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1 ALKUSANAT

Nykypaivand Suomessa lahes jokainen "HORECA” — alan tyontekija, tai jopa yritys,
on tavalla tai toisella tormannyt termiin venalainen asiakas. Suomen Tilastokeskuk-
sen ja Matkailun edistamiskeskuksen mukaan vuodesta 2008 alkaen, venalaisten
matkailijoiden m&aréa on kasvanut jatkuvasti. Nain ollen vuonna 2011 vendlaisten
matkailijoiden osuus kokonaismatkailijamaarasta oli reilut 45 prosenttia, eli 3,3 mil-
joona matkailijaa. Verrattuna sitd edeltdvdan vuoteen, venaldisten matkailijoiden kas-

vu naytti huimaa 27 prosenttia (Matkailun edistdmiskeskus, 2012).

Vuoden 2011 aikana jo ainoastaan Pietarin Suomen paakonsulaatissa kasiteltiin 1a-
hes 1 miljoona viisumihakemusta (Taloussanomat, 2012 ). Ei varmaankaan ole enaa
kenellekaan yllatys, ettd ajan myota suomalaisia matkailu - ja ravintolayritykset alkoi-
vat pitdd Suomessa vierailevia venalaisia matkustajia omana, erillisené asiakasseg-
menttind. On jo todettu fakta, ettd néain suurella asiakassegmentilla on omaa roolinsa

ja vaikutuksensa Suomen matkailu- ja ravintolatalouteen.

Jossakin vaiheessa opiskeluaikanani paasin tilanteeseen, jossa minun tuli paattaa
opinnaytetyoni aihe. Sen mydéta aloin hahmotella, itselleni niitd aihevektoreita, joita
halusin tutkia opinndytetydssani. Henkisella tasolla tunsin, etta tulevan opinnaytetytn
tekeminen tulee minulle olemaan vaikeaa ja todella pitkdaikainen tydskentelyproses-
si. Ensinnékin siita syysta, etta luonteeltani olen todella itsekriittinen persoona. Sen
lisdksi tiesin jo opinnaytetyén suunnitteluvaiheessa, ettei suomen kieli ole minun &i-
dinkieleni. Kolmantena, niin sanottuna haasteena menestykseen oli myf6s se, etta
alun alkaenkaan en halunnut tehda ammattikorkeakoulun viimeista tutkimustyota silla
tasolla, etta se jaisi jo kuukauden p&asta sen ilmestymisesta, kirjaston hyllyyn roik-
kumaan ja muutaman kuukauden paasta siitd, opinnaytetyd ei hyodyttaisi ketdan
aiheen tarpeellisuuden puutteen vuoksi. Mielestéani juuri naiden haasteiden takia tie-
sin jo etukateen, ettd tasta tutkimusprosessista ja koko opinndytetyon tekemisesta

tulee pitkakestoinen.

Alusta alkaen, muita opinnaytety6hon liittyvia tarkeitd asioita unohtumatta, paatin
pitd& kiinni tallaisesta laatukriteerista: tydstani on oltava tulevaisuudessa realistista
hyotya toimeksiantajalle. Vihdoin ja viimein tutkimusaiheen kaikkien valintakriteerei-
den lapi paasivat seuraavat fraasivektorit: venélainen asiakas, palvelulaadun kehit-

taminen, uusi asiakasjohtamisteoria, reaalinen palvelun ja tuotteen kehittdminen.
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Vuoden 2011 kevaan aikana Sokos Hotelli Puijonsarven hotellijohtaja Ville Puustinen
ehdotti, ettd tutkisin venalaisia asiakkaita Sokos Hotelli Tahkovuorella. Mielestani
ehdotuksessa mielenkiintoisinta oli, etté tulen tutkimaan Vengjalta tulevia asiakkaita
uuden asiakasjohtamisteorian nakokulmasta. Hotellijohtaja selvensi tutkimuksen tar-
peellisuutta yksinkertaisesti sanomalla: "Meiltd puuttuu kokonaan tieto asiakkaista,
jotka tulevat Vengjalta”. Na&in syntyi opinnaytetyoni aihe: ” Venalaisten asiakkaiden
asiakaskokemusten johtaminen. Case: Sokos Hotelli Tahkovuori”.

Opinnaytetyoni jakautuu selkeasti kahteen osaan: teoreettiseen ja kaytannolliseen.
Ensimmaisessa, teoreettisessa osassa tulen kuvailemaan uutta ja suomalaisissa
yrityksissa harvoin kuultua tai kaytettyd asiakasjohtamisteoriaa, nimeltdén asiakasko-
kemus. TyoOni toisessa osassa kerrotaan suoritetusta kvalitatiivisista tutkimuksista,
joita olen tehnyt talvella 2012 Sokos Hotelli Tahkovuorella. Tutkimuksen tuloksista
kerrotaan seuraavassa osiossa. Opinnaytetyoni viimeisenad osiona tulee olemaan
minun ja Ville Puustisen johtopaatoksia seka pohdintoja tutkimuksen tuloksista, asia-

kaskokemusteorian ndkokulmasta.
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1.1 Opinndytetytn tausta ja tavoitteet

Sokos Hotelli Tahkovuori sijaitsee Pohjois- Savon alueella, noin 60 kilometria alueen
paakaupungista Kuopiosta. Tahkon loma -alueen erinomaisella paikalla, Sokos Hotel-
li Tahkovuori sijaitsee paalaskettelurinteiden vastapaata.

Hotellissa on kaiken kaikkiaan 120 huonetta, josta: 90 huonetta - Standard luokkaa,
14 huonetta — Superior luokkaa, 14 erikoishuonetta ja 1 Suite — huone. Kaikilla hotel-
lin asukkailla on mahdollisuus jokapéaivaiseen saunan kayttoon. Sen lisdksi asiakkail-

la on saunavuokrausmahdollisuus.

Hotellin ravintolapalveluihin kuuluu kaksi erilaisilla konsepteilla toimivaa ravintolaa:

o Rosso Express — "arkipaivaisempi” ravintolakokonaisuus, jonka paatarjontaan
kuuluvat maailman perinteisimmat pizzat erimuotoineen ja tavallisimmat pas-
tavaihtoehdot. Ravintolan yhteydessa sijaitsee pienimuotoinen kahvila, johon
kuuluu seka laaja kahvitarjontavalikoima, etta reilusti pienta suolaista ja ma-

keaa purtavaa.

o Hillside Keittio — Hotellin pd&ruokaravintola, jonka gastronomisena suuntana
toimii espanjalainen keittio. Erityisen viihtyisé ja tunnelmallinen ravintolakoko-

naisuus toimii sek& ruokaravintolana, etta tarjoaa hotelliaamiaisen.

¢ Ravintoloiden liséksi hotellissa on péivittdin palveleva pienimuotoinen aula-
baari - Hillside kirjasto, jossa asiakkaat viihtyvat lukulehtien ja erilaisten drink-

kien seka juomien seurassa.

Jo opinndytetyoni nimesta ilmenee, ettd tutkimukseni paakohteena ovat venalaiset
asiakkaat Sokos Hotelli Tahkovuorella. Omaa kiinnostukseni aiheeseen pohjautuu

moniin ajatusseikkoihin. Tarkeimmat niista ovat:

o Opinnaytetyon toimeksiantaja on Suomen suurin hotelliketju.

e Tulen tutkimaan hotellin vieraita omalla aidinkielellani.

¢ On mahdollisuus vaikuttaa myonteisesti tulevien asiakkaiden asiakaskoke-

muksiin ja samalla mahdollisesti parantaa hotellin liiketoimintakannattavuutta.
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e Saan kasitelld tutkimuksen tuloksia uuden asiakasjohtamisteorian nakokul-

masta.

o Tutkimuksen tarpeellisuus on reaalinen - se pohjautuu Hotellin asiakasseg-

mentin tutkimustarpeisiin.

Pohtiessani opinndytetydn ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta, mieleeni tulee Ville
Puustisen sanoma: "Venéléaiset turistit ovat suuruudestaan toinen asiakasryhma Tah-
kolla. Silti tAssa vaiheessa Sokos Hotelli Tahkovuorella heidat tunnistetaan ainoas-
taan kansallissegmentin mukaan ”. Toisin sanoen hotellilla on paljon kehittdmisen
varaa venalaisten asiakkaiden osalta: Heidan tunnistamisessa asiakkaina, laadukkai-

den palveluiden tuottamisessa, markkinoinnissa ja asiakasjohtamisessa.

Yllamainituista sanoista tulee selkeasti esille paatutkimukseni ongelma: Sokos Hotelli
Tahkovuori ei tunne omia asiakkaitaan, jotka saapuvat Vengjalta. Tasta tutkimuson-
gelmasta rakennettiin opinnaytetytn tavoitteet. Asiakaskokemuksen johtamisen né-
kokulmasta tutkimukseni runko rakentuu seuraavasti: Asiakkaan tunnistaminen 2

Asiakasymmarrys 2 Asiakaskokemuksen johtaminen.

Opinnaytetyolleni asettamista tavoitteistani sek& tekemé&sténi tutkimuksestani tulen

etsim&an vastauksia erittain tarkeihin kysymyksiin, kuten:

1. Millainen on Sokos Hotelli Tahkovuoren venalainen asiakas?

2. Venalaisen asiakkaan ratkaisevimmat motiivit tulla juuri Sokos Hotelli Tahko-

vuoreen

3. Tyypillisen venélaisen asiakkaan ostospaatosprosessi

4. Mika on vendlaisten asiakkaiden pdadsegmentti Sokos Hotelli Tahkovuorella?

5. Miten paastaan syvalliseen asiakasymmarrykseen? > Mité palveluita

venalaiset asiakkaat odottavat hotellin tuottavan?

6. Miten hyvin venalaiset asiakkaat kohtaavat hotellin tuottamia palveluita?

7. Mihin hotellin palveluihin tai tuotteisiin venalaiset asiakkaat eivét ole tyytyvai-

sia?
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8. Miten hotellin pitaisi kehittdd palveluidensa viestintdd venéalaisille asiakkail-

leen?

9. Vetddkod Sokos Hotelli Tahkovuori oikeaa hinnoittelupolitikkaa venéalaisen

asiakkaan nakokulmasta?

Kysymysten luonteesta kay ilmi, ettd opinnaytetydn tutkimusongelmalla on laadulli-
nen ominaispiirre. Toisin sanoen lahes poikkeuksetta, kaikki kysymykset hakevat
vastaajien mielipiteita joistakin jo olemassa olevista asioista. Opinnaytetytn tavoittei-

den saavuttamisen kannalta tutkimukset saivat luontaisesti kvalitatiivisen luonteen.

Alusta asti, opinnaytetydn tavoitteiden saavuttamisen kannalta, oli suunniteltu aino-
astaan asiakas haastatteluja, joita minun piti suorittaa Sokos Hotelli Tahkovuorella
talvikautena 2012. Kuitenkin alkutalvesta 2012 “FinnResorts” projektin vastaava
Dmitri Urvankov ehdotti kdymaan "Work Shop” tilaisuudessa, jossa suomalaiset yri-
tykset kohtasivat venaldisia matkanjarjestgjia. Silloin ymmarsin taman tilaisuuden

potentiaalisen hyddyn, oman opinnaytetytni nakokulmasta.

Paatavoitteena oli saada ndkemyksid ja mielipiteitd vendlaisiltd matkanjarjestajilta
siitd, miten Sokos Hotelli Tahkovuori on edustettu vendjan matkailumarkkinoilla ja
mitd mieltd ovat matkanjarjestdjien asiakkaat ko. hotellista. Ohjaavan keskustelun
my6tad Dmitri Urvankovin kanssa, paadyin tekemaan opinnaytetydhoni toisen haastat-

telun venélaisille matkanjarjestajille.

Tallgin opinnaytetydhoni muodostui kaksi haastatteluryhmaa:
1. Venalaiset asiakkaat, jotka asuvat Sokos Hotelli Tahkovuorella

2. Vendlaiset matkanjarjestgjat
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1.2 Opinndytetydn haasteet

Tassé luvussa tulen kertomaan ja kasittelem&aén haasteita, joihin olen térmannyt
opinnaytetyon tekemisen aikana. On myoOnnettava, ettd opinnaytetyotekijan polku
monien soikkojen vuoksi on todellakin monimutkainen ja haasteellinen. Erityisesti
haasteelliseksi sen teki se, ettd tutkimuksen tekijd on luonnoltaan itsekriittinen ja

maksimalistinen persoona.

Jokapaivaisessa, kurinalaisessa tutkimustoiminnassa sen tekijalla voi mahdollisesti
olla erityisen jannittynyt, jollei mielisairas sisainen olo. Se on jo todettu fakta, etta
monet opiskelijat tuntuvat olevan mielishokissa, kun heilla on juuri menossa opinnay-
tetydprosessi. Eika ole ihme, etté juuri viimeisen ja niin sanotun naytetyon tekemista
pelkaavat ja sen mahdollisesti jopa lykkaavat lahes kaikki opiskelijat: Useimmiten
todella pitkakestoinen tutkimustoiminta edellyttaa, jollei jopa vaadi opiskelijalta maltil-
lisuutta toiminnassa ja ajatusten etenemisessa, todellista ja jokapaivaista karsivalli-

syytta seka erityisesti keskittymista pitkalla tahtaimella.

Monille opiskelijoille erityisesti tieteellisen tekstin Kirjoittaminen voi olla todella hanka-
la asia. Syita siihen on monia ja jokainen niista tavallaan tai toisella vaikuttaa suora-
naisesti tutkimuksen lopputulokseen: Riittamatdn oma kasite tutkittavasta asiasta,
arki ja tieteellisen kirjoitustyylin valisen eron riitthmaton tuntemus, seka tutkijan riitta-

maton aidinkielen taito.

Ottaen huomioon kaikki yll& olevat haasteet, niiden liséksi opinnaytetydn ja erityisesti
tutkimustydn hankaluutta korostaa moninkertaisesti se, etté tutkija tekee sita vieraalla
kielelld. Riippumatta tutkijan kielitaidosta, opinnaytetydn ja tehdyn tutkimuksen siséis-
tamisprosessi on tuolloin pidempi, verrattuna siihen, ettd tutkimustyotad olisi tehty

omalla aidinkielella.

Omasta kokemuksestani voin todeta, ettd vaikka ylldmainittu asia kdy paikoin haas-
teelliseksi, siitd luonnollisesti syntyy myos valtava etu tutkijalle. Kun tutkija on saanut
jotakin tietoa, esimerkiksi on suorittamastaan haastattelusta, jilkeenpain han alkaa
sisdistdé ja pohtia ilmenneitd asioita, jolloin hanella menee enemman aikaa sen ja-
sentelyyn. Toisin sanoen tutkija joutuu "kypsyttelemaan” tutkittavaa asiaa pidemman

ajan, kun se on saatu vieraalla kielella.
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Erdaana, erittdin haastavana asiana pidan sita, etta niin tarkeata ja mahdollisesti erit-
tain hyodyllisté tutkimusta tekee yksi henkild. On myonnettava, etta taman pitkakes-
toisen tutkimusprosessin aikana olen useasti kaivannut erilaista apua, seké henkista,
etta ylipaansa asiantuntevaa ja ohjaavaa. Siin& vaiheessa toimeksiantajan, ohjaavan

opettajan ja tybkavereiden rooli tdssa opinnaytetydssa korostui erittain merkittavasti.

On todettava, etta talla hetkella Suomessa asiakaskokemusteorialla on erittéin vahan
seka teoreettista, etté kaytanndllista taustaa. Erittéin vahainen tieteellinen kirjallisuus
ei voinut olla vaikuttamatta tehtavan tutkimustulokseen. On todettava, ettd lukuisat
kirjallisuusaineistot on hankittu ja tutkittu englannin kielelld. Sen johdosta uuden teo-
rian tutustumis- ja sisaistamisprosessi on mielestani kestanyt keskivertoa pidempaan.
Kuitenkin uskon, etta lopullisiin tutkimuksen tuloksiin yllamainitut faktat eivat suinkaan

voimakkaasti vaikuttaneet.

Viimeisend, merkittavana opinnaytetyoni haasteena on ollut monien venalaisten So-
kos hotellin asiakkaiden negatiivinen ja epauskoinen asenne tekeméaani tutkimusta
kohden. Toisin sanoen, olen tehnyt riittavan ja kattavan tutkimusotoksen. Sain riitta-
vasti vastaajia tekemaani kyselyyn, kvalitatiivisen tutkimusmenetelman nakoékulmas-
ta. Silti on myonnettava, ettd vaikka kaikkien vastanneiden henkildiden maara on
peréti 15, niiden prosentuaalinen osuus kaikista henkildista, joilta olisin halunnut saa-

da vastauksia kyselyyn, on erittain pieni — noin 20 %.

Syysté tai toisesta, enemmistd venaldisista asiakkaista on kohdannut tekemani tutki-
muksen epauskoisesti ja jossakin tapauksissa jopa ylimielisesti, esimerkiksi kommen-
toiden: "Et sind, ollessa vain opiskelija, pysty tutkimaan niin vakavia asioita ja teke-
maan niin tarkeitd pohdintoja ja johtopaatoksia, jotka tulevat vaikuttamaan koko hotel-

lin toimintamalliin”.

Kasitelleessani opinnaytetydténi ja erityisesti kaikkia haasteita, joihin olen tutkimuk-
sissani torméannyt, pdadyin tekemaan niiden pohjalla SWOT analyysin. Sen avulla
tarkastelen ja kasittelen omia siséisia vahvuuksiani ja heikkouksiani tutkijana seka

ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia opinndytetyoni aiheen kannalta.
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SWOT - analyysi

VAHVUUDET: HEIKKOUDET:

Luonteeltani todella karsivallinen
Itsekriittinen persoona - intohimona
ainoastaan paras tulos

Realistinen katse lopputulokseen
Mielenkiintoinen opinnaytetydaihe
Opinnaytetydn ajankohtaisuus

Tutkimuksen tarpeellisuus

Ajan puute

Tyon kuormitus fyysisesti ja
henkisesti

Henkinen paine velvollisuudesta
Teen opinnaytetydn ja tutkimuk-
sen yksin

Onko kattava ja riittava kasitys
kayttamastani asiakaskokemus-
teoriasta

Henkilokohtaiset asiat

MAHDOLLISUUDET:

Syvéllisempia jatkotutkimuksia
Yhteistyd vendalaisten matkanjar-
jestdjien kanssa

Entistd enemman uusia venalaisia
asiakkaita

Sidonnaisempia kanta — asiakkaita

Kannattavampi liiketoimintamalli

UHAT:

Venajan taloudellinen tilanne
Sokos Hotelli Tahkovuoren kil-
pailijaloma — alueet

Sokos Hotelli Tahkovuoren
kanssa kilpailevat lomamaat
Tutkimuksen tulosten lykk&aan-
tyminen, joka voivat johtaa:
Asiakkaiden jadmiseen epatyy-
tyvaiseksi tuotteisiin / palveluihin
Venaldisten asiakkaiden vahen-

tymiseen

KUVIO 1. Tutkijan haasteiden ja mahdollisuuksien SWOT - analyysi.
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1.3 Opinndytetydn rakenne

Opinnaytetytni koostuu seitsemasté eri luvuista. Kaikki luvut ovat strukturoitu silla
periaatteella, ettd opinndytetyon lukijalle rakentuu kokonainen ja selke& kuvaus opin-
naytetyoni aiheesta ylipdataan, seké siihen tehdyista tutkimuksista ja niiden yhdista-
misesta johtopaattksissa.

Ensimmaisena lukuna on johdanto tai alkusanat, jonka tarkoituksena johdattaa lukijaa
opinnaytetydn taustaan ja aiheeseen. Alkusanojen my6ta tavoittelen saamaan lukijan

ymmartamaan aiheeni kokonaisvaltaisen tarkeyden.

Toinen luku on niin sanottu opinnaytetyoni teoreettinen perusta. Tassa kappaleessa
lyhyesti avataan asiakaskokemusteoria. Siina tulen esittelemaan teorian tarkoitusta,
sen vahvuuksia verrattuna edelliseen asiakaslahtoisyysteoriaan ja merkitysta suoma-
laisille yrityksille. Asiakasteorian kuvauksen mydéta tulen kertomaan, miksi juuri tama

teoria suomalaisten matkailu; - ja ravintolayritysten kannattaa ottaa kayttoon.

Kolmannessa luvussa tulen kertomaan yleisella tasolla venalaisista asiakkaista turis-
teina Tahkon loma — alueella. Tarkastelun my6ta avaan venaldisten turistien ilmiota
Tahkolla. Tulen esittelemdan monien matkailu; - ja ravintola — alan asiantuntijoiden
nakemyksia ja mielipiteitd venalaisista asiakkaista. Kasittelen myods heidén taloudel-
lista potentiaaliaan sek& suomalaisten yritysten sidonnaisuutta vendaldisiin asiakkai-
siin. Tassa kappaleessa kay kokonaisvaltaisesti ilmi, kuinka tarkeita paikallisten yri-
tysten nakokulmasta venaldiset asiakkaat ovat turisteina Pohjois-Savon alueella,

Tahkon loma — alueella ja Sokos Hotel Tahkovuorella.

Neljdnnessa luvussa esittelen opinnaytetydhon kuuluvaa tutkimusta. Tassa vaihees-
sa kerron valitsemastani tutkimusmenetelmasta ja prioriteeteista, sekd miksi opinnay-
tetyon aiheen nakokulmasta juuri laadullinen tutkimusmenetelm& on kaikista muista
tutkimusmenetelmista sopivin ja tehokkain. Luvussa esittelen tekemaani haastattelu-
tutkimusta venalaisille asiakkaille Sokos Hotelli Tahkovuorella. Sen liséaksi kuvaan

haastattelututkimuksen ominaispiirteita ja sitd, miten se oli toteutettu k&ytannossa.

Samassa luvussa kerron tekemaéastani haastattelututkimuksesta venéalaisille matkan-
jarjestéjille. Alusta asti kappale nayttad samalta kuin edellinenkin. Siind kuvataan

yleisella tasolla haastattelututkimuksen ominaispiirteitd ja miten se oli toteutettu. Kui-
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tenkin on ymmarrettava, ettd kyseessa oleva kysely on kuitenkin sisélloltéaan ja tarkoi-
tukseltaan aivan erilainen ja erimuotoinen kuin haastattelututkimus. Luvussa anne-
taan selkea kuvaus siitda, minkalainen nakemys venalaisilla matkanjarjestajilla on

Pohjois-Savon alueesta, Tahkon loma — alueesta ja Sokos Hotelli Tahkovuoresta.

Viidennessa luvussa kasittelen tekeméni tutkimuksien tuloksia. Luvun tavoitteena on
kertoa lukijalle laajasti ja monipuolisesti, minkalaisia tuloksia tehdyista haastatteluista
on saatu. Sen jalkeen luvussa tulee ilmi, miten kahdet eri haastattelut, sek& venalai-
sille asiakkaille, ettd venalaisille matkanjarjestajille, eroavat toisistaan. Taman myota
tarkastelen kahden eri haastattelun yhtenevaisyyttd, eli miten vendaldiset asiakkaat

Opinnaytetydni kuudes luku kasittelee johtopaatdksia, joihin tulin haastatteluista saa-
tujen vastauksien myota. Luvussa kerrotaan, ettd tapasimme Ville Puustisen kanssa
sen jalkeen, kun sain kasiteltya kaikki haastatteluiden vastaukset. Viimeisen tapaa-
misen tavoitteena oli nayttda hanelle saatuja vastauksia, sekd omat pohdinnat ja ke-
hitysehdotukset. Lopuksi luvussa kerrotaan saaduista johtopaatoksista asiakaskoke-

musteorian nakokulmasta.

Opinnaytetytni viimeisessd, seitsemannessa luvussa tulen kertomaan omat niin sa-
notut riisut ja ruusut tehdysta tyostad, varsinkin tutkimuksen osalta. Tassa luvussa
kerron omia kokemuksia ja elamyksia, joihin térméasin koko opinnaytetydprosessin
aikana. Sen lisaksi tulen pohtimaan, kuinka tata opinnaytetyon tutkimusta olisi voitu

jatkaa viela syvallisempéana tutkimuksena asiakaskokemusteorian nakokulmasta.
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2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaslahtoisyysaikakausi alkaa olla jo ohi. Monien tutkimusten mukaan ihmiset
elavat palvelutalouden loppupuolella ja ovat siirtymassa kokemustalouteen. Paivasta
paivaan, pienilla askelilla kohti kokemustaloutta — néin palvelutalous on syrjaytymas-
sé pois elamastdmme kokonaan. Kokemustalouden my6té yhteiso tulee ostamaan
kokemuksia, palveluiden sijaan, jotka ovat tavallista henkilokohtaisempia ja muistiin
jaavia. Siina vaiheessa on olennaista huomata etta yritykselle, joka tuottaa kokemuk-
sia, on keskeista, etta yrityksen vieraat (asiakkaat) kokevat palvelun taikka tuotteen

aitona.

Nykyaikana maailmassa asiakaskokemuksesta puhutaan todella paljon. Alasta riip-
pumatta, asiakasjohtamisteoria leviaa suurella nopeudella maailman kaikkiin ammat-
teihin. Tassa kappaleessa esittelen, mita tarkoitetaan, kun puhutaan asiakaskoke-

muksesta.

Nykyaikana asiakaskokemusteorialla on todella laaja terminologia. Esimerkiksi Ame-
rikkalainen, markkinointialalla todella tunnettu asiakaskokemuskonsultti Michel Fal-
con antaa seuraavanlaisen maaritelman asiakaskokemukselle: "Kokonaisvaltainen
prosessi, jonka aikana asiakas kohtaa sitd, ollessa tekemisessé organisaatiosi kans-
sa” (Falcon Consulting Group, 2012). Temkin Group Researchin mukaan, "asiakas-
kokemus on yhtéa kuin asiakkaan aistimus, joka syntyy hanen ja yrityksen vuorovaiku-

tuksen myota” (Asiakaskokemus, a, 2012).

Vuonna 2011 Suomessa on ilmestynyt suomenkielinen edellakavijakirja aiheesta.
"Asiakaskokemus — Palvelubisneksesta kokemusbisnekseen”, kirjan tuottajat kasite-
levat kokonaisvaltaisesti asiakaskokemuksen johtamismallia. Heti kirjan alussa kirjai-
lijat antavat asiakaskokemustermille maaritelméan ja he haluavat, ettd kyseessa oleva
maaritelm& vakiintuisi suomalaisessa liiketoimintasanastossa. Nain ollen Loytanan ja
Kortesuon (2011) mukaan “"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas yritysten toiminnasta muodostaa”. Sen lisaksi kirjoit-
tajat tekevét keskeisen huomautuksen, ettd asiakaskokemus on yhta kuin henkilén
kaikkien tekemien tulkintojen summa, jota han on kerdnnyt palvelun taikka tuotteen

kokemisen aikana. (LOytana & Kortesuo 2011, 11)
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Helsinkilaisen Bob yrityksen toimitusjohtaja Hele — Hannele Aminoff todentaa, etta
asiakaskokemuksella on seka rationaaliset eli jarjelliset, etta hedonistiset eli tunnolli-
set puolet. Hanen (2011) mukaan asiakaskokemusta ei pystyta hallitsemaan ainoas-
taan faktoilla. "Sehan tietysti sopisi jollekin tekniselle asiantuntijaorganisaatiolle, mut-
ta kaikkea ei voi hallita taulukoilla”. ( Loytana & Kortesuo 2011, 12 — 13).

Né&in olleen asiakaskokemus ei ole ainoastaan rationaalinen paatds jostakin tuotteen
taikka palvelun laadusta, vaan se on kokonaisvaltainen kuvaus kokemuksesta, joka
on syntynyt tuotteen taikka palvelun kokemisen aikana. Tah&n kokemukseen ovat siis
myos vaikuttaneet kaikki henkilén tunteet ja alitajunnassa tehdyt tulkinnat. ( Loytana
& Kortesuo 2011, 12 — 13).

Nykyaan asiakaskokemuksesta keskustellaan useimmissa suomalaisissa internet-
blogeissa. Viime vuosina aihe on nostanut esille monien asiantuntijoiden mielipiteet
uudesta asiakasjohtamisteoriasta, sen etuudesta verrattuna, esimerkiksi asiakaslah-
toisyysteoriaan ja erityisesti asiakassuhdemarkkinointiteoriaan (Customer Rela-

tionship Management — "CRM”).

Pitden mielessa suomalaisen maarittelyn asiakaskokemukselle, tunteiden ja asiakas-
kohtaamisien summa koostuu kosketuspisteista, joissa asiakas on tekemisessa yri-
tyksen kanssa. Erittain mielenkiintoisena ja haastavana pidan Janne Loéytanan kysy-
mysta asiakaskokemuskirjan internetsivulla: "Milloin asiakaskokemus alkaa? Se al-
kaa silloin, kun vasta miettii mita kirjoittaisi Googleen hakusanaksi” (Asiakaskokemus,
b, 2012).
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2.2 Asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelun eroja

Vastaksemme tdhan kysymykseen, meidén on ensindkin ymmarrettava naiden kah-
den kasitteen ero. Kun puhutaan asiakaspalvelusta, meille tulee mieleen jonkinlainen
asiakaspalveluprosessi, jossa asiakas on kayttdméssa jotakuta palvelua taikka tuo-
tetta. Useimmiten asiakaspalvelukehittamisella tarkoitetaan henkilostotaitojen kehit-

tamista.

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan kahden ihmisen valistd prosessimaista palvelutilannet-
ta. Asiakaskokemuksella ja sen johtamisella tarkoitetaan kokonaisvaltaista ajatteluta-
paa, joka kattaa kaikki palvelua tai tuotetta tuottavan yrityksen osa — alueet. Kaikki
asiakaskokemuksen osa — alueet ovat joko suoranaisesti tai valillisesti tekemisissa

asiakkaan kanssa, esimerkiksi:

o Henkildstbosasto vastaa henkildéstdon osaamisesta ja asenteen kehittamisesta
ja yllapitamisesta.

e Myyntiosasto laatii oikeita laskuja oikeille asiakkaille. Se pitdd huolta laskun
l&hettédmisesta oikealle partnerille ja siitd ettd laskun summa on tasmaélleen
oikea.

e Tuotanto-osasto yrittdd luoda uusia, paremmin asiakkaan tarpeisiin sopivia

tuotteita tai palveluita.

SYA's1alldaspalvelu
N SSialasy
SFRuotanto) RO RETILS ASIAKA

YRITYS |gitpge

Salou’s)

KUVIO 2. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (Loytana & Kortesuo 2011, 15)
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2.3 Asiakkaan odotusten ylittdminen

"Asiakaskokemus on aina suhteessa asiakasodotukseen.” (Pavlos Ylinen, Executive
Vice President, Sales & Marketing, Viking Line ABP)

Yksinkertaisimmillaan asiakaspalvelutilanne on todella monimutkaista ja prosessi-
maista. Erittdin hyvana esimerkkina asiakaspalvelutilanteen monimutkaisuudesta
pidan ravintolassa tydskentelevén tarjoilijan ja ravintolassa kayvan asiakkaan valista
kanssakaymista.

Tassé vaiheessa on mainittava, ettd useimmissa tilanteissa asiakkaalle jaAadma tunne
— kokemus on suoranaisesti riippuvainen juuri tarjoiljan ammattitaidoista. Ei ole ke-
nellekdan salaisuus, etta paivasta paivaan asiakkaista tulee yha vaativampia ja tietoi-
sia tuotteen; - ja palvelulaadun suhteen. Tall6in asiakkaan aiheellinen kriittisyys koh-
distuu myds tarjoilijan taitoihin. Taman johdosta on myonnettava, etta osaava, ravin-
tolassa tydskenteleva tarjoilija on huomattavasti enemman kuin pelkkien ruoka — an-
noksien poytiin tuoja:

¢ Myyja — nykyaikana ravintolan kannattavuus rakentuu juuri tarjoilijan myyn-
titaidoista.

o Edustaja — tarjoilijan on oltava 24/7 yritystd edustavassa asemassa. Juuri
tarjoilija on ensimmainen, joka seisoo luvatun hyvalaatuisen palvelun taikka
tuotteen takana.

o Psykologi — osaava tarjoilija on erittédin hyva psykologi, joka tietda niin sa-
notut tiet jokaisen asiakkaan sydameen.

Nykyaikana patevan tarjoilijan on mielestani osattavaa ainakin naiden osa - alueiden
perustat. Silla yha kiristyvassa ja erittdin kilpailuhenkisessa ravintolamaailmassa,
ainoastaan se selvidé ja pysyy kannattavana, joka jaa muistiin — pystyy tuomaan oi-
kealle asiakkaalle unohtumattoman ravintolakaynnin palvelun taikka tuotteen myéta,
jotta vieras palaa asiakkaaksi toisenkin kerran ja suosittelee muille ihmisille koke-

maan samanlaisen asiakaskokemuksen.

Monien suomalaisyritysten johtajien mukaan asiakaskokemus suoranaisesti koostuu
asiakkaan odotusten ylittamisestad. N&in olleen asiakaskokemuksen johtamisen yksi
keskeinen osa on odotusten ylittdminen. Jos puhutaan peruspalveluista ja -tuotteista,
huomaamme, ettd ndilla ei valitettavasti endé jaa mitdan selkeda erovaisuutta eika

kilpailuetua.
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Loytana (2011) toteaa, ettd odotukset ylittava kokemus voidaan jakaa ainakin kol-
meen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittéaviin

elementteihin.

Luo uutta:

Varmista ja Henkilkohtainen

Puolusta Yksiléllinen
Aito

Ydin - Olennainen
kokemus Raataloity
Oikea — aikainen

Odotukset Jaettava

Laajennettu ylittava Kestava

kokemus kokemus Selked

Edista ja Arvokas ennen
mahdollista kauppaa
Arvokas kaupan jal-
keen
Selkeasti ja naky-
vasti arvokas
Tunteisiin vetoava
Yllattava

Tuottava

KUVIO 3. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit (Léytana & Kortesuo
2011, 60. Mukailtu Arrussyn kuvasta)

2.3.1 Ydinkokemus

Ylla olevasta kuvasta nakyy, etté ydinkokemus on kaiken perusta. Yksinkertaisimmal-
laan ydinkokemuksella tarkoitetaan yrityksen tuottamaa palvelua tai tuotetta, jonka
asiakas kuluttaa. Esimerkiksi ravintolat luovat uusia kokemuksia uudistamalla omia
ruokalistojaan ja autotehdas tuomalla markkinoille uuden automallin. Tassé vaihees-
sa asiakaskokemuksen johtamisen paatehtdvana on varmistaa, ettd kokemuksen
tuottava yritys pystyy tuottamaan tuotetta tai palvelua samalla laadulla aina ja kaikis-
sa olosuhteissa. Taman myota syntyy todella iso riski isoille organisaatioille, joissa
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loputtomasti syntyy uusia ideoita, innovaatioita ja projekteja. On tarkedd muistaa,
mik& on yrityksen pé&painopiste, joka varmistaa yrityksen kannattavuuden. N&in ollen
on my6s mietittava, miten yritys jakaa esimerkiksi omia markkinointiresurssejaan:
kuinka paljon markkinoidaan ydintuotetta tai palvelua, ja kuinka markkinoidaan uutta,

niin sanottua "pilottituotetta”.

Ydinkokemuksen perustana on tilanne, jossa yritys pystyy tayttdma&an asiakkaan
odottamat toiveet. Asiakaskokemusjohtamisen kannalta tamén prosessin kontrollointi
on erittain tarkeaa: Odotusten tayttamista tulee seurata erityisen tarkasta ja keskittya
minimoimaan ne tapaukset, jolloin odotukset eivat tayty. "Ennen kuin ydinkokemus on
kunnossa, yritys ei pysty luomaan odotukset ylittavia kokemuksia” (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 61 - 62)

2.3.2 Laajennettu kokemus

Seuraavana vaiheena aidon asiakaskokemuksen luomisessa on laajennettu koke-
mus. Laajennetulla kokemuksella tarkoitetaan, etta yritys pystyy menemaan ydinko-
kemuksen ulkopuolelle: tarjpamaan asiakkaalle lisdarvoa palvelun tai tuotteen myo6ta.
Alusta asti laajennettu kokemus rakentuu kahdesta paaelementista: Edistamisesta ja
mahdollistamisesta (Loytana & Kortesuo 2011, 62 - 63).

Edistamisella tarkoitetaan muiden liséajatusten tuottamista ydinkokemukseen, jolloin
se siirtyisi laajennettuun kokemukseen. Esimerkiksi kyseisia lisaelementteja pysty-
tddn hakemaan niista tuotteista tai palveluista, joita asiakkaat ovat jo aikaisemmin
kayttaneet kyseessa olevassa yrityksessa. "Kellog’s on yli sata vuotta vanha yritys,
joka valmistaa maissilastuja ja muita aamiaistuotteita. Joitakin vuosia sitten Kel-
logsilla tutkittiin mitd muuta heidan asiakkaansa sydvat aamiaisella. Suuri osa asiak-
kaista liséasi aamiaismuroihinsa marjoja. Niinpad Kellog's toi markkinoille Special K
Red Berries — murot, jossa on mukana punaisia marjoja, ja lissi nain asiakkailleen

luomaansa arvoa.” (Léytana & Kortesuo 2011, 62 - 63)

Mahdollistamisella tarkoitetaan valillistéa ydinkokemuksen laajentumista. Janne LOy-
tanan kirjassa ” Asiakaskokemus: Palvelubisneksesta kokemusbisnekseen” tuodaan
esille mielestani ajankohtaisin esimerkki mahdollistamisesta asiakkaan nékdkulmas-
ta: Ensin Amerikkalainen tietokoneguru Steve Jobs ja sen perustama jattilainen Apple
tuovat markkinoille Ipod kannettavan musiikkisoittimen. Talldin asiakkaan ydinkoke-
mus muodostuu yksinkertaisesta musiikin kuuntelusta. Mutta Apple ei pysahtynyt

tédhén, vaan on luonut markkinoille niin sanotun sahkdisen musiikki- ja datakirjaston
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nimeltadan iTunes. Talla tavalla Apple on laajentanut oman ydinkokemuksensa luo-
malla lisdmahdollisuuden kayttaa iTunes ja laillista musiikin ja datan lataamista var-
ten (LOytdna & Kortesuo 2011, 62 - 63).

2.3.3 Odotukset ylittavan kokemuksen elementit

"Pienisté asioista muodostuu kokonaisuus. Kokonaisuudesta muodostuu taydellisyys.
Ja taydellisyys ei ole mikdén pieni asia.”
Leonardo da Vinci.

Loytanan (2011) mukaan odotukset ylittava kokemus syntyy vasta silloin, kun laajen-
nettuun kokemukseen lisatdan elementteja, jotka ylittavat asiakkaan odotukset. Toi-
mialasta riippumatta, yllatys elementteja voivat olla seka tarkalleen ennalta suunnitel-
lut seka taysin "ekstempore” elementit. Tassa yhteydessa on aiheellista muistuttaa
palvelualan ammattisanastoa, johon kuuluu ammattimaisen asiakaspalvelijan tunte-
ma sana: tilannealy. Useimmiten silla tarkoitetaan tyontekijan kykya toimia tilantees-
sa, jolloin hén pystyy reagoimaan asiakkaan viestintaan, olkoon se negatiivista tai
positiivista. Huonommissa tapauksissa tilannealykas tydntekija pystyy hallitsemaan
tilannetta positiivisissa merkeissa ja kdantdman asiakkaan mielta positiivisemmaksi.
Parhaimmissa tilanteissa tilanneélykkyydella pystytaan luomaan asiakkaalle ainutlaa-

tuinen unohtumaton eldmys (Léytana & Kortesuo 2011, 60 - 65).

Loytanan (2011) mukaan odotukset ylittavan kokemuksen on oltava:

o Henkilokohtaista: uniikki henkilo, eikd yksi asiakasjoukosta tai asiakasseg-
mentista.

¢ Yksilollisyyden mahdollistava: jokainen meista on persoona.

e Aito: Vieras ei ole sama kuin asiakas.

e Olennainen: suunniteltu yllatys asiakkaan ydintarpeisiin ja — toiveisiin.

o R&ataloity: joustavuutta jokaiseen asiakastilanteeseen.

e Oikea — aikainen: ” Meilla asiakaskokemus on kilpailijoihin verrattuna siina-
kin mielessé erilainen, ettd melkein aina tuotteen saa heti varastosta, eika
vasta esimerkiksi kymmenen viikon paasta” (Sari Sotkas, Ikea Family Ma-
nager, lkea)

e Jaettava: Kansan on tiedettdva omat sankarinsa.

o Kestava: kestavampi kokemus - suurempi odotusten ylittdminen
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Selked: monimutkainen ja vaikeatajuinen laatumaailma kaipaa selkeytta >
Simple is the best.

Arvokas ennen kauppaa: Ensin tuodaan tuotteen tai palvelun arvo nakyvak-
si, sen jalkeen se myydaan.

Arvokas kaupan jalkeen: asiakaskokemuksen luomisessa kaupanteko on
jatkuvaa eika se ole koskaan ohi.

Selkeasti ja ndkyvasti arvokas: on varmistettava aina, onko asiakas tietoi-
nen kokemuksensa arvosta?

Tunteisiin vetoava: vanha totuus on, etta lhmiset eivat valttamatta muista,
mita teit tai mita sanoit, mutta he muistavat aina, mita sait heidat tuntemaan.
Yllattava: reseptina ovat ainutlaatuinen valittdminen vieraasta - héanen tun-
teensa, tarpeensa ja toiveensa -> niiden tayttaminen + pienta lisdpalvelua
tai tuotetta.

Tuottava: jokainen asiakaspalvelu on tilanne; - ja asiakaskohtaista. Ala yli-
palvele (Loytana & Kortesuo 2011, 62 - 63).
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2.4 Segmentointi ja differointi asiakaskokemuksen nakékulmasta

Kun puhutaan asiakaskokemuksen johtamisesta, meiddn on huomioitava, etta taméa
kokonaisvaltainen johtamisen ajattelumalli on kohdistettu juuri asiakkaaseen, eik&
tuotteeseen. Vanhana markkinoinnin totuutena on muistissa, etta on tarke&é erottaa
tuotteen ominaisuudet ja sen hyddyt. Jotkut ostavat Aura — sinihomejuustoa tehdak-
seen mainiota ranskalaista kermakastiketta paistetulle broilerille. Jotkut taas ostavat
samanlaista juustoa nauttiakseen sitd puolikuivan valkoviinin kera. Sama tuote, sama
ominaisuus, aivan erilainen hydtymahdollisuus — ihmisilla on erilaisia motiiveja, erilai-
sia tarpeita ja toiveita heidan saamilleen kokemuksille. Juuri sen johdosta differointi
on yksi keskeisimmista kohteista asiakaskokemuksen johtamisen kannalta.

Nykymaailmassa on myodnnettava, ettd segmentointiperusteita on jo liian paljon, toisin
sanoen mielestani tuskin kukaan enaa pystyy niita luetteloimaan ja yhdistaméaéan sa-
man otsikon alle. Lukuun ottamatta parhaita yrityksia, suomalainen segmentointiajat-
telumalli on aika niukka ja monesti tehoton: Esimerkiksi maantieteellinen sijainti ja
uskonto — pidan niita esimerkkeja erityisen tehottomina. Asiakaskokemuksen johta-
misen ajattelumallia kayttden, meidéan on pohdittava segmentointia ainakin kahdesta
nakodkulmasta: Lifestyle — ajattelun ja asiakaskohtaisen kannattavuuden kautta (Loy-
tédna & Kortesuo 2011, 128).

On jo todettu, ettd segmentointimallit jotka perustuvat henkilékohtai-
seen/asiakaskohtaiseen kannattavuuteen, ovat todella hyodyllisia ja tehokkaita yri-
tyksen jatkuvan kannattavuuden nakokulmasta. “Asiakaskokemuksen johtamisen
tavoitteena on maksimoida yrityksen tuloa maksimoimalla yrityksen asiakkaalle tuot-
tama arvo” (Léytana & Kortesuo 2011, 129). Sen johdosta yrityksen on ehdottoman
tarkedd ymmartaa, ettd kokemuksia luodessa, on huomioitava erilaisten asiakkaiden

erilainen kannattavuus tai ostoskapasiteetti.

Loytanan (2011) mukaan yrityksen on jaettava kaikki h&nen asiakkaansa ainakin nel-
jaén eri rynméaéan. Jaottelukriteerit ovat todella selkeitd: Kuinka tarked asiakas on yri-
tykselle? Kuinka paljon huomiota asiakas vaati yritykselta? Naiden kahden kysymyk-
sen perusteella kirjoittajat jakavat kaikki asiakkaat neljgén ryhmaan:

e Tuloksentuojat

e Vaarinymmarretyt

e Kadotetut

e Kandidaatit
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Suuri
VEEUNE _
Tuloksentuojat
ymmarretyt
Tuotto
yritykselle

Pieni

Kadotetut Kandidaatit

Asiakkaan vaatima huomio

KUVIO 4. Esimerkki asiakkaiden segmentoinnista erilaisten kokemusten tuottamista

varten (Lior Arussy, 2010).

Tuloksentuojat: ovat aktiivisia ja kannattavia yritykselle. Tuovat yritykseen lii-
kevaihtoa eivatka vaadi paljon huomiointia. Juuri heille on erityisen tarkeda
jarjestaa erityiskohtelua. Jokaisen yrityksen on pyrittdva ylittamaan taman
asiakasryhman odotukset. "Kun tuloksentuoja soittaa, saa unohtaa kaiken
muun” (LOytana & Kortesuo 2011, 129).

Vaarinymmarretyt: ovat passiivisia ja kannattavia yritykselle. Ryhman nimen

tarkoituksena on vaarinkasitys joka on tapahtunut yrityksen ja asiakkaan valil-
l&. Sen johdosta tAméan luokan asiakkaat ovatkin tappiollisia yritykselle, vaikka
niiden tyydyttdmisella yritys olisi saanut heidat tuloksentuojaksi (Loytana &
Kortesuo 2011, 129).

Kadotetut: ovat passiivisia ja kannattamattomia asiakkaita, yrityksen nako-
kulmasta. Ovat kadoksissa, silla eivat kuulu edes vaarinymmarrettyihin, koska
taméan luokan asiakkaista on erityisen vaikeata saada mink&&nlaista tietoa.
Taman luokan kohdalla on mietittava oikein tarkasti, mitd heidan kohdallaan
on tehtava, miten heistd saadaan kannattavia ja miksi he ovat tassa vaihees-
sa tappiollisia yritykselle (LOytanéa & Kortesuo 2011, 130).

Kandidaatit: Ovat aktiivisia ja tappiollisia yrityksen asiakkaita. Tama on seg-
mentti, jossa on eniten siirtymattémia ja mahdottomia ongelmia. Kaikki poh-

jautuu asiakkaiden luonteenpiirteisiin: he ovat todella tarkkoja hinnan suhteen,
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tinkiminen on heidan “elamantapansa”. Toisin sanoen, he vievat eniten re-

sursseja yrityksesta, eivatkd tuo edes saman verran liikevoittoa. Nain olleen

kaikkia asiakkaita voidaan luokitella eli segmentoida heidan aktiivisuuden ja

kannattavuuden mukaisesti (Loytana & Kortesuo 2011, 130).

Segmentoinnin jalkeen on olennaista mietti& jokaisen segmentin kohdalla, mil-

l& tavoin yritys tulee saavuttamaan asetetut tavoitteet. Toisin sanoen, miten

jokaista ryhmaa pitéisi hoitaa, jotta asiakkaista saadaan mahdollisimman kan-
nattavia (Loytana & Kortesuo 2011, 132).

KADOTETUT KANDIDAATIT VAARIN - TULOKSEN -
YMMARRETYT TEKIJAT
MYYNTI Verkkokauppa, | Fokus uusien asi- | Konsultoiva myynti | Henkildkohtainen
tilausten vas- akkaiden hankki- huolehtiminen
taanotto misessa
MARKKI- Geneerisen tun- | Suoramarkkinointi Kanta - asiakas Personoidut viestit
NOINTI nettuuden to- markkinointi ja toimenpiteet
teuttaminen
ASIAKAS- Kustannusteho- | Perustason asia- Proaktiivista asia- Erityskohtelua,
PALVELU kas perustason kaspalvelu, vah- kaspalvelua, valkoiset hanskat
asiakaspalvelu | valla lisdmyyntita- erityistd huomioi- kadessa
voitteella mista
TAVOITTEET Kustannuste- Panostetaan akti- | Lisdarvon luominen | Odotukset ylittavan
hokkuus, tutki- | vointiin ja nostami- asiakkaalle arvon ja kokonais-
taan mahdolli- seen kannatta- valtaisen asiakas-

suudet siirtaa

kilpailijoille

vampiin segment-

teihin

kokemuksen luo-

minen

KUVIO 5. Erilaiset toimintatavat ja tavoitteet eri segmenteissé (Lior Arussy, 2010).

Toisena erittéin tehokkaana segmentointimenetelmana Loytana esittelee ja ehdottaa

Lifestyle — ajattelua. Hanen mukaansa “Lifestyle segmentoinnin ideana on se, etta

asiakkaita segmentoidaan heidan tilanteensa, elamantyylinsa, arvojensa, persoonan-

sa, ja konkreettisimmillaan mielipiteidensa perusteella” (Léytana & Kortesuo 2011,

133).
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"Vahva ja omaleimainen tuotesuunnittelu on Marimekon koko toiminnan ja yrityskult-
tuurin kulmakivi. Suunnittelun I&htokohtana on, ettd jokaisen yksittdisen Marimekko-
tuotteen tulee lunastaa oma design-arvonsa sekad ilmentaa Marimekon lifestyle-
ajattelua. Yksilollisen designin ohella suunnittelussa painotetaan tuotteiden toimivuut-
ta ja kaytanndllisyytta. Suunnittelu on laheisessa vuorovaikutuksessa seka tuotannon

ettda myynnin ja markkinoinnin kanssa” (Marimekko, 2012)
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2.5 Asiakaskokemus on summa.

Loytanan ja Kortesuon mukaan “asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvi-
en ja tunteiden summa, jonka asiakas yritysten toiminnasta muodostaa” (LOytana &
Kortesuo 2011, 11). Kaytannossa termi tarkoittaa, etta jokaisella asiakkaalla on jon-
kinlaisia ndkemyksié ja mielipiteita yrityksesta, jonka kanssa han on ollut tekemisissa.
Nama nakemykset, kokemukset ja mielipiteet voivat alusta asti perustua asiakkaan
omiin kokemuksiin, jonka lisdksi ne voivat pohjautua myds toisten ihmisten nakékul-
mista, mielipiteisté ja kokemuksista. Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia tilanteita ja
paikkoja, joissa asiakkaat kohtaavat yrityksen. Yrityksen kannalta kosketuspisteet
voidaan jakaa kahteen ryhmaan: Aktiivinen eli vuorovaikutteinen, jolloin yritys kohtaa
asiakkaan suoranaisesti. Passiivinen, esimerkiksi jolloin asiakas nakee yrityksen
mainoksen, tai kdy yrityksen nettisivuilla. Pidan erityisen tarkednd momenttina yrityk-
sen mahdollisuutta havainnollistaa asiakkaan ja yrityksen véliset kosketuspisteet,
jolloin se pystyy kehittdmaan asiakaskokemustaan jokaisella toiminta — alueella (Loy-
téana & Kortesuo 2011, 113).

Riita- Markki-

tilanteet Lakiasiat nointi

Uudet-
Youtube
tuotteet

Jakelukanavat

Tuotanto Y A Tapahtumat

>

i Verkko-
Palvelut 4 AL Myynti )
O_

Tuote- ASIAKAS AN

. Hankkeet
kehitys Myymalat
Puhelin

Regas Asiakas-

Perinta
A palvelu
Talous A > ,

Blogit
Verkko-

palvelu

KUVIO 6. Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista yrityksessa (LOytdnd &
Kortesuo 2011, 113).



32

Kuten edella olevasta kuviosta nakyy, potentiaalisen asiakkaan kokemusta pystytaan
rakentamaan hyvéaksikayttden naitad klustereita. Tarkastellessa naitd klustereita tar-
kemmin, pystytddn havaitsemaan yrityksen ja asiakkaan valista jatkuvaa kohtaamis-
ta, jolloin asiakkaalle rakentuu niin sanottu kosketuspistepolku (Customer Journey).
Kosketuspistepolulla tarkoitetaan ” konkreettista keinoa hahmottaa yrityksen ja asiak-
kaan valisia kohtaamisia ja niiden vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumisessa”
(Loytana & Kortesuo 2011, 115).

Alla olevasta kuviosta nakyy, ettd asiakaskokemuksia voivat luoda kaikki yrityksen
toiminnot. Silla pystytaan havainnollistamaan, minkélaisia kokemuksia jaa asiakkaalle
jokaisesta polun pisteestd: Neutraalisia — mitdan mieleen ei juuri jadnyt, negatiivisia -
kokemus on jaanyt merkityksellisesti odotuksen alapuolelle, positiivisia — asiakas on
yllattynyt tai jopa enemman, on saanut odotuksensa ylittyvan "WAU” — kokemuksen
(Loytana & Kortesuo 2011, 115).

Asiakas tekee hotellinettivarauksen

Asiakas saa sdhkopostitse varausvahvistuksen
Vaurausvahvistuksen tulostus (E — lippu)

Hotellissa Check — in

Asiakkaan matkatavarat viedaén huoneeseen

Asiakas saapuu hotellihuoneeseen

Asiakas kay syomassa ravintolassa, hotellin yhteydessa
Asiakas kay hotellin uimahallissa

Asiakas on huoneessa nukkumassa

Asiakas sy0 aamiaisen ravintolassa, hotellin yhteydessa
Asiakas poistuu huoneesta

siakkaan matkatavarat viedaan pois huoneesta

heck — Out

Asiakkaan hyvastely

Asiakas saa sé&hkopostitse palautekyselyn

KUVIO 7. Esimerkki hotellimatkustajan kosketuspistepolusta (Loytana & Kortesuo
2011, 115).
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Vuonna 2002 Nobel palkinnon saanut psykologi Daniel Kahneman (Daniel Kahne-
man, 2011) on luonut asiakaskayttaytymis- teorian, jonka mukaan kaikki asiakkaat
muodostavat heidan kokemuksensa valtaosin asiakkaiden ja yrityksen valisen koh-
taamisten huippukohdan ja lopun perusteella. Huippukohdalla tarkoitetaan asiakkaan
kokemuksen joko positiivista tai negatiivista huippua. Sen perusteella on ymmarrettéa-
va, ettd palveluiden ja tuotteiden kehittyessa, jokaisen yrityksen on mietittdvaa sekun-
titarkasti jokaista pistetta kokonaispistepolusta, jonka kanssa asiakas tulee olemaan
tekemisissa (Loytana & Kortesuo 2011, 117).

Havainnollistavana esimerkkina ylla olevan sdédnnén hyoddyntamisesta, pidan muun
muassa lkean tavaratalon hot — dog ja jaateldmyyntipisteen sijoittamista. Useimmiten
kassoille muodostuu todella pitkat jonot, jolloin ihmiset todennadkoisesti karsivat niista.
Ajatellen jonotuskokemusta hot — dog ja jaatelomyyntipisteet asetettiin juuri kassojen
jalkeen, jolloin asiakkaille syntyy positiivisia kokemuksia halvoista naposteluannoksis-

ta vierailun lopuksi (Loytana & Kortesuo 2011, 117).


http://www.princeton.edu/~kahneman/index.html
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2.6  Asiakaskokemuksen johtaminen

Tarkastellessa suomalaisten yritysten nykytilannetta asiakaskokemuksen johtamisen
nakokulmasta, pystytdan toteamaan, etta valtaosa yrityksista on tallékin hetkella tuo-
telahtoisia eivatka asiakaskeskeisia. Tallakin hetkella, lahes poikkeuksetta, kaikki
suomalaiset yritykset noudattavat menneisyyden toimintamallia, joka ei valitettavasti
vakuutta heidan menestysta tulevaisuudessa. Ymmartaakseen misté potentiaalisesta
ongelmasta on kyse, pidan erityisen tehokkaana esimerkkinga, vuonna 2012 tehtya
tutkimusta nimeltdan "Asiakaskokemuksen ja johtamisen tutkimus 2012” (Code Ba-
kers Qy, 2012). Jo kyseessa olevan artikkelin alkusanoissa todetaan, etta suomalai-
set yritykset kayttavat toimintamallit menneiltd vuosikymmeniltd, jotka ovat suorasa-
naisesti tehottomia. Kaytanndllisen eron selvittamiseksi, mika on tuoteléhtbinen toi-
minta; - ajattelumalli ja mik& on asiakaskeskeinen toiminta; - ajattelumalli pidan erityi-
sen progressiivisena esimerkkind Janne Loytdnan luomaa taulukkoa, jossa rinnaste-
taan suomalaisten yritysten nykytilanteen ajattelumallia (yritys keskittyy tuotteen ja
sen tuottamiseen ja kehittdmiseen) ja ajattelumallia, jossa asiakas on keskitssa (LOy-
tédna & Kortesuo 2011, 156).

TUOTELAHTOISYYS ASIAKASKESKEISYYS

Myydaéan Lisataan arvoa

Asiakas on maaranpaa Asiakas on kumppani matkalla

Myydaan tuotteita

Luodaan kokemuksia

Tavoitellaan suurempaa

Tavoitellaan suurempaa

markkinaosuutta kannattavuutta
Geneerinen Uniikki
Mekaaninen Elamyksellinen

Saantoihin mukautuvat tyontekijat

Saantoja rikkovat tyontekijat

Tarkat sdannét ja toimintaohjeet

Paaperiaatteet ja terve jarki

Hallitseminen

Mahdollistaminen

Taytetddn odotukset

Ylitetaan odotukset

Samankaltaiset tyontekijat

Yksilolliset tyontekijat

Kuin kaikki muutkin

Yksilollisesti erilainen

Pelko

Luottamus

Parhaat kaytannot

Tulevaisuuden kaytannot

KUVIO 8. Nykytilanne vs. asiakaskeskeinen yritys (LOoytana & Kortesuo 2011, 156).
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2.6.1 Asiakaskokemuksen johtamisen portaat

"Kala pilaantuu paasta pain” Plutarh (noin vuosina 45 — 127)

Alun alkaen on ymmarrettava, ettd asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu yrityksen
strategiaan. Jokaisessa yrityksessa on omat visiot ja prioriteetit. Ei ole valmista, ko-
konaisvaltaista mallia, jota pystytd&n kayttdmaan asiakaskokemuksen kehittamiseen
jokaisessa organisaatiossa. Sen myota on selvad, etta jokaisessa yrityksesséd on
oma ” tie menestykseen”. Loytdndn mukaan asiakaskokemuksen johtaminen on jat-
kuva prosessi yrityksessd, eikd vaan jonkinlainen projekti, jolla on rajatut resurssit.
"Se on jatkuvaa johtamista, yllapitoa, organisointia, mittaamista, kehittamista ja inno-
vointia” (Loytand & Kortesuo 2011, 166). Katsoessa kokonaisvaltaisesti asiakasko-
kemus ajattelumallia, se pystytaan jakamaan ainakin kuuteen osa — alueeseen, jotka
kattavat yrityksen kaikki toiminta - alueet. Ajattelumalli rakentuu osa - alueportaista,
jotka muodostuvat luonnollisesti toinen toisestaan ja kuvailevat yrityksen jatkuvaa
toiminnallista syklia (Loytana & Kortesuo 2011, 166).

KUVIO 9. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Lior Arussy, 2010).
MAARITTELE

- Maarittele oma, differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoitteesi

KEHITA
- Kehita asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen mukaisia kokemuksia kaikissa

kosketuspisteissa

ORGANISOI

- Organisoi henkilosto toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa ja luomaan kokemuksia

TOTEUTA

- Toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla ja luo tavoitteen mukaisia asiakaskokemuksia

MITTAA
- Kuinka hyvin kokemukset vastaavat tavoitteita seka minkalaisia vaikutuksia kokemuksilla

lojaliteettiin

UUDELLEENMAARITTELE

- Maarittele tavoitteita jatkuvasti uudelleen
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- MAARITTELE

Kannattavan yrityksen jokaisella toiminta — alueella tulee olla oma selkea tavoite,
samoin kuin asiakaskokemuksellakin. Erittéin tirkeda on etta yritys ymmartaa, et-
ta tavoitteen maarittelyn takana seisoo koko organisaatio, eikd yksin&inen ihmi-
nen. Taman takia on huomattava, etta tavoiteltava kokemus méaaritellaan koko yri-
tyksen strategiassa, josta syntyy yksinaisia toimenpiteita. Kaytanndssa tavoittei-
den on kerrottava millaisia, mink& nakdisia, mink& muotoisia ja minké makuisia
kokemuksia yritys pyrkii tuottamaan asiakkaalleen. Loytdndn mukaan (2012) tal-
laiset kysymykset ovat jokaisen yrityksen oivaltamisen apuna siihen, mika on yri-
tyksen asiakaskokemustavoite:

o Mitd arvoa tuotamme asiakkaillemme?

o Mita konkreettista hyttya meista on asiakkaillemme?

o Minké asiakkaan tarpeen tyydytamme ja ylitAmme?

o Millaisia kokemuksia haluamme luoda asiakkaillemme?

(Loytana & Kortesuo 2011, 166)

- KEHITA

Tassa vaiheessa, kun selked tavoite on asetettu yrityksen jokaiselle toiminta —
alueelle, voidaan sitten ryhtya toimintoihin — toimintatapojen kehittdmiseen, joilla
pystytdan varmistamaan asetetut tavoitteet. Tassa vaiheessa on muistettava, etta
asiakaspistepolku voi potentiaalisesti olla todella pitka, jolloin on mietittava reaali-
sesti jokaista kosketuspistettd, jossa tuleva asiakas tulee kohtaamaan yrityksen
(Loytana & Kortesuo 2011, 167).

- ORGANISOI

On selke&d, etta loppujen lopuksi juuri ihmiset, tyontekijat, ovat asiakaskokemuk-
sien luojia. Yrityksen kannalta juuri tyontekijoiden taide - ja tiedeominaisuudet
ovat paaresurssi. Seuraavana vaiheena asiakaskokemuksen porrastetussa mal-
lissa on yrityksen henkiléstdn organisoiminen luomaan tavoitteiden mukaisia ko-
kemuksia asiakkaille. Loytanan mukaan ” keskeisimpia teemoja henkiloston or-
ganisoinnissa ovat rekrytointi, kouluttaminen, mittaaminen, kompensaatiot ja kan-

nustepalkkiot seka johdon osallistuminen” (Loytana & Kortesuo 2011, 170).
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- TOTEUTA

Toteuta vaiheella tarkoitetaan yrityksen kaytanndn toimenpiteita, toteuttamista ja
valintojen teko. Silloin yritys tarkastaa toimintatapojen uudistumista, prosessien
paikalleen laittamista, poistamista ja systemaattista kehittamista. On selkead, etta
jokaisessa yrityksessa valintoja tehdaan jokapaivaisessa toiminnassa. Niitéd teh-
daan kahdella tasolla: paivittaisia valintoja tekee jokainen tyontekija ja strategisia
valintoja tekee yrityksen johto (Loytana & Kortesuo 2011, 175).

- MITTAA

Koko asiakaskokemus johtamisen teorian nakdkulmasta on erityisen tarkeata mi-
tata, kuinka hyvin asiakkaiden muodostamat kokemukset kohtaavat yrityksen
asetettuja tavoitteita. Asiakkaiden muodostamat kokemukset vaikuttavat yrityksen
lojaliteettiin, eli yrityksen asiakasuskottavuuteen, ja se taas kertoo konkreettisista
saavutetuista tuloksista. Sen lisaksi on aiheellista huomioida, etta asiakaskoke-
muksen johtaminen on muutosjohtamista, jolloin yrityksessa tapahtuvien muutos-

ten mittaaminen on valttamatonta (Léytana & Kortesuo 2011, 177).

- MAARITTELE UUDELLEEN

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa ja prosessimaista, teoreettista ja
kaytanndllista jokapdaivaista toimintaa. Sen johdosta sen viimeisena osa — aluee-
na tulee aina olemaan uusien tavoitteiden uudelleenmaarittely ja uusien toiminta-
tapojen innovointi. Syitd uudelleenmaarittelyyn on satoja, jollei tuhansia. On sel-
vaa, ettd ainoa asia maailmassa on pysyva, kokoaikainen muutos, jonka takia
meid&n on pysyttava karryilla asioista tai poistettava kokonaan markkinoilta:

o Uusien kilpailijoiden maara tulee ainoastaan lisdantymaan

o Asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu koko ajan

o Uudet teknologiat muuttavat asiakkaiden toiveita ja tapoja toimia (LOy-

tédna & Kortesuo 2011, 156).
Jokainen ei tuhlattu sentti on saastetty sentti”.
Benjamin Franklin (1706 — 1790)
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3 VENALAISET TURISTIT TAHKOVUOREN LOMA — ALUEELLA

"Mielipiteité on sen verran paljon, kuinka paljon on ihmisiakin”.
Publius Terentius Afer (n. 190 — 159 eaa.)

Omasta subjektiivisesta mielestani, jo tamén otsikon nimi ansaitsee oman, vahintaan
opinnaytetydmuotoisen tutkimuksen. Otsikon nimi on erittdin laaja ja koskettaa mo-
nenlaisten osa — alueiden nakemyksia kyseesséa olevaan faktaan: taloudellisia, kan-
sainvalisia, kulttuurisia, maantieteellisid, psykologisia, etnografisia jne.

Mielipiteitd aiheesta, niin positiivisista kuin negatiivisistakin puolista on mielestani
todella reilusti. Riittaa, kun kirjoittaa googleen hakusanoiksi "venalaiset turistit’, niin
siitd syntyy satoja, jollei tuhansia linkkeja asiaa koskeviin kirjoituksiin, tutkimuksiin,

kirjoituspalstoihin ja tietenkin kommentteihin.

On myo6nnettava, etta jokaisen ihmisen internetyhteys on antanut aivan erinomaisia,
oma mielipiteensa valittamisen mahdollisuuksia. Mielestani, kyseessa oleva mahdol-
lisuus, niin kuin monet muutkin asiat, on vahintdan kaksipuolinen. Tietenkin, nyky-
maailmassa ihmisella on entistd enemman mahdollisuuksia tutkia asioita, hakea tie-
toa ja olla yhteydessa tuttavien kanssa internetyhteytta hyddyntaen. Kuitenkin asialla
on myos toinen, ei niink&an valoisa puoli. Mielestdni monet ihmiset ovat unohtaneet,
etta jokaisen ihmisen elamassa on myos tarkeaa se, minka jaljen han jattaa jalkipol-

ville.

Taman otsikon syy opinnaytetyéssani on yksinkertainen. On varmaankin tuhansia
mielipiteita ja vaitteitd kyseessé olevasta aiheesta. Samoin on olemassa rikkomaton
fakta: Venalaiset turistit ovat nykyisin suurin ulkomaalainen asiakassegmentti Tahko-
vuoren loma — alueella. Taman faktan vuoksi pidan erityisen tarkeéand taman ilmién
tutkimista omassa opinnaytetydssani. Tutkimuksen myota lukija tulee ymmartamaan
entistd syvallisemmin, etta venalaisten turistien ja asiakkaiden ilmi6lla Tahkovuoren
loma — alueella on todellakin globaalinen luonne. Samoin opinnaytetyon lukija pystyy

oivaltamaan, kuinka tarke&a tutkimustyota on tehty tdméan opinnaytetyon myota.
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3.1 Matkailu — alan asiantuntijoiden katsaus menneisyyteen, nykytilan tarkastus ja

tulevaisuuden nakemykset

"Suomi on Pohjoismaiden suurin talvilomailukohde”. Nain totesi Matkailun Edistadmis-
keskuksen media ja yhteiskuntasuhdepaallikkd Jari Ahjoharju YLE:n tekeméassa
haastattelussa. Uskon siihen, ettd Ahoharjun tuomassa mielipiteessa Tahkovuoren
loma — alue ei ole miss&an nimessa poikkeuksellinen lomailukohde (Yle, 2012).

Mitéa tulee ensimmaisena mieleen, kun pohditaan Pohjois-Savon aluetta lomailukoh-
teena? Uskon, ettd monille pohdiskelijoille heti tulee ainakin kaksi asiaa mieleen: tal-
vilomasesonki ja Tahkovuoren laskettelurinteet. Asiasta ei mielestani ole mitdan epai-
lysta, ettad erittdin laajan kansainvalisen asiakassegmentin mielesta kaksi yll&a mainit-
tua asiaa ovat ensimmaisina rinnastettavissa Pohjois-Savon lomailumaailmaan. Vuo-
sien myodta seka suomalaisille, ettéd ulkomaalaisille asiakkaille on rakentunut erittain
vahva mielikuva Tahkovuoren loma — alueesta. Kyseessa oleva alue on vuosien mit-
taan kasvanut alueellisesti, kehittynyt taloudellisesti ja tehnyt itselleen kullanarvoisen

brandinimen "Tahko”.

Samassa haastattelussa Jari Ahjoharju toteaa, etta nykyaikana vendalainen turisti on
Suomen isoin ulkomaalainen asiakassegmentti. Hanen vaitteidensd mukaan, vuonna
2011 venélaisten matkailijoiden osuus kokonaismatkailijamaarasta oli huimat 45 %
(Yle, 2012).

Vuosien my6ta venalaisten turistien ilmié Tahkovuoren loma — alueella on kehittynyt
monilta suunnilta, toteaa Vengjan markkinoinnista vastaava Merja Syrjanen, Kuopion
Matkailupalvelu Oy:std. Jos vertaillaan ilmién nykytilannetta ja sen syntymisen vai-
heita, niin muutos nayttaa todellakin progressiiviselta. Syrjasen mukaan, yhdeksan-
kymmentaluvun loppupuolella — ilmién alkuaikoina, ajatus vendlaisista asiakkaista ja
heidan palvelemisestaan oli monille suomalaisille yrittgjille todellakin eksoottista, jollei
jopa vierasta. Juuri sina aikana on Tahkovuoren loma — alueella, samoin kuin Poh-
jois-Savon alueella, alkoi tapahtua suuri asiakaskuntamuutos. Silloin venélaisten tu-
ristien maara alkoi nayttdd omaa kapasiteettiaan. Samoin saksalaisten asiakasseg-
mentin regressiivinen suunta siirtyi toiselle sijalle venalaisen asiakassegmentin jal-

keen.

Sek& Suomessa, ettd Venagjalla yhdeksankymmentaluku on ollut todella raskas mo-

nista kulmista katsottuna: taloudellisesta, demograafisesta jne. Vendlaisten turistien
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iimion kehittymista tarkastellessa, on erityisen tarkeda huomata myoés, miten suoma-
laisten ennakkoluulot vendlaisia turisteja kohti ovat muuttuneet ja kehittyneet. Syrja-
nen Merja toteaa, ettd alkuvaiheessa suomalaisten yrittdjien mielipiteet ja ennakko-
luulot ovat olleet jossakin vaiheessa jopa negatiivisia. Useimmiten niiden perustana
oli se, ettd venalaisten turistien saapuessa, luultin menetettavan sekd suomalaista,
ettd saksalaista asiakasryhmaa. Kuitenkin, kuten aiemmin jo todettiin, venalaisten
matkailijoiden ma&ara naytti lahes kokoaikaista positiivista kasvua ja tendenssi on ke-
hittynyt myds suomalaisissa mielipiteissé ja ennakkoluuloissa — nykyisin venéalainen
asiakas on haluttu ja kannattava yhda useamman suomalaisenyrityksen silmissa,
unohtamatta suomalaisia ja saksalaisia matkailijoita. Mielestani tdmé tendenssi on
tapahtunut sen ansioista, etta venaldiset asiakkaat ovat vuosien kuluessa nayttaneet

oman ostosvoimansa ja kuluttajakayttaytymisensa.

Erdaana todella tarkedna ja ajankohtaisena tarkastuspisteena pidan venalaisen mat-
kustajasegmentin sisdistd muutosta. Vertailtaessa asiakasryhman sisaltod, pystyy
selkeasti havaitsemaan eroja entisen — yhdeksankymmentéluvun venalaisen asiakas-
ryhman ja nykyisen venaldisen asiakasryhmén valissa. Ilmion alkuvaiheessa Tahko-
vuoren loma — alueella ja ylipaatansa Suomessa, on kaynyt enimmaéakseen niin sanot-
tuja umpirikkaita venalaisia, toteaa Sokos Hotel Puijonsarven ja Tahkovuoren hotelli-
johtaja Ville Puustinen. Hadnen mukaan taméa tendenssi umpirikkaasta venaldisesta
matkustajasta on hdaipynyt menneisyyteen. Ajan myodta Suomeen on tullut yha
enemman vendlaisia turisteja, joiden taloudellinen taso ei ole niin korkealla. Ten-
denssi on myds nayttanyt vaihtuvan kuluttajakayttaytymisen nékokulmasta. Ville
Puustinen toteaa, etta yleisella tasolla venalaisten asiakkaiden ostoskapasiteetti on
laskenut alaspain. Tama on suoranaisesti vaikuttanut myds hotellin huonetuottoon.
Taman vaitteen vahvistaa myds Merja Syrjanen, joka on todennut, ettd ajan myo6ta
venalainen asiakassegmentti Tahkovuoren loma — alueella on muuttunut perhekes-
keisemmaksi, jolloin keskituloiset asiakkaat ovat yha suuremmassa roolissa jatkuvan

liiketoimintakannattavuuden ndkoékulmasta.

Tana paivand Tahkovuoren loma — alueella on lukuisia todella aktiivisia yrityksia. La-
hes poikkeuksetta, kaikki yrittajat tietavat niin sanotusta "venalaisesta sesongista”.
On myonnettava, etta toiset yrittajat kayttavat "venalaista sesonkia” hyodyksi, kun
taas vastavuoroisesti on yrittdjia, jotka eivat niinkdan toiminnallisesti panosta tadhan
sesonkiaikaan. Mielestani monien muiden aktiivisten yritysten joukosta on erotettava
ainakin ndma: Tahko.com, Sokos Hotel Tahkovuori, Tahko Spa, Golden Resorts,

Tahko Tours, Tahkosafari.
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Venalaista asiakaskunta ajatellessa Tahkovuoren loma — alueella, on muistettava,
ettd imidlla on tdssad vaiheessa vield sesonkimainen luonne. Keskustellessa Merja
Syrjasen kanssa, mielipiteeni on vain vahvistunut — ainoastaan talvisesongin aikana
vendaldinen asiakassegmentti on erittdin tarked suomalaisten yrittdjien nakokulmasta.
Muulloin segmenttid ei nahda niin kannattavana. Ajatellen samanlaista asiakasseg-
mentti& koko liiketoimintavuoden mittarissa, sen tarkeys on myds aika vahainen. Ta-
man johdosta syntyy monien yrittgjien kannalta todella olennainen kysymys: Miten
saadaan venalaisia turisteja kdymaan Tahkolla muulloinkin kuin laskettelusesongin
aikana? Monien Mara — alan asiantuntijoiden mielesta Tahkovuoren loma — alueella
on paitsi talvella, myds muina aikoina riittavasti aktiviteettejd. Minun mielesténi, ta-
man johdosta monien suomalaisten yrityksien on mietittavaa uudestaan oma markki-

nointistrategiansa tuleville vuosille.

Keskustellessa Tahkovuoren loma- alueen tulevaisuudesta Merja Syrjasen kanssa,
kavi ilmi, ettd nykyaikana Pohjois-Savon yrityksien nakokulmasta juuri Venaja on
kansainvalisesti paamarkkinointialue. Asiaan viittaa savolaisten yrittdjien uskomus
venalaisten turistien paljoudesta ja heiddn maksukyvyista. Mielestéani yrityksien liike-
toimintastrategiat ovat aika selkeat, miettien venaldistd asiakassegmenttid. Monet
yrittajat kaipaavat kyseessa olevaa segmenttia myds muulloin kuin vain talvisin. Sen
lisaksi, Syrjdsen mukaan lahitulevaisuudessa kaikki Tahkovuoren yrittajat tulevat
huomaamaan venalaisten asiakkaiden demograafisen muutoksen. Mielestani se on
menossa parhaillaan, silla on huomattava, ettd tehdyn opinnaytetyon tutkimuksen
osalta, ilmi6 on nayttényt itsensé todella selkeasti. Tutkimukseen vastanneiden vena-
laisten asiakkaiden ikdjakauma on selvasti nuortunut. Tdman ansiosta, Syrjasen mu-
kaan, lahitulevaisuudessa me tulemme nédkema&an vendlaisten turistien selvasti laa-
jempaa segmenttid ikdnakokulmasta. Tahkovuorelle tulee entistd nuorempia turisteja,

l[&hinn& Karjalan ja Pietarin alueilta.

Ajatellessa venalaisten asiakkaiden nuorempia turisteja, on olennaista huomata, etta
Vengjan taloudellinen kasvu on vaikuttanut eniten juuri nuorempaan asiakaskuntaan.
Talla tarkoitan, etté keski-ialtaan nuoremmat turistit ovat jo aivan toista maata, verrat-
taessa heitd esimerkiksi turisteihin, jotka kavivat yhdeksankymmentaluvun loppupuo-
lella. Katsottaessa heiddn ominaisuuksiaan, on pakko myontaa, etta venajan sahkoi-

sen infrastruktuurin kehitys on myds vaikuttanut venalaisiin turisteihin.

Talla tarkoitan, ettd internetyhteyden saattavuuden yleistymisen myo6ta vendlaisista

turisteista on tullut entistd oma — aloitteisempia. T&mé& on jo monien venaldisten mat-
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katoimistojen myontama fakta. Merja Syrjdsen mukaan eivat venalaisetkaan poikkea
muista kansoista internetin aktiivisuuden saralla. Totta kai tama tendenssi viittaa suo-
ranaisesti monien matkailu — alan yrittdjien tappiolliseen liiketoimintaan, silla asiak-

kaat eivat enaa yksinkertaisesti tarvitse monien yrittdjien palveluita.

Kuitenkin Merja Syrjanen vakuuttaa, etta ylla oleva fakta on todellakin riippuvainen
siitd, mistd pain turisti tule. Silla han viittaa, ettd matkanjarjestdjien roolia ei todella-
kaan kannata unohtaa. Syrjasen mukaan tulevaisuudessa matkajarjestajista on tu-
lossa niin sanottu ” tuttu ja turvallinen” vaihtoehto, oma- aloitteisempaan matkailu -
valintaan. Jos ajattelemme keskiverto Pietarilaista asiakasta, niin haneltd varmasti
[6ytyy viisumi Suomeen, jota hén kayttad tehokkaasti, ellei jokapaivaisesti. Turhaa on
olettaa, etta kyseessa oleva asiakas, ollessaan tulevana turistina Tahkovuorella, te-
kee varauksen pietarilaisessa matkatoimistossa. Tilanne voi olla aivan erilainen, kun
puhutaan asiakkaasta, joka on kotoisin joistain muualta, kuten esimerkiksi Kaakkois-
Siperiasta. Taman henkilon tietdmys Suomesta lomakohteena on luultavasti vahai-
sempi. Tietenkin hanen nakdkulmastaan turvallisempaa ja kannattavampaa on kaan-

tda paansa matkatoimistoa kohti.
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3.2 Venalaiset asiakkaat Tahkolla vuosina 1996 — 2012

Tata aihetta kasitellessa paadyin keskustelemaan Merja Syrjasen, sekd Dmitri Ur-
vankovin kanssa. Dmitri Urvankov toimii projektipaallikkonéd FinnResorts Kuopio pro-
jektissa. EU:n kannustamana projektina FinnResorts kokoaikaisesti kehittd&, mahdol-
listaa ja laajentaa Pohjois- Savon alueen matkailupalveluiden tarjontaa (FinnResorts,
2012).

Keskustellessa Syrjasen ja Urvankovin kanssa, tuli ilmi, ettd venaldisten turistien
ilmid Pohjois- Savon alueella on alkanut vuosina 1997 — 1998. Sitd ennen Suomen
Matkailun Edistamiskeskus (MEK), on aloittanut vuonna 1996 markkinointikampanjan
Moskovan messuilla, kuten MITT — messuilla (MITT, 2013).

Samoina aikoina Matkailun Edistamiskeskus on alkanut jarjestaa Suomessa kansain-
valisia Workshop tilaisuuksia, joissa sekd suomalaiset, etta venalaiset matkailu — alan
ammattilaiset ja asiantuntijat tapaavat toisiaan. Syrjasen mukaan tuolloin paikalla oli
Venajan isoimmat matkailuyritykset. Sen seurauksena heidan rooli Tahkovuorella on

ollut ja on edelleenkin todella merkittava.

Kannattaa muistaa, etteivat kaikki venaldiset matkailuorganisaatiot olleet mukana
Workshopeissa ja messuilla. Erityisen mielenkiintoisena esimerkkin& pidan Syrjasen
mainintaa siita, ettd tammoisia yrityksia kuten “Labirit” Ltd ja "Aerotravel” Ltd, jotka
ovat nykyisin todella merkittavéssa roolissa, eivét tulleet ensimmaisina Suomi — Ve-
naja matkailumarkkinoille. He hyédynsivat toisten yritysten esimerkkia ja ajan myoéta

pikkuhiljaa tulivat mukaan entista enemman ja enemman.

Koko vuosi Kuopion alue muutos %

1996 7472

1997 9403 +25,8
1998 11971 +27,3
1999 15011 +25,4
2000 15604 +4
2001 26227 +68
2002 22831 -12,9
2003 20457 -10,4
2004 18440 -99
2005 29547 +60,2



http://www.finnresorts.fi/
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2006 46304 +56,7
2007 56704 +22,5
2008 65547 +15,6
2009 51972 - 20,7
2010 42906 -17,4

KUVIO 10. Venalaisten matkailijoiden rekisterdityjen yopymisten maara Kuopion alu-

eella (Kuopion Matkailupalvelu Oy / Savon Matkailun markkinointiosasto 2012).

Kuten taulukosta nakyy, vuoden 2008 taloudellinen lama on vaikuttanut kaikkiin toi-

minta - alueisiin, lukuun ottamatta Pohjois-Savon matkailumarkkinoita (Yle, 2013).

Keskustellessa Syrjasen ja Urvankovin kanssa, kavi ilmi, miten vendlaisten turistien
iimid tulee kehittymaén tulevaisuudessa. Selkedd on, ettd monien Pohjois-Savon
yritysten ndkodkulmasta venéalaiset asiakkaat olisivat tervetulleita muulloinkin kuin vain
talviloma — aikana. Monet alueelliset yritykset toivoivat ettd vendaldisten turistien virta
jatkaisi kevat; - kesa, - ja syksykausiin saakka.

Puhuttaessa venélaisesta asiakkaasta ylipdansa, nykyaikana lahes jokaisella suoma-
laisella yrittajalla tai matkailuorganisaation johtajalla on vahva mielipide siita, etta
venalaisesta turistista on tullut entista oma-aloitteisempi. Vahvaa mielipidetta koros-
taa fakta, joka todistaa, ettd yhd useamman venaldisen turistin varaus tulee joka
suomalaisen tai kansainvalisen varausjarjestelman kautta. Kuitenkin Syrjasen mu-
kaan suomalaisten yritysten kannatta muistaa sanonta ” tuttu ja turvallinen”, pitden
mielessa venalaisten matkatoimistojen ja vendjan potentiaalisen maantieteellisen

etaisyyden.

Ajatellen vendldisen turistin tulevaisuutta ja hanen demograafista kehitystdan, on
huomioitava, ettd vuosina 1984 — 1986 Vengjalla on ollut todella positiivinen demo-
graafinen tilanne. Tamén johdosta voisi paatteelld, etta lahitulevaisuudessa venalais-
ten turistien segmentista tule olemaan yha suurempi ja monipuolisempi ikajakaumal-

taan.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteet

Suomen virtuaaliammattikorkeakoulun mukaan laadullisella, eli tulkinnallisella tutki-
muksella paaideana on:

o Kuvailla jotakin ilmitta seikkaperaisesti

e Antaa ilmion sisélldlle tulkintoja

e Saada jokin asia ymmarrettavaksi

o LOytaa ilmicon sisaltyvia merkityksia

(Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2013).

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on yksi suurimmista suuntauksista tutkimustie-
teessa. Nykyisin kvalitatiiviselle tutkimukselle 16ytyy useampia selitteitd sen tarkoituk-
sesta ja merkityksesta tutkimusmaailmassa. Kuitenkin Metsdmuurosen mukaan laa-
dullista tutkimusta on erityisen vaikea maaritelld yksiselitteisesti, johtuen sen para-
digman ja teorian riittdmattomyydesta (Metsdmuuronen 2006, 83).

"Laadullinen tutkimus tarkoittaa mité tahansa tutkimusta, jonka avulla pyritd&n niin
sanottuihin 16yddksiin ilman tilastollisia menetelmié tai muita maaréllisia keinoja” (Ka-
nanen 2008, 24). Tassa méaaritelmassa tilastollisilla menetelmilla tarkoitetaan kvanti-
tatiivisen, eli maarallisen tutkimuksen kaytanteitd. Kanasen mukaan, laadullisessa
tutkimuksessa kaytetddn lauseita ja sanoja tutkimustuloksen kuvailua varten, kun

maarallinen tutkimus ensisijaisesti pohjautuu lukuihin.

Verrattaessa kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta keskendén, pystytaan huo-
maamaan keskeisia eroja, joiden pohjalta tutkija ymmartaa kaytetyn tutkimusmene-
telman. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen l&ahtokohtana on se, etta tutkija pyr-
kii kuvaamaan todellista elamaa. Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa, jonka aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi ym.
2009, 162). Hirsjarven mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan on pyrittava
paljastamaan odottamattomia seikkoja. Tall6in, laadullisessa tutkimuksessa tutkijaa

voidaan kuvailla aineistonkeruuvalineena.

Tutkimuksen lahtokohtana ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen, vaan aineiston
monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. "Sita, mika on tarkeaa, ei maaraa tutki-

ja” (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Laadullista tutkimusta kuvataan aineiston ja analyysin ei


http://www.amk.fi/
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— numeraaliseksi kuvaukseksi. Yleisimmin laadullinen tutkimus on sisalléltaan ja il-
maisultaan fraaseja, lauseita ja teksteja. Parhaimmillaan kvalitatiivisilla menetelmilla

saavutetaan ilmididen prosessiluonteista kuvailua (Eskola & Suoranta 2001, 15 — 16).

Tutkijan nakokulmasta laadullisessa tutkimuksessa hypoteesittomuudella tarkoite-
taan, etta tutkijalla ei ole ennakkoon asetettua mielipidetta tai lukkoon ly6tyja ennak-
ko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tuloksista. Eskolan mukaan laa-
dullisessa analyysisséa tutkijan on yllatyttava tai jopa opittava uutta tutkimuksensa
kuluessa (Eskola & Suoranta 2001, 20). Suoritin opinnaytetyoni tutkimusta juuri ylla
olevan standartin mukaisesti. Omien ennakkoajatusten mé&ara on ollut vahaista ja
niiden luotettavuus on ollut helposti rikottavissa ja muunneltavissa. Tosin juuri teke-
mani pitkan tutkimustydn myoéta sain rakennettua oman, faktoihin perustuvan mielipi-

teen tutkimusongelmasta ja siihen liittyvista ratkaisuista.

Laadullisella tutkimuksella pyritaan tutkimaan yksittaisia tapauksia. Juuri yksittaisen
tapauksen tarkastelun myo6ta, tutkijalla on mahdollisuus perehtya syvallisesti tutki-
musongelmaan ja loytaa sille oikeanlainen ratkaisu. Kaytannossa yllamainittu tutkijan

asenne tarkoittaa, etta han joutuu aloittamaan tutkimuksensa ihan puhtaalta poydalta.
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4.2 Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti.

Mietittaessa kvalitatiivista tutkimusta, usein tormataan ajatusmalliseen kysymykseen:
kuinka paljon aineistoa taytyy kerata, etta tutkimus olisi tieteellista ja tarpeeksi edus-
tava? Kysymys keratyn aineiston koosta liiteta&n epamaaraisesti ylla oleviin maarei-
siin todella usein (Eskola & Suoranta 1998).

Puhuttaessa keratyn aineiston koosta kvalitatiivisen tutkimuksen nakokulmasta, on
muistettava, etta laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan
yritetddn kuvamaan jotakin tapahtumaa, ymmartamaan tiettya toimintaa tai antamaan
teoreettisesti mielekéasta tulkintaa jostakin ilmiosta tai tapahtumasta. Eskolan ja Suo-
rannan mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole valitonta vaikutus-
ta eikd merkitysta tutkimuksen onnistumiseen, silla ei ole olemassa mekaanisia séan-

toja aineiston koon maaraamiseksi (Eskola & Suoranta 1998).

Eskola ja Suoranta (1998) toteavat, etta laadullisessa tutkimuksessa aineiston paa-
tehtava on tavalla tai toisella toimia tutkijan apuna rakenneltaessa kasitteellista ym-

marrysta ja ajatusta tutkittavasta ilmiosta.

Validiteetilla, eli tutkimuksen patevyydell, tarkoitetaan yleisesti tutkimusmenetelmien
kykya mitata sita, mitd sen on tarkoituskin mitata. Leskisen (1995) mukaan validiteet-
tikysymys kulkee kvalitatiivisessa tutkimuksessa mukana koko tutkimuksen ajan.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteettikysymys on teoreettinen ja monivaiheinen.
Tutkijan on ensinn&kin osoitettava, etta juuri tata tutkimusasetelmaa kayttaen ja juuri
tata kohderyhmaa tutkimalla voidaan vastata tutkimusongelmaan. Toiseksi validiteet-
tikysymys nousee siina vaiheessa, kun puhutaan tutkimuksen tulkinnan paikkansapi-
tavyydesta, eli siihen pateeko esitetty tulkinta:

e Koko tutkimusaineistossa

e Siina ymparistdssa, missa tutkittavaa ilmiota on yritetty tutkia (Kuluttajatutki-

muskeskus 1995).
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Leskisen (1995) mukaan reliabiliteetilla, eli tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan
perinteisesti kaytetyn tutkimusmenetelmén kykya antaa ei-sattumavaraisia tuloksia.
Reliabiliteettikysymykset vastaavat aineiston kasittelyn ja analyysin luotettavuudesta.
Ne liittyvat ensisijaisesti siihen tutkimuksen vaiheeseen, jossa siirrytddn empiriasta
teoriaan, eli empiirisesta aineistosta analyysiin kautta tulkintaan (Kuluttajatutkimus-
keskus 1995).

Reliabiliteetin kannalta on erityisen tarkead, ettd tutkimusaineisto muokataan sellai-
seen muotoon, ettd se on tutkimuksen kommentoijien saatavilla ja tarkasteltavissa.
(Kuluttajatutkimuskeskus 1995). Sen johdosta tutkimukseni mittareina kaytiin kvalita-
tiivisen tutkimuksen kannalta kaksi paékriteeria: analyysin arvioitavuus ja uskotta-
vuus. Leskisen (1995) mukaan arvioitavuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksen
ulkopuoliselle lukijalle tarjotaan mahdollisuus seurata tutkijan paattelya ja kritisoida
sitd. Uskottavuudella viitataan siihen, etta tutkimusraportinpohjalta on uskottavaa,
ettd kuvatulla tavalla on paadytty esitettyihin tulkintoihin (Kuluttajatutkimuskeskus
1995).
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4.3 Haastattelututkimuksen toteuttaminen

Hirsjarven mukaan, kvalitatiivisessa tutkimuksessa paatavoitteena on ymmartaa tut-
kimuskohdetta. Usein tutkimus alkaa siitd, ettd tutkija pyrkii kartoittamaan hanen tut-
kimaansa kenttaa, jossa han tulee toimimaan (Hirsjarvi ym. 2009, 181). Opinnayte-
tyoni tutkimuskenttana on Sokos Hotelli Tahkovuori.

Opinnaytetyoni paatutkimuskohde on ollut alusta asti todella selke& - venélaiset asi-
akkaat Sokos Hotelli Tahkovuorella. Edella mainituissa luvuissa olen kattavasti ku-
vaillut vendlaisten asiakkaiden ilmiotd Tahkovuoren loma — alueella. N&in olleen to-
densin tutkimani ilmidén olemusta. Kuitenkin, opinnaytetytni tavoitteena on saada
ymmarretyksi kyseessa olevaa ilmi6ta juuri Sokos Hotelli Tahkovuoren nakoékulmas-

ta. Sen johdosta valitsin juuri kvalitatiivisen tutkimusmenetelman.

Robsonin mukaan saadakseen selville, mité ihmiset ajattelevat, tuntevat, kokevat tai
uskovat, tutkijaa suositellaan kayttamaan haastatteluita, kyselylomakkeita tai asen-
neskaaloja tutkimusmuotona (Robson 1995, 188 — 189). Tassa vaiheessa on muis-
tettava, etta asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta tutkimukseni runko raken-
tuu nain: Asiakkaan tunnistaminen -> Asiakasymmarrys - Asiakaskokemuksen joh-
taminen. Rungon kaksi ensimmaista vaihetta, asiakkaan tunnistaminen ja asia-
kasymmarrys, viittaavat siihen, etté pyrin tutkimaan hotellin asiakkaiden tunteita, mie-
lipiteitd ja ajatuksia. Sen johdosta paatin kayttda puolistrukturoitua haastattelua tutki-

mukseni aineistokeruumenetelmana.

Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoitan, etta suoritin tutkittavien henkildiden kans-
sa lomakehaastattelun. Itse kyselylomake (Liite 1) on laatimisen vaiheessa ollut
strukturoitu neljaéan vaiheeseen:

¢ Asiakas ennen matkaa

o Asiakkaan tulo hotelliin

e Asiakas on hotellissa

e Asiakas poistuu hotellista
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Kyselylomakkeen laadinnassa kaytin muun muassa suljettuja, avoimia ja monivalin-
takysymyksié. Niiden lisaksi joissakin tapauksissa hyoddynsin asteikkoihin perustuvia
kysymyksia, silla monien kysymyksien tavoitteena oli saada asiakkaiden mielipiteiden

vahvuutta jostakin vaittamasta.

Erdana tarkeand, jollei ratkaisevana syynéa siihen, miksi valitsin juuri puolistruktu-
roidun haastattelumuodon, on tietenkin oma aidinkieleni. Tutkijan nakdkulmasta on

erittain tarkeéd paasta tutkittavan henkilén kanssa niin sanotulle samalle taajuudelle.

Omassa opinnaytetydssani nden aidinkieleni hyédyntamista ratkaisevana seikkana,
tutkimuksen laadun nakdkulmasta. Juuri sen takia, etta osaan venajan kieltd, paasin
keskustelemaan haasteltavien henkildiden kanssa entista syvallisemmin ja tarkem-
min tutkittavista asioista. On huomattava, etta joissakin haastattelutapauksissa tutkit-
tavat henkilot toivat esille ajatuksia ja ehdotuksia, joita en itsekaan ollut miettinyt tai
oivaltanut ennen haastattelua. Talla tavalla olen saanut tutkimukselleni entista rik-
kaamman ja monipuolisemman muodon. Samoin on myénnettava, etta joissakin ta-
pauksissa kdymamme haastattelu kaantyi jopa tavalliseksi keskusteluksi, esimerkiksi
tydskentelysta ja opiskelusta Suomessa, jolloin jopa mindkin paasin niin sanotuksi

tutkittavaksi henkiloksi.

Tutkittavan henkilon nakdkulmasta naen oman aidinkieleni hyédyntdmisen myos rat-
kaisevana tekijana. Tassa tilanteessa kyse on niin sanotusta luottamuksesta tutkijan
ja tutkittavan henkilon valilla. 2/3 osa vastanneista henkildistd myonsi, etteivat suos-
tuisi vastaamaan niin syvalliseen kyselyyn, jollei tutkija osaisi venéjan kieltéa. Asia on
helposti ymmarrettavissa, silla uskon, ettd jokaiselle henkilblle olisi vaikeata, jollei
mahdotonta, vastata rehellisesti ja monipuolisesti niin syvallisiin kysymyksiin, esimer-
kiksi englannin kielella. Ymmarran tilanteen haasteellisuuden, jos tutkija ei osaisi ve-
najan kielta silla tasolla, ettd pystyisi ymmartdmaan juuri sitd ajatusta, mielipidetta

taikka vaitetta, mita tutkittavat henkil6t toisivat esille.
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4.4 Haastattelututkimus venalaisille asiakkaille Sokos Hotelli Tahkovuorella

Vuoden 2012 talven aikana suoritin haastattelumuotoisen kyselyn venalaisille asiak-
kaille Sokos Hotelli Tahkovuorella. Alkuvuodesta sain tehtya valmiiksi kyselylomak-
keen, jonka hyvaksyivat sekd opinnaytetytni ohjaava opettaja Jorma Korhonen etta
Sokos Hotelli Tahkovuoren hotellijohtaja Ville Puustinen. Tdman jélkeen suunnittelin
ne paivamaarat, jolloin tulen kdymaan Sokos Hotelli Tahkovuorella.

Kaiken kaikkiaan tarvitsin viisi kayntikertaa kyseessé olevassa hotelissa riittavaa ky-
selyotosta varten. Oivallus toistuvuudesta vastauksissa tuli vimeisessa, viidennessa-
toista haastattelutilanteessa. Silloin paatin, ettd tdma on kvalitatiivisen tutkimuksen
nakokulmasta suhteellisesti riittdvaa haastatteluotosmaéara. Jorma Korhonen on ollut
tasta asiasta samaa mielta, silla kvalitatiivisen tutkimuksen ndkodkulmasta on kaikkein
tarkeinta se, etta tutkittavalle ilmidlle luodaan rakennetta, eli pystytddn ymmartamaan
ja kuvailemaan sita. Tosin siind vaiheessa ei enaa ollut niin suurta merkitysta, oliko
esimerkiksi tehty viisitoista vai kaksikymmentad haastattelua, koska saadulla haastat-

telumaaralla sain riittdvan patevaa, kokonaisvaltaista kuvausta tutkimusongelmasta.

Tutkimukseni kaikista haastatteluista olen sopinut itse hotellin asiakkaiden kanssa.
Pitkan pohdinnan jalkeen paatin soittaa puhelimitse, silloin hotellissa majoittuville
asiakkaille. Puhelun aikana kaytin aina samaa lahestymistapaa: Esittelin itseni -
kerroin tekemastani tutkimuksesta - informain, ettd juuri he voivat auttaa tekeméas-
séni tutkimuksessa ja nain voivat vaikuttaa hotellin tulevaisuuden kehittymiseen ->

sovin haastattelun paivamaaran ja ajan.

Kyselyhaastattelut tapahtuivat Sokos Hotelli Tahkovuoren eri paikoissa: ravintolassa,
aulabaarissa ja hotellin pddaulassa. Kaikki haastateltavat henkilot valitsivat paikat
itse, jossa heilla oli mukavin olla. Pidan tarkedna pientd seikkaa, jonka huomasin
muutaman haastattelun jalkeen. Kaikista haastateltavista henkilGistd tuli entista
avoimempia, kun alussa pidin heille pienen esittelyn omasta, koulu; - ja ty6urastani.
Perustana talle pienelle, mutta tarkeélle osuudelle on se, etté haastateltavat henkil6t
oivalsivat tekemani tutkimuksen realistisuutta juuri minun esittelyni aikana ja siten

halusivat auttaa opinndytetydni valmistumisessa jo oma — aloitteisesti.

Siina vaiheessa, kun sovin haastatteluista asiakkaiden kanssa, ilmoitin heille, etta

haastattelu itsessadan tulee kestamaan noin viisitoista minuuttia. Sen lisdksi ilmoitin
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aina, etta potentiaalisesti haastattelun kesto voi olla hiukan pidempi, mikali haastatel-

tavalla henkilolla syntyy tutkimukseeni liittyvid kysymyksia.

Lyhyin kaikista haastatteluista kesti kuusitoista minuuttia. Talloin haastateltavana
henkilona sattui olemaan iakés herra. Han perusteli itse syyta niin nopealle haastatte-
lulle silla, ettd hanen tydkuvioihinsa kuuluu olla haastateltava henkild ja minun teke-
mani haastattelu tuntui hanesta todella selkealta ja jarkevasti strukturoidulta.

Tutkimukseni pisimmaksi haastatteluksi muodostui yli kaksi tuntia kestényt haastatte-
lumuotoinen keskustelu, joka pidettiin asiakkaiden kanssa hotellin ravintolassa illalli-
sen aikana. Tassa haastattelutapauksessa sattui olemaan pariskunta, jotka tytsken-
televat toimittajina venalaisessa suurlehdessa, nimeltdan "National Health Magazine”.
Heidan kanssaan kavimme lapi tutkimukseni jokaista kysymysta todella perusteelli-
sesti. Joistakin antamistani kysymyksista keskustelimme tavallista pitemman aikaa,
silla haastateltavilla toimittajilla on reilusti aiempaa kokemusta esimerkiksi Sokos Ho-
telli Tahkovuoren kaltaisista hotelleista ympari maailmaa, naihin hotelleihin kuuluvista

palveluista ja palveluiden kehittamisesta.

Ennen kaymiani haastatteluja, sovin Ville Puustisen kanssa, etta jokaiselle haastatel-
tavalle henkil6lle tarjotaan viidentoista prosentin arvoisen alennuskuponkia, joka ka-

visi hotellin yhteydessa olevaan ravintolaan.

Kaikki kdymani haastattelut olivat erilaisia seka ajallisesti, ettd muodollisesti. Joissa-
kin tapauksissa, haastateltavat henkilot kayttaytyivat todella avoimesti. Joissakin
haastatteluissa minun taytyi saada asiakkaat avautumaan ja kertomaan heidan mieli-
piteensa. Talle tendenssille on monia syita: Potentiaalisesti vaara haastatteluajankoh-
ta, vaarad haastattelupaikka ja ihmisten fyysinen vasymys, (esimerkiksi laskettelun
jalkeen). Monet haastateltavat ihmiset olivat muuten vaan todella suljettuja persoonia.
Niissa tapauksissa kdvimme normaalisti kyselyn kaikki kysymykset lavitse, ilman hei-

dan sen suurempia vaitteita ja minun henkildkohtaisempia lisakysymyksia.

4.4.1 Tutkimuksen runko

Kuten mainitsin jo aikaisemmin luvussa 1.1, asiakaskokemuksen johtamisen n&ko-
kulmasta, tutkimukseni runko rakentuu nain: Asiakkaan tunnistaminen = Asia-
kasymmarrys 2 Asiakaskokemuksen johtaminen. Kaytdnndssa tutkimusongel-

mani jakautuu kolmeen p&aaosioon.
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Asiakkaan tunnistamisen osiolla tarkoitan tekemaani kyselymuotoista haastattelua

venalaisille asiakkaille, jotka tuolloin asuivat Sokos Hotelli Tahkovuorella. Tekemani
haastattelun tavoitteena oli saada tietdd, millainen on kaytanndsséa hotellin venalai-
nen asiakas. Kaikki tarkeimmat opinnaytetydhon asetetut kysymykset kaytiin lavitse

luvussa 1.1.

Asiakasymmarryksen osiolla tarkoitan vaihetta, jolloin kasittelin haastateltavien vas-

tauksia. Itsestéén haastatteluvastauksien kasittelyaika ei ollut niink&an pitka. Enim-
makseen aikaa meni niin sanottuun kasittelyn jalkeiseen pohdiskeluun. Tuossa vai-

heessa pohdiskelin muun muassa:

e Vastanneiden ihmisten patevyytta ja rehellisyytta

e Vastauksien erilaisuutta ja yhtenevaisyytta

e Ldydettiinkd tutkimusongelmalle asetetuille kysymyksille vastauksia haastat-
telun my6ta?

o Minkélaisia johtopaatoksia tehdyista haastatteluista tehdaan?

Asiakaskokemuksen johtamisen osiolla tarkoitan vaihetta, jolloin kaikkien haastattelu-

jen vastaukset oli kasitelty ja yritin pohtia niitéa asiakaskokemusteorian nakokulmasta.
Tuossa vaiheessa sain kirjoitettua omat pohdinnat jokaisesta kysymyksesta paperille.
Pohdinnoissa yritin luoda uusia kehittamisehdotuksia ja mahdollisesti ehdottaa korja-
uksia hotellin seka jokapaivaisessa, etta strategisessa toiminnassa. Taman jalkeen
sovin Ville Puustisen kanssa tapaamisen, jolloin naytin hanelle tekemani tutkimuksen
tulokset. Tapaamisen aikana keskustelimme minun kirjallisista pohdinnoistani ja ke-

hittamisehdotuksistani.

4.4.2 Tutkimuksen rajaus ja haasteet

"Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston rajaus tapahtuu teoreettisen edusta-
vuuden ehdoilla: tutkittu tapaus/tapaukset voidaan nédhda esimerkkina yleisesta” (Es-
kola & Suoranta 1998, 65). "Aineiston valinta ja rajaus tulee aina perustella: miksi
juuri taman kysymyksen tutkimiseen ovat sopivia tietyt lehtiartikkelit sen sijaan etta
tutkittaisiin paakirjoituksia tai hallinnollisia asiakirjoja? Miksi juuri nama ihmiset valittiin
tutkittaviksi? Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on yleensa kuvata tiettya ilmiota ja

pyrkia ymmartamaan sita. On siis merkittavaa, etta esimerkiksi ihmisia tutkittaessa
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tutkittavat tietavat tutkittavasta ilmiésta paljon tai heilla on siitd kokemusta. Tutkittavi-
en valinnan tulee olla harkittua ja tarkoitukseen sopivaa, ei satunnaista” (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 88—-89).

Tutkimuksen rajauksesta puhuttaessa, muistan David Silvermanin sanomaa: ” Kirjoita
mieluummin paljon vahasta (rajoitetusta) kuin vahan paljosta”. Mielestani taméa sa-
nonta sopii hyvin tekemaani tutkimukseen. Talven aikana venélaisten turistien maara
Tahkovuoren loma - alueella on erityisen iso. Kuitenkin on muistettava, ettéa tutkimani
Sokos Hotelli Tahkovuoren vendldiset asiakkaat ovat vain murto osa kaikista venalai-
sista turisteista, jotka kdyvat Tahkolla talven aikana. N&in ollen tutkimukseni rajauk-
sen kannalta olen samaa mielta Silvermanin kanssa. Tallgin mielesténi alusta asti
tutkimukseni rajaus on ollut riittdvan selked: Sokos Hotelli Tahkovuori ja venalaiset

asiakkaat kyseessa olevassa hotellissa.

Kaytannon puolesta tutkimustani olen rajannut niin sanotussa “jokapaivaisessa toi-
minnassa”. Talla tarkoitan, etta olen myds tehnyt rajauksia kaikista, hotellissa silloin
asuvista, ihmisista. Esimerkiksi mielestani turhaa olisi jarjestaa tutkimukseni haastat-
telua jollekin juuri 18 vuotta tayttaneelle nuorelle porukalle, jotka tulivat vanhempien-
sa kanssa. Talloin yritin tavoittaa perheen vanhempia jasenia, jolloin pystyisin jarjes-

tamaan haastattelua ja mahdollisesti saada patevid vastauksia kysymyksilleni.

Tutkimukseni haasteista puhuttaessa, mieleeni tulee monta ajatusta ja muistikuvaa
suoritetusta ty6sta ja sen hyvista ja huonoista hetkista. Koko tutkimustyén tekemisen
aikana olen tietenkin tormannyt erilaisiin haasteisiin. Jotkut niistd ovat suoranaisesti
koulu ja opinnaytetythaasteet. Toiset ovat lahinna varsinaisen tydn merkeissa olevia
haasteita. Haastelajista riippumatta, kaikki ovat joillakin tavalla vaikuttaneet seka fyy-

sisesti, ettd henkisesti tutkimukseni tekoon ja oletettavasti sen laatuun.

Lahes jokaiselle opiskelijalle on tuttu tallainen elamarytmi, jossa aamuisin han ty6s-
kentelee koulussa, jonka jalkeen han jatkaa tydskentelyd jossakin tyopaikassa. Niin
haastava ja kiireinen elamén rytmi vaikuttaa negatiivisesti lahes poikkeuksetta jokai-
sen opiskelijan terveystilaan. Siitd syvemmalle katsottuna, pitdisi muistaa, etta jokai-
sen opiskelijan velvoitteena on Kkirjoittaa opinndytetyd. Silla tarkoitan, etta juuri opin-
naytetyon tekeminen ja varsinkin tutkimustyon suorittaminen voi kayda todella ras-
kaaksi. Sivusta katsottuna "opinndytetyd + oma tyd” eldaman rytmi&, niin jokaisen
opiskelijan muistissa on tilanteita, jolloin h&nen normaalista ybunista tuli 4 — 6 tunnin
pituiset. Oman tutkimuksen suorittamisessa, nden tdman haasteseikan todellakin

ajankohtaisena.



55

Toisena tutkimukseni ajankohtaisena haasteena on ollut automatkat Tahkovuoren
loma — alueelle. Tutkimukseni suorittamista varten kaytin perheelleni kuuluvaa henki-
I[dautoa, jonka toin omaan valiaikaiseen kayttooni Kostamuksesta, omasta kotikau-
pungistani. Erittain positiivisena seikkana pidan Ville Puustisen lupaamaa matkakor-
vausta kaikista tehdyistd matkoista Tahkovuoren loma — alueelle.

Tutkimukseni kaytdnnon puolesta voidaan erottaa useampia haasteseikkoja, joihin

olen sen aikana torméannyt:

¢ Yhteydenotto/sopiminen haastateltaviin ihmisiin. Niin kuin aikaisemmassa lu-
vussa kirjoitin, olen sopinut haastattelut hotellin asiakkaiden kanssa puheli-
mitse. Ennen ensimmaistad puhelua tiesin, tamén muodostuvan haasteeksi,
silla uskoin siihen, ettd ihmiset kuitenkin tulivat hotelliin lepaamaan, rentou-
tumaan ja pitamaan hauskaa, eivatka vastamaan ” eraanlaiseen haastatte-

luun”.

o Haastattelun toteuttamisen oikea ajankohta. Taméa pieni, mutta erittain tarkea
haasteseikka tuli mieleeni heti tutkimuksen suunnittelun aikana. Asian ym-
martéa heti, jos arvostaa ja kunnioittaa tosissaan toisten ihmisten aikaa, ol-
koon ty0 tai lepoaikaa. Jotkut tykkaavat nukkua pitkaan aamulla, jotkut taas
l&htevat aikaisemmin nukkumaan, jotta aamuseitsemaltd” ovat jo hereilla.
Taman takia omassa tutkimuksen suorittamisessa, otin taméan asian huomi-

oon.

e Vaikka Sokos Hotelli Tahkovuorella on talven aikana yleisluontoisesti riitta-
vasti venalaisia asiakkaita, voin todeta, ettei niin ole ihan aina. Tutkimuksen
suorittamisen aikana olen kaynyt useampia kertoja kyseessa olevassa hotel-
lissa. On todettava, ettd joinakin paivind venaldisten asiakkaiden maara oli
suurempi kuin riittdva, tutkimukseni haastattelun ndkokulmasta. Samoin olen
térmannyt tilanteisiin, jolloin hotellissa olleiden venéalaisten asiakkaiden maa-

rén vahyyden vuoksi, haastattelun suorittaminen olisi ollut taysin mahdotonta.

Tutkimukseni ja kokonaisvaltaisesti koko opinnaytetydon nakdkulmasta katsottuna,
viimeiseksi merkittavaksi haasteseikaksi jaa teorian ja kaytannon yhdistaminen. Teo-

rialla tarkoitan opinnaytetydssa kayttamaani asiakaskokemuksen johtamisen teoriaa.
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Kaytannon puolella tarkoitan suoritettua kvalitatiivista tutkimusta Sokos Hotelli Tah-
kovuoren venalaisille asiakkaille, ja erityisesti heille jarjestettya kyselyhaastattelua.
Nain ollen pidan erityisena opinnaytetyon haasteena teorian ja k&ytannon yhdistamis-
ta yhteen jarkevaan ja patevaén johtopaatokseen.

4.4.3 Haastateltavien taustatietoja

Valtaosa haastattelemistani henkildista (15 toteutettua haastattelua) oli kotoisin Suo-
men lahialueilta: Petroskoista, Pietarista, Viipurista ja niiden l&hella olevista pienkau-
pungeista. Samoin viidestatoista haastattelusta nelja vastaajista oli kotoisin Mosko-
vasta ja sen lahipiiristd. Vastanneiden ihmisten taustatietoja ajatellen, uskon, etta
naista kaupungeista matkustajien tendenssi on ollut seka Sokos Hotelli Tahkovuorel-

la, ettd yleensa Tahkovuoren loma — alueella jo pitkaan.

Kaymani kyselyhaastattelun myota kavi ilmi, etté lahes poikkeuksetta, kaikki vastaajat
ovat kayneet kyseessa olevassa hotellissa jo aikaisemmin. Useimmiten vastaajat
mainitsivat kdyneensa enemman kuin kaksi kertaa Sokos Hotelli Tahkovuorella. Tal-
I6in voidaan paatella, ettd kyseessa olevilla ihmisilla on jo jonkinlaista kokemusta
seké hotellista, ettd Tahkovuoren loma - alueesta. Sen lisdksi on mainittava, etta jot-
kut vastaajista ovat aikaisemminkin kayttdneet Sokos Hotellien palveluita muualla

kuin Tahkovuorella.

Lahes poikkeuksetta kaikki haastattelun vastaajat olivat kdymassa Sokos Hotelli
Tahkovuorella perheenjasenien kanssa. Muutamat heista olivat peréti tulleet kahden
tai kolmen ystavaperheen joukossa. Lahes jokaisessa vastaajan perheesséa oli mu-
kana lapsi. Joissakin tapauksissa perheen mukana oli isovanhempia, jotka olivat jo
elakkeelld. Sen lisaksi on huomioitu, ettéd vastanneiden kesken loytyi pariskuntia ja

muuten vaan ystavia, jotka olivat paattaneet viettaa yhteisen loman.

Varsinaisen kyselyhaastattelun jalkeen yritin kdyda niin sanottua epdvirallista kes-
kustelua haastateltavien ihmisten kanssa. Tama keskustelun tarkoituksena oli saada
selville jokaiselta vastaajalta, mita tyota tai mitd alaa he edustavat. Joissakin tapauk-
sissa tuli ilmi, ettd haastateltavat ovat enimmékseen toimihenkilita, esimerkiksi
suurmetallurgia-, logistiikka-, ja talousalalta. Muutamat haastateltavat kertoivat ole-

vansa suurorganisaation johtoportaan edustajia henkildkunta.
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4.5 Haastattelututkimus venaldisille matkanjarjestdjille ja matkailuyrityksille

Vuonna 2012 tammikuun lopussa Helsingin messukeskuksessa, oli jalleen kerran
jarjestetty Pohjois-Euroopan suurin matkailualan tapahtuma nimeltdan "Matka 2012”.
Samaan aikaan, suuren matkailutapahtuman puitteissa, messukeskuksessa oli jarjes-
tetty Workshop tilaisuus nimeltaan ” Meet Finland”. Se on saanut kansainvélisen
luonteen, silla kyseessa olevaan workshopiin osallistui yli 50 matkailuyritysta Vengjal-
td, sekd lukuisia kymmenia matkailuyrityksia ja alueellisia matkailuedustustoja eri
puoliita Suomea. Tilaisuuden tavoitteena oli luoda uusia kansainvalisia yhteistoita
matkailuyrityksien valilla ja vahvistaa Suomen asemaa kansainvalisilla matkailumark-
kinoilla (Meet Finland, 2012).

Paivaa ennen varsinaista matkailumessua, "Meet Finland” workshoptilaisuus oli
suunnattu ainoastaan matkailualan ammattilaisille. Workshoptilaisuuden aikana ka-
vin tutustumassa erilaisiin, sekd suomalaisiin, etta vendladisiin osallistujiin. Tutustu-
miseni aikana yritin saada selville, minkalaista yhteistyota kyseesséa oleva yritys tekee
Pohjois-Savon alueen yritysten kanssa. Tasta aiheesta keskustelin luonnollisesti ve-
nalaisten matkailuyritysten kanssa. Samoin kavin keskustelemassa suomalaisten
osallistujien kanssa. Heilta yritin saada selville, minkélaista yhteisty6td venéalaisten
matkailuorganisaatioiden kanssa he kaipaavat. Samoin keskusteltin nykyisesta
Suomen matkailutilanteesta seka Suomen ja sen alueiden imagosta matkailukohtei-

na.

Samana paivana suoritin kuusi kyselymuotoista haastattelua. Kaikki haastattelut suo-
ritin venalaisille, eri matkailuyrityksien henkilostoille. Talla tarkoitan, ettd joissakin
haastattelutapauksissa paasin keskustelemaan itse yrityksen omistajan kanssa, kun
taas joissakin tapauksissa haastattelin yrityksen myyntipaallikkéa. Kaikki haastattelut
suoritin lounaan jalkeisena aikana, silla jokaisen haastateltavan henkilon aikataulu oli
todella tiukasti varattua ennen lounastaukoa. Haastattelupaikoiksi valitsin messukes-
kuksen aulatilat, joissa oli tuolloin huomattavasti hiljaisempi ja rauhallisempi tilanne,

kuin workshop tilaisuuden péétiloissa.

Haastatteluissa kaytin erimuotoisia kysymyksid: paaosin haastattelurunko sisalsi sul-
jettuja kysymyksia. Niiden liséksi kaytin avoimia kysymyksid. Avoimien kysymysten
my0tad tavoittelin haastateltavien suuria ja avoinmielisid vastauksia kysymyksiin esi-

merkiksi venalaisten asiakkaiden valintakriteereistd ja ostospaatdsprosesseista.
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Useimmiten avoimien kysymyksien lisdksi kysyin haastateltavien vastauksia omiin,

suullisiin kysymyksiin, jotka eivat paasseet kyselyrunkoon.

4.5.1 Tutkimuksen tavoite

"Meet Finland” tapahtuman puitteissa, suoritin 6 kyselymuotoista haastattelua vena-
laisille matkailuyrityksille. On huomattava, ettd oma mielenkiintoni itse "Meet Finland”
tapahtumaan oli todella suuri. Havaitsin tapahtuman auttavansa tekemassani tydssa
merkittavasti sen kaytannon puolesta. Silla tarkoitan, ettad tekemani tutkimuksen kaut-
ta pystyisin saamaan selville monia asioita, jotka ovat merkittavassa roolissa vena-

laisten matkailubisneksen nékokulmasta.

Omasta ndkodkulmastani pidan tata tutkimusta merkittavassa roolissa opinnaytetyoni
kokonaisuudessa. Juuri sen suorituksen jalkeen, pystyin oivaltamaan kokonaisvaltai-
sesti matkailubisneksen toista nakokantaa, venalaisten matkailu — alan ammattilais-

ten ndkokantaa.

Tutkimuksella oli seka suullisia, etta kirjallisia tavoitteita. Talla tarkoitan, etta ennen
haastatteluita tutkimukselle oli asetettu selkeét tavoitteet. Niiden lisdksi omassa mie-
lessani oli pyorinyt useita kysymyksia, jotka haluaisin kysya juuri venalaisiltd matkai-
luyrityksilta. Nailla suullisilla kysymyksilla ei ollut niin suurta merkitystd oman tyon
nakoékulmasta. Toisaalta juuri omien suullisten kysymyksien myota pystyin heratta-
maan haastateltavien mielenkiintoa tutkimusta kohti. Talléin oli helpompi saavuttaa
oman tutkimuksen tavoitteita — suullisten kysymyksien avulla haastateltavat henkilot

ymmarsivat, mista aiheesta tulemme keskustelemaan.

Kokonaisuudessa tamén tutkimuksen karkeaa paatavoitetta voidaan kuvailla nain:
Tutkimuksella pyritaan selvittdméaan venaldisten matkailuorganisaatioiden mielipidetta
Suomen matkailumarkkinoista, varsinkin Pohjois-Savon alueella. Kuitenkin on huo-
mattava, ettd ylla oleva paatavoite ei kata kaikkea informaatiota, mitd olisin toivonut
saavani haastatteluiden myotd. Paatavoitteen liséksi pyrin saamaan selville Sokos
Hotelli Tahkovuoren toiminnallisia kehitysideoita, jotka ovat tarpeellisia juuri venalais-

ten matkailuorganisaatioiden nakokulmasta.
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4.5.2 Tutkimuksen rajaus ja haasteet

Pohdittaessa kyseessa olevaa tutkimusta ja sen k&ytannon puolta, eli kyselymuotois-
ta haastattelua, on eroteltavissa useampia kayttamiani rajauskriteereitd. Ensinnd on
muistettava, etta kayttdmani kyselymuotoinen haastattelu oli suunnattu ainoastaan
niille yrityksille:

o jotka tekevat yhteistytta "Sokos Hotel” hotelliketjun kanssa

o jotka tekevat yhteistytta Pohjois-Savon paikallisten yrittgjien kanssa

¢ joiden matkailutarjonnasta I6ytyy Pohjois-Savon matkailukohteita

e jotka edustavat Suomea matkailukohteena yli 5 vuotta

Niiden kriteereiden lisdksi on huomattava, ettd haastattelun rajausta oli tehty melkoi-
sesti kysymyksien ja keskusteluaiheiden nakdkulmasta. Haastattelun paaaihetta esit-
telen néin: "Venalaiset asiakkaat Sokos Hotelli Tahkovuorella”. Talla tavalla yritin
saada haastateltavalta henkilolta hdnen mielipiteensé seka yleiselld tasolla, ettd So-
kos Hotelli Tahkovuoren kannalta.

On myonnettava, ettd tehtdessa kyseessa olevaa kyselymuotoista haastattelua, mi-
nulle ei tullut sen suurempia haasteita. Tietenkin on otettavaa huomioon yhté pientd,
mutta kokonaisuudessa ratkaiseva nyanssia: "Meet Finland” tilaisuus oli jarjestetty
ainoastaan yhtena paivana. Kaytannossa tama tarkoitti sitda, ettd minun piti sopia
haastattelut paikan paalla, ilmoittamatta mitdan etukateen haastateltaville henkilGille.
Tietenkin minun tavoitteena oli suorittaa mahdollisimman paljon haastatteluita tuona
lyhyena ajankohtana. Ottaen huomioon, etta yleensa Workshop tilaisuuksissa kenel-
lakaan osallistujista ei ole vapaata aikaa, naen tdman nyanssin todellakin merkittava-
na haasteseikkana. Kuitenkin on myonnettava, etta siina vaiheessa kun esittelin
opinnaytetyoni; - ja tutkimukseni aihetta, lAhes poikkeuksetta kaikki haastateltavat
henkil6t kiinnostuivat aiheesta merkittavasti. Talldin pitamani kyselymuotoinen haas-

tattelu k&vi useimmiten nopeasti, molemmin puolin sujuvasti ja ymmartavaisesti.
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4.5.3 Haastateltavien taustatiedot

Tutkimuksen kaytdnnon osassa, kyselymuotoiseen haastatteluun osallistui kuuden eri
matkatoimistojen henkilt. Kaikkien kuuden vastanneiden henkildiden matkatoimisto-
jen paatoimipisteet ovat joko Pietarissa tai Moskovassa. Itse vastaajat olivat joko
matkatoimistojen toimihenkil6ita, myyntipaallikoita tai matkatoimistojen omistajia.

Kaikkien vastanneiden henkildiden matkatoimistot ovat olleet toiminnassa matkailu-
markkinoilla vahintdan 10 vuotta. Vanhimman matkatoimiston toiminnalliseksi idksi on
laskettu 21 vuotta. Useimmat, haastattelussa osallistuvat matkatoimistot olivat perus-
tettu vuosina 1992 — 1999.

On tarkedaa huomata, etta lahes poikkeuksetta jokaisen matkatoimiston toiminnalli-
sesta markkinasta, Suomen maalla on vain pieni osuus. Kaytdnndssa tama tarkoit-
taa, ettd joko paremmin tai huonommin edustettuna Suomen matkailun liséksi, jokai-
sen matkatoimiston kompetenssiin kuuluvat useimmat matkailumaakohteet: Egypti,

Turkki, Espanja, Italia, Ruotsi, Norja, Thaimaa ja yms.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Haastattelumuotoinen kysely venaldisille asiakkaille Sokos Hotelli Tahkovuorella

Opinnaytetythoni kuuluvaan kyselyyn sain yhteensa viisitoista (15) vastauskappalet-
ta. Kaikki saadut vastaukset kasittelin kahdella tavalla:

1. Pohdiskelin jokaista kyselytilannetta kokonaisuudessa, jokaista vastausmo-
nistetta kayttaen.

2. Kavin jokaista vastausmonistetta lavitse kysymyksittain. Sita varten ryhmitte-
lin jokaista vastausta kysymyksittain erilliselle paperille. Talla tavalla pyrin
pohtimaan ja oivaltamaan jokaista kysymysta kaikkien vastausten kesken.
On tarkeda huomata, ettd juuri toisen kasittelytavan kayttdminen helpotti

opinnaytetyon johtopaatdksien teossa.

Haastattelumuotoiseen kyselyyn osallistui seka naisia, ettd miehia. Kuitenkin on tar-
kedd huomata, etta useimmiten perheen molemmat jasenet ovat keskenaan, keskus-
telun my6td, antaneet lopullisen vastauksen. Kyselyyn osallistuvien henkildiden ikaja-
kauma oli jakautunut melko tasaisesti (Kuvio 11). Viidestatoista vastaajasta viisi (5)
henkil6d kuuluivat 35 — 40 vuotta ryhméaéan, 30 — 35 vuotta ryhma&an nelja (4) henki-
164, 20 — 30 vuotta ryhmé&an nelja (4) henkilda ja yksi (1) henkilé 40 — 50 vuotta ryh-

maan.

Vastanneiden henkiléiden ikdjakauma

H 40 - 50 vuotta: 2 henkil6a
H 35 - 40 vuotta: 5 henkil6a
k4 30 - 35 vuotta: 4 henkil6a
M 20 - 30 vuotta: 4 henkil6a

KUVIO 11. Vastanneiden henkildiden ikdjakauma. ( n=15)



62

Kysymykseen, kenen kanssa asiakas tuli lomailemaan Tahkolle, kahdeksan vastaaja
ilmoitti tulevansa avioparin ja lapsen kanssa. Viidestatoista (15) vastaajista kolme
ilmoittivat tulevansa ystévien porukalla ja loput asiakkaista kertoivat tulevansa seka

perheen, ettéa ystéavien kanssa.

Kyselyn kaikista vastaajista kahdeksan (8) henkil6d oli kdymé&ssa Sokos Hotelli Tah-
kovuorella ensimmaistad kertaa. Kolme (3) henkiloa ilmoittivat kdyvanséa jo kolmatta
kerta samassa hotellissa. Viidestatoista (15) vastaajista nelja (4) vastasi, ettd he oli-
vat kdyneet jo enemman kuin 5 kertaa kyseessa olevassa hotellissa.

Kaytteko Tahkovuoren loma — alueella
ensimmaista kertaa?

HKylla-53%
H2-3Kerta-20%

M4 -5 taienemman-27%

KUVIO 12. Sokos Hotelli Tahkovuoren ensikertalaisten ja kokeneiden vendlaisten

matkustajien jakauma. ( n=15)

Keskustellessa miksi vastaajat valitsivat juuri Suomen matkailukohteeksi, sain erittain
laajat ja erimuotoiset vastaukset (Kuvio 13). Kuitenkin enemmisto vastaajista oli tuo-
nut esille vaitteitd Sokos Hotelli Tahkovuoren sijainnista ja sen laheisyydesta, esi-
merkiksi Pietariin. Lahes poikkeuksetta kaikki nostivat esille faktan: "Téssa vaiheessa
on niin helppoa lahted Suomeen, kun se sijaitsee niin |1ahelld rajaa”. Toiseksi syyksi

tarkeysjarjestyksessa, esille nostettiin mukavuus matkustaa Suomeen lasten kanssa.
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Miksi valitsitte juuri Suomen
matkailukohteeksi?

H Sijainti: 9 henkiloa

H On sopiva lasten kanssa
matkustamiseen: 4 henkiloa

i Hinta/laatu suhde: 2 henkiloa

KUVIO 13. Venalaisten matkustajien valintaprioriteetit. ( n=15)

Lahes poikkeuksetta kaikki vastaajat olivat vahvasti sita mieltd, etta lahitulevaisuu-
dessa Suomen matkailumarkkinat tulevat taistelemaan entista tehokkaammin omista

ulkomaalaisturisteista (Kuvio 14).

Enemmistd vastaajista nosti esille, ettd tassa vaiheessa Ruotsin ja Norjan laskettelu-
keskukset kilpailevat suomalaisten laskettelukeskusten kanssa. Melko moni vastaa-
jista ei valittdnyt etdisyys ongelmista, silla Ruotsin ja varsinkin Norjan suuremmat

matkailukohteet sijaitsevat merkittavasti kauempana Suomen verrattuna.

Vastaajien joukosta lahes puolet oli ilmoittanut aikovansa kayda Itavallan ja Ranskan
tunnetuimmissa laskettelukeskuksissa. Monet vastaajat perustelivat oman tulevai-
suuden valintansa silla, ettéa he olivat jo kAyneet useimmissa Suomen laskettelukes-
kuksissa ja haluavat kokeilla jotakin aivan muuta. Useimmat vastaajat ilmoittivat, etta
he ovat jo kdyneet aikaisemmin esimerkiksi Alpin laskettelukeskuksen alueella ja

heille on jo ehtinyt syntya perusteellinen mielipide hinta / laatu suhteesta.
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Mita muita maita harkitsitte vaihtoehtoina?

H ltavalta - 26%
M Ruotsi, Norja - 33%
i Ranska, Italia - 20%

i Joku muu, erikoisempi - 20%

KUVIO 14. Suomen kilpailijamaat venalaisten matkustajien nakdkulmasta. ( n=15)

Keskustellessa hotellin asiakkaiden kanssa siitd, miksi he valitsivat juuri hotellin tai
mokin, oli huomioitavissa selkeda tendenssia vastauksien erojen valilla: Kaikki kym-
menen (10) vastaajaa, jotka asuivat hotellin huoneistoissa, toivat esille faktan, etta he
ovat lomalla. Kaytanndssa tama tarkoittaa, ettd asiakkaat halusivat paasta pois niin
sanotusta arkielamasta. Useimmat vastaukset sisalsivat vaitteita:

e Eitarvitse huolehtia ruoan valmistuksesta

o Housekeeping

e Eitarvitse huolehtia mistdan mitaan

o Kaikki hotellin palvelut juuri Iahella asiakasta (Esimerkiksi huonepalvelu)

Toisaalta kaikki viisi henkil6a jotka asuivat hotellin erillisissa mokeissa, olivat vahvasti
sitd mieltd, ettd juuri mokeissad asumisen myoéta lomailijalle tulee "pois arjesta” tunne.
Useimmiten mokkiasiakkaiden valintaperusteluiksi tuli tallaisia vaitteita:
e Saa valmista "kotiruokaa”
e Emme halua tyytya ravintoloiden puolivalmisteruoka — annoksiin, joissa on
jostakin syysta aina ranskalaiset perunat

e Oma erillinen sauna

o Mokissd on mahdollisuus viettdé juhlia ystavien kanssa — hotellihuoneistossa

on lahes mahdotonta
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o Laskettelurinteiden laheisyys

o Jarkevampia hintoja verrattuna hotellin huoneistoihin

Kysymykseen misté venalaiset asiakkaat hankkivat tietoa Sokos Hotelli Tahkovuores-
ta, lahes kaikki olivat ilmoittaneet kayttdvansa tavalla tai toisella internetyhteytta (Ku-
vio 15). Yhdeksan (9) vastaajista sai riittavasti informaatiota hotellin omalta nettisivul-
ta. Vastaajat, jotka ilmoittivat saavansa tietoa ystavilta, totesivat kayttavansa nettia

jalkeenpadin, tietojen tarkistamista ja tarkentamista varten.

Mista saitte tietoa Sokos Hotellista ?

H Internet - 60 %
H Ystavilta - 26 %

i Matkatomistosta - 14 %

KUVIO 15. Sokos Hotelli Tahkovuoren venélaisten matkustajien informaation haku-

alueet. ( n=15)
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Teidan matkustusmotiivit yleensa?

H Hyvinvointi - 53 %
H Urheilu-24 %

i Ajanvietto 23 %

KUVIO 16. Sokos Hotelli Tahkovuoren venalaisten asiakkaiden matkustusmotiivit.
(n=15)

Alussa kysymys vastaajien matkustusmotiiveista naytti hieman epéaselvalta, silla mo-
net asiakkaat eivat ymmartaneet kysymyksen taustaa. Siina vaiheessa jouduin selit-
tamaan heille, ettd matkustusmotiiveilla tarkoitan asiakkaiden toiveiden jaottelua hei-

dan lomiensa aikana.

Viidestatoista (15) vastaajasta, kahdeksan (8) henkil6a ilmoitti kdyvansa lomillaan
useimmiten hyvinvoinnin merkeissa. Useimmat vastaajat myodnsivat kayttavansa te-
hokkaasti mahdollisia urheiluaktiviteetteja. Kuitenkin he lisasivat, etta urheiluaktivitee-
teilla ei kuitenkaan ole niin suurta merkitysta kokonaisuudessa. Enimmakseen he
ilmoittivat panostavansa erilaisiin hyvinvointipalveluihin ja niin sanottuun henkiseen

lepoon.

Vastaajien joukosta nelja (4) henkiloa ilmoitti kdyvansa ainoastaan naissa lomailu-
kohteissa, joissa on hyvia urheiluaktiviteettimahdollisuuksia. Juuri ndma henkilét il-
moittivat, etteivat he valita, eivatk& panosta, juuri ollenkaan rantalomailuun. Kolme (3)
vastaajaa ilmoitti kdyvansa useimmiten lomailemassa ylipdatansa ajanvieton mer-
keissa. Talla he tarkoittivat, ettd lomakohteesta riippuen, he kayttavat seka urheilu; -
ja hyvinvointiaktiviteetteja, ettad tykkaavat niin sanotusta perus "hiekkarannan lomai-
lusta”.



67

Hotellin/Mokin valittaessa teidan
valintakriteerina oli:

H Sijanti - 40%
H Hinta-40%
M Hinta/Laatu suhde 20 %

Kuvio 17. Sokos Hotelli Tahkovuoren vendldisten matkustajien valintakriteerijakauma.
(n=15)

Keskustellessa asiakkaiden kanssa heidan valintakriteereistd ja ostospéaéatoksista,
vastaajista tuli aika tasaisia vastauksia, joiden ennakkoarviointi oli helppoa. Suljetus-
sa kysymyksessa annoin vastaajille 4 vastausvaihtoehtoa: sijainti, laatu, hinta, aktivi-

teetit.

Viidestatoista (15) vastaajasta kuusi (6) oli nostanut juuri sijainnin tarkeytta muitten
edelle. Pidan erityisen tarkeana erottaa, ettd muutamat vastaajat "sijainti” sanalla
ymmarsivat Suomen ja Venajan valitonta, maantieteellista laheisyytta. Jotkut niista
kuudesta (6) vastaajasta ymmarsivat saman sanan niin, ettd sijainnilla tarkoitetaan
heidan valitsemansa mdkin tai hotellihuoneen etéisyytta, esimerkiksi laskettelurinteis-

té tai jostakin kaupasta.

Lahes puolet vastaajista, eli kuusi (6) ihmista, olivat sita mieltd, etta heidan kriteerei-
den mukaan juuri hinnalla on isoin vaikutus lopulliseen ostospaatokseen. Kysyttdessa
heidan argumentointia valintaansa, sain erilaisia vastauksia, jotka tavalla tai toisella

viittasivat ihmisten tulotasoon.

Kysymykseen, oliko vastaajilla mitdan ennakko-odotuksia paikasta, johon he lahtevat,
hotellista, jossa he tulevat lepaamaan ja ylipdataddn heidan lomaansa koskien, sain

erittdin positiivisia ja erilaisia vastauksia. Ylla oleva asia koskee varsinaisesti matkus-
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tajia, jotka tulivat Sokos Hotelli Tahkovuorelle ensimmaistéa kertaa, silla ennen tatakin

kysymysta, minun arvauksia olivat hyvin selkeita.

Taman kysymyksen vastaajajoukot jakautuivat melko tasaisesti. Yli puolet vastaajista
kertoi, ettéa heilla ei varsinaista ennakkokuvausta tasta paikasta ole ollut, silla he eivat
olleet viela ehtineet tutustua Sokos Hotelli Tahkovuoren kaikkiin palveluihin. Toiseen
joukkoon ovat paasseet asiakkaat, jotka ovat jo enemman kuin ensimmaista kertaa
kyseessa olevassa hotellissa. Heidan mielipiteen punainen lanka oli tallainen: ” Odo-
tuksiamme ovat toteuttaneet, silla ei tdssa paljon ulkoisesti muuttunut viime vuodelta

ja tdmahan on siis todellakin tuttu paikka meille”.

Vastaajien ennakkokriteerit, jotka vaikuttivat heidan ostospaatdkseen - tallaisella ai-
heella me jatkoimme keskusteluamme kyselyhaastattelun myota. Vastaajilla oli mah-
dollisuus antaa arvopistemaarat jokaiselle kriteeri vaihtoehdolle, esimerkiksi "Palvelu-
laatu” ostospaatdskriteerina. Talla tavalla tavoittelin jokaisen vastaajan niin sanottua

kriteerien tarkeysjarjestysta (Kuvio 18).

Alla olevasta kuviosta selkeasti nakyy, mitka ovat Sokos Hotelli Tahkovuoren vena-
laisten asiakkaiden padostoskriteerit. Tassa vaiheessa on huomioitava, ettd keskus-
tellessa vastaajien kanssa kolmesta ensimmaisista kriteerisanoista (Hinnoittelu, pal-
velulaatu ja sijainti), lahes poikkeuksetta kaikki nostivat esille juuri niiden kriteerisano-
jen yhdistelmallistéa kokonaisuutta, joka on lopulta vaikuttanut ostospaatokseen: toisin

sanoen kyse on niin sanotusta hinta/laatu/sijainti suhteesta.

Keskustellessa vastaajien kanssa hotellin ravintolatarjonnasta, usein vastaajien mie-
lipiteet olisi pystynyt yhdistdmaan yhteen lauseen: ” Mieluummin laatua, kuin maa-
rad”. Monet vastaajat olivat alusta asti sitd mieltd, ettei ravintolatarjonnalla ole min-
k&anlaista vaikutusta heidan ostospéétokseen, silla he aina yrittavat tehd& omaa, niin

sanottua kotiruokaa.
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Hotellia / Mo6kkia valittaessa kuinka
tarkeana piditte:

H Hotellin / Mokin valittaessa
kuinka tarkeana piditte:

KUVIO 18. Venalaisten matkustajien valintakriteereiden jakauma. ( n=15)

OCRMNWAUIONK0LO
ODooooooooboo

Sain erityisen samankaltaisia vastauksia kysymykseen, kuinka pitkéksi aikaa vastaa-
jat tulivat lomailemaan hotelliin. Viidestatoista (15) vastaajasta yksitoista (11) oli il-
moittanut tulevansa viikoksi. Kaksi (2) vastaajaa kertoi olevansa jo kolmatta paivaa ja
aikovat olla viela kaksi vuorokautta hotellissa. Kaksi viimeista vastaajaa kertoivat ole-
vansa hotellin asiakkaina yhteensé nelja (4) paivaa.

Keskustellessa vastaajien kanssa siita, miten hyvin heidat on otettu huomioon vas-

taanottopisteessd, sain seka todella positiivisia, etta todella negatiivisia palautteita.

On myOnnettava, ettd enemmistd vastaajista oli loppujen lopuksi tyytyvaisia palvelus-
ta, jota he kokivat vastaanotossa (Kuvio 19). Viidestatoista (15) vastaajasta, nelja (4)
antoi taydet pisteet vastaanoton toiminnasta. Niistd neljasta vastaajasta kolme (3)
argumentoi niin korkeaa arvostusta ainoastaan sen takia, etta heidéat palveltiin omalla
aidinkielella. Seitsemén (7) — yhdeksan (9) pistettéa antaneet vastaajat argumentoivat
omaa paatostaan silla, ettéd he eivat kokeneet mitdédn huonoa palveluprosessin aika-
na. Toisaalta he eivat mytskaan kokeneet mitdén sen positiivisempaa, etta olisivat
antaneet taydet pisteet vastaanotolle. Vastanneiden joukosta 10ytyy myods yksiloita,
jotka antoivat aika alhaiset arvopisteet vastaanoton toiminnalle. Vastaaja, joka on
antanut ainoastaan nelja (4) pistettda kymmenesta (10), perusteli valintansa silla, etta
hanta ei sen kummemmin huomioitu asiakkaana. Han lisasi, ettd vaikka han tulikin

suhteellisen rauhallisena aikana ja
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vastaanottopisteessa oli ainoastaan kaksi (2) muuta asiakasta, hanen kirjautuminen

kesti liki kaksikymmenta (20) minuuttia.

Miten hyvin teidat huomioitiin
vastaanotossa?

10.0
9.0
8.0
7.0
6.0
5.0
4.0
3.0
2.0
1.0
0.0

H Miten hyvin teidat huomioitiin
vastaanotossa?

KUVIO 19. Sokos Hotelli Tahkovuoren venélaisten asiakkaiden kokema palvelulaatu

vastaanotossa. ( n=15)

Ylla olevan keskustelun lisdksi kaipasin vastaajilta tarkennusta edelliseen kysymyk-
seen. Yritin saada selville, mitéa he kaipasivat lisaa vastaanottopisteestd, asiakkaana
ollessaan. Sen lisaksi yritin selvittaa, jaiké heidan mielestdén joku tarkea asiaa huo-

mioimatta palveluprosessin aikana.

Enemmisto vastaajista oli sitd mieltd, ettd kokonaisuudessa vastaanoton palvelupro-
sessivaihe oli sujunut melko hyvin, ilman mitddn sen suurempaa virhettd, joista he
joutuisivat valittamaan. Silti heiddn mielestdaan, oli kummallista, ettd vastaanotto pis-
teelld oli ollut sen verran vahan vengjad osaavaa henkilokuntaa. Muutamat vastaajat
nostivat juuri tata aihetta esille, silla he pohdiskelivat kyseessa olevan vengjan kielta
osaavan henkild, henkista hyvinvointia tdissa. Heidan mielestaan on joskus ollut nau-
rettavan alytonta, kun kyseessa oleva tyontekija on yrittanyt palvella monta asiakasta
yhta aikaa. "Voidaanko siind vaiheessa keskustella mistdan palvelulaadusta, puhu-

mattakaan mistadn asiakaskokemuksesta...”.
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Kuinka tarkeana pidatte asiakaspalvelun
venajan kielella?

10.0
9.0
8.0
7.0
6.0
5.0
4.0
3.0
2.0
1.0
0.0

H Kuinka tarkeana pidatte
asiakaspalvelua vendjan
kielella?

KUVIO 20. Sokos Hotelli Tahkovuoren vendlaisten matkustajien kokema tarkeysas-
teikko palvelusta vengjan kielella. ( n=15)

On myo6nnettava, etta juuri talla kysymykselld sain lahes kaikki vastaajat pohdiskele-
maan syvallisesti ja niin sanotusti avaamaan heidan sielunsa. Totta kai on ymmarret-
tavaa, etta juuri tdma kysymys koski lahes poikkeuksetta jokaista vastaajaa, joten
uskoin jo ennen jokaista haastattelua, etta jokaiselta tulee 16ytymé&an omia komment-
teja tasta aiheesta. Tarkeimmista niista tulen kertomaan tarkemmin johtopaattksissa

ja opinnaytetyén pohdinnassa.

Ylla olevasta taulukosta nakyy selvasti, kuinka venaldisten mielesta on tarkeéé saada
asiakaspalvelua juuri heidan aidinkielelladn. On kuitenkin yllattavaa, etta taydet pis-
teet antoi ainoastaan kaksi vastaajaa. Kuitenkin on huomioitava, etta seitseman (7)
yhdeksan (9) pistettd antaneista vastaajista oli selke&sti enemmistd. Lahes poikkeuk-
setta kaikki vastaajat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd he olisivat parjanneet asiakas-
palvelutilanteissa englannin kielta kayttaen. Kuitenkin monet heista olivat nostaneet
esille faktan, etta taman tason hotellissa ei heidan mielestdén pitaisi olla edes kysy-
mysta siitd, onko mahdollista saada palvelua juuri vengjan kielella vai eikd ole, muis-
taen, etta itse vastaajat olivat todellakin tietoisia siitd, mikd on Tahkovuoren suurin

ulkomaalainen asiakassegmentti.

Keskustelleessa vastaajien kanssa hotellin ravintolapalveluista, l&ahes poikkeuksetta

kaikki olivat ilmoittaneet kayttadvansa ravintoloiden palveluita. Vastaajat jotka asuivat
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hotellissa, olivat erityisen iloisia siita, ettei heidan tarvitse huolehtia ruoan valmistuk-
sesta, vaan he saavat nauttia esimerkiksi reilusta aamiaisesta. Vastaajat, jotka asui-
vat mokeissa, olivat vahvasti toista mielté hotellin ravintolapalveluista. Heidan mieles-
ta tuntui epamukavalta sitoutua aamiaisen tarjoiluaikoihin, silla he olivat lomillaan ja
halusivat nauttia myds myoh&aéan nukkumisesta. Sen lisdksi, monet vastaajat olivat
argumentoineet oma nakdkulmansa silld: "Mikdan huippuravintolan ruoka — annos ei

korvaa kotiruokaa”.

Kysymysta ravintolan hinnoittelupolitikasta vastaajat ottivat vastaan selkeésti eri ta-
voilla. Enemmistd hotellin asiakkaista olivat ilmoittaneet olevansa tyytyvaisia ravinto-
loiden tarjontaan. Varsin paljon vastaajista kehuivat hotellin tarjoamasta aamiaista ja
sen monipuolisuutta. Lahes kaikki vastaajat olivat samaa mielta ravintoloiden hinnoit-
telupolitiikasta. Useimmaksi kommentiksi oli huomioitu, etta verrattuna ruoka - an-

noksien yleiseen laatuun hinnat ovat todella jarkevia.

Kuinka reiluna pidatte SH ravintoloiden
hinnoittelua?
10
9
8
7
6
5 H Kuinka reiluna pidatte SH
ravintoloiden hinnoittelua?
4
3
2
1
0

KUVIO 21. Sokos Hotelli Tahkovuoren venalaisten asiakkaiden kokema ravintoloiden
hinta/laatu suhde. ( n=15)

Muutamat vastaajat olivat sitd mieltd, ettd ravintoloiden hinnat olivat liian korkealla
tasolla ottaen huomioon monissa ruoka — annoksissa kaytettyja raaka — aineita. Eri-
tyisen monet vastaajista ilmoittivat olevansa jarkyttyneita siitd, ettd monissa ruoka —
annoksissa oli ranskalaiset perunat. Kysyttdessa, olivatko he yrittdneet vaihtaa rans-
kalaisia perunoita toiseen vaihtoehtoon, monet vastaajista ilmoittivat, ettd he eivéat

jaksaneet selittaa tarjoilijalle omasta toiveestaan, oman huonon kielitaitonsa vuoksi.
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Kysyttaessa, minkalaista ravintolaa asiakkaat toivoisivat hotellin yhteyteen, toi esille
erityisen reilusti vastauksia. Lahes poikkeuksetta, kaikki vastaajat olivat sitd mielta,
ettd uuden ravintolan on oltava suunnattu perheasiakkaille, silla enemmistd vastaajis-
ta kay tassé hotellissa perheenséa kanssa. Erityisen paljon vastauksia tuli ravintolan
keittiotyylista, silla monet vastaajat halusivat suomalaista, ranskalaista tai italialaista
ruokaa. Sen lisaksi muutamat vastaajat toivat esille ajatusta, ettd Suomessa on oma,

todella erikoinen ruokakulttuuri, johon he haluisivat nimenomaan tutustua.

Eniten yksimielisia vastauksia sain kysyesséni, minka maalaista viinikarttaa asiakkaat
toivoisivat olevansa ravintolassa. Viidestatoista (15) vastaajasta, kaksitoista (12) toi-
VOi erityisesti niin sanottua vanhan viinimaailman viinilistaa. Poikkeuksetta kaikki vas-
taajat valitsisivat mieluimmin ranskalaista tai italialaista punaviinid, kuin samanlaista

tuotetta esimerkiksi Yhdysvalloista tai Argentiinasta.

Keskustellessa aiheesta minkalaisia lisapalveluita vastaajat toivoisivat hotellintarjoa-
van, sain todella erilaisia ja mielenkiintoisia vastauksia. Kaikkien vastaajien joukosta
kuusi (6) asiakasta ilmoitti, etta he kaipasivat lastenhoitajan, eli "babysitter” lisapalve-
lua. Viisi (5) vastaajia toivoi, etta hotelli jarjestaisi asiakkaiden lapsille kokopaiva kes-
tavaa ohjelmaa, johon kuuluisi esimerkiksi laskettelukoulu ja ruokailu muiden lasten
kanssa. Samoin toive omasta, henkilékohtaisesta oppaasta, tuli monelta vastaajalta.
Vastaajien mukaan, henkilokohtaisen oppaan palvelut olisivat todella auttavaisia ja
hyddyllisia asiakkaille, jotka vierailevat kyseessa olevassa hotellissa ensimmaista
kertaa.
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Miten hyvin mielestianne hotellin/mokin
palvelulaatu ja palvelutarjonta kohtaavat
sen hinnoittelun?
10.0
9.0
8.0
7.0
6.0 H Miten hyvin mielestanne
50 hotellin/mokin palvelulaatu ja
palvelutarjonta kohtaavat sen
4.0 hinnoittelun?
3.0
2.0
1.0
0.0

KUVIO 22. Sokos Hotelli Tahkovuoren venéalaisten asiakkaiden kokema hotellin hin-
ta/laatu suhde. ( n=15)

Keskustellessa asiakkaiden kanssa hotellin tarjoamista palveluista ja tuotteista, tie-
dustelin vastaajilta, miten he kokevat hotellin hinta/laatu suhteen. Kuten nakyy ylla
olevasta kuviosta, osallistuneiden venéalaisten asiakkaiden mielipiteet hotellin tarjoa-

mista palveluista, tuotteista ja niiden hinnoittelusta olivat melko positiivisella tasolla.

Viidestatoista (15) vastaajasta, kahdeksan (8) antoi lahes taydet arvopisteet, eli kah-
deksan — yhdeksan (8-9) pistettda kymmenestéa (10). Loput vastaajista antoi kuudesta
(6) kahdeksaan (8) pisteetta. Yleisimmaksi suulliseksi kommentiksi huomioin muun

muassa: "Jarkeva, adekvaatti, mutkaton hotellivaihtoehto”.

Tekemani kyselymuotoisen haastattelun lopussa tiedustelin, pystyisivatkd haastatte-
luun osallistuneet asiakkaat suosittelemaan kyseessa olevaa hotellia muille turisteille.
Kysymyksen vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. Viidestatoista (15) vastaajasta
yhdeksan (9) ilmoitti voivansa mielelladn suositella hotellia tuleville turisteille. Loput
vastaajista kertoivat, etta olivat jo aiemminkin suositelleet kyseessa olevaa hotellia

muille turisteille — kavereille ja sukulaisille.

Haastattelun viimeisen kysymyksen puitteissa keskustelimme vastaajien kanssa siita

ajattelivatko he tulla uudestaan Sokos Hotelli Tahkovuoreen. Taméan kysymyksen
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lisdksi yritin saada vastaajilta niin sanottuja avoimia kommentteja, koskien heidan
oleskelua kyseessé olevassa hotellissa. Lahes poikkeuksetta kaikki vastaajat olivat
vahvasti sitd mieltd, ettd he tulisivat mielelladn uudestaan t&dhan hotellin jossakin
vaiheessa tulevaisuutta. Kuitenkin muutamilta vastaajilta sain tietaa, ettéd he aikovat
etsid informaatiota muista, l&hella olevista hotelleista, ennen kuin tulevat asioimaan
uudestaan Sokos Hotelli Tahkovuoreen.
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5.2 Haastattelumuotoinen kysely venaldisille matkanjarjestajille

Keskustellessa eri matkajarjestajien toimihenkildiden kanssa sain tietdd, miten hyvin
Pohjois-Savon alueen lomakohteet ovat edustettuina heidan yrityksissaan. Enemmis-
t6 vastaajista ilmoitti, ettd rijppuen sesonkiajasta heidan yrityksensd edustavat Poh-
jois-Savon isoimpia lomakohteita. TallGin esille nostettiin alueen tunnetuimpia hotelle-
ja ja loma — alueita, kuten Hotelli Rauhalahti, Sokos Hotelli Puijonsarvi, Sokos Hotelli
Tahkovuori, Hotelli Isovalkeinen ja Tahkovuoren loma — alue. Kuitenkin kuudesta (6)
vastaajasta kaksi (2) ilmoitti, ettd heidan yrityksensa panostavat enimméakseen paa-

kaupungin seudun alueeseen ja Suomen rajan l&ahimpiin kaupunkeihin.

Toisena kysymyksena tiedustelin vastaajilta, miten hyvin Sokos Hotelli Tahkovuori ja
Sokos Hotelli Puijonsarvi ovat edustettuina heidan yrityksissdan. Kuudesta (6) vas-
taajasta nelja (4) kertoi, ettéa he toimivat jatkuvassa yhteistydssa molempien hotellien
kanssa. Naista neljasta (4) vastaajasta kaksi (2) ilmoitti, ettéa heillda on jatkuva Kirjalli-

nen yhteistyésopimus molempien hotellien kanssa.

Keskustellessa vastaajien kanssa heidan asiakassegmenteistaan, sain todella erilai-
sia vastauksia. Kuudesta (6) vastaajasta, kolme ilmoitti, ettd he toimivat enimmak-
seen yksittdisten matkustajien kanssa, joiden matkustusbudijetti on tavallista pienem-
pi. Heidan sanojensa mukaan, he tuottavat palveluita niin sanotulle massa — asiakas-
kunnalle. Muista kolmesta (3) vastaajasta yksi (1) ilmoitti, ettd heidén yrityksensa
palvelee laajaa asiakassegmenttid. Laajalla asiakassegmentilla han tarkoitti, etta he
jarjestavat matkoja seka niin sanotuille perusasiakkaille, joiden matkustuskriteerit ja
matkustusbudijetti ovat tavallisella tasolla. Samoin he jarjestavat niin sanotusti luksus
matkoja vaativille, (VIP) asiakkaille, joiden valintaperusteet kohdistuvat ainoastaan
korkeampaan palvelulaatuun. Toisesta vastaajien kolmikosta kaksi (2) vastasi, etta

heidan paasegmentti kohdistuu suoranaisesti perheasiakkaisiin.

Seuraavaksi keskusteluaiheeksi valitsin kysymyksen, miksi vastaajien mielesta vena-
laiset matkailijat valitsevat juuri Suomen lomailumaaksi. L&hes poikkeuksetta kaikki
vastaajat olivat yksimielisid tstd aiheesta. Sijainti, hinta/laatusuhde, todella hyva
saatavuus ja infrastruktuuri — olivat 1dhes kaikkien vastaajien mielestd venéalaisten

matkustajien paavalintaprioriteetit.

Saadakseni yleista tietoa venéalaisten matkustajien valintakriteereista, yritin tiedustella
vastaajilta, mitkd ovat venaldisten asiakkaiden suosituimmat aktiviteetit, kun he saa-

puvat Suomeen. Vastauksista ilmeni, ettd kokonaisuudessaan kysymys on suoranai-
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sesti riippuvainen sesonkiajasta. Toisin sanoen, venaldisten matkustajien aktiviteetit
ovat suoranaisesti riippuvaisia aikakaudesta. Kuitenkin matkustajien suosituimmiksi
aktiviteeteiksi nostettiin muun muassa:

e Shoppailu

o Urheilu: Laskettelu, luistelu, hiihto, uinti, golf

e Hyvinvointi: Spa keskukset

¢ Ruokailu: Padkaupungin seudussa

e “Eko matkailu”

Seuraavaksi keskusteluaiheeksi valitsin todella tarkean aiheen, nimeltdan venalaisten
matkustajien asiakaskysyntatendenssi. Yllatyin, ettd lahes poikkeuksetta, jokaisen
vastaajan lauseet kyseessé olevasta aiheesta alkoivat vuodesta 2008. Keskustelles-
sa vastaajien yritysten toiminnasta vuodelta 2008, jokainen vastasi, etta kyseessa
oleva vuosi oli melko raskas seka tappiollisesta nakokulmasta ettd asiakasvirran na-
kékulmasta. Kuitenkin vuoden 2008 jalkeen vastaajat kertoivat olleensa melko tai
hyvin tyytyvaisia asiakasmaaraén ja heidan kysyntatendenssiin. Kuudesta (6) vastaa-
jasta, kolme (3) mydnsi, ettd heidén yritystensa toiminnassa asiakasvirta oli koko ajan
nousussa ja 2011 — 2012 vuosien vaihteessa kehitys oli 25 — 40 % per vuosi. Pidan
erityisen tarkeana yhden vastaajan lausetta asiakkaiden luonteen muutoksista. Ha-
nen mukaansa keskiverto vendaldisen matkustajan luonne on muuttumassa oma-
aloitteisemmaksi. Sen johdosta kysymys matkatoimistojen palveluista ja asiakasvir-

roista niissa, tulee olemaan ajankohtaisempi noin viiden (5) vuoden kuluttua.

Kuinka tarkeaa on palvelu juuri venajan
kielella?
10
9
8
7
6
5 B Kuinka tarkeaa on palvelu juuri
4 venajan kielella?
3
2
1
0
Matkanjarjestajat

KUVIO 23. Vengjankielisen palvelun tarkeys matkanjarjestgjien nakokulmasta. ( n=6)
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Keskustellessa vastaajien kanssa venajan kielen tarkeydesta suomalaisten yritysten
asiakaspalvelussa, sain todella yksimielisia vastauksia. Kuten nakyy ylla olevasta
kuviosta, kaikki vastaajat antoivat lahes taydet pisteet asteikolta. Kuudesta (6) vas-
taajasta, nelja (4)huomautti, ettd palvelu vengjan kielella on erityisen tarked& matkus-
tajille, jotka matkustavat yksin. Sen liséksi, nostettiin esille ajatus venalaisten matkus-
tajien iasta ja venajankielisen asiakaspalvelun tarkeyden suhteesta. Monen vastaajan
mukaan, tdméa suhde nousee sen mukaan, mita iakk&ampi itsestdan asiakas on.
Avain talle suhteelle on yksinkertainen: Esimerkiksi 45-vuotias asiakas on kasvanut ja
elanyt elamansa Neuvostoliitossa, maassa, jossa englannin kielen tarve oli todella

alhainen, jos sita on ollut ollenkaan.

Toiseksi viimeisend kysymyksena tiedustelin, miksi vendalaiset asiakkaat valitsevat
mieluummin lomamdokit hotellin sijaan. Lahes poikkeuksetta kaikki vastaajat nostivat
esille samoja syita venalaisten asiakkaiden valinnoista. Kaikkien vastanneiden mie-
lesta ratkaisevimpia syita ovat muun muassa:

e Etaisyys muista asiakkaista

o Kaytannollisempi perheasiakkaille

¢ Oma sauna ja keittio

¢ Hinta/laatu suhde on parempi hotellihuoneeseen nahden

Kyselyn lopuksi keskustelimme vastanneiden kanssa kommenteista, joita asiakkaat
jattavat matkanjarjestdjille lahtiesséaan. Todella mielenkiintoisessa ja rennossa kes-
kusteluhengessa vastaajat saivat avoimesti kertoa omia mielipiteitdan, nakdkulmiaan
ja niin sanottuja "risuja ja ruusuja”. Enemmisto vastanneista nosti esille ensimmaise-
na ongelmana sivuaktiviteettien puutteen. Puhuttaessa Tahkovuoren laskettelukes-
kuksesta, useimmat vastaajat kysyivat minulta, miksi siella ei ole vielakdan jarjestetty
minkaanlaista luistelurataa seké& luistimien vuokrausmahdollisuutta. TAman liséksi
monet vastaajat nostivat esille ongelman matkailukohteiden oppaiden toiminnasta.
Talla vastaajat tarkoittivat, ettd monien suomalaisten matkailuyritysten palveluista
puuttuu matkailuoppaiden palvelut. Ylla olevien vaitteiden ja kysymysten lisaksi, kes-
kustelimme muun muassa seuraavista asioista:

¢ Ravintoloissa enemman oikeita raaka — aineita

¢ Yhteinen iltaohjelma hotellin asiakkaille

e Asiakkaiden kuljetus — automatkustajien maara vahenee

o Palvelut ja info vendjan kielella

o Hotellien hinnoittelupolitiikka
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6 JOHTOPAATOKSIA TULOKSISTA ASIAKASKOKEMUSTEORIAN NAKOKULMASTA

6.1 Tulkinta tutkimuksen tuloksista venalaisille asiakkaille Sokos Hotelli Tahkovuo-

rella

Antamaani kysymykseen, ovatko vastaajat Sokos Hotelli Tahkovuorella ensimmaista
kertaa, yli puolet osallistuneista vastasi myontavasti. Toiset viisikymmenta (50) pro-
senttia vastaajista oli jakautunut tasaisesti. Tuloksista voidaan paatelld, etta Vengjalta
tulevista asiakkaista, voidaan tanakin paivana I6ytaa seka ensikertalaisia, etta koke-
neita matkustajia. Tekeméani tutkimus osoitti, ettd asiakkaiden m&ara, jotka tulivat
lomailemaan Sokos Hotelli Tahkovuorelle ensimmaista kertaa, on todellakin reilu ja
merkittdva osuudeltaan. Tdman johdosta voidaan paatella, etta vuosien varrella So-
kos Hotelli Tahkovuoren palvelutuotteen imago on sailynyt hyvana ja vendlaisten

asiakkaiden silmissa lomakohteen maine ei ole ainakaan laskenut.

Tutkimuksen tulokset osoittivat siita, ettd Sokos Hotelli Tahkovuoren venéalainen asia-
kas on ialtdan 30 — 55 vuotta vanha. Useimmiten joko kaveriporukalla, tai oman per-
heen ja muiden perheiden kanssa joukolla. Hotellin venaldiset matkailijat tulevat omil-
la autoilla. Nain ollen voidaan miettid, etta kyse on todellakin aktiivisista matkailijoista,
joilla on lahes poikkeuksetta niin sanotusti "avoimet siivet’. Talla tarkoitan 1ahinna
sitd, ettd melko monet matkailijoista kertoivat haluavansa kokeilla uusia kokemuksia,

esimerkiksi gastronomisia taikka liikunnan puitteissa.

Keskustelleessani asiakkaiden kanssa Suomesta matkailukohteena, sain melko yksi-
selitteisida ja ennalta arvattavia ajatuksia ja vaitteitd. Alustava peruskysymys siita,
miksi venaldiset asiakkaat valitsevat Suomen matkailukohteeksi, ei loppujen lopuksi
tuntunutkaan helpolta ja yksiselitteiseltd. Enemmistd vastanneista eli yhdeksan (9)
henkil6a kertoi, ettd Suomen sijainti ja etdisyys heidan kotikaupungistaan olivat vai-
kuttaneet eniten heidan ostopaatokseensa. Heidan mielestaan, lomakohteen etaisyy-
della Vendjan rajalta oli todella iso rooli, asiakkaan valintaprioriteetin nakdkulmasta.
Sen johdosta voidaan paatelld, ettéd Sokos Hotelli Tahkovuoren sijainnilla on valtava
myonteinen vaikutus vendaldisten matkustajien asiakasmaéardan ja heidan ostopaa-
toksiin. Taman lisdksi uskon vahvasti, etta sijainnilla on entistd merkityksellisempi
rooli ostopaatdsprosessissa, kun kyseesséa on lapsiperheasiakkaat, jotka tulevat Ve-

najalta omalla autolla.
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Mielestani on helposti ymmarrettavaa, etta lapsiperheillda on erilaiset ostopaatoskri-
teerit, kuin esimerkiksi pariskunta- ystavaporukka asiakkailla. Tarkastellessa naiden
kahden asiakassegmentin ostopaatodskriteerien erovaisuuksia, voidaan huomata sel-
keitd eroja. Sen lisaksi on erittédin tarkedd muistaa, etté riippumatta segmenttiluokas-
ta, asiakkaiden ostopaatoskriteerit syntyvéat heiddn matkustusmotiiveistaan. “Asia-
kaskokemus on aina suhteessa asiakasodotukseen.” (Pavlos Ylinen, Executive Vice
President, Sales & Marketing, Viking Line ABP)

Uskon, ettd nykyaikana suomalaiset onnistuneimmat yrittdjat ymmartavat, etta vena-
laisestd asiakkaasta on tullut entista laatutietoisempi, puhutaanpa sitten palveluista
tai tuotteista. Mielestani, ylla olevalla faktalla ei ole yllatyksellista luonnetta, tosin se
on myds helposti ymmarrettavissa. Viimeisen kymmenen (10) vuoden aikana vena-
laisten turistien maara kasvoi lahes kaikissa loma- maissa ja -kohteissa. Sama kos-
kee suomalaisia lomailukohteita ja niiden suositusastetta vendalaisten matkailijoiden
keskuudessa. Kysymykseen olivatko vastaajat harkinneet lomailukohteeksi jotain
toista maata kuin Suomea, sain reilusti avoimia ja mielenkiintoisia vastauksia. Yllatta-
via vastauksia tuli niin runsaasti, etta jain jalkeenpain syvallisesti miettimaan vastauk-
sien argumentteja. Tosin vastauksien perusteella voidaan paatella, ettd puhumatta
ainoastaan Sokos Hotelli Tahkovuoresta, vaan koko Suomesta lomakohteena, niin
kilpailijoita on todellakin reilusti. Itdvalta, Ranska, Italia, Ruotsi, Norja ja Sveitsi — tun-
netuimpia talviloma-maita, joita nykyaikana venalaiset asiakkaat harkitsevat Suomen

vaihtoehdoksi.

Jos tarkastellaan ainoastaan Sokos Hotelli Tahkovuorta ja talvisesonkia, niin ensim-
maisena tulee mieleen tietenkin joulukuun viimeinen ja tammikuun ensimmaiset vii-
kot, kun venalaiset turistit ovat muista asiakkaista enemmistd. Kyseessa oleva aika
on venalaisilla turisteilla loma — aikaa. Tall6in ei ole vaikea ymmartaa, etta yhdenkin
viilkon matkoja suunnitellaan hyvissa ajoin. Mielesténi juuri tdssa vaiheessa Tahko-
vuoren yrittajien ja Sokos Hotelli Tahkovuoren johtajien on mietittdvd, mink& muiden
suomalaisten lomakohteiden kanssa he ovat kilpailemassa. Niin kuin totea Loytana
Janne (2012), alkaako asiakaskokemus jo silloin kun asiakas alkaa miettia, mitdhan
kirjoittaisi googleen hakusanoiksi. Na&in ollen uskon vahvasti, ettéd kehitysideoiksi
voidaan aluksi miettia naita asioita:

o Kohtaako meidan palvelu/tuote oikeanlaisen asiakaan?

e Onko palvelumme/tuotteemme hinta houkutteleva vai pelottava?

¢ Miten meidan palvelu/tuote erottuu muista kilpailijoiden palveluista/tuotteista?
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¢ Onko meidan palvelun/tuotteen erovaisuus (asiakkaalle tuottama ainutlaatui-
nen arvo) sen verran laadukas / erikoinen / tarpeellinen / hyva, ettd asiakas
matkustaa enemman esimerkiksi 250 — 500 kilometria.

o Onko meilld riittdvan paljon "sivuaktiviteetteja”, ettei asiakas tylsistyisi? (Kyse

on matkustajista, jotka tulevat viideksi (5) paivaksi tai pidemmaksi aikaa).

Ylla olevien kysymysten lisaksi on nostettava erds kysymysmallinen ajatus esille:
Pohjautuuko Sokos Hotelli Tahkovuoren jatkuva kannattava toiminta vendalaisten tu-
ristien sesonkina siihen, ettd sen tuottama palvelutuote on sen verran hyva? Voiko
olla mahdollista, ettd hotelliin tulevat vuodesta toiseen uudet asiakkaat, jotka eivat
viela tieda hotellin tuottamista palveluista ja tuotteista, niiden laajuudesta ja niiden
hinta/laatu suhteesta? Mielestani juuri taman kysymyksen johdosta, on muistettava,
ettd asiakaskokemusteorian ndkdkulmasta, on erityisen tarkea asiakaskohtaamisvai-
he nimeltaan asiakkaan jalkihoitovaihe. Talla tarkoitan, etta tietddké hotelli, etté lah-
teekd hanen asiakkaansa pois tyytyvaisena ja iloisena, vai pdinvastoin? Muistaen
vanhan ja rikkomattoman asiakaspalvelusanonnan siita, etta tyytyvainen asiakas va-
littdd oman kokemuksensa kolmelle (3) muulle ja tyytymaton asiakas valittaa koke-
muksensa kymmenelle (10) muulle potentiaaliselle asiakkaalle, niin hotellin asiakas-

palvelun toiminnassa loytyy selkeésti kehittdmisen tarve.

Seuraavana kysymyksena yritin selvittdd syytd, miksi jotkut venalaiset asiakkaat va-
litsevat mieluummin hotellihuoneen ja toiset vuokraavat mokin. Tosin keskustelumme
kaantyi heti siihen suuntaan, ettd vastaajat kertoivat omien valintojensa kriteereita,
syita ja valintaprioriteetteja. Nain ollen sain tietdd venéalaisten asiakkaiden lomailu-
prioriteeteista. Asiakkaiden valinta hotellihuoneen ja maokin valilla riippuu suoranai-
sesti monista yksilosyisté tai niiden yhdistelmista:
e Ovatko he perheasiakkaita vai tulivatko he ystavaporukalla?
o Asiakkaiden ruokailuasenne valinnan paakriteerin&d: Tuoko hotellissa sijaitse-
va ravintola elamyksellisia tuotteita ja palveluita?
e Sijainti laskettelurinteista: riippuen asiakkaan lomailumotiiveista (tuliko han
juuri laskettelurinteiden takia vai hyvan ajanvieton takia), sijainti voi olla rat-

kaiseva valintasyy.

Tutkimustuloksien perusteella voidaan paatelld, ettd hotellin on tulevaisuudessa
huomioitava ja parannettava sen tuottamia ravintolapalveluita, ottaen huomioon asi-

akkaiden ruokailuasenteita. Toisin sanoen, sen jalkeen kun venalaisista asiakkaista
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on saatu kaksi toisistaan selkeasti erottuvaa segmenttia, niin mielestani seuraavana
hotellin kehittamiskohteena pitéisi olla omien ravintolatuotteiden uudistaminen ja dif-
ferointi. Mielestani juuri ravintolan uudistamisella, hotellilla on tulevaisuudessa mah-
dollisuus tuoda seké hotelliasiakkaille, ettd koko Tahkovuoren loma — alueen asiak-
kaille elamyksellisia palveluita ja tuotteita. Sen liséksi pidan yhta kysymystéa erittain
kannattavana kehitysseikkana: Miksi Sokos Hotelli Tahkovuori ei viela kertaakaan ole
jarjestanyt venalaisten asiakkaiden sesongin aikana niin sanottua "Venaladiset gast-
ronomiset herkut Sokos Hotelli Tahkovuorella” tapahtumaa? Ottaen huomioon hotel-
liasiakkaiden ruokailutottumukset, pidéan tata ajatusta potentiaalisesti todella kannat-

tavana.

Seuraavaksi haastateltavat hotellin asiakkaat kertoivat mista he hakivat tietoa Sokos
Hotelli Tahkovuoresta. Yli puolet vastaajista kertoi kayttavansa internetyhteytta haki-
essaan tietoja tulevasta lomasta ja sen mahdollisuuksista. Sen lisdksi tietoa saatiin
ystavien ja kavereiden suosituksista ja matkatoimistoista. Mielesténi tasta aiheesta ei
sen kummemmin tarvitse esittda kehitysehdotuksia, silla tutkimuksen tuloksista nakyy
selvasti, mita voidaan parantaa asiakkaan nakoékulmasta. Vuonna 2012 Sokos Hotels
ketju otti kayttdon uudet vendjankieliset internetsivustot. Pidan taman kehityksen to-
della merkittavana venalaisten asiakkaiden nédkdkulmasta, jotka ovat vasta ajatusvai-
heessa tulevasta lomasta. Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ettd Venajalla in-
ternetyhteyden kayttdminen kasvaa ja kehittyy rajahdysmaéisella nopeudella. Samoin
erilaistuu ja monimutkaistuu ihmisten tutkiskelema alue verkossa. Sen lisaksi tulok-
sista voidaan paatelld, etta venalaisten asiakkaiden verkkokaupan kaytt6 yleistyy ja
popularisoituu. Tdman johdosta pidan erityisen tarkeana, ettd Sokos Hotelli Tahko-
vuoren on kiinnitettava entista enemman huomiota ja laitettava omia resursseja juuri
tédhan markkinointikanavaan. Tietenkin on todettava, ettéa Venajalla tadssakin vaihees-
sa infrastruktuurin taso erottuu, rippuen kaupungista. Taman johdosta on myds muis-

tettava, ettei kukaan sulkenut pois kaytdsta niin sanottua sarafani radiota.

Tutkimukseni seuraavan kysymyksen avulla yritin saada selville, milla matkustusmo-
tiiveilla venalaiset asiakkaat tulevat Sokos Hotelli Tahkovuoreen. Tietenkin jos tarkas-
tellaan Tahkovuoren loma — aluetta tuotelahtdisesti, avainsana on selva: laskettelu-
rinteet. Kuitenkin tuloksien perusteella voidaan paatella, ettd jos katsotaan samaan
asiaa asiakaslahtoisesti eli asiakkaiden matkustusmotiiveihin tulla juuri Sokos Hotelli
Tahkovuoreen, kokonaisuus ei nayta niin valoisalta ja sen vuoksi hotellilla onkin pal-

jon kehitettavaa.
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Yll& olevan kysymyksen vastauksista voidaan paatella, ettd suuremmaksi osaksi ve-

nalaisten asiakkaiden matkustusmotiivi on ” Health and activity vacation”. Kaytan-
nossa se tarkoittaa, ettéd matkustajat tulevat viettamaan terveellista, rauhallista, aktii-
vista, rentoa ja yksinkertaisesti, arjesta poikkeavaa aikaa. Ottaen huomioon venalais-
ten asiakkaiden kuluttajakayttaytymiskulttuuria, on mielestani tarkeda ottaa huomi-
oon, etta kyseessa olevana sesonkina venélaisilla on talviloma ja ihmiset ovat todella
lomallaan. Kaytannossa se tarkoittaa sita, ettd he ovat valmiita kayttamaan hotellin
tuottamia palveluita ja tuotteita, kunhan niita on ylipaatansa riittavasti ja ne ovat hinta
/ laatu suhteeltaan venalaisille asiakkaille sopivia. Niin kuin totesi Sokos Hotelli Tah-
kovuoren hotellijohtaja Ville Puustinen, Tahkovuoren laskettelurinteet ovat sindllaan
lian pieni "destinaatio”. Sen johdosta pidan erityisen tarkeana hotellin kehityssuun-

taa, joka tarkistaisi sivuaktiviteettien maaraa ja niiden saatavuutta.

Keskustellessa kyselyyn osallistuneiden henkildiden kanssa heidan ostopaatoskritee-
reistddn huomasin vastauksien samankaltaisuutta. Silla tarkoitan, etta kysymyksen
vastauksista kavi ilmi, etta lahes poikkeuksetta kaikkien vastanneiden ostopaattskri-

teerit olivat melko samanlaisia.

Tutkimuksen tulokset nayttivat, ettd Sokos Hotelli Tahkovuoren venélaisten asiakkai-
den tarkeimpid ostoskriteereitéd olivat: Sijainti, etaisyys kotikaupungista, etdisyys rin-
teista ja hinta / laatusuhde. Sen lisdksi on huomioitava, ettd monien vastauksien pe-
rusteella voidaan paatelld, ettd asiakkaat rakentavat ostopaatoksensa erilaisia kritee-
reitd yhdistden. Kaytadnnossa se tarkoittaa, ettd asiakkaan ostopaatdkseen vaikutta-
vat asiat seka yksilollisesti, esimerkiksi hotellin hinta/yd, sek& niiden kriteereiden

summa.

Kuviosta 18 nakyy, etta venaldisten asiakkaiden kolme niin sanottua kulmakivea on:
palvelu/tuotelaatu, sijainti ja hinta. Tietenkin muistaen keskustelumme asiakkaiden
kanssa, ravintolatarjonnalla ja saunan kayttdmisen mahdollisuudella on myds oma
vaikutuksensa lopulliseen paéatdkseen. Mielestani kuitenkin kaksi viimeista kriteeria
ovat l&hinn& sivuvaikutteisia, eli ne eivat ole kriittisid, lopullisen paatdksen nakokul-

masta.

Tarkastellessa hotellin tuottamaa palvelu- ja tuotelaatua, sen sijaintia ja hinnoittelua,
mielestédni on tulevaisuudessa erittain tarkead, etta hotelli tulee valitsemaan oikean-
laisen hinnoittelupolitikan ja kehittam&an omaa palvelu- ja tuotelaatuaan. Ottaen

huomioon juuri ndma kriteerit, tulevaisuuden kestavan kannattavuuden ndkodkulmas-
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ta, hotelli pystyisi vaikuttamaan venaldisten matkailijoiden asiakasvirtaan ja heidan

tyytyvaisyyteensa, koska omaan sijaintiin ei pystyta vaikuttamaan.

Seuraava keskusteluaiheemme oli melko yksinkertainen ja selkeé: venalaisten asiak-
kaiden ennakko odotukset hotellista. Tekemani tutkimuksen perusteella voidaan p&éa-
tella, ettd kaikki vastanneet asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhmaan:

1. Ensimmaista kertaa kayneet asiakkaat
2. Useampia kertoja ka&yneet asiakkaat

Tutkimustuloksien perusteella voidaan mydntaa, ettd enemmistolla asiakkaista, jotka
kavivat kyseessa olevassa hotellissa ensimmaista kertaa, ei ollut juuri ollenkaan en-
nakko-odotuksia heiddn matkastaan tai hotellistaan. Monet asiakkaat kertoivat tule-
vansa hiin sanotusti avoimen mielin. Kuitenkin on huomioitava, etta jotkut vastaajat
olivat ilmaisseet kdyneensa netissa tutustumassa hotelliin, sen tuottamiin palveluihin
ja aktiviteetteihin. Sen lisdksi jotkut vastaajat kertoivat kdyneensa katsomassa mui-
den asiakkaiden arvosteluita netista. Loppujen lopuksi ensimmaisen ryhmén kohdalla
voidaan paatella, etta useimmiten asiakkaiden ennakko-odotukset menevét alle sen,
mité& he kokevat saavansa todellisuudessa. Toisin sanoen, asiakkaille jad useimmiten

positiivinen kokemus.

Asiakkaat, jotka kavivat kyseessa olevassa hotellissa toista kertaa, osasivat kuvailla
omia odotuksiaan paremmin. Kyselystd kavi ilmi, ettd kaikilla asiakkailla oli melko
korkeita ennakko-odotuksia tulevasta lomasta, silla he olivat kdyneet hotellissa aikai-
semmin ja odottivat hotellin kehittyneen. Kaikista odotuksista voidaan erotella muun
muassa seuraavat: sauna hotellihuoneissa, palvelutarjonta illan aikana, uusi ravinto-

latarjonta ja vendjan kielen osaava henkilékunta.

Pohdittaessa kahta keskusteluaihettamme, venéalaisten matkailijoiden asiakaspalve-
lua ja vendjan kielen osaamisen tarkeyttd, loppujen lopuksi tulin seuraaviin johtopaa-
toksiin. Pitden mielessd vastanneiden kommentit siitd, miten hyvin heitd palveltiin
vastaanotossa, niin keskiarvo oli 7.7. Jotkut vastaajista antoivat tdydet pisteen aino-
astaan sen johdosta, ettd heitd palveltiin vendjan kielella. Enemmist6 vastaajista ker-
toi, etteivat asiakaspalvelutilanteessa huomanneet mitddn huonoa tai epdmukavaa,
joten he antoivat hyvét pisteet. TAssa vaiheessa on tarkennettava, ettd enemmisto

vastanneista oli maininnut juuri, etta mitdan huonoa he eivat ole huomanneet. Toisin
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sanoen, mistaan odotuksia ylittavasta asiakaspalvelusta ei ole kyse, vaan perusasia-

kaspalvelusta, jossa yritetaan tyydyttaa asiakkaan toiveita ja odotuksia.

YlI& olevan lisédksi on muistettava, ettd venalaiset matkailijat kokivat todella tarkeana
saada asiakaspalvelua vengjan kielella. Taman kysymyksen vastauksien keskiarvo
on lahes 8. Jos tarkastellaan tata kysymysta venalaisten matkailijoiden nakdkulmas-
ta, niin ongelma on yksiselitteinen. Pitden mielessa vastaajien avoimia kommentteja
vendjan kielen osaamisen tarkeydestd, voidaan paatella, ettd loppujen lopuksi mat-
kailijat olisivat parjanneet ilmankin, esimerkiksi vaikka kasikieltd kayttaen. Toisaalta
on muistettava, ettd hotellin visio tulevaisuuden toiminnasta on juuri asiakaskoke-
muksellinen palvelu- ja tuotetuotanto. Sen johdosta voidaan paatelld, ettd nykyisin
venaldisten matkailijoiden odotukset ja hotellin toiminta eivat kohtaa. Pidan erittain
nayttavana esimerkkind yhta vastaajan kommenttia keskustellessamme venajan kie-
len tarkeydesta asiakaskokemuksen nakokulmasta: ” Mistaan asiakaskokemuksesta
tai odotuksia ylittavasta asiakaspalvelusta ei voida puhua, kun hotellin henkilost6 ei
yksinkertaisesti ymmarra, mita heiltd kysytdan ja asiakkaiden odotukset jaavat ym-

martamatta, puhumatta niiden toteuttamisesta”.

Mielestani hotellin on tulevaisuudessa mietittava uudestaan, miten paljon venajaa
osaavaa henkilékuntaa he tarvitsevat, saadakseen taydet pisteet asiakaspalvelutilan-
teissa. Toisin sanoen on erittain tarkeaa, etta hotelli rekrytoisi venéjén kielen osaavia
tyontekijoita riittavan maaran. Taman johdosta yhteistyd muun muassa Petroskoin ja
Pietarin ammattikoulujen ja yliopistojen kanssa on erittain tarkeaa. Tietenkin seson-
kiajasta riippuen, vendjaa osaavaa henkilokuntaa tarvitaan enemman tai vdhemman.
Kuitenkin tutkimuksen tuloksien perusteella on nostettava esille, etta vendldisten
matkailijoiden sesonkiaikana Sokos Hotelli Tahkovuori tarvitsee enemman kuin kaksi
tyontekijaa, jotka osaavat toimia vastaanotossa seka olla matkailijoiden oppaan roo-

lissa.

Seuraavana keskusteluaiheenamme oli, hotellin tuottamat ravintolapalvelut ja niiden
hinnoittelu. Kysymykseen ovatko venaldiset matkustajat tyytyvaisia ravintoloiden hin-
noittelupolitiikasta, sain reilusti mielenkiintoisia ja harkinnanvaraisia ajatuksia esille.
Tahan kysymykseen vastausten keskiarvo oli seitseman (7). Kaytannossa se tarkoit-
taa, ettd enemmistd vierailijoista on melko tyytyvaisia hotellin ravintoloiden hintoihin.
Kuitenkin tutkimuksen tulosten perusteella, venélaisten matkailijoiden nakdkulmasta,
hotellin paaravintolalla on paljon kehitettdvad saadakseen asiakaskokemuksellista

asemaa. On nostettava esille, etta eniten vastanneiden kommentit koskivat ravintolan
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kayttamia raaka — aineita. Mielestani vastanneiden kommenttien perusta on todella

selkeda: venalainen ruokakulttuuri.

Vaikka Vengjalla isoimmat "fast food” -ketjut ovat olleet aktiivisessa toiminnassa jo
lahes kaksi kymmenta vuotta, venalaisten ihmisten ruokailutottumusten keskuudessa
priorisoituvat perinteiset, niin sanotusti vanhat tavat. Jos tarkastellaan mista pain ve-
najaa asiakkaat tulevat Sokos Hotelli Tahkovuoreen, niin selke&sti erottuu Vengjan
isoimmat kaupungit: Pietari ja Pohjois-Karjala, Moskova ja sen lahialueet. Tasta syys-
t& voimme pohtia, ettéd niiden kaupunkien asukkaille onkin todella tuttu "fast food” -
ruokailukulttuuri, varsinkin heidén arkipaivien ja tydpaivien aikana. Pitden mielessa,
ettd venéalaiset asiakkaat viettavat heidan talvilomansa hotellissa, mielestani hotellin
ravintolapaallikbiden on mietittdva todella tarkasti, mitd he aikovat tulevaisuudessa
tarjota venaldisille asiakkaille. Tutkimuksen tulokset nayttivat selkeat visiot siita, etta
lomalla asiakkaat valitsevat mieluummin laadukasta, terveellista ja oikein valmistettua
ruokaa, esimerkiksi hampurilaisten ja ranskalaisten perunoiden sijaan. Sen lisaksi on
muistettava, etta tutkimuksen vastauksista kavi ilmi, ettd venalaisten asiakkaiden
ruokailutottumukset olivat yksi ratkaisevista syista siihen, miksi he mieluummin valit-
sevat lomamokit hotellihuoneiden sijaan. Nain ollen ihmiset valmistavat mieluummin
ruokansa itse, kuin tyytyvat ravintolan ruoka — annoksiin, puhumattakaan "Hesburger”

ruoasta.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd venalaisten asiakkaiden keskiostos ravintolassa
vaihtelee riippuen asiointipaikasta 9 — 70 € / pariskunta. Sen liséksi tekeméani haastat-
telun myo6ta sain selville, ettd enemmistd venaldisistd matkustajista tietdd huolto-
asemien (ABC, SHELL) tarjoamista lounasmahdollisuuksista. Saamani vastauksien
perusteella voin paatelld, ettd vendlaiset matkustajat kayttavat tatd mahdollisuutta
hyvakseen tehokkaasti. Mielestani talla tendenssilla on selkea visio: kysymys ei ole
Siitd, ettd asiakkaat eivat halua maksaa, vaan he eivat nde, misté tuotteesta ja miksi

he maksaisivat enemman.

Puhuttaessa hotellin tuottamista ravintolapalveluista, tavoitin asiakkaiden mieltymyk-
set viinimaista. Talla tavalla yritin saada selville, mitkd viinimaat ovat suosiossa venéa-
laisten asiakkaiden keskuudessa. Tasta kysymyksestd minulla oli ennestddn oma
ennakkomielipide, jonka todensi tekemé&ni kyselymuotoinen haastattelu. Keskuste-
lumme my0ta vastaajat todensivat, ettd mieluummin he valitsisivat vanhojen viinimai-
den tuotteita: lAhes poikkeuksetta jokainen vastaaja mainitsi vastauksessansa Rans-
kan ja Italian punaviinit. Mielestani tAma yksimielisyys todella pitkalti johtuu siitd, ettéa

Vendajan alkoholimarkkinoilla juuri vanhojen maiden tuotteet ovat todella vahvassa
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asemassa. Kuitenkin viimeisen kymmenen vuoden aikana, uusien maiden mukaan
tulo on saanut sijansa ihmisten valinnoissa. Nain ollen venéalaisille asiakkaille on tullut

tutuksi ainakin Chilen, Argentiinan ja Australian viinituotteet.

Keskustellessa, kyselyyn osallistuneiden henkildiden kanssa, p&adyttiin erittéain mie-
lenkiintoiseen ja joissakin vaiheissa todella haastavaan aiheeseen: Hotellin tuottamat
lisapalvelut. Tekemani kyselyn my6té tavoitin venélaisten asiakkaiden toiveita ja odo-
tuksia hotellin tuottamista palveluista ja aktiviteeteistd. Saatujen vastausten perus-
teella voidaan paatelld, ettd usein vastaajat miettivdt enemman mukana tulleita lapsi-
aan, kuin itsedén. Todella monista vastaajista sain selville toiveen lastenhoitajan pal-
veluista. Silla vastaajat tarkoittivat lahinna sita, etta hotellissa olisi mahdollisuus vieda
asiakkaan lapsi lastenhoitoryhméan, jossa lapsille olisi enemman tekemista itse oh-

jaajan kanssa ja mahdollisesti muiden lasten kanssa.

Edellisen toiveen liséksi tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta lastenhoitoryhman on
oltava ohjelmallista. Vastaajat kaipasivat, etta hotellissa jarjestettéisi lastenhoitoryh-
malle jonkinlaista kokopaivan mittaista ohjelmaa tai leiria. Mielestani kaytannodssa
tama toive olisi voitu toteuttaa laskettelukoulun merkeissa. Esimerkiksi kokopaivan
mittainen laskettelukouluohjelma, johon siséltyisi:

e Tutustuminen muiden osallistuvien lasten kanssa

e Tutustuminen laskettelukeskukseen

o Lasketteluohjaus

e Lasketteluaikaa

e Lounas muiden lasten kanssa

e Lasketteluaikaa

¢ Pienten muistolahjojen jako

Kuviosta 22 nakyy, miten Sokos Hotelli Tahkovuoren vendalaiset asiakkaat suhtautu-
vat hotellin hintapolitiikkaan, verrattuna sen tuottamaan palvelu- ja tuotelaatuun. Tut-
kimustuloksista kavi ilmi, etta pitkalla tahtaimell& hotellin tuottama hinnoittelustrategia
sopii hyvin venaldisille asiakkaille. Ottaen huomioon, etta kaikista vastaajista useim-
mat asiakkaat olivat kdyneet hotellissa aikaisemminkin, voidaan paatelld, ettd tdhan
hetkeen asti hotellin hinta/laatusuhdetta pidettiin pitkalti onnistuneena. Kuitenkin on
muistettava, ettd hotellin tulevaisuuden kannattavuuden visio on asiakaskokemuksel-
linen tuote ja palvelutuotanto. Sen vuoksi pidén erittdin tarkeand, etta tulevaisuudes-

sa hotelli tulee kehittdmaan vanhoja ja luomaan uusia tuotteita ja palveluita. Juuri
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uusien palveluiden myoéta hotelli pystyy lisaédmaan arvoa asiakkailleen ja samalla

tarkentamaan omien palveluidensa hinnoittelua.
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6.2 Tulkinta tutkimuksen tuloksista venaldisille matkanjarjestajille

Tekemani haastattelumuotoisen kyselyn ensimmaisen kysymyksen avulla yritin saa-
da selville, kuinka hyvin Pohjois-Savon matkailualue on edustettu isoimmissa venéa-
laisissd matkailuyrityksissd. Kysymyksen vastauksista voidaan hahmottaa ainakin
kaksi riippuvuustendenssia: Ensinnd on huomioitu, etté riippuen venaldisen matkan-
jarjestgjan toiminnallisesta kapasiteetista, Pohjois-Savon matkailualue on edustettu,
joko melko hyvin, tai ei ole edustettu lahes lainkaan. Silla tarkoitan, ettd vastauksista
kavi ilmi, ettd joidenkin matkanjarjestajien kapasiteettiin kuuluu monenlaisia loma —
alueita Pohjois-Savon alueella, isoja ketjuhotelleja ja pienempid yksittaisia motelleja.
Samoin on huomioitu, ettd joidenkin matkanjarjestdjien edustukseen kuuluvat ainoas-
taan Pohjois-Savon iscimmat loma—kohteet ja joitakin hotelliketjuja. Toinen riippu-
vuustendenssi liittyy aikakauteen. Talla tarkoitan, ettd lahes poikkeuksetta kaikkien
vastauksien aikakausi oli suppea: Enemmist6 venalaisista matkanjarjestdjista edus-
taa Pohjois-Savon aluetta enimmékseen talvilomakohteena. Ylla olevien ajatuksien
johdosta voidaan paatella, ettd Pohjois-Savon alueen yrityksien kannattaa Kiinnittéaa
huomiota kansainvéliseen markkinointiin ja yrittda markkinoida omia palveluitaan ja

tuotteitaan muunakin, kuin vain talvisesongin aikana.

Jos me tarkastelemme ainoastaan Sokos Hotelli Tahkovuoren edustavuutta venélais-
ten matkanjarjestdjien keskuudessa, niin ndkymét ovat muihin loma — kohteisiin ver-
rattuna valoisampia. Enemmist6 vastaajista myonsi, etta he tekevéat jatkuvasti yhteis-
tyotd Sokos Hotelli-ketjun kanssa. Talldin esiin nousee seuraavanlainen kysymys:
Miten hyvin Sokos Hotelli Tahkovuoren palvelut ja tuotteet ovat edustettuina ympari
vuoden aikana? Kysymyksella tarkoitan esimerkkitilannetta: Tietddko potentiaalinen
venaldinen asiakas, ettd Sokos Hotelli Tahkovuorella 16ytyy mielenkiintoista ohjelmaa
ja tekemista myots esimerkiksi kesakuussa? Mielestani hotellin on mietittava, mita
palveluja pystytddn tarjoamaan kesan ja syksyn aikana, etta hotellissa olisi mahdolli-
sesti pysyva venaldisten asiakkaiden virta. Sen lisdksi on muistettava, ettd hotelli
pystyy oivaltamaan vendlaisten matkustajien trendit juuri matkanjarjestgjien yhteis-

tyon myota.

Kysymykseen miksi venalaiset matkailijat valitsevat Suomen lomailumaaksi, molem-
pien tekemieni tutkimusten vastaukset olivat yhtenevaisia. Talla tarkoitan, etta vaikka
ajallisesti haastattelut Sokos Hotelli Tahkovuoren venalaisille asiakkaille ja venalaisil-

le matkanjarjestdjille suoritettiin eri aikoihin, niin haastatteluiden vastaukset nayttivéat
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yhtenevaisia tuloksia. Nain ollen voidaan paatella, ettd Suomen paavetovoimatekijat
venalaisten asiakkaiden ja matkanjarjestajien nakokulmasta ovat muun muassa:

e Puhdas luonto

e Sijainti

e Todella hyva saatavuus

e Infrastruktuurin taso

e Palveluiden ja tuotteiden hinta/laatusuhde

Venaldisten matkanjarjestdjien mielipide matkustajien valintakriteereista oli yksiselit-
teinen: matkustajan valintakriteerit ovat aina sidonnaisia matkustusmotiiveihin. Toisin
sanoen ensin matkustaja miettii, mita han aikoo tehda ulkomaan reissullaan, jonka

jalkeen han alkaa muotoilla oman valintansa kriteereita.

Kysyttdessa venalaisten matkustajien valintakriteereistd, molempien tutkimuksien
vastaukset osoittivat yhtenevaisyyttd: Sekd vendlaiset matkanjarjestajat, ettd Sokos
Hotelli Tahkovuoren venalaiset turistit nostivat esille muun muassa:

e Hinnan

e Saatavuuden

e Sijainnin

e Hinta/laatusuhteen

Tietenkin on ymmarrettava, etta ylla oleva kysymys on riippuvainen siitd, mité tuleva
matkustaja aikoo tehda lomansa aikana. Toisin sanoen asiakkaan valintakriteerit voi-
vat poikkea toisistaan, riippuen hanen tulevan matkansa luonteesta. Esimerkiksi Hel-
singissé yhden paivan matkalla olevan valintakriteerit ovat aivan erilaisia verrattuna
Sokos Hotelli Tahkovuorelle laskettelemaan tulevan turistin valintakriteereihin verrat-

tuna.

Seuraava keskusteluaiheemme matkanjarjestdjien kanssa koski lahinna jokaista
Suomessa vierailevaa venalaista asiakasta. Kysymykseen kuinka tarkeéksi vastaajat
kokevat asiakaspalvelun juuri venajan kielelld, kaikki kyselyyn osallistujat antoivat
lahes poikkeuksetta yksimielisen vastauksen. Kuten tutkimuksen tuloksista nékyy,
vastauksien keskiarvo on reilu yhdeksan (9) pistettd. Vastanneiden yksimielisyyteen
vaikuttaa heidan henkildkohtainen tytkokemus matkailualalla ja tietenkin kokemukset
asiakkaan roolissa. Mielestani vastanneiden antama keskiarvopiste on sinallaéan to-

della vaikuttava argumentti siihen, etta talla kysymykselld on kokonaisvaltainen luon-
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ne. Taman johdosta tulevaisuuden toiminnassa Sokos Hotelli Tahkovuoren on otetta-

va huomioon tdma aspekti.

Vastaus kysymykseen tarvitaanko yrityksessa vengjankielistd asiakaspalvelua, on
selked: sita tarvitaan, enemman tai vhemman. Kysymys tarpeellisuuden suuruudes-
ta liittyy suoranaisesti yrityksen toiminta-alueeseen. Uskon, ettd vendldiset turistit
parjaisivat ilman vengjankielista asiakaspalvelua esimerkiksi péaivittaistavarakaupas-
sa. Tilanne on kuitenkin aivan erilainen, kun puhutaan asiakkaista, jotka tulevat asi-
oimaan esimerkiksi hotelliin taikka kylpylaan. Nailla esimerkeilla haluaisin kuvastaa,
ettd venajankielisen asiakaspalvelun tarkeyden suuruus riippuu suoranaisesti siita,

kuinka pitka itse asiakaspalveluprosessi on.

Kummatkin tekeméani tutkimukset sisalsivat kysymyksen, miksi venaldiset matkailijat
valitsevat mieluummin mdokin hotellihuoneiden sijaan. Tutkimusten tulosten perusteel-
la voidaan hahmottaa vastauksien yhtenevaisyytta. Vastauksien perustelut miksi ve-
naldiset turistit pitdvat enemman mokkilomailusta, ovat todella samankaltaisia. En-
sinnakin on muistettava, ettd enemmistd Sokos Hotelli Tahkovuoren asiakkaista on
pariskuntia, ystavaporukoita ja yksittaisia perheitd. Sen ansiosta on luonnollista, etta
asiakkaat haluavat olla aina mukana muiden perheiden ja ystavaporukoiden jasenien
kanssa. Tasta kysymyksesta tulee entistd ajankohtaisempi, kun on kyse jostakin juh-

lasta, esimerkiksi joulusta taikka uudesta vuodesta.

Tutkimuksen viimeisena kysymyksena kasiteltiin matkajarjestajille jatettyja palautteita
asiakkailta, jotka olivat kayttaneet heidan palveluitaan. Keskustelun myota oivalsin,
ettd asiakaspalautteiden maara on todella iso. Sen lisdksi on huomioitava, etta asia-
kaspalautteiden aiheet merkityksellisesti poikkeavat toisistaan. Kaikista asiakaspa-
lautteiden aiheista on puhuttu aikaisemmin tutkimuksen tuloksissa. Mielestéani on to-
della tarkeaa, jollei tarkeinta se, etta seka Sokos Hotelli Tahkovuori, ettd sen kanssa
yhteistydssa olevat matkajarjestgjat tietavat, mita naille asiakaspalautteille pitaisi teh-
da. Taman johdosta asiakaskokemuksen johtamisen nékdkulmasta, pidan hotellin ja
matkajarjestajan yhteistd asiakaspalautteiden kasittelytoimintaa erityisen tarkeana

kehityskohtana.
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7 POHDINTA

Mietittaessa opinnaytetyoni aihetta kokonaisuudessaan, sen ajankohtaisuutta ja tar-
peellisuutta, tulee véakisin mieleen edellédkavijan polku. Oivalsin taman vasta sen jal-
keen, kun koko opinnéaytetyd ja siihen kuuluvat tutkimukset oli suoritettu ja niista oli
tehty johtopaatoksia. Edellakavijan polulla tarkoitan, ettd opinnaytetydssani tutkin
kahta suurta ja vierasta termia (Venaldinen asiakas ja asiakaskokemuksen johtami-
nen), joita ei tdhan asti Sokos Hotelli Tahkovuorella ollut tutkittu juuri mitenkaan.

Pohdittaessa opinnaytetyoni ajankohtaisuutta ja sen mahdollista kansainvalistd mer-
kitysta, on aiheellista nostaa esille muutamia vaitteitd, joita sain toimittaja Janne LOy-
tanalta, joka on kirjoittanut "Asiakaskokemus — palvelubisneksesta kokemusbisnek-
seen” -kirjan. Mielestani Loytdnan sanoma asiakaskokemuksen luomisesta HORECA
— alalla takaa opinnayteyoni ajankohtaisuuden. Hanen mukaan Suomessa kyseessa
olevalla alalla, eivat yritykset ole viela oivaltaneet asiakaskokemuksen mahdollisuuk-
sia. Useimmiten yritysten toiminta kohdistuu asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tyy-
dyttamiseen, eikd asiakasodotusten selvittdmiseen ja niiden ylittdmiseen. Tassa vai-
heessa on muistettava, etta asiakkaan naktkulmasta hotelli — ja ravintolatoiminnassa

on mitattdman paljon hedonistisia aspekteja, joita voisi ottaa huomioon.

Muistaen opinnaytetydhon asetetut tavoitteet ja tarkeimmat kysymykset, jotka yritin
selvittaa tekemani tutkimusten myoéta, voidaan paatelld, ettd kokonaisuudessaan tyo
on onnistunut mainiosti. Uskon vahvasti siihen, ettd saatujen tutkimustuloksien myoéta
Sokos Hotelli Tahkovuorella on entistd enemman mahdollisuuksia venaldisten asiak-
kaiden tunnistamisessa. Tehtyjen tutkimusten tuloksista nakyy selkeasti, missa kohti
hotellitoiminnassa 16ytyy mahdollisia kehityskohteita, jotta sen tuottamat palvelut ja

tuotteet kohtaisivat entista paremmin venaldiset matkailijat.

Opinnaytetyoni alussa esiteltiin yhdeksan (9) tarkeinta tutkimuskysymysta, joihin yritin
saada patevia vastauksia tekemieni tutkimusten myo6ta. Pitaen mielesséa kaikki asete-
tut kysymykset ja molemmista tutkimuksista saadut tulokset, on nostettava esille erit-
tain tarked aspekti: tekemieni tutkimusten tuloksista voidaan hahmottaa, ettd monien
kyselyjen vastauksissa ilmeni yhtenevaisyytta. Talla tarkoitan, ettd useammista ky-
symistani asioista, sek& Sokos Hotelli Tahkovuoren venélaiset matkailijat, ettd vena-
laiset matkanjarjestajat olivat taysin samaa mieltd. Mielestani tama erittain tarkeé
aspekti korostaa kokonaisuudessaan opinnaytetyoni luotettavuutta, eli reliabiliteettia.
Taman lisaksi on mainittava, etta tutkimusotoksia Sokos Hotelli Tahkovuoren vena-

laisille asiakkaille oli suoritettu kevéttalven aikana eikd uuden vuoden sesongin aika-
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na. Silla tarkoitan, etta tutkimusotoksien aikana hotellissa ei ollut niin paljon asiakkai-

ta naapurimaalta kuin uuden vuoden aikana.

Tehdyista tutkimusotoksista venalaisille matkanjarjestajille on saatu selville, etta kaik-
ki tutkimuksessa osallistuneet ovat todella tunnettuja ja niin sanotusti kokeneita yri-
tyksia Vengjan matkailumarkkinoilla. Talloin tutkijan epéily vastausten, eli mielipitei-
den patevyydesta jaa todella vahaiseksi. Mielestani tama erittain tarkea aspekti vah-

vistaa saatujen vastausten reliabiliteettia.

Puhuttaen tehtyjen tutkimusten validiteetista on nostettava esille seuraavanlaisia fak-
toja: Ensinnd on myodnnettava, ettd tutkija on perehtynyt asiakaskokemusteoriaan
riittdvan perusteellisesti. Sen lisdksi koko opinnaytetydprosessi, varsinkin tutkimuk-
sen suorittaminen, olivat suoritettu tiiviissa yhteistydssa Sokos Hotelli Puijonsarven
Ville Puustisen kanssa, seka projektipaallikén Dmitri Urvankovin kanssa. Mielestéani

nama argumentit korostavat merkittavasti tutkimusteni validiteettia.

Tietenkin jos mietitdan opinnaytetydn kokonaisvaltaista merkitysta ja tutkijan oman
ajattelun syvyyttad, niin esille nousee ratkaiseva fakta: Ymmarran taydellisesti, etta
tutkimani aihealue on erittdin laaja. Sen liséksi teoreettinen viitekehys eli asiakasko-

kemuksen johtamismalli, on myds sindllaan todella laaja tutkimusalue.

Vaikka tekemieni tutkimusten myota saavutin opinndytetydlle asetetut tavoitteet, kui-
tenkin mielesténi pohdinta ja johtopaatdkset tutkimustuloksista juuri asiakaskokemus-
teorian ndkokulmasta jaivat vahaisiksi. Talloin voidaan paatteelld, ettd kokonaisuu-
dessaan tekemani opinnaytety® on vain pieni katsaus tutkittavaan ongelmaan asia-

kaskokemusteoriaa kayttaen.

Mielestani tulevaisuudessa hotellin- ja ravintolatoiminnan nakdékulmasta, nama aihe-
alueet ansaitsevat erillisten, entistéd syvallisempien tutkimustdiden tekemisen. Esi-
merkiksi hotellitoiminnan nékokulmasta, olisi erittain hyodyllista tutkia entista syvalli-
semmin hotellimatkustajan kosketuspistepolkua, josta mainitsin teoreettisen viiteke-
hyksen osiossa. Talléin Sokos Hotelli Tahkovuori saisi entistd enemman tietoa siita
missa vaiheessa mikakin organisaation toiminta-alue on kosketuksessa (tekemisisséa)

asiakkaan kanssa.
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Liite 1

Kyselylomake Sokos Hotelli Tahkovuoren vendlaisille asiakkaille

1. Oletteko ensimmaista kertaa kdymassa Tahkovuorella mokilla&/Sokos
Hotellissa?

2. Miksi valitsitte juuri Suomen matkailukohteeksi?
3. Mitd muita maita harkitsitte vaihtoehtoina?

4. Miksi valitsitte mokin / SH Tahkovuoren?

4. Kuinka usein vuodessa kaytatte SH palveluita?

5. Mista saitte tietoa Sokos Hotellista / Mokista

Kaverit
Internet
Matkatoimisto
Muu

6. Teidan matkustusmotiivit yleensa:
e Ajanvietto
e Hyvinvointi
e Urheilu

7. Hotellia/Mokkia valittaessa teidan valintakriteerina oli:
e Hinta
e Laatu
e Sijainti
e Aktiviteetit
e Muu

8. Mitka toiveet teilla oli hotelliin / mokkiin tullessa?

9. Hotellin / Mokin valinnassa kuinka tarkeana piditte
e Palvelulaatua (1-3-5-7-10)
e Sijaintia (1-3-5-7-10)
e Hinnoittelua (1-3-5-7-10)
¢ Ravintolatarjontaa (1-3-5-7-
10)
e Saunaa (1-3-5-7-10)
10. Miten pitkaksi aikaa tulitte Tahkovuorelle?

11. Miten hyvin teidat huomioitiin vastaanotossa? ( 1-3-5-7-10)

12. Mita mielestanne jai huomioimatta?



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.
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Kuinka tarkeana pidatte asiakaspalvelua venajan kielella? ( 1-3-5 -7-10)
Aioitteko kayttaa Hotellin ravintolapalveluita?

Kuinka reiluna pidatte ravintoloiden hinnoittelua? ( 1-3-5-7-10)

Mik& on mielestanne teille sopiva ravintolalasku (3 ruokalajia + viinipullo)
Millainen ravintola sopisi teille paremmin? ( Hill Side / Hesburger/Joku muu)
Milla tavalla haluaisitte lapsenne huomioitavan ravintolassa?

Minkalaisen ravintolan toivoisitte olevan Sokos Hotelli Tahkovuoren
yhteydessa?

Mink&dmaalaisen viinin mieluummin valitsisitte? (ns. Uusi maailma/Vanha
maailmaa)

Mika on mielestanne sopiva ruoan odotusaika ravintolassa?

Millaisia lisdpalveluita toivoisitte saavanne?
Henkilékohtaista ohjaajaa
Aktiviteettimahdollisuudet
Edullista autovuokraa

e Ravintola/Y6kerho
Haluaisitteko saada uutisia uusista hotellin- ja ravintolan palveluista,
uutuuksista ja eduista?

Miten hyvin mielestanne hotellin/moékin palvelulaatu ja palvelutarjonta
kohtaavat sen hinnoittelun? ( 1-3-5-7-10)

Pystyisittekd suosittelemaan muille Tahkolla kayttdami&nne palveluita?
Aiotteko tulla uudelleen Tahkolle?

k&

Sukupuoli

Tulitteko:
e Yksin
e Pariskunta
e Perhe



