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Abstract

The purpose of this thesis was to investigate how many cruise bookings were made during
and after Matka Nordic Travel Fair 2019. Another purpose was to find out how to improve
the fair stand, cruise sales and customer experience. The aim of this study was to provide
statistical information about the productivity of the fair, to understand customers’
experiences and to get development recommendations for the upcoming Travel fair in
2020. The commissioner of this master’s thesis is Risteilykeskus, which belongs to a
Finnish tour operator Travel Specialist Group Oy.

Both quantitative and qualitative methods were used in this study. The research material
for the first part of the study were the offer requests and sent cruise offers from the Matka
Nordic Travel Fair 2019. This data was the basis for conducting a statistical analysis of the
cruise sales. As a result of this analysis, a survey was made for those customers, who
didn’t make a cruise booking after receiving an offer. The data was collected with an
internet questionnaire, resulting in 42 answers. Qualitative perspective was received by
interviewing three customers, who made a cruise booking.

The main results indicated that the visitors at the fair wanted more customer service
counters and better discount offers. According to the results, the customers were mainly
satisfied with the quality of customer service and customer experience during and after the
fair. Many cruise offers were sent to the customers with a tight schedule, but the findings in
this study showed that the closing percent was much lower than expected.

The study showed the most significant targets of development for the next travel fair. With
the results of this study, improvement suggestions were made and already utilized as
planned at Matka Nordic Travel Fair 2020. The development recommendations will help to
improve the fair stand as well as the performance of the customer service agents. The aim
is to increase and accelerate cruise sales and to create even more positive customer
experience.
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1 JOHDANTO

Elamme parhaillaan aikaa, jossa muutoksia yritysmaailmassa tapahtuu
enemman ja suurempina kuin koskaan aikaisemmin. Silti moni yritys pitaa
kynsin hampain kiinni vanhoista tavoista, kuten on toimittu 20 vuotta sitten.
Silloin ei vield puhuttu asiakaskokemuksesta siten kuin tana paivana. Talla
aikakaudella asiakas on noussut keskioon ja ainoita menestyjia ovat ne, jotka
pystyvét toistuvasti ylittamaan asiakkaan odotukset. (Loytana & Korkiakoski
2014, 8-9.)

Kilpailu monilla aloilla, kuten matkailubisneksessékin on tiukentunut vuosi
vuodelta. Jopa suuri kansainvalinen ja erittain perinteinen matkanjarjestaja
Thomas Cook ajautui konkurssiin viime vuoden aikana. On siis sanomattakin
selvaa, etta kilpailun kiristyessa tarve myynnin tehostamiselle korostuu.
Asiakassuhteita tulee vaalia, ja erilaiset tapahtumat, kuten messut ovat yksia
parhaimmista tavoista hallita naita suhteita (Muhonen & Heikkinen 2003, 10;
Jansson 2017, 36).

Risteilymatkailu on kasvattanut suosiotaan viime vuosina paljon.
Houkuttelevaksi risteilymatkustuksen tekee helppous, kun samalla matkalla
nakee monta eri kohdetta ja ymparilla on koko ajan erilaista viihdetta ja
aktiviteetteja. Monesti risteilymatkailu mielletddn vanhempien ihmisten
matkustusmuodoksi, mutta esimerkiksi kolmekymppiset ovat jatkuvasti

kasvava kohderyhma. (Miten valtameriristeilija.. 2017.)

Opinnaytetyoni keskittyy ylla olevien teemojen ympairille ja tarve tutkia naita
asioita nousi Matka 2019 - messujen jalkeen. Toimeksiantajana tydlle toimii
Risteilykeskus, joka on osa suomalaista matkanjarjestajaa Travel Specialist
Group Oy:ta ja jossa opinnaytetyon tekija parhaillaan tydskentelee.
Matkamessut ovat tarkeé vuosittainen tapahtuma yritykselle, joiden
tuloksellisuutta tai onnistuneisuutta asiakkaan nakokulmasta ei ole aiemmin
tutkittu. Idea tahan opinnaytetyohon tuli nopeasti edellisten matkamessujen
jalkeen, joten se oli ajankohtainen ja mielenkiintoinen tutkimisen aihe.
Messuilta oli jaanyt valmiiksi tutkittavaa materiaalia, mik& toimi hyvana

pohjana jatkotutkimusta ja tilastointia varten.



Tutkimusongelmaksi tydssd muodostui kuinka parantaa asiakaskokemusta ja
kasvattaa myyntid messuilla ja sen jalkeen. Tutkimuskysymykset nivoutuivat
naiden asioiden ymparille ja niilla haluttiin selvittaa syita, miksi tarjouspyynnon
jatténeet eivat tehneet risteilyvarausta ja mitka syyt puolestaan johtivat
varauksen tekoon. Lisaksi matkamessuosaston toimivuus ja sen
parantaminen nousivat yhdeksi olennaiseksi kysymykseksi. Vastausten
saavuttamiseksi tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista
menetelmaa. Jo valmiista aineistosta tehtiin tilastollista tutkimusta antamaan
hyva pohja maarélliselle ja laadulliselle tutkimukselle. Menetelmina olivat
kyselytutkimus (kvantitatiivinen tutkimus) seké haastattelu (kvalitatiivinen

tutkimus).

Tutkimuksen tarkoitus on tuottaa toimeksiantajalle tietoa messutapahtumasta,
sen tuottamasta tuloksesta seké asiakkaan kokemuksesta. Saatuja tuloksia
analysoimalla toimintaa voidaan kehittaa tulevia tapahtumia varten

tehokkaampaan sek& asiakaskeskeisemp&éan suuntaan.

Johdannon jalkeen kerrotaan lyhyesti toimeksiantajayrityksesta, taustoja
opinnayteyon tekemiselle seka suuntaviivat tutkimuksen toteutukselle ja
avataan lukijalle tarkeimmat tutkimusongelmat. Luvusta kolme alkaa
teoreettinen viitekehys, joka on jaettu messuihin, asiakaskokemukseen seké
myynnin kasvattamiseen. Tutkimuksen toteutus ja kaytetyt menetelmét
avataan vield ennen kuin luvussa seitseman siirrytaan tutkimustuloksiin.
Lopuksi esitelladn johtopaatokset, kehitysehdotukset ja pohditaan

opinnaytetyon tulokset ja onnistuminen.

2 OPINNAYTETYON KUVAUS

Seuraavat kolme lainausta kuvaavat aiheita, jotka ovat keskiossa tassa
opinnaytetydssa ja toimivat lAhtokohtana tyon teoreettiselle taustalle
tukemaan tehtya tutkimusta. Nama ajatukset myos antavat suuntaviivat

tulosten myéhemmalle analysoinnille ja kehitystydlle:

Tapahtuman ydin on aina ihmisten vélisessa kohtaamisessa (Vallo & Hayrinen
2016, 23).



Totuuden hetket ovat kohtaamisia, joissa joka kerta testataan yrityksen kykya
luoda asiakkaalle kokemus. Ei siis pelkastaan kykya tyydyttaa asiakkaan
tarve, vaan luoda kokemus, joka muodostuu tunteista (Loytana & Korkiakoski
2014, 97).

Myyntiasenne ja aktiivinen palveluhalukkuus tulee istuttaa syvélle
yrityskulttuuriin ja mahdollisimman monelle roolille, silla muuten myyntia ei
saada kasvuun. Organisaatiossa jokainen voi edistdd myynnillisyyttd oman

roolinsa kautta (Maury ym. 2016, 9).

2.1 Toimeksiantajan esittely: Risteilykeskus

Opinnaytety6n toimeksiantaja on Risteilykeskus, joka on Suomen suurin
risteilymatkatoimisto ja osa Travel Specialist Group OY:ta. Travel Specialist
Group on vuonna 1992 perustettu ja se on yksityisessa omistuksessa oleva

suomalainen matkanjarjestaja. (Risteilykeskus 2019.)

Risteilykeskus on perustettu vuonna 2015 ja sen toiminta-ajatuksena on
tarjota kansainvalisia risteilyja suomalaisille matkailijoille helposti yhdesta
osoitteesta. Risteilykeskuksen valikoimaan kuuluu yli 30 varustamoa aina
maailman suurimmista loistoristeilijoista pienempiin jahteihin seké jokilaivoihin.
Risteilyvaraukset on mahdollista tehda verkossa online-varausjarjestelmasta
ja tama on erittdin suuri etu asiakkaalle, silla yhdesta osoitteesta voi vertailla
saatavuutta ja hintoja useiden eri varustamojen kesken. Online-varaamon
ohella varaus on mahdollista tehda asiakaspalvelun kautta joko sahkopositilla,
puhelimitse tai tulemalla paikan paélle toimistolle. Internet- sivujen liséksi
verkkonakyvyyttd on Facebookissa, Instagramissa ja Linkedlnissa ja viikoittain

lahtevassa uutiskirjeessa. (Risteilykeskus 2019.)

Risteilykeskuksesta voi varata omatoimiristeilyja tai opastettuja matkoja el
ryhméamatkoja oppaan kanssa. Samasta paikasta saa halutessaan varata
my6s lennot, hotellimajoituksen tai maakuljetukset risteilyn yhteyteen. Matkoja
raataloidaan asiakkaan toiveiden mukaisesti risteilyn ymparille.

Risteilykeskuksen henkilokunta risteilee paljon itsekin, jotta asiakkaille
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voidaan tarjota kokonaisvaltaista asiantuntemusta risteilyista. (Risteilykeskus
2019))

Asiakaspalvelu ja asiantuntijuus ovat merkittavassa roolissa erittain kilpaillulla
matkailualalla. Risteilybisnes kasvattaa suosiotaan sekad maailmalla etta
Suomessa, mutta se on edelleen monelle Suomalaiselle varsin tuntematon
matkailun muoto. Risteilybisneksen kasvu kuitenkin nakyy niin
matkustajamaarissa kuin uusien risteilyalusten tilauksissa (Assulin 2019;
Laatikainen 2019).

Kuvassa 1 on havainnollistettu risteilymatkustajien maaran kasvu viimeisen

kymmenen vuoden aikana:

Global Ocean Cruise Passengers (Millions)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017* 2018*

* = projection

Kuva 1. Kansainvalisten risteilymatkustajien méara (Cruise Industry
Overview 2018).

Kasvavan risteilytrendin johdosta asiantunteva palvelu ja tuotetietamys ovat
erittdin tarkedssa roolissa varsinkin ensi kertaa kansainvalista risteilya
varaavalle asiakkaalle (Puhakka 2011, 22; ITB World Travel Trends
2018/2019, 7). Risteilya voidaan pitda melko monitahoisena matkailutuotteena
ja asiakas kasittelee laajalti erilaista tietoa risteilyyn liittyen ennen paatoksen
tekemista. Tasta syysta on olennaista, etta asiakas valitsee juuri hanelle
sopivimman risteilyn ja joka antaa myds parhainta vastinetta rahalle. (Vogel
ym. 2014, 10.) Tassa Risteilykeskuksen asiantuntijoiden rooli korostuu, ja

oikean risteilyn ldytaminen asiakkaan toiveiden mukaisesti on risteilymyyjan
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tarkeimpia tehtavia. ITB World Travel Trends- julkaisun mukaan (2018,7)
risteilymatkustajista 37 % varaa risteilyn matkatoimiston kautta, ja tama
varausprosentti on keskivertoa suurempi matkailualalla. N&in ollen varsinkin
risteilymatkailun parissa matkatoimistojen rooli varausprosessissa on edelleen

merkittava.

2.2 Tutkimuksen lahtokohdat

Opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa, kuinka toimeksiantaja eli Risteilykeskus
voi kasvattaa myyntia seka parantaa asiakaskokemusta matkamessuilla.
Tama ei tarkoita ainoastaan muutaman péaivan messutapahtumaa, vaan myos
sen jalkeistd messuihin liittyvaa toimintaa, kuten tarjouspyyntojen lahettamista
messuosastolla vierailleille asiakkaille. Lisaksi selvitetdan asiakkaiden
tyytyvaisyyttd vuoden 2019 messuosastoon seka kartoitetaan

parannusehdotuksia tulevia messuja varten.

Tarve opinnaytetydlle syntyi Matka 2019 - messujen jalkeen. Messuihin
panostetaan paljon jo etukateen, niiden aikana seké& niiden jalkeen ja tasta
herasi kiinnostus selvittaa, kuinka paljon messujen jalkeen tehdyista
tarjouksista johtaa kauppaan eli risteilymyyntiin. Aihetta ja messutapahtumaa
toimeksiantajan kanssa miettiessa nousi esille myos asiakaskokemuksen
merkitys messuilla. Myynnin liséksi oleellista on mygs tietouden
kasvattamisella ja asiakaskohtaamisilla. Vuosi vuodelta messuosasto on
suurentunut ja visuaalisesti parantunut, joten osaston toimivuus ja nayttavyys

vaikuttavat niin myyntiin kuin asiakaskokemukseenkin messuilla.

Lahtokohdat tutkimuksen tarpeellisuudelle:

e Matkamessut ovat suuri vuosittainen panostus yritykselle

e Matkamessuja ei ole tutkittu tai syvallisemmin analysoitu
Risteilykeskuksen osalta aiemmin

e Halu kehittda toimintaa messuilla sek& messuosastoa asiakkaiden
nakodkulmasta katsottuna parempaan suuntaan

e Asiakaskokemus on merkittava kilpailuvaltti, joten on tarkeda saada
tietoa asiakkailta heidan saamastaan palvelukokemuksesta messuilla
ja niiden jalkeen

e Myynnin tehostaminen ja kasvattaminen

¢ Tilastotietiedot messujen tuomasta myynnista

Ideat ja kehitysehdotukset seuraavia messuja varten
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Tutkimus tehtiin vuoden 2019 aikana ennen seuraavia Matka 2020 - messuja.
Opinnaytetyon lopussa annetaan kehitysehdotuksia seuraavia messuja
varten, mutta vaikka ehdotukset keskittyvat messuihin, on moni asia
hyodynnettavissd myds jokapéivaisessa tyossa. Tama lisdéa tutkimuksen
merkityksellisyytta yritykselle.

2.3 Tutkimusongelma, teoreettinen viitekehys ja toteutus

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa on: kuinka kasvattaa
Risteilykeskuksen matkamessuosaston myyntia seka parantaa

asiakaskokemusta? Tutkimusongelmaan sisaltyvat seuraavat alakysymykset:

e Kuinka moni teki varauksen Matka 2019- messujen jalkeen saadun
tarjouksen pohjalta?

e Mitk& ovat syité siihen, ettei varausta tehty?

e Mitka syyt johtivat varauksen tekoon?

e Miten messuosastoa seka toimintaa ja asiakaspalvelua messuilla voisi
parantaa?

Tavoitteena on loytaa keinot parantaa toimintaa, myyntia ja asiakaskokemusta
seuraavia matkamessuja varten. Opinnaytetydn teoriaosuus pohjautuu
messutapahtumaan, asiakaskokemuksen parantamiseen sekd myynnin
kasvattamiseen. Nama ovat myds tutkimuksen keskeiset kasitteet ja ne
liittyvat myos toisiinsa; toimiva messuosasto ja hyva asiakaspalvelu
vaikuttavat positiivisesti asiakaskokemukseen. Kun asiakaskokemus on
positiivinen, vaikuttaa se myonteisesti myyntiin ja yrityksen tulokseen. Naméa
paateemat eivat ole irrallisia asioita, vaan onnistuessaan tukevat toinen

toisiaan.

Tutkimuksessa kaytetddn sekéa kvantitatiivista etté kvalitatiivista tutkimusta,
jotta aiheeseen saadaan useampi lahestymistapa ja nain parannettua
tutkimuksen luotettavuutta. Asiakaskokemus ja myynnin kasvattaminen ovat
suuria kokonaisuuksia, joten aiheen rajaamiseksi tassa tyossa niita kasitellaan

erityisesti matkailualan ja matkamessujen nakokulmasta.

Tutkimus jakautuu kolmeen osaan. Ensimmaisessa vaiheessa tehdaan
tilastollista tutkimusta kaymalla lapi Matka 2019 - messuilla saadut

tarjouspyynnot ja niiden pohjalta tehdyt tarjoukset. Tassa osiossa selvitetaan
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mm. kuinka monta varausta on tehty ja milloin, sek& onko varaus tehty
messuilla vai sahkopostitse saadun tarjouksen pohjalta. Tamé&n ensimmaisen
osan pohjalta selviaa se joukko, joka on matkamessuilla pyytanyt tarjouksen
risteilystd, mutta ei ole kuitenkaan paatynyt varaamaan risteilya.
Tutkimusongelmaa pohdittaessa juuri tama asiakasryhma osoittautui kaikista
tarkeimmaksi taman tutkimuksen osalta, silla kehittamisen kannalta on

tarkeinta 10ytaa syitd, miksei kauppaa ole syntynyt.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa keskitytaan edella mainittuun
asiakasryhmaan, jotka eivat tehneet risteilyvarausta. Tutkimusmenetelmaksi
valikoitui kyselytutkimus, joka toteutettiin Webropolilla ja |&hetettiin asiakkaille
sahkdpostilla. Vastaustuloksen parantamiseksi kaikille vastaajille luvattiin

kiitoksena kutsu seuraavan kesan laivavierailulle Helsinkiin.

Kolmas opinnaytetydn tutkimusosuus on kvalitatiivinen tutkimus eli
puolistrukturoitu haastattelu muutamalle asiakkaalle, jotka tekivat varauksen
tarjouksen pohjalta. Haastatteluilla haluttiin saada toinen nakdkulma
kyselytutkimuksen rinnalle ja vertailla, onko samankaltaisia vastauksia
havaittavissa naiden kahden eri asiakasryhman kohdalla. Tutkimuksen
tulokset analysoitiin ja niiden pohjalta tehtiin kehityssuunnitelma tulevia

matkamessuja varten.

2.4 Risteilykeskuksen Matka 2019 — messuosasto

Tassa kappaleessa esittelen lyhyesti kuvien avulla Risteilykeskuksen
messuosaston Matka 2019 - messuilla. Risteilykeskuksen messuosasto sijaitsi
Sun & Sea - alueella, jossa oli ymparilla my6és muita saman alan toimijoita.
Messuosasto oli kooltaan 48 m2 ja varimaailma oli brandin mukaisesti
sinivalkoinen. Osastolle oli hankittu trussi lI0ydettavyyden helpottamiseksi ja
nakyvyyden parantamiseksi. Messuosaston toiselle pitkalle sivulle oli
rakennettu varasto, jonka kaytavan puoleisella sivulla oli suuri kuva Royal
Caribbeanin risteilyaluksesta. Osaston puoleisella sivulla oli puolestaan kuva
kyseisen varustamon yksityissaaresta Karibialla. Nama isot visuaaliset
elementit auttoivat luomaan messuvierailijalle kasityksen, minkalaisia matkoja

Risteilykeskuksen osastolla myydaan.
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Kuvat 2 (vasen) ja 3 (oikea). Risteilykeskuksen messuosaston takaseina

rakennusvaiheessa seka messuosaston asiakaspalvelutiskit

Kuvassa kaksi on nahtavissa edella mainittu kaytavan puoleinen seina
rakennusvaiheessa. Osastolla oli kolme varsinaista asiakaspalvelupistetta.
Palvelupisteilla asiakas paasi istumaan alas asiakaspalvelijan kanssa ja
katsomaan rauhassa vaihtoehtoja ja mahdollisesti tekemaéan varauksen (kuva
3). Osastolla oli tulostin risteilyvahvistusten tulostamista varten. Takaseinén
lyhyelld sivulla on nahtavissa kaikki risteilyvarustamot, jotka ovat

Risteilykeskuksen kautta on varattavissa.



Kuva 4. Risteilykeskuksen messuosasto

Ylla olevasta kuvasta nelja on nahtavissa valmis messuosasto.
Asiakaspalvelupisteiden liséksi osaston myyntitiskeilla oli useita kannettavia
tietokoneita, jotka toimivat apuna asiakaspalvelutilanteessa seké
mahdollistivat varauksenteon. Myyntitiskien véleihin sekd kulmauksiin oli
asetettu paljon eri varustamoiden esitteitéd. Osastolla oli myos kaksi televisiota,
joissa esitettiin messutarjouksia seka varustamoiden esittelyvideoita.
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Kuva 5. Messuosasto edestapain katsottuna

Myyntitiskin etupaneeleihin oli painettu Risteilykeskuksen logon liséaksi myos
Risteilykeskuksen messuja sponsoroivien varustamoiden logoja (kuva 5).

Naissa kohdin tiskeilla oli my6s kyseisten varustamoiden esitteité. Jokaisella
myyntitiskilla oli vahintdén yksi kannettava tietokone asiakaspalvelutilanteita

varten.



Kuva 6. Risteilykeskuksen ja MSC Cruisesin Ocean Bar -rantabaari Sun &

Sea - anniskelualueella

Varsinaisen messuosaston laheisyydessa oli Risteilykeskuksen ja MSC
Cruisesin yhdessa sponsoroima Ocean Bar - niminen rantabaari (kuva 6).
Baarista sai ostettua alkoholillisia seka alkoholittomia juomia. Mikali asiakas
teki varauksen Risteilykeskuksen osastolla, sai han drinkkiliput tahan
rantabaariin. Risteilykeskuksen viikonlopun tuntiarvonnoissa oli myds
palkintoina drinkkilippuja. Risteilykeskuksen henkilokuntaa oli messujen
aikana tdissa myos Norwegian Cruise Line - osastolla. My6s varustamon oma
edustaja oli paikalla osan aikaa messuista. Kuvassa kuusi rantabaarin takana

on nahtavissa naitd pienempié osastoja.

3 MESSUT

Messut ovat yksi vanhimmista ja samalla parhaimmista kohtaamisen
valineista silloin, kun tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita (Muhonen &
Heikkinen 2003, 99). Messut ovat olleet tuotteiden, palveluiden ja erilaisten
yhteisdjen tapahtumapaikkana jo monia kymmenia vuosia (Vallo & Hayrinen
2016, 97). Messujen tarkeys asiakassuhteiden kehittdmisesséa on kasvanut

viime vuosien aikana, joten messujen merkitysta tapahtumana ei pida
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vaheksya (Jansson 2017, 36). Messutapahtumien vetovoima nakyy myos
tilastollisesti, silla vuonna 2018 Helsingin Messukeskuksessa vieraili yli 1,2

miljoonaa messukavijaa (Messukeskuksessa viime vuonna..2019).

Tana paivana informaatiotulva ja tiedonmaara ymparoi meita kaikkialla. Valta
on siirtynyt vastaanottajalle eli asiakkaalle. Tasta syysta messut ovat tdnakin
paivana merkittava tapahtuma, silla asiakkaat tulevat varta vasten
tutustumaan naytteilleasettajiin ja heidan tarjoamiin tuotteisiin. (Jansson 2017,
20.) Yritykset ovatkin alkaneet omaksua tapahtumat osana

markkinointistrategiaa seké imagon luomista (Bowdin ym. 2011, 3).

Sosiaalinen media on tuonut oman kulmansa messutapahtumaan ja sen
markkinointiin. Aikaisemmin messukaynnista kerrottiin mahdollisesti parille
tuttavalle, mutta nyt kokemus voidaan jakaa esimerkiksi Facebookissa tai
Twitterissa tavoittaen kymmenia, ellei satoja ihmisia. Mikael ja Maria Jansson
(2017, 21) kutsuvatkin messukavijoita sanansaattajiksi. Sosiaalista mediaa on
kannattavaa hyddyntaa messutapahtuman jarjestamisessa jo ennen
tapahtumaa, messujen aikana ja viela sen jalkeen. Sosiaalinen media
soveltuu hyvin mm. tiedonvalitykseen, markkinointikanavaksi tai osallistujien
aktivoimiseksi. Hyva esimerkki 16ytyy Finnairilta vuodelta 2016
matkamessuilta, jolla oli oikea lentokone messuosastolla ja vieressa
aihetunniste #A350Finnair. Tama sai paljon nakyvyytta kaikissa sosiaalisen
median kanavissa, varsinkin Instagramissa ja Facebookissa. (Vallo &
Hayrinen 2016, 102-108.)

3.1 Matkamessut

Matkamessut ovat Pohjois-Euroopan suurin matkailualan tapahtuma ja ne
jarjestetddn vuosittain tammikuussa Helsingin Messukeskuksessa.
Matkamessuilla on noin 1000 eri matkanjarjestgjaa, kohdetta ja matkailualan
toimijaa yli 80 eri maasta. Tapahtumassa vierailee joka vuosi noin 50 000
kuluttajaa ja noin 20 000 ammattilaista. (Messukeskus 2019.) Viisipaivaisilla
messulilla kaksi ensimmaista paivaa on tarkoitettu ammattilaisille ja kolme

viimeista suurelle yleisolle (Messukeskus 2019).
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Vuonna 2019 matkamessuilla oli 64 589 vierailijaa, 935 naytteilleasettajaa ja
eri maita oli 90. Matkamessut on jaettu eri osioihin ja alueiden teemat
vaihtelevat vuodesta riippuen. Matka 2020- messuilla tulee olemaan kolme
aluetta: Sun & Sea, Tasty Travel seka Koti ulkomailla. Alue valikoituu
yrityksen toiminnan mukaan ja teemat auttavat tavoittamaan oikean

kohderyhman messuilla. (Messukeskus 2019.)

Vuonna 2019 vilkkain paiva matkamessuilla oli lauantai. Kantar TNS:n
tekeman tutkimuksen mukaan yli 80 % tuli Matkamessuille tutustumaan
ulkomaiden matkakohteisiin ja palveluihin. Kotimaan palveluihin tuli
puolestaan tutustumaan 74 % kavijoista, mika on hienoista nousua vuodesta
2018. Noin puolet messukavijoista haki ideoita seuraavan keséan
lomasuunnitelmiin ja noin 30 % kavijoista tuli messuille aikeissaan ostaa
matka. (Havia 2019.)

Vastuulliset elamykset ja perhematkailu tulevat olemaan Matka 2020 -
messujen kantavia teemoja. Ymparistotietoisuus ja vastuullinen matkailu
kasvattavat suosiotaan jatkuvasti ja tama nakyy myds matkamessujen
iimeessa. limastoystavallisyyden ja lahiseutumatkailun kiinnostuksen
lisddntyminen nakyy varsinkin nuorten aikuisten keskuudessa. Osittain tasta
syysta tulevien Matka 2020- messujen partnerimaaksi on valikoitunut
naapurimaamme Viro. (Matkamessujen partnerimaa vuonna 2020 on Viro
2019))

3.2 Messut tapahtumana

Messut voidaan jakaa karkeasti asiantuntijamessuihin, jotka on suunnattu alan
ammattilaisille sek& kuluttajamessuihin eli toisin sanoen yleisomessuille, jotka
ovat avoimet kaikille kéavijoille (Muhonen & Heikkinen 2009, 99; Vallo &
Hayrinen 2016, 98). Kaikille avoimilla messuilla on yleensa paasymaksu, kun
taas ammattilaisille suunnatuilla messuilla on tavallisesti kutsuvieraita (Getz
2007, 39). Yleisimmin ammattilaismessut ovat messujen pari ensimmaista
paivaa, jonka jalkeen ne tulevat kaikille avoimiksi. N&in toteutetaan mm.
Matkamessut (Vallo & Hayrinen 2016, 98). Messut tarjoavat yrityksille paikan

tavata asiakkaita kasvotusten, esitella tuotteita ja palveluita, luoda uusia
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markkinointimahdollisuuksia sekéa saada medianékyvyytta (Bladen ym. 2012,
314).

Messuilla kavijat tulevat messuille aina omasta tahdostaan ja yleensa etsivat
uutta tietoa. He ovat siis erittéin potentiaalisia uusia liideja yrityksille ja tastakin
syysta asiakaspalveluun messuilla on panostettava. Messut ovat aina suuri
rahallinen ja ajallinen investointi yritykselta. Tasta syysta messuille [ahtemista
on harkittava tarkasti seka méaariteltava, mika osallistumisen tavoite on. (Vallo
& Hayrinen 2016, 98; Bladen ym. 2012, 165.) Paatoksen osallistumisesta
tulee myds tukea yrityksen arvomaailmaa (Muhonen & Heikkinen 2003, 102).

Kun tapahtumaa aletaan valmistelemaan ja suunnittelemaan, voidaan apuna

kayttaa seuraavaa seitseman kohtaa sisaltavaa toimintamallia.

ajankohta

Kuva 7. Tapahtuman toimintaidea (Kauhanen ym. 2002, 35)

Kuvan seitseméan toiminta-alueet sisaltavat seuraavat asiat:

Asiakas: Asiakaskunta, kohderyhma, ketka halutaan tavoittaa
Tavoite: Miksi tapahtumaan halutaan osallistua ja mika on tavoite
Paikka: Tapahtumapaikan sijainti, tavoitettavuus, tilat, oheispalvelut
Tapa toimia: taloudelliset ja henkiset resurssit, toimintatapa

Imago: Tapahtuman profiili ja maine

Ajankohta: Milloin tapahtuma jarjestetaan
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e Tuote: Tapahtuman luonne, mita halutaan myyda, millainen tuote on.
(Kauhanen ym. 2002, 35.)

Tarkein kysymys on, miksi messuille halutaan lahtea. Asiakkaan aikakaudella
on olennaista tarkastella asiaa asiakaslahtoisesti ja lahtea pohtimaan
tapahtuman tavoitteita tuotteen seké asiakkaan nakokulmasta. (Kauhanen ym.
2002, 36.) Joskus yrityksen keskittyminen menee liikaa fyysisiin
messurakenteisiin ja kaikista tarkein eli asiakas unohtuu (Vallo & Hayrinen
2016, 98). Visit Turun myynti- ja markkinointijohtaja Satu Hirvenaho
painottaakin, etta pelkkéa osasto matkamessuilla ei riitd, vaan
messuosallistuminen tapahtuman aikana vaatii paljon tyota (Havia 2019).
Kiinnostavat naytteilleasettajat saavuttavat suurimman huomion messuilla,
joten erottuminen muista on ratkaisevassa osassa (Jansson 2017, 15). Vallo
ja Hayrinen (2016, 99) kirjoittavat myos tavoitteiden merkitysta. Jos
tavoitteena on, ettda mahdollisimman moni osallistuu arvontaan tain kilpailuun,
ei se ole tarpeeksi selkeasti maaritelty tavoite. Tavoitteita voivat olla
esimerkiksi uusien kontaktien luominen, myynnin lisddminen, tilausten

saaminen tai kohderyhman tiedon lisddminen yrityksesta.

Tavallisesti yksi yrityksen tarkeimmisté tavoitteista messuilla on myynti. Myynti
voi olla uusien asiakkaiden hankkimista tai lisamyyntid vanhoille asiakkaille.
Tana paivana vanhojen asiakassuhteiden hoito korostuu myés
messutapahtumissa. Uusien asiakkaiden yhteystietoja puolestaan kerataan
tietokantaa seka myohaisempaa kasittelya varten. (Jansson 2017, 36.)
Henkilokohtaisella myynnilla on paljon vaikutusta, silla itse myyntitapahtuma
on henkilékohtainen tilanne. S&hkodinen liiketoiminta on vienyt paljon jalansijaa
myyntihenkildstolta, mutta se ei pysty kokonaan korvaamaan henkilékohtaista
myyntity6ta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 66.)

Menesty Messulilla- oppaassa (2019) luetellaan seuraavat hy6dyt messuille

osallistumisesta:

Permission marketing eli asiakas antaa luvan markkinointiin
Aistikokemus osa onnistunutta messuelamystéa
Kadenpuristusta ei voi lahettaa sdhkopostitse

Laajalle ulottuvat vaikutukset

Aika on rahaa (yritykselle ja asiakkaalle)

e Tehokkaalla messuosastolla on pitkékestoiset vaikutukset
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Tapahtumiin osallistujien odotuksia ja toiveita on alettu kilpailun kovetessa
huomioimaan entistéd paremmin myos tapahtumajarjestdjien toimesta.
Tapahtuman viihtyisyys ei yksindan riita, vaan palvelun ja laadun on
asiakastapahtumassa oltava erittain korkealla tasolla. Palvelutasoa ja
asiakastyytyvaisyytta on syyta mitata eri tapahtumien osalta. Lahtokohtaisesti
jokaisella osallistujalla on odotuksia tapahtumasta ja niitd on hyoddyllista

selvittaa jarjestajan toiminnan kehittdmiseksi. (Bladen ym. 2012, 166.)

3.3 Kohtaamisen merkitys

Yritystoiminnassa pitda vaikuttaa tunteisiin. Tama onnistuu parhaiten
henkil6kohtaisella kommunikaatiolla sek& vuoropuhelulla asiakkaiden kanssa.
Tehokkain tapa kohdata asiakas on kasvotusten. (Muhonen & Heikkinen
2009, 16-17, 29.) Kuten Vallo ja Hayrinen (2016, 98-99) toteavat, messut
toimivat asiakkaan ja yrityksen pelikenttéana, jossa hyvat vuorovaikutustaidot
mitataan. Kasvotusten kohtaamisessa pystyy vaikuttamaan
moniulotteisemmin kayttamalla elekielta, adnensavya tai tiettyja sanoja eri
tavalla kuin esimerkiksi saéhkopostin valityksella. Lisaksi messuilla pystyy
muokkaamaan visuaaliset rakenteet tavoitteita vastaaviksi. (Jansson 2017,
20.)

Ratkaiseva tekija on, kuinka hyvin yritys tuntee asiakkaansa. Kilpailu
asiakkaista kovenee jatkuvasti ja erottuakseen muista on asiakkaalle
tarjottava henkilokohtainen kokemus. (Muhonen & Heikkinen 2003, 28.)
Hyvassa messutapahtumassa kohtaamiset tehostuvat ja samalla myyntity6
tiivistyy. Naiden kohtaamisten keskelld on tarke&a luoda ymparisto, jossa

asiakaspalvelijat luovat uusia asiakassuhteita. (Jansson 2017, 35.)

Toimiva messuosasto ja varsinkin messumiehitys auttavat rakentamaan
yrityksen brandimielikuvaa sekd imagoa ja siksi asiakkaan kohtaamisen
merkitys tapahtumissa on suuri (Vallo & Hayrinen 2016, 99). Digiaikakaudella
sahkdisten viestintdmuotojen keskelld ihmiset arvostavat paljon
henkilokohtaista palvelua ja tapaamisia kasvotusten. Tulevaisuudessa on
hyvin paljon kysymys siita, kuinka yritykset kohtaavat asiakkaan. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 68;16.) Kohtaamisen merkitys on kasvanut myds siita syysta,

ettd epaonnistumiset ja onnistumiset jaetaan saman tien erilaisissa
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sosiaalisen median kanavissa (Loytana & Korkiakoski 2016, 56). Digitaalinen
maailma ja henkilokohtainen tapaaminen voivat kulkea k&si kadessa ja tukea
toisiaan. Messuja voidaankin kutsua livemediaksi, joka sopii hyvin tukemaan
digitaalista markkinointia. Elamys ja kokemus jattavat asiakkaaseen
parhaimman muistijéljen, jolloin messut ovat myos kokemusmarkkinointia.

(Menesty messuilla 2019.)

4 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, tunteiden ja mielikuvien summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytadna & Kortesuo 2011,
11).

Asiakaskokemuksesta on alettu puhumaan enemman ja enemman viimeisten
20 vuoden aikana. Asiakkaat ovat saavuttaneet valtaa yritysten toiminnassa ja
se on pakottanut yritykset ajattelemaan milté tuntuu olla asiakas tai millaista
sen pitaisi olla. Vaikka asiakaskokemuksesta on puhuttu jo kauan, on se vasta
viime vuosina otettu osaksi yritysten liiketoimintastrategiaa ja johtamista.
(Peppers & Rogers 2016, 449; Klaus 2015, xi.) Yritysten huomion on oltava
elamyksissa ja mielikuvissa, joita se tuottaa asiakkaalle voidakseen erottua
edukseen kiristyvassa kilpailussa (Viitala & Jylha 2013, 73; Ahvenainen ym.
2017, 5).

Asiakaskeskeisyys ja asiakaslahtoisyys ei ole enaa aikoihin ollut yrityksen
valinta, vaan elinehto selviytymiselle ja sita on tullut yritysten menestysta
viitoittava tekija (Renfors 2008, 56-57; Gerdt & Eskelinen 2018, 234).
Menestyminen asiakkaan aikakaudella riippuu siita, kuinka hyvin yritys
kykenee luomaan asiakkaalle arvokkaan kokemuksen (LOoytana & Korkiakoski
2014, 16). Hyva kokemus luo onnellisuuden tunteen, jota ihminen luonnostaan
kaipaa. Yritykset, jotka osaavat luoda asiakkailleen onnellisuudentunnetta,
voittavat asiakkaat puolelleen ja samalla se tuottaa taloudellista hyotya. (Pine
& Gilmore 2011, 17.)

Asiakaskokemuksen syntyminen alkaa jo hyvin varhaisessa vaiheessa,
yleensa jo silloin, kun asiakas kirjoittaa yrityksen nimen Googlen hakusanaksi.

Kun yritykselle uusi asiakas lahestyy heitda, on asiakkaalla tassa vaiheessa jo
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mielikuvia tai valillisia kohtaamisia yrityksen kanssa. (Loytana & Korkiakoski
2014, 105.)

Luodaksemme hyvan asiakassuhteen taytyy yrityksen ymmartéaa erilaisten
ihmisten tarpeet (Birkholm Petersen ym. 2014, 4). Asiakaskokemus kasittaa
seka asiakkaan tunteet etta yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen. Asiakkaan
uskollisuus yritysta kohtaan riippuu vahvasti siitéd, minkalaisen tunteen yritys
valittda tuotteesta tai palvelusta. (Seligman 2018, 39-49.) Tuotteisissa ja
palveluissa nahdaan nykyaan paljon tarinallisuutta, jolloin asiakkaan on
helpompi samaistua yritykseen. Kun asiakas tunnistaa omia arvojaan
yrityksen arvomaailmassa, liséa se luottamusta yrityksen ja asiakkaan valill&.
(Viitala & Jylha 2013, 93.)

4.1 Tyontekijan merkitys asiakaskokemuksen luomisessa

Jotta onnistuneen asiakaskokemuksen luomisessa voi onnistua, tulee
yrityksen koko yrityskulttuuri olla asiakasta arvostavaa ja asiakkaiden
odotukset ylittavaa. Taméa edellyttaa yrityksen ylimman johdon esimerkkia ja
halua asiakaskokemukseen panostamiseen. Yritysjohto mahdollistaa
asiakasodotusten ylittymisen. Jotta asiakaskokemus olisi osa koko
organisaation toimintamallia, on yrityksen sisalla jaettava tietoa
asiakaskokemuksesta ja siihen liittyvista teemoista. (LOytana & Korkiakoski
2014, 164-170.)

Joseph Pine ja James Gilmore (2011,14) painottavatkin yritysten roolia
tyontekijoidensa ohjaamisessa asiakaskeskeisempaan ajatteluun. Kun
tyontekijan ajattelutapa perustuu asiakaskokemuksen ymmartamiseen,
heijastuu se silloin jokapaivaiseen toimintaan ja asiakaspalveluun. Koska
henkilokohtaiset suorat kontaktit asiakkaiden kanssa on vahentyneet, tulee
jokaisesta kohtaamisesta merkittavampi. Tama tarkoittaa, etta yrityksen tulee
loytaa tyontekijat, joilla on halu ja kyky ratkaista asiakkaan ongelma erittain
vaihtelevassa toimintaymparistossa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 174-175.)

Tarkein ominaisuus tyontekijalla on halu palvella asiakkaita ja ratkaista heidan
ongelmiaan. Heidan tulisi olla luonnostaan empaattisia, hyvia hoitamaan

ihmissuhteita, intohimoisia tekemaan asiat sekd omata hyvat
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ongelmanratkaisukyvyt innovatiivisin ottein. N&aita ominaisuuksia ei opeteta,
vaan ne ovat ihmisessa, joten asiakaskokemukseen panostavan yrityksen
tulisi 10ytaéd naita piirteitd omaavia tyontekijoita. (Loytana & Korkiakoski 2014,
174-175.)

Fred Reicheld ja Rob Markley ovat luoneet kasitteen suosittelun vauhtipyora,
joka tarkoittaa sita, etta onnelliset tyontekijat palvelevat asiakkaitaan
paremmin ja tAman seurauksena asiakkaat ovat tyytyvaisempia saamaansa
palveluun. Tama puolestaan nakyy tyontekijdiden tyytyvaisyydessa. Kuvassa

kahdeksan on esitetty suosittelun vauhtipyora:

Lojaalit asiakkaat
= (stavat enemman
= Pysyval pidempaan

= Syosittelevat muille Kasvun evit
= Antavat palautetta —
ja kehitysideoita
/ Sitoutuneet tyontekijat

Luottamus, arvostus, = Ovat innostuneita tydstaan
|aadukas toiminta ® Ylittavat asiakkaiden odotukset

Innostus. luovuus = [nnostavat kollegoitaan

= [deoivat ja kehittavat

Kuva 8. Suosittelun vauhtipy6ra (Loytana & Korkiakoski 2014, 181).

Yksinkertaistettuna vauhtipyora tarkoittaa sita, etta tyontekijat ovat
innostuneita, vaikuttavat kollegoihin positiivisesti, antavat palautetta ja ideoita
seka tarjoavat omalta osaltaan paremman asiakaskokemuksen. Téllaiset
tyontekijat vaikuttavat sek& myyntiin etta asiakaskokemukseen myonteisesti.
Asiakkaat ostavat enemman, ovat lojaalimpia, suosittelevat
todenndkoisemmin ja antavat herkemmin palautetta. Oikeanlaista positiivista
asennetta, joka heijastuu niin asiakkaaseen kuin tydkavereihin, tulisikin
painottaa enemman uusia tyontekijoita palkattaessa. (Loytadna & Korkiakoski
2014, 181-182; Cook 2015, 60.)
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4.2 Asiakaskokemuksen merkitys digitaalisella aikakaudella

Teknologia on muuttanut meit& niin ihmisina kuin kuluttajina. Varsinkin se,
miten asiakas tekee paatoksia, on muuttunut radikaalisti. Haluamme kaiken
olevan helppoa ja nopeaa. Odotamme myds saavamme palvelua heti ja
asiakaskokemuksen tulee olla saumaton. Teknologia on apuna
asiakaskokemuksen kehittamisessa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 13-17;
Birkholm Petersen ym. 2014, 3.) Esimerkkina tasta on chat- ikkunat, joita on
nykyaan lahes jokaisilla kotisivuilla. Asiakkaat odottavat vastauksia
kysymyksiinsa valittomasti, joten tarve naille asiakaspalvelualustoille on suuri
ja ne toimivat hyvana lisatydkaluna asiakaspalvelijoille. (Gerdt & Eskelinen
2018, 28.) My0s erilaiset sosiaaliset asiakaspalvelukanavat, kuten Facebook
ja Instagram, tarjoavat vaihtoehdon etenkin nuoremman sukupolven
asiakkaille olla yritykseen yhteydessa heille helpoimmalla tavalla (Blunt & Hill-
Wilson 2013, 5).

Kehittamisessa lahtokohtana on asiakas ja hanen tarpeensa. Aiemmin
asiakaskokemuksen kehittdmiseen on ollut enemman aikaa, mutta
digitalisaatio ja asiakkaiden odotukset nopeuttavat asiakaskokemukseen
liittyvan kehitystydon muutosta. Digitaalinen aikakausi on lisannyt asiakkaiden
tietoisuutta ja nain ollen asiakas on myds vaikeampi sailyttaa. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 42-43; Villani 2019; Viitala & Jylh& 2013, 72.) Kuten
Amazon.comin toimitusjohtaja Jeff Bezos on sanonut, mikali onnistut luomaan
erinomaisen kokemuksen, asiakkaat kertovat siitd eteenpain. WOM eli word of

mouth- markkinointi on erittdin tehokasta. (Birkholm Petersen ym. 2014, 198.)

Digiajan asiakaskokemus nivoutuu neljan osa-alueen ymparille:

Reaaliaikainen Personointi Kayttajaystavallisyy

Palvelu S

Teknologiaympéristo

Kuva 9. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet digiaikana (Gerdt &
Eskelinen 2018, 57).
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Reaaliaikaisella palvelulla viitataan nopeuteen. Asiakaspalveluun jatetty viesti
saattoi aiemmin odottaa vastausta useita paivia, kun nykyaan asiakas odottaa
saavansa vastauksen noin tunnin sisalla. Palvelun pitdé tulevaisuudessa olla

reaalikaista, aina saatavilla ja osittain automatisoitua.

Personointi on palvelun ja kokemuksen henkil6kohtaistamista. Yrityksen tulee
tietdd, mita tietoa silla on asiakkaasta ja miten tietoa hyddynnetaan asiakkaan
hyvaksi. Siten se pystyy tarjoamaa asiakkaalle yksiloityd asiakaspalvelua, joka

tuntuu ja on henkilokohtaista.

Kayttgjaystavallisyys on noussut avainasemaan digiaikana, kun usein
asiakkaan ensikohtaaminen yrityksen kanssa tapahtuu verkossa. Teknologian
tulee olla helppokayttdistda. Tama on suorassa yhteydessa
asiakasuskollisuuteen, silla mita hankalampi ostoprosessi on sita, sita

enemman uskollisuus vahenee.

Teknologiaymparistd muodostuu toimivasta IT- infrastruktuurista.
Henkilokohtaiseenkin asiakaspalveluun nojaavat tukeutuvat vahvasti
taustajarjestelmiin ja niiden toimivuuteen. Teknologia auttaa tyontekijoita
suoriutumaan tehtavista paremmin. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57-59.) Vaikka
henkilokunnan ja asiakkaan valiset kohtaamiset ovat vahentyneet, on
kohtaamisten merkitys kuitenkin entista tarkedmpaa. Tapahtui kohtaaminen
sitten sahkoisesti verkossa tai kasvokkain messuilla, on olennaista ymmartaa
asiakkaan odotukset. (Loytana & Korkiakoski 2014, 174).

4.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kun asiakaskokemuksesta on tullut yrityksille entista tarkeampéaa, on
asiakaskokemuksen tuloksia tarkasteltava oikeanlaisilla mittareilla.
Asiakaskokemukseen panostamisen tarkoitus on taloudellisen hyédyn
saavuttaminen ja vaikka sitékin tulee mitata ja tarkastella, ei pelkastaan
taloudellisten mittareiden seuraaminen riita. Asiakastyytyvaisyysmittaukset
ovat Suomessa suosituin tapa mitata asiakaskokemusta. Pelkissa
asiakastyytyvaisyystutkimuksissa tulee kuitenkin olla kriittinen nakékulma ja

tarkeampaa olisi keskittyd suoraan asiakaspalautteeseen. Tallin kohtaamisia
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asiakkaan kanssa voidaan kehittdd nopeammin ja paremmilla tuloksilla.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 54-56.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen suosituimmat mittarit ovat NPS eli Net
Promoter Score sekd CES eli Customer Effort Score. Kumpikin mittari on
kehitetty vasta 2000-luvulla, ja ne on erityisesti suunniteltu mittaamaan
kohtaamisen onnistumista. Net Promoter Scoren tarkoitus on mitata
asiakkaan suositteluhalukkuutta, kun taas Customer Effort Score mittaa
vaivattomuutta. Yrityksen tulisikin toimia siten, ettd asiointi on asiakkaalle
mahdollisimman sujuvaa, helppoa ja suosittelua luovaa. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 57,85.) Suositteluhalukkuus on siis erittdin toimiva mittari,
mutta digitalisaatio tuo silihen oman haasteensa. Sosiaalisen median voimaa
ei pida vahatella, mutta tiedon hyédyntadminen voi olla haastavaa. Pitkan ja
lyhyen aikavalin tiedon yhdistaminen ennustemalleiksi voi auttaa
asiakaskokemuksen kehittdmisessa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 79-80.)

Ainutlaatuinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaiden odotukset ylitetaan
yksittaisissa kohtaamisissa. Talléin myds mittaaminen tulisi kohdentua
paremmin mittaamaan juuri kohtaamista. Perinteisemmat asiakastyytyvaisyys
-ja markkinaosuusmittaukset eivét kerro kaikkea mita tulee kohtaamisen
mittaamiseen. Asiakaskokemuksen kehittdmiseen parhaiten soveltuu
laadullinen tutkimus, joita voidaan saada haastatteluilla, silla haastatteluissa
asiakkaat osaavat kertoa niitakin asioita, joita pelkélla lomakkeella ei osata
kysya. (Loytana & Korkiakoski 2014, 134-35.) Klaus (2015, 119) myos
painottaa uuden keratyn tiedon tarkeytta, jotta saadaan vastaukset haluttuihin
kysymyksiin. Usein on houkuttelevaa kayttaa asiakaskokemuksen tutkimiseen
vanhaa dataa, mutta laadukkaan tutkimustuloksen saamiseksi tarvitaan aina

oikeat kysymykset oikeaan aikaan ja oikealla tavalla esitettyna.

Asiakastyytyvaisyyskyselyistd saadaan yritykselle paljon arvokasta tietoa,
mutta tyytyvaisyyden lisaksi yrityksen tulee selvittdda myds asiakkaan valmius
ja halukkuus pysya yrityksen asiakkaana. Asiakas voi esimerkiksi olla
tyytyvainen varaamaansa matkaan matkatoimistosta X, mutta voisi kuitenkin
olla valmis my6s varaamaan sen yritykselta Y. Kyselyissa sisalto onkin tarkein
elementti, ja usein siihen ei ole kaytetty tarpeeksi aikaa ja vaivaa.

Asiakaskohtaamisen mittaamisessa tulee aina keskittya tiettyyn kohtaamiseen
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eikd koko asiakassuhteeseen. Kaikkea ei voida kysya yhdessa lomakkeessa,
joten aihe tulee rajata tarkoin. Kaikista tarkeintéa on miettia jo etukateen, mité
saaduilla tuloksilla aiotaan tehda. Talla tavoin kysely tuottaa lisdarvoa

yrityksen lisaksi myos asiakkaalle. (Loytana & Korkiakoski 2014, 136-139.)

Asiakaskokemus tulee olla osa yrityksen kokonaisvaltaista liiketoimintaa ja
mittareiden on oltava sen mukaiset. Kuten mainittu, asiakas saattaa pitaa
yrityksen tarjoamasta asiakaskokemuksesta, mutta silti ostaa tuote tai palvelu
kilpailijalta. Ostokayttaytyminen on asiakkaan vahvin indikaattori
uskollisuudesta. Mita useammin yritys pystyy ylittdmaan asiakkaan odotukset,
sita sitoutuneempi asiakas on yritykseen. Asiakkaan yritysuskollisuus ei ole
sattumaa, vaan se on tulosta erinomaisesta asiakaskokemuksesta. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 240; Cook 2015, 2.)

5 MYYNNIN KASVATTAMINEN

Tehokas myyntity6 on yksi yrityksen menestystekijoistd, joka sen tulee hallita
parjatakseen kilpailussa. Myynnin tulisi olla vuorovaikutteista asiakkaiden
tarpeiden I6ytamista ja niiden tayttdmista, ongelmien ratkaisua seka
neuvomista. Nykyisen informaatioteknologian aikakaudella asiakkaasta on
tullut vaativampi seka uskottomampi kuin aiemmin. Enaa ei riita, etta yritys
tarjoaa sita, mita asiakas pyytaa vaan taman lisaksi on tuotettava elamyksia ja
unelmia. (Renfors 2008, 56.)

Myyijia kutsutaan usein myos asiantuntijoiksi, silla asiakas uskoo helpommin
asiantuntijaa kuin myyjaa. Asiantuntija osaa myyda juurikin tietotaidollaan ja
han osaa suositella. (Maury ym. 2016, 63.) On siis virheellista olettaa, etta
ainoastaan myyjat myyvat, silla nykyaan kuka tahansa brandiin liittyva, myos
brandi itse, pystyy myymaan tuotetta tai palvelua (Fill & McKee 2011, 303).

Yrityksen myyntiprosessi tulee muodostaa asiakaslahtdisesti perustuen
asiakkaan odotuksiin ja ostoprosessiin. Tavoitteena on luoda johdonmukainen
myyntiprosessi, tarjoten samalla henkilokohtainen asiakaskokemus. (Donnolo
2014, 113-115.) Mark Donnolo (2014) on luonut termin "Liikevaihdon
Tiekartta” (eng. Revenue Roadmap), joka jakaa myynnin tehokkuuden neljaan

osa-alueeseen:
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YMMARRYS MYYNTISTRATEGIA

-asiakkaan kuuntelu -ydintuotteen ja palvelut

-makromarkkinaymparisto -asiakassegmentit

-kilpailijoiden suoriutuminen -arvolupaus

-liikteoiminnan tulokset -markkinoiden ldhestymistapa

MAHDOLLISTAMINEN ASIAKASNAKYVYYS
-palkkiot ja kannustimet -myyntikanavat

-rekrytointi ja sdilyttaminen -myyntiroolit ja rakenne

-koulutus ja kehitys -myyntiprosessi
-tyokalut ja teknologia -kayttoonotto

Kuva 10. Liikevaihdon tiekartta (The Revenue Roadmap, Donnolo 2014, 138)

e Ymmarrys

Yrityksella tulee olla hyva kasitys markkinoista, kilpailijoista ja kuinka ala
toimii. Asiakkaiden kuuntelu seka yrityksen makroympariston tunteminen
ovat tarkeita lahtkohta yritystoiminnalle. Kilpailijoiden suoriutuminen
taloudellisesta nakékulmasta on olennainen tieto jokaiselle yritykselle, silla
on tarkeaa seurata, minkalaisia tarjouksia kilpailijoilla on tarjolla. Taman
lisdksi johtajien tulee seurata lilkketoiminnan tuloksia tutkimalla yrityksen
historiaa myyntitilastojen ja tulosten valossa verraten sité nykytilanteeseen.
e Myyntistrategia

Maaritellaan ydintuotteet tai palvelut, joita yritys myy tai tuottaa. Toinen
osa-alue on kohderyhma eli asiakassegmentit. Arvolupauksen maarittely
on myds olennainen osa myyntistrategiaa, silla asiakkaan tulee tietaa
palvelusta tai tuotteesta saatava arvo ja nain yritys myos erottuu
kilpailijoistaan. Neljas myyntistrategian osa-alue on markkinoiden
lahestymistapa, eli myyntivastaavat tekevat paatokset mm. tuotteista,
palveluista ja myyntitavoitteista seka arvolupauksesta.

e Asiakasnakyvyys

Maaritellaan miten yritys kayttdd myyntikanaviaan, ja millaiset ne ovat.
Myyntiroolit ja myynnin rakenne tulee olla selkeé&t ja pohtia, mink& verran
erilaisia tukitoimia myyntitiimin ymparille tarvitaan. Myyntiprosessi nakyy
ylla mainituissa kanavissa ja myyntiosaston toiminnassa. Prosessien tulee

aina heijastua asiakkaan tarpeesta, eli miten han haluaa yrityksen kanssa
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asioida. Myynnin eri osa-alueiden kayttoonotto nayttdd suuntaviivat
myynnin osa-alueiden vaatimille resursseille.

e Mahdollistaminen

Tama viimeinen osa tukee kaikkia kolmea edeltédvaa osaa tassa
liikevaihdon tiekartassa. Palkkiojarjestelmat ja erilaiset kannustimet ovat
yksi mahdollistamisen elementeista. Rekrytointi ja sailyttdminen antavat
osviittaa sen hetkisesta osaamistasosta. Sailyttamisella tarkoitetaankin
oikean osaamisen pitamista yrityksen sisalla. Koulutus ja kehitys luo
tyontekijoille mahdollisuudet ylentya tytssaéan ja laajentaa osaamistaan.
Tyo6kalut ja teknologia puolestaan auttavat tulosten tehostamisessa ja ovat

apuvalineena yrityksen strategian toteuttamisessa.

Taman ohjeistuksen avulla yritys pystyy linjaamaan vahvuutensa ja varmistaa
kaikkien tydskentelevan saman toimintavan mukaisesti. Liiketoiminnan
kehittyessd myds myynti kehittyy, jolloin jokaisen ohjenuoran pitdé kehittya
tukeakseen muutosta. (Donnolo 2014, 138-141.)

5.1 Huippumyyja

Hyvan myyjan tulee erottua muista ja se vaatii kykya herattaa kiinnostusta
seka asiakkaan huomioon ottamista. Erottumisella ei kuitenkaan tarkoiteta
tuputtamista, silla tyrkyttavan myyjan aika on ollut ohi jo pitk&dan. Nykyaan
asiakkailla on enemman valtaa, valinnanvaraa ja tietoa ostamisesta, joten
usein vain yksilollisesti raataloidyt tuotteet tai palvelut erottuvat muista. Aitous,
avoimuus ja vilpiton halu auttaa asiakasta ovat valttikortteja myyntitilanteessa.
(Vuorio 2015, 143; Ahvenainen ym. 2018, 42.)

Kun asiakkailta itseltaan on kysytty 17 eri ominaisuudesta, jotka ovat myyjalle
tarkeimpia, vastasivat he ensimmaisené tehtavien ja asiakaspalvelun
hallinnan. Toiseksi tarkeimméksi ominaisuudeksi he arvioivat jalkihoidon.
Asiakkaille on siis tarkeaa, ettéa heitd muistetaan viela kaupanteon jalkeen.
(Vuorio 2015,145.) Pauli Vuorio (2015, 146) toteaakin teoksessaan Myynnin
kultainen kirja, etté asiakkaiden vastausten perusteella parhaat myyjat
tuntevat tuotteensa, omaavat hyvat asiakaspalvelutaidot sekéd muistavat

asiakasta viela jalkikateen. Aktiivinen yhteydenpito on myos hyvaa palvelua,
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silla sita kautta asiakas kokee, etta hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita
(Maury ym. 2016, 74).

Asiakaskeskeisyys ei liity ainoastaan edelliseen aihealueeseen el
asiakaskokemukseen, vaan tama lahestymistapa on tullut myés myyntityohon.
Internetin aikakaudella myyjien osaaminen jaa vahemmalle huomiolle, kun
asiakas loytaa tiedon helposti mista pain maailmaa itse. Asenne asiakasta
kohtaan on muuttunut ja myyntitilanteissa keskustelee kaksi ihmista, joiden
tarkoitus on saapua samaan pisteeseen yhdessa. (Fill & McKee 2011, 304;
Vuorio 2015, 194.) Asiakaslahtéinen myyja osaa kysya tarvittavia kysymyksia,
keskittyy ratkaisun I6ytdmiseen ja ns. voimauttaa asiakkaan saavuttamaan
tavoitteensa. (Vuorio 2015, 194-195.) Hyva myyntityd on my®s erinomaista
palvelua. Hyva myyja osaa ehdottaa asiakkaalle asioita, joita han ei
valttamatta osaa edes pyytad. Myyjan tulee tehda kaikkensa varmistaakseen,

ettd asiakas saa jotain enemman, kuin mita odottaa. (Maury ym. 2016, 119.)

Myyjan tulee olla asiantuntija omalla alallaan ja samanaikaisesti osata ja
ennen kaikkea uskaltaa myyda. Asiakkaat arvostavat asiantuntijuuden lisaksi
ystavallisyytta, karsivallisyytta ja empaattisuutta, mutta naista piirteista ei ole
apua, jos myyja ei uskalla myyda. Hamalainen (2016, 46) luettelee seuraavat

ominaispiirteet, jotka tekevat tavallisesta myyjasta erinomaisen myyjan:

padamaratietoisuus
ja paattavaisyys
erilaisuuden
ymmarrys

usko omiin ja
yrityksen
mahdollisuuksiin

m- - _m

ajanhallinnan
taito

Kuva 11. Huippumyyjan ominaisuudet (Hamalainen 2016, 46)
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Jotta myyntia saadaan kasvatettua, tulisi keskittya parantamaan kaupan
paattdmisen taitoa, joka on yksi suomalaisen myyntikulttuurin
kompastuskivista. Kaupanteon paattaminen vaatii tilanteessa jamakkyytta.
Tama ominaisuus valitettavan usein puuttuu suomalaiselta myyjalta verrattaen
esimerkiksi yhdysvaltalaiseen kollegaan. Myyjan kaikki toiminta tulee
johdatella kaupan paattamiseen ja ostopaattksen tekoon. Tavoitteena on
|oytaa asiat, joista on asiakkaan kanssa samaa mieltd ja vahvistaa asiakkaan
ostopéaatdsta. Myyjan omilla sanavalinnoilla ja eleilla on my6s suuri merkitys
lopputulokseen. (Maury ym. 2016, 160-161.)

5.2 Myyntityd matkatoimistossa

Matkatoimistoissa virkailijoiden eli nykypaivana konsulttien on oltava
ratkaisuja myyvia matka-asiantuntijoita sen sijaan, etta varauksia tehtaisiin
rutiininomaisesti. Myyntityon keskitssa on asiakas, joten menestyvan myyjan
on keskityttava asiakkaaseen ja ymmarrettava taman tarpeet ja odotukset.
Myyjan tyosta taytyy tulla asiakkaalle sellaista hyotya tai lisdarvoa, jota han ei

muuten saisi. (Renfors 2008, 57.)

Myyntityd matkatoimistoissa painottuukin enemman asiakassuhteiden
rakentamiseen, niiden yllapitamiseen seka johtamiseen. Yritysjohdon tulee
jatkuvasti tukea henkilokunnan myyntitaitoja. Matkatoimistojen on myds
kyettava tunnistamaan kanta-asiakkaansa ja kasvattamaan heidan
uskollisuuttaan. Korkea asiakastyytyvaisyys on matkatoimistolle elinehto.
(Renfors 2008, 58.)

Korkea asiakastyytyvaisyys edellyttaa korkeatasoista palvelua. Laatu
maaraytyy sen mukaan, miten hyvin palvelu vastaa asiakkaan odotuksia ja
toteutunutta kokemusta. (Renfors 2008, 58.) Asiakkaan aikakaudella ei
kuitenkaan riita, etta palvelu vastaa odotuksia, vaan sen tulee ylittda ne
(Hamalainen 2016, 24). Jotta matkatoimistopalvelujen laatu on asiakkaan
toiveet tayttavaa, tulee koko prosessin seké lopputuloksen olla korkealla
tasolla. Vuorovaikutuksen laatu on my@s erittain tarkeaa. Tahan vaikuttaa
henkilokunnan palveluhalu seké asiakaspalvelijan henkil6kohtaiset tekijat.
(Renfors 2008, 58.)
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Digitalisaatio on muuttanut ja muuttaa jatkossakin viela tyéntekoa
matkailualalla. Digitalisten palveluiden kaytt6é on matkailualalla 45 %:n
luokkaa, joka on muuta vahittdiskauppaa selkeasti jaljessa. Matkailuala on
perinteisesti reagoinut hitaasti muutokseen. Digitaalinen kyvykkyys on
kuitenkin yksi erottavista tekijoista, kun vertaillaan eri yritysten menestysta.
Tulevaisuudessa tulemme mita todennakodisemmin nakemaan
matkavarausportaaleja, jotka painottavat itsepalvelun sijaan erinomaista ja
personoitua asiakaskokemusta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 140-141, 146.)

Alustatalous méaarittelee jatkossakin toimintaa matkailualalla. Asiakkaat
luottavat mm. TripAdvisorin arvioihin yhta paljon kuin ystavienséa suosituksiin.
Alustojen valta kulminoituu kuluttajan ja palveluntuottajan yhdistamiseen.
Digitaaliset teknologiat ovat siirtaneet vallan asiakkaille. Asiakasryhmista
milleniaalit tulevat olemaan keskeisin asiakasryhma ja ennusteiden mukaan
vuonna 2020 milleniaalit kattavat jo puolet kaikista kansainvalisista
hotellivieraista. (Gerdt & Eskelinen 2018, 151.)

5.3 Myynnin mittaaminen

Myynnissa toimintamallit tulisi toteuttaa systemaattisesti seka myds mitata
niiden tuloksellisuutta. Tulokset osoittavat, etta jos tarjouksenteon jalkeen
potentiaaliseen asiakkaaseen ollaan yhteydessa, kaupan todennéakgisyys on
noin 66 %. Jos taas asiakkaaseen ei olla lainkaan yhteydessa tarjouksen
tekemisen jalkeen, syntyy kauppa vain noin 13 %:n todenné&kdisyydella.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 93.)

Myynnin tavoitteena on kauppa. Hyvan tuloksen saavuttamiseen vaikuttaa
kontaktien maara, mutta suuri maarakaan ei korvaa taitoa, tahtoa ja ennen
kaikkea ahkeruutta. (Vuorio 205, 138; Maury ym. 2016, 43.) Maaran liséksi
tarvitaan laadukasta myyntityota. Laatua voi mitata eri tavoin, kuten
esimerkiksi tehdyt kaupat jaettuna kontaktien kokonaismaaralla, jolloin
saadaan osumatarkkuus. My6s myyjan ajankayton seuraaminen on tarkeaa.
Tallaisten tilastojen kerdamiselld ja niiden analysoimisella voidaan parantaa
myyntitulosta. (Vuorio 2015, 138.)
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Maara ja laatu ovatkin merkittdvassa osassa hyvan myyntituloksen
syntymisessa. Vuorion (2015, 141) seka Mauryn, Meretniemen ja Tuomilan

(2016, 76) mukaan mitattavia maaria ovat esimerkiksi seuraavat asiat:

Asiakaskontaktit

Paatokset (ts. kylla ja ei- vastaukset)
Kaupat

Laatuaika asiakkaan kanssa
Kohtaamiset

Tarjousten maara

Hyvana mittarina voidaan pitaé asiakkaalle tehtyja soittoja tai kontakteja, silla
vain riittavalla kontaktimaaralla saadaan tulosta aikaiseksi. Myos erilaisten
kohtaamisten maaraa asiakkaiden kanssa voidaan mitata. Sama patee
tarjousten tekoon, silla mitd enemman on tarjouksia, sitd suurempi

todennékoisyys saada kauppa sisaan. (Maury ym. 2016, 76.)

Laadulla on erittain suuri merkitys mité tulee hyvaan myyntitulokseen.
Laadukkaan myynnin seurauksena ostoja ei peruuteta yhta helposti ja
asiakkaat ovat uskollisempia. Tarjoukset ovat selkeita ja virheita tulee

vahemman. Laatua voidaan mitata seuraavilla maareilla:

Keskiosto

Onnistumisprosentti (kaupat suhteessa tarjouksiin)
Ostouskollisuus

Lisays ostoihin (oston suuruus verrattuna edelliseen ostokertaan)
Eurot

(Vuorio 2015, 141; Maury ym. 2016, 76.)

Erilaisten onnistumisprosenttien mittaaminen on seurannan ja analysoinnin
kannalta tarke&a. Hyva mittari mittaa esimerkiksi, milla prosentilla paastaan
tarjouksen tai puhelinmyynnin pohjalta kauppaan. Numerot eivat koskaan
kerro koko totuutta, mutta ne antavat suuntaa siihen, missa voisi parantaa.
Yksi tarkeimmist& mittareista on ns. closing - mittari, eli mika prosentti
tarjouksista johtaa kauppaan. Alasta riippumatta tuloksen tulisi olla
keskim&arin vahintadn 30 %. Mikali tulos on pienempi, tulee syitd analysoida

ja pohtia keinoja closing- prosentin parantamiseen. (Maury ym. 2016, 77.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus lahtee siita liikkeelle, etta tutkimuksen tekija l1oytaa tarkeimman
kysymyksen, johon haluaa I6ytaa vastauksen (Anttila 2014). Taman
opinnadytetydn paatarkoituksena on selvittdd, kuinka moni asiakas teki Matka
2019 - messujen jalkeen saadun tarjouksen pohjalta risteilyvarauksen ja mitka
olivat ne syyt, miksi varausta ei tehty. Lisaksi haluttiin selvittd&, kuinka moni
varauksen tehneista teki sen suoraan messuilla ja kuinka moni vasta sen
jalkeen. Lahtokohtana oli I6ytaa kehitysehdotuksia messutapahtumaan seka
toiminnan ja asiakaspalvelun kehittdmiseen, jotta asiakaskokemusta messuilla
voidaan parantaa ja samanaikaisesti kasvattaa myyntitulosta. Tassé luvussa
kerron, kuinka tutkimus toteutettiin eli mita tutkimusmenetelmid on kaytetty ja

miten aineisto on keratty.

6.1 Tutkimuksen suunnittelu ja lahestymistapa

Tutkimuksen aihe kumpusi toimeksiantajan mielenkiinnosta ja tarpeesta tutkia
messutapahtumaa ja sen myynnillistd kannattavuutta kevaalla 2019.
OpinnaytetyOn tekija on tdissa toimeksiantajalla ja myos kyseisesséa
messutapahtumassa, jota tutkitaan. N&in ollen aihetta oli luonteva lahestya.
Kuten teoreettisessa viitekehyksessé on tullut ilmi, on messutapahtuma suuri
panostus yritykselle, joten sen toimivuutta ja tuloksellisuutta on tarkea myos

mitata ja analysoida.

Tutkin Matka 2019 - messuilla Risteilykeskuksen osastolla risteilyvarauksen
tehneité ja tarjouspyynnon jattaneita asiakkaita. He ovat myds taman
tutkimuksen perusjoukko. Aineiston perusjoukko voi olla esimerkiksi kaikki
tapahtumaan osallistuneet henkil6t tai kuten tassa tutkimuksessa, kaikki
tarjouspyynnon jattaneet tai varauksen messuille tehneet asiakkaat. Koska
koko perusjoukon tutkiminen on haasteellista, maaritellaan otos, jota tutkitaan.
Otokseen tehdyt tutkimukset ja paatelmat voivat siis kohdistua ainoastaan
perusjoukkoon eik& sen laajemmin. (Anttila 2014.)

Tutkimusaineistoa on kerétty kolmella eri tavalla. Ensimmaisena aineistona

toimii Risteilykeskuksen messuosastolla tehdyt varaukset seké siella jatetyt
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tarjouspyynnot. Toisena aineistona on kyselytutkimus, joka tehtiin edellisen
aineiston pohjalta saaduista tuloksista kohdennetulle otannalle eli niille
messukavijdille, jotka eivat varausta tehneet. Kolmas tutkimusaineisto on
haastattelut, jotka tehtiin vain muutamalle varauksen tehneelle asiakkaalle

ensimmaisesta aineistosta saadun tiedon pohjalta.

Kontakteja eli varauksia ja tarjouspyyntdja Matka 2019 - messuilta oli
yhteensa 193 kappaletta. Tama luku kasittaa kaikki messuilla tehdyt
risteilyvaraukset, varausten siirrot Risteilykeskukselle seka
tarjouspyyntblomakkeet. Naista tiedoista tehtiin tilastollista tutkimusta
kyselytutkimuksen ja haastattelujen pohjaksi. Erilaiset tilastot varauksista ja
tehtyjen tarjousten tuottavuudesta ovat tarkeaa tietoa yritykselle seuraavien
messujen kehittamista varten. Saaduista tilastoista |6ytyi se joukko, jotka
olivat saaneet tarjouksen messujen jalkeen. Risteilytarjous lahetettiin 168
asiakkaalle. Tasta luvusta eroteltiin ne, jotka olivat tehneet varauksen ja ne,
ketka eivat tehneet varausta. Tarjouksen pohjalta varauksen tehneita oli 22 ja
heista kolmea haastateltiin tatéa tutkimusta varten. Tarjouksen saaneita, jotka

eivat tehneet varausta oli 141 ja télle joukolle tehtiin kyselytutkimus.

6.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Tassa opinnaytetydssa sovelletaan seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Talla tavoin haluttiin lisata keratyn tiedon laatua ja
luotettavuutta seka lisaksi antamaan laajemman kasityksen tutkittavasta

aiheesta.

Lahes mita tahansa aineistoa on mahdollista kayttaa kvantitatiivisen
tutkimuksen aineistona, mikali sen vain pystyy muuntamaan numeeriseen
muotoon (KvantiMOTYV 2010). Talla tutkimustavalla selvitetaan lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia (Heikkila 2014, 15). Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa pyritdéan usein yleistettaviin paatelmiin, varsinkin silloin kun
otos perusjoukosta on kattava. Maarallista tutkimusta kaytetadn usein myaos
kuvaamaan ilmi6ta ja kuinka yleisesta ilmiosta on kyse. Kvantitatiivisten
menetelmien avulla saa selvitettya tilastollisia yhteyksia, eika tarkoitus ole
niink&an etsia syy- seuraus- suhdetta. (Saaranen- Kauppinen & Puusniekka

2009, 48-49.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia havainnollistetaan



37

yleisimmin taulukoiden muodossa ja selvitetdan eri asioiden vélisia
riippuvuussuhteita. Tutkimuksen tarkoitus onkin selvittda taman hetkinen

tilanne, ei niinkaan selvittaa asioiden syita. (Heikkila 2014, 15.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan on tarkoitus ymmartaa ilmiéta ja
silloin tutkimusaineiston ei tarvitse olla niin suuri. Laadullisessa tutkimuksessa
halutaan ymmartad esimerkiksi asiakasta ja selittimaan kayttaytymisen ja
paatosten syitd. Tutkittava maara on pienempi kuin kvalitatiivisessa
tutkimuksessa, mutta analysointi on tarkempaa. (Heikkila 2014, 15.)
Laadullisessa tutkimuksessa kaytetd&n usein harkinnanvaraista otosta, mika
tarkoittaa ettd, aineisto valitaan tutkittavan aiheen maarittdmien kriteereiden
pohjalta. Tutkimusta tehdessé on aina huomioitava, etté tutkimukseen
osallistuminen on vapaaehtoista ja siihen tarvitaan vastaajan lupa. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 49.) Tyypillista laadulliselle tutkimukselle on
my0s se, etté tutkittavan oma nakoékulma ja 4ani paasevat esille. Tallaisia
metodeja ovat mm. teemahaastattelut ja osallistuva havainnointi (Hirsjarvi ym.
2009, 164). Kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta voidaan ymmartad asiakasta
paremmin ja hyddyntad saatua tutkimustietoa esimerkiksi markkinointiin,

tuotekehitykseen tai yleisesti toiminnan kehittdmiseen (Heikkila 2014, 15).

Tassa opinnayteydssa kvantitatiivinen tutkimus tehtiin Matka 2019- messuilla
saatujen kontaktien pohjalta. Messuilla tehdyt risteilyvaraukset ja jatetyt
tarjouspyynnot toimivat aineistona talle maaralliselle tutkimukselle, josta
saadaan numeerisia tuloksia kuvaamaan messuilla ja sen jalkeen syntynytta
kauppaa. Tama tilastointi toimi pohjana seuraavalle tutkimusvaiheelle el
kyselylomakkeen tekemiselle sille joukolle, joka ei tarjouksen saamisen
jalkeen varausta tehnyt. Lisaksi tasté tutkimuksesta selvisi se joukko, jotka
varauksen olivat tehneet ja niille muutamille tehtiin laadullinen tutkimus

puolistrukturoituna haastatteluna.

6.2.1 Kyselytutkimus: asiakkaat, jotka eivat tehneet varausta

Internetissa tehdyt kyselyt ovat viime vuosina yleistyneet valtavasti.
Suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta sanotaan survey-
tutkimukseksi ja siina aineistoa kerataan tutkimuslomakkeen avulla.

Kyselylomake tulee suunnitella ja tehda huolellisesti ja hyvaa suunnitelmaa
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noudattaen. Kyselylomakkeen lahtokohta on tutkimusongelma, joka puretaan
kysymyksiksi. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot tulee suunnitella haluttu
raportointitapa koko ajan mielessa. On myos tiedettava, kuinka tarkkoja
vastauksia kysymyksilla halutaan saada. (Heikkila 2014, 17;45; Kananen
2008, 14.)

Heikkila (2014, 46) on nimennyt seuraavat olennaiset vaiheet lomakkeen
laatimiseen:

Tutkittavien asioiden nimeaminen

Lomakkeen rakenteen suunnittelu

Kysymysten muotoilu

Lomakkeen testaus

Lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen
Lopullinen lomake

Hyvat kysymykset ja oikea kohderyhma toimivat peruspilareina onnistuneelle
tutkimukselle. Lomakkeen alkuun on hyva sijoittaa helpompia kysymyksia,
kuten valmiita vastausvaihtoehtoja avoimien kysymysten sijaan. (Heikkila
2014, 46.) On tarkeaa ottaa kyselyyn mukaan vain ongelmanratkaisun
kannalta merkittavimmat kysymykset. Turhat ja tutkimuksen kannalta

merkityksettomat kysymykset kannattaa jattaa pois. (Kananen 2008, 15.)

Tassé opinnaytetytn kyselylomakkeessa kaytettiin seka avoimia etta suljettuja
kysymyksia. Kysely- ja haastattelututkimuksissa onkin usein mukana joitain
avoimia kysymyksid. Avoimien kysymysten avulla voidaan saada vastauksia,
joita ei etukateen huomattu kysya. Naiden kysymystyyppien avulla saadaan
usein hyodyllisia parannusehdotuksia. Tyypillisimmin avoimet kysymykset
jatetdan lomakkeen loppuun. (Heikkila 2014, 48.) Avoimet kysymykset
tuottavat usein tietoa, jota strukturoidulla kysymyksella ei saavuteta, mutta

niiden kasittely on haastavampaa (Kananen 2008, 26).

Suljetuissa kysymyksissé on puolestaan aina valmiit vaihtoehdot, joista
vastaaja voi valita itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon. Tallaisia
kysymyksia ovat esimerkiksi vaihtoehtokysymykset ja asteikkokysymykset.
Suljetut kysymykset yksinkertaistavat vastausten kasittelya seka torjuvat
mahdollisia virheita, silla kaikki vastaavat eivat ehka osaisi sanallisesti

muotoilla vastauksia. Silloin kun vastausvaihtoehtoja on kaksi, on kysymys
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dikotominen. Jos valittavana on useita vastausvaihtoehtoja, kutsutaan
kysymysta monivalintakysymykseksi. Lisaksi voidaan kayttaa sekamuotoisia
kysymyksia, mika tarkoittaa, ettéd osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa
on avoimia. Esimerkki téllaisesta on vaihtoehto "Muu, mika?”. (Heikkila 2014,
49; Kananen 2008, 26.) Tehdyssa kyselylomakkeessa kaytettiin kaikkia naita
edella mainittuja kysymystyyppeja, jotta kysymyksiin saataisiin
mahdollisimman tarkat vastaukset. Suurimpaan osaan vaihtoehdoista ol
valmiit vastaukset, joten kyselyyn vastaaminen on néin ollen my6s vastaajalle

helpompaa ja se nostaa vastausprosenttia.

Kuten useissa kyselyissa, on tassakin tutkimuksessa kaytetty
vastausvaihtoehdoissa Likertin asteikkoa. Tama asteikko on tavallisesti 4-tai
5- portainen, jonka eri paissa on vastakkaiset mielipiteet. Monesti yksi
vaihtoehdoista on "en osaa sanoa”, mutta sen pois jattamista kannattaa
harkita, silla se on usein liian houkutteleva vaihtoehto vastaajalle. (Heikkila
2014, 51-52.) Kyselylomakkeeseen valikoitui tasta syysta padasiassa

neliportainen asteikko ja vaihtoehtoa "en osaa sanoa” ei kaytetty.

Tutkimuslomakkeeseen sisaltyy itse lomakkeen lisaksi myds saatekirje. On
myo6s mahdollista kayttda ainoastaan saatesanoja ennen varsinaista
lomaketta. Saatteen idea on motivoida vastaaja vastaamaan kysymykseen ja
kertoa tutkimuksen taustasta ja sité voidaan sanoa kyselytutkimuksen
julkisivuksi. Saatteen tulee olla kohtelias eikad se saa olla liian pitka ja siita
tulee selvitda mm. tutkimuksen toteuttaja, tavoite, kayttétapa seka mihin
mennessa on vastattava. Lopuksi on suotavaa kiittdd vastaajia. (Heikkil&a
2014, 59; Vehkalahti 2014, 47.) Taman kyselytutkimuksen saate kirjoitettiin
sahkdpostin viestikenttdan, jossa oli linkki kyselyn suorittamiseen. Vastaajien
motivoimiseksi oli saateviestissd mainittu myds vastaamisesta saatava

palkkio. Lisaksi itse kyselylomake alkoi lyhyilla saatesanoilla.

Opinnaytetyon kyselytutkimus tehtiin internetkyselynd Webropolilla.
Internetkysely tallentuu tietokantaan, joka on helppo kasitella heti
vastaustensaannin jalkeen. Téallaisten tutkimusohjelmien kuten Webropolin
avulla koko tutkimus on mahdollista toteuttaa aina suunnitteluvaiheesta
tulosten analysointiin asti. Kyselyn julkaisun yhteydessa linkki kyselyyn

voidaan lahettdd mm. sdhkopostin valityksella, kuten tassakin tydssé on tehty.
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Koska edustavan otoksen saaminen voi nettikyselyissa olla haastavaa, on
toinen tiedonkeruumenetelma, kuten puhelinhaastattelu kannattavaa ottaa

rinnalle, jotta tuloksesta saadaan kattavampi. (Heikkila 2014, 66-67.)

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaraan (2009, 195) mukaan kyselytutkimuksen
yhtena heikkoutena on usein olla kato eli vastaamattomuus. Haasteeksi tadsséa
opinnaytetydssa muodostui se, etta tutkittavasta aiheesta oli kulunut melko
kauan aikaa, mika todennékoisesti vaikutti vastaajien maaraan eli
vastaamattomuuden todennakaoisyys oli myds néin ollen suurempi. Kananen
(2008, 32) mainitsee, etta merkittdvat asiat muistetaan yleensa véhemman
merkittavia paremmin. Kyselytutkimus l&hetettiin 141 asiakkaalle, jotka eivat
tehneet varausta ja toiveissa oli saada noin 70 vastausta. Haaste kyselyn
lahettdmisen ajankohdan kanssa oli tiedossa tutkimussuunnitelmaa tehtaessa,
mista syysta rinnalle otettiin myds haastattelu antamaan laadullinen

nakokulma ja néin ollen myds parantamaan tutkimuksen laatua.

6.2.2 Puolistrukturoitu haastattelu: asiakkaat, jotka tekivat varauksen

Haastattelu on yksi kaytetyimpia tiedonkeruutapoja. Haastattelun idea
perustuukin siihen, etta kun halutaan tietoa ihmiselta itseltdéan, on usein
jarkevaa kysya asiaa suoraan ihnmiselta. Haastattelun etuna on se, etta sen
avulla saadaan selventavia vastauksia ja syventavaa tietoa tutkittavaan
aiheeseen. (Hirsjavi & Hurme 2001, 35.) Tyypillista haastattelulle on myds se,
ettd sen avulla halutaan saavuttaa vastauksia monitahoisesti ja selventaa
saatuja vastauksia (Hirsjarvi ym. 2009, 205). Haastattelutapoja on erilaisia ja
niita jaotellaan eri tavoin. Tassa tutkimuksessa on kaytetty puolistrukturoitua
haastattelua, eli kysymysten esittdmistapa voi vaihdella. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 53.) Puolistrukturoidun haastattelun
ominaispiirteisiin kuuluu myds se, etta kysymykset ovat kaikille vastaajille
samat, mutta haastateltavat saavat vastata omin sanoin ja lisdksi sanamuotoa

on lupa vaihdella. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47).

Puolistrukturoitu haastattelu etenee siten, etta kaikille vastaajille esitetaan
samat tai lahes samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Tallainen
haastattelutapa sopii erityisesti silloin, kun halutaan rajata tiedonsaanti juuri

haluttuun teemaan, eikd nain ollen anneta vastaajalle kovin suurta
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likkumavaraa vastaustilanteessa. (Saaranen- Kauppinen & Puusniekka 2009,
56-57.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastatteluaineistoa kerataan tavallisesti
keskustelunomaisilla avoimilla haastatteluilla, johonkin rajattuun
aihealueeseen keskittyvilla teemahaastatteluilla tai muutamista henkildista
koostuvilla ryhmahaastatteluilla. Haastattelun tyypillisimpid ominaisuuksia on
vuorovaikutteisuus, eli molemmat osapuolet tilanteessa vaikuttavat toisiinsa.
(Heikkila 2014, 16.)

Tassa tutkimuksessa haluttiin haastatella niité, jotka olivat tehneet varauksen
tarjouksen pohjalta. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko voidaan valita
tarkoituksenmukaisesti eika satunnaisotannalla (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Osa
asiakkaista oli tehnyt varauksen jo messuosastolla, mutta haastateltavaksi
valittiin vain niita asiakkaita, jotka olivat pyytaneet messuilla tarjouksen ja
saadun tarjouksen pohjalta halunneet tehda risteilyvarauksen. Syy valintaan
oli se, ettéa asiakaspolku ja yhteydenpito asiakkaan kanssa on pidempi ja
monipuolisempi. Risteilymyyjat tekivat 168 tarjousta messujen jalkeen eli
kyseessé on suuri tydpanos. Tasta syysta haastattelun avulla haluttiin saada
tietoa mm. varausprosessista ja asiakaskokemuksesta varsinkin nailta

asiakkailta, jotka olivat tarjousten pohjalta tehneet varauksen.

6.3 Aineistonkeruu

Aineistoa keréattiin kolmella tavalla. Tutkimusaineistoa oli jo valmiiksi Matka
2019 - messuilta. Tata aineistoa tutkimalla ja tilastoimalla |6ytyi se joukko, jolle
kyselytutkimus tehtiin. Kysely toimii tassa tutkimuksessa paaasiallisena
aineistona, silla tarkein tutkimuskohde opinnaytetydssa ovat ne messukavijat,
jotka pyysivat tarjouksen, mutta eivat paatyneet tekemaan varausta. Kyselyn
tavoitteena oli saada vastaukset 50 %:iin l&hetetyisté kyselyista. Kuten
mainittu, haasteena vastausten saamisessa oli se, ettd messuista oli kyselyn
l&hettdmisen aikaan kulunut melko pitka aika. Tama oli kuitenkin otettu
huomioon jo kyselyn suunnittelu- ja tekovaiheessa. Naiden kahden edella
mainitun aineiston tueksi haluttiin saada viela syvallisempaa tietoa

messuosastosta ja asiakaskokemuksesta. Tasta syysta paadyttiin
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haastattelemaan kolmea varauksen tehnytta asiakasta ja nain ollen saamaan

erilainen ndkdkulma kyselytutkimuksen lisaksi.

Kyselytutkimusta varten aineistoa hankittiin Webropol - kyselylomakkeella,
joka lahetettiin sdhkodpostitse 141 henkildlle. Sdhkdpostissa oli saate ja alla
linkki kyselyn tekemiseen. Saatteessa oli myos kerrottu, ettéa kiitoksena
kyselyyn osallistumisesta vastaaja saa kutsun seuraavan kesan laivavierailulle
Helsinkiin. Kyselytutkimus on anonyymi, mutta halutessaan kutsun
laivavierailulle, tulee vastaajan jattaa yhteystiedot kyselyn lopuksi. Kysely
pidettiin auki 16.10-1.11.2019, jolloin vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Puolessa
valissa eli viikon jalkeen lahetettiin muistutusviesti vastata kyselyyn, mikali sita

ei ollut jo tehnyt.

Ennen kyselytutkimuksen lahettamista asiakkaille kaytiin lomakkeen
kysymykset kertaalleen lapi toimeksiantajan kanssa ja ulkoasua viilattiin
brandiin sopivaksi ja miellyttavan nakoiseksi. Liséksi kyselyn toimivuus ja
ajankaytto testattiin muutaman kollegan seka tuttavan toimesta. Kaikkia
testaajia pyydettiin kertomaan, kuinka kauan vastaamisessa keskimaarin

meni, jotta saatteessa pystyttiin ilmoittamaan etukateen kyselyn arvioitu kesto.

Kyselyn alussa kysyttiin kolme demografista kysymysta eli ik&, sukupuoli ja
asuinpaikka. Naiden kysymysten jalkeen kysymykset liittyivat kolmeen
teemaan; messuihin ja messuosastoon, asiakaspalveluun ja
asiakaskokemukseen seka syihin, miksi risteilyvarausta ei tehty. Kysymykset
aseteltiin niin, ettd naihin kolmeen teemaan saadaan vastaukset. Kysymyksia
oli yhteensa 22. Viimeinen kohta eli numero 23 oli valinnainen yhteystietojen
jattaminen. Kysymykset suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja
kyselyn tarkein kysymys oli, miksi risteilyvarausta ei tehty. Kysely [6ytyy

kokonaisuudessaan opinnaytetyon liitteista (Liite 1).

Haastattelua varten lahetettiin sdhkdpostitse pyynto saada tehda
puhelinhaastattelu tutkimusta varten. S&hkopostin saate noudatti samaa
runkoa kuin kyselylomakkeen saate, mutta muunnettuna sopimaan
haastattelupyyntdon sopivaksi. Saatteessa kerrottiin mm. kuinka kauan
haastattelu kestéa ja etta haastattelu tallennetaan aineiston kasittelya varten

ja tiedot kasitellaan luottamuksellisesti seka anonyymisti. Vastaajille kerrottiin
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myo0s, etta kiitoksena osallistumisesta saa kutsun tulevan kesan
laivavierailulle Helsinkiin. Vastausta pyydettiin s&hkdpostilla, jotta voitiin sopia
aika haastattelulle. Tavoite oli saada kolme haastateltavaa. Sahkoposti
l&hetettiin seitsemaélle asiakkaalle, joista toivottu maara eli kolme asiakasta

suostui haastatteluun.

Haastattelut suoritettiin asiakkaiden aikataulujen mukaisesti marraskuun
aikana. Ensimmainen haastattelu (A1) suoritettiin 6.11, toinen haastattelu (A2)
tehtiin 20.11 ja kolmas (A3) 27.11. Puolistrukturoitu haastattelu oli suunniteltu
etukateen. Kysymykset pohjautuivat samoihin teemoihin kuin Webropolilla
tehty kyselylomake, mutta kysymykset olivat avoimia ja jattivat tilaa asiakkaan

omille ajatuksille. Kysymyksia myds oli vahemman kuin kyselytutkimuksessa.

Ensimmaiseksi kysyttiin kahta demografista kysymystd, jotka olivat ika ja
sukupuoli. TAman jalkeen kysyttiin muutama kysymys messuosastosta seka
asiakaskokemuksesta messuilla. Viimeinen teema oli varaaminen ja
varausprosessi. Lopuksi oli mahdollisuus antaa avoimia kommentteja,

ajatuksia tai kehitysehdotuksia Risteilykeskukselle.

Kaikkiin kolmeen haastatteluun saatiin lupa tallennukseen. Jokaisen vastaajan
kanssa oli sahkopostitse sovittu heille sopiva ajankohta puhelinhaastattelulle.
Liséksi haastattelija kirjoitti muistiinpanoja haastattelun aikana silta varalta,
ettd tallennuksessa tulisi ongelmia. Kaikkien kolmen haastattelun jalkeen
haastattelut litteroitiin kirjalliseen muotoon. Haastattelun runko l6ytyy

opinnaytetydn liitteista (Liite 2).

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kanasen (2011, 118) mukaan tutkimuksen tarkoitus on saada
mahdollisimman luotettavaa tietoa tutkittavasta ilmiosta. Luotettavuudesta
puhuttaessa kaytetaan yleisimmin kasitteita validiteetti ja reliabiliteetti.
Validiteetilla viitataan oikeiden asioiden tutkimiseen tutkimuskysymyksen
kannalta. Jos tdsmallisia tavoitteita ei ole asetettu, tutkija saattaa helposti
tutkia vaaria asioita. Parhaiten tutkimuksen patevyyteen voi vaikuttaa

etukateen huolellisella suunnittelulla ja tiedonkeruulla. Tutkittavan joukon



44

maarittely, edustavan otoksen saanti ja korkea vastausprosentti vaikuttavat
positiivisesti tutkimuksen validiteettiin.
(Kananen 2011, 118; Heikkila 2014, 27.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta ja tarkkuutta. Tulokset
eivat voi olla sattumanvaraisia. Tulokset saattavat olla sattumanvaraisia,
miké&li otoskoko on jaanyt pieneksi. Kyselytutkimuksissa varsinkin kannattaa jo
etukateen varautua poistumaan eli lomakkeiden vastaamatta jattdAmiseen.
Tutkimus tulisi myds olla toistettavissa samanlaisin tuloksin. Reliabiliteetin
saavuttamiseksi tutkijan tuleekin olla erittain kriittinen ja huolellinen koko
prosessin ajan virheiden valttamiseksi. Varsinkin kvantitatiivisissa
tutkimuksissa luotettavuutta tulee aina arvioida tarkasti, mutta kvalitatiivissa
tutkimuksissa validiteetti ja reliabiliteetti eivat ole yhta tarkeassa roolissa.
(Kananen 2011, 118; Heikkila 2014, 28.)

Kuten aiemmin on kaynyt ilmi, on tassa tutkimuksessa kaytetty useampaa
l&hestymistapaa ilmion ymmartamiseksi ja talléin puhutaan triangulaatiosta el
monimenetelmallisyydesta. Nain tutkittavasta asiasta saadaan syvallisempi
kasitys ja eri tutkimusmenetelmat tukevat toisiaan antaen kattavan kasityksen
tutkittavasta ilmiosta. Triangulaatio on usein perusteltua silloin, kun yksi
menetelma jattaéd tiedonkeruuseen aukkoja, joita voidaan toisella
tutkimusmenetelmalla taydentaa. Kun triangulaatiota kaytetddn ymmarryksen
lisdamiseen ilmidsta, on se silloin tutkimusstrateginen valinta. Yleisin
triangulaation muoto on kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusotteen
yhdistaminen. Kvalitatiivinen tutkimus hahmottaa ilmiéta ja luo ymmarrysta
kvantitatiiviselle tutkimukselle. (Kananen 2011, 17,124-125; Hirsjarvi & Hurme
2001, 39.) Kun monimenetelmallisyytta hydédynnetaan tutkimuksessa, tulee
ottaa huomioon eri metodien heikkoudet ja vahvuudet. Valintojen tulee poistaa

menetelmien mahdollisia heikkouksia. (Kananen 2008, 85.)

Haastattelun laatua parantaa, mikali haastattelu litteroidaan mahdollisimman
nopeasti, varsinkin silloin kun haastattelija itse tekee myos litteroinnin.
Aineiston luotettavuus riippuu laadusta. Mikali tallenteiden laadussa on
heikkoutta tai jos vain osaa haastateltavista on haastateltu, vaikuttaa se

heikentavasti haastattelututkimuksen laatuun. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 185).
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Naista syista johtuen taman tutkimuksen haastattelut litteroitiin nopeasti

haastattelujen jalkeen.

Tassa tutkimuksessa validiteetti on kohtalaisen hyva, silla kysymykset sekéa
kyselylomakkeeseen etta haastatteluun olivat tarkoin suunniteltu ja niilla
saatiin vastauksia tarkeimpaan tutkimusongelmaan. Kyselylomakkeen
testausvaiheessa testaamiseen osallistui toimeksiantajayrityksen tyontekijoita,
jotka olivat olleet tutkittavassa tapahtumassa eli Matka 2019 - messuilla,
jolloin vield testausvaiheessa he pystyivat antamaan vinkkeja ja
korjausehdotuksia. Nain kysymysten laatu ja yleinen ymmarrettavyys

varmistettiin.

Tutkimustulosten reliabiliteettiin vaikuttaa se, etta kyselytutkimuksen
vastauksia ei saatu toivottua maaraa. Toivottu maara oli noin 70, ja vastauksia
saatiin 42. Tahan on vaikuttanut myos se, etté tutkittavasta aiheesta on
kulunut kyselyvaiheessa jo useampi kuukausi. Nain ollen tuloksia
analysoitaessa on muistettava, etta vastaajien muistikuvat voivat tasta johtuen
olla heikommat verrattuna, jos kysely olisi tehty heti messujen jalkeen. Osa
vastaajista on myds voinut vastata kyselylomakkeeseen vain luvatun palkkion
takia, mika on saattanut vaikuttaa vastausten laatuun. Né&ita asioita voidaan

pitdéa tutkimuksen luotettavuutta heikentavina tekijoina.

Tutkimustuloksissa toistuivat tietyt asiat niin kyselylomakkeen tuloksissa kuin
haastattelujen vastauksissa, joten ne osaltaan lisaavéat tutkimuksen
luotettavuutta. Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmeen (2001, 186) mukaan
reliaabelius on sita, ettd kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalla
saadaan sama tulos. On kuitenkin epatodennédkdistad saada tismalleen sama
tulos, mutta eroja ei tule tulkita menetelmien heikkoutena, vaan eri tilanteiden

seurauksena.

Haastatteluun saatiin toivottu maara vastaajia ja he vastasivat kattavasti ja
monisanaisesti, jonka ansiosta paljon laadukasta tietoa saatiin kerattya.
Tutkimustulokset myo6s ehdittiin toimittaa opinnaytetyén toimeksiantajalle
ennen seuraavia messuja. Tuloksista saatiin arvokasta tietoa messuosastoon,

asiakaskokemukseen ja varausprosessiin liittyen.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset esitetd&n kolmen eri aineiston pohjalta tehtyjen tutkimusten
perusteella. Ensimmaisena esitellaan tilastollisia lukuja Risteilykeskuksen
Matka 2019 - messuilta ja siella syntyneesta kaupasta. Taman jalkeen
esitellaan kyselytutkimuksen keskeiset tulokset ja kolmannessa osiossa
haastattelun tulokset. Kyselytutkimuksen ja haastattelun tuloksia verrataan

keskenaan.

7.1 Tilastotietoja Risteilykeskuksen Matka 2019 - messuista

Matka 2019 - messuilla saatuja kontakteja seka varauksia oli yhteensa 193.
Tassa luvussa eivat ole mukana sellaiset asiakkaat, jotka kavivat
Risteilykeskuksen osastolla eivatka jattdneet tarjouspyyntdda tai tehneet
varausta. Moni messukavija kysyi yleisesti risteilyista, pyysi esitetta tai
mahdollisesti osallistui kilpailuun, mutta ei halunnut tehda risteilyvarausta tai

saada tarjousta jalkikateen.

Tilastollista analyysia tehtiin ainoastaan niista asiakkaista, jotka jattivat
tarjouspyynnon tai tekivat varauksen messuilla. Tutkimusta varten kaytiin lapi
kaikki messuilla jatetyt tarjouspyyntdlomakkeet sekéa tehdyt tarjoukset ja
tutkittiin niista syntynytta kauppaa. Tilastollisen analyysin tarkoituksena oli
auttaa hahmottamaan tehdyn tydn mééra suhteessa syntyneeseen kauppaan.
Liséaksi haluttiin selvittdd, kuinka nopeasti messujen jalkeen varaus

keskimaarin tehtiin.

Kuvassa 12 on esitetty, miten tehdyt risteilyvaraukset ovat jakautuneet

messulilla tai messujen jalkeen:
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Tehdyt risteilyvaraukset

30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0 %
5.0%
00% -,
Kaikki Varaus Varaus Online- Siirretty Varaus
varauksen messuilla tarjouksen varaus varaus peruttu
tehneet pohjalta messujen messuilla  myohemmin
jalkeen

Kuva 12. Tilastot tehdyista risteilyvarauksista

Yhteensa varauksia tehtiin messuilla ja messujen jalkeen 53 eli 27,5 %.
Kaikista varauksen tehneista 13 % teki varauksen messuilla. Tarjouspyyntoja
oli 168 kappaletta ja kaikille |&hetettiin tarjous saéhkopostilla messujen jalkeen.
Naista tehdyista tarjouksista 13,1 % johti varauksentekoon. Osa tarjouksen
saaneista ei heti vastannut tarjoukseen, mutta muutamat eli 3 % oli tehnyt
online-varaamossa risteilyvarauksen itse myohempéana ajankohtana.
Siirrettyja risteilyvarauksia messuilla oli yksi kappale. Siirretylla varauksella
tarkoitetaan sita, etté asiakas on ensin tehnyt varauksen suoraan
risteilyvarustamolle, mutta siirtanyt sen messuilla Risteilykeskukselle. Tilastoja
tutkittaessa selvisi myds, ettd 10 % varauksen tehneisté oli perunut

varauksensa my6hempéana ajankohtana.

Kaikkia tehtyja varauksia ja |&hetettyja tarjouksia tutkittua saatiin selvitettya,

kuinka moni kaikista varauksista oli tehty messuilla:
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Kuinka moni kaikista varauksista on..

60.0 %
50.0 %
40.0%
30.0%
20.0%
10.0 %
0.0% -
Messuvaraus Tarjouksen pohjalta tehty  Online-varaamossa tehty
varaus varaus

Kuva 13. Risteilyvaraukset messuilla ja niiden jalkeen

Kuvasta 13 kay ilmi, etta kaikista varauksista lahes puolet eli noin 48 % on
tehty messuilla. Tarjouksen pohjalta varauksen teki hieman pienempi osuus
eli 42 %. Risteilykeskuksen online- varausjarjestelmésta varauksen teki noin
10 %. Online- varaamossa tehdyt varaukset jakautuivat pidemmalle
aikavalille, eivatka valttamatta olleet mitdan sahkopostilla tarjotuista
vaihtoehdoista.

Yksi tarkeimmista tilastoista Matka 2019 - messuilta oli se, kuinka moni tehty

tarjous johti kauppaan eli risteilyvaraukseen.

tehdyt
tarjoukset

>

ei

varausta

Kuva 14. Tehdyt tarjoukset, jotka eivat johtaneet varaukseen

Kuvasta 14 kay ilmi, kuinka monta tarjousta messujen jalkeen lahetettiin ja
mik& osuus niista johti risteilyvarauksen tekoon. Tarjousten tekemiseen
panostetaan paljon ja niihin kaytetdan merkittavasti aikaa. Kun lahes 87 % ei

johda kauppaan, on kyse melko isosta maarasta. Jos tehtyihin varauksiin
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otetaan mukaan myds online-varaamossa tehdyt varaukset (3 %), niin silloin

varauksia tehtiin messujen jalkeen hieman enemman, eli yhteensa 16,1 %.

Tarjoukset asiakkaille pyrittiin lahettamaan heti messujen jalkeisen viikon
aikana, kuitenkin maksimissaan kahden viikon aikana. Tutkimuksessa haluttiin

selvittdd myds, kuinka nopeasti tarjouksen lahettamisen jalkeen varaus tehtiin.

Kuinka nopeasti matkamessujen jalkeen
risteilyvaraus tehtiin?

90.0 %
80.0 %
70.0 %
60.0 %
50.0 %
40.0 %
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Varaus 1 kk aikana Varaus myohemmin

Kuva 15. Risteilyvarauksen ajankohta tarjouksen lahettamisen jalkeen

Kuvasta 15 on ndhtavissa, ettd selkeasti suurin osa eli 81,8 % teki varauksen
yhden kuukauden sisalla matkamessuista eli nopeasti tarjouksen saatuaan.
Vastaavasti loput eli alle 20 % teki varauksen vasta myéhemmin.
Tarkasteluaika oli 20.09 2020 asti. Osa myohempéana ajankohtana
varanneista palasi uudestaan asiaan myohemmin kevaalla, yksi vasta kesan

jalkeen.

7.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Asiakaskysely lahetettiin kaikille 141 tarjouspyynnon jattdneelle, jotka eivat
tehneet varausta. Viisi sdhkopostiosoitetta ei ollut enda kaytdssa, joten kysely
on mennyt perille 136 sahkdpostiosoitteeseen. Vastauksia kyselyyn saatiin 42

kappaletta.
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7.2.1 Demografiset kysymykset

Kolme ensimmaista asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymysta olivat demografisia
kysymyksia vastaajien taustatietojen selvittamiseksi. Ensimmaiseksi kysyttiin
vastaajan sukupuolta. Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti miesten ja

naisten vélille.

1. Sukupuoli

Mies
46%

Nainen
54%

= Mies Nainen

Kuva 16. Vastaajien sukupuolijakauma (n=42)

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajan ikda. Suurin osa eli 36 %
vastaajista on yli 66- vuotiaita. Merkittava osa eli 88 % vastaajista on yli 46-
vuotiaita. Nuoria eli alle 25- vuotiaita ei vastaajissa ole ainuttakaan. Kuvassa

17 on esitetty vastaajien ikdjakauma prosentein.
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2. lka
409
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359
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T
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Alle 25 26-35 36-45 46-55 56-65 Yli 66

Kuva 17. Vastaajien ikdjakauma (n=42)

Valtaosa vastaajista asuu paakaupunkiseudulla tai lahialueella. Matkamessut
jarjestetddn Helsingissa, joten odotetusti Eteld- Suomi kokonaisuudessaan on
kotipaikkana valtaosalle vastaajista. Tulokseen on saattanut vaikuttaa se, etta
vastaajille luvattu kiitos eli laivavierailu tulee olemaan Helsingissa. Nain ollen

palkinto kohdistuu nimenomaan lahiseudulla asuville.

3. Asuinpaikka

Ulkomaat = 0%
Pohjois-Suomi = 0%
[ta-Suomi
Lansi-Suomi
Muu Eteld-Suomi

Uusimaa

xX

P&aakaupunkiseutu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 18. Vastaajien asuinpaikka (n=42)



7.2.2 Messuosasto

Taustakysymysten jalkeen vastaajilta tiedusteltiin mielipiteitd matkamessuista
ja Risteilykeskuksen messuosastosta. Vastaajilta kysyttiin, mika sai heidat
tulemaan matkamessuille. Tassé kysymyksessa vastaajat saivat valita
enintaan kaksi vaihtoehtoa. Valtaosa (71 %) saapui messuille hankkimaan
tietoa. Lahes puolet (48 %) saapui messuille aikomukseen ostaa matka. Tata
tulosta tukee myds luvussa kolme kerrotut tilastot, jonka mukaan kaksi
suurinta syyta tulla messuille on joko ostaa matka tai hankkia ideoita
seuraavaan lomaan (mts. 18). Reilu kolmannes vastaajista (36 %) oli myods

kiinnostunut messutarjouksista.

4. Mika sai sinut tulemaan Matka 2019-
messuille?

Muu syy, mika?

Ystava / puoliso suostutteli mukaan

Aikomus ostaa matka

Kilpailut / arvonnat %
Tiedonhankinta

Tarjoukset

Mielenkiintoiset ndytteilleasettajat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuva 19. Vastaajien syyt saapua matkamessuille (n=42)

Kaksi vastaajista oli valinnut vaihtoehtoehdon "muu syy, mika?”. Toinen
vastaajista kertoi tulleensa messuille téiden takia ja toinen puolestaan vastasi
seuraavasti:

"Tykk&&n messujen tunnelmasta, haaveilusta ja katsella mita kaikkea on
tarjolla, vaikka vain harvoin messut osuvat sellaiseen ajankohtaan, ettéd on

hankkimassa matkaa juuri sieltd.”

Kyselytutkimuksen tuloksissa kavi ilmi, etta yli 70 % oli kuullut
Risteilykeskuksesta jo ennen messuja. Kuvassa 20 nakyy vastaukset

prosentteina.
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5. Olitko kuullut Risteilykeskuksesta ennen
matkamessuja?

80% 76%
70%
60%
50%
40%
30% 24%
20%

10%

0%
Kylla En
Kuva 20. Kuinka moni vastaajista oli kuullut Risteilykeskuksesta ennen

matkamessuilla kayntia (n=42)

Tutkimustulosten perusteella visuaalisesta ilmeesté pidettiin ja messuosasto
on ulkoisilta ominaisuuksiltaan ollut onnistunut, silla 98 % vastanneista piti

osastoa erittain tai melko onnistuneena:

6. Miten Risteilykeskuksen messuosasto
oli mielestasi visuaalisesti onnistunut?

0.8

0.7

0.6

0.5

0.4

0.3

0.2

o1 2% 0%

0 m—

Erittdin hyvin Melko hyvin Melko huonosti Erittdin huonosti

Kuva 21. Risteilykeskuksen visuaalisen ilmeen onnistuminen (n=42)

Matkamessut jarjestetaan Helsingin Messukeskuksessa, joka alueena on
erittéin suuri ja naytteilleasettajia on paljon. Sijaintia, messuosaston kokoa ja
nakyvyyttad suunnitellaan aina tarkoin messuille lahdettdessa. Esimerkiksi
katon messurakenteet auttavat nakyvyyden lisddmisessa ja osastolle

loytamisessa.
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Kyselylla haluttiin myds selvittaa, kuinka helposti asiakkaat 16ysivat
Risteilykeskuksen messuosaston. Lahes kaikki (93%) vastaajista kokivat
osaston olleen helposti I6ydettavissa. Kuvassa 22 nékyy vastaukset

prosentteina.

7. Loysitko Risteilykeskuksen messuosaston
helposti?

100% 93%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

7%
I

Kylla En

Kuva 22. Risteilykeskuksen messuosaston I6ydettavyys (n=42)

Risteilykeskuksen messuosastolla jarjestettiin myds arvontoja. Paapalkintona
oli Valimeren risteily kahdelle matkustajalle ja arvontaan paasi osallistumaan
tayttamalla yhteystiedot tietokoneella. Osastolla oli kaksi arvontakonetta.
Palkinnon voittaja arvottiin messujen jalkeen ja hanelle ilmoitettiin
henkil6kohtaisesti voitosta sdhkopostilla. Taman lisdksi lauantaina ja
sunnuntaina jarjestettiin tasatunnein Risteilykeskuksen 100 euron
lahjakorttiarvontoja. Osallistujien piti tayttaa paperinen arvontalappu ja olla
paikalla arvonnan suoritushetkelld. Tasatuntiarvontojen hetkella
messuosastolla olikin aina erityisen paljon ihmisia. Ohjelmanumeroina
voidaan arvontojen lisaksi pitdd mm. esteettisen matkailun seka eri
varustamon edustajien lasnéoloa tiettyina ajankohtina. Naistd messuosaston
vierailijoista oli tiedotettu mm. Risteilykeskuksen sosiaalisen median
kanavissa. Risteilykeskuksen varatoimitusjohtaja oli myos haastateltavana
Rantapallon lavalla. Kyselyssa tiedusteltiinkin, oliko vastaaja osallistunut

johonkin arvontaan tai ohjelmaan messuosastolla.
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8. Osallistuitko ohjelmaan tai arvontaan
Risteilykeskuksen messuosastolla?

90% 83%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

17%

Kylla En

Kuva 23. Arvontoihin tai ohjelmanumeroihin osallistuminen messuosastolla
(n=42)

Kuvassa 23 on nahtavissa, etta vastaajista 83 % osallistui arvontaan tai
ohjelmaan Risteilykeskuksen messuosastolla. Vastausvaihtoehto En sisalsi
jatkokysymyksen, Jos et, niin miksi? Vastaukseksi tahan tuli mm.

"En tiennyt ohjelmasta tai arvonnasta” seka "En yleensakaan osallistu
arvontoihin tai leikkeihin”. Yksi vastasi myos, etta osallistumista arvontaan ei

tarjottu ja ettd haluaa ennemmin suunnitella oman matkansa itse.

Yksi tarkeimmistd messuosastoon liittyvista kysymyksista oli kuinka
messuosastoa voisi parantaa asiakkaan nékdkulmasta katsottuna. Valmiita
vastusvaihtoehtoja oli kahdeksan ja liséksi oli mahdollista kertoa omin sanoin
parannusehdotuksia, mikali sopivaa vaihtoehtoa ei |6ytynyt. Vastauksessa
taytyi valita kaksi sopivinta vaihtoehtoa. Valinnat oli tietoisesti rajattu ja
maaritelty kahteen, silla vastaaja saattaisi muutoin valita esimerkiksi kaikki
kohdat, koska aina l6ytyy parannettavaa. Kysymyksella haluttiin 10ytaa
tarkeimmat kehitys- ja parannuskohteet ja tasta syysta paadyttiin pyytamaan

kahta tarkeinta syyta. Kuvassa 24 on nahtavissa vastausten jakautuminen:



56

9. Alla on kehitysehdotuksia, miten
Risteilykeskuksen messuosastoa voisi
parantaa. Ole hyva ja valitse mielestasi kaksi
tarkeinta:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Suurempi messuosasto  [IIEI0O%M
Visuaalisesti ndyttdvimpi messuosasto
Nopeampaa palvelua
Parempaa / asiantuntevampaa palvelua
Enemman asiakaspalvelupisteitd
Enemman varustamoiden esitteita
Enemmin varustamoiden edustajia

Selkeammat /paremmat messutarjoukset

Jotenkin muuten, miten?

Kuva 24. Risteilykeskuksen messuosaston parannusehdotukset (n=42)

Kysymyksella toivottiin kahden tarkeimman kehitysidean korostumista ja
vastausten jakautumisen perusteella tAma tavoite saavutettiin. Vastaajat
toivoivat enemman palvelupisteita (50%) seké parempia tai selkeampia

messutarjouksia (57%).

Aiemmassa kysymyksessa numero nelja (Kuva 19, s. 52) tiedusteltiin syita
saapua matkamessuille, johon 36 % vastasi tulleensa messuille tarjousten
perassa. Vaikka messutarjoukset eivat ole tarkein mainittu syy, ovat ne
kuitenkin vastauksista paatellen tarkeassa osassa messutapahtumassa.

Muihin syihin eli avoimeen vastauskenttaan saatiin seuraavia vastauksia:

"Onko mahdollista, jos tiedot ja alustavan ajatuksen ladhettda etukéateen jolloin

saisi tarkempaa tarjousta jo heti messuilla?”

” Asiantuntevaa palvelua sellaiselta, joka kykenee pééattdméaén tarjouksista.”
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” Joudutte kilpailemaan netin kanssa nykyisin, en osaa neuvoa, miten

voittaisitte.”

Naiden vastausten lisdksi yksi vastaaja oli kirjoittanut avoimeen kenttaan, etta

kaikki toimi erittain hyvin.

Risteilykeskuksen slogan Kaiken maailman risteilyt kuvastaa, ettéa
valinnanvaraa l0ytyy kaikkialta maailmasta niin pienemmista luksusjahdeista
purjealuksiin sek& maailman suurimpiin risteilyaluksiin. Kyselytutkimuksen
avulla haluttiin selvittdd, minka tyyppiset risteilyt kiinnostavat vastaajia eniten.
Tahan kysymykseen sai valita niin monta vaihtoehtoa kuin halusi. Vastausten
maaraa ei haluttu rajata, silla oli epatodennakoista, ettd vastaaja, joka ei ole
varannut risteilya haluaisi tietoa kaikista mahdollisista risteilyista. Nain olleen
vastausvalintojen rajaamiseen ei ollut tarvetta. Kuvassa 25 on nahtavilla

vastaajien vastausten prosentuaalinen jakautuminen:
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10. Millaisista risteilyista toivoisit saavasi
messuilla enemman tietoa?

o 10% 20% 30% 40% 50% 60%

o
xX

Karibian risteilyt

Vilimeren risteilyt

Aasian risteilyt

xX

Etela-Amerikan risteilyt

Alaskan risteilyt

v
xX

Dubain risteilyt

Norjan rannikkoristeilyt

Itdmeren risteilyt

Kanariansaarten risteilyt

Atlantin ylitys / siirtoristeilyt

Arktiset risteilyt

Purjelaivaristeilyt

Jokiristeilyt

Opastetut risteilyt

Esteettomat risteilyt 0%

Teemaristeilyt

Luksusristeilyt

Matkapaketit (risteily, lennot, hotelli)

Risteilyt tietylle kohderyhmaille (perheet, pariskunnat,
yksinmatkustavat)

Muu, mika?

Kuva 25. Minka tyyppisista risteilyista vastaajat toivovat lisatietoa messuilla
(n=42)

Vastauksissa korostuivat kolme valmiiksi annettua vaihtoehtoa, jotka olivat
Karibian risteilyt (48 %) ja Valimeren risteilyt (48 %) seka matkapaketit (45 %).
Karibian ja Valimeren risteilyt ovat yleensa Suomalaisille ne tutuimmat
risteilyalueet ja osittain varmasti siitd johtuen ne kiinnostavimmat risteilyalueet.
Lahes saman verran toivottiin tietoa matkapaketeista, joka tarkoittaa
risteilymatkaa sisaltden lennot ja hotellimajoituksen seka mahdollisesti

kuljetukset maissa. Vaikka omatoimimatkailu on suosittua ja matkoja halutaan
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raataloida itse, on edelleen kysyntaa helpoille ja vaivattomille valmiille
paketeille, jossa mahdollisimman paljon sisaltyy valmiiksi hintaan. Neljanneksi
eniten vastauksia sai Aasian risteilyt (33 %). Norjan rannikkoristeilyt ol
viidenneksi suosituin vaihtoehto yhdessa tietylle kohderyhmaélle suunnattujen
risteilyiden kanssa (24 %). Muut vaihtoehdot ja alueet jakautuivat melko
tasaisesti ndiden edella mainittujen risteilyiden jalkeen. Muu, mik&? — kohtaan
oli vastattu Australia ja Oseania, Galapagossaarten risteilyt, uutuusristeilyt

sekd suomeksi opastetut risteilyt.

7.2.3 Asiakaskokemus

Kyselytutkimuksen toinen osa-alue kasitteli asiakaskokemusta messuilla. Yksi
tarkeimmista kysymyksista oli, saiko asiakas toivomaansa palvelua messuilla.

Kuvassa 26 on nédhtavissa vastaukset prosentteina:

11. Saitko toivomaasi asiakaspalvelua
messuosastolla?

100%
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10%
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90%
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Kylla En

Kuva 26. Asiakkaan kokemus saadusta asiakaspalvelusta messuilla (n=42)

Selkedsti suurin osa eli 90 % vastaajista sai toivomaansa palvelua
Risteilykeskuksen messuosastolla. Mikali kysymykseen vastasi "En”, tuli
vastata myos lisdkysymykseen "Mita jéit kaipaamaan?”. 10 % vastaajista ei
kokenut saavansa toivomaansa palvelua. He toivoivat mm. todellisia
messutarjouksia, lisda asiantuntevuutta ja asiantuntevia asiakaspalvelijoita
seka selkeampia hintoja. Yksi vastaajista myos kirjoitti, etta sai infoa

jalkikateen, mutta ei paikan paalla. Messuosastolla oli risteilyasiantuntijoiden
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lisdksi harjoittelijoita ja messuavustajia, jotka auttoivat esitteiden jakamisessa
ja arvontapisteen luona. He eivat kuitenkaan olleet varsinaisia risteilymyyjia,

mika on saattanut aiheuttaa hammennysté osalle asiakkaista.

Asiakaskokemuksen parantaminen on ty6n tarkeimpia tutkimuskohteita, joten
tasta johtuen seuraava kysymys oli erittain tarkea tulevien kehitystarpeiden

maarittamiseksi:

12. Millainen asiakaspalvelukokemus
mielestasi oli?
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Kuva 27. Asiakkaan arvio asiakaskokemuksesta (n=42)

Kuvassa 27 on nahtavissa, ettad yhteensa 96 % vastaajista piti
asiakaskokemusta erittain tai melko hyvana. Vaikka tulos on hyva, on silti
huomiota heréattavaa, ettd jotkut ovat vastanneet mygs, ettd on saanut huonoa
asiakaspalvelua. Kyselyn avulla haluttiinkin selvittaa tarkemmin, miten
vastaaja kuvailisi asiakaspalvelun laatua. Vastaaja sai valita yhdeksasta eri
vaihtoehdosta kolme, jotka kuvaavat parhaiten asiakaspalvelun laatua.

Kuvasta 28 nékyy vastausvaihtoehdot ja vastaukset prosentein kuvattuna:
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13. Arvioi messuilla saamasi
asiakaspalvelun laatua:
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Asiantuntevaa IO Ve
Ei kovin asiantuntevaa IEEI4%M
Ystavdllista IS O A
Epdystavallista =~ 0%
Nopeaa IINI4%M
Hidasta 4% m
Palvelualtista 76 %
Ei kovin palvelualtista MW2%

Jotain muuta, mita? IEIO%H

Kuva 28. Arvio asiakaspalvelun laadusta (n=42)

Vastauksista kay ilmi, etta selkeésti eniten dania saivat ystavallinen,
asiantunteva seké palvelualtis asiakaspalvelu. Epaystavallista palvelua ei
kokenut kukaan saaneensa. Kymmenes vastaajista valitsi kohdan “Jotain

muuta, mita?, johon saatiin seuraavia vastauksia:

"Asiantuntijan kanssa juttelemaan paasemisessa kesti aivan lilan kauan,

kiinnostusta selvéasti oli, mutta asiantuntijoita liian vdhén kysyntéan néhden.”
"Tarkempia tietoja yksityiskohdista ja hinnoista.”

"Sain palvelun varustamon edustajalta englanniksi. My6hemmin otettiin

nettiyhteytta lisétietojen saamiseksi.”

Kuten aiemman kysymyksen kohdalla tuli ilmi, oli messuilla vakituisten
risteilymyyjien lisdksi harjoittelijoita ja varustamon edustajia. Varustamoiden
edustajat erottuivat helposti siten, etté heilla oli edustamansa yhtion vaatetus
seka nimikyltti, josta kavi heti ilmi, mink& varustamon edustaja on kyseessa.
Risteilykeskuksen tyontekijdilla seka osalla messuapulaisista oli siniset
collegepaidat paalla, joissa oli Risteilykeskuksen logo valkoisella nédkyvissa.
Lisaksi kaulassa roikkui kaulanauha, jossa oli risteilyasiantuntijan nimi.
Asiakkaille ei kuitenkaan valttamatta erottunut selvasti, ketka olivat

harjoittelijoita ja messuapulaisia ja ketka vakituisia risteilyasiantuntijoita.
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Harjoittelijoilla ei ollut Risteilykeskuksen paitaa, mutta ei mydskaan
esimerkiksi nimikylttia, josta olisi kaynyt ilmi, ettéd kyseessa on harjoittelija.

Kuvassa 29 on nahtavissa tyontekijoiden collegepaidat, joista

Risteilykeskuksen asiantuntijat erottuivat:

Kuva 29. Risteilykeskuksen asiantuntijoiden Saijan ja Minnan messuvaatetus
Matka 2019 - messuilla

Kyselyn avulla oli trkeaa selvittéda, kuinka hyvin risteilymyyjat osasivat

vastata messukavijoiden kysymyksiin.
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14. Miten kuvailisit asiakaspalvelijoiden
kykya vastata kysymyksiisi?
60%
50% 48%

40%
40%
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Kuva 30. Asiakaspalvelijoiden kyky vastata asiakkaan kysymyksiin (n=42)

Valtaosan eli 88 % mielesta kyky vastata kysymyksiin on erittain hyva tai
melko hyva. Loput 12 % ei ollut tyytyvainen saamiinsa vastauksiin. Mikali
vastaisi kohtaan "melko huono” tai “erittdin huono”, seurasi siita jatkokysymys
"Mihin kysymykseen et saanut vastausta?”. Tahan vastattiin mm. milla
lennoilla padsee kohteeseen ja mitd ne maksavat ja koska on lahtdja. Yksi
vastaaja ei saanut vastausta Galapagossaarten risteilyihin. Myos
tupakoinnista laivalla, hyttien eroista ja hiljaisemmista risteilyista ei osattu

antaa asiakkaan toivomia vastauksia. Eras vastaaja myds kirjoitti seuraavasti:

"Risteilyistd on paljon erilaisia tarjouksia, alennuksia, etuja yms., joista osaa
voi yhdistaa toisiinsa ja osaa ei, joihinkin kuuluu lennot, toisiin ei, taméa tekee
ostamisesta ja vertailusta todella vaikeaa ja asiantuntija ei osaa/ehdi auttaa
sen enempdaé kuin minka itsekin 10ydat nettid selaamalla eik& osaa antaa
vertailua tai etsia ko. tarjous viidakosta sita parasta tarjousta, mika on syy,
miksi pyytaisin asiantuntijan apua, kun en itse jaksa kahlata kymmenia
erilaisia tarjouksia lapi. Kaipaisin selkeita ‘paras diili' vaihtoehtoja. Olisi todella
hienoa, jos messuilla olisi joku asiantuntijoiden valmiiksi haarukoima
‘huippudiili* suosituimpiin kohteisiin (ainakin Karibia), josta asiantuntija voisi
suoraan sanoa, etté jos haet risteilya nailla suosituimmilla spekseilla, tdma on

paras diili.”
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Viimeisena kohtana asiakaskokemuksen osalta haluttiin tietda, kuinka
nopeasti he saivat palvelua messuilla. Varsinkin viikonloppuna eli lauantaina
ja sunnuntaina messuilla oli erittéin vilkasta ja paljon kavijoita, joten asiakkaat
joutuivat valilla odottamaan asiantuntijalle paasya. Asiakkaan kokemus
odottamisesta ja hopeudesta voi olla eri, kuin mita asiakaspalvelija kokee tai
ehtii kiireessé& huomata. Tastéa syysta asiaa haluttiin selvittaa asiakkaan
nakokulmasta. Kuvasta 31 nahdaan, etta kiireesta huolimatta 83 % koki

kuitenkin saavansa palvelua riittavan nopeasti.

15. Saitko palvelua riittavan nopeasti?
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Kuva 31. Asiakkaan kokemus palvelun nopeudesta messuilla (n=42)

7.2.4 Risteilyn varaaminen

Viimeiset kysymykset kasittelivat syitd, miksi risteilyvarausta ei tehty. Naméa
kysymykset ja niihin saadut vastaukset ovat merkittdvassa osassa toiminnan
kehittamisessa seuraavia matkamessuja varten. Selkea enemmisto
vastaajista (86 %) oli kilnnostunut tai suunnitteli risteilyn varaamista

matkamessuilla, joten mielenkiintopa risteilyihin oli jo valmiiksi (kuva 32):
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16. Olitko jo ennen messuja kiinnostunut
risteilyista tai suunnitellut risteilyn
varaamista?
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Kuva 32. Kiinnostus risteilyihin ennen messuja tai suunnitelmat risteilyn

varaamiseen (n=42)

Mielenkiintoista oli selvittdad, kuinka moni vastaajista on aiemmin ollut
kansainvalisella risteilylla ja ketka olisivat lahddssa vasta ensimmaista kertaa.
Risteilykeskus panostaa paljon asiantuntijuuteen, joten etenkin
ensikertalaisille Risteilykeskus pystyy tarjpamaan tarkeaa tietoa ja auttamaan
sopivimman vaihtoehdon I6ytdmisessa. Vastaukset jakautuivat melko
tasaisesti, silla vain pieni enemmisto eli 52 % ei ole ollut kansainvalisilla

risteilyilla aikaisemmin (kuva 33):
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17. Oletko ollut aiemmin kansainvalisella
risteilylla?

53%

52%

52%

51%

50%

49%

48%

48%

47%

46%

45%
Kylla En
Kuva 33. Kuinka moni vastaajista on aiemmin ollut kansainvalisella risteilylla
(n=42)

Tarkein selvitettava asia tutkimuksessa oli, miksi asiakas ei paatynyt
varaamaan risteilya Risteilykeskukselta. Alla olevasta kuvasta 34 nahdaan

asiakkaan antamat vastaukset:

18. Miksi et paatynyt varaamaan risteilya
Risteilykeskuksesta?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Sain paremman tarjouksen muualta [INEEENZZE
Sain parempaa palvelua muualta 0%

Risteily ei ollut ajankohtainen
Risteily oli liian kallis
Liian pitka vastausaika tarjouspyyntoon
Matkakumppani ei ollut kiinnostunut risteilyista
Sopivaa vaihtoehtoa ei I6ytynyt

Valitsin toisen tyyppisen matkan

Muu syy, mika?

Kuva 34. Syyt, miksi vastaaja ei paatynyt varaamaan risteilya
Risteilykeskukselta (n=42)
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Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti ja mikaan yksittain asia ei erottunut
muista. Eniten vastauksia sai vaihtoehto "Risteily ei ollut ajankohtainen”.
Matkamessukavijoistd osa hakee ideoita tuleviin matkoihin ja saattaa miettia
erilaisten matkavaihtoehtojen valilla, joten tulos ei ollut yllattava. Toiseksi
suosituin vastaus eli *Valitsin toisen tyyppisen matkan” kuvastaa tata trendia
hyvin. 14 % oli sita mieltd, etta risteily oli heille lian kallis ja 12 % ei
mielestaan 10ytanyt sopivaa vaihtoehtoa. Vastaajista 7 % kertoi saaneensa
paremman tarjouksen muualta. Vaikka tdma prosentti ei ole kovin suuri, on se
silti merkittava Risteilykeskuksen kannalta. Risteilykeskuksella on hintatakuu,
mika tarkoittaa, etté risteilyn saa aina markkinoiden parhaaseen hintaan. Nain
ollen, mikali asiakas on saanut toiselta yritykselta paremman
risteilytarjouksen, on pohdittava mista tdma voi johtua. Tarjouksen
paremmuus ei tietysti viittaa automaattisesti hintaan, vaan voi olla kyse myds
tarjouksen sisallosta. Joka tapauksessa talle vastaukselle tulee antaa
painoarvoa, vaikka sen prosentuaalinen osuus onkin pieni. Muutamat
vastaajista (7 %) ei myodskaan saanut matkakumppaniaan vakuutettua
risteilyista ja 3% joutui odottamaan lilan kauan tarjousta matkamessujen
jalkeen. Avoimeen kysymykseen eli "Muu syy, mikd?” — kohtaan vastattiin

mm. seuraavasti:

"Lomautus toissa.”

"Olimme jo ehtineet varata toiselta risteilyn, Risteilykeskus onnistui kuitenkin
herattamaan mielenkiinnon. Emme peruneet aiemmin varattua reissua, koska

se ei olisi ollut reilua.”

"Risteilyn ajankohta ei vield tarjonnassa.”

Naiden vastausten lisédksi syiksi mainittiin se, ettei matkakumppani saanut
aikatauluja sopimaan seka matkakumppanin haluttomuus lahtea matkalle.
Yksi vastasi myds, ettei saanut toivomiaan tietoja ennen matkan varaamista.
Annetut vastaukset antavat arvokasta tietoa asiakaspalvelun kehittamista
varten. Osa syista on sellaisia, joihin ei pysty vaikuttamaan, mutta esimerkiksi
tiedonantoa on mahdollista parantaa. Positiivista vastauksissa oli se, etta

kukaan ei vastannut saaneensa parempaa palvelua muualta.
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Kyselysta kay ilmi, ettd suurimman osan eli 74 % mielesta heille |&hetetty
risteilytarjous vastasi toiveita melko hyvin tai erittain hyvin. Kuitenkin noin
viidennes vastasi my@s, etta tarjous vastasi asiakkaan toiveita melko huonosti
ja 5 % erittéain huonosti. Kuvassa 35 on nahtavissa vastausten jakautuminen

neljan annetun vaihtoehdon valilla:

19. Kuinka hyvin messujen jdlkeen saamasi
tarjous vastasi toiveitasi?
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Kuva 35. Kuinka hyvin tehty risteilytarjous vastasi asiakkaan toiveita (n=42)

Tarjouksiin kaytetddn paljon tydaikaa ja panostusta ja sisallon tulee vastata
mahdollisimman hyvin asiakkaan toiveita, jotta risteilyvaraus tehtaisiin.
Messuilla tarjouspyyntda otettaessa asiakaspalvelija yrittdé tarkoin selvittaa,
mit& asiakas risteilylta toivoo. Tassa on kuitenkin viela kehitettavaa, jotta

asiakkaalta kysytaan juuri oikeat kysymykset vaihtoehtojen rajaamiseksi.

Suuren tarjouspyyntdmaaran ja nopean tahdin takia tarjoukset pyritaan
tekemaan kohdennetusti annettujen toiveiden mukaisesti, eikd esimerkiksi
lento- ja hotellivaihtoehtoja ole mahdollista tarjota jokaisen risteilyn lisaksi.
Tarjouksessa kuitenkin annetaan pari, kolme vaihtoehtoa riippuen asiakkaan
toiveista. Kuvassa 36 on nahtavissa, etta vain pieni enemmisto koki

tarjouksessa olevien vaihtoehtojen olleen riittavat (55 %):
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20. Oliko tarjouksessa riittavasti
vaihtoehtoja?
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Kuva 36. Vaihtoehtojen maara risteilytarjouksessa (n=42)

Tarjouspyyntoja jatettiin messuilla runsaasti ja niihin kaikkiin tehtiin tarjous
maksimissaan kahden viikon sisélla. Suurimpaan osaan jo ensimmaisen
viikon aikana messujen jalkeen, silla osa alennuskampanjoista loppui nopeasti
matkamessuviikonlopun jalkeen ja ne haluttiin huomioida tarjouksissa.
Vastaajat olivat paaosin tyytyvaisia siihen, kuinka nopeasti tarjous heille
l&hetettiin, silla 91 % vastasi saaneensa tarjouksen erittain tai melko nopeasti
(kuva 37).

21. Kuinka nopeasti sait tarjouksen
messujen jalkeen?
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Kuva 37. Tarjouksen saamisen nopeus messujen jalkeen (n=42)
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7.2.5 Avoimet kommentit

Kyselyn lopuksi haluttiin antaa mahdollisuus vapaisiin kommentteihin,
toiveisiin, vinkkeihin ja parannusehdotuksiin. Naitd avoimia kommentteja jatti
15 kyselyyn vastanneista. Kommenteissa toivottiin mm. enemman
vaihtoehtoja jokiristeilyista seka "huippudiili’- vaihtoehtoja, jotka olisi valmiiksi
haarukoitu ns. tarppina asiakkaalle. Myds parempia supertarjouksia messuille
toivottiin. Osa kiitti kommenteissa hyvista tarjouksista ja palvelusta. Alla

muutama asiakkaan kirjoittama avoin kommentti:

"Tarjouksen saamisen jélkeen ns. harkinta-aika oli kovin lyhyt eli tarjous
menossa juuri umpeen. Teilla oli epaedullinen paikka toisen risteilyjarjestajan
vieressa. Heilla oli selkedsti monta asiakaspalvelupistetta, jossa myytiin

Suoraan risteilyja.”

"Kaikki toimi oikein hyvin, téll4 kertaa emme vaan ostaneet risteilyé, koska
mieheni ei ollut nyt valmis lahtemaan matkalle. Toivottavasti myéhemmin
onnistuu lahto risteilylle uudestaan. Ollaan puhuttu viimeksi Karibian

risteilysta.”

"Palvelu oli hyvéaéa, mutta matkojen hakeminen jérjestelmésté eri varustamoilta
ei tuntunut olevan kovin kétevaa.”

”

“Erilaiset "lisdmaksut" aiheuttavat sen, ettei lopullista hintaa on vaikea saada.

"Uudet kohteet kiinnostavat. Risteily on mukana kulkeva hotelli. Liian isot ja

lilan meluisat laivat eivat oikein kiinnosta.”

Naiden kommenttien lisdksi pyydettiin myds tarkempia yksityiskohtia laivan
palveluista ja hinnoista laivalla. Yhdella vastaajalla puolestaan oli lilan paljon
eri vaihtoehtoja mielessa eikd osannut siksi paattaa talla kertaa, minne lahtisi.
Eras kommentoi myds, ettd paikalla oli enemman palveluhenkistd kuin
myyntihenkista henkilokuntaa ja toinen vastaaja kertoi, ettei saanut nuorilta

messuapulaisilta kunnollisia vastauksia tai tietoja, mika aiheutti turhautumista.
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Kaikki avoimet kommentit ovat arvokasta tietoa toiminnan kehittamisen
kannalta ja niiden pohjalta tulee miettia, miten toimintaa voidaan parantaa
seuraavia messuja varten. Naihin pureudutaan paremmin opinnaytetyén
vilimeisessa 0siossa, jossa pohditaan tuloksia ja annetaan kehitysehdotuksia.
Kyselyn lopuksi vastaajat saivat viela halutessaan jattaa yhteystietonsa, jolloin

he saavat kutsun kahdelle aikuiselle kesan 2020 laivavierailulle Helsinkiin.

7.3 Haastattelun tulokset

Puolistrukturoituja haastatteluja tehtiin kolme. Kaikki haastateltavat olivat
tehneet varauksen matkamessuilla kaytyaan ja risteilytarjouksen saatuaan.
Haastattelun osa kysymyksista on samoja kuin asiakastyytyvaisyyskyselyssa
ja osa taas sovellettu sopimaan varauksen tehneiden haastatteluun.
Kysymyksid myds oli huomattavasti vahemman, yhteensa 13 kysymysta.
Kuten asiakaskyselyssd, myods haastattelussa kysymysten teemat rakentuivat
messuosaston, asiakaskokemuksen ja varaamisen ymparille.

Haastattelukysymysten runko on tdman opinnaytetyon liitteena (liite 2).

Haastattelun tulokset kasitelladn anonyymisti, joten heista kaytetaan
tutkimuksessa koodeja Al, A2 ja A3. Demografisina kysymyksina heilta
kysyttiin sukupuoli ja ikd. Seuraavaan taulukkoon on kirjattu myos puhelun
kesto (taulukko 1).

KOODI SUKUPUOLI |IKA HAASTATTELUN KESTO
Al Nainen 40 11:57
A2 Mies 53 12:17
A3 Mies 41 9:05

Taulukko 1. Haastattelun koodaus

7.3.1 Messuosasto

Haastateltavilta kysyttiin nelja kysymysta liittyen Matka 2019 - messuihin ja
Risteilykeskuksen messuosastoon. Ensimmaiseksi tiedusteltiin, mika sai
asiakkaan tulemaan messuille. Kaikki haastateltavat olivat kilnnostuneita
matkatarjonnasta ja risteilyista, mika oli yhtendinen tekija jokaiselle

vastaajalle. Al oli saanut liput messuille, joten se oli myos yksi syy tulla
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messuille. A2 mainitsi, etta ajankayton tehokkuus, silla kaikki kiinnostavat

vaihtoehdot seuraavan keséan lomavaihtoehdoiksi 16ytyi messuilta.

Seuraavaksi haluttiin tietdd, oliko haastateltava kuullut Risteilykeskuksesta
aiemmin. Al ja A2 olivat kuulleet Risteilykeskuksesta aikaisemmin, mutta A3
ei. A1 mainitsi, etta on seurannut Risteilykeskusta Facebookissa, mutta muuta

kontaktia ei ole ollut ennen matkamessuja.

Messuosaston visuaalisesta ilmeesta ja mahdollisista parannusehdotuksista
kysyttdessa kenellakdan vastaajista ei ollut mitdan erityista, mika olisi jaanyt
mieleen. A3 ja Al pitivat molemmat siita, ettda saman alan yrityksia oli samalla
osastolla. Al kertoi pitaneensé Karibia - tunnelmasta osastolla. Mikadn muu
yksittainen tekija ei kuitenkaan jaényt mieleen. A2 puolestaan mainitsi, etta
varauspisteilla oli kovasti ruuhkaa, etta tiskeja olisi voinut olla enemman.
Parannusehdotuksena han mainitsikin, ettd henkilokuntaa voisi ruuhka-aikoina
olla enemman. Al:n mielesta perinteinen palvelutiski, jossa asiakaspalvelijat
ovat tiskin takana tekee lahestymisesta hieman vaikeampaa. A3:n mielesta
my0s tunnettu henkild voisi toimia messuilla vetonaulana ja tuoda sita kautta

lisda nakyvyytta.

7.3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksesta kysyttiin kolme kysymysta. Haastateltavilta tiedusteltiin,
miten he kuvailisivat asiakaspalvelukokemusta messuilla ja sen jalkeen.
Palvelu messuosastolla ja sen jalkeen koettiin hyvaksi kaikkien vastaajien
osalta. Asiakaspalvelijalle pdasya joutui kuitenkin hieman odottamaan ja A2
mainitsi, etta kaikki eivat pystyneet auttamaan varaamisessa, vaan sen
jalkeen piti odottaa toiselle asiakaspalvelijalle paasya. Esitteen jakajia oli
enemmankin, mutta kaikilta ei saanut tehtya varausta. My6s A3 mainitsi
ruuhkasta osaston luona. Hanen mielestaan palvelu ei niin paljoa erottunut
messuilla, vaan enemmankin messujen jalkeen. Al puolestaan kertoo, etta
han tuli Risteilykeskuksen osastolle messutarjouksien peréassa ja hanella oli
tietty kysymys, johon halusi saada vastauksen. H&n myds mainitsi A2:n tavoin
siita, ettéd ensin jutteli messuapulaisen kanssa, joka ei osannut auttaa asiassa,

mutta padstyaan toiselle asiakaspalvelijalle, han sai vastaukset kysymyksiin.
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Naiden liséksi kaksi vastaajista (A2 ja A3) mainitsivat kysymyksen yhteydessa
pienemmista satelliittiosastoista ja toinen tiedusteli, oliko Risteilykeskuksella
vuoronumerojarjestelmaa. Kumpaakaan ei messuosastolla ollut, vaan
kyseessa on luultavimmin ollut toisen yrityksen osasto. N&in ollen tarkat
muistikuvat messuista ja osastoista ovat haastatteluvaiheessa heikommat, ja
se tulee huomioida vastauksia analysoidessa ja luotettavuutta mitattaessa.
Messuista oli haastattelua tehtdesséa kulunut aikaa useampi kuukausi, joten
kysymysten perimmainen tarkoitus on tiedustella, millainen mielikuva
messuista on asiakkaalle jaanyt. Virhemarginaali on kuitenkin suurempi ja on
olemassa riski, etta vastaaja on saattanut joissain kohdin sekoittaa yrityksia

toisiinsa.

Kaikki kertoivat saaneensa asiakaspalvelijoilta vastaukset esittamiinsa
kysymyksiin viimeistaan siina vaiheessa, kun asiantuntija tuli paikalle. A3
mainitsee, etté kaiken kaikkiaan jai positiivinen kuva ja erityisesti auttaa se,
jos asiakaspalvelijalla on omakohtaista kokemusta asiasta. A3 ja Al
molemmat lisddvat, etta erityisesti messujen jalkeen asioidessa on saanut

hyvin tietoa ja palvelu on toiminut.

Vastaajilta kysyttiin seuraavaksi, vaikuttiko saatu asiakaspalvelu
messuosastolla merkittavasti paatokseen varata risteily Risteilykeskukselta.
Messujen kampanjatarjous oli Al:n kohdalla suurin vaikuttava tekija, silla han
on aiemmin varannut risteilyt suoraan varustamolta. Han lisasi, etté palvelu ol
kuitenkin hyvaa, joten siita jai positiivinen kokemus. A3 kertoi, ettéa saatu
palvelu messujen jalkeen vaikutti enemman haluun varata Risteilykeskukselta,
kuin palvelu messuilla. Messuilla ei viela osannut tehda paatdsta risteilyista,
joten varaamien konkretisoitui mydhemmin. A2 vastasi kysymykseen lyhyen

ytimekkaasti "kylla vaikutti”.

7.3.3 Risteilyn varaaminen

Risteilyn varaamiseen ja varausprosessiin liittyen kysyttiin viisi kysymysta ja
yhden kysymyksen kohdalla esitettiin muutama tarkentava lisdkysymys.
Haastateltavat asiakkaat olivat paatyneet tekemaan varauksen

Risteilykeskukselta, joten painoarvo talla aihealueella on tasté johtuen
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suurempi. Tarkoitus oli 16ytaa niita syita, jotka johtivat paatékseen varata

risteily ja nimenomaan Risteilykeskukselta.

Haastattelussa esitettiin taysin sama kysymys kuin asiakaskyselyssa, eli oliko
vastaaja jo ennen messuja kiinnostunut risteilyista tai suunnitellut risteilyn
varaamista. Kaikki kolme haastateltavaa vastasivat tahan kysymykseen, etta
olivat suunnitelleet risteilyn varaamista etukateen. A1 mainitsi, ettéa hanella oli
tarkka kysymys kanta-asiakasedun yhdistamisesta ja siihen tuli hakemaan

osastolta tietoa.

Varauksen tekemisesta haluttiin saada lisatietoa asiakkaan ndkodkulmasta
katsottuna. Vastaajilta tiedusteltiinkin, millaisena he pitivat
varauksentekoprosessia ja tassa kysymyksessa esitettiin viela tarkentavia
lisdkysymyksia kuten “saitko kaikkiin kysymyksiin vastaukset?”, "saitko
tarjouksen nopeasti messujen jéalkeen?” ja "oliko varauspolku mielestéasi
helppo?”. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisid varausprosessin
helppoudesta ja ettd kysymyksiin saatiin vastaukset. A2 viela toteaa, etta
kaikkea ei edes osannut itse kysya, mutta tietoa kuitenkin annettiin ja han
pitdakin erittéin tarkeana, etta vaikka asiakas ei itse osaisi kaikkea kysya, niin
asiantuntija osaa antaa informaatiota siitakin huolimatta. A1 ja A2 kertoivat
saaneensa tarjouksen nopeasti messujen jalkeen. A3 kertoi hetken
odottaneensa, silla tarjous ei tullut saman tien messujen jalkeen, mutta

myo6hemmin yhteydenottoihin vastattiin aina nopeasti.

Samalla messualueella on muitakin alan toimijoita, joten oli tarkeaa selvittaa,
miksi asiakas paatyi varaamaan risteilyn juuri Risteilykeskukselta. Al kertoo,
ettd suurin syy oli yksiselitteisesti jo mainittu messualennus. A2 puolestaan
kertoo, ettd Risteilykeskuksen hyva maine vaikutti asiaan, silla han oli kuullut
positiivista palautetta hyvasta palvelusta. Han viela jatkoi, ettd hinnasta ei ollut
varma, oliko edullinen vai ei. TAssa vaiheessa haastattelija kertoi
Risteilykeskuksen hinnoista ja hintatakuusta, joka yrityksella on. A3 kertoi, etta
Risteilykeskuksella oli halua I6ytaa ja myyda heidan perheelleen sopiva
vaihtoehto. Han koki, etta kattavasta valikoimasta pystyttiin hyvin [6ytdmaan

juuri heille parhain risteily.
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Kaikki haastateltavat kertoivat pyytdneensa tarjouksen joltain toiselta
yritykselta. Al oli pyytanyt hinnan suoraan varustamolta, mutta messualennus
oli syy, miksi paatyi varaamaan risteilyn Risteilykeskukselta. A2 kertoi, ettéd he
olivat tarkkoja aikataulujen ja reitin suhteen, joten toisen yrityksen tarjoama
vaihtoehto ei ollut varteenotettava. A3 puolestaan kertoo, etta
Risteilykeskuksella oli hyvin kohdennettu myynti juuri heille ja haluttiin |0ytaa
sopiva vaihtoehto perheelle. Kilpailijoiden tarjouksissa tama oli vastaajan
mukaan ollut vajavaista. Haastateltavien vastauksista kay ilmi, etta syyt varata
risteily ovat erittéain moninaisia. Osalle hinta on ratkaisevassa tekijassa,
toiselle taas valikoiman kattavuus tai kohdennettu palvelu juuri heidan

tarpeisiin on merkittava tekija.

Lopuksi tiedusteltiin, uskooko haastateltava varaavansa seuraavan risteilyn
Risteilykeskukselta, mikali sellainen tulee ajankohtaiseksi. A2 ja A3 vastaavat
kumpikin, etta voisivat varata jatkossakin Risteilykeskukselta. A3 viela jatkaa,
ettd on aiemmin varannut suoraan varustamolta, mutta heidan kauttaan
varaaminen on tuntunut hankalalta viime kerroilla, kun taas Risteilykeskuksen
kautta kaikki on toiminut. A1 on hieman epavarmempi vastauksen kanssa ja
vastaakin kysymykseen, ettei ole aivan varma. Hinta on se mika ratkaisee,
vaikka palvelu on ollutkin hyvaa. Han mainitsee, etta ensikertalaiselle
Risteilykeskus on erittain hyva, kun voi auttaa monissa asioissa, mutta useita
kertoja risteilleelle silla ei ole niin suurta merkitysta, vaan hinta on se mika

ratkaisee.

7.3.4 Avoimet kommentit

Haastattelun paatteeksi pyydettiin viel& avoimia kommentteja messuihin,
asiakaspalveluun tai varaamiseen liittyen. A3 miettii mahdollisesti lentojen
varaamista jatkossa Risteilykeskuksen kautta, silla edellisen kerran han hoiti

ne itse. Muutoin hanella ei tullut lisattavaa mieleen, kaikki oli sujunut hyvin.

A2 mainitsee viela messuosaston ruuhkasta. Ha&n ymmartaa sen olevan
haaste, kun on paljon ihmisia jonossa, mutta miettii mitd mahdollisuuksia olisi
sitd parantaa. Tahan haastattelija kysyy, etta toivoisiko han esimerkiksi
enemman palvelupisteitda messuosastolle. A2 vastaa kyll&, tai ainakin

kartoittaa mita vaihtoehtoja olisi. Han viela korostaa palvelun olleen loistavaa



76

sitten, kun sita lopulta sai. Tama oli myos syy, etta lopulta varaus tehtiin

Risteilykeskukselta eika esimerkiksi internetin kautta.

Al sanoi olleensa tyytyvéainen palveluun ja saaneensa hyvin vastaukset
kaikkiin kysymyksiin. Han kertoi tiedustelleensa myds lentoja
Risteilykeskuksen kautta ja saaneensa siihenkin vaihtoehtoja. Lopuksi Al

mainitsi tunnelmasta, joka vélittyi Risteilykeskuksen asiakaspalvelusta:

"Se taytyy sanoa, etta teidan jengista siella kuulee, etta teilla on hyva fiilis ja
positiivinen yhteishenki. Aina jos sinne soitti, sai ystavallista palvelua ja se

kuului 14pi, etté teilld on sielléd hyva fiilis. Se vélittyi itselleni.”

8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimustuloksista kavi ilmi useita mielenkiintoisia asioita, joihin voi panostaa
tulevia messuja ajatellen. Kuten teoriaosuudessa jo mainittiin, on
l&ahtbkohtaisesti jokaisella odotuksia tapahtumista, ja niitd on hyodyllista
selvittda toiminnan kehittamiseksi (Bladen ym. 2012, 166). Vaikka kyseinen
tutkimus ja opinnaytety6 keskittyy nimenomaan messujen aikaiseen ja
jalkeiseen myyntiin seka asiakaspalveluun, voi tutkimustuloksia hyédyntaa
jokapaivaisessa myynti- ja asiakaspalvelutydssa. Risteilykeskuksella ei ole
aiemmin ollut resursseja paneutua messujen analysointiin tarjouspyyntojen ja

tehtyjen kauppojen osalta, vaikka se erittain tarke&a onkin.

Teoreettisessa viitekehyksessa kavi ilmi, kuinka suuri panostus
messutapahtuma yritykselle on. Messujen jalkeen lahetettiin 168 tarjousta,
joista vain noin 13 prosenttia johti kauppaan. Tarjouksen tekemiseen
kaytetaan paljon aikaa ja tama tulos on siihen nahden verrattaen heikko. Jos
otetaan mukaan online-varaamossa tehdyt varaukset, syntyi kauppaa noin 16
%. Mauryn, Meretniemen ja Tuomilan (2016, 77) mukaan tdma closing -
prosentti tulisi olla vahintddn 30. Tah&n tulee siis panostaa, jotta yha useampi
tarjous johtaisi kauppaan. Asiakaskyselyssa tulleiden vastausten pohjalta
myos kavi ilmi, ettéa viidennes vastaajista oli melko tyytymé&tén saamaansa
tarjoukseen ja 45 % koki, ettei tarjouksessa ollut riittdvasti vaihtoehtoja. Alla

on muutamia kehitysehdotuksia tutkimustulosten pohjalta:
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Toiveiden parempi kartoitus. Jotta tarjousten tekoa messujen jalkeen
pystyttaisiin helpottamaan ja kohdentamaan tarkemmin, tulisi
messuasiakkailta saada vield tarkempia tietoa heidan toiveistaan ja nain ollen
turhan tydn maara vahenisi. Jatkossa tarjouspyyntélomake on syyta supistaa
lyhyemmaéksi, mutta kaikki lomakkeen kohdat tulisi tayttaa ja asiakaspalvelijan
tulisi kysya tarkentavia kysymyksia mahdollisimman kattavasti. Kun tarjous
messujen jalkeen tehdaan, on siind vain tarpeellinen tieto niin kattavasti

kirjattuna, kuin asiakas on osannut kuvailla.

Asiakaskyselysta k&avi myos ilmi, ettd vastaajista hieman yli puolet ei ollut
koskaan ollut kansainvalisella risteilylla. N&in ollen esimerkiksi varustamot tai
laivat eivat ole heille valttamatta tuttuja. Tarkeda olisikin, ettd messuilla
asiakaspalvelija osaisi kysyd enemmankin mista asiakas pitaa, antaen
esimerkkeja vaihtoehdoista. Kiinnostaako asiakasta luksusristeilyt vai onko
suunnitteilla budjettimatka? Maailman isoimmat alukset vai hieman
pienemmat laivat, joilla on my6s vdhemman matkustajia? Ovatko viihde-
esitykset tai aktiviteetit tarkeitd matkan aikana? Nain messuilla on ollut
tarkoitus tehdé ja on osittain toimittukin, eli kehitysehdotus ei ole siind
mielessa uusi. Ennen messuja ei tarjouspyynnon ottamista kuitenkaan kayty
yhtendisesti |api, joten yhtenainen linja tarjouspyynnon ottamiseen kaikkien
tyontekijoiden osalta ei ollut selked ja osittain tasta syysta tiedot lomakkeissa
olivat puutteellisia. Selkean ohjeistuksen antaminen kaikille messuilla
tydskenteleville auttaa taman asian saavuttamisessa. Matka 2020 - messuilla
nain pyrittiin toimimaan. Risteilymyyjat myos yhdessa sopivat tarkemmin,

miten tulevilla messuilla tarjouksia otetaan vastaan ja mita niihin kirjataan.

Tarkempi harkinta tarjouspyynnon ottamiselle. Moni messuilla kavija myds
tulee paikalle katsomaan, mita on tarjolla ja miettimaan erilaisia vaihtoehtoja
lomalle. Tarjouspyynnon ottaminen mahdollisimman monelta
Risteilykeskuksen osastolla kavijalta vaikutti mahdollisesti myds heikkoon
tulokseen varausprosentin osalta. Osa tarjouspyynnon jattaneista ei
valttaméatta ole olleet tosissaan risteilymatkojen suhteen tai on unohtanut
asian jo seuraavalle messuosastolle mennessaan. Tulevilla messuilla
painottaisin risteilyasiantuntijoiden harkintakykya ja tilannearviota, keille

kaikille ehdotetaan tarjouksen tekemista. Niille, joille tarjouksen tekeminen ei
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vaikuta todellisuudessa potentiaaliselta, voitaisiin ehdottaa uutiskirjelistalle
lisdamista ja esimerkiksi esitteen antamista, josta Risteilykeskuksen
yhteystiedot |6ytyvat. On tarkeaa, etta Risteilykeskus jaa positiivisena
muistijalkena mieleen, jos risteily joskus myéhemmin kiinnostaa. Tulevilla
messulilla kehottaisin siis arvioimaan asiakkaan potentiaalin tarkemmin, jotta

tarjouksia ei laheteté turhaan.

Tarjouspyyntdlomakkeen parantaminen. Tarjouspyyntdlomakkeessa oli
useita taytettavia kohtia ja yksi avoin kentta, johon pystyi kirjaamaan avoimet
toiveet. Tata tutkimusta tehdessa ja kaikki tarjouspyynnot tutkittua, kavi hyvin
iImi, etté lahes kukaan ei kayttanyt valmiita vaihtoehtoja vaan kaikki toiveet
kirjotettiin avoimeen kenttdan. Lomakkeen muokkaaminen asiakaspalvelijalle

parempaan ja selkedmpaan muotoon tuntui tarpeelliselta.

Tarjouspyyntdlomakkeeseen tulisi liséksi lisata valmiiksi asteikko
helpottamaan tarjousten lahettamisen priorisointia messujen jalkeen.
Lomakkeen alareunaan tulisi valmiiksi kolme lokerikkoa numeroin 1, 2 ja 3.
Naista kolmesta vaihtoehdosta asiakaspalvelija voi merkita asiakkaan
l&hdettya tarjouksen kiireellisyyden 1:n ollessa erittain tarkea tai kiireellinen ja
3 ei kovin kiireellinen. Numero 2 on silta valilta, eli varteenotettava asiakas,
mutta messutarjoukset eivéat ole umpeutumassa heti messuviikon jalkeen.
Saman tyyppista jaottelua tehtiin Matka 2019 - messujen jalkeen ennen kuin
tarjouksia alettiin tekemé&éan, mutta jaottelu tehtiin sen perusteella, milta
lomakkeen tiedot vaikuttivat. Parempi olisi, etté tarjouspyynnén ottaja
merkitsee heti asiakkaan l&ahdetty&, kuinka kiireellinen tarjous on kyseessa.
Tama nopeuttaa ja selkeyttdé priorisointia messujen jalkeen. Vuoden 2020 -
messuille suunnittelin uuden tarjouspyyntépohjan selkeyttdamaan tarjouksen
ottamista, joten ndméa kehitysehdotukset saatiin kaytantoon.

Tarjouspyyntdlomake Matka 2020 - messuille 10ytyy liitteista (liite 3).

Lisaa palvelupisteita messuosastolle. Tutkimustuloksista k&vi ilmi niin
kyselyssé kuin haastatteluissa, etta asiakas on joutunut odottelemaan
risteilyasiantuntijan juttusille pa&sya. Moni myads toivoi enemman
asiakaspalvelupisteitd messuosastolle. TAma toive on otettu huomioon
tulevilla Matka 2020 - messuilla ja niita on kolmen sijasta nelja. Osaston

rakenteiden takia maaraa ei ole toistaiseksi mahdollista enempéé kasvattaa.
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Osastolle tulee kuitenkin viela selkedmmin pisteitd, jossa on kannettava
tietokone, jossa voi katsoa asiakaan kanssa vaihtoehtoja sekéa tehda

varauksen.

Harjoittelijoiden tarkempi ohjeistus ja nimikyltti. Tuloksissa nousi myds
esille se, ettd osa messuosastolla tydoskennelleisté ei ole osannut antaa
toivottuja tietoja tai ettd on ensin juteltu ns. messuapulaisen kanssa, jonka
jalkeen on paasty keskustelemaan risteilyasiantuntijan kanssa. Harjoittelijat ja
messuapulaiset ovat erittain tarkeitd messujen aikana ja heita tarvitaan
jatkossakin. Kehitettavaa on siind, etta osa asiakkaista ei selkeasti ole tiennyt,
ettd kyseessa on harjoittelija ja ehka olettanut saavansa tarkempia tietoja.
Jatkossa messuilla tulisi olla selkedmpaa, etta harjoittelijoilla ei ole
samanlaista messuvaatetusta kuin risteilyasiantuntijoilla, ja lisaksi heilla voisi
lukea nimikyltissa "harjoittelija”. Risteilykeskuksen tulisi my6s antaa
harjoittelijoille selkedmpi ohjeistus ennen messuja, miten heidan halutaan

toimivan mitk& asiat kuuluvat heidan toimenkuvaansa messuilla.

Messutarjousten selkeyttaminen. Tutkimuksen perusteella toivottiin
parempia ja selkeampid messutarjouksia. Myos haastattelussa kavi ilmi, etta
nimenomaan messutarjous oli syy, miksi asiakas teki varauksen
Risteilykeskukselle. Tarjousten suuruus ja mahdollisen messualennuksen
maara riippuu paaosin varustamoista. Risteilykeskuksen on hankalampi
vaikuttaa tarjousten suuruuteen tai maaraan, vaikka asiakkaalle monet eri
tarjoukset saattavat ymmarrettavasti vaikuttaa sekavilta. Moni myés haluaa
vain tietdd esimerkkihintoja viikon risteilylle Karibialle talvella tai Valimerelle
kesalla. Suosituimmista varustamoista olisi hyva olla pari eri esimerkkia
hintoineen omassa esitteessa. Nain tehtiin yhden varustamon osalta Matka
2020 - messuilla, mutta vastaava esite olisi hyva olla muutamasta muustakin

suosituimmasta varustamosta.

Kyselytutkimuksessa toivottiin myds enemman tietoa matkapaketeista, joten
esitteeseen voisi tehda yhden esimerkin, jossa on lentoaikataulu,
esimerkkihotelli seka risteily ja tAmé&n kokonaisuuden hinta sitoumuksetta.
Haasteena on se, ettd hinnat saattavat muuttua paivittain ja siksi niita ei
mielellaan paineta esitteisiin. Esitteessa kuitenkin tulisi lukea, etta kyseessa

on suuntaa antava esimerkki ja hinta on sitoumuksetta perustuen tietyn paivan
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hinta- ja paikkatilanteeseen. Tallainen esimerkki toimisi suuntaa antavana
asiakkaalle. Asiakaskyselyssa myds peraankuulutettiin asiantuntijoiden

valitsemia tarppeja, joten tdma vastaisi tahankin toiveeseen.

Myyntitiimin palaveri ennen messuja seka messujen jalkeen.
Matkamessut ovat kiireisté aikaa Risteilykeskuksen tyontekijéille niin ennen
messuja, messuilla kuin sen jalkeenkin. Tavoitteena on ollut pitdd myos
myyntitiimin kesken palaveri messuista, mutta se on kiireiden takia jaéanyt
helposti pitamattd. Myynnin oma messupalaveri selkeyttaisi ja yhtenaistaisi
toimintaa messujen aikana ja sen jalkeen. Kuten Vallo ja Hayrinen (2016)
suosittelevat, olisi messujen jalkeen tarke&a analysoida messut tapahtumana,
miten onnistuttiin ja missa huomattiin kehitettdvaa. Tilastointia tehdyista
tarjouksista ja varausten maarasta kannattaisi tehda nopeasti messujen
jalkeen ja tehda vertailua taman opinnayteyon tuloksiin. Lisaksi tasséa
tutkimuksessa kaytettyd Webropol-kyselypohjaa voi hyédyntdéa Matka 2020 -
messukavijdille ja lahettda se noin kahden kuukauden sisélla messujen
jalkeen. Néin ollen tehtya kyselya paastaisiin hydédyntdmé&én uudestaan ja

asiakkaiden vastaukset saataisiin nopeammin itse tapahtuman jalkeen.

Tehokkuutta myymiseen. Kuten tyon teoriassa tuli aiemmin ilmi, hyva myyja
uskaltaa myyda (mts. 31). Varsinkin messuilla moni kavija vain katselee
vaihtoehtoja, joten liilan aggressiivinen myyminen saattaa saikyttaa
suomalaisen messuvierailijan. Closing - prosentin parantamiseksi tarvitaan
kuitenkin tehokasta otetta myymiseen, jotta kauppaa saadaan sisaan. Kuten
Renfors (2008, 58) asiasta kirjoittaa, tulee yritysjohdon tukea henkildkunnan
myyntitaitoja. Matka 2020 - messuille tahan kiinnitettiin huomiota ja
risteilymyyjia ohjeistettiinkin ehdottamaan herkemmin alustavan varauksen

tekemista.

9 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kuinka myyntia voisi tehostaa ja
asiakaspalvelua parantaa matkamessujen aikana seka niiden jalkeen.
Toimeksiantaja eli Risteilykeskus on osallistunut matkamessuille useampana
vuonna ja kuten teoreettisessa viitekehyksessa tuotiin ilmi, on se aina

merkittava panostus yritykselle niin ajallisesti kuin taloudellisesti. Olin itse
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toissa Matka 2019 - messuilla, joten omakohtainen kokemus toiminnasta
messujen aikana ja sen jalkeen toimi hyvana pohjana tutkimuksen
aloittamiselle. Kaytannon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle tietoa
Matka 2019- messuista ja antaa kehitysehdotuksia tulevia messuja varten.
Aikaisemmin messutapahtumia ja niistéa seuranneita kauppoja tai liideja ei ole
tarkemmin analysoitu tai tutkittu resurssien puutteesta johtuen, joten tama

opinnaytetyd tarjosi siihen hyvan mahdollisuuden.

Mielestani onnistuin hyvin toivotun tiedon tuottamisessa
toimeksiantajayritykselle. Risteilykeskus sai tilastollista tietoa Matka 2019 -
tarjouspyyntdjen numeerisesta analysoinnista, joka ohjaa mm. tarjousten
tekemista ja niiden sisaltoa jatkossa tehokkaampaan suuntaan. Myos
toimintaa messuilla pohdittiin tarkemmin ja tehtiin selkeité linjauksia, miten
siella tulisi toimia tehokkaammin. Tehdysta asiakaskyselysta seka
haastatteluista I0ydettiin ne tarkeimmat vahvuudet seka esille nousseet
heikkoudet ja parannusehdotukset, jotka voitiin huomioida Matka 2020 -
messuilla. Naiden tietojen tarjoaminen toimeksiantajalle oli tutkimuksen

perimmainen tarkoitus ja siind koen onnistuneeni.

Vastausten maara asiakaskyselyssa oli kuitenkin toivottua alhaisempi, mika
heikentaa tulosten yleistettavyytta ja luotettavuutta. Kysely lahetettiin 141
henkil6lle ja vastauksia saatiin 42 kappaletta. Vaikka tama olikin etukateen
tiedossa kyselyn ajankohdasta johtuen, oli vastausprosentti silti hienoinen
pettymys.

Tutkimuksen monimuotoisuuteen olen tutkimuksessa tyytyvainen, silla tietoa
keréattiin eri metodein ja ndin saaden tietoa useasta nakdkulmasta.
Kyselylomakkeella saatiin tietoa niiden osalta, jotka eivat olleet tehneet
varausta ja haastatteluilla puolestaan niilta, jotka olivat tehneet varauksen ja
heilla oli néin ollen kokemusta enemméan mm. Risteilykeskuksen

asiakaspalvelusta.

Tutkimusaineisto edellisten messujen tehdyista tarjouksista puolestaan loi
hyvan pohjan naille kahdelle tehdylle tutkimukselle. Kyselylomakkeen
kysymykset mietittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja niihin olen myos

tyytyvainen, silla jokainen niista antoi arvokasta lisétietoa Risteilykeskukselle.
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Myds haastattelut onnistuivat hyvin ja tutkimukset mielestani taydensivat hyvin
toisiaan. Tarkoituksena oli haastatella kolmea asiakasta ja nama kolme
haastateltavaa |6ytyvat helposti. Mikali aikaa olisi ollut enemman, olisi

haastatteluja voinut tehda viela enemman.

Haasteena opinnayteyossa oli ajanpuute seka tutkimuksen toteutuksen
ajankohta. Opinnaytetyon aihe sovittiin kevaalla 2019 ty6n toimeksiantajan
kanssa. Opinnayteyon tekeminen konkreettisesti alkoi kuitenkin vasta
elokuussa 2019, silla ajallista resurssia tehda tutkimusta samaan aikaan
keskeneraisten kurssien, taysipaivaisen tyon seka lapsiperhearjen keskella ei
ollut aiemmin. Tasta syysta paadyin aloittamaan opinnaytetyon tutkimuksen
vasta, kun opintojen muut kurssit on suoritettu ja pystyin antamaan tayden
keskittymisen opinnayteyolle. Tama tietoinen valinta tarkoitti sita, etta tutkimus
tehtiin myohaan tutkittavaan aiheeseen nahden. Matka 2020 - messut
jarjestetddn tammikuun puolivalissa, mika tarkoitti tiivista aikataulua
opinnayteyon toteuttamiseen, mika oli yksi tydn haasteista. Mielestani
onnistuin siind kuitenkin melko hyvin. Tutkimustulokset saatiin
toimeksiantajalle ajoissa, niin ettd niitéa ehdittiin hyddyntamaan Matka 2020 -
messuille. Taysin valmiiksi opinnaytety6 ei kuitenkaan ehtinyt ennen messuja,

vaan kirjallinen tuotos toimitettiin toimeksiantajalle myéhemmin.

Lisdhaastetta toi teoriamateriaalien saaminen. Oman ammattikorkeakouluni
kirjastot eivat ole lahella asuinpaikkaani, joten turvauduin osittain paljon e-
kirjoihin. Kirjallisuutta sai lainattua myo6s paikallisista kirjastoista, mutta
moneen aineistoon jonotusaika oli erittain pitka ja kesti kauan saada kyseinen
kirja lainattua. Tama hidasti teoriaosuuden Kirjoittamista, kun tiettyja teorian

kannalta olennaisia kirjoja joutui odottamaan useita viikkoja.

Jos olisi mahdollista tehda jotain toisin, olisin halunnut tehda tutkimukset
lahempana tutkittavaa ajankohtaa. Mikali aikaa olisi ollut enemman tyon
tekemiseen, olisi myos haastatteluja voinut olla enemman. Kysymyksia,
sanamuotoja ja kysymysten maéaraa voisi hioa loputtomiin asti, mutta kaiken
kaikkiaan olen tyytyvainen tehtyyn kyselylomakkeeseen seka haastatteluihin.
Webropolin kyselylomakkeen asetuksiin olisin voinut kayttdd enemman aikaa,
silla jotkut paatokset kysymysten pakollisuudesta tai esimerkiksi lomakkeen

tayton keskeyttdmisesta ja uudelleen jatkamisesta tein melko nopeasti. Niiden
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tarkempaan harkintaan olisi voinut jalkikateen mietittyna kayttaa hieman

enemman aikaa.

Opinnaytetyoprosessi on ollut myds minulle itselleni erittain hyodyllinen ja
antoisa varsinkin matkamessujen kehittamisen kannalta. Tutkimustulokset
olivat mielenkiintoisia ja auttavat paljon omassa tyonteossa. Tyon teoreettisen
viitekehyksen hyddyntdminen asiakaskokemuksen ja myynnin kasvattamisen
osalta eivat rajaudu vain messuihin, vaan saatua tietoa pystyy ammentamaan
joka paivaisessa tydssa. Uskon, etta teorian muodostuminen tutkimuksen
ymparille muodostui melko vaivattomasti siité syysta, etta tydskentelen itse
kyseisessa yrityksessa. Ajatus tutkimuksen ja opinndytetyén kokonaisuudesta
hahmottui hyvin nopeasti ja tyon tarkeimmaét osa-alueet ja teoriaosuus

selkiintyivat luontevasti.

Olen myo0s yleisesti ottaen tyytyvainen tutkimuksesta saatuihin tuloksiin ja
vastauksiin. Selkeasti suurin osa on ollut tyytyvaisia Risteilykeskukselta
saamaansa palveluun ja pitdnyt messuosastoa onnistuneena. Naité tuloksia
oli erittdin miellyttava lukea yrityksen tyontekijana eika ainoastaan tutkimuksen
tekijané. Luvussa 4.1. mainittiin siita, kuinka tyontekijan positiivinen asenne
heijastuu asiakkaaseen sekéa tydkavereihin ja kuinka tallaisten tyontekijéiden
palkkaamiseen tulisi rekrytointitilanteissa panostaa (Loytana & Korkiakoski
2014,181-182). Haastattelussa A1 mainitsi erikseen, kuinka Risteilykeskuksen
tyontekijoiden valinen hyva keskinainen ilmapiiri valittyi myos hanelle. Tassa
on siis Risteilykeskuksen osalta onnistuttu erinomaisesti ja uskon sen olevan

yksi tarkeimmistd ominaisuuksista menestyksekkaalle yritystoiminnalle.
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Asiakastyytyvaisyyskysely
Matka 2019- messut

Heil

Tervetuloa vastaamaan Risteilykeskuksen Matka 2019-messuja koskevaan kyselyyn! Kyselylla
kartoitetaan ndkemyksiasi Risteilykeskuksen messuosastosta seka asiakaspalvelukokemuksesta
matkamessujen aikana seka sen jélkeen, jotta toimintaa voidaan kehittaa tulevia messuja varten.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia. Valitse jokaiseen kysymykseen mielestasi sopivin
vaihtoehto. Monivalintakysymysten kohdalla on erikseen kerrottu, kuinka monta voit valita.

Kiitoksena tutkimukseen osallistumisesta saat kutsun kahdelle aikuiselle ensi kesan laivavierailulle
Helsinkiin. Kysely suoritetaan nimettémasti, joten halutessasi laivavierailukutsun, jatathén meille
yhteystietosi kyselyn lopuksi. Risteilykeskus ei kdytéd annettuja yhteystietoja suoramarkkinointiin.

1. Sukupuoli

O Mies
O Nainen
O Muu

2. ka

Alle 25
26-35
36-45
46-55
56-65
Yli 66

OO0O0O00OO0
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3. Asuinpaikka
() Paakaupunkiseutu
() Uusimaa
() Muu Etela-Suomi
() Lansi-Suomi
O It&-Suomi
O Pohjois-Suomi
O Ulkomaat

4. Mika sai sinut tulemaan Matka 2019-messuille? *
Valitse enintdan kaksi (2) vaihtoehtoa

|:| Mielenkiintoiset naytteilleasettajat

|| Tarjoukset

| | Tiedonhankinta

|:| Kilpailut / arvonnat

|:| Aikomus ostaa matka

|:| Ystava / puoliso suostutteli mukaan

|:| Muu syy, mik&?

5. Olitko kuullut Risteilykeskuksesta ennen matkamessuja? *

() Kylia
() En

6. Miten Risteilykeskuksen messuosasto oli mielestasi visuaalisesti onnistunut? *
Erittain hyvin
Melko hyvin

Melko huonosti

OO00O0O

Erittdin huonosti
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7. Loysitkd Risteilykeskuksen messuosaston helposti? *

() Kylla
() En

8. Osallistuitko ohjelmaan tai arvontaan Risteilykeskuksen messuosastolla? *

() Kyla

() En Jos et, niin miksi?

9. Alla on kehitysehdotuksia, miten Risteilykeskuksen messuosastoa voisi parantaa.
Ole hyva ja valitse mielestasi kaksi tarkeinta: *

|:| Suurempi messuosasto

Visuaalisesti ndyttdvampi messuosasto
Nopeampaa palvelua

Parempaa / asiantuntevampaa palvelua
Enemman asiakaspalvelupisteitd
Enemman varustamoiden esitteité
Enemman varustamoiden edustajia

Selkedmmat /paremmat messutarjoukset

Jotenkin muuten, miten?

oo oo

10. Millaisista risteilyista toivoisit saavasi messuilla enemman tietoa? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.
|| Karibian risteilyt
Vélimeren risteilyt
Aasian risteilyt
Etela-Amerikan risteilyt
Alaskan risteilyt

Dubain risteilyt

oot

Norjan rannikkoristeilyt
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Iltdmeren risteilyt
Kanariansaarten risteilyt
Atlantin ylitys / siirtoristeilyt
Arktiset risteilyt
Purjelaivaristeilyt
Jokiristeilyt

Opastetut risteilyt
Esteettémat risteilyt
Teemaristeilyt
Luksusristeilyt
Matkapaketit (risteily, lennot, hotelli)

Risteilyt tietylle kohderyhmalle (perheet, pariskunnat, yksinmatkustavat)

oo n o

Muu, mika? | |

11. Saitko toivomaasi asiakaspalvelua messuosastolla? *

() Kyla
() En

Mita jait kaipaamaan?

12. Millainen asiakaspalvelukokemus mielestasi oli? *
Erittdin hyva
Melko hyva

Melko huono

OO0 0O

Erittdin huono

13. Arvioi messuilla saamasi asiakaspalvelun laatua: *

Valitse kolme (3) mielestési parhaiten sopivaa vaihtoehtoa.

|:| Asiantuntevaa
|:| Ei kovin asiantuntevaa

] vstavaliista
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Epaystavallista
Nopeaa
Hidasta
Palvelualtista

Ei kovin palvelualtista

O OOoon

Jotain muuta, mitad?

14. Miten kuvailisit asiakaspalvelijoiden kykya vastata kysymyksiisi? *

() Erittain hyva
() Melko hyva

() Melko huono
Mihin kysymykseen et saanut vastausta?

O Erittain huono
Mihin kysymykseen et saanut vastausta?

15. Saitko palvelua riittdvan nopeasti? *

() Kylla
() En

16. Olitko jo ennen messuja kiinnostunut risteilyista tai suunnitellut risteilyn varaamista? *

() Kyla
O En

17. Oletko ollut aiemmin kansainvilisella risteilylla? *

() Kylia
O En
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18. Miksi et pdatynyt varaamaan risteilya Risteilykeskuksesta? *
Valitse yksi (1) vaihtoehto.
O Sain paremman tarjouksen muualta
Sain parempaa palvelua muualta
Risteily ei ollut ajankohtainen
Risteily oli liian kallis
Liian pitka vastausaika tarjouspyyntéén
Matkakumppani ei ollut kiinnostunut risteilyista
Sopivaa vaihtoehtoa ei 16ytynyt

Valitsin toisen tyyppisen matkan

Muu syy, mika?

OO0OO0OOOOO

19. Kuinka hyvin messujen jdlkeen saamasi tarjous vastasi toiveitasi? *
() Erittain hyvin
O Melko hyvin
() Melko huonosti
() Erittain huonosti

20. Oliko tarjouksessa riittavasti vaihtoehtoja? *

() Kyla
() Ei

21. Kuinka nopeasti sait tarjouksen messujen jalkeen? *

() Erittain nopeasti
() Melko nopeasti
() Melko hitaasti

() Erittain hitaasti
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22. Vapaat kommentit, toiveet, vinkit ja mahdolliset parannusehdotukset

23. Halutessasi kutsun kesan 2020 laivavierailulle Helsinkiin, taytithan alle yhteystietosi :
Kutsu on kahdelle aikuiselle ja tarkempi laivavierailun ajankohta ilmoitetaan mydhemmin.

Etunimi | |

Sukunimi | |

Matkapuhelin | |

Sahkoposti | |
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PUOLISTRUKTUROITU HAASTATTELU /KYSYMYSTEN RUNKO

DEMOGRAFISET KYSYMYKSET

IKA

SUKUPUOLI

MESSUQSASTO

MIKA SAI SINUT TULEMAAN MESSUILLE?

OLITKO KUULLUT RISTEILYKESKUKSESTA AIEMMIN?

MITA MIELTA OLIT MESSUOSASTON VISUAALISESTA ILMEESTA?
-Oliko jotain erityista, mika jai mieleen?

MITEN RISTEILYKESKUKSEN MESSUOSASTOA VOISI MIELESTASI PARANTAA?

ASIAKASKOKEMUS

MITEN KUVAILISIT ASIAKAPALVELUKOKEMUSTA MESSUILLA JASEN JALKEEN?
MITEN KUVALISIT ASIAKASPALVELIJOIDEN KYKYA VASTATA KYSYMYKSIISI?

VAIKUTTIKO SAAMASI ASIAKASAPALVELU MESSUOSASTOLLA MERKITTAVASTI PAATOKSEESI
VARATA RISTEILY RISTEILYKESKUKSELTA?

VARAAMINEN

OLITKO JO ENNEN MESSUJA KIINNOSTUNUT RISTEILYISTA TAI SUUNNITELLUT RISTEILYN
VARAAMISTA?

MILLAINEN VARAUKSENTEKOPROSESSI MIELESTASI OLI?

-Saitko kaikkiin kysymyksiin vastaukset?

-Saitko tarjouksen nopeasti messujen jalkeen?

-Oliko varauspolku (tarjous-varaaminen-maksaminen -jne) mielestasi helppo:
MISTA SYYSTA PAADYIT VARAAMAAN RISTEILYN RISTEILYKESKUKSELTA?

PYYSITTEKO TARJOUKSEN RISTEILYSTA USEMMALTA YRITYKSELTA VAI AINOASTAAN
RISTEILYKESKUKSELTA?

--> jos kylld, mitka syyt vaikuttivat paatokseen varata risteily juuri
Risteilykeskukselta?

MIKALI SEURAAVA RISTEILY TULEE AJANKOHTAISEKSI, USKOTKO VARAAVASI SEN
RISTEILYKSEKUKSELTA?
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TARJOUSPYYNTO

Risteilyalue / risteilyn nimi
Ajankohta

Mat kust gjat

Tarkemmat toiveet risteilyyn liittyen (hytti, budjetti, varustamo...)

Yhteystiedot:
Nimi

Puhelin
Sahkdposti

D Kyllg, haluan tilat a Rist eilykeskuksen uutiskirjeen ja saada tiet oa ajankohtaisista
risteilytarjouksista ja -uutisista. Lahetamme uutiskirjeen noin kerran viikossa.
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