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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Holiday Clubille konseptisuunnitelma lemmikin kanssa
matkustamiseen Holiday Clubin hotelleissa ja loma-asunnoissa. Holiday Clubilla ei ole
yhtenaista konseptia lemmikkien kanssa matkustamiseen, joten tavoitteena oli tuottaa
Holiday Clubille arvoa tuottava ja kilpailukykyinen konseptisuunnitelma, jonka pohjalta he
voivat kehittaa toimintaansa. Opinnaytetyo tuotti samalla myos tietoa toimeksiantajalle
lemmikkien kanssa matkustavien asiakkaiden toiveista Holiday Clubin asiakaspalautteiden
perusteella.

Opinnaytetyon aineisto hankittiin tekemalla net-scouting benchmarkingin avulla vastaavista
majoitusyrityksista ja Holiday Clubin asiakaspalautteiden avulla, joilla hankittiin tietoa
Holiday Clubin asiakkaiden mielipiteista. Lisaksi aineistoa hankittiin kayttamalla netscoutingia
lemmikkien kanssa matkustavien mielipiteiden keraamiseksi internetin lemmikkifoorumeilta
ja tekemalla teemahaastattelut Holiday Clubin kahdelle Resort Managerille, joiden avulla
saatiin tietoa enemman Holiday Clubin nykyisista toimintatavoista. Aineisto kaytiin lapi
kayttamalla sisallonanalyysia ja niista koottiin tulokset. Sisallonanalyysin ja benchmarkingin
tuloksien avulla kehitettiin konseptisuunnitelma Holiday Clubin kayttoon. Teoreettinen
viitekehys koostui palvelukokemuksesta ja konseptoinnista.

Aineiston tuloksien perusteella lemmikin kanssa matkustamisen tarkeita teemoja ovat
huomiointi, lisatarvikkeet lemmikille, yhteistyo ja hinta. Holiday Clubin lemmikin kanssa
matkustamisen toimintaa suunniteltaessa on keskityttava taman kohderyhman huomiointiin,
joka nakyy kaikessa toiminnassa ja palveluissa. Lisatarvikkeilla saadaan arvon tunnetta
asiakkaalle lemmikkimaksusta, mutta se on myos osa huomiointia. Yhteistyolla eri yritysten
tai yhdistysten kanssa saadaan asiakkaille huomioonottava ja valittava kokonaiskuva
yrityksesta lemmikkeja ja niiden kanssa matkustavia kohtaan. Nailla toimilla saadaan hintaa
kilpailukykyisemmaksi ja houkuttelevaksi asiakkaille, mutta se tuottaa myos arvon tunnetta
palvelusta asiakkaalle, joka matkustaa lemmikin kanssa. Lemmikkien kanssa matkustaminen
on ollut viime aikoina kasvussa ja tulevaisuudessa pelkka lemmikkihuone ei valttamatta riita
kyseiselle asiakasryhmalle. Palvelukokonaisuus tulisi olla konseptoitu, kilpailukykyinen ja sen
pitaisi tuottaa enemman elamyksia ja kokemuksia asiakkaalle.
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The topic of this study was to create a concept for traveling with pets in Holiday Club’s hotels
and Villas. The objective of the thesis was to draw up a value-creating and competitive
concept whereby the commissioner can develop company operations. At the moment Holiday
Club doesn’t have a concept for customers that are traveling with pets. In addition, customer
feedback showed Holiday Club’s customers opinions about their interests and needs when
traveling with pets.

The data for this thesis were collected by using net-scouting with the benchmarking method
for similar accommodation establishment, using Holiday Club’s customer feedback to examine
customers’ opinions, using net-scouting on Internet’s petforums to map opinions when
traveling with pets. Two Holiday Club’s Resort Managers were interviewed to obtain more
information about the current practices. The data were examined and results were made.
The research methods were content analysis and benchmarking and by using these methods
the template of the concept was made for Holiday Club. The theoretical framework of this
thesis reviews the experiental aspect of a service and concept development.

The results of the study show that paying attention to the customers, equipment for the pet,
cooperation and the price were important themes for the concept. Based on the findings,
most important is to focus on this target group to pay enough attention to the group, which
can be seen in all activities. With the equipment the customer will get value for the price and
it also reflects consideration. Cooperation with various companies or associations provides
customers a comprehensive and caring overall picture of the company. These actions will
make the price more competitive and tempting for customers but it also creates value for the
customers. Traveling with pets has been on increase and in the future delivering a petroom is
no longer enough for this targetgroup. The services should include a concept, it should be
competitive and it should create more thrills and experiences for the customers.

Keywords: benchmarking, concept development, pets, tourism, traveling
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1 Johdanto

Vuonna 2020 koiranpentujen kysynta kasvoi ja koiria rekisteroitiin lahes 49 000. Luku on yli 8%
enemman kuin vuonna 2019. (Kennelliitto 2021.) Lemmikkien kanssa myos matkustetaan yha
enemman ja niiden kanssa halutaan lahtea pidemmillekin lomamatkoille (Yle uutiset 2020).
Lemmikkien kanssa matkustaminen vaatii yrityksen palveluilta erilaisia toimia ja palvelut
tulee olla konseptoituja talle omalle asiakasryhmalle, silla lemmikin mukaan ottaminen tuo
mukanaan huomioonotettavia asioita. Tassa opinnaytetyossa tuotetaan
konseptointisuunnitelma lemmikin kanssa matkustamiseen Holiday Clubin kohteisiin.
Tavoitteena on luoda konsepti, joka olisi kilpailukykyinen ja arvoa tuottava suunnitelma
Holiday Clubin kohteisiin kaytettavaksi palveluksi lemmikkien kanssa matkustamiseen. Tama
opinnaytetyo tuottaa samalla tietoa Holiday Clubille asiakkaiden mielipiteista ja toiveista.
Opinnaytetyo tuo esille yhteenvetona mita asiakkaat, jotka matkustavat lemmikkien kanssa
toivovat palvelulta ja kaipaavat lisaarvon antamiseksi. Taman pohjalta Holiday Club saa

tietoonsa mista asiakkaat saavat elamyksen ja arvon tunnetta tasta lisapalvelusta.

Nykyista toimintaa on kehitettava asiakaslahtoisemmaksi, yhtenaisemmaksi palveluksi ja
luoda paremmin arvon tunnetta asiakkaalle kyseisesta palvelusta. Valmis konsepti on
kaytettavissa Holiday Clubin hotellikohteissa ja loma-asunnoissa. Konsepti tulee Holiday
Clubin henkilokunnan kayttoon, jotta jokaisessa kohteessa olisi samanlainen kaytanto ja taten
asiakas tietaisi mita palveluun kuuluu, vaikka vierailisi Holiday Clubin eri kohteissa. Talla
hetkella Holiday Clubilla ei ole konseptointia lemmikin kanssa matkustamiseen heidan

kohteissansa, vaan kaytannot vaihtelevat.

Opinnaytetyo on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Taman tyon paakasitteita ovat
konseptointi ja palvelukokemus ja opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on sisallonanalyysi.
Sisallonanalyysi tehdaan kayttamalla Net scouting menetelmaa benchmarkingin avulla, jossa
vertaillaan eri majoitusyritysten palveluita, kaytantoja ja hintoja, kun matkustetaan
lemmikin kanssa. Taman lisaksi hyodynnetaan Holiday Clubin omia asiakaspalautteita liittyen
lemmikkeihin ja internetin elainfoorumeiden asiakaspalautteita ja kommentteja. Lopuksi
tehdaan kaksi teemahaastattelua Holiday Clubin Resort Managereille, jotta saataisiin parempi
nakemys heidan nykyisista kaytannoistansa ja nahdaan eroavatko kaytannot naiden kohteiden

valilla.

Holiday Clubin asiakaspalautteista poimitaan asiakkaiden antamia parannusehdotuksia ja
toiveita, kun he matkustavat lemmikin kanssa ja elainfoorumeilta asioita mitka ovat
toimineet ja asiakkaat ovat kokeneet positiiviseksi asiaksi kyseisessa majoituskohteessa

lemmikin kanssa matkustamisen nakokulmasta. Haastattelussa tuodaan esille Holiday Clubin



nykyiset kaytannot ja toimintatavat heidan kohteissaan, kun niihin matkustetaan lemmikin
kanssa. Haastatteluissa tarkastellaan myos haastateltavien parannusehdotuksia ja mita asioita
he toivoisivat konseptointisuunnitelmaan lemmikin kanssa matkustaessa. Asiakaspalautteista
ja haastatteluista saadut aineistot kasitellaan ja niista tehdaan tulokset eli

konseptisuunnitelma Holiday Clubille.

2 Kehittamisymparisto

Opinnaytetyon toimeksiantajan mukaan olisi tarkeaa tehda palvelusta entista
asiakaslahtoisempaa ja saada ketjumaisuutta eri kohteiden valille, kun matkustetaan
lemmikin kanssa. Talla hetkella heilla ei ole konseptia lemmikin kanssa matkustamiseen ja eri
kohteissa voi olla eri kaytannot. Lemmikin kanssa matkustava asiakas maksaa varausvaiheessa

lisamaksun lemmikista, joka on 35€/ viipyma hotelleissa ja loma-asunnoissa.

Lemmikkihuoneet ovat maarattyja huoneita hotellikohteissa ja osaan loma-asunnoista saa
ottaa lemmikin mukaan. Koska konseptia ei ole lemmikin kanssa matkustamiseen, on kohdattu
myos ongelmatilanteita, joissa lisamaksun on koettu olevan turha, jos asiakkaalla on mukana
esimerkiksi terraariossa elava lemmikki. Naista aiheista rakentui opinnaytetyon tavoite.
Toimivan konseptin selvittamiseksi tassa tyossa kaydaan lapi Holiday Clubin asiakkailta
saatuja kokemuksia ja palautteita lemmikkien kanssa matkustamisesta, internet foorumien
mielipiteita ja kokemuksia lemmikin kanssa matkustamisesta ja lisaksi tehdaan
teemahaastatteluja Holiday Clubin henkilostolle, josta saadaan parempi kuva nykyisesta
toiminnasta. Esiin nousevista aiheista ja teemoista saadaan aineisto konseptille. Lisaksi
konseptia kehiteltaessa kaytetaan apuna net scoutingia benchmarkingin avulla tutkimalla,

kuinka muut majoitusyritykset ovat huomioineet toiminnassaan esiin nousevia teemoja.

Holiday Club on yksi tunnetuimmista matkailun ja vapaa-ajan matkailun toimijoista Suomessa.
Holiday Clubilla on yli 30 lomakohdetta ympari Suomea ja ne tarjoavat lomailijoilleen erilaisia
palveluita ja kokemuksia upeissa kohteissa luonnon keskella tai kaupungin sykkeessa. Kohteet
Vuokatin Katinkullassa, Saimaalla, Saariselalla ja Kuusamossa tarjoavat kylpylalomia ja loma-
asuntoja upeissa luonnonmaisemissa. Turussa sijaitseva Caribia ja Tampereen kylpyla
rauhoittavat hotelli- ja loma-asuntomatkailijoita keskella kaupunkia. Sallassa paasee luonnon
keskelle majoittumaan erilaisissa huoneistoissa kuin kylpylalomallakin. Kylpylahotellikohteissa
on tarjolla monipuolisia palveluita a la carte- ravintoloista hemmotteluhoitoloihin ja aina

golfkentista sisaaktiviteettipuistoihin. (Holiday Club Resorts 2020.)

Holiday Clubilla on kohteita myos Ruotsissa ja Kanariansaarilla. Yhteensa loma-asuntoja on
tarjolla yli 2000 ja hotellihuoneita yli 1000. Vuosittain Holiday Clubin kohteissa majoitutaan

yli miljoona kertaa ja silla on yli 60 000 loma-asunnon osakeomistajaa. Holiday Club tyollistaa



yli 700 henkiloa. Yhtion omistaa Intialainen Mahindra&Mahindra monialayhtio tytaryhtio
Mahindra Holiday&Resorts kautta ja se on perustettu vuonna 1986. Holiday Club kuuluu
kansainvaliseen RCI lomanvaihtojarjestelmaan, jonka omistaa Wyndham Group. (Holiday Club
Resorts 2020.)

Holiday Clubin missio on toteuttaa unelmalomia ja visio olla Euroopan johtava viikko-
osakealanyritys ja Suomen johtava vapaa-ajan ja matkailun toimija. Holiday Clubin arvoihin

kuuluu luottamus ja kunnioitus, asiakaskeskeisyys ja yrittajyys. (Holiday Club Resorts 2020.)

3 Palvelukonsepti lemmikin kanssa matkustamiseen

Konseptin suunnittelussa on paljon erilaisia osia ja prosesseja, joita tulee kayda lapi ennen
valmista tuotosta. Tassa luvussa kerrotaan konseptin rakentamisesta ja palvelukonseptista.
Luvussa tarkastellaan konseptia ja palvelukonseptia yhdessa, silla tassa opinnaytetyossa
tehdaan konseptointi majoitusyritykselle, johon palvelukonsepti liittyy palvelun tuottamisen
muodossa. Lisaksi katsotaan matkailua tuotteena ja miten yleista lemmikin kanssa
matkustaminen on tanapaivana. Koko palvelun tuottamisen keskeisin asia on itse asiakas ja
asiakaskeskeisyys on isossa roolissa niin konseptia kehitettaessa kuin matkailupalvelun

tuottamisessakin.

3.1 Palvelukonsepti

Palvelukonsepti pohjautuu asiakkaiden tarpeisiin ja silla tarjotaan hyotyja ja arvon tunnetta
palvelusta. Nama tarpeet voivat olla primaarisia tai sekundaarisia, jossa esimerkiksi
matkailupalvelussa primaarinen motiivi vastaa tarkoitusta matkan tekemiselle ja
sekundaariseen motiiviin liittyy itse matkakohde ja sen saavutettavuus. (Boxberg & Kompula
2002, 22.) Valmiissa konseptissa on kuvattu palvelun keskeinen tarkoitus ja idea ja sen
sisaltoa kehiteltaessa tulee pohtia mita asiakkaalle luvataan eli konseptin palvelulupaus, mika
on palvelun ansaintalogiikka, miten konsepti eroaa muista kilpailijoista ja miten se voidaan
parhaiten markkinoida oikealle kohderyhmalle. Siina suunnitellaan palvelulle palvelupolku,

johon voidaan liittaa tarkeat kontaktipisteet. (Tuulaniemi 2011, 189.)

Radyn & Wrangen (2011, 73-74) mukaan konsepti termia voidaan kayttaa puhuttaessa
palvelun prototyypista, tarkoittamaan palvelun kuvausta tai jo valmista palvelukokonaisuutta.
Konseptoinnilla tarkoitetaan kehitystyota, jossa ideat ja suunnitelmat kootaan yhdeksi
kokonaisuudeksi, jonka tarkoituksena on luoda tavoite yrityksen palvelulle. Kokonaisuuden
osat tulee vastata asiakkaiden tarpeita ja siina tulee maaritella sisalto, joka vastaa

kokonaisuudessaan asiakkaiden tarpeita. (Raty & Wrangen 2011, 74-75.) Palvelukonseptoinnin



ideana on kertoa asiakkaalle, miten yritys tuottaa arvoa ja mita yrityksen palvelu antaa
asiakkaalle (Miettinen 2011, 107). Yrityksen palvelut perustuvat asiakkaiden toiveisiin ja
tarpeisiin. Palveluita kehitettaessa tai tarjotessa tulee yrityksen miettia tarjoamaansa
palvelua asiakkaan nakokulmasta ja pohtia kysymyksia; Mika saa asiakkaat valitsemaan
meidan palvelumme ja mika saa meidan tuottaman palvelun erottumaan muiden
palveluntarjoajien joukosta? Mita lisaarvoa palvelu tuottaa asiakkaalle? Naiden kysymysten
vastauksista saadaan palvelulle luotua asiakaslupaus. Asiakaslupaus kertoo syyn, miksi asiakas
on valinnut kyseisen palvelun. Asiakaslupauksen selvittaminen luo yritykselle paremman
sauman markkinoilla, silla asiakas nakee mita han palvelusta hyotyy. Tahan liittyy yritykselle
lupaus, joka on kyettava pitamaan, muuten se ei tuota asiakkaalle lisaarvoa. Konseptointia

voi kayttaa apuna asiakaslupauksen kehittamisessa. (Tonder 2013, 59-60.)

Palvelukonseptin avulla siis kuvataan, miten konsepti tuodaan asiakkaalle kaytantoon sen
palveluprosessien avulla. Talla toiminnalla pyritaan huomioimaan palveluliiketoiminnan ja
asiakkaan yhteinen hyotyjen tavoitteleminen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 220-221.)
Johnstonin ja Clarkin (2001, 44) mukaan palvelukonsepti on asiakkaan ja palveluyrityksen
valinen ymmarrys mita palvelu asiakkaalle tuottaa ja miten asiakas saa palvelukokemuksen.
Konseptin avulla kuvataan palvelun keskeisimpia ominaisuuksia ja sen avulla voidaan kehittaa
uusia palvelutoimintatapoja tai kehittaa jo olemassa olevia toimintatapoja (Miettinen 2011,
107). Konseptoinnin rakentaminen muodostuu asiakkaiden toiveiden ja vaatimusten
huomioimisesta ja sisallon maarittelysta. Sen rakentaminen ei tapahdu hetkessa ja
suoraviivaisesti vaan kokeilujen ja yritysten kautta. Konseptia rakennettaessa on otettava
huomioon kohderyhmat, kysyntarakenteet, yrityksen liikeidean toteutuminen seka rajata
maaritella ja rajata sen sisalto. Tarkeinta on muistaa, etta konsepti syntyy luovuuden avulla
ja sen tulee vastata sita mita asiakkaat tarvitsevat eika niinkaan mita he haluavat. Taman

palvelukonseptin sisallon tulee kohdata asiakaslupauksen kanssa. (Tonder 2013, 79-82.)

Valmis konsepti vastaa asiakkaiden tarpeita ja kertoo mita he toivovat palvelulta. Sen
rakentaminen alkaa selvittamalla mita asiakkaat toivovat palvelulta, mika saa heidat
valitsemaan juuri taman palvelun ja miten muissa vastaavanlaisissa yrityksissa toimitaan.
Palvelukonseptin suunnittelussa tulee ideoida mahdollisimman laajasti ja luovasti palvelun tai
palvelutuotteen toteuttamiseksi. Sopivimmat ideat otetaan kasittelyyn ja niita kehitetaan ja
tehdaan palvelukonsepteja. Yksi ratkaisu ei aina ole riittava, vaan ideoita tulee olla
tarpeeksi. Kayttokelpoisimmista ideoista voidaan rakentaa useita ratkaisuja ja toisiaan

tukevia palvelukonsepteja. (Johnston & Clark 2001, 44.)

Matkailupalvelunkonsepti voidaan jakaa kolmeen eri ulottuvuuteen; fyysiseen, toiminnalliseen
ja symboliseen ulottuvuuteen. Naiden ulottuvuuksien avulla voidaan maaritella, miten palvelu
nakyy asiakkaalle. Fyysinen ulottuvuus kattaa palveluympariston ja siihen kuuluvat elementit,

kuten puitteet, valineet ja varusteet. Fyysista ulottuvuutta suunniteltaessa on paneuduttava
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siihen, kuinka asiakas nakee ja kokee palvelun ympariston konkreettisella tasolla esimerkiksi

siihen liittyvien valineiden ja varusteiden kautta. Esimerkiksi esteettomyys liittyy olennaisesti
fyysiseen ulottuvuuteen, eli milla tavalla palvelun ymparisto on huomioitu helpon liikkumisen
nakokulmasta. (Tonder 2013, 79.)

Toiminnallisessa ulottuvuudessa tarkastellaan palvelusisaltoa eli asiakkaan kokemaa palvelua
ja palveluntarjoajan antamaa palvelunsisaltoa. Palvelusisallon toiminnallisuus tulee olla
asiakkaiden toiveiden, tarpeiden ja kykyjen mukainen. Toiminnalliseen ulottuvuuteen kuuluu
olennaisesti myos palvelupolku, jolla tarkoitetaan prosessia, jonka asiakas kulkee lapi
palvelun alusta paattyen siihen, kun asiakas lopettaa palvelun kayton. Tata tarkastellessa
tulee palvelupolun olla asiakkaalle mielekas ja toimiva kokonaisuus alusta loppuun saakka.
Kolmantena sisallollisista ulottuvuuksista on symbolinen ulottuvuus. Siina tarkastellaan
palvelun tuottamaa merkitysta, elamyksellisyytta ja vaikuttavuutta asiakkaan silmin.
Matkailupalvelua tarkastellessa on nama kolme elementtia tarkeassa roolissa, silla
matkailupalvelu on suurimmaksi osin aineeton palvelu, joten arvo palvelulle syntyy asiakkaan
kokemista elamyksista ja merkityksellisyydesta. Palvelun merkityssisalto voi poiketa eri
yksiloiden valilla, silla asiakkaan kokemat asiat ja merkitykset palvelusta perustuu pitkalti
asiakkaan kulttuurilliseen ja sosiaaliseen taustaansa ja aikaisempiin kokemuksiin. (Tonder
2013, 80.)

3.2 Asiakaskokemus matkailutuotteessa

Matkailijoiksi katsotaan kuuluvan vapaa-ajan matkailijat, joiden matkan tarkoituksena ovat
virkistyminen, harrastus, tai ystavien ja sukulaisten tapaaminen. Tyohon liittyvaa
matkustamista kutsustaan usein liikematkustukseksi tai liilkematkailuksi. (Komppula & Boxberg
2005, 9.) Matkailijan matkustuspaatoksiin vaikuttavia tekijoita kutsutaan
matkustusmotiiveiksi. Naita tekijoita ovat toiveet ja odotukset tuotetta kohtaan, ja tasta
johtuen matkailuyrittajan on tunnettava syyt miksi asiakas ostaa juuri hanen yrityksen
tuotteen tai toisaalta miksi jattaa ostamatta kyseisen tuotteen. (Komppula & Boxberg 2005,
68.)

Suomalaiset matkustelevat ja yopyvat majoitusliikkeessa joka vuosi enemman. Yopymisten
maara majoitusliikkeissa Suomessa oli yli 23 miljoonaa vuonna 2019 ja muutosta edelliseen
vuoteen oli 3,9 prosenttia (Tilastokeskus 2020). Helppous, nopeus ja laatu ovat taman
vuosikymmenen trendeja, jotka nakyvat myos vahvasti hotellimatkailussa. Matkailuyrityksen
toiminta perustuu palveluiden ja tuotteiden tarjoamiseen, joita asiakkaat tarvitsevat. Asiakas
nakee taman joukon palveluita palvelukokonaisuutena. Palvelukokonaisuus on tarkkaan
mietitty ja suunniteltu vastaamaan asiakkaan tarpeita ja sita kutsutaan palvelukonseptiksi.

Matkailupalvelukonsepti muodostuu tavallisemmin esimerkiksi majoitus-, ravitsemis- ja
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ohjelmapalveluista. Matkailupalvelukonseptissa on paljon muuttuvia osia, silla eri tuotteiden
ja palveluiden elinkaaren pituus vaihtelee, palvelut voivat olla sesonkipainotteisia ja
matkailijaryhmat voivat olla erilaisia. Matkailupalvelukonseptissa eri matkailijaryhmat ja

asiakkaiden yksilollisyys ovat ydin asioita sen muodostumiselle. (Tonder 2013, 73-74.)

Matkailun yksi tavoite on tuottaa elamyksia ja asiakas toivoo saavansa tekemisen kautta
elamyksia matkaltaan. Matkailu vetoaa asiakkaan tunteisiin ja toiveisiin ja siina on yleensa
isossa osassa tarinan kerronta. Isoina teemoina matkailussa on myos yhteenkuuluvuudentunne
ja yhdessaolo. Matkailu on nykypaivana hyvin kilpailtu toimiala ja yritykset kilpailevat
asiakkaista. Taman seurauksena myos asiakkaiden vaatimukset muuttuvat ja nykyaan monelle
matkailijalle esimerkiksi ekologisuus ja ympariston suojeleminen ovat tarkeita asioita, joita
he toivovat myos yrityksen ottavan huomioon. (Borg, Kivi & Partti 2002, 27-30.) Myos
palveluiden tuottamisesta on siirrytty kokemusten tuottamiseen. Luodakseen kokemuksia
asiakkaalle tulee yrityksen asettaa asiakas keskelle ja yrityksen toiminnot asiakkaan ymparille
ja vastamaan asiakkaan tarpeita. Nain yritys luo asiakkaalle kokemuksia ja arvon tunnetta ja
mahdollisuudet ovat jopa uniikkeihin toimintatapoihin. Tama edesauttaa hintakilpailussa, silla
kun kilpailijayrityksilla ei ole tarjota vastaavaa, ei asiakas voi tehda hintavertailua. (Kortesuo

& Loytana 2011, Luku1.) Tama antaa yritykselle kilpailuedun markkinoilla.

Suurin ero palveluiden ja kokemusten tuottamisessa on, etta kokemus syntyy taysin asiakkaan
tulkintana, kun taas palvelussa asiakas on passiivinen osa, joka hyodyntaa palvelua.
Kokemusten tuottamisella saadaan aikaan mahdollisuus kasvattaa asiakkaan kokemaa arvon
tunnetta. Se myos syventaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla ja tekee niista
arvokkaampia. Kortesuo & Loytana (2011, luku1.) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan
”niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa.” Tunteiden summa on kuitenkin yksilollinen jokaisella ihmisella, ja
asiakaskokemus ei ole paatos vaan kokemus, johon vaikuttavat suurena tekijana tunteet ja
alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat. Tasta johtuen, vaikka yritys pystyy paattamaan millaisia
kokemuksia he haluavat luoda asiakkailleen, he eivat voi taysivaltaisesti vaikuttaa siihen
millaisen asiakaskokemuksen asiakas loppupelissa muodostaa. (Kortesuo & Loytana 2011,
Luku1.)

3.3 Asiakaslahtoisyys lemmikin kanssa matkustettaessa

Lukuisat eri tutkimukset ovat osoittaneet, etta elaimet vaikuttavat positiivisesti ihmisen
mielialaan ja terveyteen. Lemmikin silittaminen alentaa verenpainetta seka lieventaa
stressia, ja jopa akvaariokalojen katselu voi olla toiselle yhta tehokasta kuin meditaatiohetki
toiselle. Yksi merkittavimpia syita elaimen tuomalle hyvinvoinnille on lemmikin tuoma ilo.

Lemmikin iloisuus, hannan heilutus tai lemmikin katse antaa voimaa arkeen ja liikuttaa
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ihmista. Lemmikista tuleekin usein yksi perheenjasen, joka huomioidaan samalla tavalla kuin

muutkin perheeseen kuuluvat. (Beck & Katcher 1996, 6.)

Arviolta joka kolmannessa kodissa on lemmikki Tilastokeskuksen kulutustutkimuksen (2016)
mukaan. Koira ja kissa ovat suosituimpia lemmikkielaimia Suomessa. Koiria oli Suomessa
vuonna 2016 noin 700 000 ja kissoja noin 590 000. Myos akvaario -ja kaniinielaimet ovat
suosittuja. Koiran omistavia talouksia oli vuonna 2016 509 000, mika on 60 000 enemman kuin
vuonna 2012. Kissan omistavia talouksia oli noin 371 000 samana vuonna ja nousua tilastoissa
oli 15 000 enemman vuodesta 2012. (Tilastokeskus 2016.) Erityisesti lapsiperheissa lemmikin
ottaminen kasvaa, ja kahden huoltajan lapsiperheessa 56 prosentilla oli lemmikki, ja yhden
huoltajan talouksissa 53 prosentilla oli lemmikki vuonna 2016. Lemmikkeihin kulutetaan rahaa

ja vuonna 2016 niihin kulutettiin reilut 925 miljoonaa euroa. (Tilastokeskus 2020.)

Useasti asiakas maksaa majoitusyrityksissa lemmikkimaksun lemmikista maksun yhteydessa.
Asiakkaille, jotka matkustavat lemmikin kanssa raataloidaan palvelu hanelle sopivaksi. Huone
pitaa olla lemmikkiystavallinen ja sen sijaintia voi joutua miettimaan esimerkiksi koiran
ulkoilutus nakokulmasta. Lemmikin kanssa matkustavat henkilot ovat raataloity asiakasryhma,
jolloin asiakaskeskeisyys on oleellinen asia yrityksen toiminnassa. Asiakaskeskeisyys on
toimintaa, joka ohjaa yrityksen ajattelutapaa eli matkailuyrityksen palvelujarjestelman
lahtokohtana tulee olla asiakkaan tarpeet. (Komppula & Boxberg 2005, 66-67.) Kun asiakas
saapuu majoituskohteeseen lemmikin kanssa, hanen tarpeitaan ovat saada juuri hanelle
sopiva huone, johon voi majoittua lemmikin kanssa ja nain ollen lemmikin huomioiminen
kyseisella matkalla. Asiakaskeskeisen ajattelutavan edellytykset ovat asiakkaiden tarpeiden,
motiivien ja ostokayttaytymisen tunteminen, niista vastuun ottaminen ja niiden
sopeuttaminen palvelutarjontaan ja toimintatapoihin. Yrityksen on sitouduttava
pitkaaikaiseen toimintaan tiedostaen kustannukset ja tunnettava oma asema markkinoilla
seka suhde kilpailijayrityksiin ja yhteistyokumppaneihin. Matkailuyrityksessa asiakaskeskeisyys
on laadullista toimintaa, johon liittyy palveluhalu ja palvelukyky. Yrityksen markkinoinnissa
asiakaskeskeisyys tulee huomioida myos erilaisina asiakasryhmina ja suunnitella heille sopivia
tuotteita. (Komppula & Boxberg 2005, 66-67.)

Asiakaslahtoisyys on nykyaan yksi puhutuin ja tarkein tavoite yrityksen strategiassa. Yritykset
pyrkivat muuttamaan ja uudistamaan toimintaansa enemman asiakaslahtoisemmaksi.
Asiakaslahtoisyydella pyritaan kasvattamaan asiakkaan yksilollisia tarpeita tai toiveita ja sen
avulla yleensa panostetaan samalla hyvaan asiakaskokemukseen. Asiakaslahtoisessa
lahestymistavassa asiakkaan kokemukset ovat ensisijainen arvo ja siita syntyvaa
arvontunnetta pyritaan parantamaan. Asiakaslahtoisyydella pyritaan saamaan myos

kilpailuetu markkinoilla. (Kortesuo & Loytana 2011, 23-24.)
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4  Matkapalvelukokonaisuuden muodostuminen

Kun konsepti alkaa kehittya, tulee koko kokonaisuuden vastata asiakkaan odotuksia ja olla
yhtenainen palvelukokonaisuus, jossa on selkeaa miksi nain tehdaan ja kenelle se tehdaan.
Siihen liittyy olennaisena osana arvon ja elamyksen tuottaminen asiakkaalle. Mita asiakas
hyotyy palvelusta ja miksi han palaisi uudestaan? Asiakkaat kaipaavat kokonaisvaltaisia
kokemuksia, jossa esimerkiksi ravintolassa ollessa itse palvelu tai ruoka on vain yksi osa koko
kokonaisuutta. Nama osat ovat osa elamystuotetta, jonka avulla asiakas kokee enemman
yhden palvelun aikana, ja johon liittyy olennaisena osana lisaarvon antaminen asiakkaalle ja
tarjotun palvelun tai tuotteen erilaistuneisuus. Naiden avulla on yrityksella parempi asema
markkinoilla ja toisaalta voi tuotetta tai palvelua hinnoitella vapaammin. (Tarssanen 2009,
20.)

4.1 Palvelukokemus

Matkailutuotteelle ominaista on tarjota aineettomia palveluita, jotka tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. Aineetonta palvelua ei voida varastoida, patentoida tai tarjota valmiina
tuotteena. Palveluun voidaan liittaa myos aineellisia tuotteita, kuten esimerkiksi ostettavat
matkamuistot. Naita aineellisia osia voidaan arvioida ja testata konkreettisella tasolla, mutta
vasta itse matkan aikana. Palvelun kuluttamisen voidaan sanoa siis olevan, jonkin tarpeen

tyydyttamiseen liittyva palvelukokemus. (Komppula & Boxberg 2005, 10.)

Kuusela & Rintamaki (2002, 44) sanoo palvelukokemuksen alkavaksi siita hetkesta, kun asiakas
saapuu yrityksen tiloihin ja paattyy kun asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta ja poistuu
liilkkeesta. Palvelukokemus muodostuu asiakkaalle hanen kokemistaan aistihavainnoista, jotka
voivat olla emotionaalisia, kuten esimerkiksi tuoksut tai aanet, joita han on kokenut.
Aistihavainnot voivat olla my0s rationaalisia ja muodostua palvelun toiminnan ohessa. Asiakas
keraa naita havaintoja ja tunteita aistien avulla taman tapahtuvan tilanteen aikana ja nain

hanelle syntyy kokonaisvaikutelma koetusta palvelukokemuksesta.

Palvelukokemukseen vaikuttaa myos asiakkaan tekemat tiedostamattomat havainnot, jotka
muokkaavat hanen tunteitaan ja kokonaiskuvaa kokemuksesta. Asiakas havainnoi palvelun tai
tuotteen saatavuutta ja palvelunlaatua ja kuinka mielekasta se oli. Palvelukokemuksesta voi
jaada asiakkaalle positiivinen, negatiivinen tai neutraali mielikuva. Tama kokemuksen arvo,
jota asiakas kokee palvelun aikana, liittyy niihin tunteisiin, joita han kokee
palvelukokemuksen lopuksi. Lopputuloksena asiakas arvioi vastasiko tuote tai palvelu
odotuksia, kokiko han saavansa rahoille vastinetta ja oliko hinta-laatu -suhde oikea. (Kuusela
& Rintamaki 2002, 132.)
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Tuulaniemen (2011) mukaan ensimmaisen kosketuksen palveluun asiakkaat saavat muun
muassa mainoksista, internetsivuilta tai suosituksina kavereilta. Nama tekijat nostavat
palvelun odotuksia asiakkaalle ja ovat ensimmainen kontaktipiste asiakkaalle palvelun tai
tuotteen kayttamisessa. Matkailutuotteet usein varataan ja maksetaan etukateen, jolloin
asiakas luottaa saamaansa etukateistietoon palvelusta ja odotuksista. Jotta yritys voisi
tayttaa ja ylittaa asiakkaan odotukset, palvelun taytyy tarjota yhdenmukaisia ja toteuttaa

sille annettuja odotuksia koko palveluketjun sisalla. (Tuulaniemi 2011, 268-269.)

4.2  Arvon muodostaminen asiakkaalle

Arvon tunne syntyy asiakkaalle hanen kayttaessaan palvelua tai tuotetta, mikali se koetaan
toimivaksi ja asiakkaan paivittaisia toimintoja helpottavaksi. Yrityksen tulee tukea arvon
muodostumista tarjoamalla resursseja ja palveluprosesseja, joissa syntyy vuorovaikutusta
asiakkaan ja yrityksen valilla. Muun muassa arvoa voidaan lisata kehittamalla tuotteen tai
palvelun ominaisuuksia, laatua tai tukipalveluita. Asiakkaan arvon kokeminen muodostuu

prosessin aikana saamien hyotyjen ja uhrausten avulla. (Gronroos 2015, luku 6.)

Arvolupauksen avulla yritys voi tarjota arvoa tuotteeseen tai palveluun, mutta asiakas itse
paattaa kokeeko han arvoa tuotteesta tai palvelusta, eli onko lupaus arvosta toteutunut
prosessin aikana. Arvolupaukseen liittyy ymmarrys asiakkaiden tarpeista ja arvoista, joihin
yritys pyrkii vastaamaan omalla toiminnallaan. (Gronroos 2015, luku 6.) Asiakaslupaus
muodostuu yhdessa arvolupauksen kanssa. Arvolupaus maarittelee eron muiden
kilpailuyritysten joukosta ja kertoo mita yritys tarjoaa asiakkaalleen. Tama arvon
muodostuminen asiakkaalle tapahtuu vuorovaikutuksen avulla asiakkaan ja yrityksen valilla.
Arvolupauksen pitaminen voi ruokkia seuraavaa asiakkaan ja yrityksen kohtaamista, silla kun
asiakkaalla on jokin mielipide ja ajatus yrityksen palvelusta, esimerkiksi aikaisemman
kokemuksen perusteella, yrityksen tulee lunastaa taman palvelun arvolupaus, jotta

arvolupaus toteutuu asiakkaalle. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Tuulaniemi (2011) maarittelee syyn tuotteen tai palvelun ostamiseksi olevan tapa saada
tehtya tarvittava asia kayttaen tuotetta tai saavuttaa tai kokea jokin asia tai elamys palvelun
avulla. Jos tama palvelu tai tuote, tai niiden yhdistaminen, tuottaa asiakkaalle saavuttamansa
tai haluamansa asian, asiakas kokee saavansa arvoa. Yksinkertaisimmillaan arvo on hyodyn ja
hinnan valinen suhde. Hinta ei valttamatta tarkoita rahallista arvoa vaan sen voi kokea myos
uhrauksena, jonka asiakas tekee. Talloin rahallisen arvon lisaksi otetaan huomioon vaiva,
jonka hankinta on vaatinut. Asiakkaalle siis arvo on hanen kokema hyodyllisyys tuotteesta tai
palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 30-31.) Palvelulupauksen antamisen jalkeen on hyva varmistua
sen pysyvyydesta ja oikeellisuudesta mittaamalla seka palveluja etta siihen liittyvaa

asiakastyytyvaisyytta. Varmistuakseen sen toteutuvuudesta tulisi pohtia muun muassa onko
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palvelulupaus kokonaisuudessaan riittava asiakkaan nakokulmasta ja pystymmeko
toteuttamaan lupauksen riittavan usein? Mikali nama eivat toteudu tulisi lupausta tarkentaa
ja/tai kehittaa palveluja. (Myllymaki 2019, 25.)

4.3  Elamyksen tuottaminen

Matkailupalveluissa palvelu koostuu yrityksen tarjoamista eri palveluista, jotka asiakas nakee
yhtena elamys kokonaispalveluna, josta han maksaa tietyn hinnan. Matkailupalvelutuote on
usein aineeton, joten asiakas odottaa laatua ja elamyksia palvelulta. (Boxberg & Komppula
2002, 27.) Miten elamys sitten koetaan ja maaritellaan? Joseph B. Pine Il ja James H. Gilmore
(2000) mukaan palvelu ja elamys eroavat toisistaan monella tavalla. Elamys koostuu
teemoittelusta, dramaattisuudesta ja elamyksen koko kokonaisuus on raataloity
kohderyhmalle. Palvelu ja elamys eroaa myos siina etta, palvelun voi toimittaa asiakkaalle,
mutta elamys sen sijaan koetaan henkilokohtaisesti. Lisaksi palvelussa tarkeaa on se mita

asiakkaalle tarjotaan, kun taas elamyksessa se miten asiakas kohdataan ja palvellaan.

Komppula & Boxberg (2005, 29) maarittelevat elamyksen henkilokohtaiseksi subjektiiviseksi
kokemukseksi, jota ei voida varmuudella taata elamykseksi. Elamys koetaan
asiakaspalvelutilanteessa, jolloin tyontekijoiden on hyva osata erilaisia tapoja johdattaa
asiakas elamyskokemukseen. Asiakas kuitenkin itse maarittaa kuinka kokee elamyksen ja
sithen vaikuttavat vuorovaikutustilanne asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla seka asiakkaan

taustatekijat, kuten kulttuurillinen tausta. (Komppula & Boxberg 2005, 29.)

Saman alan yritykset kilpailevat toisten yritysten kanssa asiakkaista ja parjatakseen on
yrityksen tunnettava asiakaskunta ja tarjottava heille raataloityja yksilollisia kokemuksia,
jotka saavat asiakkaat palaamaan uudestaan. Nykyaan internetista loytyy paljon tietoa eri
kohteista, yrityksista ja palveluista ja asiakkaat jakavat paljon tietoa eteenpain muille
mahdollisille asiakkaille. Nama kokemukset voivat olla niin hyvia kuin huonojakin ja ne voivat
saavuttaa, jopa kymmenia tuhansia ihmisia. Nama jaetut kokemukset voivat vaikuttaa
potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin ja paatoksiin positiivisesti tai negatiivisesti.
(Tarssanen 2009, 17.)

Erityisesti matkailualalla toimivilta yrityksilta vaaditaan monenlaista taitoa. Tarinankerronta
ja osaava paikallistietous ovat tarkeita elamykseen vaikuttavia osia ja asiakkaaseen tulee
vedota monella eri tasolla. Laadukas ja taitava asiakaspalvelu vaatii nykypaivana monenlaista
osaamista ja hallintaa. Uusimman teknologian hallinnasta elamyksen ymparistoon ja kaikki
silta valilta, joita asiakas kokee, nakee ja tuntee vaikuttaa asiakkaan koettavaan
kokonaispakettiin. Taman lisaksi siihen vaikuttavat asiakkaan kulttuurinen tausta,

aikaisemmat kokemukset ja ennakko-odotukset. (Tarssanen 2009, 17-18).
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4.4  Hinnoittelu

Kun tarkastellaan yritysta, on hinnoittelu yksi keskeisimmista toimenpiteista tuotekehitys- ja
markkinointistrategiassa. Usein kuitenkin se ohitetaan liian nopeasti eika siihen kiinniteta
tarpeeksi huomiota. Tama johtuu usein siita, etta se koetaan hankalaksi tai sita ei koeta
osaksi tuotekehitys- ja markkinointistrategiaa. (Tonder 2013, 88.) Jotta liiketoiminta olisi
kannattavaa, tulee yrityksen palveluiden ja tuotteiden hintojen kattaa yrityksen

kustannukset, ja voiton saamiseksi, ylitettava ne (Sipila 2003, 58).

Hinnoittelu on yksi keskeinen asia matkailutuotteen kehittamisvaiheessa ja sen menestykseen
vaikuttava tekija. Jotta tuote olisi houkutteleva asiakkaalle, tulisi hinnoittelussa huomioida ja
tarkastella kilpailevien yritysten hintoja ja yleista markkinahintaa. Naiden lisaksi siihen
vaikuttaa yrityksen tavoitteet, palvelutuotteeseen liittyvat kustannukset ja yrityksen muut
kiinteat kulut. (Sipila 2003, 158.) Matkailupalvelun hinnoittelussa on ominaispiirteita, silla ne
ovat lahes aina aineettomia palveluita. Sen lisaksi, matkailupalvelun palvelutuotteiden
vertailu voi olla asiakkaalle vaikeaa, silla ne ovat yleensa yksilollisia. Taman takia asiakkaat
voivat kokea palvelun hinnan erilaiseksi ja asiakkaan voi olla vaikea nahda, mihin hinta
perustuu. Matkailupalvelun aineettomuus nakyy myos siina, etta yleensa palvelun paatyttya
asiakkaalle ei jaa konkreettista asiaa mukaan, vaan kokemuksia ja elamyksia, joita muistella.
Aineettomuus ja palvelun laatuerot aiheuttavat sen, etta palvelun maine ja imago ovat

asiakkaalle keskeisia hinnoitteluperusteita. (Tonder 2013, 88.)

Palvelulle annettu hinta voidaan nahda palveluntuottajan nakemyksena palvelun arvosta
asiakkaalle. Ostopaatoksen tekemiseksi asiakkaan on koettava palvelun arvo palvelun hintaa
korkeampana. Saman palvelun tuottama arvo on jokaiselle henkilolle erilainen. Palvelun hinta
voidaan siis nahda kyseisen palvelun arvon maarana ja kuinka paljon se tuottaa sita
asiakkaalle. (Sipila 2003, 27-28.) Kortesuon & Loytanan (2011) mukaan on olemassa kolme
erilaista kilpailustrategiaa. Kilpailustrategialla pyritaan selviamaan kilpailussa muiden
yritysten kanssa. Se voi olla tiedostettua ja suunniteltu strategia tai sattumalta muodostunut
ja yritykselle tiedostamaton. Tuotteisiin keskittyneessa kilpailustrategiassa tarkoituksena on
panostaa laajasti tuotekehitykseen ja luomalla esimerkiksi teknisesti ylivertaisia tuotteita.
Tallaisia ominaisuuksia voi olla esimerkiksi tuotteen keveys, pienuus tai muoto. Kun yritys
pyrkii strategian omaisesti hankkimaan asiakkailleen halvimmat hinnat, puhutaan hintaan
keskittyneesta kilpailustrategiasta. Tahan strategian kategoriaan syntyy jatkuvasti uusia
yrityksia ja esimerkkeja tallaisesta strategiasta ovat esimerkiksi Power, Specsavers ja H&M.
Kolmannessa kilpailustrategiassa yritys pyrkii hankkimaan arvoa yritykselle
asiakaskokemuksella. Asiakaskokemukseen keskittyneessa strategiassa pyritaan kokemusten

avulla antamaan asiakkaille enemman arvoa ja samalla kilpailuedun yritykselle
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kilpailijamarkkinoilla. Tama strategia on tutumpi ulkomailla ja Suomessa viela tuntematon.
Esimerkiksi ulkomainen jattiyritys Amazon kayttaa tata kilpailustrategiaa. Amazon on hintaan
keskittynyt yritys, mutta edellakavija kokemusten luomisessa. Sen mainosbudjetti on hyvin
pieni verrattuna muihin vastaaviin verkkokauppoihin ja heidan ideologinsa perustuu siihen,
etta he kayttavat mainosbudjettinsa mieluummin kokemusten luomiseen, koska asiakkaat
kertovat aina hyvista kokemuksista muille ihmisille. Taman takia myonteisilla
asiakaskokemuksilla ovat laajemmat vaikutukset kuin mainonnalla. (Kortesuo & Loytana 2011,
luku 1.)

Hinnasta puhuttaessa esiintyy usein sanat halpa, kallis ja edullinen. Usein halpa koetaan
alhaisena hintana ja kallis korkeana hintana. Taten absoluuttinen hinta ja tuotteen tai
palvelun tuottama arvo menettavat merkityksensa. Parempi on puhua pienesta tai alhaisesta
hinnasta ja suuresta tai korkeasta hinnasta. Hinnan edullisuus riippuu vertailukohteesta,
tilanteesta ja asiakkaan kokemasta arvon tunteesta tuotteesta tai palvelusta. Taloustutkimus
on tehnyt useampana vuonna tutkimuksen kuluttajien hintakasityksista. Tutkimuksesta kay
ilmi kuluttajien hintakasityksia ja antaa osviittaa hintamielikuvan muodostumisesta.
Hintamielikuvaan vaikuttaa absoluuttisen hinnan rinnalla hinnan muodostumisen tiedot ja
niiden selkeys, palvelun kayton laajuus, kasityomaisyys palvelussa, minkalaisen kuvan palvelu
on saanut muilta asiakkailta ja mielipide siita, kuinka se olisi voitu toteuttaa paremmin.
Kyselyn perusteella vastaajista monet erottavat hintatason korkeuden palvelun hinta-laatu
suhteesta. Eli toisaalta palvelua voidaan pitaa kalliina, mutta silti se voidaan kokea hinta-
laatusuhteeltaan hyvana. (Sipila 2003, 33-34.)

5  Tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyo on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Sille tyypillinen piirre on
hankkia tietoa kokonaisvaltaisesti, joka perustuu havaintoihin ja sen aineisto kerataan
todellisissa tilanteissa. Tutkimuksen analyysi perustuu aineistoon ja siina hyodynnetaan
laadullisten tutkimus metodien kayttoa. (Hirsjarvi, Remes & Sarajarvi 2007, 159-160).
Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa kysely, haastattelu,
havainnointi ja dokumenteista keratty tieto. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia voidaan
kayttaa rinnakkain tukemaan toista menetelmaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83). Yleisesti
kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan enemmankin loytamaan uutta tietoa kuin todentaa jo
tiedossa olevia asioita. Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpia kysymyksia ovat muun muassa
kuinka usein? Kuinka monta? Kuinka paljon? ja Miten? Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
mitataankin asioita, joita ei voida yksinkertaisella tavalla mitata maarallisesti. (Hirsjarvi ym.
2007, 156-157.) Tassa tyossa kaytetaan tiedonkeruun menetelmina dokumenteista kerattya
tietoa, joita ovat asiakaspalautteet ja internet foorumien palautteet, tarkastellaan

vastaavien yritysten toimintatapoja ja lisaksi kaytetaan haastattelua.
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Laadullinen tutkimus eroaa maarallisesta tutkimuksesta, siten etta siina ei pyrita saamaan
tilastollista tulosta vaan kuvaamaan jotakin ilmiota ja ymmartamaan sita. Tutkittavien
henkiloiden, joilta aineistoa kerataan, tulee olla kokemusta tutkittavasta asiasta. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 75.)

5.1 Net- Scouting benchmarkingin avulla

Net-scouting menetelma on Internetin hyodyntamista tiedonhaussa ja tutkimusaiheeseen
perehtymisessa. Koska Internetiin voi kirjottaa kuka tahansa tulee alkuperaiset lahteet
tarkistaa huolella, jotta voidaan olla varmoja tiedon luotettavuudesta. Net-scouting
menetelma on hyodyllinen tapa esimerkiksi ymmartaa myynnillisia etuja markkina-alueella,
loytaa uusia toimintatapoja, vallitsevia trendeja ja uusia markkinarakoja. Net-Scouting
menetelmaa kaytettaessa on tarkeaa olla selkeat kysymykset selvilla ja ne tulee olla linjattu
niin etta ne ovat tutkimukselle hyodyllisia. (Moritz 2005, 194.)

Benchmarkingilla tarkoitetaan oman toimintaympariston tutkimista hakemalla tietoa
kilpailijayritysten toiminnasta. Benchmarkingin tavoitteena on saada ideoita, virikkeita ja
inspiraatiota omaan yrityksen toimintaan. Siina ei yriteta jaljitella kilpailijayritysten
toimintaa vaan selvittaa oman yrityksen toiminnan tehokkuutta ja saada ideoita, kuinka
kehittaa sita. (Lundgren & Froment 2003, 38-39.) Benchmarking on siis prosessi, jossa
vertaillaan oman yrityksen toimintaa ja toimintatapoja kilpailijayritysten toimintaan.
Benchmarking vaatii ymmartamista ja yritysten toimintatapojen omaksumista saamalla siita

saa vaikutteita oman yrityksen toiminnan kehittamiseen. (Niva & Tuominen 2011, 5.)

Benchmarkingin hyotyja ovat jo hyvaksi todettujen toimintatapojen hyodyntaminen, muiden
tekemien virheiden valttaminen, taysin toisen toimialan logiikasta voidaan saada hyotyja
oman yrityksen toimintaan, strategiavalintojen helpottuminen, kun tunnetaan
kilpailijayritysten toimialat ja positiivinen erottuminen joukosta, kun asiakas tietaa
markkinatarjonnan. Esimerkiksi internetista on kateva hakea perustietoa ja kartoittaa muiden
yritysten toimintaa, mikali suora keskustelu tai jalkautuminen yrityksen liikkeisiin ei ole
mahdollista. (Tuulaniemi 2011, 139.)

Tassa tyossa aineistoa kerattiin ensimmaisena tutkimalla, miten muissa vastaavissa hotelli
yrityksissa toimitaan lemmikkien kanssa. Net-scouting menetelmalla etsittiin tarkastelun alla
olleiden kohteiden internet sivuilta minkalaista tietoa he antavat lemmikin kanssa
matkustamisesta heidan kohteissaan, minkalainen hinta niissa on ja mita lisapalveluja heilla
on, kun matkustetaan lemmikin kanssa. Net Scouting menetelmalla valittiin nelja Holiday
Clubin kaltaisia hotelleja, kylpylahotelleja ja loma-asuntoja tarjoavia majoitusyrityksia.

Yritykset, jotka valittiin, ovat esiteltyina kohteina A, B, C ja D. Kohde A vastaa Holiday Clubin
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kaltaista matkailuyritysta, jossa voi majoittua joko hotellihuoneeseen tai loma-asuntoon,
kohteet B ja C vastaavat Holiday Clubin kaltaista kylpylahotellikohdetta ja kohde D vastaa
Holiday Clubin kaltaista hotellikohdetta. Nama yritykset valittiin, koska ne ovat suosittuja
majoitusyrityksia Suomessa, niissa palvelut ja kohteet vastaavat Holiday Clubin kohteita ja
niihin saa matkustaa lemmikkien kanssa. Kaikki valitut kohteet antavat lomalle samat
puitteet ja olosuhteet eli kylpylaloman, aktiiviloman, mahdollisuuden luonnossa liikkumiseen,
mahdollisuuden varata huoneen, oman loma-asunnon ja kaikkiin kohteisiin saa matkustaa
lemmikin kanssa. Kohteiden sivuilta tutkittiin sivuilla olevaa tietoa lemmikin kanssa
matkustamiseen, hinta ja mita lisamaksuun kuuluu. Tulokset osiossa esitellaan net scouting

benchmarkingin avulla tulokset.

5.2 Asiakaspalautteet ja internetfoorumit

On mahdollista kerata tietoa ja palvelun tai tuotteen kayttajan kokemuksia erilaisista
dokumenteista esimerkiksi omaelamakerroista tai virallisista dokumenteista. Niiden avulla
pyritaan ymmartamaan heidan mielipiteitansa ja kokemuksia kertomusten, tarinoiden ja
muistelujen avulla. (Hirsjarvi ym. 2007, 212.) Tassa opinnaytetyossa naita kokemuksia
kerataan asiakaspalautteiden avulla, joita asiakkaat ovat kertoneet kokemastaan palvelusta
Holiday Clubin kohteissa. Tietoa ja tarinoita kerataan myos erilaisista elainaiheisista
foorumeista internetista, jonne voidaan kirjoittaa omakohtaisia kokemuksia ja informaatiota
palveluun sisaltyvista asioista, kuten hinnoista, asiakaspalvelusta, huomioimisesta ja

tyytyvaisyydesta eri paikoissa.

Tutkimusaineistoa kerattiin Holiday Clubin asiakaspalautteista, joissa oli palautteita koskien
asiakkaiden kokemuksia lemmikkien kanssa matkustamisesta heidan kohteissaan.
Asiakaspalautteet ovat vuodelta 2019 ja niissa on kysytty mita Holiday Club voisi parantaa
kohteessa ja asiakkaan oma muu palaute. Tassa opinnaytetyossa tutkimme oma palaute osiota
liittyen lemmikin kanssa matkustamiseen. Asiakaspalautteisiin valittiin vuosi 2019, koska vuosi
2020 on ollut poikkeuksellinen vuosi koko maassa johtuen Covid-19 viruksesta ja palautteiden
haluttiin vastaavan mahdollisimman paljon normaaleja olosuhteita. Yhteensa

asiakaspalautteita koskien lemmikkien kanssa matkustamista oli yli 200.

Opinnaytetyohon saatiin lisaa tutkimusaineistoa internetfoorumeilta, joissa lemmikkien
kanssa matkustavat henkilot kertovat omia mielipiteitaan ja kokemuksiaan
lemmikkiystavallisista hotelleista. Lemmikkifoorumeilta tarkastellaan majoituskohteiden
saamia arvosteluja, mitka tekijat ovat tehneet vaikutuksen lemmikkien kanssa matkustaviin
asiakkaisiin ja mita olisi toivottu tai tehty paremmin. Valitut sivustot olivat Dogia ja
Koirasuomi, joista kirjattiin ylos aineistoon lemmikin kanssa matkustavien mielesta tarkeita

asioita, toiveita ja toimintatapoja, joihin he ovat olleet tyytyvaisia, kun he ovat
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matkustaneet lemmikin kanssa eri majoitusyrityksissa. Nama sivustot auttavat loytamaan
lemmikki- tai koiraystavallisia hotelleja, mutta myos muita lemmikkiystavallisia paikkoja,
kuten puistoja, ravintoloita ja ulkoilureitteja. Sivustoilla on mahdollista hakea hakukentan
avulla esimerkiksi kaupunkia, jonne haluaisi matkustaa lemmikin kanssa. Hakua voi myos

tasmentaa esimerkiksi, montako lemmikkia tai mika lemmikki on mukana.

Dogia sivustolla on arvosteltu Suomessa sijaitsevia majoituskohteita ja palveluita
koiranomistajan nakokulmasta. Majoitusliikkeet ja palvelut ovat arvioitu arvosanoin 1-5.
Sivustolla on arvioitu 76 koiraystavallista majoitusliiketta Suomessa. Sivulla pystyy
selailemaan eri majoitusvaihtoehtoja ja kohteeseen on liitetty lyhyt selostus hotellin
lemmikkiystavallisyydesta. Toinen kotimainen sivusto Koirasuomi antaa 46
lemmikkiystavallista majoitusliiketta Suomessa. Sivustolla ei ole kaytossa arviointeja, vaan
vapaita kommentteja kohteista. Sivustolle on listattu ympari Suomea olevia
majoitusvaihtoehtoja, joissa joko sivun yllapito tai yllapidolle tulleet viestit ovat antaneet
hyvan palautteen kyseisen hotellin lemmikkiystavallisyydesta. Dogia sivulta kirjattiin ylos
mita asioita sivuston yllapitaja haluaa kirjata ylos kyseessa olevasta majoitusyrityksessa, joka
tekee kohteesta koiraystavallisen ja mita muita asioita yllapitaja on halunnut kertoa sivuston
kayttajalle. Koirasuomi sivulta taas tarkasteltiin eniten toistuvia teemoja sivun
kommenttikentissa eri majoitusyrityksissa. Kommenteissa oli kirjoitettu niin kehitettavia
asioita kuin kohteen onnistumisia koiran kanssa matkustettaessa kyseessa olevassa

majoitusyrityksessa.

5.3 Haastattelututkimus

Haastattelu on yksi kaytetyimpia menetelmia kerata aineistoa. Haastattelu koetaan
joustavaksi ja hyodylliseksi ja sita voi kayttaa monipuolisesti eri tutkimustarkoituksissa.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 34.) Siina ollaan suoraan yhteydessa kanssakaymalla henkilon
kanssa. Suurin etu tasta on sen joustavuus aineistoa keratessa, silla haastattelu etenee
mukaillen ja joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla. Aiheiden jarjestysta on mahdollista
saadella ja keskustelu vastaajan kanssa antaa mahdollisuuden tulkita vastauksia paremmin tai
esittaa jatkokysymyksia. Haastattelussa on myos huonoja puolia, kuten esimerkiksi,
haastattelu vie enemman aikaa ja siina voi esiintya virhelahteita, niin haastateltavan kuin

haastattelijan puolesta. (Hirsjarvi ym. 2007, 200-201.)

Haastattelut antavat tietoa vastaajan ajatuksista, kokemuksista ja arvoista kuluttaessa
tuotetta tai palvelua. Haastattelun yhteydessa rakennetaan myos kuvaa asiakkaiden elamasta
ja arjesta, jota kaytetaan hyodyksi ohjaamalla suunnittelua. Haastattelun aikana
haastattelija esittaa kysymyksia ymmartaakseen asiakkaan maailmankuvaa ja mita han tekee

ja miksi. Haastattelutilanteen tulisi olla mahdollisimman normaali ja tilanteeseen sopiva,
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jotta molemmilla osapuolilla olisi mukava ja rento olla ja havainnointitilanne ei muuttuisi
epaaidoksi. (Tuulaniemi 2011, 147.)

Tutkimushaastattelua on kirjallisuudessa ryhmitelty eri ryhmiin ja tavallisesti ne jaotellaan
sen mukaan, miten strukturoitu eli miten tarkasti saadelty, haastattelutilanne on. Taysin
strukturoidussa haastattelussa on ennalta laaditut kysymykset ja ne esitetaan niille laatimassa
jarjestyksessa. Strukturoimaton haastattelu on taas taysin vapaa ja haastattelu on enemman
keskustelu aiheen tai aihealueen ymparilla. Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu
haastattelu on taas naiden kahden valimuoto, jossa aihepiiri on tiedossa, mutta kysymyksia on

mahdollista muotoilla ja niiden jarjestysta voi vaihtaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 203.)

Tassa tyossa tehtiin teemahaastattelu kahdelle Holiday Clubin Resort Managerille.
Teemahaastattelussa ollaan yleensa kiinnostuneita tutkittavan ilmion luonteesta ja
ominaisuuksista seka tutkimukselle asetetun oletuksen loytamisesta. Siina ei tulisi kuitenkaan
asettaa ennalta liikaa oletuksia, joita yritetaan todentaa haastattelun avulla. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 66.) Haastatteluiden tarkoituksena oli ymmartaa paremmin Holiday Club
kohteiden nykyisia kaytantoja, toimintatapoja ja nahda onko toimintatavoissa eroavaisuuksia
naiden kahden kohteen valilla. Teema-alueet haastatteluille olivat nykyisten paivittaisten
toimintatapojen ja kaytantojen ymmartaminen, kaytannot liittyen lemmikin huomiointiin ja
arvon tunteen luomiseen seka ongelmakohdat liittyen lemmikkien kanssa matkustamiseen.
Naista teema-alueista muodostuivat paakysymykset haastattelulle ja haastattelun aikana

syntyi taydentavia lisakysymyksia.

Haastattelukysymykset olivat samat molemmille haastateltaville (Liite1). Haastattelut
toteutettiin videopuhelun avulla tietokoneella Teams sovelluksen avulla ja molemmat
haastattelut kestivat noin 30 minuuttia. Haastattelut tallennettiin ja aineisto litteroitiin ja
kasiteltiin tekemalla paatelmia suoraan haastattelu tallenteista. Haastatteluista pyrittiin
poimimaan eroavaisuuksia kohteiden valilla ja ymmartamaan paremmin mika kohteissa toimii
ja ei toimi lemmikkien kanssa matkustavien nakokulmasta pohjautuen kasiteltyihin Holiday
Clubin asiakaspalautteisiin ja internet foorumien palautteisiin. Haastatteluiden tulokset

loytyvat kappaleen 6.4 alta.

6  Tulokset

Tassa tulokset osiossa kaydaan lapi keratyn aineiston tulokset eli mita Net-Scouting
benchmarkingin avulla tuloksista selvisi ja mita Holiday Clubin asiakaspalutteista ja Internet
foorumien kommenteista kavi ilmi. Lopuksi viela analysoidaan haastatteluista selvinneita
aiheita. Tuloksia on jasennelty taulukoiden ja Tonderin (2013, 79-80)

matkailupalvelukonseptin ulottuvuuksien avulla.
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Net-Scouting Benchmarkingin avulla tulokset
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Alla olevassa taulukossa on esiteltyna Net-Scouting benchmarking menetelman tulokset.

Tarkastelun alla olleet kohteet ovat ylarivilla kirjattu kirjaimin ja mita kohteesta on

tarkasteltu ovat sivussa pystyrivilla. Kohteiden sivuilta tutkittiin mita asioita lemmikin kanssa

matkustamisesta on kerrottu heidan sivuillaan eli minkalaista informaatiota he antavat

asiakkaalle, joka mahdollisesti haluaisi matkustaa heidan kohteeseensa lemmikin kanssa.

Taman lisaksi kohteiden lemmikkimaksua vertailtiin ja mita siihen kuuluu naissa kohteissa

heidan sivujensa perusteella.

Kohde/ A B C D

Mita

tarkasteltu

Mita Sivuilla selkea Ei selkeaa tietoa mihin | Erikseen mainittu | Sivuilla erikseen

sivuilla valilehti, jossa kohteisiin saa ottaa mihin valilehti lemmikin

kerrottu tietoa lemmikin lemmikin mukaan, majoitusvaihtoeh | kanssa

lemmikin kanssa erilaiset kaytannot toihin on sallittua | matkustamiseen.

kanssa matkustamiseen kohteissa. ottaa lemmikki Sivuilla lueteltu

matkusta- | liittyvista mukaan. mitka lemmikit

misesta toimintatavoista sallittuja. Sivuilla
heidan mainittu myos
kohteissaan. Kaikki aktiivinen yhteistyo
tieto selkeasti erilaisten
loydettavissa lemmikkiyhdistysten
yhdella sivulla. kanssa.

Mita Tervetuliaispaketti | Sivuilla ei mainittu. Sivuilla ei Koirille oma

lemmikki- | koirille, mainittu. koirapaketti

maksuun kohdekohtainen

kuuluu tietopaketti
ulkoilutusmahdollis

uuksista ja
elainlaakaripalvelui

sta.
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Hinta

15€/vrk/huone. 20€/y0 Lemmikkimaksu 20€/huone/vrk,
Kanta-asiakas on hinta on
jasenyydella 30€/lemmikki/yo | huonekohtainen ja
lemmikkiyopyy tai huoneessa voi
ilmaiseksi 50€/lemmikki/pid | majoittua useampi
empi vierailu lemmikki. Opas- ja
virkakoirat
majoittuvat
maksutta.

Taulukko 1 Net-Scouting menetelmalla tuotetut havainnot

Kohde A on tunnetuin ja laajin hotelliketju Suomessa, ja hotellit sijaitsevat suurissa
kaupungeissa tai hyvissa vapaa-ajan kohteissa. Heilla on tarjolla hotellihuoneita,
kylpylahotelleja ja loma-asuntoja. Kohteen A internet sivuilla on kerrottu mahdollisuudesta
lemmikin kanssa matkustamiseen heidan kohteissaan ja heidan sivuillaan on myos maaritetty
lemmikkielaimet, joita kohteisiin saa ottaa mukaan. Tama antaa suuntaa mita
lemmikkielaimia kohteisiin saa ottaa mukaan. Matelijaelaimet ovat mainittu myos sivuilla ja
ne tulee sivujen ohjeiden mukaan pitaa omassa terraariossaan. Sivuilla mainitaan myos, etta
lemmikkien kanssa matkustavat pyritaan sijoittamaan tilaviin huoneisiin, joista on helppo

paasta ulkoiluttamaan lemmikkia.

A kohteen sivuilla annetaan ohjeita lemmikin kanssa sujuvaan matkustamiseen ja
ohjeistuksena on annettu ottaa oma peti tai peitto ja juomakuppi elaimelle. Koiran kanssa
matkustaville sivuilla kerrotaan annettavan tervetuliaispaketin, joka sisaltaa puruluita,
pihvitikkuja, koiran ulkoilutuspusseja ja hotellikohtaisen tietopaketin lahimmista
koirapuistoista ja elainlaakaripalveluista. Kohteissa lemmikkimaksu on 15€/vrk/huone. Kanta-
asiakas jasenyydella lemmikkiyopyy ilmaiseksi. Kohteen A sivut antavat lemmikin kanssa
matkustavalle vastaanottavan mielikuvan lemmikin kanssa matkustamiseen ja heidan
sivuillaan on selkeasti ilmoitettu hinta, miten varata lemmikki mukaan ja mita hintaan
kuuluu. Ohjeet lemmikin kanssa matkustamiseen ovat myos hyodylliset, jotta tietaa mita
kaikkea tulisi ottaa mukaan lemmikille ja ensikertaa lemmikin kanssa matkustava osaa

varautua paremmin lemmikin kanssa matkustamiseen.

B kohteella on tarjolla kylpylahotelleja ja hotelleja, ja kohteiden sijainnit vastaavat paljon
Holiday Clubin kohteita. Heidan sivuillaan sanotaan useimmista hotelleista lOytyvan huoneita,
jotka sopivat lemmikin kanssa matkustamiseen. Heidan hotelleillaan on erilaisia kaytantoja

lemmikkielainten suhteen ja hotellit paattavat itse sallitun maaran tuoda lemmikkielaimia ja
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muut yksityiskohdat lemmikkien majoitukseen liittyen. Lemmikin voi varata mukaan hotelliin,

johon se on mahdollista, ottamalla yhteytta hotelliin. Lemmikkimaksu on 20€/y0.

Sivuilla ei ole kerrottu mita lisamaksuun kuuluu ja mita lemmikkitarvikkeita hotellista lOoytyisi
ja mita pitaisi tuoda mukaan. Lemmikin kanssa matkustamiseen liittyvat kaytannot
selviaisivat ottamalla yhteytta kohdehotelliin. Sivut eivat anna paljon tietoa lemmikin kanssa
matkustamisen ehdoista ja kuten sivuilla mainittiin, heidan kohteissaan kaytannot vaihtelevat
ja kaikkiin kohteisiin ei ole mahdollista ottaa mukaan lemmikkia. Sivuilla ei kuitenkaan
erikseen mainita mihin kohteisiin on sallittua ottaa lemmikki mukaan. Mikali ei ole varma
mihin kohteeseen haluaisi matkustaa tai miettii matkustamista monen kohteen valilla, joutuu
lemmikin mukaan. Varausvaiheessa ei ole viela varmaa onnistuuko saamaan
lemmikkihuonetta, vaan asiakasta kehotetaan ottamaan yhteytta hotelliin varmistaakseen

lemmikkihuoneen saaminen lisatoiveena.

Kohde C on kylpylahotelli Ita-Suomessa, jolta loytyy paljon erilaisia majoitusvaihtoehtoja
hotellihuoneesta majoitukseen vedenpaalla. Heilta voi varata myos huviloita keskelta upeita
maisemia. Kohteessa C on monta erilaista majoitusvaihtoehtoa, joista lemmikin kanssa
matkustaminen onnistuu osassa majoitusvaihtoehdoista. Sivuilla on erikseen mainittu mihin
huoneistotyyppeihin lemmikin tuominen ei ole sallittua. Lemmikin kanssa matkustavan on
helpompi varata oikea huonetyyppi, kun han tietdaa mihin huonetyyppeihin lemmikin saa ottaa
mukaan. Lemmikkimaksu on 30€/lemmikki/yo tai 50€/lemmikki/pidempi vierailu. Sivuilla ei
mainita enempaa lemmikkien kanssa matkustamiseen liittyvista asioista tai majoituksesta,

vaan tulee varauksen yhteydessa kirjottaa lisakenttaan lemmikista.

Kohde D on hotelliketju, jonka kohteita loytyy Helsingista, Helsinki-Vantaan lentokentan
laheisyydesta ja Tampereelta. Sivujen mukaan kohteet antavat matkailijalle mahdollisuuden
niin aktiivilomaan, kaupunkilomaan kuin myos loman rentoutumiseen. Lemmikkimaksu on
20€/huone/vuorokausi ja hinta on huonekohtainen. Sivuilla mainitaan, etta huoneeseen saa
majoittaa useamman lemmikin samalla hinnalla. Opas-, avustaja- ja virkakoirat majoittuvat
maksutta D:n kohteissa. Koirille annetaan koirapaketti sisaankirjautumisen yhteydessa.
Sivuilla mainitaan kohteen tekevan aktiivista yhteistyota Suomen kenneliliitto ry:n, Suomen

kissaliitto ry:n ja Suomen elainsuojeluyhdistystenliiton kanssa.

Naista benchmarking kohteista kohde A tarjosi parhaiten tietoa lemmikin kanssa
matkustamiseen heidan kohteissaan ja heidan sivuillaan annetaan vastaanottava mielikuva
lemmikeista. Kohde A on panostanut lemmikkien kanssa matkustamiseen ja antaa asiakkaalle
paljon tietoa matkustamiseen heidan kohteissaan lemmikin kanssa ja varaus on tehty helpoksi
ilman erillisia yhteydenottoja kohdehotelliin lemmikkivarauksen vahvistamiseksi. Myos

kohteen D sivuilla annetaan myonteinen kuva lemmikkeja kohtaan ja he tekevat aktiivista
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yhteistyota elainyhdistysten kanssa, mika kertoo heidan arvoistaan ja halustaan panostaa
lemmikkeihin. Muiden benchmarking kohteiden sivuilla tietoa on hyvin rajoitetusti. Asiakas
joutuu olemaan yhteydessa kohdehotelliin saadakseen varmistuksen lemmikin mukaan
ottamiseksi ja varauksen tekeminen vaatii lisatehtavia ja yhteydenottoja asiakkaalle. Hinta
vaihtelee benchmarking kohteiden valilla 15€:sta 30€:n. Kohteessa C on annettu erillinen

hinta pidempia majoituksia varten.

6.2 Holiday Clubin asiakaspalautteiden tulokset

Holiday Clubin asiakaspalautteissa yleisimmin toistuivat yleinen huoneiden siisteys,
huomioiminen ja lemmikkihuoneesta ilmoittaminen muille asiakkaille. Lemmikit raapivat
huoneen pintoja ja huonekaluja, joka saa huoneen nayttamaan epasiistilta ja vanhalta.
Raapiminen on lemmikeille ominaista ja siksi lemmikkihuoneisiin tulisi varautua kestavilla
huonekaluilla ja pinnoilla, jotta ne kestavat raapimista. Huonekaluja olisi mahdollista suojata

esimerkiksi peitoilla ja liinoilla huoneissa, joissa majoittuu raapivia lemmikkeja.

Toinen eniten toistuva oli eldimen huomioiminen. Monessa ketjussa on tapana antaa pieni
paketti elaimelle saapuessa hotelliin, joka sisaltaa esimerkiksi raksuja, pusseja koiran
ulkoilutusreissuille ja herkkuja lemmikille. Tasta valittyy arvoa asiakkaalle, kun lemmikki on
huomioitu loman aikana, ja monessa palautteessa koettiin myos epakohdaksi maksaa
lisamaksua lemmikista, mutta ei kuitenkaan saa mitaan vastinetta lisamaksusta. Myos
useammassa palautteessa mainittiin juoma/ruokakupin, lemmikkipedin ja pyyhkeen
puuttuminen lemmikille. Myos jaakaappia toivottiin, jotta voisi sailyttaa elainten ruokia
kylmassa. Nama vaativat yritykselta lisa kustannusmenoja, mutta antavat asiakkaalle
lisaarvoa huomioimisesta ja toisaalta asiakkaiden on helpompi ymmartaa lemmikkilisamaksu,

kun saavat jotain ylimaaraista takaisin.

Lemmikkihuoneiden haluttiin olevan myos lahella ulko-ovea, jotta ulkoiluttaminen olisi
helppoa. Huonona pidettiin huoneiden sijoittamista lahelle toista lemmikkihuonetta, silla
lemmikit kuulevat toisensa ja alkavat haukkumaan toisilleen, joka koetaan hairitsevana. Myos
huoneen sijoittaminen lahelle hissia ja tuloaulaa, josta kantautuu aanta ja puhetta huoneisiin
aiheuttaa etenkin koirissa reaktiota ja haukuntaa. Lemmikkihuoneiden sijainnilla on iso
merkitys itse lemmikin kanssa matkustavalle, mutta myos muille asiakkaille, silla palautteissa
oli myos mainittu muiden asiakkaiden hairiintyminen jatkuvasta koiran haukunnasta. Etenkin
lapsiperheissa tama voi olla ongelma, jos lapsiperhe huoneet on sijoitettu lemmikkihuoneiden

laheisyyteen.
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Fyysinen ulottuvuus

Toiminallinen ulottuvuus

Symbolinen ulottuvuus

Mainostettu
elainystavallisena hotellina,

mutta arvo ei toteutunut.

Lemmikkihuoneiden
sijainnin toiminnallisuus
(Hissin vieressa esimerkiksi

paljon halinaa)

Lemmikin huomioiminen

Lemmikkihuoneissa ei ollut
lemmikille omaa

patjaa/sankya

Varausvaiheessa ei kerrottu,
etta saa tuoda lemmikin

mukaan

Lemmikkimaksusta pitaisi
saada lisaarvoa, ei

toteutunut

Huoneessa ei jaakaappia,
jossa sailyttaa ruokia

lemmikille

Suojapeitto suojamaan

sohvaa

Ei tervetulopakettia
lemmikille kuten muissa

ketjupaikoissa on saatu

Ei vesikuppia/ruokakuppia

lemmikille

Huone kaukana ulko-ovesta

Lemmikkihuone ei vastannut
odotuksia ja tasoltaan ja

sijainniltaan asiakkaalle

myytya.

Lemmikkihuone naytti
epasiistilta ja aikansa

elaneelta

Lemmikkihuone sijoitettu

perhehuoneen viereen

Lemmikkihuoneiden

siivouksessa parannettavaa

Lemmikkihuone sijoitettu
toisen lemmikkihuoneen

viereen.

Lemmikkihuoneisiin

kakkapusseja koirille

Lemmikille ei omaa pyyhetta

Taulukko 2: Asiakaspalautteiden tulokset

Asiakaspalautteiden tulokset ovat naytetty taulukkona (Taulukko 2), joissa ovat

asiakaspalautteissa toistuvat palauteaiheet. Tulokset ovat jaettu Tonderin (2013, 79-80)

matkailupalvelukonseptin eri ulottuvuuksiin. Palautteissa oli myos positiivisia palautteita

lemmikin huomioimisesta, lemmikkiystavallisyydesta ja huoneen hyvasta sijainnista. Tama
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kertoo kaytantojen vaihteluista eri kohteissa ja voi aiheuttaa asiakkaissa pettyneisyytta, kun
edellisella kerralla lemmikki huomioitiin ja toisella kertaa kaytannot olivat erilaiset.
Palautteissa mainittiin, kuinka hienoa oli, etta huoneesta loytyi kuppi vedelle ja ruoalle,
tervetuliaispaketti, joka sisalsi herkkuja lemmikille ja kakkapusseja ulkoiluttamisreissuille.
Vaikka nama palautteet ovat hyvia, niin se kertoo, etta eri kohteissa lemmikkien kanssa
matkustavia kohdellaan eri tavalla. Toisaalta ne ketka kokevat saavansa rahalle vastinetta
haluavat kertoa sen viela erikseen palautteissa, koska ovat olleet positiivisesti yllattyneita ja

saaneet arvon tunnetta palvelusta.

Monissa palautteissa koettiin huonoksi myos se, etta heille ei ollut kerrottu huoneen olevan
lemmikkihuone. Varausvaiheessa tai vastaanotossa huonetta luovuttaessa tulisi kertoa
huoneen olevan lemmikkihuone kaytossa, jotta lemmikeille allergiset eivat saisi allergia
reaktioita lemmikkien karvoista tai hilseista. Tama kertoo, etta lemmikkien karvoja ja hilseita
jaa pinnoille siivouksen yhteydessa niin paljon etta se aiheuttaa reaktioita allergisille
henkiloille, vaikka muuten yleisilme olisi siisti. Yleisesti oltiin myos pettyneita
lemmikkihuoneiden siisteyden tasoon. Lemmikkihuoneet vaativat enemman siivoamista kuin
muut huoneet, jotta ylimaarainen lika ja karvat saataisiin pois ja huoneet vastaisivat muiden

ei lemmikkihuoneiden tasoa.

6.3 Lemmikkifoorumien tulokset

Dogia internet sivuilla hotellien kommenteista kay ilmi, etta tyytyvaisyytta lisaa koirien
huomiointi tervetuliaislahjoilla, huoneessa on peti lemmikille, hotellin ymparilla on hyvat
ulkoilumahdollisuudet ja henkilokunnan ystavallisyys ja huomiointi lemmikkia kohtaan.
Sivuilla myos useassa kommentissa mainitaan, etta on hyva, jos hotellit ovat maininneet,
saako lemmikin kanssa menna esimerkiksi ravintolaan tai hotellin ravintolan yhteydessa
olevalle terassille. Mikali huoneen sijaintiin on oltu tyytyvaisia, siita mainitaan ja usein huone
on ollut maantasolla, jolloin lemmikin kanssa ei tarvitse menna rappusia tai kayttaa hissia,
huone on ollut omassa siivessa, jossa ulko-ovi lahella tai huoneesta paasee suoraan ulos.
Kommenteissa on useasti mainittu, mikali majoitusliike on huomioinut koirat antamalla

kakkapusseja ja esitteita lahimmista koirapuistoista.

Toinen koiraihmisten suosima sivusto on Koirasuomi, jossa eniten kiitosta saivat
majoitusliikkeiden henkilokunta myonteisella suhtautumisellaan koiriin, henkilokunta kertoi
lahella olevista koirapuistoista ja ulkoilupaikoista ja koiralle oli varattu viltti, herkkuja ja
muita tarvikkeita. Lahes jokaisessa majoitusvaihtoehdon hyvana puolena sanotaan olevan
hyvat ja lahella olevat ulkoilutusmahdollisuudet. Myos helppo mahdollisuus paasta ulos
hotellihuoneesta on mainittu useasti esimerkiksi omalla uloskaynnilla tai lemmikkihuoneiden

sijainnilla lahella ulko-ovea. Muutamassa kommentissa mainittiin hinnan olevan kohtuullinen,
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kun se oli 10€-20€ luokkaa tai lisamaksun koettiin olevan palvelun arvoinen tai siihen kuului

muita palveluita ja tuotteita.

Tulokset ovat hyvin samankaltaisia Dogia ja Koirasuomi foorumisivuilla ja seka kommentit etta
toiveet toistavat hyvin paljon toisiaan. Suurin vaikutustekija lemmikin kanssa matkaajalle on
lemmikin huomiointi ja huomioon ottaminen. Erilaiset tekijat, jotka kertovat
majoitusyrityksen huomioineen lemmikin kanssa matkustavan nostavat asiakkaiden
tyytyvaisyytta, esimerkiksi tervetuliaispaketti tai herkkuja lemmikille. Erityisesti koiran
kanssa matkaajat arvostavat ulkoilutusmahdollisuuksia ja majoitusvaihtoehtoa miettiessa
koetaan taman olevan suuri tekija valinnassa. Yleisesti monessa paikassa lemmikeista
maksetaan lisamaksu, joka kommenttien perusteella vaihtelee 10-30€ valilla. Kun asiakas
joutuu maksamaan lisamaksua lemmikista, odottaa han saavansa vastinetta palvelulle
lemmikin huomioimisesta. Etenkin herkkupalat lemmikille, pedit, viltit ja kupit ovat

arvostettuja huomiointiin liittyvia lisatekijoita viihtyvyydessa.

6.4 Teemahaastatteluiden tulokset

Haastattelut toteutettiin 24.02.2021 ja 25.02.2021 kahdelle Holiday Clubin Resort
Managerille. Ensimmainen oli Turussa sijaitseva Holiday Club Caribia Resort hotelli, josta
loytyy niin hotellihuoneita seka loma-asuntoja. Toinen haastattelu tehtiin Holiday Club
Saimaan kohteeseen, jossa on myos mahdollisuus majoittua hotellihuoneessa tai loma-
asunnossa. Molempiin kohteisiin saa majoittua lemmikin kanssa. Haastattelut etenivat teema-
alueiden ja niihin tehtyjen kysymysten mukaan. Haastattelun aikana syntyi taydentyvia

lisakysymyksia. Haastattelukysymykset loytyvat liitteena (Liite1).

Ensimmaisen haastattelun kohde on sijainniltaan isossa kaupungissa, Turussa, ja lahella
keskustaa ja palveluita. Hotellihuoneita kohteessa on 174 seka loma-asunto huoneita 74.
Kohteen nimen mukaisesti kohteesta loytyy Karibia teemaisesti rakennettu teemakylpyla,
kokoustiloja, aktiviteettipuisto ja ravintoloita. Keskiviipyma kohteessa on 1-2 yota. Toinen
haastattelun kohde on Saimaalla, jossa on 229 hotellihuonetta ja loma-asunto huoneistoja
150. Sen lisaksi kohteessa on kylpyla, keilahalli, Angry Birds aktiviteettipuisto, golf, tennis,
padel, paviljonki ja ravintoloita. Molemmissa kohteissa hotellihuoneissa keskiviipyma on

lyhyempi kuin loma-asunnoissa.

Molemmissa kohteissa nahdaan paivittain lemmikkeja asiakkaiden mukana, mutta tarkkaa
lukua haastateltavat eivat osanneet sanoa. Caribian kohteessa lemmikkien kanssa
matkustetaan erityisesti loma-aikana ja niiden kanssa halutaan matkustaa. Caribian eika
Saimaan kohteessa ole rajattu mita lemmikkeja ei saa tuoda ja lahtokohtaisesti kaikki

lemmikit ovat sallittuja. Lemmikkielaimista Caribian kohteessa koirat ovat kohteessa
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yleisimpia, ja niita on matkailijoilla mukana paivittain. Saimaalla lemmikeista koirat ovat
lahes ainoa hotellihuoneissa majoittuva lemmikki, jota otetaan matkalle mukaan. Loma-

asunnoissa on yleisempaa, etta asiakkaalla on kissa mukana.

Hotellissa sisaankirjauksen yhteydessa on yleensa nahtavissa, etta asiakkaalla on lemmikki
mukana lemmikkihuone varauksen takia. Kun varauksessa on ilmoitettu lemmikista ja varattu
lemmikkihuone, hotelli osaa varautua ja toimittaa huoneeseen jo valmiiksi
lemmikkihuoneeseen kuuluvat asiat. Asiakkaan sisaankirjautuessa Caribian kohteeseen
kerrotaan lahella olevista koirapuistoista ja ulkoilu mahdollisuuksista, kun taas Saimaalle
lemmikkien kanssa matkustavat yleensa jattavat lemmikin odottamaan esimerkiksi autoon
sisaankirjautumisen ajaksi ja kysyvat itse kysymyksia liittyen esimerkiksi
ulkoilutusmahdollisuuksiin. Saimaan kohteessa ei lahtokohtaisesti erikseen mainita esimerkiksi
ulkoilutusmahdollisuuksista tai koirapuistoista, silla ne on kerrottu kattavasti Holiday Clubin
nettisivuilla, seka verrattuna Caribian kohteeseen Saimaan kohde sijaitsee enemman metsan
keskella, joka on luonnon ymparoima ja polkuja ulkoilutukseen riittaa. Myoskaan

koirapuistoja ei ole lahistolla, joista voisi mainita.

Caribian kohteessa haastateltava kokee, etta kohteessa voitaisiin antaa parempi
palvelukokemus lemmikin kanssa matkustavalle ja uuden konseptin kehittaminen olisi
positiivinen kehitys. Vaikka kohde ei ole huonoimmasta paasta tassa asiassa, voisi silti tehda
viela paremmin, esimerkiksi antamalla tervetuliaispaketti tai herkkuja, koska osassa
ketjuhotelleissa se on asiakkaiden keskuudessa suosittu toimintatapa. Lemmikin kanssa
matkustavat arvostaisivat huomiointia ja lemmikin kanssa matkustamisen konseptointia,
jolloin tallaiset tekijat jaisivat asiakkaiden mieleen ja toisi kilpailuedun yritykselle. Caribian
kohteesta haluttaisiin kehittaa lemmikin kanssa matkaavalle vaivaton ja toimiva
palvelukokemus, jossa lemmikki on otettu huomioon. Saimaan kohteessa taas kaikille
halutaan antaa yhta hyva palvelukokemus ja siella lemmikin kanssa matkustava kokee

saavansa hyvaa palvelua jo mahdollisuudella ottaa lemmikki mukaan matkalle.

Molempien kohteiden lemmikkihuoneisiin toimitetaan valmiiksi loman ajaksi vesi/ruokakuppi,
lemmikkilappu oveen ripustettavaksi ja oma pyyhe lemmikille. Lisaksi Caribian kohteessa on
huoneessa esite, josta loytyy kartta lahialueesta ja muun muassa missa sijaitsee lahin
koirapuisto. Caribian kohteessa haastateltava kokee etta, lemmikkihuoneeseen olisi,

esimerkiksi koiran ulkoilutuspussit tai puruluu, kiva lisa tuomaan arvontunnetta.

Lemmikkimaksu Holiday Clubilla on 35€, mika muuttui vuoden 2021 alussa. Hinta perustuu
pelkastaan siivouskuluun. Lemmikkimaksu on hieman ristiriitainen, koska asiakas maksaa
siivouksesta, jota han ei konkreettisesti nae, silla he odottavat, etta huone on siivottu, mutta
eivat ehka ymmarra sita, etta aikaa menee koiran karvojen ja hilseen poistamiseen

enemman. Caribian kohteessa hinnanmuutoksesta on tullut vahan palautetta, vaikka hinta
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nousi huomattavasti. Saimaan kohteessa taas hinnanmuutos on aiheuttanut hieman
negatiivista palautetta, erityisesti asiakkaissa, jotka matkustavat pienen koiran kanssa, josta
ei lahde juuri ollenkaan karvaa, ja joutuvat maksamaan saman hinnan, vaikka siivous olisi

huomattavasti helpompi.

Caribian kohteessa on erilliset lemmikkihuoneet ja niita on saatavilla tietyissa
huonetyypeissa. Lemmikkihuoneet on rajattu tiettyihin huonetyyppeihin, mutta joissakin
tapauksissa on myos mahdollista ottaa lemmikki mukaan naiden huonetyyppien ulkopuolelle,
vaikkakin kohde pyrkii sita valttamaan. Kaikkiin loma-asuntoihin saa ottaa lemmikin mukaan
ja niiden suosittelu lemmikin kanssa matkustaville on suotuisaa. Niissa on enemman tilaa, isot
parvekkeet, niista paasee suoraan ulos ja niista loytyy sama varustus kuin lemmikkihuoneista
hotellissa. Lemmikkihuoneet on yritetty sijoittaa lahelle hissia, josta kulkeminen ulos olisi
nopeampaa ja kohteessa yritetaan pitaa esimerkiksi allergikot erillaan lemmikkihuoneista -ja
kerroksista. Kohteessa joudutaan kayttamaan hissia tai portaita paastakseen kohteen
huoneisiin. Lemmikkihuoneet eroavat muista huoneista, siten etta kaikkia tekstiileja, kuten

esimerkiksi paivapeitteita ei niista loydy. Huomattavaa eroa ei siis ole nahtavissa.

Saimaan kohteessa kaikki lemmikkihuoneet sijaitsevat ykkoskerroksessa, niita on 28 ja niissa
on terassi maatasolla, josta on helppo lahtea ulkoreissulle koiran kanssa. Muihin huoneisiin tai
varustetasoltaan parempiin huoneisiin lemmikkia ei saa ottaa. Myos osaan loma-asunnoista
saa ottaa lemmikin mukaan. Varustetasoltaan lemmikkihuoneet ovat samanlaisia kuin muutkin
saman tason huoneet. Ainoana erona on, etta lemmikkihuoneista ei loydy karvalankamattoa,
joka loytyy muista huoneista ja koiran raapineita oven pielia ja listoja on saatettu korjata

metalliosin.

Avustus -ja virkakoirista ei oteta lemmikkimaksua, eika lemmikeista, jotka matkustavat
omissa hakeissaan tai terraarioissaan loman ajan Caribian kohteessa. Saimaan kohteen
haastateltava ei osannut vastata kysymykseen varmuudella otetaanko avustus -tai
virkakoirista maksua, koska se voi olla tapauskohtaista. Terraariolemmikit ja
hakkilemmikeista ei oteta myoskaan Saimaan kohteessa lemmikkimaksua olettaen, etta ne

pysyvat hakeissaan koko matkan ajan.

Haasteita lemmikkien kanssa on molemmissa kohteissa ollut esimerkiksi koirien haukkuminen
huoneessa, karkuun paaseminen huoneesta ja muiden asiakkaiden palaute, jotka kokevat
lemmikit hairitseviksi. Caribian kohteen parannusehdotuksiksi kohteesta kerrotaan halu saada
yhtenainen konsepti, jossa kaikilla olisi samat varusteet ja niiden tilaaminen olisi helppoa
henkilokunnalle. Halu saada enemman yhteistyota erilaisten yhteistyokumppanien kanssa ja
etta pesulamaksu olisi helpompi liittaa lemmikkimaksuun eli haastateltavan sanoin ”paketin

keraaminen olisi helppoa”. Caribian kohteessa koetaan haasteeksi myos se etta, kohteissa
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kaytannot vaihtelevat ja asiakkailta on tullut palautetta liittyen eri toimintatapoihin ja

kaytantoihin ketjun sisalla ja samalla rahalla saadaan enemman tai vahemman eri kohteissa.

Caribian kohteessa koetaan vastaanoton tyontekijoiden vastaanottavuuden ja huomioinnin
lemmikkeja kohtaan seka ulkoilualueet kohteen lahella parhaiksi puoliksi, jotka tekevat
kohteesta lemmikkiystavallisen. Nama asiat tuodaan asiakkaille ilmi sisaankirjautuessa, seka
huoneesta loytyvasta esitteesta. Saimaalla taas parhaina lemmikkiystavallisyyden puolina
pidetaan lemmikkihuoneiden terassia, josta on suora yhteys ulos ja etta kohde on luonnon

keskella lenkkeilypolkujen ymparoimana.

Holiday Clubin kohteet ovat erilaisia ja niissa huonetyypit, sijainnit ja ymparisto ovat
toisistaan eroavaisia. Asiakas luo odotuksia vierailuaan varten aikaisemmista kokemuksista,
yrityksen internetsivuilta ja omista toiveistaan. Konsepti lemmikin kanssa matkustamiseen
olisi siis Holiday Clubin ketjumaisuuden kannalta kannattava ja se toisi yhtenaisen kuvan
Holiday Clubin kohteissa matkustettaessa. Asiakas tietaisi mita odottaa, vaikka vierailisi eri

kohteissa ensimmaista kertaa.

7  Valmis konseptisuunnitelma

Tassa opinnaytetyossa kehitettiin konseptisuunnitelma lemmikkien kanssa matkustamiseen
Holiday Clubille kayttaen apuna net-scoutingia benchmarkingin avulla, tutkimalla Holiday
Clubin asiakaspalautteita koskien lemmikkien kanssa matkustamista, havainnoimalla
mielipiteita internetissa olevista lemmikkifoorumeilta ja teemahaastatteluiden avulla Holiday
Clubin Resort Managereille. Naiden tutkimusmenetelmien avulla kerattiin tulostietoa, joiden
tuloksista luotiin uusi konseptisuunnitelma Holiday Clubille. Tavoitteena oli tehda Holiday
Clubin toimintatavoista ja kaytannoista koskien lemmikkien kanssa matkustamista heidan
kohteissaan ketjumainen ja yhtenainen suunnitelma. Konseptista haluttiin myos enemman
arvoa tuottava, kilpailukykyinen, asiakaspalvelulahtoinen ja toisaalta tietaa, mita asiakkaat
toivovat palvelulta. Taulukossa (taulukko 3.) on esitelty aineiston tuloksista ilmi kayneet

paateemat ja niiden alateemat valmiille konseptisuunnitelmalle.
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HUOMOINTI LISATARVIKKEET LEMMIKILLE
- Lemmikkihuoneen sijainti & siisteys - Juomakuppi/Ruokakuppi, Pyyhe & Peti
- Henkilokunnan palvelualttius & Kohteen - Tervetuliaispaketti, Koiran ulkoilutuspussit

lemmikkiystavallisyys
- Herkut & Puruluut

YHTEISTYO HINTA

- Lemmikkiyhdistykset & - Tyytyvaisyys & Hinta-laatu-suhde

Lemmikkitarvikeyritykset
- Hinnan kilpailukyky & Arvon saaminen

- Kanta-asiakas lemmikkietu

Taulukko 3: Valmiin konseptin paateemat

Paateemoiksi nousivat huomiointi, lisatarvikkeet lemmikille, yhteistyo ja hinta. Nama teemat
toistuivat useasti useassa eri tutkimusmenetelmassa. Tassa luvussa avataan teemoja ja niiden
ominaisuuksia ja kaydaan tarkemmin lapi, miten nama teemat toteutuvat Holiday Clubilla
talla hetkella ja mita tulisi toimintatavoissa ja kaytannoissa kehittaa uuden konseptin

mukaiseksi.

7.1 Asiakkaan huomiointi

Tama teema nousi esiin jokaisessa tutkimusmenetelman eri vaiheissa. Tarkeimpana ja eniten
arvoa antavana toimena koettiin ystavallisyys lemmikkia kohtaan ja miellyttava vastaanotto
kohteessa lemmikin kanssa matkustavia kohtaan. Tama huomiointi alkaa jo asiakkaan
varatessa matkaa esimerkiksi internet sivuilla, joista han saa tietoa matkalleen, kun han
matkustaa lemmikin kanssa. Mikali internet sivut ovat informatiivisia ja niissa on
vastaanottava kuva lemmikkeja kohtaan, antaa se matkaajalle jo ensikosketuksessa kohdetta
kohtaan positiivisen kuvan lemmikeista ja niiden kanssa matkustavista. Talloin matkan
varaaminen tuntuu myos helpommalta ja asiakas tietaa mita han odottaa matkalta ja mita
sithen kuuluu. Useassa Holiday Club asiakaspalautteessa asiakkaat kokivat sen
epamiellyttavaksi, etta heista lemmikkimaksu tuntui rangaistukselta, kun han tuo lemmikin
mukana. Tahan suurena tekijana vaikuttaisi juuri huomioinnin lisaaminen ja henkilokunnan

palvelualttius. Pelkastaan lemmikin huomioiminen antamalla esitteita esimerkiksi lahimmista
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koirapuistoista tai hyvista lenkkipoluista antaa asiakkaalle kuvan, etta lemmikki on huomioitu
matkalla ja he ovat tervetulleita hotelliin. Nama tunteet ja mielikuvat vaikuttavat myos

asiakkaan kokemaan palvelun laatuun.

Lemmikkihuone ja sen sijainti koettiin myos tarkeaksi lemmikin kanssa matkustaville.
Lemmikeille on ominaista raapia ja tuhota huonekaluja ja huoneen pintoja, joka vaikuttaa
huoneen yleisilmeeseen. Tama voi kuitenkin tuntua vaaralta lemmikkien kanssa
matkustavilta, etta heidat sijoitetaan huoneeseen, jossa huone on eritasoinen yleisilmeeltaan
kuin muut ei-lemmikkihuoneet. Koiran raapiminen on sille ominaista, joten silta ei voida
valttya. Lattia ja lattialistat tulisi olla sellaista, joka kestaa raapimista ja ei toisaalta keraa
lemmikista tulevaa karvaa. Huonekaluihin, kuten sohvalle voisi asiakasta kehottaa
levittamaan esimerkiksi viltin tai muun suojan suojaamaan niin koiran karvalta kuin

raapimiselta.

Siisteys on myos yksi osatekija yleisilmeessa. Holiday Clubin asiakaspalautteissa kavi ilmi, etta
suurin osa asiakaspalautteen antajista ei ollut tyytyvainen huoneen siisteyden tasoon.
Lemmikin karvoja oli jaanyt tai huoneessa saattoi olla epamielekas haju lemmikista johtuen.
Lemmikkimaksu perustuu huoneen siivouskuluihin, koska huone vaatii siivoukselta enemman
toimia ja aikaa. Tahan tulisi kuitenkin kiinnittaa huomiota entista enemman, etenkin jos
huoneissa on muutenkin nakyvissa kulutusta tai raapimista, silla se antaa asiakkaalle entista
huonomman kuvan yrityksesta ja asiakkaalle jaa huono kokemus, joka voi vaikuttaa arvioon
koko yrityksen toiminnasta. Lemmikkihuoneita annetaan myos muiden matkailijoiden

kayttoon aina tarvittaessa, jolloin siivous nousee entista tarkeammaksi aiheeksi.

Hyva ulkoilutusmahdollisuus oli myos toistuva toive niin asiakaspalautteissa kuin internetin
foorumeilla. Hotellikohteet, joissa on luontoa lahella ja hyvat polut lemmikin kanssa
lilkkkumiseen olivat lemmikin kanssa matkaajien suosiossa. Tata tulisi myos myyda talle
kohderyhmalle enemman, silla etenkin koiran kanssa paljon lenkkeilevat valitsevat sellaisen
kohteen, jossa se on mahdollista. Myos huoneen myynnissa kannattaisi mainostaa parempia
majoitusvaihtoehtoja lemmikin kanssa matkustavalle. Esimerkiksi, jos loma-asunnot ovat
tietyssa kohteessa parempia lemmikin kanssa matkustavalle kuin hotellihuoneet, kannattaisi
siita mainita verkkosivuilla tai varauksen yhteydessa. Nain lemmikin kanssa matkustava osaa
valita hanen toiveisiinsa paremmin sopivan vaihtoehdon ja saattaa olla vaihtoehtoon
tyytyvaisempi. Yleisesti myos internetin sisaltoon tulisi panostaa. Nykyaan suurin osa varaa
matkansa internetin kautta ja hakee sielta tietoa kohteesta ja sen palvelutarjonnasta.
Informatiiviset kohdesivut, jotka nostavat odotuksia asiakkaalle antavat kilpailuedun, kun

asiakas vertailee eri majoitusyrityksia.
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7.2 Yrityksen tarjoamat lisatarvikkeet matkan ajaksi

Suurimpana tekijana nousi esiin hintaan kuuluva tervetuliaispaketti lemmikille hotelliin
saapuessa. Tallainen paketti toisi lisaarvoa asiakkaalle ja olisi hyva lisapalvelu laadun ja
tyytyvaisyyden takaamiseksi. Tervetuliaispaketissa haluttaisiin olevan herkkuja lemmikille,
pusseja koiran ulkoiluttamista varten, puruluu, leluja tai se voisi sisaltaa esitteen lahimmista
elainlaakareista ja koirapuistoista. Paketti voisi olla jo valmiina huoneessa odottamassa
vierailijoita, jossa asiakkaat saavat avata paketin rauhassa ja yllattya. Tervetuliaispaketti
olisi lisakustannus yritykselle, mutta se toisi lisdaarvoa asiakkaille ja voisi toimia kilpailuetuna.
Paketin sisalto voisi olla myos vaihtuva ja siihen voisi saada yhteistyokumppaneilta vaihtuvia
tuotteita tai esimerkiksi etukuponkeja asiakkaalle. Lisaa yhteistyosta ja sen mahdollisuuksista

kerrotaan alaluvussa 7.3.

Juoma-, ruokakuppi ja pyyhe lemmikille olivat myos toivotuimpia lisatarvikkeita
majoituskohteissa lemmikeille. Niiden koetaan myos loytyvan jokaisesta kohteesta, johon
matkustetaan lemmikin kanssa. Holiday Clubin kohteissa nama kuuluvat lemmikkihuoneeseen
ja ne loytyvat huoneesta valmiina. Tama koettiin myos asiakaspalautteissa miellyttavaksi ja
kivaksi lisaksi. Taman lisaksi toivottiin lemmikille omaa petia tai vilttia loman ajaksi.
Haasteena on loytaa oikeankokoinen peti, silla on erikokoisia peteja ja lemmikkeja.
Lemmikinpeti olisi myos kustannuslisa ja niita pitaisi yrityksen hankkia montaa eri kokoa.
Yhteistyokumppaneilta voisi saada hyvia yhteistyotuotteita hotellihuoneisiin ja loma-
asuntoihin. Toisaalta ongelman voisi ratkaista hankkimalla viltteja tai peittoja
lemmikkihuoneisiin, jotka voitaisiin taitella sopivan kokoisiksi lemmikille ja ne olisivat helppo
pesta ja vaihtaa siivouksen yhteydessa. Myos lemmikkipedin vuokraaminen loman ajaksi toisi
mahdollisuuden lisamyyntiin ja olisi kannattavampi vaihtoehto pedin hankinnalle. Asiakas
voisi varata pedin joko huoneen tai loma-asunnon varauksen yhteydessa tai saapuessaan

kohteeseen.

Nama lisatarvikkeet antavat asiakkaalle arvon tunnetta lomasta ja toisaalta auttavat
asiakasta ymmartamaan lemmikkimaksun majoituksen ajalta. Internet sivuilla tulisi mainita
mita lemmikkihuoneeseen kuuluu, jotta asiakas osaa varautua loman ajaksi. Tassa yhteydessa
voisi mainita jo tervetuliaispaketista lemmikille, hotellin hyvista lenkkipoluista ja lahimmista

koirapuistoista, jotka olisivat kilpailuetu asiakkaan silmaillessa eri kohteita.

7.3  Kilpailukykya yhteistyolla

Net-scouting benchmarkingin avulla ja teemahaastatteluissa nousi esiin yhteistyon tarkeys ja
sen tuoma arvo asiakkaalle. Net-scouting benchmarkingin avulla menetelmassa oli yhdella

tarkastellulla kohteella internetsivuilla mainittuna yhteistyot lemmikkiyhdistysten kanssa,
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jotka antavat valittavan ja lemmikkeja arvostavan kuvan asiakkaalle. Yhteistyon avulla
voidaan antaa asiakkaille kuva, etta tama aihe on kyseiselle yritykselle tarkea ja yritys haluaa
panostaa ja kehittaa toimintaa. Yhteistyon avulla voidaan sopia esimerkiksi vaihtuvia
tuotepaketteja tai tuotteita, jossa molemmat osapuolet hyotyvat tilanteesta. Molemmat

osapuolet saavat nakyvyytta halutun asiakasryhman silmissa.

Alennukset ja etuhinnat houkuttelevat asiakkaita ja nostavat kiinnostusta tuotetta tai
palvelua kohtaan. Esimerkiksi kanta-asiakas edut kannustavat asiakasta liittymaan kanta-
asiakkaaksi ja kayttamaan kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita herkemmin. Lemmikin
kanssa matkustavalle tarjotaan useassa kilpailevassa yrityksessa erilaisia tuotteita lisahinnan
korvaamiseksi. Tama on asiakkaan silmissa hyva lisa kokonaistarjoomaan palvelusta. Lemmikin
kanssa matkustava on suhteessa muihin asiakasryhmiin viela pieni ryhma ja sille raataloity
oma palvelutarjooma ja siihen sisaltyvat tuotteet tulevat yritykselle yksin kalliiksi.
Tehokkaampaa ja kannattavampaa olisi etsia kumppani tai yhteistyoyritys ja hankkia silta
tarjoomaa taydentavat tuotteet tai palvelut (Gronroos 2015, luku 2.) Loppujen lopuksi

yhteistyOssa yritykset toimivat yhteisten asiakkaiden palvelemiseksi.

7.4 Hinta ja arvon kokeminen

Asiakkaat voivat kokea lisamaksun maksamisen turhauttavana, jos he eivat ymmarra mihin se
perustuu. Lemmikkihuoneen siivoaminen vie enemman aikaa ja siihen joudutaan kayttamaan
erilaisia toimia kuin ei-lemmikkihuoneen siivoamiseen. Holiday Clubin lemmikkimaksu
perustuu siivouskustannukseen, eli asiaan, jota asiakkaat eivat nae eika koe, silla he
odottavat jo ennestaan, etta huone on siivottu. Vaikka Holiday Clubin lemmikkimaksu on
kilpailukykyinen ja kannustaa viipymaan pidempaan (35€/viipyma) voi asiakas kokea sen liian
kalliiksi, mikali han ei saa tarpeeksi arvoa matkalleen. Tahan vaikuttavat monet eri tekijat,
joita asiakas tuntee ja kokee matkan aikana. Asiakas voi kokea hinnan kohtuulliseksi, jos
palvelu on vastannut odotuksia, asiakas on kokenut saavansa hyvaa palvelua ja kokee voivansa

suositella palvelua muille ja tulla uudestaan asiakkaaksi.

Palvelun kokemus ja sen tuoma arvo on osa hintaa ja asiakas tulisi saada kokemaan hinta
kohtuulliseksi tai hyvaksi sen tuoman arvon tunteen, muistojen tai hinta-laatusuhteen avulla.
Asiakas kertoo kokemastaan palvelusta muille mahdollisille potentiaalisille asiakkaille ja voi
saada syntymaan uusia asiakassuhteita yritykselle. Myos kanta-asiakaskortit, edut ja
tarjoukset houkuttelevat asiakasta valitsemaan kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita sen

tuoman edun tai tarjouksen mukana.
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7.5 Arvon luominen ja kilpailukyky

Tulostiedon perusteella asiakkaat kokevat arvon tunnetta lemmikin kanssa matkustamisessa,
kun he kokevat saaneensa odotuksensa matkaa varten ylitettya. Asiakkailla on erilaisia
odotuksia matkaa varten ja osa asiakkaista odottaa matkalta niita asioita mita he ovat
kokeneet muissa ketjuhotelleissa tai loma-asunnoissa tai kokemuksia, joita he ovat kuulleet
muilta asiakkailta. Odotukset voivat ylittya pienestakin asiasta, toiselle vesikuppi huoneessa
lemmikilleen on iso huomionosoitus lemmikkiaan kohtaan, toinen kaipaisi enemman
helppoutta ja kaipaisi esimerkiksi pedin lemmikilleen, ja kolmannelle jo esite lahimmista
koirapuistoista tuo arvon tunnetta palvelusta. Tarkeinta olisi saada asiakkaille kasitys, etta
heille on raataloity oma palvelukokonaisuus, ja parempi ymmarrys lemmikkimaksua kohtaan.
Palvelu olisi yhtenainen linjattu konsepti, joka toimii kaikissa Holiday Clubin kohteissa

samalla tavalla.

Kaikilla tassa luvussa esitetyilla teemoilla on jonkin asteinen linkitys arvon luomiseen
asiakkaalle, ja he kokevat sen eri tavalla, mutta jokaisen arvon tunteen takana on
yllattyneisyys, tyytyvaisyys ja elamyksen saaminen. Lemmikin voi ottaa jo moneen hotelliin
mukaan, joten asiakkaat kaipaavat yritykselta enemman kuin lemmikkihuoneen. Palvelun
vieminen askeleen eteenpain on muihin yrityksiin nahden kilpailuetu ja asiakkaiden silmissa
huomiointia tata asiakasryhmaa kohtaan. Asiakkaat haluavat myos enemman tietoa ja
odottavat, etta esimerkiksi internet sivuilta loytyva tieto vastaa yrityksen tarjoamaa

palvelua.

Arvon ja kilpailukyvyn tekijat

Asiakkaan tarpeet
Yhteistyokumppanuus

Ihmislaheisyys

Elamyksellisyys

Hinta-
Kokemukset | laatusuhde | Lisdarvo Kehitys Palvelutarjooma | Brandi

M Arvon tuottaminen M Kilpailukyky B Kilpailuetu

Kaavio 1: Palvelun arvon ja kilpailuedun tuomat tekijat
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Kaaviossa 1. on esiteltyna tuloksista ilmi kayneet tekijat, jotka antavat asiakkaille arvon
tunnetta ja yritykselle kilpailukykya ja -etua. Asiakkaalle arvoa tuottaakseen tulee asiakkaan
tarpeet olla ensisijainen asia, jonka ymparille konseptin muut osat tuodaan. Arvon
tuntemiseen vaikuttavat olennaisesti asiakkaan omat kokemukset, odotukset ja kulttuurinen
tausta, jotka vaikuttavat siihen kokeeko asiakas arvon tunnetta palvelusta vai ei (Gronroos
2015, luku 6). Arvo siis koetaan, ja se on tunnepohjainen subjektiivinen arvio palvelusta
saaduista hyodyista suhteutettuna asiakkaan kayttamaan rahalliseen uhraukseen. Asiakkaan
tulee tuntea saavansa jotain hyotya palvelusta ja kokea saavansa rahalle vastinetta
palvelusta. Se voi olla esimerkiksi sita, etta yritys on ottanut huomioon asiakkaan toiveet, tai
asiakas kokee yllattyneensa positiivisesti, kun huoneessa olikin lelu odottamassa lemmikille.
Hinta-laatusuhteen tulee siis vastata asiakkaan odotuksia ja ylittaa ne. Erilaisilla
lisatarvikkeilla tuodaan asiakkaalle yllattyneisyytta ja elamyksen tunnetta palvelusta. Se
antaa myos lisaarvoa yrityksen palvelusta asiakkaalle, kun han kokee saaneensa ylimaaraista

ostamaansa palveluun, ja ei osannut odottaa sita.

Uudistamalla ja kehittamalla yrityksen palveluita edistetaan kasvumahdollisuuksia ja
kilpailuetua. Pysyakseen mukana jatkuvasti muuttuvissa trendeissa, markkinoissa ja
kilpailukyvykkyydessa on hyva tietaa mitka tekijat luovat yrityksen kilpailukyvyn markkinoilla.
Uudenlaiset edellakavija yritykset tai palvelut erottuvat joukosta ja asiakkaat toivovat
palvelulta enemman elamyksellisyytta ja uuden kokemista. Palvelutarjooman tulee vastata
asiakkaiden tarpeita, mutta ne tulee olla myos mukana tamanpaivan trendeissa ja kilpailussa
muiden vastaavien yritysten kanssa. Osassa yrityksia on panostettu esimerkiksi lemmikin
kanssa matkustamiseen antamalla tervetuliaislahjoja, kanta-asiakasedun tai lemmikkihuoneet
ovat suunniteltu juuri lemmikin kanssa matkustavalle asiakkaalle. Tama antaa yritykselle
kilpailuedun, kun asiakas ei voi verrata yrityksen palvelun hintaa tai palvelutarjoomaa toiseen

yritykseen, jos vastaavaa ei ole tarjolla.

Elamyksellisyys ja arvon tunne on kytkoksissa ihmislaheisyyteen, kun he kokevat, etta palvelu
on luotu ja konseptoitu juuri heidan odotuksiansa ja vaatimuksia vastaaviksi. Lemmikkien
kanssa matkustavat etsivat tietoa internetista, muilta matkailijoilta ja jakavat omia
kokemuksiaan toisille. Talloin yrityksen internetsivut ja sen informatiivisuus ja
helppokayttoisyys antavat hyvan pohjan asiakkaan ensikosketukseen yrityksen brandiin.
Lemmikin kanssa matkustavat ovat viela ainakin toistaiseksi pieni asiakasryhma suurimassa
osassa majoitusyrityksia, mutta tama asiakasryhma kaipaa kuitenkin matkaltaan paljon
konseptoituja palveluita. Heidan huomioimisensa jo alkuvaiheessa, esimerkiksi yrityksen
nettisivuilla kattavalla lemmikki mukana tiedoilla, antaa asiakkaalle mielekkaan kuvan

yrityksen brandista lemmikkien kanssa matkustavia kohtaan.
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8  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda konseptisuunnitelma Holiday Clubille lemmikin
kanssa matkustamiseen Holiday Clubin hotelleihin ja loma-asuntoihin kayttamalla eri
tutkimusmenetelmia. Tutkimusmenetelmina kaytettiin Net-scoutingia benchmarkingin avulla,
Holiday Clubin asiakaspalautteita ja lisaksi hyodynnettiin internetin lemmikkifoorumien
kommentteja. Lopuksi tehtiin kaksi teemahaastattelua Holiday Clubin Resort Managerille.
Opinnaytetyo oli laadullinen kehittamistehtava, jonka tietoperustana olivat palvelukokemus

ja konseptointi.

Tutkimusmenetelmien avulla koottiin nelja paateemaa konseptisuunnitelman pohjaksi.
Paateemat olivat huomiointi, lisatarvikkeet lemmikille, hinta ja yhteistyd. Huomiointi nousi
suurimmaksi teemaksi ja Holiday Clubin omien asiakaspalautteiden ja internet foorumien
kommenttien perusteella tuli selkea mielipide ilmi liittyen vieraanvaraisuuteen ja
ystavallisyyteen. Lemmikkien kanssa matkustavat haluavat menna niihin majoitusyrityksiin,
joissa he kokevat saavansa hyvaa palvelua ja lemmikki otetaan vastaan hyvin ja siihen on
panostettu. Matkailuyrityksessa asiakaskeskeinen ajattelutapa on osa palveluprosessia, jota
asiakkaalle tarjotaan. Asiakas on keskella, jonka ymparille kootaan tarvittavat palvelunosat,
johon liittyy asiakkaan tarpeet, motiivit ja naiden sopeuttaminen palveluntarjontaan ja
toimintatapoihin. Palveluhalu ja -kyky ovat isoja tekijoita matkailuyrityksen toiminnassa,
johon yrityksen on sitouduttava taatakseen asiakkaalle asiakaskeskeisen palvelun, jossa
asiakas kokee saavansa parasta mahdollista palvelua. (Komppula & Boxberg 2005, 66-67.)
Useassa Holiday Clubin asiakaspalautteessa vastaaja koki, etta lemmikin kanssa matkustavat
ovat riesa tai ylimaarainen kustannuslisa hotellille. Yleinen ilmapiiri ja millaisen kuvan yritys
antaa itsestaan lemmikkien kanssa matkustavien silmin ovat suuri tekija talle kohderyhmalle.
Dogia.fi ja koirasuomi.fi internet foorumisivuilla oli my0s nahtavissa, kuinka kyseisen
asiakasryhman kuluttajat etsivat majoitusyritysta, johon otetaan lemmikit mielellaan vastaan
ja annetaan asiakkaalle mielekas kuva lomasta oman lemmikin kanssa. Lemmikkien kanssa
matkustavat siis myos etsivat paljon tietoa netista ja jakavat toisille kuluttajille niin hyvia

kuin huonojakin kokemuksia yrityksesta.

Erilaiset tarvikkeet lemmikille ovat toivottuja ja muun muassa peti, koiran ulkoilutuspussit,
herkut ja juomakuppi olivat tarvikkeita, joita useampi asiakas koki tarpeelliseksi
lemmikkihuoneeseen. Myos tervetuliaspaketti, joka sisaltaisi esimerkiksi pienen
herkkupaketin lemmikille oli toivottu, koska useassa muussa majoitusyrityksessa tama kuuluu
lemmikkihuoneen hintaan. Yritys tekee palveluita asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin perustuen.
Kun palvelua tarjotaan asiakkaalle, tulisi sita tarkastella asiakkaan nakokulmasta ja miettia
mika palvelussa on juuri se mika saa asiakkaat valitsemaan meidan yrityksemme toisen
vastaavan yrityksen sijaan ja toisaalta, miten yrityksemme erottuu muista

palveluntarjoajista. (Tonder 2013, 59-60.) Palvelun tulisi olla kohdennettu ja raataloity
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kohderyhmaa vastaavaksi, jotta he saisivat lisaarvon tunnetta palvelusta, eli tunnetta etta

yritys on miettinyt juuri minua ja tunnen saavani yksilollista palvelua yritykselta.

Mahdollisuus hyviin ulkoilulenkkeihin lemmikin kanssa oli myos toistuva teema niin
asiakaspalautteissa kuin internetin lemmikkifoorumeilla. Monet matkustavatkin koiran kanssa
kohteeseen, jossa voi helposti lahtea ulos lenkille. Esitteet, joissa kerrotaan yleista tietoa
kohteesta myos lemmikin omistajan silmin, on suuri huomiointi asiakasta kohtaan. Esitteessa
voisi mainita lahimmat elainlaakaripalvelut, koirapuistot ja luontopolut, joka voidaan antaa
esimerkiksi sisaankirjautumisen yhteydessa. Myos markkinointi majoitusyrityksen omilla
sivuilla esimerkiksi kohteen paremmista majoitusmuodoista lemmikin kanssa saisi asiakkaan
kokemaan, etta yrityksella on tarjota erilaisia palveluita lemmikin kanssa matkustavalle

kuluttajalle.

Kun tarkasteltiin eri majoitusyritysten kaytantoja lemmikin kanssa matkustamisessa, oli
hintataso tasainen ja 15-30€/vuorokausi luokkaa. Holiday Club on hintatasoon nahden
kilpailukykyinen hintansa kanssa, mutta useaan eri asiaan tulee kuitenkin tehda muutoksia,
jotta Holiday Club olisi lemmikkien kanssa matkustavien silmissa entista parempi vaihtoehto
muihin kilpailija yrityksiin verrattaessa. Pelkka lemmikkihuone mahdollisuus ja lemmikin
mukaan ottaminen ei riita monelle lemmikin kanssa matkustavalle, koska se on mahdollista jo
monessa majoitusyrityksessa. He haluavat saada enemman talta visiitilta ja saada vastinetta
lisamaksulle lemmikista. Elamyksen kokeminen nakyy tassa palvelussa huomiointina ja
palvelun viemisena pidemmalle kuin lemmikkihuoneen tarjoamisena. Matkailupalvelu on lahes
aina aineeton palvelu, jossa asiakkaalle ei jaa konkreettista asiaa mukaan, vaan ainoa asia
minka asiakas saa mukaansa on koettu elamys ja kokemus (Tonder 2013,88). Tama tekee
matkailupalvelun maineesta ja imagosta tarkean, silla asiakkaan muistot palvelusta ovat
asioita, tunteita ja niita kokemuksia, joita han koki palvelun aikana. Kokemukset jaetaan
muiden kanssa, niita muistellaan ja ne vaikuttavat ostopaatokseen, kun vertaillaan
kilpailijayrityksia. Asiakkaan on koettava palvelun arvo palvelun hintaa parempana ja siihen
vaikuttavat vahvasti milla tavalla yritys on tuottanut sen asiakkaalle ja kuinka paljon arvoa
han siita saa (Sipila 2003, 27-28).

Uudet toimintatavat toisivat hyvan kilpailuedun Holiday Clubille, silla lemmikin kanssa
matkustaminen on ollut kasvussa viime vuosina ja tulevaisuudessa talle kohderyhmalle voi olla
enemman kysyntaa ja heidan vaatimustasonsa nousevat, kun eri majoitusyritykset alkavat
panostamaan enemman lemmikkihuoneisiin ja -vieraisiin. Uudet toimet saattavat lisata
kustannuksia, mutta toisaalta kun kilpailu kiristyy nama saattavat muuttua tuottoa lisaaviksi
kustannuksiksi. Talloin tulisi keskittya kustannusnakokohtien sijaan asiakassuhteisiin ja
asiakkaiden kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen. (Gronroos 2015, luku 8.) Palvelun laadun
parantaminen ei usein vaadi lisakustannuksia, vaan parempi ymmarrys asiakassuhteista,

laadun kokemisesta ja laadun eri ulottuvuuksista ovat asioita, joihin paneutumalla voidaan
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saada laadun tasoa paremmaksi. Naiden toimien avulla pystytaan usein oman yrityksen
sisaisilla jarjestelyilla kayttamaan olemassa olevia resursseja jarjestelmallisemmin ja
kilpailukykyisemmin. (Gronroos 2015, luku 8.) Yhteistyo lemmikkiyhdistysten ja
yhteistyokumppanien kanssa olisi Holiday Clubille hyva tilaisuus saada konseptin
toteuttamiseen esimerkiksi tuotteita lemmikille ja etuja asiakkaille ja se nostaisi asiakkaiden

kasitysta Holiday Clubista elainystavallisena hotellina.

Tyon luotettavuuden nakokulmasta kaikkien tutkimusmenetelmien tulokset vastasivat hyvin
paljon toisiaan ja samat teemat ja aiheet alkoivat toistua. Opinnaytetyo oli laadullinen
kehittamistehtava, jossa tutkimuksen luotettavuus perustuu satunnaisesti valittujen
asiakkaiden ja lemmikkien kanssa matkustavien mielipiteisiin. Kuitenkin Holiday Clubin
asiakaspalautteita oli yli 200, kahden eri internet sivun mielipiteet olivat hyvin samanlaisia ja
teemahaastatteluissa tuli ilmi naista kahdesta ensimmaisesta menetelmasta esiin nousseita

aiheita.

Hotellihuone, johon saa vieda oman lemmikin on vain osa palvelua, ja asiakkaat haluavat
talta palvelulta enemman vastinetta rahalle. Tulevaisuudessa asiakaskeskeiset palvelut ovat
enemman elamyksen tuottamista asiakkaalle kuin palvelun tarjoamista. Kun
konseptisuunnitelma on saatu Holiday Clubin toimintatapoihin sopiviksi voisi lahtea
kehittamaan uutta markkinointia kokemuksen tuottamiselle kyseiselle asiakasryhmalle tasta
uudesta konseptista. Tarssasen (2009) mukaan tallaiset edelle viedyt palvelun kokemiset ovat
kilpailuetu yritykselle, kun asiakkaat eivat voi verrata palvelua muihin, kun vastaavanlaista
palvelua ei ole viela kehitetty. Erilaistuneet palvelukonseptit ovat hyva markkinoida ajoissa ja
saada uusia asiakkaita ja vanhoista asiakkaista entista tyytyvaisempia. Parhaan
asiakaskokemuksen luominen alkaa jo asiakkaan silmaillessa eri yrityksia ja informatiivisilla
internet sivustoilla. Asiakkaan huomioinnilla, palvelulupauksella, joka ylittaa asiakkaan
odotukset ja asiakaskeskeisyydella saadaan palvelukonsepti lemmikin kanssa matkustamiseen
vietya pidemmalle kuin monissa muissa kilpailijayrityksissa talla hetkella. Mahdollisuuksia on
paljon ja pienillakin muutoksilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin yrityksen

imagosta lemmikin kanssa matkustamiseen.
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Teemahaastattelu kysymykset

Haastattelukysymykset

Holiday Club Resort Manager
24.02.2021 & 25.02.2021

Kohdetietoa & esittely

1.

2.

3.

4.

Kertoisitteko hieman kohteestanne ja sen parhaista puolista.
Arvio kuinka paljon matkustetaan lemmikkien kanssa kohteessanne kuukausittain?
Mitd lemmikkeja kohteisiinne saa tuoda? Onko joitain lemmikkeja, joita ei saa tuoda?

Mika/Mitka lemmikit ovat suosituimpia matkailijoita kohteessanne?

Kaytdantdjen ymmartaminen & arvontunteen luominen

5.

Miten esimerkiksi sisdankirjautuminen eroaa lemmikin kanssa matkustavan ja ilman
lemmikkia matkailevan valilla? Huomioidaanko lemmikki erikseen?

Minkalaisen palvelukokemuksen haluatte antaa lemmikin kanssa matkustavalle? Eroaako se
ei lemmikin kanssa matkustavan palvelukokemuksesta?

Annetaanko lemmikille joitakin tarvikkeita loman ajaksi tai I0ytyykd huoneesta jo valmiiksi
esimerkiksi juomakuppi?

Nykyiset toimintatavat

8.

10.

Mihin lemmikkimaksu kohteessanne perustuu?

Onko kohteessanne erilliset lemmikkihuoneet, jos on miten ne eroavat?
-Onko pintamateriaaleissa eroja? Tai huoneistotyypeissa?

Veloitetaanko avustaja-, tai virkakoirista erillinen lemmikkimaksu? Tai esimerkiksi koirista,
jotka eivat aiheuta allergiaa? Enta terraariolemmikeista ja hakissa olevista lemmikeista?

Haasteet & parannuskohteet

11.

12.

13.

Oletteko kohdanneet joitakin haasteita/ongelmia lemmikkien kanssa matkustavien kanssa?
-Ovatko asiakkaat huomanneet eroja kaytannoissa/toimintatavoissa Holiday Club kohteiden
valilla?

Onko jotakin parannusehdotuksia?

Mitka asiat tekevat mielestasi kohteestanne lemmikkiystavallisen kohteen?
-nakyvatko ne asiakkaille kohteessanne tai kerrotteko niista heille?



