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Opinndytetyon taustana toimi Restel Oy:n hotellien B2B-myynnin kehittdminen yritys-
asiakkaan nakokulmasta digitalisoinnin keinoin. Opinnéytetyon tarkoitus oli kehittaa ja
parantaa Restel Oy:n hotelleissa asioivien business-asiakkaiden ostopolkua ja sisaénkir-
jautumisvaiheen asiakaskokemusta. Tavoitteena opinnaytetyolla oli 16ytda Restel Oy:n
hotelleissa asioivien liikematkustajien toiveet ja mieltymykset heille suunnatusta myyn-
nistd, sekéd miten sita voisi kehittaa digitalisoinnilla.

Tutkimusongelmana opinnaytey6ssa oli oletus, ettd vapaa-ajan matkustajille oli kehitetty
paljon majoituspalveluiden hankkimista helpottavia digitaalisia valineita ja palveluita,
mutta tydnsa puolesta matkaaville ei ollut tarjolla samankaltaisia, heille suunnattuja pal-
veluja. Tutkimuskysymyksend opinndytetyossa toimi kysymys: ”Miten ja millaisin kei-
noin yritysasiakkaan ostopolkua ja sisdankirjautumisvaiheen asiakaskokemusta voidaan
tukea ja parantaa digitalisoinnin keinoin?”.

Opinnaytetyon menetelmand kéytettiin tapaustutkimusta l&hestymistapana, teemahaastat-
telua kehittdmistyosséa kaytettavana menetelmana seka laadullisen tutkimuksen teemoit-
telu-analysointia tulosten tekemiseksi. Opinndytety0dssé haastateltiin neljada Restel:in ho-
telliin majoittuvia tai jo siella majoittuvia liikematkustajia heidan mieltymyksistdan ja
kehitysehdotuksistaan hotellin digitaalisiin palveluihin.

Tuloksina opinndytetydssé 10ytyi tutkimuskysymykseen seuraavia aiheita: yritysasiak-
kaat halusivat hotelliin parempaa langatonta verkkoyhteytta, seké hotellihuoneen televi-
sion oman kayton helpottamiseen ja laatuun haluttiin panostusta. Yritysasiakkaat halusi-
vat myds hotellin sisdankirjautumisen olevan nopeaa ja ongelmatonta, ja matkustajatie-
tojen tayttoa haluttiin helpottaa. Hotellin digitaalisten palveluiden ja tuotteiden haluttiin
olevan helppokayttdisia, toimenpiteitd nopeuttavia, koko ajan saatavilla seké tietoturval-
lisia.

Johtop&&toksend opinndytetyohon saatiin esimerkiksi seuraava asia: yritysasiakkaille tér-
keintd hotellissa on asioinnin nopeus. Digitalisoinnilla yritysasiakas halusi myos helpot-
taa asiointiaan hotellissa, varsinkin sisaankirjautumisvaiheessa. Hotellihuoneessa, muissa
hotellin tiloissa ja hotellia varatessaan yritysasiakkaille osoittautui tarkeaksi myos tekno-
logian ajanmukaisuus. Yritysasiakkaat halusivat mygs, ettd digitaalisen kehityksen ede-
tessa ei sen tietoturva tule perdssd, vaan ettd se on yhta turvallinen digitaalisen palvelun
kanssa.

Asiasanat: b2b-myynti, digitalisointi, liikematkustaja, lilkematkailu



ABSTRACT
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The purpose of this study was to improve and develop the B2B sales of Restel hotels for
business travelers from their perspective when using digitalization methods. The study
was aimed to improve and develop the purchasing habits and the customer experience in
the hotel check-in for business travelers who use Restel hotels while methods of digitali-
zation were used. The objective for the bachelor thesis was to find out the desires and
preferences concerning sales that were targeted at Restel’s B2B customers and how it
could be improved with digitalization.

Methods used in the bachelor’s thesis were case study that was the approach for the study,
theme interview as a method to collect data and theme categorizing analysis as a method
in gualitative analysis to analyze the data. Theme interviews were conducted with four
business travelers checking in to a Restel hotel or while they were staying at the hotel
about their preferences and development suggestions to the digital services of Restel ho-
tels.

The results of this study indicate that interviewees wanted faster Wi-Fi connections in the
hotel, and they also wanted digitalization to ease and speed up hotel processes. Business
travelers hoped for a quicker and problem-free check-in and passenger cards to be man-
aged faster during check-in. The digital services and products in the hotels were desired
to be easy to use, available at all times, to be secure and to speed up procedures in the
hotels.

The results indicate that business travelers value speed in hotel services. Business travel-
ers hoped that digitalization would simplify the hotel procedures, especially during check-
in. When improving digital services, business travelers wished for up-to-date technology
in hotels and in their hotel rooms.

Key words: B2B sales, digitalization, business traveler, corporate travel
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn taustana toimii Restel Oy:n hotellien B2B-myynnin digitalisoinnin
kehittdminen yritysasiakkaan ndkokulmasta. Opinnaytetyossa tutkin hotellin yritysasiak-
kaiden kokemuksia myynnistd ja digitaalisesta myynnisté heidan ostaessaan majoituspal-
veluita Restel Oy:lta. Opinnaytetyon tutkimuksen tulosten pohjalta saadaan tietoa ja ai-

neistoa, milla Restel Oy voi kehittad digitaalista myyntia hotellien B2B-asiakkaille.

Opinnayteyon aiheesta tekee tutkimisen arvoisen se, ettd majoituspalveluita kéyttaville ja
ostaville yksityisasiakkaille on kehitetty paljon palveluiden hankkimista helpottavia digi-
taalisia valineitd, esimerkiksi erilaisia sovelluksia ja internet-sivuja, mitka vertaavat va-
rattavan hotellin tai lennon hintoja, mutta tyonsé puolesta matkaaville ihmisille ei ole
tarjolla samanlaisia heille suunnattuja palveluita. Hotellin vastaanotossa saamani tyoko-
kemuksen perusteella tyonsa puolesta matkaavat ihmiset varaavat majoituspalvelut
yleensé puhelimitse, kuten Aminoff & Rubanovitsch (2015) kuvaavat teoksessaan ~’Os-

tovallankumous”.

Opinnaytetytssa on tavoitteena tutkia hotellin yritysasiakkaan ndkdkulmaa myynnin di-
gitalisoinnissa. Myynnin digitalisointi tarkoittaa tyossa sitd, ettd yritysasiakkaalle myy-
tava tarjonta lilkkematkaa varten esim. majoituspalvelu, liikelounas tai paivéllinen kolle-
gan kanssa pyritdén tarjoamaan asiakkaalle samassa paketissa digitaalisesti esimerkiksi
mobiilisovelluksen avulla. Myynnin digitalisoinnilla pyritdén siis helpottamaan ja moder-
nisoimaan hotellin myyntia yritysasiakkaalle. Opinndytetydssa pyritdan loytamaan vas-
tauksia seuraavaan kysymykseen: miten ja millaisin keinoin yritysasiakkaan ostopolkua
ja sisadnkirjautumisvaiheen asiakaskokemusta voidaan tukea ja parantaa digitalisoinnin

keinoin? Tama kysymys toimii opinndyteyon tutkimuskysymyksena.

Opinnaytetyossa keskitytdan hotellin B2B-myynnin késittelevan itse yritysasiakkaan eli
tyonsé puolesta matkustavan ndkokulmaan sen sijaan, etta yritettaisiin tutkia myos myy-
jan eli hotellin nakdkulmaa B2B-myynnistd. Opinndytetytssd on mukana asiakasl&htoi-
syys, joka liittyy vahvasti palvelumuotoiluun. Opinnédyteyon lopputuloksena annetaan

lahtokohdat B2B-myynnin ja digitaalisen myynnin kehittdmiseen kohdeyritykselle.



2 MATKAILU JA MATKAILUYRITYS

Ennen matkailusta ja matkailuyrityksesta puhuttaessa on hyva méaaritelld, mitad matkailu
ja matkailuyritys oikeastaan ovat. Yritysasiakkaan ostopolkua ja sisadnkirjautumisvai-
heen asiakaskokemusta tukiessa ja parantaessa on hyva ensin tietd l&htékohdat hotellin
palveluille. Yritysmatkailu on osa matkailua ja on olemassa matkailuyrityksig, jotka ovat

kokonaan keskittyneet palvelemaan yritysmatkailijoita.

Pesosen, Siltasen ja Hokkasen (2006, 7) mukaan matkailusta itsesséan on useita méaari-
telmid. Erd&n madritelméan mukaan matkailu on esimerkiksi matkustamista véliaikaisesti
vakinaisen elinymparistdn ulkopuolelle, joko maan rajojen sisapuolella tai eri maiden vé-
lilla muussa kuin ansaitsemismerkityksessa. Matkailu-késitteen synonyymina kaytetaan
mya0s sanaa turismi, mutta matkailu-sanalla voidaan tarkoittaa seka liike- ettd vapaa-ajan-
matkustamista, kun taas turismi sen sijaan viittaa pelkastdan vapaa-ajan matkoihin. (Pe-

sonen ym. 2006, 7.)

Matkailu voidaan jakaa kolmeen ryhmé&én: matkailuun kotimaassa, incoming-matkailuun
eli maahan suuntautuvaan matkailuun sek& outgoing-matkailuun eli ulkomaille suuntau-
tuvaan matkailuun. Kussakin néista ryhmista voi olla kyse joko vapaa-ajan matkustami-
sesta tai liikematkailusta. Matkailua tekeva henkild eli matkailija on tilapaisesti koti-,

opiskelu- tai tyopaikkakuntansa ulkopuolella oleskeleva henkild. (Pesonen ym. 2006, 7.)

Maaritelma matkailuyritykselle ei ole yksiselitteinen. Yhtend méaaritelman lahtékohtana
voidaan pitaa tulorahoitusta, eli jos yrityksen tulorahoituksesta yli puolet tulee matkai-
lusta, voidaan puhua matkailuyrityksestd. On myo6s olemassa joukko yrityksia, jotka tar-
joavat matkailuyrityksille tuki- ja tdydennyspalveluja, vaikka eivat itse ole varsinaisia
matkailuyrityksia. (Pesonen ym. 2006, 7-8.) Pesonen ym. (2006, 3) mainitsevatkin heti
alussa Menestyva matkailuyritys-kirjassaan, kuinka matkailu on haasteellinen ala silla
matkailutuotteen edellytykset luo yrittdjd, mutta tuote syntyy vasta asiakkaan myotévai-
kutuksella ja vasta hyva palvelu varmistaa tuloksellisen toiminnan matkailupalveluket-

jussa.



2.1 Hotellin tilat ja palveluymparisto

Matkailun ja matkailuyrityksen méaérittelyn jalkeen on hyva maaritelld, mita hotelliin
kuuluu matkailuyrityksend. Seuraavassa osiossa madaritellaan, mita tiloja, tuotteita ja pal-
veluita hotellitoiminta siséltda. Yritysasiakkaan ostopolun ja sisaankirjautumisvaiheen
asiakaskokemusta kehitettdessa on hyvéa tietdd, mité tiloja ja ymparistja hotelleissa

yleensd on.

Majoitustoimintaa voi luonteeltaan olla aivan erilaisia riippuen sijainnista, esimerkiksi
sijaitseeko hotelli kaupungissa, vilkasliikenteisen tien varrella tai taajama-alueen ulko-
puolella. Hotellissa sen miljoo, ympariston siisteys ja rakennukset sekd millaisia muita
palveluita asiakkaalle alueella tarjotaan vaikuttavat myos tahan asiaan. Y mparistoéd huo-
mioon ottaen on muistettava myds sosiaalinen ympéristd: millaisia ovat alueen ihmiset,

paikallinen kulttuuri ja elamantyyli. (Rautiainen ym. 2015, 119.)

Fyysiset tilat ja sisdinen palveluymparistd ovat hotellissa sen palveluympéristoja. Naista
jalkimmainen eli sisdinen palveluymparisto ei ole varsinainen tila, vaan se muodostuu
hotellin henkil6kunnasta ja sen ammattitaidosta. Hotellin henkilokunnan yksi tarkeimpié
ominaisuuksia on palveluvarmuus. Palveluvarmuus koostuu neljésté osasta: turvallisuu-
desta, uskottavuudesta, kohteliaisuudesta ja teknisesta osaamisesta. Patevyys ja ammatti-
taito ovat teknisessa osaamisessa vaikuttajana, kun taas kohteliaisuudessa vastaanottovir-
kailijan ulkoinen olemus, esimerkiksi pukeutuminen ja siisteys, ovat vaikuttajina. Palve-
luammatissa hillitty ja hallittu kielenkayttd on myos kohteliaisuutta tukeva tekija. Tama
ilmenee puheessa seka vuorovaikutustaidoissa ystavéllisyytend. Uskottavuuteen taas vai-
kuttaa yrityksen imago, ja turvallisuutta luo tunne asua "hyvissé hotellissa”. (Rautiainen
ym. 2015, 119.)

Fyysiset toimitilat ovat hotelliyrityksessa tarkeat, silla palvelun onnistumiseen vaikuttaa
tilojen siisteys, sisustus, somistus ja viihtyvyys. Tarkeaa fyysisissa tiloissa on myos asi-
akkaalle nakyvat osat kuten laitteet, jotka ovat apuvalineité palvelutilanteessa. (Rautiai-
nen ym. 2015, 120.)

Seuraavassa luettelossa on listattu Rautiaisen ym. (2015, 120) mukaan hotellin tarkeim-

mat fyysiset toimitilat.



Tarkeimmat fyysiset toimitilat hotellissa ovat:
* Yokerho

* Housekeeping-tilat

* Baarit

* Keittiotilat

* Myyntipalvelu

* Aulatilat

* Hallinto -ja toimistotilat
* Ravintolatilat

* Vastaanottotilat

* Kokous -ja kongressitilat
* Huoltotilat

* Varastotilat.

2.2 Majoitustuote ja asiakkaat

Hotellin myyntitulot muodostuvat padasiallisesti ydintuotteesta eli huonemyynnistg, ja
hotelli tarjoaa erityyppisid majoitusmahdollisuuksia asiakkaiden tarpeiden mukaan. Asia-
kas ostaa hotellilta majoituksen, jolloin huoneet on kalustettu tietyn tyylin mukaisesti,
esimerkiksi sisustettu erilaisilla tekstiileilla ja valaistuksella milla luodaan lamp6a ja viih-
tyisyyttd. Asiakas haluaa myos lisatd majoitustuotteeseen lisdarvoa tai palvelua, ja lisaar-
vona voi toimia esimerkiksi huoneen sijainti, nakoala, turvallisuus, huonepalvelu, moni-
puolinen huonevarustus tai tietoliikenneyhteydet huoneessa. Asiakas haluaa lisaksi mah-
dollisesti ostaa majoitustuotteeseen muita hotellin tai ravintolan palveluja. Hotellin vas-
taanotossa tapahtuvassa myyntitydssé on sen henkildston tarked tietdd, mista hotellin ma-
joitustuote koostuu ja mita siihen kuuluu. (Rautiainen ym. 2015, 127.)

Hotelleissa on eri huonetyyppejé, jotka voidaan luokitella joko vuoteiden méaran tai koon
mukaan huoneessa sekd huoneen sisustuksen, koon ja ndkdalan mukaan. Huoneista kéy-
tetdan yleisesti englanninkielisia lyhenteitd ja termeja, esimerkiksi ’twin bed” tarkoittaa
huoneessa kahta erillistd mutta samanlaista vuodetta eli ’kaksosia”. Hotellihuone voidaan
luokitella hotellijarjestelméaén esimerkiksi lyhenteella STS (Standard twin, smoking).
Asiakkaiden huonevalintaan vaikuttaa huonetyyppi, taso, kéyttotarkoitus ja lisdvarustelu.
(Rautiainen ym. 2015, 127-128.)



Asiakkaiden huonetyyppien valinta méiiiriytyy seuraavan kaavion mukaisesti.

Huonetyyppi ——— Single
Double
~+ Triple
Quad

Standard o
I'aso

Superior

Erikoisvarusteltu/
Executive
Kiyttotarkoitus——— Smoking
Non-smoking
Huoneen valinta

KUVIO 1. Rautiaisen ym. (2015, 128) tekemé kaavio asiakkaiden huonevalintaan liitty-

vista paatoksista.

Erilaisilla hotellihuoneilla on my®s erilaisia huonehintoja, joista saadut tulot vaikuttavat
hotellin kannattavuuteen. Hotellihuoneiden hinnoittelussa on otettava huomioon kysyn-
tatilanne ja sen ennuste. Tarkeda on myos, etté tuotteen saatavuus ja sisaltd ovat selkeasti
madriteltyja, ja ettd ostaminen ja myyminen tulee olla kaikille osapuolille helppoa. Hin-
noittelussa markkinahinnoittelu edellyttdd luovaa hinnoittelua, mika tarkoittaa hintojen
erilaistamista tilanteen mukaan paivétasolla eli paivdhinnan maarittamisté. Kelluva péi-
vahinta-nimikettd kaytetaan kysyntatilanteen mukaan vaihtelevasta hinnasta. Hinnalla tu-
lisi osata operoida eri tavoin markkinoiden ja Kilpailutilanteen muuttuessa, eli hintatasoa
tulisi voida muuttaa varauksen ajankohdan l&hentyessa varaus- ja kysyntétilanteen mu-
kaan kalliimmaksi tai halvemmaksi. Sopimushinnat yrityksille voivat olla joko pysyvia
tai kelluvaan paivanhintaan sidottuja alennuksia, esimerkiksi paivanhinnasta voidaan yri-
tyksille myontéa alennusta 15 euroa. Erilaiset kanta-asiakasohjelmat tai jasenkortit voi-
daan my6s huomioida omin tarjoushinnoin tai samalla periaatteella kuin yrityksill, an-
tamalla alennusta péivahinnasta. Hinnoittelussa on myds mukana hintaryhmét, jotka méé-
ritellddn asiakassegmenttien mukaan. Asiakassegmentteihin voi vaikuttaa asiakassuhteen
vaihe, esimerkiksi kanta-asiakas, asiakkaan ostokayttdaytyminen tai asiakkaiden arvo ja
tarpeet. Asiakassegmentit on linkitetty hotelliohjelmissa yleensa hintakoodeihin. (Rauti-
ainen ym. 2015, 131.)
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Hotellin asiakkaista yleensa liikemiehet tai tyon vuoksi matkustavat asiakkaat varaavat
majoituksen suoraan internetista tai nettivalittajan kautta, ja tdamé ryhma varaa myags suo-
raan hotelliketjujen keskusmyyntipalvelujen kautta. Hotellit ohjaavatkin seuraavien péi-
vien saapuvat varaukset suoraan keskusmyyntipalveluihin. Yritysasiakkaat tekevat sopi-
muksen hotellivaraamon kanssa, mitd Suomessa on esimerkiksi Hotelzon, ja varaamo toi-
mii talloin valittdjand. Kun asiakkaat valitsevat hotellimajoitusta, on erilaisilla asiakkailla
erilaisia syitd. Hotellit voidaan jakaa tietylle kohderyhmaélle toiminnan mukaisesti, esi-
merkiksi liikemieshotelleihin, ja jokaisessa hotelliryhméssa asiakkailla on tietyt tarpeet
ja toivomukset, minkd mukaan hotellit ryhmittelevat asiakkaita. Hotelleissa asiakkaat
muodostuvat padsaantoisesti yksittdisisté asiakkaista ja ryhmistd. Asiakkaat luokitellaan
tavallisesti matkan tarkoituksen mukaan, miké& kysytaan matkustajakortissa. Asiakkaat
voidaan luokitella esimerkiksi liikemieshotelleissa seuraavalla tavalla: business-asiak-
kaat, kokousasiakkaat, loma ja vapaa-ajan asiakkaat sek& muun syyn vuoksi matkustavat
asiakkaat. (Rautiainen ym. 2015, 134.)

Business-asiakkaat majoittuvat hotelleissa monta kertaa vuodessa tydn puolesta matkus-
tamisen vuoksi. Nama asiakkaat tarvitsevat majoitusta ympéri vuoden mutta heilld ma-
joituskysynta on taas vahaista viikonloppuisin ja lomakausina. Business-asiakkaille on
tyypillista tehda varaukset hotelleihin lyhyelld aikavalilla. Tasta johtuen asiakkaat ja ho-
tellit tekevat sopimukset majoituksesta ja hinnoista. Heistéd kédytetddn nimeé “yrityssopi-
musasiakkaat” ja he maksavat my6s korkeamman hinnan tarvitsemastaan majoituksesta
kuin muut asiakkaat. Namé asiakkaat valitsevat kalliimman hintaryhmén huoneet, ja vaa-
tivat hyvaa varustetasoa ja laadukasta seka sujuvaa palvelua. Business-asiakkaat tekevat
hotellin valinnan monesta syysté ja tavallisesti he valitsevat hotellin kansainvalisen tai
kansallisen brandin mukaan. Kansainvaliset ketjuhotellit tdyttavat tietyt laatustandardit,
ja talléin asiakas voi tehd& hotellin valinnan laatuvaatimusten mukaan. Asiakkaat sitou-
tuvat liséksi ketjun kanta-asiakasohjelmiin, josta hotelli palkitsee heidan sitoutumistaan,
esimerkiksi asiakas ansaitsee pisteilla tai bonuksilla joitain etuja. Tallaisia etuja voi olla
esimerkiksi ilmainen majoitus tai vapaayot hotellissa, alennuksia hotellin ravintolassa tai
ateriakupongit sekd henkilokohtainen palvelu kuten aikainen “’check-in” eli sisdankirjau-
tuminen tai myohainen “’check-out™ eli uloskirjautuminen. Hotelleissa kanta-asiakasoh-
jelma on jaoteltu useampaan eri tasoon, ja mitd enemman asiakas keraa pisteitd sitd enem-
man hén saa etuja. Business-asiakkaat matkustavat yleensa yksin ja vaativat laadukasta
palvelua sekd hyvatasoista majoitusta. (Rautiainen ym. 2015, 134-135.)
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Rautiainen ym. (2015, 135) luettelevat seuraavassa luettelossa tavallisimmat business-
asiakkaiden tarpeet ja toiveet.

Tavallisimmat business-asiakkaiden tarpeet ja toiveet:

* Varaukset voidaan tehd& nopeasti ja joustavasti (internet)

* Hotellissa nopea “check-in”

* Laadukkaat tuotteet ja palvelut

* Hotellissa on monipuoliset tilat ja palvelut: ravintola, baari ja kokoustilat
* Mahdollisuus nauttia ’aikainen aamiainen”

* Nopea “’check-out”

* Langaton internet-yhteys

* Paikoitustilat

* Vapaa-ajan tilat, esimerkiksi kuntosali ja saunaosasto.

2.3 Hotellivaraukset

Hotellissa huonevarausten vastaanottaminen ja tekeminen eli "bookkaus” tarkoittaa ho-
tellihuoneiden myyntid, vuokraamista ja varaamista hotellin tietokantaan ennakolta sovi-
tuksi ajaksi. Vastaanottohenkiloston tulee muistaa, ettd yksi asiakaspalveluprosessin tér-
keimmisté tehtavista on varausten vastaanottaminen ja hoitaminen vastaanotossa tyos-
kennelless&an. Huoneiden aktiivinen myyminen luonnollisesti heijastuu majoitusmyynti-
tuloihin. Varauksia voidaan tehda hotellista tai toisen myyntiorganisaation valityksella
suoraan hotellin varausjarjestelméaan, ja internet-varausportaalin kautta tulevat online-va-
raukset voivat kirjautua reaaliaikaisesti hotellijarjestelméan. Varaustietojen kasittely tar-
koittaa kaytanndsséa huonevarausten tallentamista hotelliohjelmalla tietokoneverkon pal-
velimelle. Joissain hotelleissa portaalin kautta tehdyt varaukset voivat toisaalta tulla sah-
kopostilla tai jopa faxilla hotelliin, jossa ne vasta tallennetaan hotelliohjelmaan. (Rautiai-
nen ym. 2015, 200.)

Huonevaraus on asiakkaan ja hotellin valinen sopimus kansainvalisten hotellisd&nttjen
mukaan. Yleisesti sopimuksia kutsutaan varaus- ja peruutusehdoiksi, ja sopimuksessa ho-
telli lupaa varata pyydetyn majoituksen. Sopimus oikeuttaa ja velvoittaa asiakkaan otta-

maan haltuunsa hanelle varatun majoitustilan, ja kdyttdmaén varattua majoitustilaa seka
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hotellin tarjoamia muita palveluja hyvékseen sovitun ajan kuluessa, esimerkiksi kahden
paivéan kuluessa kahden péivan varauksessa. Majoituksen liséksi hotelli voi myyda asiak-
kaalle my®os siihen liittyvid liitdnnaispalveluja, kuten aamiaista, puoli- ja tayshoitoa, ko-
koustiloja jne. Varaus- ja peruutusehdot tulee esitelld asiakkaalle varausvaiheessa, ja Suo-
messa eri hotelliketjuilla voi olla omat varaus- ja peruutusehtonsa, mitka pohjautuvat Ma-

Ran eli Matkailu- ja ravintolapalvelut Ry:n yleisiin ehtoihin. (Rautiainen ym. 2015, 200.)

Huonevarauksia hoidettaessa on hotellin henkildstdn tunnettava erityyppisten huoneva-
rauksien maaritykset ja késittelyohjeet seké suositukset ja sopimukset. Huonevaraukset
voidaan jakaa kahteen ryhmaan henkildiden maarén perusteella: yksittaisiin varauksiin ja
ryhmavarauksiin. Yksittaisind asiakkaina pidetddn majoitusliikkeiden yleisten varaus -ja
peruutusehtojen mukaan korkeintaan yhdeksan hengen seuruetta, ja ryhmalla tarkoitetaan
seuruetta, johon kuuluvista vahintaan 10 jasenelld on yhteinen lasku sek& sama tulo- ja
lahtopdivaméard. Ryhmévarauksen ryhmalld on myos yleensa yhteinen varaaja tai mat-
kanjohtaja, joka hoitaa tiedotuksen koko ryhman osalta. (Rautiainen ym. 2015, 201.)

Ryhmé- ja kiintiévarauksia voidaan edelleen jakaa esimerkiksi kiintiovarauksiin. Huone-
kiintiolla (englanniksi allotment tai block) tarkoitetaan tietyn asiakkaan, esimerkiksi yri-
tyksen tai matkatoimiston, kanssa ennakkoon varatuksi sovittua huonemaarad, joka on
samalla tehty hotellin huonevarausjarjestelmaén. Kiintiolla tarkoitetaan, ettd huoneet ei-
vat ole saatavissa muille kuin kiintidssa tarkoitetulle varaajalle. Varaamattomat huoneet
vapautuvat kiintiostd muiden varattavaksi viimeisen myyntipéivén eli vapautusajan (eng-
lanniksi “’release date” tai ’cut off date”) jalkeen. Taman jalkeen hotellilla on oikeus va-
pauttaa varaamattomat huoneet omaan myyntiinsé tai muille jakelukanaville. ”Cut off
date” voi esimerkiksi olla kuukausi ennen asiakkaiden saapumista. Kiintiota voi kayttaa
esimerkiksi hotellin kanssa sopimuksen tehnyt asiakas (yritys, yhteisd, kongressipalvelu-
toimisto) tai jalleenmyyjét (Booking.com, Expedia). Yritykselld voi olla esimerkiksi jo-
kin suuri tilaisuus, johon hotelli tekee yrityksen asiakkaille kiintidvarauksen yrityksen
nimelld. Yksittéiset asiakkaat voivat sitten tehdd varauksen kiintiosta suoraan hotelliin
yrityksen heille ilmoittamalla blokkitunnuksella”, joka toimii ns. koodina hotellijarjes-
telmassa hotellin ilmoittaman kiintion vapautusajankohtaan saakka. Hotelli voi myds
méaarittdd omille asiakkailleen tai tietylle jakelukanavalle huonemaarén kiintiona, jolloin
hotellin asiakkaalla tai jakelukanavalla on rajoitettu maara huoneita varattavissa. Hotelli
voi siis myyd& omaa huonekapasiteettiaan pakettina kiintioimélla huoneet joko omille
asiakkailleen, kuten yrityksille, tai antaa jollekin jakelukanavalle rajoitetun huonemaarén



13

myytavéksi. Kiintiot voidaan asettaa myds erikseen huonetyypeittain tarvittaessa. Jos ho-
tellissa ja jakelukanavassa on kéyttssa kiintionhallintajarjestelmad, laskee se automaatti-
sesti kiintioon tehdyt huonevaraukset ja sulkee myos huoneiden saatavuuden automaatti-
sesti, kun kyseisesta kiintiosta kaikki huoneet ovat varattu. (Rautiainen ym. 2015, 201-
202.)

Hotellin kiintionhallinnasta puhuttaessa on myds hyvé puhua hotelliin tulevista “offline”-
ja’online”-varauksien erosta. Hotellihuoneen varauksen voidaan katsoa olevan “online”-
varaus hotellin varausjarjestelmassé vasta, kun asiakkaan varaus tallentuu suoraan hotel-
lin tietokantaan sen jalkeen, kun asiakas on varauksen tehnyt, esimerkiksi internetin
kautta. Kyseessé ei ole online”-varausjarjestelma, jos varaus hotellin nettisivulta menee
esimerkiksi hotellin séhkdpostiin hyvaksyttavéaksi. ”Online”-varauksissa oleellinen asia
on myos se, ettd niissd saatavuus -ja hintatiedot haetaan aina reaaliajassa tietokannasta
varauksenteon yhteydessd, ja néin ollen ei tarvitse tehda erikseen kiintiota siitd, kuinka
monta huonetta on myynnissé kunakin paivana. ”Offline”-varauksien kohdalla joudutaan
antamaan tietty kiintio — siis montako huonetta voidaan myyda. Kiintion myytaessé lop-
puun voi internet-varausjarjestelma ilmoittaa, ettd huoneita ei ole, vaikka niita todellisuu-
dessa voisi olla vield jaljella. ”Online”-varausjarjestelméssa tilanne vastaa siis aina todel-
lisuutta, ja tastd johtuen esimerkiksi internet-varauksissa hotellin ”Revenue Manage-
ment” eli tuottojohtaminen toimii myos internetissd. VVarausasteen noususta johtuva au-
tomaattinen hinnankorotus nakyy siis valittémasti myos internetissa. Hotellien myynnista
nykyadn yha suurempi osa tulee suoraan internetin vélityksell4, jolloin kaikki manuaaliset
tyovaiheet, kuten kiintididen méérittely ja varausten siirtdminen hotellijarjestelméén jaa-
vat pois. Hotellin omat internet-sivut tarjoavat hotellin asiakkaille ja yhteistydkumppa-
neille palvelun, jossa he voivat itsendisesti hoitaa varauksensa, esimerkiksi yrityskohtai-
silla sopimushinnoilla yritystunnusten avulla. Hotellin nettisivuissa on hyva puoli my6s
se, etta sitd kautta tulleista varauksista ei mene komissiomaksuja. (Rautiainen ym. 2015,
203-204.)

Suoraan hotelliin tulevia varauksia ovat myos perinteiset huonevaraustavat, eli puhelin ja
henkilokohtainen k&ynti. Aiemmin varauksia tehtiin myos faksilla ja kirjeitse, mutta in-
ternetin tuomien uusien varaustapojen, esimerkiksi sdhkopostin, my6té niiden merkitys
on muuttunut taustakeinoksi. Puhelimessa tapahtuva huonevarausten vastaanottamien ja
hoitaminen vaatii ennen kaikkea hyvad myyntitekniikkaa, ja erityisesti kysymystekniikan
hallintaa, kykya kuunnella asiakasta ja taitoa luoda yhteys asiakkaaseen nakeméttd hanté.
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Yleisesti puhelin toimii huonevarauksen vahvistuksena, tai varausvahvistus voidaan la-
hettdd myos sahkopostilla asiakkaalle. Yksittaisissa varauksissa puhelinvaraus toimii ho-
tellin ja varaajan valisend sopimuksena. Puhelinvaraus on asiakkaan kannalta sikali hyo-
dyllinen, ettd puhelimitse on mahdollista selvittdd kaikki varaukseen liittyvat epaselvét
seikat valittomasti esittamalla oikeita kysymyksia hotellin edustajalle. Puhelinvaraukset
séilyvat todenndkaisesti jatkossakin sahkoisten huonevarausten rinnalla henkilokohtaisen
myyntityon kanavana, vaikka internetin kautta tehtavét hotellihuoneen varaukset ovat va-
hentédneet huomattavasti puhelimitse tehtdvid huonevarauksia. (Rautiainen ym. 2015,
204.)

Hotelliin voi tehda varauksen myos paikan paalla ns. henkilokohtaisella kaynnilla. Tata
varaustapaa kaytetaan erityisesti jarjestettdessa juhlatilaisuuksia, ravintolatilaisuuksia tai
kokouksia. Henkilokohtaisella kaynnilla pidetddn asiakkaan kanssa myyntineuvottelu,
jonka tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan tarpeeseensa sopivin tuote
ja palvelu. Henkil6kohtaisesti tehdyn varauksen tiedot kirjataan samanaikaisesti myynti-
neuvottelun kuluessa, ja varauksella on sama sitovuus kuin puhelimitse tehdylla varauk-
sella. Henkilokohtainen kédynti varaustapana hotellihuoneisiin ja hotellin palveluihin tulee
séilyttamaan paikkansa jatkossakin, silla kun kyseessd on edelld kerrotun Kkaltaiset tilai-
suudet, on asiakkaalla tarve varauksen yhteydessa selvittdd asioita yksityiskohtaisesti ja

raataloidysti asiakkaan tarpeiden mukaan. (Rautiainen ym. 2015, 205.)

Perinteiset huonevaraustavat ovat syrjaytyneet sahkdpostin ja internetin kautta tehtdvien
varausten myo6td, mitké tulivat kayttdén mobiililaitteiden ja internetin yleistymisen myota
1990-luvun loppupuolella. Sahkdpostin etuna on sen joustavuus, edullisuus ja nopeus
seka sitd voidaan kayttaa varauskyselyjen, tarjouspyyntdjen, aikataulujen ja vahvistusten
l&hettdmiseen nopeasti ja varmasti. Sahkopostiviestin on tarkoitus olla usein lyhyt ja yti-
mekas viesti, jossa kerrotaan ainoastaan tarkeimmat asiat. Tarvittaessa viestiin voidaan
laittaa liitetiedosto tai linkki nettisivulla olevaan tietoon, jos viestiin halutaan sisallyttaa
pidempéa tekstid. Asiakkaille sahkopostia lahettdessé on hyva varmistua, ettd kohderyh-
man jasenet todella haluavat saada hotellin l&hettdmé&a tietoa, eivatka he koe sitd “’roska-
postituksena”, jolloin sdhkdpostiviestin positiivinen tarkoitus kaantyy hotellin kannalta
negatiiviseksi. Hotelli voi helpoiten kohdistaa sahkdpostin ldhetykset vain niitd halua-
valle ihmisille antamalla nettisivuillaan mahdollisuuden kirjautua hotellin 1&hettdmien

viestien postituslistalle. Asiakkaat voivat téllgin valita itse vastaanottaa hotellin viestejé,
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seka heillda on mahdollisuus halutessaan poistaa itsensé hotellin postituslistalta. (Rautiai-
nen ym. 2015, 214-215.)

Sahkoposti on tuonut hotellin kannalta myos lisaa vaatimuksia. Luonteensa vuoksi ihmis-
ten on helppo tehda kyselyita hotellista sahkopostiin, joka l6ytyy esimerkiksi hotellin net-
tisivujen kautta. IThmisilla on myds oletus, ettd heidan ldhettdmiinsd kysymyksiin vasta-
taan hyvinkin nopeasti, ja parin paivén viive voidaan katsoa jo huonoksi asiakaspalve-
luksi. Hotellin on syyté ldhettdéd asiakkaalle ainakin vastausviesti, esimerkiksi ”Asia on
kasittelyssd. Palaamme mahdollisimman pian”, jos asiakkaan esittimiin kysymykseen ei
I0ydy heti vastausta. S&hkopostilla on paljon positiivisia ominaisuuksia mutta se ei tule
koskaan korvaamaan esimerkiksi henkilokohtaisen kdynnin merkitysta tapauksissa, jossa
asiakkaalla on paljon pienié yksityiskohtia kysyttdvana ja sovittavana, eika mydskaan sil-
loin, kun asiakkaalle on kyseessa hyvin tarked, ainutlaatuinen tapahtuma, esimerkiksi
hait. Néitd varten asiakas haluaa varmasti ndhdd varaamansa tilat myos “livend”, eiki

pelk&staan valokuvissa. (Rautiainen ym. 2015, 215.)

Erilaisia varauksia tehtdessa kéaytetdan usein hotellin tilojen esittelykeinoja yhdessa use-
ampia. Asiakkaalle voidaan l&hettdd alustavaa materiaalia sahkopostitse, ja asiakas voi
vield kyselld lisatietoja varaukseen liittyen sahkopostitse tai puhelimella. Asiakas voi sit-
ten lopuksi viela tehdé henkilokohtaisen kdynnin saadakseen lopullisen vahvistuksen tu-
levalle varaukselleen. Varaustiedusteluja hotellihuoneista voi siis lahettéa hotellin séhko-
postiosoitteeseen. S&hkdpostilla varauksia ei tehdd reaaliaikaisesti, silla hotelli ottaa yh-
teyden asiakkaaseen sédhkopostitse ja vahvistaa varauksen sen jalkeen. Huonevaraus vah-
vistetaan asiakkaalle valittomasti tai annetaan kielteinen vastaus, jos hotelli on tdynna
kyseisena ajankohtana. Hotellin puolelta on oleellisen tarkeda vastata asiakkaiden sahko-
postikyselyihin nopeasti, silla nopeammin tiedusteluun vastaava toinen hotelli saattaa
viedd asiakkaan sill& vélin. Asiakkaat voivat nykyaan kysyé hotellien ja niiden myynti-
palvelujen sahkdpostiosoitteista kaikenlaisista varauksiin liittyvista asioista, mutta varsi-
naiset huonevarausten tarkastelu ja tekeminen ovat jo siirtyneet pitkalti hotellien ja va-
raamoiden nettisivuille internetiin. Mobiililaitteilla tehtdvat huonevaraukset tdna péaivana
ovat mahdollistuneet nettiyhteyksien parantumisen myotd, ja mobiililaitteilla selaamiseen

koodataan yleensd myds omat versiot nettisivuista. (Rautiainen ym. 2015, 215.)

Hotellin internet-varauksissa on ongelmana hotellille ja asiakkaalle internet-sivustojen

valtava tietomé&ard. Ongelmana ei siis ole hotellien 16ytyminen, vaan sen oikean hotellin



16

valitseminen lukuisten vaihtoehtojen joukosta, kun esimerkiksi Google-hakuun Kirjoittaa
hakuehdoksi ”Lontoo hotelli Hyde Park”. Ongelmana onkin siis asiakkaan kuin myyjan-
kin kannalta ainoastaan informaation valtava maaré, ja hotellin suureksi haasteeksi inter-
netissd mainostaessa muodostuukin, kuinka erottua tasta valtavasta majoituspalveluiden
massasta. Useilla hotelleilla ja hotelliketjuilla on omat reaaliaikaiset varausjarjestelmét,
jotka paivittavat varaukset suoraan nykyaikaisiin nettipohjaisiin hotelliohjelmiin. Asiak-
kaalla on n&in mahdollisuus katsella, tehdd ja muokata omia varauksiaan suoraan hotel-

liohjelman internet-kéyttoliittyman kautta. (Rautiainen ym. 2015, 217.)

Rautiainen ym. (2015, 218) kiteyttdvat nykyaikaisen hotellivarausjarjestel-
méan hyodyt seuraavalla tavalla: Hotellijarjestelméén integroidun internet-
varausportaalin etuna on se, etté portaali keskustelee suoraan hotellijarjes-
telman kanssa, jolloin asiakas saa vélittomasti varausvahvistuksen ja varaus
kirjautuu suoraan hotellin varausjarjestelméan. Hotellin kannalta internet-
varausten etuna on niiden edullisuus, kun jakeluketjun vélikasia on véhem-
maén. Talloin hotellin ei tarvitse maksaa jasenmaksuja ja komissiota valika-
sille.

Yksityisilla ja pienilld hotelleilla voi olla k&ytssadn nettisivuillaan vain varaustieduste-
lun mahdollisuus erityisen lomakkeen kautta tai sahkopostitse tiedusteluille. Tallaisessa
tapauksessa on hotellin syotettava saapuneet varaukset siis itse késin hotellijarjestelmaan,
ja kyseessa ei ole reaaliaikainen jarjestelma. Useimmilla hotelliketjuilla on jo oma va-
rausjarjestelmansa, esimerkiksi Restel Group:lla on oma www.hotellimaailma.fi -sivus-
tonsa. Téllaisissa hotellien omissa jarjestelmissé asiakas nakee luonnollisesti vain tdmén
hotelliketjun hotellit. Suuret matkailupalvelujen tuottajat tai online-huonevarauksia vélit-
tavat varauskanavat — kuten esimerkiksi Booking.com — yllapitavéat vuorostaan palveluita,
joissa nakyy laajempi kirjo hotelleita, myos eri hotelliketjuista. (Rautiainen ym. 2015,
218-219.)

Hotellien huonevarauspalveluja pitavétkin yleensa ylla suurehkot online-varauksia vélit-
tavét varauskanavat, joille hotellit maksavat komissiota. Jarjestely on hyvé asiakkaan
kannalta, silla online-varauskanava tarjoaa helposti kattavan listauksen eri ketjujen hotel-
leista. Hotelleille jarjestelyssa on hyotya siten, etta hotelli voi tdssé tilanteessa keskittya
omaan ydinosaamiseensa, eli tarjoamaan asiakkailleen viihtyisan ja miellyttdvan majoit-
tumiskokemuksen. VVarauskanava huolehti osaltaan hotellin internet-pohjaisista huoneva-
rauksista, myynnista ja markkinoinnista. VVarauskanavien asiakkaille tarjoama varauspal-
velu on asiakkaalle myds maksutonta. Internetin maailmanlaajuisista varauskanavista

(esimerkiksi Booking.com, Expedia, Travellink, Hotelzon, Hotels.com) asiakkaat voivat
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hakea hotellien tietoja eri maista, saada reaaliaikaisen varaustilanteen ja huonehinnat eri
hotelleista sekd ndhda kuvia matkakohteesta. (Rautiainen ym. 2015, 219-220.)

2.4 Hotellivarausten valittajat ja myyntikanavat

Hotellit hallitsivat aikaisemmin suurelta osin itse huonemyyntiddn mutta talla hetkella
hotellit ovat tilanteessa, jossa yrityksen myynti ja markkinointi tapahtuvat Internetin va-
litykselld ja Internetin palveluja hyédyntdmalla. Huonevaraukset ja varaustietojen yll&pi-
tdminen tapahtuvat nykyaén Internetissd, ja se tapahtuu kolmen osapuolen vélilla, mitka
ovat hotelli, asiakas ja valittaja. Vaihtoehtoisesti hotellivaraus voi vélittyé asiakkaalta ho-
telliin ulkoisen valittajan kautta, mitka ovat esimerkiksi Internetin hotellivarausportaalit.
Hotellialalla suurin muutos on tapahtunut huonevarausten valitystoiminnassa, joka on
muuttanut suurelta osin fyysisista tiloista, esimerkiksi matkatoimistoista, internetin oh-
jelmallisiin verkkopalveluihin. Online-varauksia valittavista yrityksistd ovat tunnetuim-

pia muun muassa Expedia, Booking.com ja Hotelzon. (Rautiainen ym. 2015, 428 & 430.)

Hotellin online-varauksia vélittavat yritykset toimivat nimensa mukaisesti liiketoimin-
nassa valittdjand kolmantena osapuolena, esimerkiksi asiakkaiden ja hotellin valill4. Ho-
tellivarausportaali valittad asiakkaan tekemén huonevarauksen hotelliin, ja joskus proses-
siin kuuluu my6s maksutapahtuma asiakkaan ja hotellin valilla. Matkailualalla on ole-
massa erilaisia kansainvélisia online-yrityksid, yhtioita ja matkatoimistoja, mitka tarjoa-
vat online-hotellivarauspalveluja verkkosivuillaan. Online-varauksia valittavat yritykset
tai varausportaalit tuovat liséetua hotelleille, silla hotellit saavat lisdd nakyvyytté, huone-
varauksia ja tuottoa verkkopalveluja vélittavan kansainvélisen verkkopalveluyhteistyo-
kumppanin avulla. Valittdjan tulisikin tuottaa lisdarvoa niin hotellille kuin asiakkaalle,
koska asiakas ja hotelli voivat asioida suoraan ilman valikasid. Online-varauksia valitta-
van yrityksen tarjoama hyoty jasenhotellin ndkdkulmasta voi olla huonevarausten mai-
nonnassa, myynnissa ja hoitamisessa. Verkkoyhteistydkumppanuudesta jasenhotellit
hyotyvéat esimerkiksi siten, ettd hotellien huonevarausten madaré kasvaa, valittava yritys
tarjoaa hotelleille arvokkaan jakelu- ja markkinointikanavan sek& online-varauksia vélit-
tavilla yrityksilla on laaja yhteistyd muiden verkkoyhteistyokumppaneiden kanssa eri
puolilla maailmaa, jolloin hotelli p&d&see optimoimaan kansainvélisen verkkomarkkinoin-

tinsa. Asiakkaan ndkokulmasta online-varauksia valittavén yrityksen tarjoama hyo6ty huo-
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nevarausten hoitamisessa on esimerkiksi varauksia valittavan yrityksen tarjoama laaja va-
likoima eri hotelleja eri ketjuista. Asiakas padsee myds tarkastelemaan hotellien listoilta
valitsemansa hotellin tarjontaa tarkemmin sek& huonelistaa, joka sisaltaé kaikki eri huo-

netyypit huonekuvauksineen ja hintatietoineen. (Rautiainen ym. 2015, 429-431.)

Erilaisista hotellivarauksia vélittavista liikeyrityksista juuri lilkematkustajien suosiossa
on Hotelzon. Hotelzon tarjoaa yhden maailman kattavimmista hotellivalikoimista, joista
osa on saatavilla vain Hotelzonin kautta — ne eivét ole varattavissa muiden varauska-
navien kautta. Varauskanavana Hotelzoniin kirjaudutaan henkilokohtaisilla yritystunnuk-
silla Hotelzon Online -jarjestelmaéan, tai anonyymisti Hotelzonin nettisivuilla olevan va-
rausportaalin kautta. Varausjarjestelméassa hotellien saatavuus -ja hintatiedot ovat reaali-
aikaisia, asiakas saa varauksestaan vahvistuksen vélittomasti, seka jarjestelméassé on pal-
jon erilaisia hakuvaihtoehtoja, kuten haku hotellin tahtiluokituksen, hinnan tai sijainnin
perusteella. Asiakkaana yritykset voivat varata jarjestelmasta hotellihuoneita ja kokous-
tiloja yrityksen omilla sopimushinnoilla, Hotelzonin neuvottelemilla yritysasiakashin-
noilla, hotellien tarjoushinnoilla seka paivén parhailla hinnoilla. Eri varausvaihtoehtojen
vuoksi asiakasyritykselld on aina edullisin hinta saatavilla. Hotelzonin kautta varatessa ei
myoskaan veloiteta varaus-, muutos -ja peruutuskuluja, toisin kuin matkatoimistossa. Va-
rauksensa Hotelzon Onlineen keskittamalla asiakasyritykset voivat saastaa hotelliku-
luissa. Varausjarjestelmén voi myos raataloida asiakkaan yrityksen matkustuspolitiikan
mukaisesti, esimerkiksi asettamalla yrityskohtaisia matkustussaantoja ja lisaamalla suo-
siteltuja hotelleja. Hotelzon Online -varausjarjestelma on my6s mahdollista integroida
vaivattomasti mm. yrityksen laskutus- ja raportointijarjestelmiin, jolloin hallinnointiin
kaytettava aika vahenee. (Rautiainen ym. 2015, 454-455.)

Internetissd toimii hotellien varauksia varten myos erilaisia matka -ja hotellihakukoneita,
misté suosituimmiksi Suomessa ovat nousseet saksalainen Trivago seka tanskalainen Mo-
mondo. Ndma hakukoneet eivat itse ole varsinaisia matkatoimistoja tai varausportaaleja,
silla ne eivat vélitd varauksia hotelleihin, vaan ohjaavat asiakkaan eri varauskanaviin.
Etuna varaajalle hakukoneiden ké&yttssa toimii hintojen helppo vertailu yhdelld sivustolla,
ja hakukoneilla voi etsid majoitusvaihtoehtoja erilaisilla hakuehdoilla, esimerkiksi sijain-
nilla. Hakukoneiden tarkoitus on ikdan kuin kilpailuttaa eri matkatoimistojen tarjoamia

hotellien hintoja asiakkaan puolesta. (Rautiainen ym. 2015, 457.)
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2.5 Matkailun nykytilanne Suomessa

Aina kehityksestd, parantamisesta ja tukemisesta puhuttaessa on hyva puhua nykytilan-
teesta. Yritysasiakkaita Suomessa I0ytyy niin kotimaisia kuin ulkomaisiakin. Yritysasi-
akkaan ostopolun ja sisdénkirjautumisvaiheen asiakaskokemuksen kehittdminen koskee

siis kaikkia kansalaisuuksia.

Tilastokeskuksen (2017) mukaan matkailu Suomessa on ollut noususuhdanteista vuonna
2017 verrattuna viime vuoteen. Ulkomaisten matkailijoiden yopymiset lisaantyivat 11,3
prosenttia syyskuussa 2017 verrattuna viime vuoden (2016) syyskuuhun, ja heille tilas-
toitiin kaikkiaan runsas 471000 yopymisvuorokautta syyskuussa 2017. Kotimaisten mat-
kailijoiden yopymiset lisaantyivat 1,7 prosenttia, ja kaiken kaikkiaan yopymisvuorokau-
sia oli yhteensa 1,7 miljoonaa yopymisvuorokautta, joka oli 4,2 prosenttia enemmaén kuin
vuotta aiemmin. Ulkomaisista matkailijoista kiinalaisten, yhdysvaltalaisten ja brittien yo-
pymisten voimakas kasvu jatkui syyskuussa 2017. Suomen majoitusliikkeiss tilastoitiin
ldhes 30000 yopymisvuorokautta kiinalaisille, mika oli 25,3 prosenttia enemmaén kuin
syyskuussa 2016. Yhdysvaltalaisten yopymiset lisaantyivat viidenneksen syyskuussa
2017, joka oli runsaat 27000 yopymisvuorokautta, ja brittien yopymiset lisdéntyivét 22,7
prosentilla, joka oli runsaat 25000 vuorokautta yopymistad. Ulkomaisista matkustajista
Ruotsi, Vendja ja Saksa olivat suurimmat matkailijamaat, joista Ruotsi oli suurin ulko-
maalaisten matkailijoiden ryhma lahes 50000 ydpymiselld, joka oli lisdantynyt 5,5 pro-
senttia verrattuna viime vuoteen. Venaldiset olivat toisella sijalla 43000 yopymisvuoro-
kaudellaan ja 9 prosentin korkeammalla yopymisvuorokausimaaréll&dan verrattuna viime
vuoteen. Saksalaiset olivat kolmannella sijalla lahes 41000 vuorokaudellaan mutta heidan
yopymisten maaré kasvoi eniten syyskuussa, peréti 26,9 prosenttia. Lahes kaikkien tar-
keimpien Suomeen suuntautuvien matkailijoiden yopymiset lisdéntyivat syyskuussa, silla
ainoastaan norjalaisten yopymiset vahenivat 2,7 prosenttia syyskuussa 2017 ja virolaisten

yopymiset sdilyivét samalla tasolla kuin syyskuussa 2016. (Tilastokeskus 2017.)

Suomalaisissa hotelleissa yovyttiin 4,8 prosenttia enemman kuin vuotta aiemmin, ja ho-
telliy6pymisten kokonaismaara oli 1,4 miljoonaa yépymisvuorokautta syyskuussa 2017.
Ulkomaalaisten matkailijoiden yopymiset lisaantyivat 14 prosenttia heille kirjattaessa yh-
teensd lahes 406000 yopymisvuorokautta. Kotimaiset matkailijat yopyivéat 1,4 prosenttia

enemman viime vuoteen verrattuna, ja heille tilastoitiin noin miljoona hotelliydpymista.
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Kéyttoaste hotelleilla oli syyskuussa 2017 59,4 prosenttia, kun se oli vuotta aiemmin hie-
man pienempi 57,8:1la prosentillaan. Hotellihuoneiden korkeimmat ké&yttoasteet kaikista
Suomen maakunnista olivat Uudellamaalla, jossa sen mitattiin olevan 77,6 prosenttia.
Suomen kaupungeista Helsingissd mitattiin korkein kayttoaste hotelleissa, miké oli 83
prosenttia. Toteutunut keskihinta Suomen hotellihuoneilla oli syyskuussa 2017 100,73
euroa per vuorokausi koko maan osalta. Syyskuussa 2016 se oli hieman pienempi, 97,96
euroa. (Tilastokeskus 2017.)
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KUVIO 2. Hotellihuoneiden kuukausittainen kayttoaste ja keskihinta 2016/2017 (Tilas-
tokeskus 2017.)

Kaikissa Suomen majoitusliikkeissa yopymisten kokonaismaara kasvoi 5,1 prosenttia
tammi-syyskuussa 2017, jonka aikana Suomen majoitusliikkeissa yovyttiin lahes 17 mil-
joonaa kertaa. Majoitusliikkeissa Kirjattiin 1,8 miljoonaa yopymisvuorokautta kotimai-
sille matkailijoille ja noin viisi miljoonaa yopymisvuorokautta ulkomaisille matkaili-
joille. Matkailijoiden y6pymiset nousivat viime vuoden tammi-syyskuuhun verrattuna
kotimaisilla matkailijoilla 1,4 prosenttia kun sama luku nousi ulkomaisilla matkailijoilla
14,8 prosenttia. Venaldiset olivat suurin Suomeen suuntautuva matkailijamaa tammi-
syyskuussa 2017, ja heidan yopymisié kirjattiin Suomen majoitusliikkeissé lahes 631000
yopymisvuorokautta, mik& oli 16,8 prosenttia enemman kuin vastaavana ajanjaksona
vuotta aiemmin. Kaikkien tarkeimpien Suomeen suuntautuvien matkailijamaiden yopy-
miset Suomen majoitusliikkeissa lisdantyivat tammi-syyskuussa 2017, ja néista kiinalais-
ten yopymiset lisadntyivat eniten, silla heidan yépymisten maara kohosi 249000 vuoro-
kauteen, mika oli 36,9 prosenttia enemman kuin vastaavana ajanjaksona 2016 (Tilasto-
keskus 2017.)
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3 LIKEMATKAILU

Puhuttaessa yritysasiakkaasta hotellissa ei voi sivuuttaa business-matkailun tai tyén puo-
lesta tapahtuvan matkailun merkitysta. Yritysasiakkaan ostopolkua ja sisadnkirjautumis-
vaiheen asiakaskokemusta kehitettdessa on hyvé ottaa selvad, minké takia yrityksen puo-
lesta edes matkataan. Liikematkoja tekevat myods muut kuin yritykset, esimerkiksi yli-

opistot organisaatioina.

Liikematkailusta puhuttaessa on hyva aloittaa maéarittelemalla lyhyesti, mité litkemat-
kailu on. Unger (2016, 26) aloittaa selittamélla, ettd kaikilla on luonnollisesti vastaus sii-
hen — koska sen tarkoitus on sen nimessa. Kuitenkin se on luultavasti suurin syy, minké
takia se on ollut niin pitk&&n huomaamattomissa: se on piilotellut selkeasti nakyvilla. Yk-
sinkertainen selitys liikematkailulle on kuitenkin seuraava: yksittainen liitkematkailu viit-
taa mihin tahansa matkaan tyontekijan normaalin tydmatkan ulkopuolella sitoutuessa te-
keméaéan se henkilon tyon vuoksi. Sitd kutsutaan usein yritysmatkailuksi, vaikka matkaa
voivat tehdd myds muut organisaatiot, esimerkiksi valtiojohdot tai yliopistot. (Unger
2016, 26.)

Liikematkailija on yleisimmin toissa yrityksessadn myynnissa tai yrityskehityksesséa.
Néista osastoista tulevia matkailijoita kutsutaan yleensa teiden sotureiksi”, koska suurin
osa heiddn tyostddn tehdadan “tien pdalld”. Muita syitd tyontekijoiden matkustamiseen
ovat muun muassa asiakastapaamiset, silld pitddhidn asiakassuhteita pitdd ylld “face-to-
face” kontakteilla vahan vilid. Tyontekijélla voi olla myos erikoistaitoja -tai tietoja, jonka
takia he matkaavat useampiin toimipaikkoihin maailman ympaéri auttaakseen. Yrityksen
puolesta matkaillaan myos eri konferensseihin, joka on ehdottomasti osa liikematkailua.
Yritykselld voi olla my6s kertaluontoisia lilkematkailijoita, jotka matkaavat epasaannol-
lisin intervallein ja eri syistd, esimerkiksi ryhmétapaamisten, puheiden pitdmisen, koulu-

tuksen ja tiedon siirtamisen takia. (Unger 2016, 27.)

Tana padivana matkailun tarkoitukset eivat ole vaihtuneet sitten Rooman imperiumin jal-
keen: sitd tehd&an edelleenkin liiketoiminnan, kaupankaynnin, tiedonjaon (siséisen tai ul-
koisen), innovaatioiden (yrityksen sisdisen tai yhteistydssd muiden kanssa) ja tutkimi-

sen/kouluttamisen takia. Mika on vaihtunut ovat liikenndintikeinot, ja kuinka matkusta-
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minen on muuttunut paljon nopeammaksi. Nykyéaén voit tehdd matkan Venetsiasta Pe-
kingiin noin 13 tunnissa, kun Marco Pololla meni kolme ja puoli vuotta samaan matkaan
vuonna 1271. Nykyaadn liikenndintikeinoissa on myds paljon enemman vaihtoehtoja.
Kasvanut tarjonta, enemman vaihtoehtoja ja véhemman aikaa “tien paalla” vietettyna tar-
koittavat, ettd olemassa on myds enemman monimutkaisuutta. Kysymyksid nousee siité,
ettd mik& palveluntarjoaja on paras, ja pitaisiké matkustaa nopeasti, edullisesti vai muka-
vasti, vai kaikki samaan aikaan? Térkedd on tiedostaa, ettd liikematkailu on mutkikasta:
se ei ole vain lennon varaamista — siind on paljon paatelmia ja paljon sidosryhmia. Liike-
matkailu ei ole vain B2C (business to customer) eli yritykselta kuluttajalle-suhde, vaan
suhde on enemmankin B2B(2B)2C, joka vain lisda epaselvyytta. (Unger 2016, 58-59.)

Tyonsé puolesta matkustavat kayttavat yleensa samoja palveluita ja tiloja kuin vapaa-ajan
matkustajat, esimerkiksi useimmat lentoyhtitt lentdvat vapaa-ajan ja liikematkailijoita
samaan kohteeseen, ja useammat hotellit majoittavat lilkkematkailijoita ja vapaa-ajan mat-
kustajia, sekd esimerkiksi tila joka on konserttihalli voi seuraavana péivana olla tapahtu-
mapaikkana kansainvéliselle konferenssille. Eroja on kuitenkin vapaa-ajan matkoilla ja
lilkematkoilla, esimerkiksi vapaa-ajan matkat tehdadn vapaa-ajalla, tyypillisilla loma-
ajoilla ja viikonloppuisin seka epasédannollisesti, lomien kestéessé pidempaan. Liikemat-
kat tehdddn puolestaan tydajalla, yleensé loma-aikojen ulkopuolella ja arkipaivisin seké
melko sédanndllisesti ja usein mutta lyhempia aikoja kuin vapaa-ajan matkat. (Davidson
& Cobe 2013, 6-7.)

Kun puhutaan liikematkailusta, tulee tarkedksi aiheeksi puhua myds travel managereista.
Travel manager on keskijohdon paikassa. Yritysten travel managerit maarittavat yrityk-
sen matkustuspolitiikan ja standardisoivat ja toimivat valvojana kaikelle yritysten tyon-
tekijoiden matkustamiselle firman asialla. Monet firman travel mangerit toimivat kuin
talon sisaisend matkatoimistovirkailijana. Pienilla firmoilla on tapana, ettd yrityksen tra-
vel manager on myds matkatoimistovirkailijana, mutta suurissa yhtidissa taméa yleensa
ulkoistetaan online-ratkaisuna, kuten Expedia, tai travel manager company:lle eli
TMC:lle. Travel managerin tarkoitus on sééstaé yhtiolle rahaa, jarjestaa riittavasti mat-
kailuvaihtoehtoja tyontekijoille, varmistaa turvallisuus ja varmuus kaikille matkustajille,
tehda raportteja seuraamiseen ja tilintarkastukseen seké vieda liiketoimintaa parhaimpana
pidettyihin valittajiin. (Unger 2016 ,83 & 85.)
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Travel Management Company:t, lyhennettynd TMC, aloittivat padmaarandén auttaa yri-
tyksia heiddn matkatoivomusten suhteen. Ne aloittivat samalla tavalla kuin jokapaivéinen
matkatoimisto mutta he palvelivat vain yrityksia. Tanakin paivané suurin osa tyonteki-
joista toimii virkailijana auttaen matkustajia puhelimitse heidan jarjestelyidensa kanssa.
Maaritelmana yrityksen litkematkailun johto on esimerkiksi optimoida liikematkailun ku-
lut, ottaa pois kohtuuttomuudet, vahent&d kasittelykuluja ja pitdd matkustajasi tyytyvéi-
sind ja iloisina siind sivussa antamalla tehokas, kustannustehokas ja asiantunteva palvelu.
Enemman normaali mééaritelmd, joka ei tule yhtiota joka yrittdd myyda palveluitaan on:
Travel Management Company — Matkatoimisto joka palvelee paaasiassa yritysasiakkaita,
ja tyypillisesti tarjoaa online ja offline-varausten toteuttamista, padsyé dataan ja rapor-
tointiin, matkailijan seuraamista, konsultaatiota, vertailuanalyysia ja vélityspalveluita.
Viime aikoina TMC:t ovat my®s tutkineet keinoja kehitell& suhteita suoraan matkustajiin
rakentaakseen uskollisuutta ja branditietoisuutta. Yksi globaaleista TMC:std, BCD Tra-
vel, aloitti graafisen tavan esitelld kaikkia monia palveluita ja tuotteita, milla litkematkai-
luyritys kdy kauppaa. Tdma perustuu seuraaviin kategorioihin: suunnittelu ja matkan var-
rella-palvelut, tiedustelut ja analytiikat, matkan riskienhallinta, kysynté ja kayttaytymisen

hoito, maksujen ja kulujen hoito seka ohjelmatuki ja optimointi. (Unger 2016, 90.)

Joku voisi argumentoida, ettd TMC:t ovat matkailuvalittdjid mutta ne ovat niin iso osa
liikematkailussa, etté niille on varattu oma osio. Matkailuvalittdjilla tarkoitetaan yleisesti
neljaa isoa valittajaa: lentoyhtiot, hotellit ja hotelliketjut, auton vuokraus ja rautatiet. Len-
toliput ovat kiistamétta isoin kulutuskategoria litkematkustamisessa. Hotellit vievat noin
20% kaikesta litkematkailukuluista. Suuri méaré litkematkailusta keskittyy ketjuhotellei-
hin. Matkailijat tietavat mitd odottaa, kun he majoittuvat hotellissa ja voivat luottaa siella
olevan monia mukavuuksia ja palveluita, mutta nykyaan on olemassa kasvanut mielen-
kiinto vahemman perinteisiin majoituksiin: muoti -ja life-style hotellit ovat kasvattaneet
suosiotaan ja ”Airbnb” on oma kannattajajoukko. Tahtiluokitukset ovat tarkeé tapa hotel-
leille merkita palvelunsa laatu, esimerkiksi Saksassa on jarjesto, joka arvostelee hotellit
ja muut majoitukset antamalla téhtia yhdesta viiteen, missa yksi on perustaso ja viisi tar-
koittaa luksusta. Joka maalla on kuitenkin melkein erilaiset kriteerit tahtiluokitukseen, ja
tdmé& ongelma on selvitetty antamalla tasoluokitus. T&htien sijaan tekstipohjainen luoki-
tus on sovellettu, missé tasot vaihtelevat saastoluokasta luksukseen. (Unger 2016, 96
&100-102.)
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Hotellit tarjoavat perinteisesti neuvoteltuja hintoja yritysasiakkailleen. Nama ovat voi-
massa sovitun ajan, yleensé vuoden, tietyn kriteerin mukaan (saatavuus, viikonpdivé
yms.). Hotellit ovat kuitenkin nostaneet ’black-out” paivien maarad: paivia, jolloin sopi-
mushinnat eivat ole saatavilla, ja BAR-hinta (best available rate) eli paivan paras hinta
on sovellettu varaukseen. Nykyaan hotellit ovat ajamassa muutosta sopimuksiin: sopi-
mushinnan neuvottelun sijaan he haluavat neuvotella alennusta prosentteina BAR-hin-
nasta. BAR-hinta lasketaan kysynnan ja tarjonnan perusteella tietylle péivalle, joten se
voi olla todella korkea tai matala — ja tietysti silta valilta. Travel managerit eivat pida tasta
ldhestymistavasta, sill& se on hankalampi budjetoida mutta siitd on myds hyotya, varsin-
kin toissijaisten kaupunkien suhteen, jossa kysynta on useimmiten alhainen. (Unger 2016,
102.)

Vaikka autovuokrauksen vie vain viisi prosenttia matkakuluista, on se silti tarkea katego-
ria, senkin takia koska se on helppo hallita. Yhdessa rautateiden kanssa se vie l&hes kym-
menen prosentin osuuden kaikista yritysmatkailijoiden matkakuluista. Autonvuokraus-
toimiala on rajusti kilpailuhenkinen — vaikka siina ei ole monia maailmanlaajuisia pelaa-
jia. Koska autot ovat samanlaisia riippumatta siitd ketka ne vuokraavat, palveluntarjoajat
joutuvat 16ytdmaan muita keinoja erottua ja saada markkinaosuutta. Yleisin tapa tdéhan on
tarjoamalla alennuksia ja laskemalla hintoja, ja niin yhtitt ovat tehneet muutaman vuoden
ajan. Tama liiketoimintasuunnitelma ei luonnollisesti ole vakaa. Autovuokrausfirmoilla
onkin toinen tulonlédhde: kaytettyjen autojen myynti, ja silla on isot markkinat. Firmat
tekevét sopimuksia isojen autonvalmistajien kanssa, missa he ostavat heidén uusia auto-
mallejaan, ja noin vuoden péasta myyvat ne pois henkildille kuten sind ja mind seka au-
tojen jalleenmyyjdille. (Unger 2016, 103 &105.)
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4 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu on hyvin asiakaskeskeisté -ja lahtdista, joten siitd on hyva puhua, kun
tehdaan tietylle asiakasryhmalle tehtdvaa kehitystyota. Yritysasiakkaan ostopolkua ja si-
saankirjautumisvaiheen asiakaskokemusta kehitettaessa voidaan inspiraatiota ottaa pal-
velupoluista. Palvelupolut sek& palvelutuokiot, jotka sisaltavat useita palvelun kontakti-
pisteitd, ovat hyvia lahtékohtia mietittdessa, miten yrityksen B2B-myyntia voidaan tukea

ja parantaa digitalisoinnin keinoin yritysasiakkaan eri lilkematkan kohdissa.

Palvelumuotoilun yksiselitteinen madrittely on haastavaa mutta madrittelyn ei ehka ole-
kaan tarkoitus olla yksiselitteinen, vaan tuoda jokapéivaiseen palvelukulttuuriin ja sen
kehittdmiseen uusia ajatuksia ja uusia ennen nakemattomia tulokulmia. Palvelumuotoilun
ottaminen mukaan palvelukehitysprosessiin tuo peliin uusia pelaajia ja pelipaikkoja. Se
myos lisdd ymmarrysta peliin siitd miten, kaikkien osapuolien kannalta hyodyllisemmin,
prosessia tulisi hioa niin, ettd seké asiakkaan ja palvelun tuottajan tarpeet on huomioitu
ja ennakoitu. Tassa pelissd on kaikilla yhteinen tavoite: asiakkaan sydamen valloittami-

nen — 100%:nen asiakastyytyvaisyys. (Tuulaniemi 2011, 12.)

Palvelumuotoilua suunnitellessa on hyva tietdd, mika on palvelupolku. Koska palvelu on
prosessi, palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan kokemuksen kulutta-
mista, ja palvelupolku kuvaakin, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla.
Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin kaytdnnon kannalta tarkoituksenmukaisesti, ja
naita osia ovat palvelutuokiot ja palvelun kontaktipisteet. N&in ollen palvelupolku jakaan-
tuu siis palvelutuokioihin, jotka sisaltavét useita palvelun kontaktipisteitd. Kontaktipis-
teind toimivat ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat. Palvelun ominaispiirteena,
mahdollisuutena ja samalla my6s haasteena ovatkin juuri ndma ihmisen ja brandin luke-
mattomat kontaktipisteet. Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus. Palvelupol-
kuun suunnittelun keinoin kasiksi paastakseen, ja jotta sitd voidaan analysoida, kuvataan
asiakkaan kokema palvelupolku vaiheittain. Palvelupolku voidaan myos jakaa eri vaihei-
siin asiakkaalle muodostuvan arvon nédkdkulmasta, joiden vaiheita ovat esipalvelu, ydin-
palvelu ja jalkipalvelu. Ydinpalveluvaiheessa asiakas saa varsinaisen arvon, ja esipalve-

luvaihe on valmistellut arvon muodostumista, jossa asiakas on esimerkiksi ollut yhtey-
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dessa yritykseen puhelimitse varatakseen liput palveluun. Jalkipalvelussa taas tarkoite-
taan asiakkaan kontaktia palveluntuottajaan varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen, esi-
merkiksi asiakaspalautteet. (Tuulaniemi 2011, 78-80.)

Palvelumuotoiluprosessi on luovan ongelmanratkaisun periaatteita noudatteleva prosessi,
ja prosessi itsesséén tarkoittaa sarjaa loogisesti etenevié ja toistuvia toimintoja. Toistu-
vien tapahtumien kuvattaessa prosessiksi ei tapahtumaketjua tarvitse kehittéda joka kerta
uudelleen. Palvelumuotoiluprosessi koostuu seuraavista osista: maéarittely, tutkimus,
suunnittelu, tuotanto ja arviointi. Tavoitteena méarittelylla on luoda kuva tavoitteista ja
tuottavasta organisaatiosta. Yhteinen ymmarrys rakennetaan tutkimus-osassa, esimer-
kiksi haastatteluina. Haastattelujen teemoina ovat kayttajatarpeet, toimintaymparisto ja
kehittdmiskohteet. Tutkimus-osassa tarkennetaan myos strategiset tavoitteet palvelun
tuottajalle. Konseptointi ja ideointi vaihtoehtoisiin ratkaisuihin suunnitteluhaastetta var-
ten kuuluu suunnittelu-osioon. N&ita ratkaisuja testataan sitten nopeasti asiakkaiden
kanssa. Suunnittelu-osioon kuuluu my6s palvelujen tuotteistamiseen tarkoitettujen mitta-
rien maarittelyt. Markkinoille viedaan palvelukonsepti asiakkaiden testattavaksi ja kehi-
tettdvéksi tuotanto-osassa, jolloin suunnitellaan myo6s palvelun tuottaminen. Viimeisessa
osiossa eli arviointi-osassa palvelua hienosaddetaan saatujen kokemusten mukaan, mita-
taan palvelun toteutumista markkinoilla sek& arvioidaan onnistumista kehitysprosessissa.
(Tuulaniemi 2011, 126 & 128.)

Palvelumuotoilussa liiketoiminnalliset edut liittyvat organisaation strategiseen suuntaa-
miseen, toiminnan keskittdmiseen asiakaslahtdiseksi, siséisten prosessien kehittdmiseen
ja brandin ja asiakassuhteen syventamiseen seké uusien ja jo olemassa olevien palvelujen
kehittdmiseen. Palvelumuotoilun tavoitteena on palvelutuotteet, jotka ilahduttavat asiak-
kaita ja tayttavat samalla palveluntuottavan organisaation liiketoiminnalliset tavoitteet.
Suunnitteluty6 ilman suoraa yhteytta liiketoiminnan tavoitteisiin onkin turhaa toimintaa.
(Tuulaniemi 2011, 95 & 103.)

Jokaisen palvelun taustalla on palvelun tuottava organisaatio, joten palvelun suunnittelua
ohjaavat organisaation liiketoiminnalliset ja/tai muut tavoitteet, sekd palvelun tuottami-
seen olemassa olevat tai suunnitellut resurssit. Naiden asioiden liséksi suunnittelua ohjaa
ymmarrys asiakkaista ja heidan tarpeestaan. Namé kaksi lahestymiskulmaa voidaan yh-

distdd kéytdnnossé suunnittelua ohjaaviksi tekijoiksi esimerkiksi palvelumuotoilutoi-
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misto Palmu Incin kolmivaiheisella l&hestymistavalla: ensimmaéisessa osassa projektiryh-
man pit&4 tunnistaa ja erottaa asiakkaiden tarpeet ja liiketoiminnan tavoitteet mitattaviksi
tavoitteiksi palvelussa. Toisessa osassa palvelun toimittaminen pitdd optimoida siten, etta
palvelulla saavutetaan sille madaritellyt tavoitteet, seka mittareiden taytyy linkittaa liike-
toiminnan ja asiakaskokemuksen tavoitteet. Kolmannessa osassa palvelun jatkuva seu-
ranta pitad toteuttaa niin, ettd Kkriittiset vaiheet palvelun tuotteistamisessa voidaan arvi-
oida. Palvelumuotoilussa pyritaén siis yhdistaméan asiakas- ja liiketoimintandkokulmat,
ja Palmu Inc. puhuukin asiakasarvosta kéyttdjakokemuksen ja liiketoiminnan tarpeiden
yhdistelménd, ja olennaista onkin pyrkié tasapainottelemaan ndiden kahden lahestymis-
tavan vélilla. Asiakasarvo maarittad kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan, kuinka
usein han on valmis maksamaan seka suositteleeko asiakas palvelua kysyttéessa. (Tuula-
niemi 2011, 104-105.)
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5 B2B-MYYNTI

Hotellin yritysasiakas on hotellin B2B-asiakas. B2B-myynnin periaatteet on hyvé tietéa
kehitellessa mita tahansa yritysasiakkaalle. B2B-myynti ja sen kehitys tulevaisuudessa

liittyvat olennaisesti opinnaytetydn nimeenkin.

B2B-palvelut ovat palveluita, jossa ostajana on yritys tai joku muu organisaatio. B2B-
palvelujen Kirjo on laaja, ja esimerkiksi suurin osa asiantuntijapalveluyrityksista toimii
B2B-markkinoilla. Taman tyyppisten KIBS-palvelujen (englanniksi knowlewdge inten-
sive business services) merkitys on edelleen kasvussa, ja ICT-ala eli tieto- ja viestintatek-
nologia-ala on yksi suurimmista toimijoista B2B-palveluissa. Luovien alojen B2B-palve-
lut kasvattavat nopeasti merkitystaan, seka B2B-palveluja tuotetaan myds hyvin paljon
sellaisilla toimialoilla, mitd ei valttamatta pideta palvelutoimialoina, kuten perusteolli-
suudessa ja rakennusalalla. Palveluliiketoiminnasta onkin tulossa yha useammille teolli-
suusyrityksille merkittava uusi Kilpailukeino ja tuloksentekovéline. Julkisella sektorilla
tuotetaan myos paljon B2B-palveluja. Erdédssa asiaa koskevassa tutkimuksessa tehtiin
seuraavia yleisen tason havaintoja, minka tyyppisiin yleisiin haasteisiin 2010-luvun B2B-
palveluilla pyritdan vastaamaan: tyypillisia palveluita ovat sellaiset, joilla pyritadn hel-
pottamaan ja yksinkertaistamaan asiakasyrityksen operaatioihin liittyvdd monimutkai-
suutta, jolloin asiakas voi keskittyd omaan ydintoimintoonsa. Palveluilla pyritdan myos
monesti kasvattamaan asiakasyrityksen tuottavuutta, eli mahdollistetaan se, ettd asiakas
saa aikaan enemman pienemmilld panoksilla. Palveluista tyypillisi ovat myos sellaiset,
joiden avulla helpotetaan asiakasyritysta tuottamaan ja jakelemaan omia ratkaisujaan lop-
pukayttajilleen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19-20.)

Organisaation ostokayttdytymiseen kuuluu olennaisesti késite ’buying center”, jota kut-
sutaan ostopaatokseen vaikuttavien henkildiden joukoksi. Tamaé joukko ei valttamatta ole
sama asia kuin ostavassa organisaatiossa mahdollisesti oleva muodollinen hankinta-
osasto. OstopadtOkseen vaikuttavat henkilot ovat ostavassa organisaatiossa olevia tai sii-
hen muutoin kytkeytyneitd henkil6itd. Ostoprosessiin vaikuttavat heidan ajatukset, sano-
miset ja toimet, sekd he kdytdnndssé vaikuttavat siihen, tapahtuuko osto vai ei, sekd myos
siihen millaisen tilauksen ostava organisaatio lopulta tekee. Naiden ostopé&étokseen vai-

kuttavien henkildiden joukko yleensd vaihtelee ostokerrasta toiseen. Organisaation osto-
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prosessi tyypillisesti koostuu useammasta vaiheesta, ja yhdessé varhaisimmista ostopro-
sessin kuvauksista on seuraavat vaiheet: ongelman tunnistaminen, yleinen tarpeen ku-
vaus, hankinnan kohteen tarkka méarittely, toimittajan etsint4, tarjousten pyytdminen, toi-
mittajan valinta, toimitusrutiininen yksiléiminen ja suorituskyvyn arviointi. B2B-mark-
kinoiden ostamista kuvaavista malleista suurin osa noudattelee tata kaavaa. Ostoprosessin
eteneminen organisaatiossa riippuu myos suuresti siitd, onko kyseessa ensimmainen o0s-
tokerta vai uudelleenosto. (Ojasalo ym. 2010, 35 & 38.)

Olennainen osa B2B-markkinoilla tapahtuvaa markkinointia on myyjan henkilékohtainen
myyntity0, olipa myynnin kohde palvelu, tavara tai niiden yhdistelmé&. Myyntiprosessissa
B2B-myynnissa tyypilliset vaiheet ovat prospektien eli mahdollisten asiakkaiden etsinta
ja arviointi, myyntiesittelya edeltava valmistelu, lahestyminen, myyntiesittely, vastavéit-
teiden ja vastustuksen kasittely, kaupan paattdminen ja seuranta, asiakkaasta huolehtimi-
nen sek& jalkimarkkinointi. Myyntihenkilot kayttavéat lukuisia lahteitd 16ytadkseen tuot-
teilleen ja palveluilleen markkinoilta prospekteja, jotka ovat potentiaalisia ostajia eli mah-
dollisia asiakkaita. Organisaatio tai sitd edustava henkil® voidaan kelpuuttaa prospektiksi,
jos heillé on tarve ostaa, kyky ostaa, paatdsvalta ostaa seké he ovat muilta ominaisuuksil-
taan sopivia ja tavoittelemisen arvoisia. Prospektin etsinté ja arviointi on usein Kriittinen
jaraskas myyntiprosessin vaihe. Taman vaiheen jalkeen tehdaan myyntiesittelya edeltava
valmistelu. Prospektista kerataan tietoa, kun valmistellaan yhteydenottoa ja mahdollisim-
man tehokasta myyntiesittelytapahtumaa, ja tdmé vaihe paattyy tyypillisesti tapaamisen
sopimiseen asiakkaan kanssa. Alkuldhestymisvaiheessa eli ensivaikutelmalla tarkoitetaan
vaikutelmaa, joka syntyy myyntiesittelyn ensimmaisten minuuttien aikana. Kyseessa on
kriittinen tilanne myyntihenkil6lle koska hénen tavoitteenaan on tehda suotuisa ensivai-
kutelma ja saada prospektin kiinnostus herdamaan niin, ettd myyntiesittely voidaan vieda
lapi. Koskaan ei saa toista tilaisuutta tehd& ensivaikutelmaa, joten positiivisen ensivaiku-
telman tekeminen on &arimmaisen tarke&a. Ensikontaktin ollessa positiivinen ja miellyt-
tava leimaa se kanssakdymista aina kaupan paattamiseen asti. Seuraavassa vaiheessa eli
myyntiesittelyssd myyntihenkild esittelee palvelunsa hyddyt ja ominaisuudet prospektille
ja pyrkii herattdmaan ostohalun. Téssa vaiheessa myyntihenkild viestittaa tietoa palve-
lusta ja yrittda suostutella ja muuttaa prospektia maksavaksi asiakkaaksi. Asiakas tyypil-
lisesti ostaa palvelun siitd saatavien hyo6tyjen eikd sen teknisten ominaisuuksien perus-
teella, ja myyntihenkilon tehtdvana onkin muuntaa tuotteen ja palvelun ominaisuudet asi-

akkaan saamaksi hyddyksi. Myyntiprosessin ydin on myyntiesittely. Varsinainen myyn-
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tineuvottelu alkaa yleensé vasta siind vaiheessa, kun mahdollinen asiakas tuo esiin vasta-
vditteensa. Tassa vaiheessa, eli vastustelun ja vastavaitteiden kasittelyssa, myyntihenkilo
yrittdé voittaa prospektin haluttomuuden ostaa tuote tai palvelu. Tdman myyntihenkil
tekee vastaamalla prospektin esittdmiin vastavditteisiin ja korostamalla asiakkaalle pal-
velusta koituvia hyotyja. Koko myyntiprosessi tdhtaa kaupan paattdmiseen, jolla tarkoi-
tetaan myynnin varmistamista ja asiakkaan lopullista sijoitusta ostamiseen. Erilaisia kau-
pan paattamisen ja alustavan hienovaraisen tunnustelun tekniikoita on kehitetty runsaasti,
joista esimerkkind toimii auktoriteettiperiaate. Tassa periaatteessa ideana on, etta pro-
spektit ostavat todennakdisemmin sellaisilta myyntihenkil6iltd, joita he pitavat alansa asi-
antuntijoina. Kaupan paattamisen jalkeen viimeisessa myyntiprosessin vaiheessa (seu-
ranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi) on myyntihenkilon tarkeané teh-
tava varmistaa asiakastyytyvaisyyden toteutuminen. Téhén vaiheeseen yleensa kuuluvat
asiakkaalle kaupan solmimisen jéalkeen tulevien epailyjen hdlventdminen, ajallaan tapah-
tuvan toimituksen ja oikeanlaisten laskutusten varmistaminen, laadun varmistaminen,
asennuksen ja koulutuksen toteutumisesta huolehtiminen, yllapitopalvelu seka asiakkaan
valituksiin ja kysymyksin vastaaminen. Tavoitteena tdssa viimeisessa vaiheessa on siis
rakentaa hyvaa tahtoa asiakkaan mielessa ja vahvistaa tulevaisuuden myyntimahdolli-
suuksia. (Ojasalo ym. 2010, 53-59.)

Verkko-ostamista ajatellaan monesti ainoastaan kuluttajien nakokulmasta, mutta interne-
tin merkitys myds yritysostajien ja asiantuntijoiden arjessa on nykyadn merkittava.
Vuonna 2010 46 prosenttia suurten teollisten yritysten asiantuntijoista kaytti yli kuusi
tuntia tyoviikostaan verkossa, eikd nyt siis puhuta esimerkiksi Facebookissa notkumi-
sesta, vaan varsinaisesta tyonteosta. Tutkimuksen mukaan B2B-ostamisessa kolme ylei-
sintd tiedonléhdetta olivat internetin hakukoneet, toimittajien omat nettisivut seké verk-
kokatalogit. N&ité l&hteita kaytti yli 70 % vastanneista, ja lisaksi 30 % vastaajista kaytti
toimialojen omia verkkoportaaleja. Kun tarkastellaan varsinaista ostamista tiedonetsin-
nan liséksi, ovat monet ammattiosaajat tottuneet tekeméaéan tiettyja hankintoja aina ver-
kossa — esimerkiksi lentoja, toimistotarvikkeita, ammattikirjallisuutta, seminaarilippuja
sek& varaosia ostetaan jo tottuneesti verkossa. Verkko-ostaminen B2B-kaupassa ei kui-
tenkaan rajoitu ainoastaan yrityksen tukitoimintojen yll&pitdmiseen, vaan merkittavé os-
tamisen ja myymisen alue, jota internet on tehostanut, ovat niin rutiininomaiset kuin muo-
katut uudelleenostot, esimerkiksi raaka-aineissa tai muissa tuotannon kannalta keskei-
sissa palveluissa. Myymisen osalta selked haaste on suurten ja monimutkaisten kauppojen

loppuunsaattaminen verkossa kokonaan uusille asiakkaille tai uusien tuotteiden olemassa



32

oleville asiakkaille. Tahan haasteellisuuteen vaikuttaa keskeisesti myyjayrityksen valittu
liiketoimintamalli, silla mitd toimittajariippuvaisemmaksi asiakas oston myota tulee ja
mit4 vaikeampaa ostettava tuote tai palvelu on yksildidg, sitd enemman fyysistd myyjé-
asiakassuhdetta tarvitaan. Mita edullisempaa tuotetta yritys myy, sitd kannattavampi in-
ternet myyntikanavana myds on, silla kustannustehokkuus internetissé usein ylittaa hen-
kilokohtaisen myyntityon tuomat hyodyt. (Parvinen 2013, 277-278.)

Henkilokohtaisen yhteydenpidon on perinteisesti pidetty olevan verkkomyynnin este,
vaikka nykyteknologia antaa useita eri mahdollisuuksia ja valineitd kasvokkain tapahtu-
valle sdhkoiselle myynnille. Esimerkkind voi toimia, kuinka kopiopapereita ja niiden toi-
mitussopimuksia myyva yritys voi lahestya netissa pelkkaa paperia ostavia asiakkaita
”chat”-keskustelujen tai videopuheluiden avulla, ja tarjota jatkuvaa paperintoimitussopi-
musta. Usein kyseessa ei ole digitaalisuuden uhkasta, vaan myyjéorganisaation kyvysta
ottaa kayttoon, hyodyntéé ja hallita elektronisia viestintdkanavia, ja saada samalla asiakas
uppoutumaan vuorovaikutukseen. Yritysten valisessd e-myynnissa siis keskitytdén tois-
taiseksi vield lahinnd oikean tiedon tarjoamiseen asiakkaalle, "liidien” jalostamiseen seka
itsepalvelun mahdollistamiseen. Tamé johtuu osittain yritysten konservatiivisemmasta
nettiostokayttaytymisesta, osittain myos siité, ettd ostoprosessin alkuvaiheen digitalisoin-
nissa on suurempia hyotyja yritysten vélisessa kaupassa, nimittdin suuremmissa yritysten
valisissé kaupoissa on yleensé erittéin tarkedd myos myyjéan kannalta, ettd koko ostopro-
sessi tapahtuu tehokkaasti. E-myynti tunkeutuu siis kovaa vauhtia B2B-maailmaan, ja
yh& useammat B2B-yritykset, tukkukaupat edelld, avaavat myos kuluttajakauppojen
tyyppisié verkkokauppoja, ja etenkin aasialaiset verkkokaupat tunkeutuvat B2B-liiketoi-
mintaan vauhdilla. (Parvinen 2013, 279 & 282-283.)
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6 DIGITAALINEN MYYNTI, DIGITALISOINTI JA DIGITALISAATIO

Myynnin digitalisointia kehitettéessa ei voida sivuuttaa teoriaa aiheesta, mité digitalisoin-
nilla tarkoitetaan. Kaikkia toimialoja ja liiketoimia koskeva digitalisaatio on myds hyva
pohjustaa digitalisoinnin keinoista puhuttaessa. Aikaisemmat teoriaosiot ovat pohjusta-
neet tutkimuskysymyksen osaa "Miten ja millaisin keinoin yritysasiakkaan ostopolkua ja
sisddnkirjautumisvaiheen asiakaskokemusta voidaan tukea ja parantaa...”, ja tassd osi-
ossa selvitetddn, mita digitalisoinnin keinot ovat, ja mika on digitalisaation merkitys lii-

kematkailussa.

Parikymmenté viimeista vuotta ovat olleet teknologiakehityksen suhteen hyvin mullista-
vaa ja vauhdikasta aikaa, ja kaytdnndssa olemme jo hyvin pitkalti siirtyneet teollisesta
ajasta tietotyon aikaan, jossa saatavilla olevan pd&doman, laitteiden ja henkilostomaarén
sijaan yritysten menestyksen tekijoind ovat entistd enemmaén tieto, osaaminen ja nake-
mykset. Samaan aikaan internet ja sdahkopostipalvelut ovat mahdollistaneet radikaalilla
tavalla aiempaa nopeamman tiedonvalityksen, seké entista suurempi osa toimialoista on
kokenut digitalisoitumisen osana liiketoimintaansa, tavalla tai toisella. Jatkossa on oletet-
tavaa, ettd sahkdisessa muodossa olevan tiedon, osaamisen ja nakemyksen tehokkaampi
hyodyntdminen nousee yrityksille entista suuremmaksi kilpailuvaltiksi, mutta digitalisoi-
tuvan ja nopeasti muuttuvan toimintaympariston paineissa monelle yritykselle olen-
naiseksi uudeksi haasteeksi nousee menestyvén digitaalisen liiketoiminnan rakentami-
nen. (Ruokonen 2016, 7.)

Digitaalisuus on vaikuttanut vallankumouksellisella tavalla kaikkiin toimialoihin, arvo-
ketjuihin, prosesseihin ja myyjien toimenkuvaan. Siihen osallistutaan, koska kyseessé on
kriittinen menestystekijé, jonka avulla vastataan asiakkaiden odotuksiin ja asiakkaiden
ostokayttaytymisen muutokseen, seka monet yritysjohtajat ovatkin todenneet, ettei digi-
taalisuus ole endd mikaan vaihtoehto. Digitaalisuus on myds mahdollistanut sen, etta lii-
ketoimintaa harjoitetaan vuorokauden ympari ja kaikkina viikonpdiving, eli ostajat teke-
vt verkko-ostoksia milloin vain, ja yrityksien ammattiostajat lahestyvat yrityksia mihin
kellonaikaan tahansa. Asiakaspalvelutoimintojen tuleekin jatkossa olla tédydessa kayn-

nissa vuorokauden ympari. (Aminoff ym. 2015, 55.)
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Digitalisaatio-termid, vaikka sille ei ole virallista tai edes kunnollista maaritelméaa, on
ryhdytty kayttdmé&an viime vuosina. Sitd selitelld&n usein esimerkkien kautta mutta on
kuvaavaa, etté ei sanota, mité se itsessaan on. Sill viitataan mediassa toisinaan verkko-
kaupan vaikutuksiin Kivijalkakauppaan, uusien teknologioiden tuomiin mullistuksiin, te-
ollisen internetin mahdollisuuksiin tai yhteiskunnan ja teollisuuden rakenteiden muutok-
siin. Perimmainen ajuri digitalisaation taustalla on digitalisoituminen, jota tapahtuu, kun
asioita esineité tai prosesseja digitalisoidaan kokonaan tai osittain. Digitalisointi on myo6s
analogisen konvertointia digitaaliseksi, joista ilmeisid esimerkkeja ovat: &anilevyjen
muuttaminen CD-levyiksi ja edelleen suoratoistomusiikiksi, valokuvien muuttaminen di-
gikuviksi ja edelleen valokuvien pilvipalveluiksi seké kirjojen muuttaminen e-Kirjoiksi.
Myos liiketoimintaprosesseja digitalisoidaan, esimerkiksi pankin asuntolainahakemus on
voitu aikaisemmin tehda paperilomakkeella, mutta palvelun digitalisoinnin my6té voi-
daan se tehda séhkoisena verkkopalvelussa, ja késittelyprosessin digitalisoinnin ansiosta
asian kasittely voi tapahtua sdhkoisesti tai jopa automaattisesti. (Ilmarinen & Koskela
2015, 22.)

Heindkuussa 2015 ilmestyneessé raportissaan McKinsey & Company muistuttaa, etta en-
simmaéinen askel digitaalisuuteen siirtymisessa on ymmartad, mita se oikeasti tarkoittaa,
sillé joillekin se on teknologiaa ja toisille taas uudenlainen tapa osallistuttaa asiakkaat.
Raportti muistuttaa my®os, etté joillekin digitaalisuus edustaa kokonaan uutta tapaa har-
joittaa liiketoimintaa, sekd McKinseyn mielesta digitaalisuutta ei tule ndhda asiana, vaan
tapana tehda asioita. Useassa verkkopalvelussa on tarjolla useita eri kielivaihtoehtoja ja
maksuvaihtoehdot on laitettu eri maiden suosituimpien pankkiyhteyksien mukaan. Var-
sinaisina myynninedistdjind ovat ostamisen vaivattomuus ja riittavat tuotetiedot. Interne-
tissa brandi pitdd myos tuoda viihdyttavalla tavalla esiin, jolloin ostajalle syntyy sama
brandikokemus niin netissé kuin fyysisesti kivijalkamyymalassa. McKinseyn raporin mu-
kaan asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartdminen liittyy olennaisesti digitaalisuuteen.
Digitaalisuuden seuraava aste on pohtia, miten sen avulla parannetaan asiakaskokemusta,
ja sen taustalla on intohimo ymmartaé asiakasmatkan jokainen askel kanavasta riippu-
matta. (Aminoff ym. 2015, 56.)
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Ympari maailman yritysjohto kokee erityishaasteena palvella asiakkaita 24/7, eli jokai-
nen tunti vuorokaudessa, ja organisoida toimintansa siten, etté palvelukokemus on jokai-
sen kosketuspisteen kohdalla tasalaatuinen. Kosketuspisteet tarkoittavat kaikkia niit&

mahdollisia kanavia ja toimipisteitd, missa asiakas kohtaa yrityksen.

Yrityksien digistrategian laatimiseen erikoistunut suomalainen digitoimisto
D11Helsinki nimedd matkalle neljd askelta: "Ensimmaiseksi 10ydad kasvun
mahdollisuudet verkottuneessa maailmassa, toiseksi luo uniikki muutosvi-
sio ja polku, kolmanneksi vahvista ja laajenna suhdettasi asiakkaisiin tule-
malla korvaamattomaksi osaksi heiddn elaméansa ja neljanneksi rakenna
aidosti asiakaskeskeinen organisaatio.”. (Aminoff ym. 2015, 57.)

Digitalisaation keskidssd on asiakas. Digitalisaatio edustaa uutta teollista vallanku-
mousta. Se arkipaivaistda teknologian ja tarkoittaa sitd, ettd teknologiaa hyddynnetaan
kaikessa. Digitalisaatio on koko yrityksen toimintaympéristoa ja toimintatapoja lapileik-
kaava muutos Itewikin maéritelmén mukaan. Digitalisaatio siis mahdollistaa asiakkaan
nostamisen yrityksen keskioon uudella tavalla. Digitalisaatio uudistaa toimialojen liike-
toiminta -ja ansaitsemismalleja, ja kun kaikki muuttuu digitaaliseksi ja yhdistetédan yri-
tyksen prosesseihin, avautuu uudenlainen tie tiedon hyddyntamiseen, prosessien kehitta-
miseen ja toiminnan mittaamiseen reaaliaikaisesti. Digitalisaatiolla mahdollistetaan uudet
lilketoiminta -ja ansaintamallit, paremman tuottavuuden ja asiakaskeskeisyyden ajamisen

organisaatioihin. (Kurvinen & Seppé 2016, 22.)

Digitalisaatio tappaa yrityksesi, jos tyydyt vain automatisoimaan menneen maailman pro-
sesseja, joten menestyvat yritykset miettivat liiketoimintamallinsa uusiksi. Yritysten va-
linen kaupankaynti kuluttajistuu, kun digitalisaatio jyllaa. Asiakkaiden polut ostoksille
ovat yha useammin séhkdisid, ja ostamisesta on tullut itsepalvelua. Asiakkaat odottavat
kanavariippumattomuutta, helppokayttdisia ja selkeitda kayttoliittymid, huomaamatonta
tunnistautumista ja personoitua palvelua sekd ympdrivuorokautista saatavuutta ja reaali-
aikaista tietoa globaalisti, ja ndita kaikkea siis virheettd. Asiakkaan odotusten ylittdminen
vaatii uudenlaista ajattelua, seka prosessien myllyttamista. Yritykset ovat ongelmissa va-
laistuneen ostajan vaatimusten edessd, silla digitalisaatio vaatii yrityksid miettiméaan asi-
akkaan arvoa joka kaanteessd, ja sen myotd parantamaan prosessejaan merkittavasti. Uusi
tapa ostaa vaatii uutta toimintaa ja osaamista yrityksilta, silla perinteiset, tehtaanjohdon
opein rakennetut funktiot ja prosessit eivat enda palvele yritystd, vaan koko organisaatio
tulisi miettid asiakaskeskeisesti. Tdma vaatii uusia johtamisjarjestelmid, madallettua hie-

rarkiaa ja osaamisen johtamista. Digitalisaation vaikutuksia ei voi kuitata palkkaamalla
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organisaatioon uuden sateentekijan, vaan digitalisaatio vaatii miettiméan kaikkea liike-
toimintamallista — tarvittavista taidoista, johtamisjarjestelméstd, organisaatiomalleista ja
rooleista — lahtien. Liiketoiminnassa tulevan tiedon tulee tukea asiakasymmarrysta, mit-
taamista ja paatoksentekoa. Haastajayritykset nakertavat markkinajohtajien asemaa teke-
malla asiat puhtaalta poydalta loistava asiakaskokemus silmissaan kiiltaen, siis tehok-
kaammin, nopeammin ja odotuksemme ylittaen. Digitalisoinnista ei siis selvita pelkas-
tdan automatisoimalla nykyisié prosesseja, vaan miettimalla kaiken uudestaan asiakkaan
silmin ja poistamalla arvoa tuottamattomat osat vuorovaikutuksesta. Digitalisaatio on yri-
tyksesi paras ystava, jos olet valmis myllyttdmaan liiketoimintasi asiakaskeskeiseksi, ja
pahin vihollisesi jos koetat selvitd pienin muutoksin ja toivot asioiden palautuvan ennal-
leen. Aloita ryminélla, eli pilotoi muuttamalla tarkeimmat asiakasprosessit digitaalisiksi

ja skaalaa ketterasti saamiesi tulosten avulla. (Kurvinen ym. 2016, 22-23.)

Onnistumisen evaitd digitalisoinnilla menestymiseen on monia. Voit esimerkiksi aloittaa
lopputuloksesta eli pohtia, miltd kaunis maailma nayttaisi asiakkaan silmin, ja rakentaa
prosessit siitd k&sin. Unohda nykyiset rakenteet suunnitellessasi uutta, sillé ei asiakasta
kiinnosta, miten yrityksesi funktiot on jarjestetty, hanta kiinnostaa oma etunsa. Ota myos
asiakkaat prosessiin mukaan suunnitellessasi saumatonta tapaa palvella. Luo my6s osaa-
mista, silld digitalisaation haastetta ei ratkaista tempuilla vaan ajattelutavan muutoksella.
Digitalisaation vieminen l&pi organisaation on prosessi, eli voit rekrytoida osaamista ta-
lon ulkopuolelta, mutta tarkeintd on kehittda koko yrityksen kykya ajatella ja toteuttaa
prosessit tehokkaasti asiakkaan silmin. Suosi myos ketteryyttd, silla tietotekniikka voi
aluksi muodostua pullonkaulaksi, mutta useimmin ongelmat ovat johtotasolla, kun ei us-
kalleta lahted muuttamaan isoja asioita kertaheitolla. Tee siis ketteria pilotointeja, ratkaise
ongelmia ja hyddynna tuloksia seuraavissa toimenpiteissé. Voit aloittaa viemalla tarkeim-
piéd asiakasprosesseja digitaalisiksi, lyhentden niiden l&pimenoaikaa, véhentéden kuluja
seké& parantaen asiakaskokemusta saadaksesi muun muassa organisaation mukaan hyvien

tulosten avulla. (Kurvinen ym. 2016, 24.)

Monelle yritykselle digitaalinen liiketoiminta syntyy tukemaan, korvaamaan ja tdydenté-
madn yrityksen aiempia “fyysisid” litketoimintoja. On myds oletettavaa, ettd digitaalinen
murros, jossa uudet séhkdiset palvelut yleistyvat, tulee olemaan erityisen voimakasta ja
nopeaa kuluttajatuotteita valmistavien eli B2C-yritysten keskuudessa, ja jatkossa esimer-
kiksi entistd enemman tavaraa ja palveluita ostetaan verkkopalveluiden kautta. Thmisten

ostopaatoksiin ja péivittaiseen kayttdytymiseen vaikuttaa entistd enemman sahkoisessa
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muodossa oleva tieto. Nayttaa silté, ettd kuluttajat odottavat entistd enemmén digitaalista
palvelua paivittaisiin tiedonhaun ja ostamisen tarpeisiinsa, ja ilman voimakasta digitaa-
lista l&sndoloa kuluttajatuotteita valmistava yritys on vaarassa muuttua kohderyhméssaan
ldhes tuntemattomaksi. Yhta lailla myds yrityksille tuotteita ja palveluita tarjoavien eli
B2B-yritysten liiketoimintaan digitaalisuus vaikuttaa entistd enemman, ja nailla aloilla
toimivien yritysten on entista tarpeellisempaa ja kohta ehka jo jossain méérin pakollista-
kin esimerkiksi tarjota verkkopalveluiden kautta kattavasti tietoa tuotteistaan. Muita esi-
merkkejé tulevista toimista B2B-yrityksissa on korvata manuaalisia prosesseja digitaali-
silla tyokaluilla, luoda erilaisia verkko-ostamisen mahdollisuuksia asiakkailleen seka ra-

kentaa nékyvyys sosiaalisessa mediassa. (Ruokonen 2016, 7-8.)
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7 OPINNAYTETYON TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytety6 on laadullinen tutkimus, jossa kéytetddn tapaustutkimusta ja teemahaastat-
telua menetelmind sek& teemoittelu-analysointia tulosten analysoimisessa. Tutkimuk-
sessa kaytetaan haastattelua aineistonkeruun vélineend, koska opinnaytey6ll& on tarkoitus
tutkia hotellin B2B-asiakkaiden mieltymyksié hotellin digitaalisista palveluista, sek& mi-
ten niitd voisi kehittdd. Opinnédytetydssa tutkitaan kohdeyrityksen osa-aluetta, jota on
myohéaisemmaéssa vaiheessa tarkoitus digitalisoida digitaalisen myynnin ja palvelun ke-

hittdmiseksi.

7.1 Asiakashaastattelut Restel Oy:n hotellin yritysasiakkailta

Opinnéaytetyon tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena Restel Oy:n ho-
telli Cumulus City Koskikadun aulassa Tampereella myéhaéan iltapéivalla kello 16:00 jal-
keen 28.11.2017 haastattelemalla teemahaastattelulla hotelliin majoittuvia ja jo siella ma-
joittuvia yritysasiakkaita. Haastatteluissa asiakkailta kysytddn muun muassa tyytyvai-
syytté nykyiseen hotellin tarjoamaan digitaaliseen palveluun heidén asiakasryhmalleen,
miten digitaalinen myynti toimii Restel Oy:n hotelleissa ja mité kehitettavaa palvelussa
olisi digitaalisesta nakokulmasta, eli mita ehdotuksia ja tarpeita heilld olisi tydnsa puo-
lesta matkustavana mahdolliseen digitaaliseen myyntialustaan/sovellukseen. Opinnayte-
ty6hon on tarkoitus haastatella neljad liikematkustajaa eli tydnsé puolesta matkustavaa
henkil®, jotka ovat siis hotellin B2B-asiakkaita. Teemahaastatteluun osallistuneita B2B-
asiakkaita palkitaan “drinkkilipulla”, jolla he voivat lunastaa valitsemansa virvokkeen

hotellin baariosastolta.

Tapaustutkimus, josta kdytetddn myds termid “case study”, on hyvin tyypillinen tutki-
musstrategia esimerkiksi liiketaloustieteissa. Sen lahtokohdan ovat tieteellisen tutkimuk-
sen traditiossa, ja se soveltuu hyvin myos kehittdmistyon ldhestymistavaksi, varsinkin
kun tehtdvéna on tuottaa kehittdmisehdotuksia -ja ideoita. Tutkimuksen kohde eli ”’case”
voi esimerkiksi olla yritys tai sen 0sa, yrityksen tuote, palvelu, toiminta tai prosessi. Tie-
toa tapaustutkimus tuottaa nykyajassa tapahtuvasta ilmiosta sen todellisessa tilanteessa

tai toimintaymparistossd. Tapaustutkimusta luonnehtii siis pyrkimys tuottaa syvallista ja
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yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta, ja sen avulla on ndin mahdollista ym-
martaa yritysta tai muuta kehittdmisen kohdetta kokonaisvaltaisesti hyvinkin realistisessa
toimintaymparistossd. T&ma tuo kehittdmistybhon moninaisuuden ymmarrysta ja syval-
lisyyttd, joten tapaustutkimus mahdollistaa tilan antamisen ilmién monimuotoisuudelle,
yrittdmatta yksinkertaistaa sité liikaa. Tarkedmpéaa tapaustutkimuksessa on siis saada sel-
ville suppeasta kohteesta paljon, kuin laajasta joukosta vahan. Kysymys ei ole siit§,
kuinka yleisté jokin on vaan siitg, kuinka jokin on mahdollista, tai kuinka jokin tapahtuu,
siispd tapaustutkimus vastaa usein kysymyksiin ”miten?”” ja miksi?”. Tapaus ei ole ta-
paustutkimuksessa otos jostain isommasta joukosta eika tutkimuksella pyrita tilastolli-
seen yleistdmiseen, vaan tapausta tutkitaan huomioimalla paikalliset, ajalliset ja sosiaali-
set tilanteet ja yhteydet. Tarkoituksena kehittdmistydssa on tuottaa uutta tietoa kehittami-
sen tueksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 52-53.)

Haastattelussa ilmeisin riski on, ettd haastateltavia ei saada tarpeeksi. Haastattelua ei ole
sovittu kenenkadn kanssa etukéateen, vaan yritysasiakkaita haastatellaan, jos heill& on sii-
hen aikaa. Haastattelu suoritetaan arkena tiistai-iltapaivalla kello 16:00 jalkeen, jolloin
yritysasiakkailla lienee aikaa osallistua haastatteluun. Haastattelussa on myads riskiné, etta
haastattelussa ei saada tarpeeksi ja laadukasta tietoa, jotta silla olisi kehityksellistd mer-
kitystd. Kysymyksiin siis tulee panostaa ja pitdé tutkimuskysymyksen nakékulma kysy-

myksié tehdessa.

7.2 Teemahaastattelu

Opinnaytetyon teemahaastattelun kysymykset 10ytyvat liitteend (Liite 1.). Tutkimusky-
symykset on kerétty aiheittain teorian pohjalta, ja kysymysten teemat ovatkin samaa luok-
kaa teorian otsikoiden kanssa. Teemojen kanssa 16ytyy kysymyksia omat alaotsikkonsa

teemaan liittyen, joilla haastateltavia ohjataan antamaan vastauksia teemaan liittyen.

Yksi kdytetyimmista laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista on teemahaas-
tattelu. Teemahaastattelu koostuu kahdesta sanasta “teema” ja ”haastattelu”, jossa teema
tarkoittaa laajaa asiakokonaisuutta erotuksena kysymyksille. Teemat ovat erddnlaisia kes-
kustelun aiheita, jotka ovat laaja-alaisia ja joihin ei voida vastata lyhyesti, ja haastattelu

taas tarkoittaa sananmukaisesti tutkijan ja tutkittavan valistd face-to-face”-kontaktia eli
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kasvotusten keskustelua. Kysymys taas on tarkempi ja kohdistuu selvésti johonkin il-
miota koskevaan yksityiskohtaan. Haastattelijan ja haastateltavan kontaktin tarkoituksena
on myos se, ettd keskustelussa nousee uusia asioita tai kysymyksia keskusteltavaksi sa-
malla, kun ilmiéon liittyvista eri aihealueista keskustellaan. Teemahaastatteluissa teemat
pyritddn valitsemaan niin, ettd niilld ”vangitaan” koko ilmié mahdollisimman hyvin, ja
tdma edellyttdd tutkijalta nakemysté tai ennakkotietoa tutkittavasta kohteesta. Teema-
haastattelussa ei alussa menné yksityiskohtiin, sill& yksityiskohta sulkee pois ei-yksityis-
kohtaisia asioita, joilla voi olla merkitystd. Tekniikka teemahaastattelussa etenee yleisesta
yksityiseen, ja tasta voidaan puhua eréanlaisesta suppilotekniikasta, jossa yksittéisen tee-
man puitteissa edetédén yleisesta yksityiskohtiin. Teemahaastattelun teemoilla pyritaan
ymmartamaan ja paljastamaan ilmiota eri kulmilta, joten ilmion salaisuus on kuin sipuli

kerroksineen, joita kuoritaan ytimeen paasemiseksi. (Kananen 2015, 148-150.)

Suomalaisessa kielenkaytdssa kasvatustieteilijd Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmeen
kayttama termi “teemahaastattelu” on noussut eréanlaiseksi yleiské&sitteeksi. Perusideana
teemahaastattelussa on, etta tutkija ei lyo lukkoon tarkkoja haastattelukysymyksié, vaan
maarittdd keskeiset teemat, joita tulee kasitella haastattelussa. Teemahaastattelun l&hes-
tymistavakseen valitessa on mietittdva erityisen tarkkaan, paésevatko haastateltavat itse
haastattelun kuluessa valitsemaan teemoja ja vaikuttamaan niiden painottumiseen. Toisin
sanoen haastattelussa tulisi ottaa huomioon, ettd jokin ennalta valittu teema ei ehké ole-
kaan haastateltaville kovin laheinen, ei ainakaan niin tarkea kuin jokin haastateltavan it-
sensd esiin nostama aihe. Haastatteluna teemahaastattelu on suhteellisen strukturoitu
vaihtoehto sikéli, ettd siind painottuvat tutkijan laatima teemajésennys ja siitd haastattelun
kuluessa johdetut kysymykset. Teemahaastattelun kuluessa on parempaa pitéa joustavaa
reagointia haastateltavan puheeseen ja keskustelun suuntaamista haastateltavan esiin nos-
tamiin késitteisiin, kielikuviin ja teemoihin. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017,
21-22)

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu sopii hyvin tilanteeseen, jossa ei taysin
tunneta tutkimuksen kohdetta eik& haluta ohjata haastatteluun vastaajia liikaa. Palvelu-
yrityksessa esimerkiksi ei ehkd olla taysin varmoja siit4, mitd asioita asiakkaat todella
arvostavat yrityksen toiminnassa. Haastatteluteemat teemahaastattelussa on suunniteltu
huolellisesti etukateen, mutta sanamuodot sek& kysymysten jarjestys ja painotukset voi-

vat vaihdella haastattelusta toiseen. (Ojasalo ym. 2014, 41.)
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7.3 Tutkimusaineiston analysointi

Ennen tutkimuksen analysointia tehdyt haastattelut tulee myos litteroida. Hyvarisen ym.
(2017, 427) mukaan tekstiksi puretut aani -tai kuvatallenteet muodostavat haastattelutut-
kimuksen tutkimusaineiston, eli ei siis ole yhdentekevad, miten haastattelut litteroidaan.
Litteroinnin tarkkuustason maarittavéat tutkimuskysymys ja analyysitapa. Siséllonanalyy-
sissa analysoidaan, kuten voi paatella nimestd, haastattelussa puhuttua sisaltod, jolloin
usein litteroidaan sanatarkasti kaikki puhuttu, myds niin sanotut tilkesanat, esimerkiksi
“niinku” tai tuota”. On tirkeéda litteroida kaikki ne puheen piirteet, joita pidetdadn keskei-
sind analysoitavan ongelman kannalta. Esimerkiksi minimipalautteet (mm, hmm, 66h),
tauot, &anensavyt ja padllekkéispuhunnat voivat jaadé tassa analyysitavassa merkitse-
matta. Tutkimusongelmasta riippuen tallainen tarkkuus voi olla aivan riittava. (Hyvarinen
ym. 2017, 427 & 430.)

Opinndytetyon litteroinnin tarkkuudessa on tarkoitus ottaa ylos puhe sanatarkasti siten,
ettd tdytesanat, minimipalautteet seké kaikenlaiset ilmaisut ym. jotka eivat ole oikeita sa-
noja (esimerkiksi ”66h” “mm”) jatetadn pois litteroinnista. Néin litteroituun tekstiin saa-
daan koko asiayhteys ilman turhia sanoja. Litteroinnissa ei my6skaan litteroida muuta
kuin haastattelukysymysten kysyminen ja esittdminen, eli alkuesittely ja lopetus/kiitokset
eivét ole litteroituna, muun tutkimuksen kannalta hyodyttéman puheen ja sanojen liséksi.
Haastattelun alun esittelyn tiedot I0ytyvat liitteissa (liite. 1) olevasta haastattelurungosta,
joten sitd ei tarvitse litterointiin lisatd. Haastattelu myos litteroidaan selkeyttd antamaan
siten, ettd vain yhden ihmisen puhe kirjoitetaan kerrallaan, vaikka toinen olisi puhunut
padlle, eli asiakkaan lauseeseen ei litteroida omaa puhetta, ellei se ole tutkimuksen kan-

nalta oleellista.

Tutkijan tehtdvana on aineiston avulla laadullisen tutkimuksen tapauksessa ratkaista tut-
kimusongelma eli saada ymmarrys ja hyva selitys ilmidsta. Keratty aineisto analysoidaan
tulkinnan kautta eli selvitetaan, mita ilmidon liittyvaa nousee esille, ja tdiméa voidaan tehda
ainoastaan lukemalla aineistoa useampaan kertaan ja yrittdmalla ymmart&a, mita aineisto
viestii. Tekstimassaa haastatteluaineistossa on paljon, josta pitéisi etsia ratkaisuja. Ydin-
ongelmana haastatteluaineistoissa on tekstin, lauseiden ja sanojen runsaus, mika peittaa
alleen vastaajan ydinviestin. Teemahaastatteluissa vastaajat eivét useinkaan kerro asi-
aansa suoraan, vaan he kuorruttavat ja katkevat viestinsg puhetulvaan, jolloin tutkijan

tehtévé on 10yta4 tekstimassasta oleellinen. Tassa olennaisen etsinnéssé voidaan kéyttaa
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yksinkertaisia menetelmia, kuten tiivistamista asiasisalloksi. Tiivistdminen itsessaan tar-
koittaa asiasisaltojen etsimistd tekstimassasta ja niiden nimedmisté sisaltoéa kuvaavalla
sanalla eli termilla. Nain yksi yksittadinen asia muodostaa pienemman asiasiséllon, joita
kutsutaan myos segmenteiksi, ja nditd asiasiséltdja voidaan tarkastella eri tasoilla. (Kana-
nen 2015, 161 & 163.)

Tutkimuksen aineiston analyysi tehdain teemoitteluna. Ensimmaéinen l&hestyminen ai-
neistoon on useimmiten teemoittelu. Teemoittelulla tarkoitetaan kéytdnnossé erilaisten
aihepiirien mukaan tapahtuvaa aineiston jarjestamista ja pilkkomista. Tutkimusongelmaa
valaisevia teemoja on tarkoitus nostaa esiin teemoittelussa, toisin sanoen tekstimassasta
pyritadn erottelemaan ja 16ytdméan olennaiset aiheet tutkimusongelman kannalta. Tasté
tekstimassasta irrotetut sitaatit eli tekstikatkelmat jarjestetddn eradnlaiseksi sitaattiko-
koelmaksi teemoittain. Kyse on siis erdanlaisesta pelkistamisesta. Sitaatteja voidaan kéyt-
t&4 sitten elavoittamaan tutkimusraportin tekstid, antamaan esimerkkeja aineistosta seka
perustelemaan tutkijan tulkintaa. Aineiston analysointitapana teemoittelu on sopiva, kun
tavoitteena on kaytannon ongelman ratkaiseminen. Tahan ongelmaan saadaan teemoitte-
lulla olennaista tietoa. Olennaista itse teemoittelussa on teorian ja aineiston yhteys. (Hil-

tunenn. d.)

Analyysissa lainaukset haastatteluista jaotellaan teoriasta tulevan kolmen paateeman alle:
Matkailuyritys, B2B-myynti ja digitalisointi. Lainaukset haastatteluista sitten pelkiste-
taan selkeyden ja helpompien tulosten tekemisten vuoksi. Seuraavassa taulukossa l1oytyy
tutkimuksen analysoitu aineisto haastattelun lainauksineen ja pelkistettyine ilmaisuineen.
Pelkistetyt haastattelun lainaukset ovat analysointitaulukossa lihavoituna. Analyysiin
poimitaan haastatteluista lainaukset, jotka tiedollaan vastaavat tutkimuskysymykseen.

Kaikki lainaukset on poimittu yritysasiakkaiden litteroiduista haastatteluista.

TAULUKKO 1. Tutkimusaineiston analyysin lainaukset haastatteluista ja niista pelkiste-
tyt ilmaukset.
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Haastattelun lainausten teema: MATKAILUYRITYS

”Joskus on kiva saada se huone ajoissa!” =» Huoneen saaminen ajoissa. 0

”...mulle on tirkeetd aina parkkipaikka.” =» Parkkipaikka majoittuessa tarkea. 4
”...sitten jos mé pystyn ite vaikuttamaan, niin ma haluan hotellin jossa.. jossa on ninku
uima-allas.” =» Uima-allas tarkeé& hotellissa. 0

”...no mi en tieda digitaalista palvelua, ois kiva jos hotellissa ois kunnon telkkari, ja
kunnon Wi-Fi.” =» Asiakas arvostaa hotellissa kunnollista langatonta verkkoa 2 ja
huoneessa kunnollista televisiota. 3

”No musta ois kauheen kiva et erikoisruokavaliot huomioitas hotellissa.” = Erityis-
ruokavalioiden huomioiminen hotellin ravintolassa tarkeaa. 9

Joo no siis titd, esimerkiks tdtd Wi-Fid ma en voi kayttaa, elikkd mé oon taysin puhe-
limen, oman puhelimen varassa.” =» Asiakas ei voi kayttaa hotellin langatonta verk-
koa sen huonon laadun takia. 2

”...kun maé valitsen niin mé valitsen mielummin sellasen josta méa tiedan et niinku pe-
rusasiat hoituu. Kyll taallaki se sit tuolla ruokalassa toimi mutta tota noin, ei kaikilta
osin.” =» Erityisruokavalioiden huomioiminen vaikuttaa hotellin ja sen ravintolan
valintaan. 9

”...asken tuli tietenkin esille erityisruokavaliot... (A: Se on tirkee.)” = Erityisruoka-
valioiden huomioiminen tarkeéa. 9

”...sitten se autopaikka, sitten alla.” =» Autopaikka hotellissa majoittuessa tarkea.
4

.. .kun kéytét niitd yrityksen maksamia hotelli- ja ravintolapalveluita et siind sitten
niinkun keskitytdan vahvasti asiakaskeskeisyyteen?

A: No, kyll mun mielestd se on tarkeetd, kylla mé ndén sen et se on.” =2 Asiakaskes-
keisyys tarkeaa hotelli- ja ravintolapalveluissa. 12

.. .liiketoiminnan on aina tarkoitus tuottaa rahaa, mutta se etti ei asiakasta saa unoh-
taa.. A: No sepé se asiakas tuo sen rahan.” =» Asiakkaalla tarked merkitys liiketoi-
minnan onnistumisen kannalta. 12

”...se Wi-Fi toimis ja voiski kdytt4d sitd ja... niinku... menné helposti ja...” =» Hotel-
lin Wi-Fi:n kunnollisuus. 2

”...just se kun mun pitéis tietdd mitd palveluja taalla on, niin kun pitdd melkein menna
nettiin et ma ndén ne niin se ei oo must kivaa.” =» Hotellin palvelut selkeasti tavoi-
tettavissa. 13

”...1lman ettd ma tota noin edes avaan sitd telkkaria niin mun pitéis jotenkin saada ne

tietdd.” =2 Hotellin palvelut huoneessa selkeésti esilla. 13
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”Ehké toi huoneistokokonaisuus, tarjonta ja tollane, se on aika pientd, enemman tar-
jontaa.” =» Huoneiston tarjonta pienté. 10

”...isoin ongelma varmaan hotelleissa on ollu, niinkun oikeesti verkkovirta, siis sé et
oikeesti saa ees omaa puhelinta lataukseen niihin...” =» Verkkovirta ei ole riittavan
tehokas edes kunnolla puhelimen lataukseen. 0

”...telkkareissa on sitten td4, se on niinku tosi, se on jossain omassa linkissé, onks se
oman hotellin digiboksin vélilla onkaan, s& et sit saa siihen mitaan liitettyd, vaikka jos
sé vaik haluisit jotain illall omii mukavuuksii, vaikka Netflixia tai Viaplayta tai sun
muuta niin s& oot taysin loukussa, sé et saa tehda mit&én siitd, sun pitéa sit kantaa kaik-
kii omii vermeit mukana.” =» Televisioon omien laitteiden ja videopalveluiden saa-
minen parantaisi huonemukavuutta. 3

“Huonemukavuudet ja tollaset, siis mulle itelle semmonen niinku tirked yksityis-
kohta...” = Huonemukavuudet tarkea yksityiskohta. 10

”...en ma jaksa sitd kdnnyk&n pientd ruutua kattoo vaan sit telkkarin ruutua ja sit jos
mulla on niit omia palveluntarjoajia...” =» Huoneen televisioon omien laitteiden ja
videopalveluiden saaminen. 3

”Niinku tossa ei pysty, tai siis hotelleilla ei pysty tekee sitd oleenkaan, kun ei siell oo
mitadn vaihtoehtoja, etta vaikka sé ottasit BlueTooth:in tai mink& tahansa kautta, sielt&
on kaikki blokattu pois, ei onnistu.” =» Huoneen televisiossa omien videopalvelui-
den kayttaminen. 3

”...joku puhelin, oma puhelin pitdis saada melkein liitettyy kun on siell huonees telk-
kariin...” =» Oman puhelimen palvelujen toistaminen huoneen televisiossa. 3
”...et on olemassa sviittid ja superioria ja muita, niin niitd nyt vois olla... muuten sitten
jotain vilimalleja viel tdssd ku... muutamalla eurolla nyt sais huoneeseen, emma nyt
tiid, vaikka vedenkeittimen huoneeseen ja... J: Joo, ettei ois niin lukkoon ly6tyjd niitd
huoneluokkia justiinsa? (A: Niin.)” =» Huoneluokkiin enemman vaihtoehtoja. 10
“Restelilld on... aavistuksen ehkd taso on niinku... kokonaisuutena niin... jadny pik-
kasen taantumaan, mutta nyt viime aikoina ehka on vihén niinku... nostettu et... Et se
on hinta ja laatu on niinku kohallaan tadlldki.” =» Hotellin hinta-laatu-suhde tarkea.
0

... mua drsyttdd ndmad... avainkortit jotka ottaa heti puhelimesta...” =» Avainkortit,
joiden tiedot pyyhkiytyvat helposti puhelimella arsyttavat. 15

”...ma nikisin et pitdis olla fiilis-mittareita, elikkd kolme kysymysti, that’s it, koska

sen tekee jokainen, et jos sulle sanotaan et sulla menee viis minuuttia tai kymmenen
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minuuttia niin sitd ei tee kukaan, yks kymmenesta. (J: N&in just, sit se menee liian
hankalaksi.)” =» Asiakaspalautteen tekemisen helpottaminen. 11

”.. fiilis on se tarkeempi kun se ite se... ydin, koska ihmiset ajattelee eri lailla, mika
oon aika positiivinen, joku voi olla negatiivinen, ja sit se... tulee sithen johonkin, et se
fiilis on se mittari. Miltd tuntuu ja...” =» Asiakaspalautteen tekeminen mielialan
mukaan. 11

”’Se minusta on semmone, aika hyva mittari. Vois olla vaikka jos miettisit, vaikka taal-
laki. Niin se pitds... 1dhtokohta luoda elamidssd: Mahollisimman yksinkertainen, ja
helppo. Sit siind on se... ei sais olla kovin monta vaihtoehtoo, silloin sais ihmiset vastaa
sithen.” =» Asiakaspalautteen tekeminen helposti, nopeasti ja mielialan mukaan.
11

”...ja se riittdd et sd laitat tuohon samaan laukkuun.” =» Avainkortit pyyhkiytyvat
todella helposti puhelimen lahettyvilla. 15

”...et vahdn niinkun olis helpompi tuolla... sais sen koneen nettiin ja...” =» Kunnol-
linen Wi-Fi hotellissa tarkeaa. 2

”...nykyisin niinku hotellin Wlan:llakaan ei oo mitdin merkitystd kun meilld on aina
kidnnykissd omat Wlan:it ja se on periaatteessa ithan yhtd nopee et siell vaan sit sen...
tietokoneen...” =» Hotellin Wi-Fi on huonotasoinen. 2

”...tietoturva tekee omat juttunsa, etta sitd ei oikein uskalla k&yttdakaan, niinku omaa

kautta.” =» Hotellin Wi-Fi:in hyva tietoturva omaa tietokonetta kayttaessa. 1, 2
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Haastattelun lainausten teema: B2B-MYYNT]I

”Niin ja ldhetellddn laskuja perdén ja...”=» Hotellilaskut mieluummin laskutuk-
seen. 0

”Rauha ja hyvd aamupala niin se on niinku se...” =» Rauha ja hyva aamupala téar-
keita litkematkalla. O

”...se matkustajalapun tdyttiminen, niin miksei se oo valmiiks ne sun tiedot on sielld
niin miskei sité tulosteta valmiiksi ja vaan allekirjoitat...” =» Matkustajailmoituksen
tiedot allekirjoitusta vaille valmis. 5

Joo kanta-asiakaskortilla saa kun s& meet privaattina, mut kun sa tuut tydmatkalle niin
eipd toimi.” =» Matkustajailmoituksen tietojen valmiiksi tayttd vain kanta-asia-
kaskortilla. 5

”Joo et ne on niinku, et se niinku nopeuttaa ettei tarttee sitd odottaa.” =» Matkustajail-
moituksen tekoon nopeutta. 5

”...verkon kautta jo suoraan se tunnistautuminen sitten aika lapp4, se ettd sit jos sé tuut
tonne check-inn:iin niin s& ndytét henkkarit ja sulla on... sit on kaikki siind et sun ei
tarvii tiyttda noit lappuja sun muuta.” =» Matkustajailmoituksen nopea teko pel-
kalla henkilollisyystodistuksella. 5

”Niin, et jos vaikka ne henkkarit ndyttda, et tdssd on tdd oikee henkild ja se on silla
selva. Tai niinku meki kuitenki reissataan hotellista hotelliin, sit vuoden aikana aika
moneen otteeseen, sit kun sé oikeesti koko ajan taytit niit lappuja.”=>» Matkustajail-
moituksen ym. tietojen tayttaminen jatkuvasti arsyttaa. 5

”Se on nyt hyvé kun td8l Cumuluksessa kuitenkin, et muistaa aina vélill sanoo etté eiks
ne meidén tiedot ndy tuolla ja sit kun ne kaivaa niin sielldhdn ne on.” =» Asiakkaan
tiedot valmiiksi sisdankirjautumista nopeuttamaan. 6

”Joo et just se jos se nyt vaan on se avaimensaannista kiinni niin okei ja sitte, se etta
voi niinkun, myos tehd& sen check-outin joustavasti, elikka ei tarvii sit olla jonossa
kaikkien muitten kanssa.” =2 Asiakas arvostaa nopeutta sisdankirjautumisessa ja
joustavuutta uloskirjautumisessa. 6

”...tulee hotelliin niin se haluaa sen huoneensa mahdollisimman nopeasti ilman mitéan
ongelmia.” =» Sisaankirjautuminen nopeasti ja ongelmitta. 6

”...on semmonen VIP-asiakas niinku, linja niin tota, periaatteessa vois olla yritysasia-
kaslinja koska. .. tavallaan se pitdis niinku blokata silleen ettd kun joku tarttee vaan sen
kédmpan niin paésis niinku... pikakassall ohi. ” =» Yritysasiakkaille oma linjasto si-

saankirjautumiseen lentokoneiden business-luokan tyyliin. 6
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”No sillon jos on jonot pitkét, niin kylld, mutta henkilokohtainen kontakti on kans
niinku tiarkee.” =» Nopeus hyva sisdankirjautuessa ruuhka-aikaan, mutta virkaili-
jan henkilékohtainen palvelu téarkeaa. 6

”Toi paperin tidyttod tossa. Se vois, kun varaus ollaan kerran kuitenkin tehty mika nékyy
jo, sielld nakyy tiedot nii...” =» Matkustajailmoituksen nopea teko. 5

”Kylld kylld, ndyttdd henkkareita, lukee viivakoodin taijoitain niin...” =» Sisaankir-
jautumisen tiedot nopeasti pelkalla henkil6llisyystodistuksella. 6

”...mikéli pystyis sisddntulonki... tehdd vain henkil6llisyystodistuksella, silld ois au-
tomaattisesti taytetty sitten matkustajailmoitus, niin mikas sen parempaa? Se ois ma-
hollisimman nopee, kun itekki tieddn, hotellissa tyoskelleend, harjoittelijana... ettd,
yritysasiakkaat arvostavat sitd nopeutta. (A:Kylld.)” = Yritysasiakkaat arvostavat

nopeutta sisdankirjautuessa. 5, 6
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Haastattelun lainausten teema: DIGITALISOINTI

”’Semmonen ois tietenkin kauheen kiva jos tietenkin vois niinku vélittdd niitd erikois-
toiveita sitten hotelliin asti...” =» Erikoistoiveiden valittdminen hotellille digitaali-
sesti helpompaa. 7

”Kylld mé luulen et se digitaalisuus helpottaa eldméié et se tieto vélittyy nopeammin
kunhan se sit oikeesti valittyy.” =» Digitaalisuudesta on hyotya toimiessaan. 7

”’Siis palveluita saa nopeammin, niitd saa kellon ympéri...” =» Digitalisointi nopeut-
taa ja tekee palveluista ajasta riippumattomia. 7

”...mut sit tietoturva on se mika sielld on sit se negatiivinen, elikka sitd ei huomioida
riittdvasti kun suunnitellaan palveluita.” =» Tietoturvan puute digitaalisissa palve-
luissa. 1

”...miten niitd sdilytetddn niitd asiakkaiden tietoja.” =» Asiakkaiden tietojen tieto-
turva kunnossa. 1

”...se digitalisaatio niinkun ehkd nikyy télleen niinkun loppukayttdjille se ettd se on
kellosta vapaata.” =» Digitalisaatio tekee tuotteista ja palveluista kellon ympari
saatavia. 7

”Mutta sitten se muutenkin se nopeuttaa yleensd, olettaen ettd niitd sdhkoisid vélineitd
kaytetddn oikein ja sielld on joku joka hoitaa sen vastaamisen sitten, oli se robotti tai
ihminen. ” =» Digitaalisuus nopeuttaa palvelua, jos sita kaytetaan oikein. 7
”...tossa Hotels.com:issahan ei ole sitd, sehidn on aika sit taas suppee et si saat sieltd
katottua ne basic mitd hotelleihin pystyy, varaukset, aamupalat, majoitukset, kaikki
tommoset, siind on se, ettei sielld sitten sielld mitd&n erikseen mit&an jos ottaa jotain
esim. ravintolavarausta tai tommosia, sindnsa ihan nappéra et tota, voi olla ihan hyva
idea tuo.” =» Hotellin sovellus/digipalvelu monipuolisilla palveluilla kuullostaa hy-
valta. 8

”...paljon enemmaénkin hy6tya se et mitd ripeammin kaikki toimii, oikeastaan sulavam-
min, mitd vdhemmaén kaikkia toimenpiteitd se aiheuttaa niin sen parempi.” = Digita-
lisoituminen hyodyttaa nopeuttaessaan toimenpiteita. 7

”Et saadaan firman kanssa johonki tiettyyn hotelliketjuun, niinku joku oma sovellus, ni
oishan se nyt sillee... ndppéaréd. Se ettd hoitus tossa ajomatkan aikana, pikku népyt-
tely...” =» Hotelli/Hotelliketjun oma sovellus/digipalvelu voisi olla hyddyllinen.7,
8

”...Se just varmaan tié, ohjelmisto, et 10ytyis kaikki mité haluu toivottavana varauksiin

ja...” =» Monipuolinen hotellisovellus/digipalvelu kuullostaa hyvalta. 8
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”Niinniin, mut sekin nyt on sitten aika enemmaén titi hotellipuolta et tota, pitdis saada
sit saada panttdilld rukseja ruutuun niin paljon et mité haluu sinne huoneeseen...” =
Hotellisovelluksen/digipalvelun pitaisi olla helppokéayttdinen. 7, 8

”’Niin, se nyt vois olla ssmmonen niinku... meki reissataan ja on monta muuta porukkaa
firmassa mitké reissaa... niin et me ndhtéis kaikki sielt niinku samasta ohjelmasta...
kuka menossa, minne menossa ja...” =» Hotellisovelluksessa nakisi myds kollegojen
lilkematkatiedot. 8

”EmmA tiid, jos se nyt ohjelma nyt on néppéra nii... kylldhan se nyt helpottaa eldméaa.”
=> Hyva hotellisovellus/digipalvelu parantaisi majoituksen laatua. 7, 8

”Kylla md haluan ton... kylld mé haluan et toi, tohon, mobiiliin sais niinku... hyvit
sivut, koska mobiilissa on se ongelma et se on niin pieni se ndytto... pitdis olla mahol-
lisimman vihan dataa... kaikki sivut tunkevat kaikki ne samat niinku mitd webbiselai-
men Kkautta voi lukee.” =» Hotellin mobiilisivut/sovellus mahdollisimman pelkis-
tetty, eika sama kuin selainversio. 7

’Pitdis olla mobiilissa se, et sielld on joku, et sielld ei 0o mitddn muuta ku... minimi
sanat ja minimi kuvat. Sit siell sita paitsi monesti autossa ku, handsfree on paalla nii
siindki tulee tehtyd jotain hommaa nii... miké ois sen parempi?” =» Hotellisivut mo-
biilissa yksinkertaisesmmiksi helppoa kasittelya varten. 7

”...et mikd sen parempi ois ettd s voisit niinku, periaatteessa bookata jo huoneen, va-
h&n niinku lentokoneessa paikan, ja padsta sitd kautta, ettd s vaan niinku... pyrit sithen
aina sitten.” =» Tietyn hotellihuoneen etukdteen varaaminen lentokoneen istuma-
paikan varaamisen tavoin verkon kautta. 6

”...tietoturvaraja menettiis sitten profilointi... mikéd pannaan kenellekki, pitéis olla va-
hén paremmin kohdistunu koska sielld on niinku haaste kaikille nyt.” =» Tietoturvan
tarkeys digitaalisessa kehityksessa tarkeaa. 1

”Kyll4, se on haaste niinku... mitd isompi firma niin sitd tiukempi malli.” =» Tietotur-
van tarkys korostuu yhtion koon mukaan. 1

’Se pitéis niinku luoda se maailma niin ettd... se kdvis niin ndille ihan nuorille jotka
on syntyny sithen maailmaan ja sitten vdhdn vanhemmille... mielettdmén yksinkertai-
nen se sovelluksen, just nimenomaan ottaa olosuhteet huomioon, voit olla autossa tai
missé kuljetkin niin... se on helppokéyttdinen, turvallinen, siind on montaki kayttotur-
vaa.” =» Digitaalisten palvelujen/tuotteiden yksinkertaisuus, helppokayttoisyys ja

tietoturvallisuus. 1, 7, 8
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”...sitd md vaan ihmettelen joskus etté, kun niinku soittaa johonki... Tampereelle, ma
va... sit pitdd ettii ne numerot tietylld tavalla, omalla tavallaan se ehké se, varauskes-
kukseen ja sitten nditten hotelleitten se... jos sd meet Fonecta Finderiin, et jumalauta
16yda yhtddn mitddn. Miten se voi olla mahollista?” =» Hotellin numeron ja muiden
tietojen helpompi lIoytdminen puhelimella. 14

”...sielld ois yks ainut niinku yhteystieto mistd nékys... mihin voit soittaa. ...mietin
ettd vois olla joku varauskeskus tai mika se mahtaa olla. (J: Niinniin, et se numero
16ytyy helposti.) Niin justiinsa.” =» Hotellin numero ja yhteystiedot selkedmmin ja
helpommin saatavaksi. 14

”Googlessa 16ytyy kylld helposti, mut sit kun si oot tuolla mobiilissa, miten si Finde-
rista esimerkiks haet sen, Finderin haku esimerkiks on aika yleinen ja ilmanen nykyisin
mutta kun et sd 10yda sieltd oikein helposti mitddn.” =» Hotellin numero ja yhteystie-

dot selkedmmin ja helpommin saatavaksi puhelimella/mobiilina. 14

7.4 Tutkimuksen tulokset

Ennen tuloksia koskevan osuuden kirjoittamista tutkijan on syyta varmistaa, etta tutki-
musongelmiin ja tutkimustehtaviin on saatu vastaus. Tutkimuksen tulokset esitetdéan mah-
dollisimman selkeésti ja yksinkertaisesti. Tuloksia voidaan havainnollistaa erilaisten tau-
lukoiden ja kuvioiden muodossa, mitk& antavat nopeasti kuvan saaduista tuloksista. Teks-
tissa tulososa toimii tarkastelu- ja johtopaattsosan taustana. (Tuomi & Sarajérvi 2009,
158.)

Tutkimuksen tulokset tehdadn sanallisesti eli laadullisesti sek& numeraalisesti eli maéaral-
lisesti. Laadullisessa tuloksessa pyritadn kiteyttdmaan tutkimuksen analyysissa esiinty-
neistd kolmesta teemasta (matkailuyritys, B2B-myynti ja digitalisointi) vastaus tutkimus-
kysymykseen. Jokaisen teeman alle jaotellut analyysit kootaan vastaukseksi tutkimusky-
symykseen, jonka jalkeen tutkimuskysymykseen pyritadan I0ytamaan kaikkien teemojen

vastauksista yhtendinen vastaus.

Maéaérallisessa tuloksessa analysoidusta aineistosta haetaan toistuvia aiheita, jotka merki-
td&n omilla numeroillaan. Néistd tehddén kaavio, joka osoittaa, mitd aiheita analyysissa

esiintyi eniten. Tastd tuloksen teosta jatetddn pois vdhemmaén puhutut aiheet, eli tuloksia
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varten ei kaytetd aiheita, jotka esiintyvat analyysissa vain kerran. Nama merkitaan analy-
sointitaulukkoon numerolla 0. Talla tuloksella on tarkoitus esittadd, mitka asiat ovat hotel-
lin yritysasiakkaille heid&n ostopolun ja sisdénkirjautumisvaiheen asiakaskokemuksen tu-
kemisessa ja parantamisessa digitalisoinnin keinoin kaikkein tarkedmpia. Maarallisiin tu-
loksiin merkitaan 16ytyneet aiheet omilla numeroillaan merkitsemaan, kuinka useasti aihe

toistuu, sekd helpottamaan tulosten havainnoimista kaavion avulla.

Analyysista 16ytyneet toistuvat aiheet ja niita merkitsevat numerot ovat:
1 = Tietoturvan tarkeys

2 = Kunnon Wi-Fi

3= Huoneen televisio parempi ja paremmin omaan k&yttéon

4 = Parkkipaikan tarkeys

5 = Matkustajailmoituksen nopea ja helppo tayttaminen

6 = Nopeampi sisdénkirjautuminen

7= Digitalisointi helpottamaan ja nopeuttamaan paveluita
8=Hotellin laaja ja toimiva sovellus/digipalvelu olisi hyédyllinen
9 = Erityisruokavalion huomioiminen

10 = Huonemukavuuksien -ja palvelujen lisaédminen

11 = Asiakaspalautteen antamisen helpouttaminen

12 = Asiakaskeskeisyyden tarkeys

13 = Hotellipalvelujen tiedon helppo saatavuus

14 =Hotellin numeron ja muiden yhteystietojen helppo saatavuus
15 = Avainkortit jotka eivat pyyhkiydy puhelimen lahettyvilla
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Miten ja millaisin keinoin yritysasiakkaan ostopolkua ja
sisaankirjautumisvaiheen asiakaskokemusta voidaan
tukea ja parantaa digitalisoinnin keinoin?

Matkailuyritys: Digitalisointi:
Hotellissa tulisi olla kunnollinen . Hotellin digitaalisissa palveluissa
: B2B-myynti: e .
langaton verkko ja huoneessa o : .. tulee olla hyva tietoturva ja
Sisaankirjautuminen hotelliin . . L
L . asiakastiedot hyvassa turvassa.
tulisi sujua nopeasti ja : . S
. Hotellin palvelujen digitalisointi
Ol on hyodyksi, jos se nopeuttaa
Matkustajailmoituksen taytto yodyksl, Jos s€ nop
e L toimenpiteita, on
sisdankirjautuessa tulisi olla i .
: helppokayttoéista ja kellon ympari
helpompaa ja nopeampaa. ) :
: . . . saatavilla. Hotellin
Yritysasiakkailla voisi olla . :
puhelinnumero ja muut

asiakaskeskeinen, ottaa . . .

o . : : hotellissa oma linjasto nopeaa ) . .

erityisruokavaliot huomioon ja e e . yhteystiedot tulisi olla selkeasti
sisdankirjatumista varten.

asiakaspalautteen antaminen ja helposti saatavilla
tulisi olla helppoa. mobiililaitteilla.

kunnollinen televisio, johon voi
littaa omia
suoratoistopalveluita. Hotellin
tulisi panostaa
huonemukavuuksin -ja
palveluihin. Hotellin tulee olla

Yritysasiakkaan ostopolkua ja sisaankirjautumisvaiheen
asiakaskokemusta voidaan tukea ja parantaa kehittamalla
hotellin langatonta verkkoyhteytta, panostamalla television
oman kayton helpottamiseen ja laatuun seka lisaamalla
huoneen palveluita ja tuotteita asiakaskeskeisyys ja
asiakaspalautteen helppo antaminen mielessa. Yritysasakkaan
hotelliin sisaankirjautuminen tulisi hoitua nopeasti ja
ongelmitta, matkustajatietojen tayttoa tulisi helpottaa ja
yritysasiakkaille voisi olla oma linja sisaankirjautumiseen.
Hotellissa digitaaliset palvelut ja tuotteet tulisivat olla
tietoturvallisia kayttaa, helppokayttoisia, toimenpiteita
nopeuttavia ja kellon ympari saatavilla seka hotelliin yhteyden
ottaminen tulisi olla selkeampaa ja helpompaa.

KUVIO 4. Tuloksia tutkimuskysymykseen vastaamiseen aineiston pohjalta.
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Aiheet ja niiden esiintymistiheys

KUVIO 5. Analyysissa esiintyneiden aiheiden tiheys seké osuus kaikista aiheista.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimus ei ole valmis vield silloin kun tulokset on analysoitu, eika niita pitaisi jattaa
lukijan eteen jakaumina ja korrelaatioina, vaan niité olisi selitettdva ja tulkittava. Tulkin-
nalla taas tarkoitetaan sitd, etté tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niistd omia joh-
topéatoksia. Tulkinnassa tehdddn aineiston analyysissa esiin nousevien merkitysten sel-
kiyttdmisté ja pohdintaa. Ongelmia tulkinnassa ja tulkinnan kohteissa tulee eteen moni-
tasoisina, esimerkiksi on pohdittava, miten tutkijan oma kielenkéyttd aineiston keruun
vaiheissa on vaikuttanut saatuihin tuloksiin, ja miten tutkija on pystynyt itse ymmarta-
maan tulkittaviaan esimerkiksi haastattelutilanteissa. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2009, 229.)

Tulosten analysointi ei vield riitd tutkimuksen tulosten kertomiseen, vaan tuloksista olisi
pyrittava laatimaan synteeseja. Synteesien tarkoitus on antaa kirkkaat vastaukset asetet-
tuihin ongelmiin, seké koota yhteen paaseikat. Johtopaatokset perustuvat laadittuihin syn-
teeseihin, ja tutkijan on pohdittava, mika on saatujen tulosten merkitys tutkimusalueella.
Tutkijan on my0s pohdittava, miké laajempi merkitys tuloksilla voisi olla, seké yleensa-
kin olisi pyrittava vastaamaan kysymykseen: mitkd ovat olennaiset vastaukset tutkimuk-
sen ongelmiin? (Hirsijarvi ym. 2009, 230.)

Analyysin tulokset eivat olleet poikkeavia haastatteluista, silla haastatteluissa haastatel-
tavilta tuli jo vahvasti esille yritysasiakkaiden isoimmat tarpeet heidén ostopolun ja si-
sdankirjautumisen asiakaskokemuksen tukemisessa ja parantamisessa digitalisoinnin kei-
noin. Kielenkayttoni tutkimuksen haastatteluja tehdessé vaikutti positiivisesti aineiston
keruun vaiheessa, silla pyrin saamaan teemahaastattelussa aina paremman vastauksen ky-
symykseen, eli pyrin saamaan yritysasiakkailta kehitysehdotuksia sen sijaan, etté kysyisin

pelkéstaan sitd, mika heidan palvelukokemuksessaan on hyvéa ja huonoa.

Tulosten perusteella kolme isointa tarvetta yritysasiakkailla olivat: digitalisointi helpot-
tamaan ja nopeuttamaan palveluita, sisdankirjautumisen nopeuttaminen seké jaetulla kol-
mossijalla olivat tarpeet matkustajailmoituksen nopeasta ja helposta taytosta sekd hyo-

dyllinen, laaja ja toimiva hotellin sovellus/digipalvelu.
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Yritysasiakkaille on hotellissa siis tarpeellista saada nopeaa palvelua sisdénkirjautumisen
yhteydessd, sek& digitalisoinnilla halutaan edelleen nopeuttaa ja helpottaa hotelliasiointia.
Yritysasiakkaat haluavat myos sisadnkirjautumisessa nopeuttaa tietojen taydentamista
ennen hotellihuoneen saamista matkustajailmoituksen tayttdmista helpottamalla ja no-
peuttamalla. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta yritysasiakkaille hotellissa on tarkeinta
asioinnin nopeus. Digitalisoinnilla yritysasiakas haluaa myos helpottaa asiointiaan hotel-
lissa, varsinkin sisddnkirjautumisvaiheessa, ja “paperien” eli henkilGtietojen jatkuva tayt-
tdminen vastaanotossa kdy tyonsa puolesta matkustavalle tydstd, niin kuin voidaan todeta

haastattelun toisen yritysasiakkaan lainauksesta:

“Tai niinku meki kuitenki reissataan hotellista hotelliin, sit vuoden aikana
aika moneen otteeseen, sit kun sa oikeesti koko ajan taytat niit lappuja. ”

Yritysasiakkailla oli my6s tulosten perusteella toivetta omasta sisdénkirjautumislinjasta
hotellissa, samaan tapaan kuin lentoyhtididen business ja VIP-luokassa lentokoneeseen
nouseminen aloitetaan yleensa ndista asiakkaista. Tdma4 toive tulee esille haastattelun nel-

jannen yritysasiakkaan lainauksesta:

”...on semmonen VIP-asiakas niinku, linja niin tota, periaatteessa vois olla
yritysasiakaslinja koska... tavallaan se pitdis niinku blokata silleen ettd kun
joku tarttee vaan sen kAmpan niin pddsis niinku... pikakassall ohi.”

Tasta voidaan paatella, etta yritysasiakkailla on liikematkallaan tarkeda nopeuden lisaksi
mya0s tunne, ettd heitd arvostetaan ja kohdellaan hyvin palveluliiketoiminnan toimipai-
koissa. Yritysasiakkaat voisivat tuntea itsensa tarkedksi asiakkaaksi hotellissa, jossa heit4
varten on varattu oma sisdénkirjautumisen paikka. He eivét silloin olisi mitd tahansa mat-

kustajia vaan huomioitavia asiakkaita ja ihmisia.

Hotellihuoneessa ja muissa hotellin tiloissa ja hotellia varatessaan yritysasiakkaalle osoit-
tautui tarkedksi myos teknologian ajanmukaisuus: yritysasiakkaat haluavat kayttdonsa
parempaa eli nopeampaa langatonta verkkoyhteyttd, ja halusivat huoneessaan yhdistaa
oman puhelimensa huoneen televisioon, eli pystya toistamaan television kautta suoratois-
topalvelujaan, esimerkiksi Netflix:ia. Tdmé& voidaan vahvistaa haastattelun toisen yritys-

asiakkaan lainauksesta:

”...telkkareissa on sitten tdd, se on niinku tosi, se on jossain omassa lin-
kissa, onks se oman hotellin digiboksin valilla onkaan, sé et sit saa siihen
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mitaan liitettyd, vaikka jos sa vaik haluisit jotain illall omii mukavuuksii,
vaikka Netflixia tai Viaplayta tai sun muuta niin s oot taysin loukussa, sa
et saa tehda mitaan siitd, sun pitaa sit kantaa kaikkii omii vermeit mukana. ”

Johtopééatoksend voidaan todeta, ettd yritysasiakkaat haluavat rentoutua tydpaivén jal-
keen hotellissa samaan tapaan kuin kotona: katselemalla televisiosta lempiohjelmiaan ja
kayttadd vapaasti muuta viihde-elektroniikkaa. Kodin tuntua ja rentoutta yritysasiakkaat
luultavasti hakevat myos toivomalla huoneeseen lisdd mukavuuksia ja palveluita, joka

todistuu haastattelun toisen yritysasiakkaan lainauksesta:

”Huonemukavuudet ja tollaset, siis mulle itelle semmonen niinku tirked yk-
sityiskohta... ”

Tulosten pohjalta yritysasiakkaille nousi digitalisoinnista ja digitalisaatiosta puhuttaessa
esille tarkeédksi aiheeksi digitaalisten palveluiden tietoturvallisuuskysymykset digitali-
soinnin keinoin kehittdessa. Yritysasiakkaat haluavat, ettd heidan asiakastietojaan pide-
taéan hotellin tietojarjestelmissa hyvassa turvassa. Hotellin ”Wi-Fi” eli langaton internet-
yhteys nousi my0s esille tietoturvasta puhuttaessa: yritysasiakkaat eivat koe aina turval-
liseksi kayttaa sitd sen avoimuuden takia, niin kuin haastattelun neljannen yritysasiakkaan

lainauksesta voidaan paatella:

”...tietoturva tekee omat juttunsa, ettd sitd ei oikein uskalla kdyttadkaan,

2

niinku omaa kautta.”.

Haastattelun lainauksessa viitataan siihen, ettd omia ty0asioita ei aina koeta turvalliseksi
tehda ja lahettad eteenpdin hotellin langatonta internet-yhteytta kédytettdessa. Tasta voi-
daan paatell, ettd hotellin yritysasiakkaille on tarke&a tietoturvallisuuskysymykset hotel-
lin digitaalisia palveluita ké&ytettéessa.

Yritysasiakkaiden mielestd digitalisaatiossa tietoturvan tulisi myos kulkea rinta rinnan
digitaalisen kehityksen kanssa, joka voidaan pééatelld haastattelun neljannen yritysasiak-

kaan lainauksesta:

”...tietoturvaraja menettdis sitten profilointi... mikd pannaan kenellekki,
pitais olla véhan paremmin kohdistunu koska siellé on niinku haaste kai-
kille nyt.”
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Tasta voidaan tehd& johtopéatos, ettd digitalisoinnissa on yritysasiakkaille tarkead, ettd
digitaalisen kehityksen edetessa ei sen tietoturva tule peréssd, vaan ettd se on yhtd mo-
derni digitaalisen palvelun kanssa.

Yritysasiakkaille nousi myds tarkeaksi aiheeksi saada hotelliin nopeasti ja helposti yhteys
soittamalla tai muulla tavalla, eli hotellinyhteystietojen helppo saatavuus koettiin tarke-
aksi asiaksi tulosten perusteella. Tdma voidaan myo6s vahvistaa haastattelun neljannen

yritysasiakkaan lainauksesta:

" Pitdis olla mobiilissa se, et sielld on joku, et sielld ei oo mitddn muuta ku...
minimi sanat ja minimi kuvat. Sit siell sita paitsi monesti autossa ku, hands-
free on pddlld nii siindki tulee tehtyd jotain hommaa nii... mikd ois sen pa-
rempi?”’

Johtopé&toksena tasta asiasta voidaan tehdd se, ettd yritysasiakkaat toivovat tyomatkan
kiireiden keskella saavansa hotelliin hyvin ja nopeasti yhteyden, ja ettd he myos saisivat

tarvitsemansa tiedon nopeasti ja helposti.
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9 POHDINTA

Tarkastelu- eli pohdintaosuudessa suhteutetaan tutkimustulokset selvédsanaisesti tutki-
muksen taustakirjallisuuteen ja sen pohjalta laadittuun tutkimustehtavaéan seka siina mah-
dollisesti esitettyihin hypoteeseihin. Pohdinnassa my0s arvioidaan tulosten merkitysta,
luotettavuutta ja kaytettavyyttd. Tutkija punnitsee pohdinnassa, miten hanen onnistui rat-
kaista muotoilemansa ongelma, miten hénen tutkimuksensa lisasi tietoa kyseisella alu-
eella, seka miten tutkimuksen antamaa tietoa voisi kayttda hyvéksi. Tutkijan on pohdin-
nassa hyvé eritelld rehellisesti myos sitd, mika olisi ehka pitdnyt tehda toisella tavalla,
jolloin ne tutkijat, jotka tarttuvat kysymykseen hanen jélkeensd, voivat suunnitella tutki-
muksensa nailta osin toisin. Kaikkien edell& mainittujen asioiden pitaisi lisata tutkimus-
alueen ymmarrystd, seka osoittaa tehdyn tutkimuksen yhteys ja suhde alueen kaytantoon,

teoriaan ja yleiseen problematiikkaan. (Hirsijarvi ym. 2009, 263-264.)

Tutkimuksen tulokset ovat hyvin suhteutettavissa opinndytetyon taustakirjallisuuteen.
Matkailu ja matkailuyritys-osiossa esiintyneet tavallisimmat business-asiakkaiden tarpeet
ja toiveet ovat samankaltaisia kuin haastatteluissa saadut tulokset, vaikka haastattelun tu-
lokset ovatkin modernimpia vastauksia tarpeisiin ja toiveisiin. Digitalisointi ja digitali-
saatio oli tulosten mukaan yritysasiakkailla asiayhteytend tiedossa, mutta he olivat vield
epavarmoja, mité hyotya he silté toivovat liittyen tyonsa puolesta matkustamiseen, vaikka
he eivat nahneet siind haittavaikutuksiakaan. Digitalisaatio ndhdaén siis enemman mah-
dollisuutena kuin uhkana, myos yritysasiakkaiden silmissé. Digitalisoinnin haluttiin vai-
kuttavan myos kehityksené hotellissa kaytettavaan teknologiaan. B2B-myynnin verkko-
ostaminen kuluttaja-asiakkaille myynnin tapaan voidaan tulosten perusteella nahda hou-

kuttelevan yritysasiakkaita.

Tutkimustehtévaan -ja kysymykseen ”Miten ja millaisin keinoin yritysasiakkaan ostopol-
kua ja sisdankirjautumisvaiheen asiakaskokemusta voidaan tukea ja parantaa digitalisoin-
nin keinoin?” saatiin haastattelujen analysoinnissa vastauksia, jotka tehtiin tutkimuksen
tulokset -osiossa selkeéksi, tiivistetyksi, helposti luettavaksi ja ymmarrettavéksi. Tulokset
ovat siis ymmarrettavissd, vaikka opinndytetyon lukija ei tietdisi paljoa hotelli -ja ravin-
tola-alasta. Opinndytetyon tutkimuksen tulokset antoivat selkeimmat ja tdrkeimmat kehi-
tysehdotukset, miten yritysasiakkaille suunnattua digitaalista palvelua parannetaan ja ke-
hitetaan.
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Opinnaytetyon tutkimuksen tulosten merkitys on yritysasiakkaille kehitettavissa digitaa-
lisissa palveluissa suuri, silla litkematkustajien ja vapaa-ajan matkustajien digitaalisten
palveluiden tasoero voidaan edes hieman kurota umpeen. Tutkimuksen tulokset ovat juu-
rikin tarkoitettu liikematkustajien digitaalisten palvelujen kehitykseen. Tulosten luotetta-
vuudesta voidaan olla suhteellisen varmoja, silla tutkimus tehtiin haastatteluna, jonka ai-
heena oli yritysasiakkaiden mieltymykset ja mielipiteet heille suunnatusta digitaalisesta
kehityksestd, joten yritysasiakkailla ei ole ollut mitd&n syyta valehdella tai antaa vaaréa
tietoa haastatteluun, koska siita ei olisi heille hyotyd. Tutkimuksen tulosten kaytettavyys
on luultavasti hyvg, silla tulokset ovat yksinkertaistettuja ja tiivistettyjd, joista saadaan
helpommin hyvat lahtokohdat digitaalisten palvelujen kehittamiseen, kun tiedetddn, mité

yritysasiakkaat ainakin arvostavat ja haluavat.

Tutkimuskysymys ongelmana on opinndytetyon tulosten avulla onnistuttu ratkaisemaan
paapiirteittain: muotoidulle ongelmalle 16ytyi tuloksilla ldhtdasetelmat. Opinndytetyon
tuloksilla ei voida siis ratkaista tutkimuskysymysta taysin, silla tdydellinen ratkaisu siihen
olisi opinnaytetyon tulosten pohjalta paranneltu tai taysin uudelleen tehty digitaalinen
palvelu hotellissa, esimerkiksi sovellus. Opinnédytetyon tulosten pohjalta toimeksiantaja
pystyy kuitenkin halutessaan l&dhted kehittdmaan kyseisté palvelua. Toimeksiantaja pys-
tyy myos kayttamaan opinnaytetyon tuloksia hyvéksi siten, etté yritysasiakkaiden tarpeita
huomioidaan jatkotutkimuksella, ja vertaillaan siitd saatuja tuloksia tdiman opinnayteyon
tuloksiin, jotta voidaan varmistaa, ettd juuri tata yritysasiakkaamme toivovat, ettd kehi-
tdmme. Opinnaytety6lld on siis asetettu ldhtokohdat tutkimusongelman ratkaisemiseen.
Opinnaytety6 on tutkinut myos suhteellisen uutta ja tietovajaata aluetta jota liike -ja yri-
tysmatkailu on, seké lisannyt siihen ajankohtaisuutta pohjustaen sité digitalisaation teori-
alla. Se on tuonut néin uutta tietoa suhteellisen uudelle teoria-alueelle. Muut alan opiske-
lijat saavat siis tuoretta tietoa asiasta, jota palveluliiketoiminnan koulutusohjelmissa ei

ehka kayda niin tarkasti lapi.

Tutkimuksessa olisi voinut toisella tavalla tehdd opinndytetyon aineiston keruun, silla
neljaé yritysasiakasta haastatellessa ei laadulliseen tutkimukseen aineistoon saada viel&
saturaatiota. Haastateltavia olisi siis voinut olla enemmaén tutkimuksen tulosten paranta-
miseksi. Opinnédytetyossa olisi myds ollut hyva aikaisemmassa vaiheessa paattaa ja laittaa
lukkoon tutkimuksen l&dhestymistavaksi tapaustutkimus, silla opinndytetyon edetessé se

paljastui paremmaksi ldhestymistavaksi tutkimusongelmaan kuin palvelumuotoilu.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimuskysymykset opinnéytetyon haastattelua varten

1(3)
JOHDANTO

1. Esittely, kuka olen, kuka sin& olet:
Joonas Koponen, Restonomiopiskelija TAMK :sta, valmistumassa hotellipuolelle.

IPyyda nimi, yritys ja ammatti, mutta jata henkild anonyymiksi, jotta arviointi ja

tulosten teko on puolueetontal

2. Mité teen:
Opinnaytetyon aiheenani toimii: Hotellin B2B-asiakkaiden ajatukset myynnista
myynnin digitalisoinnin kehittdmiseksi
Opinnaytetyossa tutkin hotellin yritysasiakkaiden kokemuksia myynnista ja digi-
taalisesta myynnistd heidan ostaessaan majoituspalveluita Restel Oy:lta.
= Tavoitteena tutkia yritysasiakkaan nakdkulmaa myynnin digitalisoinnissa
Opinndytetyo siksi, koska yritysasiakkailla ei ole palvelujen hankkimista helpot-
tavia digitaalisia vélineitd niin kuin vapaa-ajan matkaajilla
= Mitd muuta kuin yrityssopimushinnan tuoma alennus?
Opinnayteyon lopputuloksen tavoitteena on olla kehittdva kohdeyritykselle hotel-
lien B2B-myynnin suhteen, helpottaa ja modernisoida B2B-myyntié seka antaa
lahtokohdat B2B-myynnin digitalisoinnin ja digitaalisen myynnin kehittdmiseen.

= Itselleni tietotaidon hotellien yritysmyynnin saloista
3. Haastattelun teemat:
Matkailu ja matkailuyritys, Liikematkailu, Palvelumuotoilu, B2B-myynti sek&

Digitaalinen myynti, Digitalisointi ja Digitalisaatio

KYSYTTAVAA ENNEN KUIN ALOITETAAN HAASTATTELU??

(jatkuu)
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2(3)
HAASTATTELUKYSYMYKSET

Etsi vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Mita lisdarvoa digitaalisuudelta odotetaan hotel-
lin palveluista yritysasiakkaana? Minkalaisista digitaalisista palveluista yritysasiakas
olisi ehka kiinnostunut? Miten hotellin yritysasiakas mahdollisesti hyotyy B2B-myynnin
digitalisoinnista hotellissa? Miten hotellin yritysasiakkaan asiakaspolkua- ja kokemusta
voidaan parantaa digitalisoinnin keinoin? Miten digitalisoinnilla saavutetaan hyotya ho-
tellin B2B-myynnissa?

I'Kayta avoimia kysymyksia, kysymyssanoja esim. mit&, miksi ja kuinka?

1. MATKAILU JA MATKAILUYRITYS

1.1 Mita kautta varaat mieluiten huoneen hotellista tydmatkaa varten? Miten ho-
tellivarauksia voisi mielestasi parantaa?

1.2 Varaatko www.hotellimaailma.fi-sivustolta, miten sit4 voisi mielestasi paran-
taa?

1.3 Mita palveluita odotat hotellilta tulevaisuudessa, tai paremmin tehtyna koko-
naisuudessaan?

1.4 Mitd lis&arvoa odotat/oletat digitaalisuudelta hotellin palveluista yritysasiak-
kaana?

1.5 Minkalaisista digitaalisista hotellin palveluista olisit kiinnostunut yritysasiak-
kaana?

1.6 Mitd mieltd olisit kokonaisvaltaisesta hotellin sovelluksesta/digipalvelusta,

joka pyrkisi kattamaan kaiken liikematkan tarpeet?

2. LIKEMATKAILU
2.1 Miten liikematkaasi voitaisiin parantaa, alusta loppuun?
2.2 Miké on sinulle onnistuneessa liikematkassa tarkeda majoituspalvelun ja sen

oheispalvelujen suhteen?

3. PALVELUMUOTOILU
3.1 Onko palvelumuotoilu yhtitssasi kaytossd? Koetko palvelumuotoilusta ole-
van hyotyé liiketoiminnan suunnittelussa?
3.2 Miten asiakaskeskeinen yhtiosi toiminta on? Onko sinulle tarke&4 asiakaskes-

keisyys ostaessasi tuotteita ja palveluita yritysasiakkaana?
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3(3)
4. B2B-MYYNTI
4.1 Mita haluaisit kehitettavan Restelin myynnissa sinun yrityksellesi?
4.2 Miten haluaisit yritysasiakkaana hyotya B2B-myynnin digitalisoinnissa hotel-
lissa?
4.3 Mité mielté olet B2B-myynnin digitalisoitumisesta? Koetko siit4 olevan hyo-

tyd omalle yrityksellesi?

5. DIGITAALINEN MYYNTI, DIGITALISOINTI JA DIGITALISAATIO
5.1 Mité hyotya koet liiketoimintojen digitalisoitumisessa? Mité haittaa?
5.2 Mitd mieltd olet véitteestd “Digitalisaatio edustaa uutta teollista vallanku-
mousta”?
5.3 Miten digitalisoimisella voidaan sinun mielestasi parantaa asiakaskokemusta
(Itse asiakkaana ja asiakkaallesi)?
5.4 Miten digitaalinen myynti (e-myynti) toimii mielestési Restel Group:in hotel-

leissa?

MUUTA MIETITTAVAA HAASTATELTAVALTA AIHEESEEN?
IMUISTA KIITTAA HAASTATTELUSTA!



