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Hotellien asiakashankinnasta on tullut entistd kompleksisempi prosessi lukuisien hotellien
kayttamien hankintatoimijoiden my6ta. Eri toimijoista muodostuvat korkeat asiakashankin-
takustannukset ovat aiheuttaneet tarpeen hankintakustannuksien hallinnalle. Huomio on
kiinnittynyt erityisesti asiakkaan elinkaaren arvoon ja varauskanavien hallintaan. Tama tut-
kimus pyrkii selvittdmaan, kuinka asiakassegmentti vaikuttaa asiakashankintakustannuk-
siin. Tyon tarkoitus on maarittda, vaihteleeko asiakashankintakustannukset eri asiakasseg-
menteissa ja tavoitteena on luoda teoreettinen mallinnus majoitusalan asiantuntijoille.

Ty0 keskittyy hotellin huonemyynnin nakdkulmaan eli kaikki muu liiketoiminta kuten ravin-
tola- ja kokousmyynti on jatetty tutkimuksesta pois aiheen rajaamiseksi. Ty tutkii asiakas-
hankintaa kaikkien asiakassegmenttien nakdkulmasta, joten tutkimus ei rajoitu tiettyyn
asiakassegmenttiin.

Tutkimus toteutettiin laadullisella tutkimusmenetelmalla ja aineisto analysoitiin teoriasidon-
naisella paattelylogiikalla, koska tutkimuksen tavoitteena on luoda teoreettinen mallinnus
toimialan asiantuntijoiden kayttdon. Empiirinen tieto kerattiin puolistrukturoiduilla asiantunti-
jahaastatteluilla haastatellen kahta hotellin tuottojohdon asiantuntijaa, jotka tydskentelivat
hotelliketjussa tai koulutus- ja konsultointiyrityksessa. Lisaksi haastateltiin yhta hotellin
asiakashankintakustannuksien asiantuntijaa kansainvalisesta matkailun teknologiayrityk-
sesta. Kaikkiaan kolme haastattelua suoritettiin maalis- ja huhtikuussa vuonna 2020.

Tutkimuksen paatuloksena oli, ettéd hotellin asiakashankintakustannukset vaihtelevat paa-
saantoisesti eri asiakassegmenteissa. Asia ei ole aina taysin yksiselitteinen, koska joillakin
hankintatoimilla hankitaan asiakkaita eri segmenteista, mutta segmentteja ei voida aina
tunnistaa, jolloin asiakashankintakustannuksia on vaikea tai mahdotonta maarittaa eri seg-
menteille. Lisaksi tietoa kaikista asiakashankintakustannuksista ei ole aina valmiiksi saata-
villa ja niitd ei valttdmatta selviteta resurssien puutteen takia. Tuloksissa myos todettiin,
ettd asiakkaan elinkaaren arvon kasvaessa asiakashankintakustannukset pienentyvat. Nai-
den tuloksien perusteella muodostettiin teoreettinen mallinnus asiakashankintakustannuk-
sien, asiakkaan elinkaaren arvon ja asiakassegmenttien vuorovaikutuksesta, joka opastaa
hotellialan asiantuntijoita kustannustehokkaaseen asiakashankintaan.

Asiasanat
Asiakashankintakustannus, asiakassegmentti, asiakkaan elinkaaren arvo, majoitusliiketoi-
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Hotel customer acquisition has become an increasingly complex process with numerous
acquisition operators used by hotels. High acquisition costs of different operators have cre-
ated a need for acquisition cost management. Focus has especially been in customer life-
time value and distribution channel management. This research tries to find out how cus-
tomer segment affects customer acquisition costs. The purpose of this research is to clarify
whether customer acquisition costs vary in different customer segments and the objective
is to create a theoretical model for hotel industry professionals.

The research focuses on the perspective of hotel room sales and to crop the topic, all other
hotel business such as restaurant and conference sales have been excluded from the
study. Research studies customer acquisition from the perspective of all customer seg-
ments, therefore the research is not limited to a specific customer segment.

The research was carried out by using a qualitative research method and the material was
analyzed by using abductive reasoning logic, as the objective is to create a new model for
industry professionals to use. Empirical data were collected by semi-structured expert in-
terviews with revenue management professionals working either in a hotel chain or training
and consulting company. In addition, one of the interviewees was working in an interna-
tional travel technology company. A total of three interviews were conducted in March and
April 2020.

The main result of the study was that the hotel customer acquisition costs generally vary in
different customer segments. This is not always entirely unambiguous since some acquisi-
tion operators acquire customers from different customer segments. However, customer
segments cannot always be identified, making it difficult or impossible to determine cus-
tomer acquisition costs for different segments. Furthermore, all customer acquisition costs
are not always ready-available and may not be investigated due to the lack of resources.
The results also stated that when the customer lifetime value increases, customer acquisi-
tion costs decrease. Based on these results, a theoretical modeling of the interaction be-
tween customer acquisition costs, customer lifetime value and customer segments is cre-
ated, which guides the hotel industry professionals to cost effective customer acquisition.

Keywords
Customer acquisition cost, customer segment, customer lifetime value, accommodation
business
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Liite 1. Haastattelukysymykset



1 Johdanto

Perinteinen kysynnan luominen hotelleissa on kehittynyt moniulotteiseksi prosessiksi lu-
kuisien kilpailukykyisien digitaalisien varauskanavien myéta (Green, Lomanno & Carrier
2016, 1). Hotelleissa on tullut suosituksi huoneiden myyminen eri varauskanavissa, kuten
online-matkatoimistoissa eli OTA-kanavissa (engl. online travel agency), mika on heréatta-
nyt huolen korkeista asiakashankintakustannuksista (Watkins 2016). Huolenaihe on tar-
peellinen, jos hankintakustannukset ovat liian korkeat. Liiketoiminta on kannattavaa, jos
myyntituotot ylittavat toiminnan kustannukset viimeistaan pitkalla aikavalilla (Heikkila &
Saranpaa 2013, 39). Asiakashankintaa tulisikin mitata pitden mielessa, etta tehokkaassa
asiakashankinnassa toteutuu asiakashankinnan strategiset osatekijat: hankinta, pysyvyys
ja lisdmyynti (Blattberg, Getz & Thomas 2001, 35-36).

Hotellin asiakashankintakustannukset tarkoittavat kuluja, jotka syntyvat kuluttajan tai yri-
tyksen houkuttelemisesta hotellin asiakkaaksi. Eri asiantuntijat maarittavat hankintakus-
tannuksien rakennetta eri tavoin. (Watkins, 2016.) Kalibri Labsin (2019, 5-7) mukaan ho-
tellin asiakashankintakustannuksia voivat olla esimerkiksi kanavakustannukset, liilketoimi-
maksut, kanta-asiakasinvestoinnit, vahittdiskauppa- ja tukkukauppakomissiot sekd myyn-
nin ja markkinoinnin kulut. Hankintakustannuksien rakenne on hotelleissa yksildllinen,
koska jokainen hotelli tavoittelee omaan tarjontaan sopivaa liiketoimintaa ja asiakasseg-
mentteja (Watkins, 2016).

Asiantuntijat ovat nimenneet erilaisia keinoja asiakashankintakustannusten hallitse-
miseksi. Tehokkaimmiksi keinoiksi ovat nousseet varauskanavien hallinta ja kanta-asia-
kasohjelmat (Watkins 2016). Asiakkaan sailytys ja sitouttaminen koetaan tarkeiksi pitkaai-
kaisten kulujen hallinnan tekijoiksi. (Carlino 2016, 8-12). Naméa ovat myds osa kanta-asia-
kasohjelman tavoitteita ja niiden toteutuessa edistetdan hankinnan strategisen osatekijan,
pysyvyyden, toteutumista. Kalibri Labsin tutkimuksen mukaan yhdysvaltalaisissa hotel-
leissa kanta-asiakasohjelman investoinnin tuotto on melkein kaksi kertaa suurempi kuin
OTA-kanavassa (Green & Mazzocco 2019, 11). Jotta kanta-asiakasohjelma olisi kannat-
tava tulisi sen tehostaa luottamusta, kasvattaa vierailujen maaraa seka asiakkaan elinkaa-
ren arvoa (Green & Mazzocco 2019, 22-24; Pesonen, Komppula & Murphy 2019, 117-
121). Tama ei kuitenkaan aina toteudu ja asiakkaat tuottavat eri maaran tuottoja (Marr
2016, 168-169). Asiakkuuksien kannattavuutta olisikin hyva mitata, jotta sopiva maara
hankintainvestointeja osataan kohdentaa oikeille asiakassegmenteille. Asiakkaan elinkaa-
ren arvolla pystytddn mittaamaan asiakkuuden kannattavuutta seka selvittdmaan, onko

pysyvyys toteutunut.



Korkeat asiakashankintakustannukset ovat herattaneet keskustelua kustannuksien hallin-
nasta ja hankintatoimien kannattavuudesta. Kestava asiakassuhde nahdaan hankintakus-
tannuksien hallinnassa oleellisena tekijana, mutta asiantuntijoiden mukaan sitd huomioi-
daan vain harvoin. Taman takia on tarve luoda parempi kasitys hotellin asiakashankinta-
kustannuksien muodostumisesta. Tdman tydn paatavoitteena on luoda teoreettinen mal-
linnus, joka tutkii asiakashankintakustannusten, asiakkaan elinkaaren arvon ja asiakas-
segmenttien valista vuorovaikutusta. Mallinnus luodaan majoitusliiketoiminnan ammatti-
laisten kayttoon. Tuotos kehitetdan asiantuntijahaastatteluiden ja kirjallisen viitekehyksen
perusteella. Tyon alatavoitteena on antaa suunta ja mahdollisia ratkaisuja hotellien asia-
kashankintakustannusten hallintaan ja tehokkaan asiakashankinnan kehittdmiseen osana
strategista majoitusliiketoimintaa. Teoreettinen mallinnus toimii keskusteluun valmistavana

osana.

Tyon tarkoituksena on selvittda vaikuttaako asiakassegmentit asiakashankintakustannuk-
siin huonemyynnissa. Hotellien liiketoimintaan kuuluu huonemyynnin lisdksi usein ravin-
tola- ja kokouspalveluita. Tutkimus keskittyy vain huonemyynnin ndkdkulmaan aiheen ra-
jaamisen kannalta, koska huonemyynti on usein hotellien paaliiketoimintaa. Tyon tarkoi-
tuksen takia asiakassegmentteja ei ole rajattu tiettyihin segmentteihin. Ty tutkii asiakas-
hankintaa kaikkien asiakassegmenttien nakdkulmasta, mikd huonemyynnin asiakashan-
kintakustannukset kohdistuvat.

Tutkimuksen tekija on aina ollut kiinnostunut numeroista ja ammattikorkeakouluopintojen
aikana kiinnostus on kohdistunut laskentatoimeen. Tekija keskitti Macaossa suoritettujen
vaihto-opintojen kurssivalinnat laskentatoimeen, joka vahvisti ajatusta tehda opinnaytety6
joltain laskentatoimen osa-alueelta. Opinnaytetyon aihe-ehdotuksen tekija sai tydpaikal-
taan, Kdmp Collection Hotelsilta, jonka jalkeen tekija jatkoi tydn tekemisté itsenaisesti,
koska toimeksiantoa ei syntynyt. Lopullisen tyén aiheen tekija muodosti yhdessa Haaga-

Helian laskentatoimen lehtorin Pekka Heikkilan kanssa.

Tyon empiirinen osuus toteutettiin asiantuntijahaastatteluilla haastatellen kolmea hotellin
asiakashankintakustannuksiin erikoistunutta asiantuntijaa. Tutkimukseen haastateltiin ho-
telliketjun tuottojohtajaa, matkailualan tuottojohtamisen konsultointi- ja koulutusyrityksen
toimitusjohtajaa ja matkailualan teknologiayrityksen Pohjoismaiden liiketoiminnan kehitta-
misen ja kumppanuuksien varapaajohtajaa. Kaikilla haastateltavilla oli ty0kokemusta ho-

tellin asiakashankintakustannuksista vahintaan 10 vuotta.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa luvuissa 2 ja 3 kasitellddn asiakashankinnan ja asia-

kashankintakustannusten teoriaa ja sen osa-alueita. Majoitusliiketoiminnan nakdkulmaa



on peilattu tietoperustassa yleisen teorian kanssa, jotta majoitustoiminnan nakdékulma sai-
lyy lapi koko tyon. Luku 2 siséltda asiakashankinnan konseptin yleista teoriaa ja asiakas-
hankinnan teoriaa majoitusalan nakdkulmasta. Selvitettavia aihealueita ovat varauskana-
vat, asiakassegmentointi, asiakkaan elinkaaren arvo sekd asiakashankintaprosessi perin-
teisen ja modernin B2B-myyntiprosessin nakdkulmasta. Luku 3 kasittda asiakashankinta-
kustannusten teoriaa selvittden, mita on hotellin asiakashankintakustannukset, asiakas-
hankintakustannusten hallinta ja asiakashankintakustannusten laskenta. Luvun 3 lopussa
kaydaan lapi yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta. Luvussa 4 maaritetdan tutkimuk-
sen metodiikka eli perustellaan, miksi tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista menetel-
masuuntausta ja aineisto analysoitiin teoriasidonnaisin perustein seka kerrotaan tutkimus-
prosessista ja tutkimusprosessin rajoitteista. Luvussa 5 keskitytdan tutkimuksen tuloksiin
empiirisen tiedon ja teorian pohjalta. Lisaksi esitellaan tulosten ja teorian perusteella luo-
dut teoreettiset mallinnukset hotellin asiakashankintakustannusten, asiakkaan elinkaaren
arvon ja asiakassegmenttien vuorovaikutuksesta ja suhteesta. Viimeinen luku, luku 6, ka-
sittelee tydn yhteenvedon siséaltaen tutkimuksen patevyyden ja tuotoksen luotettavuuden

analysoinnin, kehitysehdotukset ja tekijan oppimisprosessin.



2 Asiakashankinta

Asiakashankinta on toimintaa, jonka tavoitteena on saada asiakkaiden tuomaa varalli-
suutta liiketoiminnan jatkamiseksi. Kaikki yritykset menettavat ja joutuvat hankkimaan uu-
sia asiakkaita. Tama koskee myos tilanteita, joissa asiakkaiden sailyttdmisessa onnistu-
taan hyvin. Yrityksen johto tekee paatdksen, kuinka paljon asiakkaan hankkimiseen kayte-
tédan resursseja ja kuinka se toteutetaan. Tehokas asiakashankinta edistaa tuottojen ja li-
samyynnin tekemista ja mahdollistaa niiden pysyvyyden. Monet yritykset eivat kasittele
asiakashankinnan strategisia osatekijoita eli hankintaa, pysyvyytta ja lisamyyntia yhtenai-
sesti, mika voi johtaa vaariin johtopaatoksiin ja menetettyihin liiketoiminnallisiin mahdolli-
suuksiin. Jos hankintaa ja pysyvyytta ei liiteta toisiinsa, seurauksena voi olla virheellinen
ennuste asiakkaan oleskeluajasta, tuottavuudesta ja markkinointitoimenpiteiden vaikutuk-
sesta. Seurauksena on yleensa vajavainen markkinointistrategia, joka sulkee ulkopuolel-
leen oleellisen asiakaspaaoman. (Blattberg ym. 2001, 35-36.)

Blattbergin, Getzin ja Thomasin (2001, 36) mukaan asiakashankinta voidaan maarittaa
kahdella tavalla: hankintatapahtuman- ja hankintaprosessin nakékulmasta. Hankintata-
pahtuman nakdkulmasta selvitettynd asiakashankinta loppuu asiakkaan ensimmaiseen
ostotapahtumaan. Kuvio 1 esittda asiakashankintaa hankintaprosessin nakdkulmasta. Ku-
vion 1 mukaisesti hankintaprosessin vaiheisiin kuuluu ensimmainen ostotapahtuma seka
siitd seuraavat ja sen jalkeiset tapahtumat, joihin ei liity ostaminen aina toistuvaan ostota-
pahtumaan asti. Hankintaprosessin ndkdkulma on arvokkaampi kuin hankintatapahtuman
nakdkulma, koska se kasittaa asiakassuhteen kriittiset vaiheet: sitoutumis- ja kehitysvai-
heen. Asiakkaan kohtaama vuorovaikutus, kuten asiakaspalvelu, on keskeinen osa han-
kintaprosessia, koska se vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Hankintaprosessin muita
ei-tuotteellisia kustannuksia aiheuttavat asiakastapaamiset, markkinointitoimenpiteet seka
asiakkaan ostotapahtuman jalkeiset toimet ja palvelu. (kuvio 1.) Asiakassuhteen sailytta-
misvaihe alkaa siitd, kun asiakas tekee ensimmaisen toistuvan ostoksen. (Blattberg ym.
2001, 36.)



Sitoutumis- ja kehitysvaihe

Valivaiheet: asiakaspalvelu
ja -tapaamiset,
1. ostotapahtuma [“> markkinointi, |:> 2. ostotapahtuma
ostotapahtuman jalkeiset
toimet

Kuvio 1. Asiakashankinta hankintaprosessin nakdkulmasta (mukaillen Blattberg ym. 2001,
36)

Yleensa uuden asiakkaan hankkiminen maksaa yritykselle viidesta seitsemaan kertaa
enemman kuin nykyisen asiakkaan sailyttdminen. Nykyinen asiakas on myos siind mie-
lessa kannattavampi, etta asiakas todennakdisesti ostaa useammin, ostaa enemman,
suosittelee, ei reagoi hintaan niin herkasti ja sortuu harvemmin kilpailijoiden tarjouksille.
(Mooradian, Matzler & Ring 2014, 279.) Kaiken saatavilla olevan liiketoiminnan hankkimi-
seen ei kuitenkaan riitd pelkka onnistunut asiakkaiden sailyttdminen (Blattberg ym. 2001,
35-36). Yritysten taytyy hankkia uusia asiakkaita, koska kaikkia asiakkaita ei pystyta sai-
lyttdmaan ja kaikki asiakkuudet eivat ole yhtéa kannattavia. Asiakkuuden kannattavuutta
voidaan arvioida asiakkaan elinkaaren arvon mittarin avulla. (Mooradian ym 2014, 279.)

Asiakkaan elinkaaren arvon teoriaa kartoitetaan tarkemmin luvussa 2.4.

Asiakashankintaan panostettava maara on toimialakohtaista. Se riippuu yrityksen kyvysta
sailyttaa ja hankkia asiakkaita seka asiakkaiden uudelleenosto tiheydesta. Yleensa yritys,
joka myy alhaisen ostotiheyden tuotteita joutuu panostamaan asiakashankintaan enem-
man kuin korkean ostotiheyden omaavia tuotteita myyva yritys. Asiakashankintaan ja
markkinointiin sijoittaminen on erityisen térkeaa uusilla tai alikehittyneilld markkinoilla toi-
miville yrityksille niiden nakyvyyden ja penetraation kannalta. Yritys, jolla on korkea asiak-
kaiden sailyttamisaste, joutuu yleensa panostamaan paljon asiakashankintaan. Tassa ti-
lanteessa asiakashankinta tehdaan perusteellisesti, koska halutaan olla varmoja, etta
asiakas on oikeaa tyyppia, koska asiakkaan menettamiskustannus on huomattavan suuri.
(Blattberg ym. 2001, 36-37.)

2.1 Asiakashankinta majoitusliiketoiminnassa

Majoitusliikkeen asiakashankinnalle ei ole olemassa yhtd maaritelmaa, koska sita voidaan

toteuttaa lukuisilla eri tavoilla ja jokainen hotelli toteuttaa asiakashankintaa yksil6llisesti.



Asiakashankintaa voidaan kuitenkin tarkastella ja maarittaa eri nakokulmista. Asiakashan-
kinta muodostuu yleensa erilaisista toimijoista, joilla asiakashankintaa toteutetaan. Hotel-
lien asiakashankintaa voidaan maarittda esimerkiksi asiakashankintakustannusten nakoé-
kulmasta. Kalibri Labsin (2019, 5-7) mukaan hotellin asiakashankintakustannukset muo-
dostuvat vahittaiskauppa- ja tukkukauppakomissioista, kanava- ja liikketoimikuluista, kanta-
asiakaskuluista, mukavuuskuluista (engl. amenity expenses) seka myynnin ja markkinoin-
nin kuluista. Vahittadiskauppakomissiot tarkoittavat matkatoimistoille, OTA-kanaville ja
metahakukoneille maksettavia komissiokuluja. Tukkukauppakomissiot puolestaan tarkoit-
tavat tukkumyynnin kolmannelle osapuolelle maksettavia komissioita. Kanavakulu on kus-
tannus, joka syntyy yhteyden muodostamisesta tiettyyn kanavaan, kuten omaan kana-
vaan, OTA:aan, GDS:aan (engl. global distribution system), myyntipalveluun ja hotelliin.
Kanavakulu voi olla kiintea maksu tai prosentuaalinen osuus varaustuloista. Kanta-asia-
kaskulut ovat kanta-asiakkaan tekemaan varaukseen liittyvia kustannuksia, joita aiheutta-
vat esimerkiksi kanta-asiakaspisteet, -palkkiot ja -palvelut. Mukavuuskulut tarkoittavat ku-
luja, jotka liittyvat tiettyihin matkatoimistojen luksusta sisaltaviin varauksiin. Naita kuluja
voi syntya esimerkiksi ruokailu-, spa- ja juomahyvityksista tai muista mukavuuksista ja pal-
veluista. Kulu voi muodostua asiakkaan vierailua, yopymisten maaraa tai vieraiden maa-
raa kohden. (Kalibri Labs 2019, 4-7.) Nain ollen majoitusliikkeen asiakashankinta voi olla

esimerkiksi nailla kustannuksilla toteutettua toimintaa.

Maijoitusliikkeen asiakashankinta voidaan maarittda hankintatapahtuman tai -prosessin
nakodkulmasta, koska hotellin asiakashankinta voi kohdentua yhteen tai useampaan osto-
tapahtumaan. Hankintatapahtuman nakdkulmasta asiakashankinta toteutuu majoitusliik-
keessa esimerkiksi tilanteessa, kun huonevaraus tehdaan kertaluonteisesti OTA-kanavan
kautta ja hotelli maksaa OTA:lle komissiomaksun. Tall6in asiakashankinta keskittyy yh-
teen ostotapahtumaan. Hotelleissa asiakashankintaa tehdaan usein myos hankintapro-
sessin nakokulmasta, joka toteutuu hyvin esimerkiksi kanta-asiakkaiden kohdalla. Kanta-
asiakkaiden hankintaprosessiin kuuluu yleensa ensimmaisen ostotapahtuman lisaksi

markkinointitoimenpiteet ja toinen ostotapahtuma.

Hotellien asiakaskunta edustaa seka alhaisen- ettd korkean ostotiheyden omaavia asiak-
kaita. Alhaisen ostotiheyden asiakkaisiin kuuluu yleensa kuluttaja-asiakkaat eli esimerkiksi
vapaa-ajanmatkustajat, jotka majoittuvat hotelleissa vain satunnaisesti. Korkean ostoti-
heyden asiakkaita ovat yritysasiakkaat, jotka palaavat hotellin asiakkaiksi useammin. Eri
asiakassegmenteille toimii erilaiset asiakashankinnan tekniikat, koska asiakassegmenttien
ostokayttaytymisessa on paljon eroavaisuuksia. Asiakassegmentteihin perehdytaan erik-

seen luvussa 2.3.



2.2 Varauskanavat

Majoitusliiketoiminnassa asiakashankintaa tehdaan usein erilaisissa varauskanavissa. Va-
rauskanavat voidaan jakaa kahteen luokkaan sen perusteella, mita kautta varaus on tehty:
suoriin ja epasuoriin varauskanaviin. (Green ym. 2016, 19.) Suora varauskanava tarkoit-
taa varauskanavaa, josta tehtyna varaus tulee suoraa hotellin omaan varausjarjestelmaan
ilman valikasia. Tama on hotellille yleensa taloudellisin varauskanava, koska varauksen
tekemiseen ei liity kolmatta osapuolta, jolle tulisi maksaa komissiota tai muita varauska-
navakustannuksia. Liséksi varauksen luominen suoran varauskanavan kautta edistaa
asiakashankinnan strategisten osatekijdéiden, hankinnan, pysyvyyden ja lisamyynnin, to-
teutumista. Esimerkiksi kaikki kanta-asiakasvaraukset tehddan suoran varauskanavan
kautta ja kanta-asiakasohjelmien ideana on parantaa pysyvyytta ja lisamyyntia. Tama ei
kuitenkaan kerro suoraa varauksen kannattavuudesta, koska kanta-asiakasvarauksiin liit-
tyy omat kanta-asiakasohjelman kustannukset. Suoria varauskanavia ovat hotellin oma
varaussivu, myyntipalvelu ja hotelliyksikkd. Hotelliyksikkd suorana varauskanavana tar-
koittaa sita, ettd varaus on tehty joko suoraa hotellin vastaanotossa (engl. walk-in), soitta-
malla hotelliin tai sdhkopostitse. (Green & Mazzocco 2019, 10-16.) Epasuoran varauska-
navan varaus on tehty esimerkiksi OTA:n, GDS:n tai tukkukaupan kautta. Epasuora va-
raus voi olla my6s FIT-varaus (engl. free independent traveller) eli varauksen on tehnyt
joko tukkumyyja tai matkanjarjestaja (engl. tour operator) (Green ym. 2016, 19; Kalibri
Labs 2019, 4-7.)

Kuvio 2 esittda kuinka Yhdysvalloissa sijaitsevien hotellien kysynta jakautuu varauska-
navittain Greenin ja Mazzoccon (2019, 10) tutkimuksen mukaan 8.2017-8.2018 aikana.
Kuvion 2 tummansiniset alueet kuvaavat digitaalisia varauskanavia, joita ovat hotellin oma
varaussivusto, OTA-kanava ja GDS. Ne muodostavat 49 % hotellien varauksista. Suosi-
tuimmat digitaaliset varauskanavat ovat hotellin oma varaussivu ja OTA-kanava. Muut va-
rauskanavat ovat hotelliyksikkd, myyntipalvelu, ryhma ja FIT/tukkukauppa muodostaen 52
% varauksista (Green & Mazzocco 2019, 10; kuvio 2). Kuvion 2 mukaisesti ryhma eli ryh-
mavaraukset ja FIT/tukkukauppavaraukset on eritelty omiin kategorioihin. Tdma johtuu
siita, etta Kalibri Labsin mukaan jako helpottaa jakelukanavatrendien tarkempaa analy-
sointia ja kanavaraportointia. Ryhmavaraukset voidaan tehda joko suoran tai epasuoran
varauskanavan kautta. (Green ym. 2016, 19-20.) Kuvion 2 mukaan suorat varauskanavat
tuottavat 60 %, epasuorat varauskanavat 27 % ja ryhmavaraukset loput 14 % varauksista.
(Green & Mazzocco 2019, 10.)



Huoneydpymis-% varauskanavittain USA:ssa
8.2017-8.2018

u Hotellin oma varaussivu 23%

29% ® OTA 15%

m GDS 11%
FIT/Tukkukauppa 1%

Ryhma 14%
8%

4% y/

Myyntipalvelu 8%

Hotelliyksikkod 29%

Kuvio 2. Huoney6pymis-% varauskanavittain USA:ssa 8.2017-8.2018 (mukaillen Green &
Mazzocco 2019, 10)

Hotellit kayttavat asiakashankinnassaan usein OTA-kanavien eli verkossa toimivien digi-
taalisten matkatoimistojen palveluita, koska OTA:n toimivan liketoimintamallin avulla ho-
tellit pystyvat lisddmaan kysyntaansa. Tavoitteena on huonekayttdasteen ja tuottojen
maksimointi. (Watkins 2016.) OTA:n tarjoamassa palvelussa hotellin majoituskapasiteettia
myydaan OTA:n omissa varauskanavissa. Myytyaan hotellihuoneen OTA-kanavat perivat
hotellihuoneen myyntihinnasta komissiomaksun, joka on yleensa sovittu prosentuaalinen
osuus huonehinnasta. (Andersen & Rauch 2019.) Booking Holdings ja Expedia Group
ovat yhdysvaltalaisia porssiyhtidita, jotka omistavat kymmenia matkailualan verkkopalve-
luita (Booking Holdings 2018; Expedia Group 2019). Nama maailman johtavimmat ver-
kossa toimivien matkojen ja muiden vastaavanlaisten palveluiden omistajat hallinnoivat yli
70 % OTA:n markkinaosuudesta vuonna 2019 (Andersen & Rauch 2019). Booking Hol-
dings toimii yli 230 maassa omistaen kuusi suurta OTA-kanavaa, jotka ovat Booking.com,
KAYAK, Priceline, Agoda, Rentalcars.com ja OpenTable (Booking Holdings 2018). Expe-
dia Group vaikuttaa puolestaan yli 70 maassa ja hallinnoi yli 200 matkavaraussivustoa.
Expedia Groupin omistamia brandeja ovat muun muassa Expedia, Hotels.com, Vrbo,
Egencia, Trivago, HomeAway, Orbitz ja ebookers. (Expedia Group 2019.) Naiden ulkois-
ten varauskanavien palvelut luovat hotelleille kustannuksia eli komissioita, jotka ovat osa

hotellin asiakashankintakustannuksia.

2.3 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnin tarkoituksena on l6ytaa tuloksellisin kohdemarkkina ja keskittaa re-

sursseja naiden segmenttien tavoittelemiseen. Hotellialalla tama tarkoittaa myytavista



huoneista sopivan maaran varaamista arvokkaimmille eli tuottavimmille asiakassegmen-
teille. Kédytanndssa tama edellyttda huolellista kysynnan ennustamista, jotta asiakastuotot
saadaan maksimoitua. (Forgacs, Bjorkvist & Stahls 2013, 105-106.)

Asiakassegmentointi on prosessi, jossa asiakkaat ryhmitelldan toisistaan poikkeaviin, yh-
tenaisiin ryhmiin. Nama ryhmat reagoivat samantapaisesti yrityksen markkinointikannus-
teisiin. Segmenttiin kuuluvat asiakkaat omaavat samantyyppisia kommunikaatio tai osto-
kayttaytymisen piirteitd seka yhdenmukaisen tarpeen. Peelen ja Beltman (2013, 149) ko-
rostavat, ettd asiakassegmentointia voidaan tehda lukuisilla eri tavoilla. Isoin haaste seg-
mentoinnissa on I6ytdad mahdollisimman tehokas tapa luokitella asiakkaita. Lahtokohtai-
sesti asiakassegmentointia voidaan tehda kahdella markkina-alueella: kuluttaja- ja yritys-
markkinoilla. Viela tarkemmin maariteltyna kuluttajamarkkinoilla segmentointia voidaan
tehda seuraavien kriteerien perusteella: maantieteellinen tekija, demografinen- eli vaesto-
tieteellinen tekija, sosioekonominen tieto, kayttdytyminen, psykografinen tekija, ostomotiivi
ja -nakokulma. Yritysmarkkinoilla eli B2B-markkinoilla (engl. business-to-business) seg-
mentointia voidaan tehda viidella kriteerilld, jotka ovat demografinen tekija, operatiivinen
muuttuja, ostolahestymistapa, tapauskohtainen tekija ja henkil6kohtaiset piirteet. Asiakas-
hankinnassa jokaiselle asiakassegmentille kohdistetaan niille toimivat markkinointitoimet,
koska kaikille asiakassegmenteille ei toimi samat markkinointitoimenpiteet. Tavoitteena on
pitkdaikaisen ja tuottoisan asiakassuhteen luominen, jossa synkronoituu asiakashankin-
nan strategiset osatekijat: hankinta, pysyvyys ja lisamyynti. Organisaatio voi kayttaa asia-
kassegmentoinnissa apuvalineena asiakasprofilointia saadakseen selville syvemman ym-

marryksen ostajasta ja hanen ostomotiivistansa. (Peelen & Beltman 2013, 147-157.)

Maijoitusliiketoiminnassa asiakassegmentit voidaan maarittda useasta eri nakokulmasta.
Asiakassegmentointia voidaan tehda esimerkiksi hotellin majoituskapasiteetin, sijainnin,
hotelliluokittelun, markkina-aseman, vuoteiden asettelun, kanta-asiakasjasenyyden, hin-
noittelurakenteen ja hotellin idn perusteella. Kapasiteetin perusteella segmentoitaessa tu-
lee huomioida hotellin koko, jonka mukaan asiakkaita segmentoidaan. Suuri hotelli tarvit-
see kokous- ja ryhmaasiakkaita, kun taas pieni hotelli tavoittelee avainsegmentteja. Hotel-
lin sijainti maarittda myos asiakastyyppeja, koska maantieteelliset erityispiirteet vaikuttavat
kysyntaan. Esimerkiksi suurkaupunkien ja isojen liikekeskuksien hotelleissa majoittuu
paaosin liikematkustajia ja vastakohtaisesti lomakohteissa hotellien asiakaskunta koostuu
pitkalti vapaa-ajan matkustajista. Hotellin tasoluokituksen perusteella segmentointia teh-
daan markkina-aseman ja hintatason nakékulmasta. Esimerkiksi keskitason tayden palve-
lun hotellin asiakkaat muodostuvat arkisin lahinna tydmatkustajista ja viikonloppuisin va-

paa-ajan matkustajista ja ryhmista. Hotellin markkina-asema kertoo, kuinka paljon vaiku-



tusvaltaa hotellilla on markkinoilla, mika vaikuttaa hotellin asiakassegmentteihin. Markki-
noilla voi olla hyvin vaikutusvaltainen hotelli, niin sanottu "johtaja”, joka pystyy kilpailla hin-
nalla ja sitouttaa helpommin uusia asiakassegmentteja sekd heikomman markkina-ase-
man hotelli, “seuraaja”, jolla on vahemman vaikutusvaltaa ja heikompi kilpailuasema. Vuo-
teiden konfiguraatio eli asetelma maarittaa asiakassegmentteja, koska esimerkiksi hotelli
pelkilla parivuoteellisilla huoneilla ilman lisdvuodemahdollisuutta ei sovellu perhemarkki-
noille. Lisaksi hotellin ika voi vaikuttaa asiakaskuntaan. Hotellin kunto voi pettaa ian li-
saantyessa, minka takia myds asiakaskunta vaihtuu. Nykyaan ketjujasenyys ja kanta-asi-
akkuudet maarittavat vahvasti asiakassegmentteja, koska yha useampi hotelli kuuluu jo-
honkin jdsenohjelmaan. (Forgacs ym. 2013, 106-109.) Esimerkiksi Yhdysvalloissa bran-
dattyjen hotellien liikevaihdosta Iahes puolet syntyi kanta-asiakkaiden tekemista huoneva-
rauksista vuonna 2018. (Green & Mazzocco 2019, 6). Segmentointistrategiaa tehtaessa
tulee my6s huomioida erilaisten asiakassegmenttien yhteensopivuus hotellin tavoitellun

ilmapiirin, imagon ja strategisten linjausten kanssa. (Forgacs ym. 2013, 106-109.)

2.4 Asiakkaan elinkaaren arvo

Kaikki asiakkuudet eivat ole yhta arvokkaita ja kannattavia, koska asiakkaat tekevat eri
maaran tuottoja yritykselle. Asiakkuuden kannattavuutta voidaan mitata asiakasarvolla tai
asiakkaan elinkaaren arvolla. Asiakasarvon mittarilla tarkastellaan yksittaisesta ostotapah-
tumasta syntynytta arvoa ja asiakkaan elinkaaren arvon mittarilla eli LTV:lla (engl. custo-
mer lifetime value) pyritdan puolestaan selvittdmaan, kuinka arvokas asiakas on liiketoi-
minnalle koko asiakassuhteen ajalta. Asiakkaan elinkaaren arvon mittari on arvokkaampi
kuin asiakasarvon mittari, koska se antaa realistisen kasityksen asiakkaan arvosta yh-
desta ostotapahtumasta mitattavan arvon sijaan. LTV:lla maaritetdan kuinka usein asia-
kas ostaa ja kuinka pitkaa asiakassuhde kestaa. (Marr 2016, 168-169.) Asiakkaan elin-
kaaren arvon perusteella tunnistetaan tuottavimmat eli tarkeimmat asiakassegmentit,
jonka jalkeen voidaan luoda strategioita ndiden segmenttien kysynnan luomiseksi. LTV:n
selvittdminen on tarkea3, jotta kannattamattomat jakelukanavainvestoinnit ja markkinointi-

toimenpiteet voitaisiin valttaa. (Enz, Glassmire & Noone 2017; Marr 2016, 168.)

Majoitusalalla asiakkaan elinkaaren arvon avaintekijana pidetdan kanta-asiakasjarjestel-
mid, mutta alan asiantuntijat argumentoivat, etta elinkaaren arvoa ei oteta usein huomioon
ja keinot asiakkaan sailyttamiseen voisivat olla paremmat (Carlino 2016, 8-12). Majoitus-
alalla LTV:lla voidaan selvittda, kuinka usein asiakas majoittuu, kuinka paljon han kayttaa
rahaa palveluihin y6pymista kohden, mika on yrityksen voittomarginaali ja mitka ovat sii-
hen liittyvat kustannukset. (Watkins 2016). Hotelleissa brandiuskollisuus ja kanta-asiakas-
ohjelmat ovat LTV:n keskidssd, koska ne perustuvat konseptiin, jossa kuluttaja palaa kayt-

tdmaan samaa brandia. Ideaalissa tilanteessa kuluttaja lisda brandin kulutusta, sitoutuu
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enemman, pienentaa seuraavien ostotapahtumien kuluja pitkalla aikavalilla ja suosittelee
brandia tuttavilleen. Asiakkaan elinkaaren arvon mittarilla todistetaan, etta uskollinen asia-
kas tuottaa liiketoiminnalle arvoa toistuvilla ostokerroilla eli kumulatiivisella tuotolla. Hotellit
eivat kuitenkaan voi investoida pelkkiin usein takaisin palaaviin asiakkaisiin, koska niiden
joukko on suhteellisen pieni. Sen sijaan jotkut hotellit pyrkivat keskittymaan vieraisiin,
jotka osoittavat toistuvasti kiinnostusta hotellin palveluita kohtaan. Majoitusliiketoimin-
nassa on huomattu palaavien asiakkaiden positiivinen vaikutus tuottoihin, jonka takia
kanta-asiakasohjelmat ovat saaneet suosiota. (Green & Mazzocco 2019, 16.) Kanta-asia-
kasohjelmista huolimatta, majoitusliiketoiminnan asiantuntijan Cindy Green myontaa, etta
asiakkaan elinkaaren arvoa ei usein huomioida majoitusliiketoiminnassa. Ash Kapurin mu-
kaan uskollisuusstrategia keskittyy usein liikaa hinnanalennuksiin, jolloin idea takaisin pa-
laavasta asiakkaasta ja luottamuksen rakentamisesta katoaa. (Carlino 2016, 8-12.) Jos
asiakkaan toistuvasta vierailusta syntyvaa liiketoiminnallista arvoa, LTV:t4, ei lasketa, voi-
daan paatellad, ettad asiakkaan sailyttdmiselle ei anneta arvoa. (Green & Mazzocco 2019,
16.) Asiakkaan elinkaaren arvon laskemiseen perehdytaan luvussa 3.3 asiakashankinta-

kustannusten laskenta.

2.5 Asiakashankintaprosessi

Asiakashankintaprosessiin ei ole olemassa suoraviivaista toimintoketjua, koska sen kulku
ja rakenne ovat jokaiselle toimialalle ja yritykselle yksildllisid. Asiakashankintaprosessia
voidaan kuitenkin osittain kuvata myynnin ja markkinoinnin prosesseilla, koska myynti ja
markkinointi ovat yleensa osa asiakashankintaa (Bergtrom & Leppanen 2015, 22-54;
Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 10-57). Green ja Carrier (2017, 124) vahvistavat,
ettd myynti ja markkinointi lasketaan osaksi hotellin asiakashankintaa. Vaikka asiakashan-
kintaan ei ole olemassa yhta kaikille yrityksille toimivaa kaavaa, on olemassa perusteita,
joita yritykset voivat soveltaa asiakashankintastrategiassaan. Naita perusteita kuvaa seu-
raavissa kappaleissa esitetyt kaksi perinteistd B2B-myynnin mallia: myyntisuppilo ja seit-
semanosainen myyntiprosessi -mallit sekd moderni myyntiprosessi -malli ja modernit
markkinoinnin keinot. Asiakashankintaprosessia tarkastellaan tassa tydssa B2B-myynnin
ja -markkinoinnin prosessien nakékulmista, mutta majoitusliiketoiminnassa kauppaa voi-
daan kayda seka yritys- (B2B), etta henkilbasiakkaiden (B2C, engl. business-to-consu-
mer) kesken. Tydssa esitelldan ensin perinteinen myynti myyntisuppilo- ja myyntiprosessi-
mallien avulla. Tdman jalkeen selvitetdadn, minkalainen on moderni myyntiprosessi ja
kuinka account-based marketing, sales flywheel, inbound-markkinointi ja sosiaalinen

myynti ovat muokanneet myyntikulttuuria perinteisistéd kohti moderneja toimintatapoja.
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2.5.1 Perinteinen B2B-myyntiprosessi

Myynnin tarkoituksena on tuottaa taloudellista vaihdantaa, joka toteutuu, kun asiakkuus
syntyy. Tata tavoitellaan perinteiselld B2B-myyntiprosessilla (engl. sales process), jonka
toimintaketjun vaiheita esittavat myyntisuppilo ja myyntiprosessi-metodit. Myyntisuppilon
ja myyntiprosessin vaiheet vaihtelevat yrityskohtaisesti ja eri asiantuntijat ovat nimenneet
mallien vaiheita eritavoin. (Hanti ym. 2016, 10-83.) Moderni myynnin teoria kumoaa perin-
teisen nakemyksen lahes taysin, jonka takia perinteisen myyntiprosessin konsepti patee
nykyaan harvoin (Karkkulainen, Piela & Stahlberg 2.4.2020). Joissain yrityksissa myynti-
tyd saatetaan kuitenkin maarittda viela perinteisten mallien mukaan. Liséksi perinteisen
myynnin teoria antaa perustaa modernille myynnille. Nain ollen seuraavissa kappaleissa
tutkitaan, minkalainen B2B-myyntiprosessi on ollut ennen ja perehdytaan perinteista B2B-

myyntiprosessia kuvaaviin myyntisuppilo- ja myyntiprosessimalleihin.

Myyntisuppilo (engl. sales funnel, sales pipeline) on yksinkertaistettu malli B2B-markki-
noinnin ja myynnin prosessista. Se on ennen yleisesti yrityksissa kaytetty myynnin seu-
rannan ja ennustamisen tydkalu, joka esittda asiakkuuden vaiheita myynnissa kuvion 3
mukaisesti. Myyntisuppiloa voidaan kayttdd myynnin tuloksellisuuden mittarina niin, etta
myyjien saamien potentialisten asiakkaiden, ehdokkaiden, myyntiliidien ja asiakkaiden
maaria mitataan suppilon jokaisessa vaiheessa. (Hanti ym. 2016, 84-85). Myyntisuppilon
(kuvio 3) mukaan B2B-myynti on monivaiheinen prosessi, jossa joukosta ehdokkaita vain
osasta tulee asiakkaita. Kuviossa 3 esitetyt asiakkuuden vaiheet jarjestyksessa suppilon
huipulta sen pohjalle ovat potentiaaliset asiakkaat, ehdokkaat, myyntiliidit ja asiakkaat.
Myyntisuppilon huippu kuvaa prosessin ensimmaista vaihetta, jossa yritys keraa joukon
saatavilla olevia potentiaalisia asiakkaita (engl. suspects). B2B-myynnissa eli yritysmyyn-
nissa potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksia. Seuraavaksi yritys valitsee joukosta ehdok-
kaat (engl. prospects), jotka parhaiten vastaavat yrityksen ominaispiirteitd. (D’Haen & Van
den Poel 2013.) Osa ehdokkaista patevéidaan myyntivihjeiksi eli myyntiliideiksi (engl. sa-
les lead) (Hanti ym. 2016, 177). Prosessi paattyy suppilon pohjalle, kun myyntiliideista va-
likoituu joukko, josta tulee asiakkaita ja kauppa syntyy (Kuvio 3; D’Haen & Van den Poel
2013).
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Myyntisuppilo

v

m Potentiaaliset asiakkaat = Ehdokkaat = Mahdolliset asiakkaat Asiakkaat

Kuvio 3. Myyntisuppilo (mukaillen D’Haen & Van den Poel 2013)

Perinteinen myyntiprosessi jaetaan usein seitsemaan vaiheeseen (engl. seven step sel-
ling process) kuvion 4 mukaisesti. Myyntiprosessin pituuteen vaikuttavia tekijoitd ovat
myytava tuote tai palvelu, myyntitilanne, asiakas ja myyja. Myytavan tuotteen suuruus on
suhteessa prosessin pituuteen. Lisaksi prosessin pituuteen vaikuttaa, onko ostotilanne tai
tuote asiakkaalle taysin uusi vai entuudestaan tuttu. (Bergstréom & Leppanen 2015, 382-
383. Perinteisen kasityksen mukaan myyntisuppilon (kuvio 3) ja myyntiprosessin (kuvio 4)
vaiheet kulkevat rinnakkain, koska myyntiprosessin edetessa myos asiakkuuden vaiheet
ja asiakkaan ostoprosessi etenee. Ennen myyntiprosessin vaiheet seurasivat lineaarisesti
eli suoraviivaisesti toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 382-383; Hanti ym. 2016, 11-
134). Kuviossa 4 esitetyn metodin mukaan perinteisen myyntiprosessin seitsemaan vai-
heeseen kuuluu avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen, asiakkaan huolenaiheiden
kasittely, hinnan perustelu, kaupan paattaminen ja jatkotoimenpiteet (Hanti ym. 2016,
134-159). Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi seitsemanosaisen myyntiprosessin vai-

heet yksitellen.

Asiakkaan
huolenaiheiden Hinnan perustelu
kasittely

Ratkaisun
esittaminen

Kaupan

Tarvekartoitus DEEREIED]

Jatkotoimenpiteet

Kuvio 4. Seitsemanosainen myyntiprosessi (mukaillen Hanti ym. 2016, 134-159)
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Kuvion 4 mukaan myyntiprosessi alkaa myyntikeskustelun avaamisella ja ensivaikutelman
tekemisellad. Tavoitteena on luottamuksen rakentaminen ja yhteisymmarryksen 16ytami-
nen. (Hanti ym. 2016, 134-159.) Bergstromin ja Leppasen (2015, 383) mukaan Suomessa
B2B-myyja avaa keskustelun yleensa menemalld suoraan asiaan ja kertomalla syyn ta-
paamiseen ilman jutustelua (engl. small talk). Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016,
137) kuitenkin lisdavat, etta pateva myyja osaa kayttaa jutustelua keventaakseen tilan-

netta.

Prosessin toisessa vaiheessa, tarvekartoituksessa, myyja pyrkii selvittdmaan asiakkaan
tarpeen ja osto-ongelman (kuvio 4). Myyjan tulee miettia ennakkoon, mita tietoja han ha-
luaa saada asiakkaasta selville. Hanen tulee myos pyytaa lupa kysymyksien esittdmiseen.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 385-387.) Tarvekartoitus lisda myyjan ja asiakkaan valista
luottamusta, kun myyja osoittaa aitoa kiinnostusta asiakasta, asiakkaan tarpeita ja valinta-
kriteereitd kohtaan. Tarpeiden taustan, syyn ja seurauksen perusteellinen selvittdminen
on oleellista, kun myydaan kokonaisvaltaista ratkaisua ja halutaan selvittaa yksittaista tar-

vetta suurempi kokonaisuus. (Hanti ym. 2016, 138-146.)

Tarvekartoitusta seuraava vaihe on ratkaisun esittdminen (kuvio 4). Tassa vaiheessa
myyja esittaa asiakkaan tarpeeseen perustuvan ratkaisun hyédyt. Myyja perustelee miksi
tuote kannattaa ostaa kayttden asiakkaalle arvoa tuottavia myyntiargumentteja. Myyja ker-
too ominaisuudesta seuraavat hyodyt ja hdnen on pystyttédva todistamaan ne. Kilpailevien
ratkaisujen tuntemus on myds tarkeaa, jotta myyja voi argumenteillaan kukistaa kilpailijoi-
den ratkaisut. Jokainen asiakas on erilainen, joten myyjan tulee tulkita asiakasta ja auttaa
asiakasta paatdksenteossa jokaiselle asiakkaalle sopivalla tavalla. (Hanti ym. 2016, 146-
148.)

Myyntikeskustelun aikana asiakkaalla voi herata epailyja, huolenaiheita ja vastavaitteita
(kuvio 4). Vastavaitteet ovat yleensa merkki asiakkaan kiinnostuksesta tuotetta kohtaan ja
asiakas saattaa talla keinolla pyrkid saamaan tuotteesta lisatietoa ja ostovarmuutta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 387-390.) Toisaalta vastavaitteet voivat olla merkki siita,
etta asiakas haluaa paasta pois myyntitilanteesta. Kyse voi olla myo6s asiakkaan tiedon
puutteesta, vaarinymmarryksesta, vanhoista tottumuksista, huonoista kokemuksista tai
kalliista hinnasta. Vastavaitteiden esittamisen syy on aina hyva selvittaa seka vastavaittei-
siin taytyy vastata, jotta paatdoksenteko asiakkaalle olisi mahdollisimman helppoa ja pro-

sessissa voidaan edeta. (Hanti ym. 2016,149.)

Myyja perustelee asiakkaalle hinnan tuotteesta saatavan hyodyn ja edun kautta, koska

asiakas nakee usein vain hintalapun eika ratkaisun kautta saatavaa hyotya (Hanti ym.
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2016, 153). B2B-myynnissa myyjan valmistautuminen hintaneuvotteluun on erityisen tar-
keaa, koska B2B-asiakkaan kanssa paadytaan usein neuvottelemaan lopullisesta hin-
nasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 389-390.)

Ammattitaitoinen myyja ei pelkda kaupan kysymista, vaan ehdottaa rohkeasti asiakkaalle
kaupan paattamista. Hyva hetki ehdottaa kauppaa on, kun asiakas antaa ostosignaalin.
Ostosignaali voi ilmeta esimerkiksi toimitus- ja maksuehtojen tiedusteluna. Asiakkaan so-
siaalinen luonne maarittaa milla tyylilla myyja paattda kaupan. Erilaisia tyyleja on suora
kysymys, valittdmasti ja mydhemmin ostamisen etujen ja haittojen rinnastaminen, kilpaili-
jan ja myyjan tarjouksen seka ostamisen ja ostamatta jattamisen etujen ja hyoétyjen vertai-
leminen. Jos asiakas eparo6i ostopaatosta, voidaan sita siirtda antamalla asiakkaalle har-
kinta-aikaa alustavan tilauksen tai koe-eran avulla. Myds paatdsajankohdan siirtdminen ja
harkinta-ajan antaminen asiakkaalle voivat lopulta johtaa ostopaatokseen. Myyjan pitaa
olla aktiivinen kesken jaaneessa kaupassa ja hanen on sovittava jatkosta asiakkaan
kanssa. Jos asiakas vastaa kauppaan kielteisesti, taytyy kieltdytymisen syy selvittaa.
Syyksi voi paljastua esimerkiksi vastavaitteet, joihin myyja voi viela vastata ja ehdottaa
kauppaa uudestaan. Myyjan pitaa osata vetaytya ammattimaisesti ja tiedustella miten voi
auttaa. Vaikka kauppaa ei syntyisikdan, on jokainen asiakastapaaminen myyjalle opetta-
vainen ja hyvaa kokemusta kerryttava tulevia neuvotteluita varten. (Hanti ym. 2016,156-
157.) Kun kaupat on tehty, asiakkaan ostopaatdksen tukeminen, kaupan hydtyjen toista-
minen, lisdhyotyjen ja jatko-ohjeiden kertominen seka asiakkaan kiittdminen ovat aarim-

maisen tarkead asiakkuuden vahvistamisen kannalta (Bergstrom & Leppanen 2015, 391).

Prosessin viimeisessa vaiheessa eli kaupan jatkotoimenpiteilld voidaan vahvistaa osto-
paatosta, rakentaa positiivista yritysimagoa ja alustaa mahdollisia seuraavia kauppoja
(Bergstrom & Leppanen 2015, 391-393; kuvio 4). Jatkotoimenpiteiseen kuuluu asiakas-
suhteen ylldpitdminen aktiivisesti, vaikka asiakkuus on jo saavutettu. Tama edesauttaa
asiakashankinnan strategisten osatekijdiden, pysyvyyden ja lisdmyynnin, toteutumista.
Asiakassuhde jatkuu mahdollisesti pidempaa seka asiakkaan elinkaaren arvo ja uusien
ostokertojen maara voi kasvaa. (Swan 2018.)

2.5.2 Moderni B2B-myyntiprosessi

Myynnin ja markkinoinnin prosessit ovat muuttuneet merkittavasti siit, miten ne ovat kul-
keneet perinteisien mallien mukaan (Halligan 2018; Karkkulainen, Piela & Stahlberg
2.4.2020). Perinteiseen myyntiprosessiin verrattuna potentiaalinen asiakas on téana pai-
vana ison askeleen edellda myyntiprosessissa. Tietoa on runsaasti ja se on helposti saata-

villa, joten ostaja tietda tarpeensa ja saatavilla olevat vaihtoehdot. Nain ollen myyja ei
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pysty enda yhta vahvasti vaikuttamaan asiakkaan tarpeeseen. Asiakkaan muuttunut osto-
kayttadytyminen on johtanut siihen, ettd markkinoinnin ja myynnin prosessit ovat muuttu-
neet. (Hanti ym. 2016, 124.) Perinteisen myyntiprosessin tilalle on tullut account-based
marketing eli ABM, inbound-markkinointi, sosiaalinen myynti (engl. social selling) ja sales
flywheel. Seuraavissa kappaleissa esitetdan edelld mainitut modernin myynnin ja -markki-

noinnin metodit.

Markkinoinnin avulla pyritdan lisdamaan kysyntaa eli hyddykkeen maaraa, jonka yrityksen
asiakkaat haluavat ostaa maariteltyna aikana. Markkinoinnilla halutaan siis edistaa asiak-
kaiden hankintaa. (Bergtrém & Leppanen 2015, 22-54.) Kuvio 5 esittda inbound-markki-
noinnin ja ABM:n prosesseja rinnakkain. Kuvio 5 demonstroi kuinka AMB:ss& markkinointi
tapahtuu taysin vastakohtaisessa jarjestyksessa verrattuna inbound-markkinointiin. In-
bound-markkinoinnin ideana on ensin houkutella suuri kohdejoukko markkinoinnin piiriin,
jonka jalkeen siitd tunnistetaan tavoiteltavat asiakasyritykset (Kurvinen & Seppa 2016).
Painvastaisesti, ABM:ssa ensin valitaan tarkasti kohdeyritykset, jonka jalkeen niille raata-

I6idaan sopiva markkinointi (Karkkulainen ym. 2.4.2020).

Inbound-markkinointiprosessi Account-based marketing -prosessi
Houkuttelu Kohdey.ritysten
valinta
Kohderyhma-
analyysi
Konvertointi
ABM-suunnitelma

o _
A4 _

Kuvio 5. Inbound-markkinointi- ja account-based marketing -prosessit (mukaillen Karkku-
lainen ym. 2.4.2020; Kurvinen & Seppa 2016)

Inbound-markkinointi on markkinointimalli, jossa kohdeyleisé houkutellaan yrityksen verk-
koymparistdon merkityksellisen sisallén avulla ja autetaan asiakasta ostamaan. Prosessin
on tarkoitus olla asiakkaalle merkityksellinen ja kokonaisvaltainen kokemus. Siind missa
perinteinen markkinointi tulkitaan mainontana ja myynninedistamisena, inbound-markki-
noinnissa on kyse sisaltévetoisesta ja osallistavasta markkinoinnista, jossa asiakas ottaa

itse yhteytta palvelun tai tuotteen myyjaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 187.) Kuvio 5 esittda
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inbound-metodin vaiheita, jotka ovat houkuttelu, konvertointi, klousaaminen ja huolenpito.
Inbound-markkinoinnin ensimmaisessé vaiheessa eli houkutteluvaiheessa tavoiteltu osta-
japersoona pyritdan saamaan vierailulle yrityksen verkkosivuille. Tassa voidaan onnistua
esimerkiksi niin, ettad ensin selvitetdan, mika on kohderyhman tarve, jonka jalkeen tarjo-
taan sitd vastaavaa sisaltéa. Houkutteluvaiheen toteutustapoja on useita erilaisia, mutta
kaksi tehokasta keinoa ovat hakukoneoptimointi ja aktiivinen toiminta sosiaalisessa medi-
assa. Toisessa vaiheessa eli konvertointivaiheessa potentiaalinen asiakas antaa vapaa-
ehtoisesti yhteystietonsa ja antaa yritykselle markkinointiluvan. Konversioprosentilla voi-
daan seurata, kuinka moni sivustolla vierailijoista on antanut markkinointiluvan. Klousaa-
misvaiheen eli kaupan paattamisen vaiheen tarkoituksena on jakaa potentiaalisille asiak-
kaille tarpeellista tietoa ja edistaa heidan ostoprosessiansa niin, ettd kauppa syntyy.
Apuna voidaan kayttdad markkinoinnin automaatiojarjestelmaa, joka viestii sisaltda ja keraa
tietoa myyntiliideista automaattisesti. Metodin viimeisen vaiheen eli huolenpidon avulla yri-
tys pyrkii sailyttdmaan nykyisen asiakkaansa. Huolenpitovaiheeseen kuuluu personoitu

viestintd asiakkaan kanssa ja jatkomyyminen. (Kurvinen & Seppa 2016, 188-198; kuvio 5.)

Account-based marketing on uudenlainen B2B-markkinoinnin strategia, joka jo yleisesti
kaytetty Yhdysvalloissa ja sen kayttd on lisdantymassa hitaasti Suomessa. ABM:ssa
markkinointi ja myynti suunnitellaan personoidusti yhdelle tai useammalle asiakkaalle.
Ideana on raataléida markkinointi mahdollisimman tarkasti tietylle asiakkaalle tai kohde-
joukolle. Kohdejoukkona on yleensa yritykset, koska ABM on B2B-yrityksissa kaytettava
strategia. Keskeista on tiivis yhteistyd myynnin ja markkinoinnin valilla niin, etté se tehos-

taa markkinoinnin prosessia. (Karkkulainen ym. 2.4.2020.)

Kuviossa 5 esitetyt ABM-prosessin vaiheet ovat kohdeyritysten valinta, kohderyhméaana-
lyysi, ABM-suunnitelma, ABM:n toteuttaminen ja analysointi seka tulosten kehittaminen.
ABM-prosessi alkaa myynnin kanssa kohdeyrityksen valitsemisella. Tassa tarkeaa on yri-
tyskohtaisten ostosignaalien tunnistaminen. Valittava kohdeyritys on sellainen, jota voi-
daan palvella parhaiten eli tarjonta kohtaa yrityksen tarpeen kanssa. Seuraavaksi tehdaan
kohderyhmaanalyysi ja tunnistetaan kontaktit kohderyhmasta. Tahan kuuluu yrityskohtai-
sen paattaja- ja vaikuttajakartan rakentaminen eli paatetaan, ketéa otetaan markkinoinnin
vaikutuksen piiriin. Lisaksi kartoitetaan kohdeyrityksen tilanne, tavoitteet, sisaltéteemat,
maaritetdan ostopolku ja sisaltdtarpeet ostopolun eri vaiheisiin. Tarkeaa on myds maarit-
taa ylivoimainen asiakashyoty eli ydinviesti, jonka avulla yrityksia l1ahestytédan. Ydinvies-
tista selviaa mika on kilpailijoiden tarjoama, asiakkaan tarve ja oma toimintakyky, jolle kil-
pailijat eivat suoriudu. Prosessin keskivaiheessa laaditaan ABM-suunnitelma, josta selviaa
sisaltd- ja kanavasuunnitelma avulla, mistd kohderyhman parhaiten tavoittaa. Suunnitel-

maan kuuluu myos toimintamalli, joka kertoo kuinka myynti ja markkinointi tydskentelee
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yhdessa seka minkalaisella mittareilla markkinoinnin onnistumista seurataan. Seuraavaksi
toteutetaan ABM eli tehdaan paatetyt toimenpiteet ja reagoidaan aktiivisesti markkinoinnin
saamiin reaktioihin. Toteutukseen ja seurantaan kuuluu teknologisten tydkalujen hyodyn-
tdminen varsinkin isompien kohdejoukkojen kanssa. ABM:ssé suosittuja tydkaluja ovat
esimerkiksi ABM-sovellusalustat kuten Clearbit sekd Bombora, chatbotit, retargeting el
uudelleenkohdentaminen, Leadfeeder, markkinoinnin automaatio, CRM-jarjestelmat,
dashboard- ja webinaarityokalut, LinkedIn ja perinteinen kirjeposti. Tytkalujen kayttd on
aina tapauskohtaista, mutta yleista on kayttda useamman eri tydkalun yhdistelmaa. Pro-
sessi jatkuu analysoinnilla ja tulosten kehittamisella. Tarkeaa on analysoida mika markki-
noinnissa toimii ja mika ei toimi seka panostaa parhaiten tuottavaan taktiikkaan. Analyysin

jalkeen tehdaan tarvittavat muokkaukset ja toimenpiteet. (Karkkulainen ym. 2.4.2020.)

ABM voidaan luokitella kolmeen tyyppiin kohdejoukon koon perusteella (kuvio 6). Kuvio 6
esittdd ABM:n kolmea tyyppid, jotka ovat yksityinen (engl. one-to-one), vain harvoille
(engl. one-to-few) ja monille kohdennettu (engl. one-to-many) markkinointi. One-to-
one:ssa markkinointi on raataloity vain yhdelle, yleensa isolle yritykselle. One-to-few:ssa
kohdejoukkona on keskimaarin 50-100 yritysta ja one-to-many:ssa markkinointi on koh-
dennettu jopa tuhansille yrityksille. Kuvion 6 punainen nuoli esittda skaalautuvuuden tar-
vetta. Skaalautuvuuden tarve tarkoittaa tarvetta laajentaa jarjestelmaa esimerkiksi lisaa-
malla teknologiaa, jotta markkinoinnin massaraataldinti onnistuu tehokkaasti suurelle koh-
dejoukolle. Skaalautuvuuden tarve on pienempi, mitd vahemman yrityksia on markkinoin-
nin kohdejoukkona. Isolle kohdejoukolle skaalautuvuuden tarve on korkea. Markkinointi on
paremmin raataloitavissa pienelle kuin suurelle kohdejoukolle. Kuvion 6 sininen nuoli esit-
taa markkinoinnin investoinnin eli markkinointiin sijoitetun padoman ja sijoitetun padoman
tuoton eli ROL:n (engl. return on investment) maaraa yritysta kohden. Pienessa kohde-
joukossa ne ovat suurempia ja painvastoin isossa kohdejoukossa ne ovat pienempia.
(Burgess 15.2.2017; Karkkulainen ym. 2.4.2020; kuvio 6.)
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One-to-One
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Skaalautuvuuden
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per yritys One-to-Few

ABM

Matala

Kuvio 6. Kolme account-based marketing -tyyppia (mukaillen Burgess 15.2.2017)

Karkkulaisen, Pielan ja Stahlbergin (2.4.2020) mukaan B2B-markkinoinnin onnistumisen
elementit ovat kasvun perusta eli hyvin maaritelty strategia ja markkinoinnin kyvykkyys,
yhdistelma inbound-markkinointia ja ABM:aa seka markkinoinnin jatkuva toteutus ja kehit-

taminen tulosten perusteella.

Customer data platform eli CDP on tyokalu, joka keraa asiakastietoa useista datalahteista
luoden mahdollisimman tarkan kuvan asiakkaasta. Kun asiakasprofiili on luotu, voidaan
hanelle kohdentaa tarjonta oikeassa kanavassa. CDP:ta voidaan hyddyntaa B2C:ssa ja
B2B:ssa. (Ellonen 13.11.2019.) CDP voisi olla esimerkiksi ABM:ssa tapauskohtaisesti
kaytetty tyokalu, koska ABM:ssa ostopersoonat maaritetaan tarkasti ennen kuin niille 18h-
detdan kohdistamaan markkinointia (Karkkulainen ym. 2.4.2020). CDP-tydkaluja tarjoavia
yrityksid Suomessa on esimerkiksi Custobar ja Apsis Finland. Nam& markkinoinnin ratkai-
suja tarjoavat asiakasdatan- ja markkinoinnin automaation alustat palvelevat lukuisia yri-
tyksia Suomessa, mukaan lukien majoitusliikkeita. (Apsis Finland; Custobar 2020.) Apsis
Finlandin asiakkaana on esimerkiksi tunnettu Kadmp Collection Hotels -hotellikonserni (Ap-
sis Finland). Tallainen markkinoinnista aiheutuva kulu majoitusliikkeelle voi olla lasketta-

vissa asiakashankintakuluihin, koska markkinointi on osa asiakashankintaa.

Sosiaalinen myynti tarkoittaa uusien myynnillisten mahdollisuuksien luomista ja asiakas-
suhteiden rakentamista digitaalisten ja sosiaalisten kanavien avulla. Tavoitteena on pa-
rantaa prospektointia eli oikean asiakassegmentin tunnistamista ja hankkimista, seka ke-
hittdd monipuolisempaa keskusteluyhteyttd asiakkaan kanssa. Tdma toimintamalli poik-
keaa huomattavasti vanhoista myyntitekniikoista, joissa painopiste oli asiakaskontakti-
maarien kasvattamisessa. Sosiaalinen toiminta sitouttaa myyntiprosessin vaiheita lisaten
myyjan ja asiakkaan valista luottamusta. Asiakkaan ostamisessa riskin tunne vahenee,

koska turvallisuuden tunne ja luottamus asiakkaan ja myyjan valilla kasvaa. (Leino 2018.)

19



Sosiaalisen median kanavat kuten LinkedIn, Twitter, Facebook, Instagram ja YouTube
ovat tyOkaluja, joiden avulla tuotetaan sosiaalista myyntid. Hyva sosiaalinen myyja on
niissa kanavissa, joissa asiakkaat ovat. Han kayttaa kanavia aktiivisesti jakaen omaa
osaamista ja tietotaitoa, on valmis puhumaan ja auttamaan asiakkaitaan kanavissa, luo
lisdarvoa uusilla nakdkulmilla, kasvattaa luottamusta sekd parantaa suhdetta ennen en-
simmaista tapaamista. (Paakkonen 2017, 26-49.) Asiakaan ostamistapoja tukeva, helposti
|&hestyttava sosiaalinen myyntikulttuuri kuuluu ABM:aan, koska se auttaa luottamuksen

rakentamisessa asiakkaan ja myyjan valille (Karkkulainen ym. 2.4.2020).

Modernia myynnin prosessia kuvaava sales flywheel -malli korvaa perinteisesti lineaari-
sella tavalla myynnin vaiheita esittdvan myyntisuppilon. Sales flywheel -konseptissa kyse
on merkityksellisien asiakaskontaktipisteiden lisdamisesta ja kitkan vahentamisesta myyn-
nin ja markkinoinnin prosesseissa. Tama uusi myynnin konsepti ei tunne asiakkuuden li-
neaarisia tasoja vaan painvastoin, markkinoijat pyrkivat tunnistamaan, kohdentamaan ja
tavoittamaan asiakkaan missa tahansa asiakkuuden vaiheessa fyysisissa ja digitaalisissa
markkinointikanavissa. Erityisesti oston jalkeiset vaiheet, kuten asiakkuuden sailytys, ovat
tarkedssa roolissa, koska ostosta saatu asiakasdata tuottaa lisaa kosketuspisteita. Sales
flywheelin tarkoituksena on ymmartada paremmin asiakkaan ostopolkua ja luoda lisaa mer-
kityksellisia kosketuspisteitd, jonka seurauksena asiakas on helpommin sitoutettavissa.
Asiakassuhteeseen rakennettu luottamus tuottaa asiakkaalle arvoa, joka optimaalisessa
tilanteessa nakyy lopulta korkeampana sijoitetun padoman tuottona. Lisaksi parhaimmil-
laan tyytyvaisista asiakkaista tulee yrityksen suosittelijoita. Nain ollen sales flywheel voi
olla hyva tyovaline esimerkiksi asiakkaan elinkaaren arvon edistdmisessa. Toivottuun lop-
putulokseen paaseminen edellyttda oikeanlaisia toimia myynnin ja markkinoinnin osalta.
Merkityksellisten kosketuspisteiden ja luottamuksen luomisen lisdksi datan kerdaminen,
hallinta ja yhdistaminen onnistuneesti edesauttaa markkinoijaa tavoittamaan kohdennetun
henkilén. (Halligan 2018; MarketingProfs: Marketing Opinions 4.12.2019.)

Sales flywheelissa ja kaikessa toiminnassa asiakastietojen kanssa ei pida unohtaa, etta
asiakasdatan kasitteleminen edellyttda huolellista tietoturvan ja yksityisyyden hallintaa.
Jos dataa ei kaytetad asianmukaisesti seurauksena voi olla luottamuksen rikkoutuminen tai
asiakkuuden menettaminen. (MarketingProfs: Marketing Opinions 4.12.2019.) Asiakastie-
tojen suojaamisen avuksi yrityksille ja organisaatioille on asetettu tarkkoja vaatimuksia.
Esimerkiksi EU-maihin kevaalla 2018 asetettu henkildtietojen kasittelyd sdanteleva laki,
GDPR (engl. general data protection regulation), otettiin kayttdédn suojaamaan henkildtie-

toja ja antaa enemman valtaa hallita omien tietojen kasittelya (Tietosuoja).
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3 Asiakashankintakustannukset

Asiakashankintakustannus eli CAC (engl. customer acquisition cost) tarkoittaa hintaa, joka
kaytetdan potentiaalisen asiakkaan vakuuttamiseen ostamaan tuote tai palvelu. Se on mit-
tari, joka kertoo kuinka paljon yksi uusi asiakkuus aiheuttaa kustannuksia yritykselle. (Pa-
tel 2019.) Asiakashankintakustannuksia mitataan, koska kustannuksien taytyy olla pie-
nemmat kuin niilld saatava tuotto, jotta liiketoiminta olisi kannattavaa (Watkins 2016). Te-
hoton asiakashankinta on turha kulu ja laskee yrityksen arvoa pitkalla aikavalilla. (D’Haen
& Van den Poel 2013). Tuottohallinnon kayttamat hinnanoptimointivalineet saattavat nos-
taa tuottoja, mutta nettotuoton kasvattaminen vaatii kustannusten hallintaa. (Enz ym.
2017). CAC on tarkea mittari yrityksille, sijoittajille ja rahoittajille. Sita kayttavat yritykset,
jotka maarittavat kannattavuutta vertaamalla asiakkailta saatuja tuottoja ja siihen menevia
kustannuksia. Lisaksi se on sisdisen operaation ja markkinoinnin asiantuntijoiden kayt-

tama mittari mainonnan tuottojen optimointiin. (Patel 2019.)

3.1 Asiakashankintakustannukset hotelleissa

Asiakashankintakustannuksista on tullut keskeinen kulu hotelleille, koska lilketoimintaa
luodaan yleensa useiden eri sisaisten ja ulkoisten toimijoiden kautta, mistd muodostuu
asiakashankintakustannuksia hotelleille. Kaikkien asiakashankintatoimijoiden kustannuk-
set ja niistd saatava arvo eivat ole samansuuruisia, jonka takia asiakashankintaan inves-
toiminen vaatii tarkkaa suunnittelua ja strategisia paatoksia. Hotellien kannattaa hyédyn-
tdad monipuolinen kanavaverkosto ja suunnitella mitéd varauskanavia kayttaa hankkiakseen
asiakkaita. Tavoitteena on tuottaa hyvinvoivaa likketoimintaa mahdollisimman pienilla kus-

tannuksilla hotellin markkinatilanteeseen perustuen. (Green & Carrier 2017, 124-126.)

Kalibri Labsin mukaan hotellin asiakashankintakustannukset muodostuvat vahittais-
kauppa- ja tukkukauppakomissioista, kanava- ja liiketoimimaksuista, kanta-asiakasku-
luista, mukavuuskuluista sekd myynnin ja markkinoinnin kuluista. Nama kustannukset ja-
kautuvat kahteen osaan: siséisiin ja ulkoisiin kuluihin. Sisaiset eli suorat kulut tarkoittavat
kuluja, jotka syntyvat, kun varaus tehdaan suoraa hotelli oman varauskanavan kautta ja
painvastoin ulkoiset eli epasuorat kulut ovat epasuoran varauskanavan kautta tehtyyn va-
raukseen liittyvia kuluja. Myynnin- ja markkinoinnin kulut voivat olla siséisia ja ulkoisia in-
vestointeja ja niitd ei voi kohdentaa yksittaiseen varaukseen, joten Kalibri Labs ei jaa niita
sisaisiin ja ulkoisiin kuluihin. Kanavakustannus voi liittyd myds sisaiseen ja/tai ulkoiseen
varauskanavaan. (Kalibri Labs 2019, 5-7.)
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Ulkoisia kuluja ovat vahittaiskauppa- ja tukkukauppakomissiot seka kanavakustannukset.
Vahittaiskauppakomissio on palkkio, joka maksetaan matkatoimistoille, OTA:lle ja/tai ha-
kukoneelle. Tukkukauppakomissio on kolmannen osapuolen organisaatiolle maksettava
palkkio hotellihuoneiden myymisesta. Ulkoisiin hankintakuluihin liittyy usein my6s kanava-
kustannuksia. Kanavakustannus on kiinted maksu tai prosentuaalinen osuus varaus-
tuotoista, joka muodostuu tiettyyn varauskanavaan liittymisesta. Ulkoinen kanavakustan-
nus voi muodostua esimerkiksi OTA:aan tai GDS:aan liittymisesta. Nama epasuoran va-
rauskanavan kulut ovat yleensa kokonaisuudessaan korkeammat kuin suoran varauska-
navan kulut. Talldin hotellin oman eli suoran varauskanavan kautta tullut varaus olisi ho-
tellille taloudellisesti kannattavampi varaus. Tilanne voi kuitenkin olla my&s painvastoin,

koska sisaiset hankintakulut voivat olla korkeammat kuin ulkoiset hankintakulut.

Sisdisia kuluja ovat kanavakustannukset, liiketoimimaksut, kanta-asiakaskulut ja muka-
vuuskulut. Sisaiset kanavakustannukset ja liiketoimimaksut muodostuvat hotellin omasta
varaussivustosta ja myyntipalvelusta. Mukavuuskulut ovat erilaiset asiakkaan vierailuun
luksusta lisdavien tekijoiden, kuten erilaisten palveluiden hyvityksien, kulut. Kanta-asia-
kaskustannukset ovat kuluja, jotka aiheutuvat kanta-asiakkaan tekemasta varauksesta.
Naita kustannuksia ovat kanta-asiakaspisteiden, kanta-asiakaspalkintojen ja -palveluiden
kulut. Kanta-asiakaskulu voi olla prosentuaalinen osuus huone- tai kokonaistuotoista ja
sen suuruus voi vaihdella eri jasentasoilla. Kanta-asiakaskulut eivat yleensa liity varauk-
seen, joka ei kuulu kanta-asiakkuuden piiriin. Tallainen varaus on esimerkiksi OTA-kana-
van kautta tehty varaus, josta ei kerry kanta-asiakaspisteita. (Green ym. 2016, 22-23; Ka-
libri Labs 2019, 6-7.) Kanta-asiakaskuluja saattaa kuitenkin syntya myoés ulkoisen varaus-
kanavan kautta tehdysta huonevarauksesta. Joissain hotellien kanta-asiakasjarjestel-
missa, kuten Nordic Choice Clubissa, kanta-asiakas on oikeutettu saamaan tiettyja kanta-
asiakasetuja, pois lukien kanta-asiakaspisteitd, vaikka varaus olisi tehty ulkoisen varaus-
kanavan, kuten OTA-kanavan, kautta (Nordic Choice Hotels 2020a).

Kalibri Labsin mukaan hotellin asiakashankintakustannukset ovat olleet pdaosin kasvupai-
notteisia vuosina 1990-2016. 1990-luvulla hotellien CAC asiakastuottoa kohden oli noin 5-
10 % ja vuonna 2016 se oli noin 15-25 % tai enemman Yhdysvalloissa. Yhdysvalloissa
vuosina 2014-2016 keratyn datan perusteella hotellien CAC oli keskim&arin 16-18 %,
mutta joissain hotelleissa CAC oli jopa 35-40 %. (Green ym. 2016, 1-2.) Greenin ja Car-
rierin (2017, 124) mukaan asiakashankinnan ulkoinen kulu on noin 7-15 % tuotosta ja lo-
put 7-10 % kuluista koostuu sisaisista kuluista. Suurimpana ulkoisena kustannuksena on
jo vuosia pidetty OTA-komissiota. Esimerkiksi Expedian Groupin ja Bookingin Holdingsin
komissiot olivat keskimaarin 15 % tai enemman asiakkaan maksamasta huonehinnasta
vuonna 2019. (Andersen & Rauch 2019.)
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Kuvio 7 esittdd hotellien myyntitulojen ja varauskulujen kasvua prosentteina vuosina
2015-2018 Yhdysvalloissa. Tiedot perustuvat Kalibri Labsin toteuttamaan tutkimukseen,
jonka kohdejoukkona oli yhdysvaltalaiset hotellit. Tutkimuksen mukaan hotellien kanava-
kustannukset kasvoivat 5 %, vahittaiskauppakomissiot 22 % ja myyntitulot 20 % (kuvio 7).
Lisaksi kanta-asiakasinvestoinnit kasvoivat 27 % ja OTA-komissiot kasvoivat 45 % el
OTA-komissiot kasvoivat yli 60 % nopeammin kuin kanta-asiakasinvestoinnit. (Green &
Mazzocco 2019, 3-24; kuvio 7.) Myyntitulot ja suurin osa kustannuksista ovat kasvaneet
tasaisesti, mutta kuviosta 7 pystyy hahmottamaan, ettd OTA-kustannukset ovat kasvaneet
erityisen nopeasti. Asiantuntijat kuitenkin uskovat, ettd OTA-komissiota tulevat laske-
maan, koska OTA-kanavien rinnalle markkinoille on noussut muita kilpailukykyisia palve-
luntarjoajia kuten Airbnb, Facebook, Google, Amazon ja Apple (Andersen & Rauch 2019;
Freed 2019).

Hotelleiden myyntitulojen ja varauskulujen kasvu-%
USA:ssa 2015-2018

45%

45% ® Kanavakustannukset 5%
40%
35% | Myyntitulot 20%
30% 27 %
= Vahittdiskauppakomissiot (ei
25% 22 %
° 20% ? OTA) 22%

Kanta-asiakasinvestoinnit 27%
15%
10% OTA-komissiot 45%
0,
0% -

Kuvio 7. Hotellien myyntitulojen ja varauskulujen kasvu-% USA:ssa vuosina 2015-2018

(mukaillen Green & Mazzocco 2019, 11)

Saman Kalibri Labsin tutkimuksen mukaan hotellin omilta sivuilta tehty kanta-asiakashin-
tainen huonevaraus on huomattavasti arvokkaampi kuin OTA-kanavan kautta tehty va-
raus, kun tarkastellaan USA:n hotellien netto-ADR:&aa (engl. average daily rate) (Green &
Mazzocco 2019, 8). Netto-ADR tarkoittaa keskihuonehintaa, josta on véhennetty arvonli-
savero ja kaikki asiakashankintakustannukset (Kalibri Labs 2019, 5). Netto-ADR kanta-
asiakkaille hotellin omasta varauskanavasta varattuna oli 8,6 % korkeampi vuonna 2016
ja 9 % korkeampi vuonna 2018 verrattuna OTA:n netto-ADR:aan. Kanta-asiakkaille tar-
jottu jasenalennus oli keskimaarin 5-10 % vuonna 2016 ja 2-5 % vuonna 2018. (Green &
Mazzocco 2019, 8.) Tutkimuksen tiedot viittaavat siihen, ettd on kannattavampaa tavoi-
tella kanta-asiakkaita kuin asiakkaita OTA:n kautta, koska OTA-komissiot ovat paljon ar-

vokkaammat kuin kanta-asiakasinvestoinnit. Yhdysvalloissa hotellien huonevarauksista
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I&hes puolet, noin 40-60 %, on kanta-asiakkaiden tekemia. Taman takia tiedot eivat luulta-
vasti pade samalla tavalla kaikissa maissa, koska kanta-asiakasjarjestelméat ja hotelli-

markkinat ovat eri tasolla kehittyneita eri maissa.

Hotellin oman varauskanavan ja OTA:n keskihuonehinnan muuntaminen nettoarvoiseksi
keskihuonehinnaksi ja naiden vertailu voidaan tehda esimerkiksi taulukon 1 mukaisesti.
Taulukko 1 demonstroi CAC:n aiheuttamaa eroa netto keskihuonehinnassa hotellin oman
varauskanavan ja OTA-kanavan kautta tehtyjen varausten valilla. Taulukossa 1 al-verolli-
nen ADR kuvaa arvonlisaverollista kuvitteellista keskihuonehintaa, joka on molemmissa
varauskanavissa 150 €. Taulukon 1 mukaan al-veroton keskihuonehinta on hotellin
omassa varauskanavassa seka OTA-kanavassa samansuuruinen, 136,36 €, kun kayte-
tdan majoitustoiminnan 10 %:n alv-kantaa (Vero 2018). CAC kuvaa keskimaaraista asia-
kashankintakustannuksen maaraa majoitusalalla, joka on hotellin omassa varauskana-
vassa 7 % ja OTA-kanavassa 15 % al-verottomasta keskihuonehinnasta (Green & Carrier
2017, 124). Netto-ADR alv:n ja CAC:n vahentamisen jalkeen hotellin omassa varauskana-
vassa on 126,82 € ja OTA-kanavassa 115,91 €. Hotellin oman varauskanavan nettoarvoi-
sesta keskihuonehinnasta vahentamallad OTA:n netto-ADR voidaan laskea, ettd hotellin
oman varauskanavan kautta tehty varaus on 10,91 € arvokkaampi kuin OTA-kanavan
kautta tehty varaus nettona. Hotellin oman varauskanava on téssa tilanteessa hotellille
kannattavampi kuin OTA, koska OTA:ssa hankintakustannus on korkeampi kuin hotellin

omassa varauskanavassa.

Taulukko 1. Hotellin oman varauskanavan ja OTA-kanavan netto-ADR:n vertailu (Sirnid
2020)

Varauskanava Hotellin oma varauskanava OTA-kanava
ADR (al-verollinen) 150,00 € 150,00 €
ALV (10%) 13,64 € 13,64 €
ADR (al-veroton) 136,36 € 136,36 €
CAC 9,55 € 20,45 €
Netto-ADR 126,82 € 115,91 €

3.2 Asiakashankintakustannusten hallinta

Majoitusliiketoiminnan asiantuntijat ovat keskustelleet siita, ettd hotellien pitdisi panostaa
asiakashankintakustannusten hallintaan, koska kustannukset voivat helposti riistaytya liian
suuriksi, kun huomio keskittyy kysynnan haalimiseen (Carlino 2016, 8-12). Asiakashankin-
takustannukset muodostuvat usein monenlaisista kuluista, joten niiden hallinnassa kes-
keista on kokonaisuuden hallinta. Kustannusten hallintaa voidaan toteuttaa esimerkiksi

kanta-asiakasohjelmilla, varauskanavien hallinnalla, kestdvan asiakassuhteen luomisella
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ja data-analytiikalla. Alan asiantuntijoiden ehdotuksia CAC:n hallitsemiseen kaydaan lapi

seuraavissa kappaleissa.

3.2.1 Kanta-asiakasohjelmat

Green ja Carrier (2017, 128) uskovat asiakashankintakustannusten hallinnassa kanta-
asiakasohjelmien tehoon, koska kanta-asiakasohjelmilla on ollut tutkimusten mukaan ta-
loudellista hyotya hotelleille pitkalla aikavalilla, vaikka kanta-asiakkaille tarjottaisiin alen-
nettua hintaa. Téma ei kuitenkaan toteudu aina ja kanta-asiakasohjelmat eivat ole kaikille
hotelleille kannattavia, koska niiden kayttaminen luo kustannuksia. Taman takia niiden
kannattavuuden mittaaminen ja kriittinen analysoiminen on tarkeaa. (Pesonen, Komppula
& Murphy 2019, 121.)

Green ja Mazzocco (2019, 22-24) seka Pesonen, Komppula ja Murphy (2019, 117-121)
ovat samaa mielta siita, ettad kanta-asiakasohjelma on hotellille hyddyllinen, jos se tehos-
taa luottamusta, kasvattaa vierailujen maaraa seka asiakkaan elinkaaren arvoa. Hotellit
kayttavat kanta-asiakasohjelmia, koska niiden avulla pystytaan vaikuttamaan kuluttajan
ostokayttaytymiseen suuntaamalla varaus hotellin omaan varauskanavaan. Kanta-asiak-
kaat todennakdisesti majoittuvat pidempia aikoja, useammin ja maksavat enemman eli he
sitoutuvat paremmin. Optimaalisessa tilanteessa kanta-asiakasohjelma edesauttaa asiak-
kaan sailyttamista ja takaisin palaavan asiakkaan arvo nakyy positiivisesti tuotoissa pit-
kalla aikavalilla. Taman selvittdmiseen voidaan kayttaa asiakkaan elinkaaren arvon mitta-
ria. (Green & Mazzocco 2019, 22-24; Pesonen ym. 2019, 121.)

Kalibri Labsin vuonna 2016-2018 USA:ssa toteuttaman kanta-asiakastutkimuksen mu-
kaan kanta-asiakasvaraus hotellin oman varauskanavan kautta tehtyna tuottaa lahes
kaksi kertaa suuremman sijoitetun pddoman tuoton kuin OTA-kanava. Kanta-asiakasva-
rauksen ja OTA-varauksen ROI:n vertailu voidaan tehda esimerkiksi taulukon 2 mukai-
sesti. (Green & Mazzocco 2019, 11.) Taulukkoa 2 soveltamalla voidaan selvittaa esimer-
kiksi erilaisten asiakashankintatoimijoiden taloudellinen hyoty. Taulukon 2 luvut ovat kuvit-
teellisia. Nettotuotto tarkoittaa asiakkaan maksamaa tuloa, josta on vahennetty arvonli-
savero ja kaikki asiakashankintakustannukset (Kalibri Labs 2019 4-5; taulukko 2). Inves-
tointi kanta-asiakasvarauksessa tarkoittaa varaukseen liittyvia kanavakuluja, komissioita
ja muita maksuja, jotka sisaltyvat hotellin oman varauskanavan yllapitamiseen ja markki-
nointiin. OTA-varauksen investointi sisaltda komissiot ja kaikki muut kanava- ja/tai liiketa-
pahtumamaksut. Nettotuotto 1,0 € investointia kohden on summa, joka saadaan, kun net-
totuotto jaetaan investoinnilla. (Green & Mazzocco 2019, 11.) Se on tuottavuuden mittari,

joka kertoo, kuinka paljon tuotosta jaa jaljelle tietylla panostuksella. Tuottavuus on talou-
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dellisuuden ja kannattavuuden ohella tuloksellisuuden osatekija, jonka avulla pyritaan te-
kemaan liikevoittoa ja jatkuvaa liiketoimintaa. (Heikkilda & Saranpaa 2013, 65-66.) Kanta-
asiakasohjelman taloudellinen hy6ty yhdistettyna yksil6llisen palveluun voi mahdollistaa
hotellille etulydntiaseman OTA-kanavaan nahden ja edistda personoidun asiakaskoke-

muksen luomista. (Green & Mazzocco 2019, 6.)

Taulukko 2. Kanta-asiakas- ja OTA-varauksen sijoitetun padoman tuoton vertailu (mukail-
len Green & Mazzocco 2019, 11)

L. Nettotuotto 1,00 €
Nettotuotto Investointi . ..
investointia kohden
Kanta-asiakasvaraus 50,00 € 6,00 € 8,33 €
OTA-varaus 20,00 € 4,00 € 5,00 €

Pesonen, Komppula ja Murphy (2019, 117) tutkivat kevaalla 2015 suomalaisen hotelliket-
jun liike- ja vapaa-ajanasiakkaiden mieltymyksia koskien hotellien ja kanta-asiakasohjel-
mien ominaisuuksia. Tutkimustulosten mukaan kanta-asiakkuudet ovat yleisia suomalai-
selle kuluttajalle ja suomalaisella kuluttajalla on kaytdssaan keskimaarin kaksi voimassa
olevaa hotellin kanta-asiakkuutta. Tutkimukseen vastasi yhteensa 1315 henkila ja vas-
taajista 15 % kuului Scandic Friends -kanta-asiakasohjelmaan ja alle 8 % vastaajista kuu-
lui johonkin muuhun hotellin kanta-asiakasohjelmaan. Naiden tietojen perusteella voidaan
arvioida, ettd USA:n hotellimarkkinat ja kanta-asiakasohjelmat ovat enemman kehittyneita

Suomeen verrattuna, joten Kalibri Labsin tutkimustulokset eivat pade taysin Suomessa.

Suomessa yha useampi hotelli kuuluu nykyaan johonkin kanta-asiakasohjelmaan eli ne
ovat suosittuja. Esimerkiksi Suomen suurimman hotelliketjun, Sokos Hotelsin, 50:ssa ho-
tellissa on kaytdssa tydmatkustajille suunnattu kanta-asiakasohjelma: S-Card (Sokos Ho-
tels). Scandic Friends on Pohjoismaiden hotellitoimialan suurin kanta-asiakasohjelma,
joka on kaytéssa Suomen Scandiceissa 30:1la paikkakunnalla. Suomessa Scandic operoi
myo6s muita hotellibrandeja kuten kansainvalista Hilton Hotels & Resortsia, jonka hotellit
puolestaan kuuluvat Hiltonin omaan Hilton Honors -kanta-asiakasohjelmaan. (Hilton Ho-
nors; Scandic Hotels.) Lokakuussa vuonna 2019 Nordic Choice Hotels laajensi toimin-
taansa Suomessa ja sen omaan Nordic Choice Club -kanta-asiakasohjelman piiriin kuuluu
Suomessa 13 hotellia (Nordic Choice Hotels 2020b). Edelld mainittujen hotelliketjujen li-
saksi Suomessa toimii useita muita hotelleita, jotka kuuluvat johonkin kanta-asiakasohjel-

maan.
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3.2.2 Varauskanavien hallinta

Greenin mukaan tarkeintéd asiakashankintakustannusten kontrolloinnissa on ulkoisten va-
rauskanavien tehokas hallinta, silld ne voivat muodostavat ison osuuden hankintakuluista.
Hotellien tulisi maarittda, mika on kunkin varauskanavan tuottavuus eli kuinka paljon ka-
navat tuottavat ja milla kustannuksilla tuotot on saatu. Tama voidaan selvittda esimerkiksi
edellisessa kappaleessa esitetyn taulukon 2 mukaisesti. Tuottavuuden maarittamisen jal-
keen on helpompi paattaa, kuinka paljon huonekapasiteettia voidaan laittaa myyntiin tiet-
tyyn varauskanavaan. Jokainen hotelli ja sen asiakaskunta on yksil6llinen, jonka takia jo-
kaisen hotellin asiakashankintaan sopii erilainen varauskanava. Hotellin kannattaa ko-
keilla erilaisia kanavia ja kanavayhdistelmia seka analysoida niiden kannattavuutta, jotta
hotelli 16ytaa sille sopivan kanavayhdistelman. Apuvalineeksi tdhan Green ehdottaa herk-
kyysanalyysia, jonka avulla voidaan selvittdd varauskanavakustannuksien ja markkinoilla
olevan kysynnan suhde. (Watkins 2016.)

Ulkoisten varauskanavien lisaksi hotellin tulisi hallita sisaista varauskanavaa, jos varauk-
sia halutaan suunnata hotellin omaan varausjarjestelmaan. Four Seasons Hotels and Re-
sortin varatoimitus- ja henkildstdjohtaja Nathalie Corredor uskoo, ettd asiakkaiden opasta-
minen tekemaan varaus suoraa hotellin omien sivujen kautta ja olemaan suorassa yhtey-
dessa hotelliin tuottaa asiakkaille eniten arvoa ja tdma johtaa mydnteisiin tuloksiin el
OTA-kustannusten laskuun. Jeremy Welterin, Ashford Hospitality Trustin operatiivisen joh-
tajan, mielesta tadssa kannattaa olla varovainen, koska asiakkaiden saaminen varaamaan
hotellin omien sivujen kautta edellyttaa usein alennusta huonehinnasta, joka on helposti

liian suuri ja hankinnan lopputulos voi olla tappiollinen. (Carlino 2016, 8-12.)

Hotellin omasta varauskanavasta varaaminen kannattaa tehda mahdollisimman houkutte-
levaksi, jos varauksia halutaan suunnata omaan varauskanavaan, koska kuluttaja valitsee
houkuttelevimman vaihtoehdon. Oman varauskanavan houkuttelevuutta voidaan lisata
luomalla asiakkaalle lisdarvoa esimerkiksi tarjoamalla varhaista sisdankirjautumista, mydo-
haista uloskirjautumista tai vapaus valita huoneluokka. (Watkins 2016.) Nykyaan suoran
varauksen tekemista voidaan edistaa esimerkiksi mobiilisovelluksilla, jotka lisaavat va-
rauksen tekemisen mukavuutta ja edistdvat majoituskokemusta erilaisilla ominaisuuksilla.
Mobiilisovelluksen tarjoamia palveluita voi olla esimerkiksi hotelliin sisdankirjautuminen,
huonevalinta ja avaimeton sisdanpaasy. (Green & Mazzocco 2019, 24.) Kaikki tdman
tyyppiset oman varauskanavaan liittyvat panostukset ovat osa asiakashankinnan inves-

tointeja ja ne tulisi huomioida asiakashankintakustannuksissa.
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3.2.3 Kestava asiakassuhde

Kanta-asiakasohjelmien ohella kestdvaa asiakassuhdetta voidaan edistda esimerkiksi per-
sonoidun palvelukokemuksen ja kustomoidun kokemuksen avulla. TAma edistaa asiakas-
hankinnan strategisen osatekijan, pysyvyyden, toteutumista. Onnistunut, asiakkaan odo-
tukset ylittava palvelukokemus auttaa yllapitamaan kestavaa asiakassuhdetta ja taten pie-
nentamaan asiakashankintakustannuksia pitkalla aikavalilla. Marriott Internationalin vara-
toimitusjohtaja Drew Pinton mukaan tavoitteena on saada pitkaaikaiset asiakashankinta-
kustannukset kuriin. Tama vaatii perusteellista muutosta asiakkaille tarjottavassa arvossa
ja luottamuksen luomisessa. Pinton mielesta luottamusta ei luoda hinnan alennuksilla
vaan asiakkaan ymmartamisella. Saman palvelun piiriin uudelleen palaava asiakas kertoo
luottamuksen toteutumisesta. Oliver Bonken mukaan sopivalla asiakkaan sailyttamisstra-
tegian ja sitoutumisstrategian yhdistelmalla voidaan edistaa asiakkaan sailyttamista. (Car-
lino 2016, 8-12.)

Personoitu palvelu on yksi tapa edistaa palvelukokemusta. Personointi tarkoittaa hotellin
kaikkien ominaisuuksien hyddyntamista merkityksellisen kokemuksen luomiseksi. Se on
osa laajempaa liiketoimintasuunnitelmaa. Asiakaskokemuksen ja tuottotavoitteiden suh-
teen saaminen tasapainoon voi olla haasteellista. McGuire (2016, 222-223) on Pinton
(Carlino 2016, 8-12) kanssa yhta mielta siita, ettd pelkka hyva tarjous ei pelkastaan riita
tuottamaan arvoa asiakkaalle. Arvoa luodaan kaikissa vuorovaikutustilanteissa koko asia-
kaspolun ajan tarjoamalla kuluttajalle houkuttelevia, sitouttavia ja personoituja kokemuk-
sia. Kehittyneen teknologian avulla personointia voidaan tehda lukuisissa kontaktipisteissa
tarjoamalla asiakkaalle hanen tarpeitansa vastaavaa sisaltda, suosituksia ja kokemuksia.
Tata ei pida unohtaa my6s henkildkohtaisissa kohtaamispisteissa. Toinen tapa luoda asi-
akkaalle arvoa on antaa hénelle mahdollisuus muuttaa kokemusta omien toiveiden mu-
kaiseksi eli kustomoida kokemus. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi joustavan hotellipaketin,
huoneluokan, miellyttavien palveluiden, erilaisten aktiviteettien tai paikallisten kokemusten

lisddmista omaan hotellivierailuun. (McGuire 2016, 222-225.)

3.2.4 Data-analytiikka ja datan tulkitseminen

Kuluttajat selaavat internettia vertaillen erilaisia vaihtoehtoja ja lukuisten hakujen jalkeen
saattavat paatya ostamaan tuotteen tai palvelun. Tdma ja esimerkiksi hotellihuoneen va-
raaminen verkossa tuottaa paljon dataa eri kosketuspinnoissa tapahtuvien klikkausten
kautta. Sen seurauksena hotelleilla on kaytdssaan paljon sisaista ja ulkoista tietoa eli Big
dataa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 425; Eremenko 2018.) Datan hyédyntaminen ja
analysointi on tarkeassa roolissa asiakashankinnan hallitsemisessa, silla markkinointi te-

kee tulkintoja ja johtopaatdksia sen perusteella. Tavoitteena on tuottaa liiketoiminnallista
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etua eli lisata tuottoja samalla kun kuluja pienennetaan. (Eremenko 2018; Eremenko
2019.)

Teknologian kehityksen myota tietoa on helposti saatavilla ja kuluttajat odottavat 16yta-
vansa internetistad personoituja tuotteita ja palveluita. Kasvavan saatavilla olevan tiedon
maaran takia hotellien taytyy keskittya siihen mita asiakas haluaa, eika siihen mita hotelli
haluaa tarjota. Asiakkaan tarvetta voidaan selvittda esimerkiksi keradmalla ja analysoi-
malla asiakasdataa. Nykyaan asiakkuudenhallinta hyddyntaa data-analytiikan rakentami-
sessa usein tekoalya ja koneoppimista. Dataa voidaan hyddyntaa jokaisessa asiakasko-
kemuksen kosketuspisteessa aina markkinoinnista asiakkaan vierailuun asti. Oikein kay-
tettyna, data antaa kilpailuaseman asiakashankinnassa. (McGregor 2019, 36.) Hotellida-
tan analytiikkaan erikoistuneet yritykset tarjoavat palveluitaan majoitusliikkeiden datan
hyddyntamiseen. Esimerkiksi Juyo Analytics on hotelli data-analytiikka ja visualisoin-
tialusta, jossa datan avulla analysoidaan suorituskykya ja selvitetdan piilossa olevat
tuotto- ja jakelumahdollisuudet. Ideana on parantaa tuottoja ja karsia kustannuksia.
(JUYO 2019.) Hotellin tuottojohdon ja markkinoinnin tulee tehda tiivista yhteistyota par-
haan tuottojen suorituksen ja asiakassuhteen luomiseksi. Kaytannodssa tama tarkoittaa,
ettd markkinointianalytiikkaa tarvitaan entistd enemman tuottojen maksimoimiseen.
(McGuire 2016, 128-129).

Datan oikein tulkitseminen ja sen pohjalta asianmukaisten markkinointitoimenpiteiden te-
keminen vaatii asiakkaan ostopolun tuntemista. Dataa analysoitaessa on tarkeaa tunnis-
taa klousaavat eli kaupan paattavat ja prospektoivat eli potentiaaliset kanavat seka niiden
tehokkuus. Kanavien kavijat tulisi segmentoida aktiivisiin ja passiivisiin kavijdihin, koska
ne liikehtivat hyvin eri tavalla. Lisaksi nykypaivana kuluttajat voivat kayttda monia eri lait-
teita kaupan tekemiseen. Yksi ja sama kuluttaja saattaa nakya verkkosivujen kavijaseu-
rantaohjelmissa, kuten Google Analyticsissa, useana kayttajana. Attribuutiotydkalu auttaa
ostopolun piilossa olevien klikkausten eli konversioiden jaljittdmiseen. Sen kayttaminen on
suositeltavaa, jotta hyvin toimivaa kanavayhdistelmaa ei rikota huolimattomasti. Mainon-
nan tehoja voidaan arvioida yksityiskohtaisemmin Google Adsin ja Facebookin omilla kon-
versiokoodeilla, koska naissa osto voidaan kohdentaa paremmin maksettuun klikkauk-
seen. Verkkokaupan analytiikkaa voidaan hyddyntaa myds tuotesivujen- tai sisdisen haun
analyysilla. Tuotesivuanalyysilla voidaan tarkastella tuotteiden saaman liikenteen ja synty-
neiden kauppojen suhdetta. Sisdisen haun analyysilla tutkitaan asiakkaiden tekemia ha-
kuja, joiden perusteella pyritdan vastaamaan kysyntaan ja optimoidaan keskiostos. (Ere-
menko 2018.) Kilpailu digitaalisilla markkina-alustoilla on kovaa ja kustannukset ovat kas-

vavia. Majoitusliikkeissa varauskanavien toimivuutta ja tehokkuutta kannattaa tarkastella
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useamman mallin avulla, jotta hotellille I6ytyy sen tarpeita vastaava kanavayhdistelma
(Eremenko 2018).

3.3 Asiakashankintakustannusten laskenta

Asiakashankintakustannuksien toiminnalliset tunnusluvut ovat ravintola- ja majoitustoimin-
nan mittareita, jotka havainnollistavat toiminnan taloudellista toteutumista. Niitd kutsutaan
niin sanotuiksi koviksi tunnusluvuiksi, koska niilld seurataan tarkoilla numeerisilla arvoilla
panos-tuotos-suhdetta. Tunnuslukujen avulla koordinoidaan toiminnan tuottavuutta, talou-
dellisuutta ja kannattavuutta. Onnistuneesti kaytettyna tunnusluvut auttavat toiminnan tu-
loksellisuuden parantamisessa. Tavoitteena on saavuttaa tulos mahdollisimman pienelld
taloudellisella panostuksella. (Heikkila & Saranpaa 2013, 67-71.) Seuraavissa kappaleissa
esitelldan asiakashankintakustannusten ja niihin liittyvien tunnuslukujen laskentaa. Kasi-
teltévia tunnuslukuja ovat CAC, LTV, asiakashankinnan ja sailytyksen kulu-% ja takaisin-
maksuaika. Lisaksi selvitetdan, kuinka diskonttauksella maaritetdan investoinnin tuotto-

taso.

Asiakashankintakustannus eli CAC voidaan yksinkertaisesti laskea jakamalla kustannus,
jonka hotelli kayttda houkutellakseen asiakkaita tietylla aikavalilla, esimerkiksi markkinoin-
tikustannukset, tand aikana hankittujen asiakkaiden kappalemaaralla (Swan 2018). Nain
selvitetdan, kuinka paljon yhden asiakkaan hankkiminen on maksanut. CAC voidaan las-
kea taysin uudelle tai vanhalle asiakkaalle tai naiden yhdistelmalle eli kaikille asiakkaille.
Uudeksi asiakkaaksi lasketaan uusi eli palvelua ensimmaista kertaa kayttava asiakas ja
vanha asiakas puolestaan tarkoittaa toistuvasti saman palvelun piiriin palaavaa asiakasta,
joka on hankittu kulujen kayton aikana. CAC:ta laskiessa taytyy maarittaa tarkasti mitat-
tava ajanjakso. Mitattava ajanjakso kannattaa olla melko pitka, jopa vuosi, koska silloin
poikkeudet, kuten muutokset myyntitiimin palkoissa, eivat vaikuta niin suuresti. (Hovila
8.12.2015.) Asiakashankintakustannus uutta asiakasta kohden CAC, voidaan laskea kaa-

valla
X
CAC, = 2

Missa x on asiakashankintakustannus ja a on uusien eli ensimmaista kertaa palvelun pii-
rissa olevien asiakkaiden kappalemaara tietylla aikavalilla. Tassa kaavassa osoittaja x si-
saltada kaikki hotellin asiakashankintakustannukset eli vahittdiskauppa- ja tukkukauppako-
missiot, kanava- ja liiketoimimaksut, mukavuuskulut, kanta-asiakaskulut seka myynnin ja
markkinoinnin kulut (Kalibri Labs 2019, 5).
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Majoitusliiketoiminnassa asiakashankintakustannukset on helpompi hahmottaa laske-
malla, kuinka paljon hankintakustannus on yhtd myytya huonetta kohden. Tama johtuu
siitd, ettd huoneessa voi majoittua useampi kuin yksi henkilé. Kaikki huoneessa majoittu-
vat henkil6t ovat hotellin asiakkaita, mutta hankintakustannukset ovat kohdistuneet kay-
tdnnossa vain huoneen varanneeseen henkilédn tai yritykseen. Hyddyllisempaa voi olla
selvittdd mika on hankintakustannus, joka on kaytetty yhden huoneen myymiseen tietylla
aikavalilla. Asiakashankintakustannus myytya huonetta kohden CAC, voidaan laskea kaa-

valla

CAC, =
> h
Missa x on asiakashankintakustannus ja h on myytyjen huoneiden kappalemaara tietylla

aikavalilla.

Usein majoitusliikkeen kaikkia huoneita ei saada myytya ja useita huoneita on tyhjillaan.
Silti majoitusliikkeen kiinteat kulut eli kulut, jotka eivat ole myynnin volyymista eli maarasta
rippuvaisia eivat muutu, ja ne ovat maksettava, vaikka myyntia ei olisi. Tallaisia kuluja
ovat esimerkiksi kiinteat kuukausivuokrat ja muut kiinteistokulut, vakuutukset ja tydntekijoi-
den kiinteat kuukausipalkat. (Heikkila & Saranpaa 2013, 54.) Jotkut asiakashankinnan
kustannukset voivat olla luonteeltaan taysin kiinteita tai puolikiinteitd kuluja. Esimerkiksi
markkinoinnin investoinnin maara voi olla myynnin volyymissa tapahtuvista huomattavista
muutoksista riippuvaista, koska markkinointiin panostetaan yleensa enemman silloin kun
myynnin volyymi on alhainen ja myyntiad halutaan kasvattaa. Alhaisen myynnin volyymin
aikaan markkinointia voidaan tehostaa kertaluonteisilla toimenpiteilld kuten kampanjoilla ja
tapahtumilla. Tallainen suuren myynnin volyymin muutoksen aiheuttama kulu on puolikiin-
ted kulu. Markkinoinnin jatkuvat kulut, kuten tyontekijoéiden kiinteat kuukausipalkat, verkko-
sivujen yllapito ja viestinta sosiaalisessa mediassa, lasketaan puolestaan taysin kiinteisiin
kuluihin. (Bergstrdom & Leppanen 2015, 30-32; Heikkila & Saranpaa 2013, 54.) Markki-
nointiin investoiminen ei kuitenkaan takaa, etta kaikkia huoneita saataisiin myytya. Toisin
sanoen kiinteéat ja puolikiinteat kulut tulee maksaa, vaikka tuottoja ei valttamatta ole. Li-
saksi markkinoinnin tulokset saattavat selvita vasta pitkan ajan, kuukausien tai jopa vuo-
sien, kuluttua. Mitattava aikavali kannattaa olla tarpeeksi pitka, jotta markkinoinnin tulok-
set saadaan huomioitua laskennassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 31.) Todellisen asia-
kashankinnan kannattavuuden selvittamiseksi voi olla hyodyllisempaa verrata asiakashan-
kintakustannuksia myytyjen huoneiden sijaan kaytettavissa oleviin huoneisiin eli myytyjen
ja vapaiden huoneiden yhteismaaraan. Asiakashankintakustannus kaytettavissa olevaa

huonetta kohden CAC, voidaan laskea kaavalla
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X
CAC =7

Missa x on asiakashankintakustannus ja d on kaytettavissa olevien huoneiden kappale-
maara tietylla aikavalilla. Tassa tydssa halutaan selvittaa, vaihteleeko CAC hotellin eri
asiakassegmenteissa. Taman selvittdmiseksi asiakashankintakustannuksia tulee verrata
asiakassegmenteittain. Vertailun voi tehda esimerkiksi niin, etté ensin lasketaan CAC
edellisen kaavan mukaisesti, jonka jalkeen kustannukset jaetaan asiakassegmenteittain ja

suoritetaan vertailu. Taulukon tai diagrammin tekeminen voi helpottaa vertailun tekemista.

Seuraavaksi esitettavat taulukko 3 ja LTV:n laskentakaava esittavat kahta tapaa laskea
asiakkaan elinkaaren arvo majoitusliiketoiminnassa. Niitd seuraa taulukko 4, jossa tutki-
taan asiakashankinnan- ja sailytyskustannusten suhdetta asiakkaan elinkaaren arvoon.
Taulukko 3 ja 4 kuvaavat kuvitteellista ostotilannetta, jossa asiakas on tehnyt varauksen
hotellin oman varauskanavan kautta. Asiakashankinta- ja sailytyskulut ovat usein varaus-
kanavakohtaisia ja asiakassegmentista riippuvaisia, jonka takia nama LTV:n laskelmatau-

lukot eivat toteudu talla tavalla kaikissa ostotilanteissa.

Taulukko 3 on esimerkkilaskelma majoitusliikkeen LTV:stg, jossa LTV lasketaan kolmen
vuoden asiakassuhteen ajalta. Taulukon 3 mukaan tulot jokaiselle vuodelle lasketaan ker-
tomalla huonevarauksien kappaleméaara arvonlisédverottomalla keskihuonehinnalla. Taulu-
kossa 3 esitetyt kulut muodostuvat valittdmista kuluista (engl. direct costs), hankintaku-
luista ja sailytyskuluista. Valittdomat kulut tarkoittavat kuluja, jotka ovat yleensa lineaarisesti
yhteydessa myynnin muutoksiin eli valittémat kulut muuttuvat samassa suhteessa myyn-
nin muutoksien kanssa. Téallaisia valittdmia eli muuttuvia kustannuksia majoitus- ja ravin-
tola-alalla ovat esimerkiksi raaka-ainekulut, myynnin volyymista riippuvaiset tydvoimaku-
lut, liikevaihdosta riippuvaiset vuokrakulut ja myytyjen huoneiden maaraan sidotut majoi-
tusliikkeen huoneiden siivouskulut. (Heikkila & Saranpaa 2013, 53-54.) Valittomat kulut
ovat taulukon 3 mukaan kuvitteellisesti 25 % tuloista ja ne kuuluvat jokaisen vuoden kului-
hin. Hankintakulut ovat keskimaarin 18 % ensimmaisen vuoden tuloista ja sailytyskulut
ovat keskimaarin 8 % toisen ja kolmannen vuoden tuloista (Green & Mazzocco 2019, 17).
Myyntikate kuvaa tulosta, joka saadaan vahentamalla tuloista kokonaiskulut eli valittdmat-,
hankinta- ja sailytyskulut. Asiakkaan elinkaaren arvo on kumulatiivinen eli kertyva tunnus-
luku. Kertyva elinkaaren arvo tarkoittaa sita, ettd ensimmaisena asiakassuhteen vuotena
kertynyt asiakkaan arvo eli tulos voidaan lisata aina seuraavan vuoden arvoon eli tulok-
seen. Nain saadaan laskettua asiakkaan kokonaiselinkaaren arvo koko asiakassuhteen
ajalta. (Griffin & Lowenstein 2001, 44-45; taulukko 3.) Majoitusalalla LTV:n laskennassa
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kannattaa huomioida mahdollisista muista hotelliyksikoista ostetut palvelut ja tuotteet, mi-
kali organisaatiossa on yhteinen talousosasto, joka operoi kaikkia tuottoja ja kustannuksia
(Marr 2016, 170).

Taulukko 3. Laskentataulukko kumulatiivisesta asiakkaan elinkaaren arvosta (mukaillen
Griffin & Lowenstein 2001, 45)

Vuosi 1 Vuosi 2 Vuosi 3

Tulot

Huonevaraukset kpl / vuosi 2 2 2

Keskihuonehinta (al-veroton) 150,00 € 150,00 € 150,00 €

Tulot yhteenséa 300,00 € 300,00 € 300,00 €
Kulut

Valittomat kulut (25%) 75,00 € 75,00 € 75,00 €

Hankintakulut (18%) 54,00 €

Sailytyskulut (8%) 24,00 € 24,00 €

Kulut yhteensa 129,00 € 99,00 € 99,00 €

Myyntikate 171,00 € 201,00 € 201,00 €
Kumulatiivinen elinkaaren arvo 171,00 € 372,00 € 573,00 €

Asiakkaan elinkaaren arvo LTV voidaan laskea yksinkertaistetummin kaavalla

LTV =m =V — AC

missa m on keskimaarainen katetuotto yhta vierailua kohden, V on vierailuiden maara ja
AC on asiakkaanhankintakulut ja mahdolliset sailytyskulut, jotka ovat muodostuneet asiak-
kaan houkuttelemisesta vieraaksi ja asiakkaan sailyttdmisesta (Green & Mazzocco 2019,
16). Katetuotto m kuvaa yhdesta vierailusta eli esimerkiksi yhdesta majoitusydsta synty-
nytta liikevaihtoa, josta on vahennetty vierailusta syntyvat arvonlisédverottomat valittémat
kulut eli esimerkiksi huonesiivouksen kulut (Heikkila & Saranpaa 2013, 55). Laskenta-
kaava on yksinkertaisempi esitys LTV:n laskemisesta kuin taulukko 3, koska siina ei nay
asiakkaan elinkaaren arvon kumulatiivisuus. Laskentataulukko puolestaan antaa selkedm-
man kasityksen elinkaaren arvosta, koska siina asiakkaanhankinta- ja sailytyskulut on esi-
tetty selkeasti vuositasolla ja taulukosta on helpompi hahmottaa mista asiakkaan elinkaa-

ren arvo muodostuu.

Asiakashankintakustannuksia ja asiakkaan elinkaaren arvoa vertaamalla toisiinsa, voi-
daan mitata asiakashankinnan kustannustehokkuutta ja kannattavuutta (Green & Carrier

2017, 126; Hovila 8.12.2015). Taulukko 4 esittda asiakashankinta- ja sailytyskustannusten
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suhdetta asiakkaan elinkaaren arvoon kolmelta vuodelta, kun LTV on 100 %. Kulu-% ku-
vaa mika on hankinta- ja sailytyskulun suhde kumulatiiviseen LTV:hen. Taulukon 4 mu-
kaan vuositasolla tarkasteltuna LTV on matalampi ensimmaisena asiakkuuden vuotena
verrattuna toiseen ja kolmanteen vuoteen. Tdma johtuu siitd, ettd asiakashankintakulu on
korkeampi kuin sailytyskulu. LTV nousee toisen ja kolmannen asiakassuhteen vuosina
huomattavasti, koska hankintakulun tilalle on tullut sitd pienempi sailytyskulu. Taulukon 4
mukaisesti kustannus-% laskee vuosien lisdantyessa. Tama kertoo siita, ettd asiakkaan
hankkiminen on ollut kustannustehokasta ja asiakkaan sailyttdminen on kannattavaa.
Yleensa kannattavuuden edellytyksend on, ettd asiakkaan sailyttdmiskustannus ei ole
hankintakustannusta suurempi. Tassa voi esiintya toimialakohtaisia eroja, jotka riippuvat

hyvin monesta tekijasta, kuten ostotiheydesta ja oston arvosta.

Taulukko 4. Asiakashankinta- ja sailytyskustannusten suhde asiakkaan elinkaaren arvoon
(Sirni6 2020)

Vuosi 1 Vuosi 2 Vuosi 3
Kumulatiivinen elinkaaren arvo (100%) 171,00 € 372,00 € 573,00 €
Kulut
Hankintakulut (18%) 54,00 €
Sailytyskulut (8%) 24,00 € 24,00 €
Kulu-% 31,58 % 6,45 % 4,19 %

Asiakashankintakustannuksia analysoitaessa tulee muistaa, ettéd korkea asiakashankinta-
hinta ei valttdmatta ole suoraa negatiivinen asia. Huomioon on otettava asiakashankin-
taan kaytetyt investoinnit, jotka eivat viela nay toteutuneina kauppoina. (Hovila 8.12.2015.)
Tata voidaan seurata takaisinmaksuajalla (engl. payback period) eli kuinka nopeasti rahat
saadaan maksavilta asiakkailta. Kassavirran (engl. cash flow) seuraaminen auttaa arvioi-
maan, kuinka nopeasti uusia investointeja voidaan toteuttaa. Ideaalissa tilanteessa nama
otetaan huomioon asiakashankintakustannuksien laskennassa. Tuloksen suuntaa seura-
tessa on tarkeaa ottaa huomioon, etté tuloksen kasvu on hyva asia, mutta ei milld tahansa
kustannuksilla. Liiketoiminta tavoittelee yleensa pitkdaikaista kasvua ja siksi on hyva sel-

vittaa mitka tekijat ovat vaikuttaneet mahdollisiin tuloksen muutoksiin. (Kotlyar.)

Takaisinmaksuajalla voidaan selvittda, kuinka kannattava investointi on. Jos investointi
tuottaa enemman rahaa kuin siihen on sijoitettu, investointi on kannattava ja talléin se
tuottaa korkoa. Takaisinmaksuaika mittaa missa ajassa investointeihin sijoitettu rahoitus-
paaoma eli kassastamaksu saadaan takaisin kassaanmaksuina eli investointien tuotta-
mana kassavirtana. Takaisinmaksuaika lasketaan jakamalla investointiin sijoitettu raha ar-
vioidulla investoinnin tuottamalla nettokassavirralla, kun vuotuinen nettokassavirta on sa-

man arvoinen. Jos nettokassavirta vaihtelee vuosittain, taytyy kumulatiivinen kassavirta
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laskea vuosittaisista kassavirroista yhteensa. (Heikkila & Saranpaa 2013, 125-128.) Hotel-
lialalla takaisinmaksuaikaa voidaan kayttda esimerkiksi mittaamaan missa ajassa markki-
nointiin kaytetyt investoinnit maksavat itsensa takaisin. Takaisinmaksuaika T voidaan las-
kea kaavalla
h

T=—
K
missa h on investoinnin hankintameno ja K on arvioitu investoinnin tuottama nettokassa-

virta, mikali nettokassavirta on samansuuruinen joka vuosi.

Kun yritys tekee investointeja, taytyy niille paattaa tuottotaso eli laskentakorko. Diskont-
tauksella eli nykyarvomenetelmalla voidaan maarittda tuottaako investointi halutun korko-
tuoton. Menetelman avulla siis selvitetdan kattaako investoinnin tuottama kassavirta sii-
hen kaytetyt kulut ja saavutetaanko investoinnille asetettu tuottotavoite. (Heikkila & Saran-
paa 2013, 128-129.) Majoitusliiketoiminnassa diskonttauksella voidaan selvittda esimer-
kiksi kuinka paljon yrityksella pitaa olla padomaa nyt, jotta asiakashankintaan kaytetyn in-
vestoinnin maksaminen voidaan tehda sovitun aikataulun mukaisesti. Optimaalisessa ti-
lanteessa takaisinmaksuaika ja diskonttaus otetaan huomioon majoitusliiketoiminnan
CAC:n laskennassa ja asiakashankintaa suunniteltaessa. Kassavirran nykyarvo k voidaan

laskea kaavalla

k Eur

= arot

missa K on kassavirran tuleva nettoarvo, i on korkokanta ja t on aika. Ajan suure t kertoo
mink& vuoden kassavirran nykyarvoa lasketaan. t:n ollessa esimerkiksi viisi, lasketaan tal-
I6in viidennen vuoden kassavirran nykyarvoa. Kun halutaan laskea useamman vuoden
kassavirtojen nykyarvo, lasketaan yhteen kyseisten vuosien kassavirtojen nykyarvo.
(Heikkila & Saranpaa 2013, 129.)

3.4 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Teoreettinen viitekehys rakentuu tydn keskeisen teeman, asiakashankinnan, ympaérille.
Tassa kappaleessa arvioidaan viitekehyksessa kaytettyjen teorialdhteiden patevyytta. Li-
saksi kappaleessa tiivistetaan tyon tavoitteen kannalta tarkeimmat aiheet teoreettisesta
viitekehyksesta: hotellin asiakashankintakustannukset, asiakassegmentointi ja asiakkaan

elinkaaren arvo.
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TyoOn tarkeimmasta aiheesta, hotellin asiakashankintakustannuksista, oli suhteellisen va-
han julkaistua tietoa, jonka takia luotettavia lahteita oli haastava I6ytaa. Tietoperusta poh-
jautuu suomalaisiin ja kansainvalisiin kirjalahteisiin, internetissa julkaistuihin artikkeleihin,
uutisiin, tieteellisiin tutkimuksiin, nettisivuihin, verkkoseminaariin ja blogiteksteihin. Tydn
teorialdhteiden julkaisukanavat koostuvat valtaosin tunnetuista kansainvalisia ja suomalai-
sia julkaisijoista, jotka tuottavat laadukasta sisaltda. Julkaisujen tarkoituksena on antaa
luotettavaa tietoa ja oppimissiséaltda niita tarvitseville. Sisaltéon kuuluu yleispatevaa, puo-
lueetonta teoriaa, mutta myds majoitusalan asiantuntijoiden ndkemyksia. Teorialahteet so-
pivat melko hyvin majoitusliiketoimintaan, koska ne painottuva pitkalti toimialan ndkokul-
maan. Kaikki teorialahteet eivat kuitenkaan kasittele teoriaa majoitusalan nakokulmasta,
koska tydssa kasitellaan niin laajoja aiheita kuten markkinointia, joka on yksi liiketaloustie-
teen osa-alue. Majoitustoimialan nakékulma on pyritty huomioimaan erikseen teoreetti-
sessa viitekehyksessa, silloin kun teorian roolilla ja merkityksella on toimialakohtaisia
eroja. Teorialahteet ovat verrattain tuoreita, koska hotellin asiakashankinnan teoria on
luonteeltaan nopeasti muuttuvaa, joten se vaatii ajankohtaisia 1&hteitd. Teoriassa on kay-

tetty kriittisesti muutamia vanhoja lahteita, koska niiden tieto ei ole vanhentunutta.

Teoreettisessa viitekehyksessa viitataan toistuvasti yhdysvaltalaisen data-analytiikkayri-
tyksen, Kalibri Labsin, tutkimustietoihin, koska ne tukevat teoriaa hotellialan nakékulmasta
ja myo6s koska muita tieteellisia tutkimuksia aiheesta ei ollut saatavilla. Kalibri Labsin toi-
mitusjohtaja ja perustaja Cindy Estis Green on kirjoittaja useissa tydssa kaytetyissa lah-
teissa. Green on palkittu hotellialan asiantuntija monipuolisella ty6historialla ja hanen
osaamisensa keskittyy jakelustrategian, tuottojenhallinnan ja big datan kaytantéihin ja in-
novaatioihin. Greenin asiantuntevuus ja hanen tutkimuksensa tarjoavat luotettavan histori-
alliseen dataan perustuvan teorian hotellien asiakashankintakustannuksista. Yrityksen
suuri hotellialan tietokanta mahdollistaa tutkimuksien laatimisen. (Kalibri Labs 2020.) Tut-
kimusten kohdejoukkona on yhdysvaltalaiset hotellit, joten viitekehyksessa on otettu huo-
mioon, ettd tutkimustulokset eivat pade samalla tavalla Suomen majoitusliiketoimissa. Ka-
libri Labsin tutkimustiedot ovat melko ajantasaisia, korkeintaan nelja vuotta vanhoja, ja
osa tiedoista on paivitettyja. Tuorein tutkimus on julkaistu vuonna 2019 eli se on yhden

vuoden vanha ja vanhin tutkimus on julkaistu vuonna 2016 eli nelja vuotta sitten.

Hotellin asiakashankinta ei ole yksiselitteisesti maariteltavissa, koska jokainen hotelli te-
kee asiakashankintaa yksildllisesti, omien tarpeiden mukaisesti. Asiakashankintaproses-
sia voidaan kuvata eri ndkokulmista kuten myynnin ja markkinoinnin nakékulmista, koska
ne ovat asiakashankinnan tyokaluja. Asiakashankintakustannukset maarittyvat kaytettyjen
asiakashankintatoimijoiden ja apuvalineiden mukaan. Eraat asiantuntijat ja yritykset ovat
kuitenkin selvittdneet ja maarittneet hotellin asiakashankintakustannuksia. Hotellit ovat
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kokeneet erityisesti OTA-kustannukset korkeiksi asiakashankinnan kuluiksi, mika on luo-
nut tarpeen asiakashankintakustannuksien hallitsemiselle. Tata vahvistaa se, ettd OTA-
kanavissa tehtavat varaukset ovat kertaluonteisia, jonka takia asiakkuuden pysyvyys ka-
toaa. Kanta-asiakasohjelmat ovat tutkimusten mukaan olleet keskeinen tekija hankinta-
kustannusten kontrolloinnissa, mutta niistd on hyotya vasta kun ohjelma tehostaa luotta-
musta, lisda ostokertojen maaraa ja kasvattaa asiakkaan elinkaaren arvoa. Tama ei to-
teudu jokaisessa tilanteessa, jonka takia aina ei ole kannattavaa investoida kanta-asia-
kasohjelmaan. Takaisin palaava asiakas, kestava asiakassuhde ja luottamus nahdaan ar-
vokkaina elementteina asiakashankinnassa, mutta silti asiantuntijoiden mukaan hotel-
leissa ei juurikaan huomioida asiakkaan elinkaaren arvoa. Tama merkitsee sita, etta
vaikka asiakas palaa uudelleen ja luottamus saavutetaan, asiakassuhteen sailyttamiselle

ei anneta arvoa.

Hotellin asiakassegmentoinnille ei ole yhta oikeaa linjaa, vaan sitéd voidaan tehda monella
eri perusteella. Asiakassegmentoinnin tarkoituksena on tunnistaa arvokkaimmat asiakas-
segmentit, jonka jalkeen luodaan strategioita naiden segmenttien kysynnan luomiseksi.
Hotelleissa arvokkain asiakassegmentti on suhteellisen pieni, joten asiakashankintaa ei
voida kohdentaa vain tdman segmentin kysynnan luomiselle. N&in ollen hotellin asiakas-
hankintaan liittyy usein monia eri toimijoita, joiden avulla eri segmenttien kysyntaa pyri-
taan kasvattamaan. Asiakashankintakulut vaativat hallintaa, jos yrityksessa halutaan
tehda kannattavaa liiketoimintaa eli tuotot ylittdvat kustannukset. Erilaisilla mittareilla voi-
daan selvittaa toiminnan kannattavuutta ja kustannustehokkuutta, mutta tama edellyttaa
tietoa kustannuksista ja tuotoista. Jos dataa eri segmenteissa ei ole saatavilla, on vaikeaa
arvioida mik& hankintastrategia missékin segmentissa on tuottanut tulosta ja mika ei. Tal-

I6in my0s elinkaaren arvoa on vaikea huomioida, koska sita ei tiedeta.

Eriarvoiset asiakkuudet tulevat pysymaan alalla, jonka takia asiakkaan elinkaaren arvosta
on tulossa varmasti keskeinen tunnusluku, jotta tuottavimmat asiakassegmentit pystytaan
tunnistamaan ja oikea maara hankintakustannuksia osataan kohdistaa oikeille segmen-
teille. Nahtavaksi jad minkalaisia strategioita hotelleissa tulevaisuudessa tehdaan kysyn-
nan luomiseksi ja kuinka asiakkaan elinkaaren arvo otetaan huomioon asiakashankin-

nassa vai otetaanko sitd huomioon ollenkaan.
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4 Metodiikka

Tassa luvussa esitellaan ja perustellaan tutkimukseen valittu metodiikka seka tiedonke-
ruu- ja analysointiprosessit. Ensimmaisessa kappaleessa selvitetdan, miksi tutkimusme-
netelmana kaytettiin laadullista l1ahestymistapaa tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi,
kun paatavoitteena oli luoda teoreettinen mallinnus hotellin asiakashankintakustannuksien
jakautumisesta eri asiakassegmenteille. Tata seuraa aineiston analysointiin kaytetyn teo-
riasidonnaisen lahestymistavan perustelu seka aineiston keruuprosessien esittely. Lo-

puksi kerrotaan tutkimusprosessiin liittyvista rajoitteista.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelmaan etsittiin ratkaisua asiantuntijahaastatteluiden
ja teoreettisen viitekehyksen avulla. Tutkimukseen valittiin laadullinen metodi maarallisen
sijaan, koska sen avulla voidaan saavuttaa tutkimuskohteen syva ymmarrys ja se tukee
tydn paatavoitteen saavuttamista eli teoreettisen mallinnuksen luomista. Hotellin asiakas-
hankintakustannuksista on entuudestaan saatavilla maarallisia tutkimuksia, mutta toi-
mialan asiantuntijoiden nakdkulmat ja kokemukset aiheesta ovat toistaiseksi todella vahai-
sia ja lahestulkoon olemattomia Suomessa. Maarallinen eli kvantitatiivinen menetelma ei
olisi ollut tdhan ty6hon sopiva tekniikka, koska suuresta kohderyhmasta keratty luvuiksi ja
tilastoiksi muunnettu tieto ei olisi ollut relevanttia aineistoa tutkimuksen paatavoitteen saa-
vuttamisen kannalta. M&aréllinen tutkimus ei olisi ollut todenngkoisesti edes toteutetta-
vissa, koska tyon aiheen asiantuntevaa suurta kohderyhmaa ei olisi ollut mahdollista ta-

voittaa kaytettavissa olevilla resursseilla.

Tutkimusty0 toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla, koska sen
avulla pystyttaisiin parhaiten I6ytamaan ratkaisu tutkimusongelmaan. Laadullinen tutkimus
ei ole vain yhdenlainen tutkimustapa, vaan se voidaan toteuttaa erilaisilla traditioilla, 13-
hestymistavoilla, aineistonkeruu- ja analyysimenetelmilla (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Laadullisille metodologioille yhteista on, etta niissa pyritdan hyvaksymaan
ilmidn merkitys sen toistuvuuden sijaan. Niiden eroavaisuudet puolestaan ovat merkityk-
sen luonne ja kuinka se tavoitetaan. (Piekkari & Welch 2017, 714.) Laadullisella tutkimuk-
sella halutaan ymmartaa tutkimuskohteen laatua, ominaispiirteita ja tarkoitusta kokonais-
valtaisesti (Jyvaskylan yliopisto 2015). Kvalitatiivinen menetelma on yhdistettavissa her-
meneuttiseen eli ymmarrettavaan tiedekasitykseen, jossa keskeistd on merkityksen syva
tulkitseminen syiden ja lakien sijaan (Tuomivaara 2005). Laadullisessa tutkimuksessa tut-

kimuskohde on yleensa luonteeltaan monimutkainen ja arkaluonteinen. (Trochim 2020).
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Laadullinen tieto ei ole vahvoilla tilastomatemaattisilla keinoilla laskettavissa tai mitatta-
vissa, koska tieto ei ole numeerista. Sen sijaan kevyempia tilastollisia menetelmia voidaan
kayttaa tapauksien analysoimiseen ja tilastojen luomiseen. Kvalitatiivinen kasitteenmuo-
dostus on tyyliltdan luokittelu- tai vertailuasteikollista, mutta siindkin tulee soveltaa yleisia
logiikan periaatteita. (Tuomivaara 2005.) Laadullisella tutkimuksella voidaan luoda kasitys
prosessista, mekanismista tai asetuksista. Tutkimuksen kohde on suhteellisen pieni ja se
on tarkoin mietitty. Laadullinen tutkimus on tyyliltdan avoin, koska tutkimuksen sisallélla
on taipumus kehittya tutkimuksen aikana. Tutkimuksen tuotoksena voi olla esimerkiksi hy-
poteeseja, tutkimusvalineiden mittareita, luokitteluja, havainnemalleja tai -teorioita. (Curry
23.6.2015.) Tutkimusmenetelmasta riippumatta, tutkimuksella ei voida saavuttaa tutkimus-
kohdetta taydellisesti, mutta huolellisesti toteutetuilla, useasta nakdokulmasta kohdetta tut-
kivilla ja toistuvilla tutkimuksilla voidaan lisata kohteen syy-seuraussuhteen ja luonteen

ymmarrysta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

4.2 Teoriasidonnainen laadullinen sisallonanalyysi

Siséalldnanalyysi on menetelma keratyn aineiston purkamiseen ja sen tavoitteena on ai-
neiston selkeyttdminen. Siind pyritddn muodostamaan tiivistetty kuvaus tekstimuotoisesta,
esimerkiksi asiantuntijahaastatteluilla keratysta ja tekstimuotoon muutetusta, aineistosta
sen sisaltamaa informaatiota havittamatta. Laadullisessa sisallonanalyysissa aineisto jae-
taan pieniin osiin, kasitellaan ja tiivistetaan selkeaksi kokonaisuudeksi. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006). Analyysin avulla epaselvasta aineistosta tehdadan selkedmpaa ja
huomio keskitetdan aineiston olennaisiin sisaltoihin, jolloin sen informaatioarvo kasvaa
(Tuomi & Sarajarvi 2018). Sisallonanalyysi voidaan tehda laadullisin tai maarallisin keinoin
tai naiden yhdistelmalla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tassa tydssa tar-
keda on ymmartaa ja luoda kasitys hotellin asiakashankintakustannuksien, asiakkaan elin-
kaaren arvon ja asiakassegmenttien vuorovaikutussuhteesta ja tdman takia laadullinen si-
salldnanalyysi on oikea metodi tavoitteen saavuttamiseen. Analyysi toteutettiin laadulli-
sesta nakokulmasta, koska maaralliset tulokset eivat olisi relevantteja suhteellisen pienen

aineiston takia.

Laadullista tutkimusta voidaan tehda kolmella eri paattelylogiikalla: teorialahtdisesti, teo-
riasidonnaisesti tai aineistolahtoisesti. Paattelylogiikan valinta perustuu teorian asemaan
tutkimuksessa. Teorialdhtdisessa eli deduktiivisessa analyysimallissa tutkimusaineiston
analyysi perustuu taysin teoreettiseen viitekehykseen. Tata analyysimallia ei voitu kayttaa
tassa opinnaytetydssa, koska valmista teoriaa aiheesta on hyvin vahan. Teorialahtbisen

paattelymuodon vastakohta on aineistolahtdinen eli induktiivinen paattelymuoto, jonka
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mukaan havaintojen teko ja teorian rakentaminen perustuu pelkastaan tutkimuksen ai-
neistoon. Taysin induktiivinen paattely ei ole mahdollista, koska tutkittavalla kohteella on
aina ennakkokasitys ja havainnot pohjautuvat teoriaan. Teoriasidonnaisessa eli abduktiivi-
sessa aineiston l&hestymistavassa aineiston analyysi perustuu teoriaan seka kerattyyn ai-
neistoon. Tutkimusaineiston analysoiminen teoriasidonnaisella paattelymuodolla mahdol-
listaa tulkintojen tekemisen keratyn aineiston ja teoreettisen viitekehyksen perusteella.
Valmiista teoriasta voidaan saada vahvistuksia aineiston tueksi ja aikaisempia tutkimuksia
voidaan verrata empiiriseen tietoon. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tassa
tutkimuksessa kaytetaan teoriasidonnaisen paattelyn logiikkaa, koska tutkimusaineiston
lisdksi tydssa hyddynnetaan aikaisempia tutkimuksia ja teoreettista viitekehysta. Nain ol-
len tutkimus ei perustu pelkastaan teoriaan tai aineistoon, vaan niita kaytetdan yhdessa.

Tama parantaa haastattelutuloksien validiutta ja tukee teoreettisen mallinnuksen luomista.

4.3 Tiedonkeruuprosessi

Tyon empiirinen tieto kerattiin puolistrukturoiduilla asiantuntijahaastatteluilla. Nimensa mu-
kaisesti puolistrukturoitu haastattelu sijoittuu formaalin mukaan taysin strukturoidun loma-
kehaastattelun ja teemahaastattelun valille. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille
haastateltaville esitetddn samat tai melkein samat kysymykset. Haastateltavilla ei ole pal-
jon vapautta haastattelutilanteessa, koska tavoitteena on saada tietoa tietysta, ennakkoon
mietitysta, asiasta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Puolistrukturoidun haas-
tattelun etuna on sen luonteen tuttavallisuus ja joustavuus. Haastattelun aikana on sallit-
tua kayda keskustelua ja kysymysten esittdmisjarjestys ja muotoilu saa hieman vaihdella.
Ideana on saada mahdollisimman suuri hy6ty ja tarvittavat yksityiskohdat haastattelusta.
Esimerkiksi lisatietojen, selvennyksen tai lisdkysymysten esittdminen on sallittua ja se voi

antaa paljon etua haastattelijalle. (Turner 14.6.2019.)

Taman tyon tarkoituksena on tutkia, eroaako hotellin asiakashankintakustannukset eri
asiakassegmenteissa ja mika on asiakkaan elinkaaren arvon merkitys tassa kontekstissa.
Tahan tutkimusongelmaan pyritaan I6ytamaan ratkaisua puolistrukturoiduilla asiantuntija-
haastatteluilla. Mikali tutkimuksessa selviaa, etta edelld mainituilla konsepteilla ei ole yh-
teytta toisiinsa, tavoitteena on selvittda syyt siihen. Paatavoitteena on luoda teoreettinen
mallinnus naiden konseptien valisesta suhteesta. Empiirisen tiedon vahaisyyden takia
tydssa kaytetaan teoreettista viitekehysta haastatteluiden lisaksi, jotta tutkimuskohdetta

pystytdan analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti.
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Haastattelukutsut lahetettiin sahkdpostitse kaikkiaan 11 henkildlle ajalla 18.3.-15.4.2020.
Kutsu sisalsi tutkimusaiheen esittelyn ja alustavat haastattelukysymykset. Haastatteluky-
symykset lahetettiin mahdollisille haastateltaville etukateen, jotta he pystyivat perehtya ja
valmistautua kysymyksiin ennen haastattelua. Tama kasvattaa todenndkoisyytta saada
vield tarkempia ja syvallisempia vastauksia. Kutsussa kerrottiin myos, etta kaikki haastat-
telumateriaali kasitelldan luottamuksellisesti. Haastattelutilanteessa haastateltaville tar-
kennettiin, ettd tutkimus on anonyymi eli haastateltavien nimia eika yrityksen tai organi-
saation nimea mainita tydssa. Kutsussa mainittiin, ettd haastattelu kestaisi korkeintaan yh-
den tunnin verran. Lisaksi kutsussa annettiin vastaanottajalle mahdollisuus ehdottaa
haastatteluajankohtaa ja -tapaa hanen toiveidensa mukaisesti tiettyyn maaraaikaan men-
nessa. Haastattelukutsuja lahetettiin suomen- seka englanninkielisina, koska mahdollisten
haastateltavien joukossa oli sekd suomea aidinkielenaan puhuvia ettd englantia puhuvia

henkiloita.

Haastattelukutsun saaneista ehdokkaista suurin osa oli Haaga-Helian lehtoreiden ehdotta-
mia, osa oli tekijan omia ehdokkaita ja osa oli haastateltavan ehdottamia. Yhteensa 11
sahkopostitse lahetetysta kutsusta seitseman henkil6a vastasi kutsuun, joista kolme oli
positiivista ja kolme negatiivista vastausta. Yksi vastanneista lupasi vastata kysymyksiin
sahkopostitse, mutta vastausta ei tullut. Neljaltd kutsun saaneelta ei tullut vastausta. Ta-
ten positiivisten, haastattelukysymyksien vastaamiseen johtaneiden, vastausten vastaus-
prosentti oli 27,3 % eli todella alhainen. Matalan vastausprosentin syita ja tutkimusproses-
sin rajoitteita kaydaan lapi kappaleessa 4.4. Haastattelut suoritettiin 27.3.-24.4.2020 haas-
tateltavien toiveiden mukaisena aikana. Haastattelutapana toimi puhelu seka videopuhelu

Zoom:n ja Whereby:n videokommunikaatiopalveluissa.

Haastattelun ydin keskittyi hotellin asiakashankintaprosessiin- ja kustannuksiin, asiakas-
segmentteihin ja asiakkaan elinkaaren arvoon. Haastateltavaksi pyrittiin valitseman henki-
16ita, jotka osaisivat vastata haastattelukysymyksiin ammattiosaamisellaan. Henkil6t, joille
l&hetettiin haastattelukutsut, olivat joko hotelliketjun revenue tai distribution managereita
eli tuotto- tai jakelujohtajia, matkailualan tuottojohtamisen konsultointi- ja koulutuspalve-
luita tarjoavan yrityksen edustajia, matkailuteknologia- ja hotellin data-analytiikkayrityksen
edustajia. Matkailun teknologia- ja data-analytiikkayritysten edustajien osaamisalue ei tay-
sin vastaa tutkimuksen kaikkia teemoja, mutta tutkimusprosessin rajoitteiden takia heille
[&hetettiin myos haastattelukutsut.

Haastattelukysymyksia oli yhteensa yhdeksan kappaletta ja ne jakautuivat viiteen tee-

maan, jotka olivat haastateltavan tausta, asiakashankintaprosessi ja -kustannukset, asia-
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kassegmentit, asiakakan elinkaaren arvo, asiakashankintakustannusten tulevaisuudenna-
kymat. Kysymykset ja niiden teemat perustuvat tyon teoreettiseen viitekehykseen ja tyon
tavoitteeseen. Kysymykset olivat muodoltaan avoimia kysymyksia, jotta tutkittavasta koh-
teesta saadaan mahdollisimman monipuolisia ja laajoja ndkemyksia seka syvallista tie-
toa. Kaikki haastattelut suoritettiin haastattelemalla eli lisdkysymysten esittdminen haas-
tattelun aikana oli mahdollista ja kyselylomakkeen laatiminen ei ollut tarpeellista. Haastat-
telukysymyksissa kaytettiin termia asiakkaan elinian arvo, mutta termi muutettiin tyon ede-
tessa asiakkaan elinkaaren arvoksi termin selkeyttamiseksi. Haastattelukysymykset ovat
raportin lopussa liitteena (Liite1). Kaikille haastateltaville Idhetettiin ndma kysymykset,
mutta vastaajan C kysymyksia muutettiin, koska kysymysten kaikkia aiheet eivat taysin

vastanneet hanen osaamisaluettaan.

Haastattelun ensimmaiset kysymykset olivat teemaltaan vastaajan taustatietoon liittyvia
kysymyksia. Taulukkoon 5 on koottu tiedot vastaajien profiileista taustatietokysymysien
perusteella. Nailla kysymyksilla selvitettiin yrityksen tai organisaation tyyppia, jossa vas-
taaja tyoskenteli haastatteluhetkelld, vastaajan asemaa tyopaikalla tai tittelia nykyisessa
tydpaikassa ja tydkokemuksen maaraa vuosina hotellin asiakashankintakustannusten pa-
rissa tydskennellessa. Taulukossa 5 vastaajat on jaettu kirjaimiin A-C, koska se selkeyttaa
haastattelutuloksien analysointia ja vastaajien erottamista toisistaan. Taulukon 5 mukaan
vastaaja A tydskentelee hotelliketjussa tuottojohtajana ja tytkokemusta hotellin asiakas-
hankintakustannusten parissa on 10 vuotta. Vastaaja B on matkailualan tuottojohtamisen
konsultointi- ja koulutusyrityksen toimitusjohtaja 19 vuoden tydkokemuksella hotellin
CAC:n parissa. Vastaaja C tydskentelee kansainvalisessa matkailualan teknologiayrityk-
sessa varapaajohtajana erikoistuen liiketoiminnan kehittdmiseen ja kumppanuuksiin Poh-

joismaissa. Tyokokemusta hanelld on 10 vuotta hotellin asiakashankintakustannuksista.

Matkailun teknologiayritys, jossa vastaaja C tydskentelee, tarjoaa hotelleille, OTA-kana-
ville, loma-asunnon vuokraajille (engl. vacation rentals), lentoyhtidille, matkanjarjestgjille ja
autonvuokraus yrityksille SaaS-ratkaisuja (engl. Soffware as a Service) edistaen naiden
matkailualan yritysten liiketoimintatiedon hallintaa tuottojen maksimoimiseksi. Yritys tar-
joaa siis majoitusliikkeille teknologiapohjaisia tykaluja asiakashankintaan. Vastaajan C
ammattiosaamisalue poikkesi hieman tutkimusaiheesta, koska hanella ei ole aiheesta ho-
tellipuolen nakdkulmaa, joten hotellin asiakassegmentteja ja asiakkaan elinkaaren arvoa
koskeviin kysymyksiin hanelta ei voitu pyytaa tarkkoja vastauksia. Taman takia vastaajalle
C esitetyt kysymykset mukautettiin niin, etta niilla pyrittiin selvitdmaan minkalaisia palve-
luita ja tyévalineita teknologiayritys, jossa han tydskentelee, tarjoaa hotelleille asiakashan-
kintaan ja mitk& ovat naiden ratkaisujen kustannukset. Nailla tiedoilla saataisiin asiakas-
hankintakustannuksista syvempi ymmarrys ja yksityiskohtaisempaa tietoa, joka helpottaisi
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aiheen ymmartamista. Vastaajan C haastattelu haluttiin toteuttaa, koska ilman kolmatta

haastattelua, tydn empiirinen tieto olisi jaanyt entistd suppeammaksi. Vaikka haastattelui-
den maara jai vahaiseksi, saatiin aiheesta monipuolisesti tietoa kolmesta hyvin erilaisesta
nakdkulmasta: hotelliketjun, matkailun teknologiayrityksen seka matkailualan tuottojohta-

misen konsultointi- ja koulutusyrityksen nakokulmista.

Taulukko 5. Vastaajien profiilit (Sirnié 2020)

Ty6kokemus vuosina

Vastaaja Tydpaikka Asema hotellin CAC:n parissa

A Hotelliketju Tuottojohtaja 10

Matkailualan RM:n

B konsultointi- ja koulu- Toimitusjohtaja 19
tusyritys
c Matkailun teknologiay- | Varapadjohtaja, liiketoiminnan 10

ritys kehittdminen & kumppanuudet

4.4 Rajoitteet tutkimusprosessissa

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksia voidaan soveltaa globaalisti, koska tutkimusongelma
koskee hotelleja kaikkialla maailmassa. Tydn empiirinen aineisto perustuu kahteen haas-
tatteluun, jossa haastateltavat toimivat Suomen markkinoilla ja yhteen haastatteluun,
jossa haastateltava toimii kansainvalisesti, mutta erikoituen Pohjoismaiden markkinoihin.
Tutkimustulosten patevyyden ja luotettavuuden kannalta empiirista tietoa olisi ollut hyodyl-
listd saada ainakin tuplasti enemman. Tama ei kuitenkaan ollut mahdollista tutkimuspro-
sessin rajoitteiden takia. Rajoitteet muodostuivat COVID-19 epidemian seurauksena, joka

vaikutti oleellisesti empiirisen tiedon saatavuuteen.

Tyon tutkimusprosessi kohtasi odottamattoman voimakkaita rajoitteita, kun koronaviruk-
sen aiheuttama tartuntatauti, COVID-19, levisi globaalisti, jonka seurauksena ihmisten liik-
kumista rajoitettiin ja lahes kaikki hotellit Suomessa suljettiin. Taudin levidaminen alkoi Kii-
nan Wuhanista joulukuussa 2019 jolloin tautia pidettiin viela epidemiana. Maaliskuun 11.
paiva 2020 Maailman terveysjarjestd, WHO, julisti taudin pandemiaksi sen maailmanlaa-
juisen vaikutuksen takia. (WHO 2020.) Taudin levinneisyytta on pyritty estdmaan ja hidas-
tamaan valtioiden asettamilla erilaisilla rajoitteilla. Suomessa rajoitteiden tavoitteena on
hidastaa ja estaa taudin leviamista, varmistaa terveydenhuollon kapasiteetti ja turvata
etenkin riskiryhmiin kuuluvien ihmisten terveys. 16.3.2020 julistettiin, ettd Suomessa vallit-
see poikkeusolot ja valmiuslaki otettiin kayttéén 17.3.2020. Valmiuslain, tartuntatautilain ja

muun lainsaadannon perusteella Suomen hallitus linjasi rajuja toimenpiteita, joilla ko-
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ronaepidemiaa pyritaan hillitsemaan. Koronaviruksen leviamista pyritdan estdmaan esi-
merkiksi seuraavilla keinoilla: Suomen rajat suljettiin, Uusimaa eristettiin ajalle 28.3.-
15.4.2020, ihmisia kehotetaan pysymaan kotona ja valttdmaan ihmiskontakteja, yleiséta-
pahtumia kielletdan, liikkumista rajoitetaan ja ihmisia asetetaan karanteeniin. (Valtioneu-
vosto 2020.) Voimakkaat rajoitukset vaikeuttavat talouden toimintaa ja lisdksi muuttavat
ihmisten kulutuskayttaytymista siten, etta kulutus vahenee. Nain ollen osa taloudellisesta
toiminnasta pysahtyy kokonaan, joka johtaa yt-neuvotteluihin ja ty6ttdmyyteen. Valtion ja
keskuspankkien taloudellisilla tukitoimilla pyritddn padsemaan pahimman taloudellisen
kriisin yli, mutta tukitoimet eivat ole koskeneet kaikkia toimialoja, kuten majoitusalaa. Ta-
loudellisten menetyksien suuruus riippuu siita, kuinka nopeasti virus saadaan kuriin ja ta-

louteen haittaavia rajoituksia joudutaan jatkamaan. (PTT 2020.)

Palveluala eli majoitus, matkailu, ravintola, vapaa-ajanpalvelut ja kaikki henkilokohtaisen
kohtaamisen vaativat palvelut, karsivat epidemiasta taloudellisesti eniten (PTT 2020).
Suomen majoitusliikkeet ja kylpylat ovat ajautuneet kriisiin. Valtion rajoituksien takia liike-
toiminta on estynyt ja tukea kriisiin ei ole saatu vielakdan 27.4.2020 mennessa. Suomen
hotelleista 80% on kiinni ja auki olevien hotellien kayttdaste on 2-5%. Vaikka hotellit ovat
kiinni, on pakolliset kiinteat kustannukset, kuten vuokrat, maksettava. Vuokranhelpotuksia
ole juurikaan saatu eika vuokrien lykkdaminen toisi tilanteeseen helpotusta, koska kriisin
jalkeen kassat ovat tyhjat ja kysynta on heikkoa. Majoitusalan odotetaan toipuvan kriisista
hitaasti, koska lahes puolet Suomen majoitusliikkeiden asiakkaista koostuu ulkomaalai-
sista liikematkailijoista ja naiden asiakkaiden saaminen takaisin kestda kauan. Toiminta

on vahintaankin tappiollista. (Lappi 2020.)

Maijoitusliikkeiden yt-neuvottelut, tydntekijoiden lomautukset ja hotellien sulkemiset tapah-
tuivat tdman opinnaytetydn tutkimusprosessin eli tutkimuksen kannalta huonoimpaan
mahdolliseen aikaan. Hotellin asiakashankintakustannusten parissa tyoskentelevista hen-
kildista suurin osa on lomautettuina ja muutamat tdisséa olevat henkilét ovat kriittisesti
kiinni kysynnan ennustamisessa, jotta kiinni olevat hotellit saadaan mahdollisimman pian
auki. Toimialalla vallitsevan kriisin my6ta asiantuntijahaastatteluita oli [hes mahdotonta
saada, joka on taysin ymmarrettavaa, kun melkein koko toimiala on pysahtynyt. Tilanne
tutkimuksen kannalta oli uskomattoman haastava ja ei-toivottu, mutta kukaan voinut tilan-
teelle mitdan. Naiden rajoitteiden puitteissa ja kriisin vallitessa saatiin tutkimukseen kui-
tenkin kolme asiantuntijahaastattelua ja tyo toteutettiin, vaikka empiirinen tieto jai va-
haiseksi. Tama hyvin harvinainen poikkeustilanne vaikuttaa alaan pahiten nyt, mutta on

ohimeneva ja aiheesta voi tehda jatkotutkimusta.
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5 Tulokset ja teoreettiset mallinnukset

Tassa kappaleessa analysoidaan asiantuntijahaastatteluiden tuloksia haastatteluiden kes-
keisten teemojen mukaisesti. Aluksi selvitetdan asiakashankintaprosessin konseptia, milla
luodaan perusta keskeisille teemoille. Taman jalkeen tuloksia analysoidaan keskeisten
teemojen eli asiakashankintakustannusten, asiakassegmentoinnin ja asiakakan elinkaa-
ren arvon mukaan. Liséksi kdydaan |api asiakashankintakustannusten tulevaisuuden na-
kymaa. Jokaista vastaajaa haastateltiin tutkimusaiheen asiantuntevina yksil6ina, mutta
vastaajan esittama yrityksen nakdkulma on otettu huomioon aineistoa analysoitaessa.
Analyysin tarkoituksena on luoda tausta teoreettiselle mallinukselle. Lopuksi esitelldan tu-
loksien ja teoreettisen viitekehyksen perusteella luodut teoreettiset mallinnukset hotellin
asiakashankintakustannuksista. Vahaisen empiirisen tiedon takia haastatteluiden tuloksia
ei analysoitu maarallisin keinoin. Kaikki vastaajat olivat yksimielisia siita, etta tutkimuksen
aihe on moniulotteinen ja haastava. Vastaajan C mukaan jokainen hotelli haluaisi tietada
mihin asiakassegmenttiin heidan kannattaisi investoida.

5.1 Asiakashankintaprosessi

Vastaajan A mukaan hotelliketjun asiakashankintaprosessia kuvaa pelkistetysti perintei-
nen markkinoinnin prosessia esittava AIDA-malli (kuvio 8), jonka jokaiseen vaiheeseen liit-
tyy asiakashankintakustannuksia. Malli kuvaa potentiaalisen asiakkaan vaiheita, jotka
asiakas kay lapi ostoprosessissa. Mallissa prosessi alkaa potentiaalisen asiakkaan huo-
mion (engl. attention) herattamisella niin, ettd han alkaa edes harkitsemaan hotellimajoi-
tusta. Sitd seuraa hanen kiinnostumisensa (engl. interest) hotellin palveluista, jonka jal-
keen han haluaa (engl. desire) tehda huonevarauksen. Lopuksi han toimii (engl. action) el
tekee mahdollisesti huonevarauksen. (kuvio 8.)

JA

Desire

Action

Kuvio 8. AIDA-markkinointimalli (mukaillen: vastaaja A)



Vastaajat B ja C olivat samaa mielt3 siita, ettd asiakashankintaan ei ole olemassa yhden-
laista prosessia, koska jokainen hotelli toteuttaa asiakashankintaa yksil6llisesti oman tar-
jonnan ja tavoiteltavien asiakassegmenttien mukaan. Vastaaja B kertoo, ettéa hankintapro-
sessia voidaan kuitenkin tarkastella asiakashankinnan eri ndkdkulmista. Prosessia maari-
tetdan usein asiakassegmentin tai varauskanavan perusteella. Asiakassegmentin perus-
teella prosessia voidaan tarkastella yksittdisen matkustajan tai ryhmaasiakkaiden asiakas-
hankinnan mukaan, koska asiakashankintaa tehdaan naissa segmenteissa eri tavoin. Yk-
sittdisen matkustajan asiakashankintaprosessi puolestaan riippuu siitd, onko han vapaa-
ajan matkustaja vai likematkustaja. Vastaajat B ja C olivat yhta mielta siita, ettd prosessi
oli ennen selkeampi kuin nykyaan. Tama johtuu siita, ettd ennen osattiin helposti kertoa
mihin segmenttiin asiakas kuuluu. Prosessi on nykydan monimutkainen ja sita on vaikea
maarittda, koska huonevarauksia tulee hotellijarjestelmaan yleensa lukuisista varauskana-
vista. Talloin on vaikeaa tai mahdotonta jaljittda mihin segmenttiin asiakas kuuluu. Vastaa-
jan C mukaan esimerkiksi yritysasiakkaat tekivat varaukset ennen GDS:n, matkatoimiston
tai suoraa hotellin kautta. Esimerkiksi HRS Saksa on ollut padosin OTA-kanava, mutta ny-
kyaan varauskanava keskittyy yritysasiakkaisiin. My6s muiden varauskanavien, kuten
Booking.comin, kautta tulevista asiakkaista ei voida tietda onko asiakas liike- vai vapaa-
ajanmatkalla. Liséksi vastaaja B kertoi, ettd matkatoimiston varaukset tulivat ennen mat-
katoimiston tai GDS:n kautta, mutta nykyaan varaukset tulevat myds OTA-kanavien

kautta. Prosessia voi olla vaikea maarittda pelkan asiakassegmentin perusteella.

Vastaajan B mukaan hankintaa pitaisi lahtea toteuttamaan strategian kautta. Strategiaan
kuuluu oman tuotteen ymmartaminen, maaritelma minkalaiselle asiakaskunnalle se on ja
tuotteen tarinallistaminen. Tdman perusteella voidaan suunnitella, minkalaisia varauska-
navia kaytetdan. Hankintastrategiaa muutetaan strategian toimivuuden mukaan eli esi-
merkiksi, jos huomataan, ettd hankinta ei ollut tuottoisa voidaan vaihtaa kohderyhmaa tai
lisata markkinointia tai myyntiad. Hankinnalla saatavan tuoton pysyvyys vaihtelee hankinta-
strategian toimivuuden mukaan. Asiakashankinnan kolmas strateginen osatekija lisa-
myynti toteutuu sen mukaan minkalaisille asiakkaille lisamyyntia kannattaa toteuttaa. Vas-
taaja A ja C kommentoivat hankinnan strategisia osatekijéita niin, ettd hankinnan keski-
Ossa on jatkuvuus, koska on kustannustehokkaampaa sailyttaa nykyinen asiakas kuin et-

sid uusi asiakas.

Vastaajan B kanssa keskusteltiin myds hankintaprosessin kestosta ja kuinka prosessi ja-
kautuu. Prosessin kesto riippuu siita, kuinka asiakashankintaa toteutetaan hotellissa eli se
on hyvin yksildllista, koska kaikki hotellit ovat erilaisia ja tavoittelevat erilaisia asiakkuuk-

sia. Esimerkiksi OTA:ssa prosessi on kdynnissa vuodesta toiseen tai niin pitkda kuin
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OTA:a kaytetdan varauskanavana. Globaaleissa asiakkuuksissa yrityssopimuksia hae-
taan erikseen joka vuosi. Ryhmavaraukset voi olla erikseen sovittavissa ja joissain ta-
pauksissa niita on saannéllisesti vuodessa. Hankintaa voidaan tehda satunnaisilla asia-
kastapahtumilla kerran vuodessa, jolloin jatkuvuus ei toteudu. Myds tapahtumat tavoitel-
laan yleensa erikseen. Asiakashankintaprosessin kesto on aina toimijakohtaista ja pro-
sessi riippuu siita, kuinka paljon resursseja hankintaan kaytetaan. Hotellin asiakashan-
kinta koostuu yleensa monesta eri toimijasta ja useita prosesseja voi olla kdynnissa sa-

maan aikaan.

5.2 Asiakashankintakustannukset

Kaikki vastaajat olivat yhta mielta siita, etta jokaisen asiakassegmentin hankintaan liittyy
kustannuksia ja kustannusten suuruus vaihtelee yleensa eri segmenteissa. Asiakashan-
kintakustannukset muodostuvat siis pitkalti sen perusteella mita asiakassegmentteja ho-
telli tavoittelee ja kustannukset maaraytyvat sen mukaan, miten asiakashankintaa toteute-
taan. Asiakashankintaa voidaan toteuttaa lukuisien toimijoiden ja tyévalineiden avulla, joi-
den hinta loppupeileissa kertoo CAC:n. Hankintakustannuksien maarittamine on usein kui-
tenkin epdselvaa ja kustannuksia on hankala kohdentaa asiakassegmenteille, koska joilla-
kin asiakashankinnan tydvalineelld saatetaan tavoitella useaa asiakassegmenttia ja re-
sursseja kustannusten selvittdmiseen ei valttamatta ole. Nain ollen my0s sijoitetun paa-

oman tuoton selvittdminen hankaloituu, koska kuluja ei aina tiedeta.

Vastaajan C mukaan asiakashankintaan investoiminen eroaa maittain ja hotellityypeittain,
koska jokainen hotelli tavoittelee erilaista liiketoimintaa. Kustannusten eroavaisuudet voi-
vat olla suuria esimerkiksi itsendisen hotellin ja ketjuhotellin valilla. Hotelli voi tehdd huo-
nemyyntid esimerkiksi vain ulkoisessa varauskanavassa tai omalla myyntiosastollaan,
mistd muodostuu sen mukaiset kustannukset. Isot hotellibrandit, kuten Marriot ja Hilton
saastavat asiakashankintakuluissa, koska he saavat helpommin suoraa liiketoimintaa eli
suoria varauksia vahvan brandikuvan ja keskitetyn markkinoinnin ansiosta. Yleinen oletta-
mus on se, etta hotellin oma sivu on kustannustehokkain varauskanava, mutta se on tilan-
nekohtaista. Esimerkiksi pienelle 10 huoneen hotellille voi tulla halvemmaksi investoida

OTA-kanavaan kuin omaan varaussivuun.

Vastaajan B mukaan kustannukset riippuvat siitd, miten hankintaa toteutetaan ja mitka toi-
minnot lasketaan osaksi asiakashankintaa. Esimerkiksi kotisivujen yllapitamiseen liittyvat
kustannukset voidaan laskea kokonaan tai osittain asiakashankintaan. Joidenkin asiak-

kuuksien hankintakustannukset ovat helpommin maariteltdvissa kuin toisten, jonka takia
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tietoa kaikista hankintakustannuksista ei yleensa ole selvitetty. Esimerkiksi OTA:ssa asi-
akkuuden hinta on helposti maariteltavissa, koska lasku komissiosta tulee joka kuukausi.
Matkatoimiston kustannus on yleensa OTA-kustannuksen tavoin helposti tiedettavissa,
koska komissiot tai muut maksut on maaritelty sopimuksen mukaan. Sen sijaan hotellin
oman varaussivun, myyntipalvelun tai vastaanoton kautta hankittujen asiakkuuksien han-
kintakustannuksia ei yleensa tiedeta. Harvinaista voi my6s olla joidenkin kustannusten,
kuten messuilla toteutetun palveluiden markkinoinnin, kohdentaminen asiakassegmentin
hankintakustannuksiin. Usein ulkoiset varauskanavakustannukset ovat selkeét ja sisaisia
kustannuksia ei tiedeta yhta tarkasti. Téma johtuu siita, etta tietoa kustannuksista ei ole
valmiiksi saatavilla ja pienten resurssien takia tietoa ei selvitetd. Globaaleilla toimijoilla on
Suomeen verrattuna kehittyneemmat jarjestelmat kulujen selvittdmiseen. Vastaaja C ker-
toi myos, ettd hanen asiakkaanansa on ollut lukuisia hotelleja, jotka eivat tiedd omia asia-

kashankintakustannuksiaan.

Vastaajat A ja C kertoivat kahdesta eri ndkdkulmasta, minkalaisista tydvalineista ja toimi-
joista asiakashankintakustannukset voivat muodostua. Vastaajan A mukaan hotelliketjun

asiakashankintakustannukset muodostuvat kolmesta tekijasta:

1. Varauskanavat
2. Viestinta
3. Kanta-asiakasjarjestelma ja myynti

Vastaaja C luetteli kuusi tyovalinetta tai toimijaa, joita hotellit yleensa tarvitsevat asiakas-

hankintaan ja joista muodostuu asiakashankintakustannuksia:

1. Hotellin PMS-jarjestelma

2. Nettisivu ja varausmoottori

3. Varauskanava(t), esimerkiksi OTA:t
4. Matkanjarjestaja(t)

5. GDS

6.

Myyntipalvelu, vastaanotto ja markkinointi

Vastaaja C lisaa, etta kaikki hotellit eivat tarvitse jokaista edelld mainittua kuutta toimijaa
asiakashankintaan, koska asiakashankintaa toteutetaan aina yksildllisesti. Jokaisella toi-
mijalla on oma hintansa eli asiakashankinnan kokonaiskustannukset muodostuvat hotellin

kayttdmien toimijoiden mukaisesti.

Hotellin asiakashankintakustannuksiin lasketaan myds erilaiset matkailun teknologiayrityk-
sien tarjoamat ratkaisut, joiden avulla hotellit tehostavat asiakashankintaa. Vastaaja C
tydskentelee tallaisia palveluita tuottavassa yrityksessa, ja hanen mukaansa hotellien suo-

simat ratkaisut ovat kanavahallinnan (engl. channel manager), rate shoppingin eli hintojen
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selvittdmisen ja rate parityn eli hintojen pariteetin tydvalineet. Naiden tydévalineiden hinta
vaihtelee hotellin koon mukaan. Kanavahallinnassa luodaan yhteys hotellin PMS-jarjestel-
maan ja jaetaan hinnat seka saatavuus niin, etta hotellilla on yhteys kaikkiin varauskana-
viin. Hotellin PMS-jarjestelma (engl. Property Management System) on hotellivarausjarjes-
telma, jonka avulla hallinnoidaan hotellin toimintaa. Esimerkiksi OPERA (PMS) on yksi
globaalisti ja Suomen hotelleissa usein kaytettava hotellin PMS-jarjestelma (Oracle). Hin-
tojen selvittdmisella pyritdan optimoimaan oma hinnoittelu niin, ettd omia hintoja verrataan
kilpailijoiden hintoihin, jolloin saadaan ymmarrys markkinatilanteesta ja kysynnasta. Hinto-
jen pariteettiin eli samanlaisuuteen perustuvan tyévalineen avulla pyritdan myds optimoi-
maan hinnoittelu. Rate parity eroaa rate shoppingista niin, etta siina pyritdan tunnista-
maan ja korjaamaan rate parity -rikkomukset. Rate parity tarkoittaa hotellin ja OTA:n va-
lista lakisaateista sopimusta, jossa on maaratty, ettd huonehinta on sama kaikissa jakelu-
kanavissa (eHotelier 2016). Tata sopimusta ei aina noudateta, jonka takia on kehitetty
rate parity -tyovaline, jolla optimoidaan oman kanavan hinta. Tdama edesauttaa varausten
suuntaamiseen omaan varauskanavaan, joka puolestaan vahentaa komissioiden tai muita
ulkoisten varauskanavien kayttémaksuja eli asiakashankintakustannuksia. Vastaajan C
mukaan tyévalineiden tarve riippuu hotellista, mutta kaikkien hotellien on tehtava kanava-
hallintaa ja rate shopper -apuvalineen tarvitsee noin 80 % hotelleista. Isoille hotellibran-
deille on tarjolla vield edistyksellisempid kanavahallinnan tydkaluja, jotka mahdollistavat
esimerkiksi CRS:n (engl. Central Reservation System) ja jakelukanavien valisen yhtey-

den.

Kaikki vastaajat olivat yhta mielta siita, etta asiakashankintakustannusten kannalta on tar-
keaa, ettd asiakassegmentointi on tasapainoista. Tama tarkoittaa sita, ettd jakelustrategia
on toimiva niin, etta ei panosteta liikaa tai lilan vahan tiettyihin jakelukanaviin tai muihin
hankintatoimiin kuten OTA-kanaviin tai myyntiin ja markkinointiin. Cindy Estis Green on
vastaajien kanssa samaa mielta siita, ettad paras tapa hallita hankintakustannuksia on hal-
lita jakelukanavien yhdistelmaa hotellikohtaisesti (Watkins 2016). Vastaajan B mukaan
asiakashankinta pitaisi suunnitella tavoiteltavien asiakassegmenttien perusteella niin, etta
hankinta sopii tarjontaan. Jollain hotellilla on esimerkiksi mahdollisuus ottaa ryhmavarauk-
sia ja toinen keskittyy yksittaisiin matkustajiin. Asiakashankinta suunnitellaan naiden tavoi-
teltavien asiakassegmenttien perusteella, mutta samalla pitaa huolehtia, ettd hankinnan
kustannukset eivat ole liilan suuret, jotta toiminnan kannattavuus sailyy. Vastaajan B mu-
kaan hankintakustannukset voivat olla muutamasta prosentista 25 prosenttiin huonehin-
nasta. Jos kustannukset ovat yli 25 % on kustannukset yleensa liian suuret ja toiminta voi
olla tappiollista. Vastaajan C mukaan kustannukset tulisi olla tasapainossa niin, etta ihan-
teellisessa tilanteessa hotellin oma varaussivu on kustannuksiltaan halvempi kuin muut

jakelukanavat pitkalla aikavalilla. TAma tilanne voi joissain tapauksissa olla haasteellista
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saavuttaa, koska omien varaussivujen tehokas yllapitaminen edellyttda toimia, joista tulee
kustannuksia. Naita kustannuksia muodostaa esimerkiksi nettisivut, varausmoottori, haku-
koneoptimointi ja digitaalinen markkinointi. Vastaajan C mukaan investointien kannatta-
vuutta analysoitaessa tulisi huomioida, etta sijoitetun pddoman tuotto pitaisi olla tarpeeksi
korkea investointiin ndhden. Vastaaja B ehdottaa, ettd kanavakustannuksia ja varauska-
navasta saatujen varausten maaraa kannattaa verrata keskenaan. Green on yhta mielta
siita, ettd hankintakustannusten hallinta vaatii hotelleilta eri varauskanavien aktiivista tes-
taamista ja niiden kannattavuuden analysointia, jolloin voidaan saavuttaa optimaalinen yh-

distelma omaan liiketoimintaan sopivia varauskanavia (Watkins 2016).

5.3 Asiakassegmentointi

Vastaajat olivat samaa mielta siitd, ettd asiakassegmentointia voidaan tehdé monesta eri
nakokulmasta. Vastaajan B mukaan hotellin asiakkaita voidaan segmentoida esimerkiksi
vapaa-ajan ja liikematkustajiin seka yksittaisiin ja ryhmamatkustajiin. Majoituskapasiteet-
tiin perusteella voidaan maarittaa, soveltuuko hotelli ryhmasegmentille vai yksittaisen mat-
kustajan segmentille. Vastaajan A mukaan hotelliketjussa asiakassegmentointia voidaan
l&hestya esimerkiksi markkinoinnin ja tuottojohtamisen nakdkulmista. Markkinoinnin naké-
kulmasta segmentteja voidaan maarittda asiakkaan kulutustottumuksen ja sosioekonomi-
sen aseman mukaan. Tuottojohtamisen nakokulmasta segmentointia tehdaan asiakkaan
varauskanavan ja hanen maksaman huonehinnan perusteella. Lisédksi myynnissa asiak-

kaita segmentoidaan kuluttamisen mukaan vuositasolla tarkasteltuna.

5.4 Asiakkaan elinkaaren arvo

Vastaajan B mielesta asiakkaan elinkaaren arvoa ei pystytd huomioimaan kaikkien va-
rauskanavien kautta tulevissa varauksissa. Esimerkiksi OTA:n kautta tulevat varaukset
ovat yleensa kertaluonteisia ja asiakkaat eivat suunnittele palaavansa takaisin kyseiseen
hotelliin. Erityisesti usein ja sdannéllisesti majoittuvat asiakkaat eli ne, joiden elinkaaren
arvo kasvaa, olisi hyva huomioida esimerkiksi hinnoittelussa, koska saman asiakkaan
saaminen uudestaan asiakkaaksi laskee huomattavasti hankintakustannuksia. Nain myds
tydn teoreettisessa viitekehyksessa Griffinin ja Lowensteinin (2001, 44-45) mukaan selvi-
tettiin taulukossa 3. Vastaajan B mukaan asiakkaan elinkaaren arvoa on kuitenkin hankala
maarittaa, jos otetaan huomioon, etta asiakkaan hankkimiseen kaytettyja kustannuksia ei
taysin tiedetad. Taman takia LTV:ta harvoin huomioidaan asiakaskohtaisesti. LTV:n maarit-
tamista hankaloittaa se, ettd samalla asiakkaalla saattaa olla hotellijarjestelmassa kymme-
nen asiakasprofiilia, jolloin on vaikea kertoa, onko asiakas uudestaan palaava vai uusi

asiakas.
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Vastaajat A ja B kokevat, ettéd LTV:n huomioiminen on mahdollista hotellien kanta-asia-
kasohjelmien avulla. Vastaaja A kertoi, ettd hotelliketjussa kanta-asiakasohjelmien jasen-
dataa seurataan aktiivisesti. Datan avulla voidaan analysoida esimerkiksi asiakkaiden os-
totiheyttd. Henkil6- seka yritysasiakkaiden LTV on selvitettdvissa asiakastietokannasta ja
viestintd seka palvelu mukautetaan LTV:n mukaisesti. Haastateltava B vastasi, ettd mah-
dollisuudet LTV:n selvittdmiseen kanta-asiakasohjelmien avulla on kuitenkin epavarmat,
koska ohjelmien kannattavuus ja suosio vaihtelee hotellikonsepteissa ja asiakassegmen-
teissa. Esimerkiksi kansainvaliselle hotelliketjulle kanta-asiakasohjelma voi olla hyva sijoi-
tus, mutta yksittaiselle hotellille ohjelma olisi todennakdisesti tappiollinen, koska ohjelman
kulut ovat yleensa suuret. Asiakassegmenttien nakdkulmasta katsottuna ohjelma voi toi-
mia hyvin liikematkustajalle, mutta painvastaisesti lomamatkustajalle ohjelma ei luultavasti
ole hyddyllinen. Liséksi ohjelmien suosio on laskenut, koska ihmisilla ei enaa ole niin

suurta tarvetta sitoutua yhteen brandiin.

5.5 Asiakashankintakustannusten tulevaisuus

Vastaajan B mukaan asiakashankinnan tulevaisuus maarittyy pitkalti isojen globaalien toi-
mijoiden mukaan. Markkinoille on luultavasti tulossa myo6s uusia potentiaalisia asiakas-

hankinnan toimijoita, jotka voivat kilpailla edullisemmilla hinnoilla.

Haastatteluiden lopuksi vastaajat pohtivat koronakriisin vaikutuksia alaan. Vastaajan B
mukaan aihe on herattanyt paljon kysymyksia esimerkiksi siitd, milla tavalla kriisi tulee vai-
kuttamaan alan kysyntaan. Han pohtii, ettd kestavat arvot voivat nousta merkityksellisiksi,
jolloin lentdminen todennakdisesti vahentyy. Tama voi johtaa ulkomaalaisten asiakkaiden
kysynnan laskuun ja kotimaan matkailun suosion nousuun. Vastaaja A mukaan Kkriisin
myo6ta hotellien kustannuksia pyritddn minimoimaan. Hanen mukaansa tulevaisuudessa
kanta-asiakkaiden hankkiminen todennakoisesti korostuu hotelliketjun asiakashankin-
nassa, koska talldin ei tarvitse investoida niin paljon ulkoiseen toimijaan. Vastaajan B mie-
lesta kriisin aiheuttama katkos majoitusalan liilketoiminnassa mahdollistaa tilaisuudelle pe-

rehtya esimerkiksi asiakashankintaan.

5.6 Keskeiset tulokset

Kaikkiaan vastaaijilla oli samanlaiset nakemykset tutkittavien paateemojen valisesta vuoro-
vaikutuksesta, vaikka vastauksia saatiin kolmesta hyvin erilaisesta nakdkulmasta. Tutki-
mustuloksissa korostuu kaksi ndkékulmaa: hotelliketjun ndkdkulma seka yleinen naké-

kulma, jossa tutkimuskohdetta ei tarkastella tietyn hotellin nakdkulmasta.
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Asiakashankintaprosessille ei ole olemassa yhta sovittua linjausta yleisen nakemyksen
mukaan. Prosessia voidaan tarkastella eri ndkdkulmista, joista suosittuja ovat asiakasseg-
mentit ja varauskanavat. Hotelliketjun nakdkulmasta asiakashankintaprosessia voidaan
kuvata yksinkertaistetusti perinteisen markkinoinnin prosessia kuvaavan AIDA-markki-
nointimallin mukaan. Tietoperustassa hankintaprosessia kuvattiin myds myynnin- ja mark-
kinoinnin malleilla. Tietoperustassa perinteistd B2B-myyntia ja -markkinointia kuvaavat
myyntisuppilon vaiheet kulkevat AIDA-mallin kanssa rinnakkain. Erona on se, ettd myynti-
suppilon ndkékulmassa tarkastellaan myynnin eri vaiheissa olevia potentiaalisia asiakkaita
ja AIDA-mallissa keskitytdan potentiaalisen asiakkaan ostokayttaytymisen nakdkulmaan.
Myds tietoperustassa esitettyjen perinteisen seitsemanosaisen myyntiprosessin ja in-
bound-markkinoinnin vaiheet etenevat AIDA-mallin kanssa samalla tavalla. Tassa erona
on puolestaan se, ettd myyntiprosessissa ja inbound-markkinoinnissa metodia kuvataan
myyjan ja markkinoijan nakdkulmasta. Asiakashankintaprosessia voidaan siis maarittaa

useasta eri nakokulmasta, koska asiakashankintaa voidaan toteuttaa monella eri tavalla.

Tuloksien ja Greenin (Watkins 2016) mukaan asiakashankintaa tehdaan hotelleissa yksi-
I6llisesti, koska jokainen hotelli on erilainen ja tavoittelee omaan tarjontaan sopivia asia-
kassegmentteja ja liiketoimintaa. Hotelliketjun nakdkulmasta asiakashankintaan on sel-
keat standardit ja toimintatavat, jonka mukaan asiakashankintaa toteutetaan. Tuloksissa
ja tietoperustassa tuli esille Idhes samat tekijat, jotka muodostavat asiakashankintakustan-
nuksia, mutta tulokset taydentivat tietoperustassa maariteltyja asiakashankintakustannus-
ten tekijoita viela yksityiskohtaisemmin. Tuloksissa ja tietoperustassa myos selvisi, etta ei
ole olemassa yhta tapaa maarittaa asiakashankintakustannuksia, vaan kaikki luokittelee
omalla tavalla mitkd kustannukset lasketaan asiakashankintakustannuksiin ja mitka ei.
Vastaajat olivat yhta mielta siita, ettd asiakashankintakustannukset koskevat kaikkia asia-
kassegmentteja ja kustannukset vaihtelevat yleensa eri segmenteissa, koska kaikille seg-
menteille ei aina toimi samat hankintastrategiat. Joidenkin varauskanavien, kuten Boo-
king.com:n, kautta varauksia voi tulla useilta eri asiakassegmenteiltd, jolloin kustannus on
sama naille segmenteille. Yleensa tallaisen varauskanavan varauksien asiakassegment-
teja ei kuitenkaan pystyta tunnistamaan. Vastaajien ja Greenin (Watkins 2016) mielesta
hankintakustannusten hallinnan avaintekijana on tasapainoinen asiakassegmentointi el

toimivan jakelustrategian 16ytaminen.

Tulosten ja Griffinin ja Lowensteinin (2001, 45) perusteella asiakkaan elinkaaren arvo,
LTV, olisi hyva huomioida hankinnassa, koska kustannusten kannalta on edullisempaa pi-
taa vanha asiakas kuin tavoitella uutta asiakasta. Tall6in myds asiakashankinnan strategi-
set osatekijat, hankinta ja pysyvyys, toteutuisi, kun asiakkaan arvo kasvaisi kumulatiivi-
sesti (Blattberg ym. 2001, 35-36). Hotelleissa kanta-asiakasohjelmat mahdollistavat LTV:n
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selvittdmisen ohjelman asiakasrekisterin ansiosta. LTV:ta ei voida huomioida kaikkien va-
rauskanavien, kuten OTA:n, varauksissa, koska varaus voi olla luonteeltaan kertaluontei-
nen. Vastaajan B mukaan LTV:n laskeminen vaatii tietoa asiakashankintakustannuksista
eli, jos dataa kustannuksista ei ole niin asiakkaan elinkaaren arvon maaritys on mahdo-
tonta. Tama kay ilmi myoés tydn teoriassa kappaleessa 3.3 asiakashankintakustannusten

laskenta.

Vastaajan B ja C mukaan jotkut asiakashankintakustannukset ovat helpommin maaritetta-
vissa kuin toiset. Yleensa ulkoisten varauskanavien kuluista tulee hotellille lasku eli han-
kintakulu on selkeasti tiedossa. Pienien resurssien takia sisaisia hankintakustannuksia ei
valttamatta selviteta. Kustannuksia ei voida aina tietdd segmenttikohtaisesti, koska jotkut
hankintainvestoinnit saattavat kohdistua useisiin asiakassegmentteihin, mutta segment-
teja ei pystyta tunnistamaan kaikissa varauskanavissa. Hotelliketjussa asiakashankinta-
kustannusten rakenne ja maarat olivat selvasti tiedossa. Viitekehyksen teorian seka vas-
taajien mukaan asiakashankinta on tehotonta, jos investoidaan lilkaa hankintatoimeen,

jolla ei saada tarpeeksi tuottoja eli sijoitetun padoman tuotto, ROI, ei ole tarpeeksi korkea.

Tuloksissa yllattavaa on se, etta kaikkia asiakashankintakustannuksia ei aina tiedeta tai
selvitetd, mutta samalla asiakkaan elinkaaren arvo ja asiakkaan pysyvyys koetaan arvok-
kaina tekijoina ja ne olisi hyva huomioida asiakashankinnassa. Niin kuin vastaaja B arveli,
kustannuksia ei selvitetd todennakdisesti taloudellisista syista. Toisaalta pysyvyyden ja
elinkaaren arvon huomioiminen ndhdaan tutkimusten mukaan taloudellisesti kannattavana
(Green & Mazzocco 2019, 11), mutta tulosten mukaan tdma ei pade jokaisen hotellin koh-
dalla. Aina ei siis valttamatta ole kannattavaa investoida esimerkiksi kanta-asiakasohjel-
maan, jonka avulla LTV:n huomioiminen onnistuu. Liséksi olemassa ei luultavasti ole tar-
peeksi tehokkaita keinoja LTV:n huomioimiseen ja talldin ei ndhda tarvetta hankintakus-
tannuksien selvittdmiselle. Kustannuksien tietamattdmyys johtaa myos kysymykseen siita,

ettd eikd sijoitetun pddoman tuottoa tarvitse selvittaa?

5.7 Teoreettiset mallinnukset

Keskeisten tulosten ja teoreettisen viitekehyksen perusteella luotiin kolme teoreettista
mallinnusta kuvaamaan hotellin asiakashankintakustannusten konseptia kolmesta nako-
kulmasta. Mallinnukset havainnollistavat tydon keskeisten kasitteiden valistd suhdetta visu-
aalisesti. Mallinnuksien odotetaan opastavan hotellialan asiantuntijoita, jotka tytskentele-
vat asiakashankintakustannuksien parissa ja tekevat paatdksia asiakashankinnasta. Ensin
esitetty mallinnus (kuvio 9) kuvaa alun perin tydhdn suunniteltua asiakashankintakustan-

nusten, asiakkaan elinkaaren arvon ja asiakassegmentin valistd vuorovaikutusta. Tulokset
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ja teoria muodostivat vahvan kasityksen myds CAC:n ja LTV:n suhteesta uuteen ja van-
haan asiakkaaseen, joten tasta luotiin kaksi teoreettista mallinnusta (kuvio 10 & kuvio 11)
keskeisen konseptin ymmartamisen tueksi. Mallinnukset antavat mahdollisia ratkaisuja ja
suunnan hotellin tuottojohdolle.

Kuvio 9 on teoreettinen mallinnus, joka sisaltaa tydon paateoriat ja kasitteet: asiakashan-
kintakustannuksen (CAC), asiakassegmentin ja asiakkaan elinkaaren arvon (LTV). Lisaksi
mallinnukseen on nimetty hotelli seka asiakashankinta. Tulosten ja teoreettisen viiteke-
hyksen mukaan hotelli toteuttaa asiakashankintaa tavoiteltavien asiakassegmenttien pe-
rusteella. Nama asiakassegmentit maarittavat asiakashankinnan toimet, joista muodostuu
asiakashankintakustannuksia. Asiakkaan elinkaaren arvo voidaan laskea, jos asiakashan-
kintakustannukset tiedetaan. Optimaalisessa tilanteessa LTV on selvitetty ja se voidaan
huomioida asiakashankinnassa. (kuvio 9.) Kuvio 9 pyrkii hahmottamaan miten ja milla pe-
rusteilla asiakashankinta yleensa rakentuu ja kuinka asiakashankintakustannus, asiakas-

segmentti ja asiakkaan elinkaaren arvo ovat yhteydessa toisiinsa.

LTV
: \

Hotelli » Asiakassegmentti » Asiakashankinta ‘ CAC

Kuvio 9. Asiakashankintakustannuksen, asiakkaan elinkaaren arvon ja asiakassegmentin

valinen vuorovaikutus majoitusliiketoiminnassa (Sirnié 2020)

Kuviot 10 ja 11 esittavat uuden ja vanhan asiakkaan valista suhdetta asiakkaan elinkaa-
ren arvoon (LTV) ja asiakashankintakustannuksiin (CAC) kahdesta hieman erilaisesta na-
kdkulmasta. Kuviossa 10 LTV:n ja CAC:n arvoa kuvataan plus- ja miinusmerkeilla. Uuden
asiakkaan kohdalla LTV on miinusmerkkinen eli negatiivinen, koska LTV ei ole kertynyt
kumulatiivisesti vaan se on matala. CAC puolestaan on uudella asiakkaalla plusmerkkinen
eli positiivinen, koska uuden asiakkaan CAC on suhteellisen korkea verrattuna vanhaan
asiakkaaseen. Kuvio 10 esittaa, ettd vanhan asiakkaan arvo LTV:ssa ja CAC:ssa on tay-
sin painvastainen uuden asiakkaan arvoon verrattuna. Vanhan asiakkaan arvo LTV:ssa
on positiivinen ja CAC:ssa negatiivinen, mika tarkoittaa, ettd LTV on korkeampi ja CAC on

matalampi verrattuna uuteen asiakkaaseen. (kuvio 10.)
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Kuvio 10. Uuden ja vanhan asiakkaan arvo asiakkaan elinkaaren arvoon ja asiakashan-
kintakustannuksiin (Sirni6 2020)

Kuvio 11 kuvaa uuden ja vanhan asiakkaan suhdetta asiakkaan elinkaaren arvoon ja asia-
kashankintakustannuksiin pyramidimallissa. Logiikka on sama kuin aikaisemmassa kuvi-
ossa 10, mutta tdssa mallinnuksessa pyramidi havainnollistaa asiakkuuden kokoa hotellin
asiakashankinnassa. Pyramidin alempi taso eli uusi asiakas on alaltaan iso, koska se ku-
vaa, etta uusia asiakkaita on maarallisesti paljon. Pyramidin ylempi ja pienempi taso ku-
vaa vanhojen asiakkaiden osuutta. Sen mukaan vanhojen asiakkaiden maara on pieni
suhteessa uusiin asiakkaisiin. Nuolet osoittavat LTV:n ja CAC:n arvoa pyramidissa. LTV
on negatiivinen uuden asiakkaan kohdalla, mutta sen arvo on kasvava vanhaa asiakasta
kohti mentdessa. CAC on puolestaan negatiivinen vanhalla asiakkaalla ja uuteen asiak-
kaaseen mentdessad CAC:n arvo kasvaa. CAC pienenee, kun asiakkaan elinkaari pitenee.
(kuvio 11.)

o -

Vanha asiakas
LTV CAC

Uusi asiakas
— 4=

Kuvio 11. Uuden ja vanhan asiakkaan suhde asiakkaan elinkaaren arvoon ja asiakashan-

kintakustannuksiin hotellin asiakashankinnassa (Sirnié 2020)
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Molemmat mallinnukset (kuvio 10 & kuvio 11) esittavat, ettd vanha asiakas on kannatta-
vampi kuin uusi asiakas, koska vanhan asiakkaan elinkaaren arvo on korkeampi ja han-
kintakustannus on matalampi. Majoitusliiketoiminnassa ei voida kuitenkaan keskittya pelk-
kien vanhojen asiakkaiden hankkimiseen, vaikka niiden arvo on korkea ja kustannukset
matalat, koska vanhojen asiakkaiden joukko on suhteellisen pieni. Asiakkaan elinkaaren
arvon ja hankintakustannusten vuorovaikutus on joka tapauksessa hyva muistaa asiakas-
hankinnassa. Tehokkaan asiakashankinnan tavoitteena on tehda tuottoa kustannustehok-
kaasti, mahdollistaa tuottojen pysyvyys ja lisdmyynnin arvon kasvattaminen (Blattberg ym.
2001, 35-36). Tuloksissa ja teoriassa LTV koetaan osaksi pysyvyytta ja silld on suora po-
sitiivinen yhteys taloudellisuuteen kuten kuviot 10 ja 11 esittavat. LTV:n huomioiminen
asiakashankinnassa on talla hetkella usein hyvin epavarmaa ja se on mahdollista vain tie-
tyissa tilanteissa, kun dataa ja resursseja on kaytettavissa. Nain ollen aiheen jatkotutki-
mukset ovat tarpeellisia ja suositeltavia. Ideoita ja ehdotuksia jatkotutkimuksiin kasitelldan

seuraavaksi luvussa 6.
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6 Yhteenveto

Tassa luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja tuotoksen hyddynnettavyytta. Li-
saksi annetaan kehitysehdotuksia seuraavia tutkimuksia varten ja lopuksi tarkastellaan

tutkijan oppimisprosessista.

Tassa tutkimuksessa selvisi, ettd hotellin asiakashankintakustannukset eivat ole yksiselit

teisesti maaritettavissa. Toisin kuin oletettiin, tutkimuksessa selvisi, ettd osa kustannuk-
sista tiedetaan helpommin kuin toiset. Lisaksi kustannuksien kohdentaminen eri asiakas-
segmenteille ei mydskaan ole taysin selkeaa, koska kaikissa asiakashankinnan toimissa
ei voida tietdd minka asiakassegmentin asiakkaita hankintatoimella saadaan. Tulosten pe-
rusteella asiakkaan elinkaaren arvo olisi hyva huomioida, koska se on taloudellisesti jarke-
vaa. LTV:n huomioiminen on mahdollista, mutta se vaatii tietoa asiakkaan kulutuksesta ja
hankinta- seka sailytyskustannuksista (Griffin & Lowenstein 2001, 44-45.) Jos kustannuk-
sia ei tiedetd, asiakkaan elinkaaren arvoa tai sijoitetun pddoman tuottoa ei voida maarittaa

tarkasti.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda vaikuttaako asiakassegmentti asiakashankintakus-
tannuksiin. Haastattelutulosten perusteella voidaan todeta, ettad asiakashankintakustan-
nukset vaihtelevat paasaantoisesti eri asiakassegmenteissa. Tama ei kutenkaan ole tay-
sin yksiselitteista. Niin kuin tuloksissa havaittiin, tietty hankintakustannus voi toisinaan
koskea my0s eri asiakassegmentteja. Tulosten mukaan hankintakustannusten maaritys
itsessaan ei ole aina taysin varmaa eli kustannuksia ei aina tiedeta, jolloin niitd ei voida
myo6skaan kohdentaa asiakassegmenteille. Lahtokohtaisesti asiakashankinnan tekeminen
alkaa asiakassegmentin valinnasta, jonka perusteella luodaan segmenteille sopivat han-
kintatoimet, joista muodostuu hankintakustannukset. Taman mukaan asiakassegmentti
vaikuttaa asiakashankintakustannuksiin. Viitekehyksessa Karkkulaisen, Pielan ja Stahl-
bergin (2.4.2020) kuvaama account-based marketing eli ABM kuvaa myynnin ja markki-
noinnin malleista parhaiten tulosten ja viitekehyksen pohjalta luotua kasitysta hotellin asia-
kashankinnasta. Siind prosessi alkaa oman tuotteen ja tavoiteltavan kohdejoukon maari-

tyksesta, joiden perusteella l1ahdetdan kohdentamaan markkinointia.

Teoreettisten mallinnusten tarkoituksena oli edistaa alan asiantuntijoiden keskustelua,
siitd kuinka hotellin asiakashankintaa pystyttaisiin kehittdmaan kustannustehokkaam-
maksi. Lisaksi vahaisen asiakashankintakustannusten teoria takia, mallinnuksilla pyritaan
hahmottamaan asiakashankinnan osatekijoiden valista suhdetta ja asiakashankinnan ra-

kennetta.
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Kaiken kaikkiaan hotellit pyrkivat hankkimaan asiakkaita mahdollisimman pienilla kustan-
nuksilla (Green & Carrier 2017, 124-126). Kuten Heikkia ja Saranpaa (2013, 39) on toden-
nut, kustannusten on oltava vahintaankin pitkalla aikavalilla pienemmat kuin myyntituotot.
Kustannuksien tietdmattémyys herattaakin kysymyksen, etta kuinka hyvin tai heikosti sijoi-
tetun padoman tuottoa todellisuudessa seurataan. Lisaksi tuloksien ja teorian perusteella
asiakkaan elinkaaren arvo korreloi suoraa asiakashankintakustannusten kanssa, mutta
silti asiakkaan elinkaaren arvoa huomioidaan vain harovin. Onko tahan syyna pelkka re-
surssien puute vai se, ettd LTV:n huomioimiseen ei ole olemassa tarpeeksi tehokkaita ty6-

kaluja ja toimivaa strategiaa?

6.1 Patevyys ja luotettavuus

Tutkimuskohde oli luonteeltaan hyvin kompleksinen ja haastava, joten ty6 vaati perusteel-
lisen suunnitelman, jonka mukaan tyossa edetaan. Lisaksi tutkimuskohteesta piti ensin
luoda parempi ymmarrys, koska aihe oli tekijalle suhteellisen tuntematon. Teoriapohjan
kokoamiseen meni yllattavan paljon aikaa, koska aiheesta oli hyvin hankala 16ytaa tietoa
ja aikaisempia tutkimuksia. Aihe on suhteellisen laaja ja sita olisi voinut rajata enemman.
Tutkimus olisi voinut keskittya esimerkiksi tietyn hankintakustannuksen nakdkulmaan tai
asiakkaan elinkaaren arvoon. Toisinaan tall6in ei olisi valttamatta ollut ymmarrysta hotellin
asiakashankinnan kokonaiskuvasta ja mihin se perustuu. Taman ja vahaisten aikaisem-
pien tutkimusten takia luonnollinen I&hestymistapa tdhan aiheeseen oli tarkastella sita ko-
konaisvaltaisesti. Aiheen teorian selvittdmisen aikana rakentui vahva kasitys asiakkaan
elinkaaren arvon ja hankintakustannuksien korrelaatiosta, jonka takia tutkimuksessa halut-
tiin keskittya naihin teemoihin. Tyohon yritettiin saada toimeksiantajaa, koska se olisi to-
denndkdisesti mahdollistanut perusteellisemmalle tutkimukselle aiheesta yhden liiketoi-
minnan nakokulmasta. Toisaalta talldin haastateltavia ei olisi tavoiteltu nain laajalta skaa-

lalta.

Laadullinen tutkimus oli tyon tavoitteen kannalta luonteva valinta, koska tutkimuskohdetta
ei olisi voitu kuvata maarallisien menetelmien eli tilastojen tai numeroiden avulla. Tutki-
muskohteesta saatiin syva ymmarrys asiantuntijahaastatteluiden avulla. Haastatteluja olisi
kuitenkin tarvittu enemman, koska kolmen haastattelun tieto ei riitd takaamaan taysin luo-
tettavia paatelmia tuloksista. Jos koronakriisin vaikutukset olisi ollut ennustettavissa, olisi
haastattelukutsut Iahetetty kuukautta tai kahta viikkoa aikaisemmin, jolloin haastatteluja
olisi mahdollisesti saatu enemman. Varoittamatta kriisi eskaloitui varsin nopeasti ja sen
vaikutukset kohdistuivat voimakkaasti majoitusalaan. Luultavasti taméan takia haastatteluja

ei saatu enempaa. Tilannetta hankaloitti myds se, etta hotellin asiakashankinnan parissa
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tydskentelevia asiantuntijoita on melko vahan, joten tutkimukseen kutsuttavien henkildiden

maara oli rajallinen.

Haastatteluissa tarkeaa oli keskittya paateemoihin ja ohjata haastateltavia teemojen mu-
kaan oikeaan suuntaan heidan mielipiteisiinsa vaikuttamatta. Haastattelukysymykset oli
suunniteltava huolellisesti, jotta mahdollisimman monipuolinen ja syva ymmarrys tutkimus-
kohteesta pystyttiin saavuttamaan. Tutkimuskysymykset (liite 1), joihin kaksi haastatelta-
vaa vastasivat, olivat onnistuneesti suunniteltu, silla niilla saavutettiin haluttua tietoa. Kol-
mannelle vastaajalle kysymyksia muutettiin, koska han ei olisi voinut tietdmykselldan vas-
tata kaikkiin alkuperaisiin kysymyksiin. Hanelle esitetyilla kysymyksilla saatiin vas-
taukseksi tietoa my0s riittdvan laaja-alaisesti. Haastatteluiden vastaukset kasittelivat kes-
keisia aiheita monipuolisesti ja paallekkaisyytta ei juurikaan ollut havaittavissa. Tama hel-
potti tulosten analysointia. Vastaajien asema, tydokokemus ja yritys vaikuttavat luonnolli-
sesti vastauksiin. Tuloksia analysoitaessa olikin térkeaa erottaa toisistaan vastaajan oma

ja yrityksen nakemys.

6.2 Kehitysehdotukset

Ennen tutkimusprosessia selvisi, etta etenkin korkeat OTA-komissiot ovat herattaneet
keskustelua asiakashankintakustannuksista ja aikaisempia tutkimuksia ja teoriaa aiheesta
on melko vahan. Pelkastaan taman takia aiheesta olisi tarpeellista saada lisaa tutkimuk-
sia. Erityisesti tarkempi selvitys hotellin asiakashankintakustannuksista on tarpeen. Asia-

kashankintakustannuksia voisi tutkia useasta eri ndkokulmasta.

Hyddyllista voisi olla tutkia esimerkiksi tietyn itsendisen hotellin tai hotelliketjun kustannuk-
sia perusteellisesti ja rajata tutkimus tietyn liiketoiminnan tutkimiseen. Oikealla datalla voi-
taisiin saada hyodyllista tietoa selville, jonka avulla voitaisiin Iahted luomaan uusia toimin-
tamalleja. Tutkimusta voisi rajata myos jonkun hankintakustannuksen kuten hotellin sisais-
ten hankintakulujen nakdkulmaan ja niita voisi lahtea kehittdmaan eteenpain. Tama voisi
olla arvokasta etenkin jonkin itsenaisen tai uuden markkinoilla toimivan hotellin liiketoimin-
nalle. Lisdksi asiakkaan elinkaaren arvon tutkiminen tai siihen liittyvan toimintamallin ke-
hittdminen voisi olla tarpeen. Alalla selvasti haluttaisiin panostaa asiakkaan pysyvyyteen,
mutta vaikuttaa silta, etta talla hetkelld sen toteuttamiseen ei valttamatta ole sopivia tydka-
luja. Tutkimuksessa voitaisiin keskittya esimerkiksi johonkin tiettyyn asiakassegmenttiin ja
selvittdd kuinka hankintakustannukset tai elinkaaren arvo toteutuu segmentissa. Nain voi-

taisiin rajata aihetta ja saada parempi segmenttikohtainen ymmarrys. Asiakassegmentit
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eivat kuitenkaan ole haviamassa mihinkaan ja ne ovat hankinnan keskidéssa. Segmentti-
kohtainen tutkimus voisi olla toimialaa hyodyttava, jos siten keksittaisiin keino jonkin seg-

mentin asiakashankinnan tehostamiseen.

Tutkimustulosten ja tietoperustan perusteella hotellit haluavat tietdd paremmin asiakas-
hankintakustannuksensa ja mihin asiakassegmenttiin kannattaa investoida. Huolestutta-
vaa on se, ettd omia kustannuksia ei valttamatta tiedeta, joten tdma jo luo tarpeen keskus-
tella aiheesta. Niin kuin tuloksissa tuli ilmi, koronakriisistd aiheutuma hiljaisuus alalla an-
taa hotelleille hyvan tilaisuuden asiakashankintakustannusten pohtimiseen ja hankinnan
kehittdmiseen. Suositeltavaa on, etta hotellit ensin selvittdvat mitd hankintakustannukset
ovat eri asiakassegmenteissa, jonka jalkeen voidaan esimerkiksi laskea toiminnan kannat-
tavuutta eri mittareilla ja I6ytaa tehokkaita seka tunnistaa tehottomia keinoja asiakashan-
kinnassa. Nain voidaan I0ytaa liikketoimintaan sopivin ja kustannustehokkain tapa hankkia

asiakkaita.

6.3 Oppimisprosessi

Seuraavaksi tarkastellaan tekijan oppimisprosessia tutkimusprosessin vaiheiden kautta,
koska ne kulkevat rinnakkain. Tutkimus aloitettiin aiheen valinnalla ja sen rajaamisella,
jonka jalkeen tutustuttiin aiheeseen ja luctiin teoreettinen viitekehys. Teorian selvittdmisen

jalkeen toteutettiin tutkimus ja lopuksi tuloksista tehtiin johtopaatokset.

Idean aiheeseen tekija sai tydpaikkansa edustajalta Kdmp Collection Hotelsilta. Toiveena
oli, etta tyo olisi voitu tehda toimeksiantona, koska se olisi todennakoisesti helpottanut
tydn tekemista ja mahdollistanut paremmille tuloksille. Toimeksiantoa ei kuitenkaan synty-
nyt. Jo tassa vaiheessa ilman suurta perehtymista aiheeseen tekija tiesi, etta tyo tulee ole-
maan haastava ja aikaa vieva etenkin itsenaisesti toteutettuna. Nain ollen paatettiin, etta
opintoja pidennetaan aiheen haastavuuden takia, mutta myés, koska tekija karsii vaike-
asta dysleksiasta ja tydn tekeminen tulee viemaan enemman aikaa. Aihe edellytti ensin
paremman kasityksen luomisen, joten tekija alkoi selvitdmaan hotellin asiakashankinnan
konseptia. Yhdessa opinnaytetydn ohjaajan kanssa tutkimuskohde ja -kysymykset, tydn
tarkoitus ja tavoitteet rajattiin kasittelemaan asiakashankintakustannusten, asiakkaan elin-

kaaren arvon ja asiakassegmenttien valista vuorovaikutusta.
Seuraavaksi koottiin teoreettinen viitekehys. Viitekehysta varten luettiin erilaisia lahteita

kuten kirjalahteitd, blogiteksteja, uutisia ja tieteellisia artikkeleita. Lisaksi lahteena hyédyn-

nettiin verkkoseminaaria ja muutamaa muuta opetusvideomateriaalia YouTubesta. Aikai-
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sempien tutkimuksien |0ytdminen osoittautui erityisen haasteelliseksi. Syyna tdhan saat-
taa olla se, etta niitd ei luultavasti ole. Viitekehyksen teorialdhteiksi pyrittiin valitsemaan
melko tuoreita lahteita, koska aiheen teoria on luonteeltaan nopeasti paivittyvaa. Viiteke-
hyksessa viitattiin usein Kalibri Labsin toteuttamiin tutkimuksiin, joista vanhin oli vuodelta
2016.

Tekija valitsi itse tutkimuksen metodiikan ja valinta oli melko varma jo tyon alusta lahtien.
Tutkimusmenetelméksi han valitsi laadullisen lahestymistavan ja aineisto analysointiin
teoriasidonnaisella eli abduktiivisella I1ahestymistavalla. Tutkimustieto kerattiin puolistruk-
turoiduilla asiantuntijahaastatteluilla, jotta aiheesta pystyttiin saavuttamaan syva ymmar-
rys. Teoriasidonnainen aineiston lahestymistapa oli luonteva vaihtoehto tdméan tutkimuk-
sen tekemiseen, koska aineiston analyysi ei voi perustua absoluuttisesti induktiiviseen
paattelyyn eli kerattyyn aineistoon eika tassa tutkimuksessa mydskaan vain teoreettiseen
viitekehykseen. Aineiston analyysitapaa vahvisti myos se, ettd empiirinen tieto jai vaja-

vaiseksi.

Itse tyon toteuttaminen oli tekijalle suuri oppimisprosessi, mutta kaikista merkittavin oppi-
minen tapahtui tuloksien analysoimisessa. Tama vaihe oli myds haastavin, koska teoreet-
tinen viitekehys sisalsi paljon erilaista teoriaa ja diskurssin 16ytaminen tulosten kanssa
vaati paljon aikaa ja keskittymiskykya. Huolellinen analyysi oli vaativa, mutta palkitseva
prosessi. Sen pohjalta teoreettisten mallinnuksien luominen sujui hyvin. Teoreettisten mal-
listen luominen oli tyén mielekkain osuus, koska siina kasiteltdvien teorioiden valinen vuo-
rovaikutus konkretisoitui viimein. Ty yllatti tekijansa lopuksi, koska alkuperaisen suunni-
telman mukaan tydhon olisi luotu yksi teoreettinen mallinnus, mutta sen sijaan rakentui
kolme mallinnusta. Tutkimuksen patevyytta parantaisi muutaman lisdhaastattelu. Tutki-

mus on laadultaan johdonmukainen, arvostelukykyinen ja kattava.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Haastateltavan tausta
o Mille yritykselle teet t6ita?
e Kuinka pitkaa olet tydskennellyt hotellin asiakashankintakustannusten pa-
rissa?

e Mika on ammattinimikkeesil/tittelisi?

2. Mista vaiheista hotellin asiakashankintaprosessi koostuu? Kuinka asiakashankin-
nan strategiset osatekijat (hankinta, pysyvyys ja lisdmyynti) toteutuvat hotellin
asiakashankinnassa?

3. Mika on varauskanavakustannuksien osuus hotellin asiakashankintakustannuk-
sista, jos varauskanavakustannukset lasketaan mukaan asiakashankintakustan-
nuksiin? Mistd muista kustannuksista hotellin asiakashankintakustannukset muo-
dostuvat?

4. Mitkad ovat edella mainittujen kustannuksien keskimaaraiset osuudet asiakashan-
kintakustannuksista? (esim. markkinoinnin ja myynnin kustannukset, varauska-
navakustannukset, kanta-asiakasinvestoinnit) Kuinka suuren osuuden asiakashan-
kintakustannukset kattavat hotellin kokonaiskustannuksista?

5. Majoitusliiketoiminnassa asiakassegmentit voidaan maarittda esimerkiksi hotellin
majoituskapasiteetin, sijainnin, hotelliluokittelun, markkina-aseman, vuoteiden
asettelun, kanta-asiakasjasenyyden, hinnoittelurakenteen ja hotellin ian perus-
teella. Mitka ovat asiakassegmentit, joihin asiakashankintakustannukset kohdistu-
vat?

6. Mika on asiakashankintakustannusten suuruus edelld mainituissa asiakassegmen-
teissa?

7. Miten asiakkaan elinian arvo jakautuu eri asiakassegmenteissa? Kuinka asiakkaan
elinian arvo huomioidaan hotellin asiakashankinnassa?

8. Kuinka lisdantyneiden varauskanavien maara on vaikuttanut asiakashankintakus-
tannuksiin eri asiakassegmenteissa?

9. Minkalaisia muutoksia tai trendeja oletetaan tulevan majoitusliikkeiden asiakas-

hankintaan ja asiakashankintakustannuksiin tulevaisuudessa?
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