymyksia teemoittain itseopiskelumateriaalissa
kaydyista aiheista, joiden avulla todetaan lukijan oppimista. Dynaamisesta hinnoittelusta on kolme
kysymysta, suoramyynnin ja epasuoramyynnin valisesta suhteesta yksi kysymys ja yksi laskuteh-

tava ja kanavahallinnasta kaksi kysymysta ja yksi laskutehtava.
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6 Oma pohdinta

Tassa kappaleessa pohdin opinnaytetydni kirjoittamista ja arvioin omaa oppimistani. Opinnayte-
tydn kirjoittaminen jopa yllatti minut hieman vaativuudellaan. Tiesin, etta tyd tulee tuntimaaraltaan
ja vaatimustasoltaan olevan suurin tyd, jonka olen koskaan kirjoittanut. Tyén tekeminen téiden ja

muiden asioiden ohella oli kuitenkin todella vaativaa ja raskasta.

Aiheeni mietinta alkoi jo yli vuosi sitten, kun osallistuimme koulussa opinnaytetyokurssille. Tiesin
heti haluavani aiheeni olevan hotellialaan liittyva ja, etta aiheeni olisi sellainen, josta olisi minulle
itselleni hyotya. Pohdiskelin aiheita, joista en viela tieda juurikaan mitaan hotellialalla ja suhteelli-
sen nopeasti halusinkin kirjoittaa revenue managementiin liittyvan tyon. Aloin rajaamaan revenue
managementin osa-alueita ja paadyin hotellin jakelukanavien hallintaan. Aluksi olin tekemassa
tyoni pienelle perheomisteiselle hotellille Helsingin keskustassa mutta vaihdettuani tydpaikkaa,
paatin myds vaihtaa aihettani ja tehda toiminnallisen opinnaytetydn. Saatuani lopullisesti paatettya

aiheesta, tein opinnaytetydsuunnitelman.

Tyon aikataulutuksen kanssa oli hieman ongelmia. Tyon valmistuminen venyi yli suunnitellun ajan,
koska kiireet tdiden ja vapaa-ajan harrastusten kanssa veivat aikaa. Sisalt6 ei kuitenkaan omasta
mielestani loppujen lopuksi liikaa karsinyt tdaman takia. Aikataulutus ongelmiin vaikutti kuitenkin
myds valilla motivaation puute ja sisallon tuottamisen vaikeus tydhén. Opinnayteohjaajani oli kui-
tenkin karsivallinen ja antoi minulle hyvia neuvoja aikatauluttamiseen ja tydn ohjaamiseen oikeaan
suuntaan liittyen. Tyon aloittaminen oli hankalaa ja varsinaisen rakenteen Idytaminen vei odotettua
pidempaan. Rakenteen 16ydyttya kirjoittaminen helpottui, silla tiesin millaista sisaltda, tyohoni tarvit-

sin.

Lopulta tavoiteltu tulos/tavoite saavutettiin, eli itseopiskelumateriaali syntyi. Materiaalista tuli halua-
mani kaltainen ja sita kokeilikin muutama vastaanottovirkailija samasta tyopaikasta. Heidan anta-
miensa palautteita ja laadullisia kriteereja vertaamalla paadyin siihen tulokseen, etta itseopiskelu-
materiaali saavutti paatarkoituksensa. Kaksi materiaalin lukenutta ja tehtavat tehnytta vastaanotto-
virkailijaa vastasivat jokaiseen kysymykseen oikein ja osasivat laskea tehtavat. Heidan palaut-
teensa mukaan kysymykset olisivat kuitenkin voineet olla haastavampiakin. Sen takia arvioin, etta
itseopiskelumateriaali saavutti paatarkoituksensa, mika oli opettaa hotellin jakelukanavien tehok-
kaan hallinnan perusteet tuottojen optimoimiseksi mutta ei ollut opetusmielessa tarpeeksi haas-
tava, jotta materiaalin lapikayneet henkilot olisivat joutuneet pahkailemaan vastauksiaan kauaa.
Tuloksista ja palautteesta voidaan paatella myds, ettd vastaanottovirkailijat eivat tienneet materiaa-

lini sisdlléstd ennen sen lukemista eli tuotokseni oli relevantti tydn kohderyhmalle.
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Sanoisin, etta onnistuin tydssani luomaan hyodyllisen tuotoksen hotellien vastaanottovirkailijoille,
vaikkakaan se ei ole kovin laaja. Tuotokseni ei ollut kuitenkaan tarpeeksi haastava tehtaviltaan ja
kysymyksiltdan. Toisaalta materiaalin lukeneiden on todettu vastanneen kysymyksiin ja tehtaviin

oikein materiaalin pohjalta.

Jos voisin tehda tydssani jotain toisin, olisin tehnyt rakenteestani laajemman ja kasitellyt kanava-

hallintaa vield laajemmin. Olisin myds luonut haastavammat tehtavat ja kysymykset tuotokseen.

Opinnaytetydn tekeminen opetti minulle paljon asioita. Tarkeimpana asiana itse tydn aiheesta eli
jakelukanavien tehokkaasta hallinnasta oppiminen. Opin miten naita hotellien jakelukanavia voi-
daan hallita mahdollisimman tehokkaasti erilaisin keinoin, tuottojen optimoimiseksi. Opin myos laa-
jan tydn tekemisesta ja kuinka sellaisen tekeminen kannattaisi suunnitella ja aikatauluttaa, jotta

saataisiin aikaan paras mahdollinen tuotos.
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