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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli maaritella Nallikari Lomakylan nykyinen
yritysasiakkaan asiakaspolku. Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, koska toi-
meksiantajalla on kaynnistynyt uusien majoitustilojen rakennuttamisprojekti,
jonka myoéta toimeksiantajan tavoitteena on kasvattaa myods tyomatkailijoiden
majoittujamaaraa. Nykyisellaan suurin osa majoittujista on vapaa-ajan matkusta-
jia. Nallikari Lomakylan yritysasiakaspolkua ei ole aiemmin tutkittu, joten nykyi-
nen yritysasiakaspolku koettiin tarpeelliseksi maarittaa, jotta sen digitaalisuutta
voidaan kehittdd paremman asiakaskokemuksen saamiseksi seka yritysmyynnin
tueksi.

Tyon tavoitteena oli tuottaa uusia ja innovatiivisia kehitysehdotuksia digitaalisen
yritysasiakaspolun parantamiseksi. Tutkimuskysymyksia olivat, mitka ovat tyo-
matkustajien tarpeet majoituspalveluilta, millainen on yleisesti digitaalinen yritys-
asiakaspolku majoitusalalla, milla tavoin yritysasiakkaan digitaalisesta asiakas-
kokemusta voidaan parantaa, ja milla tavoin yritysasiakkaan digitaalista asiakas-
polkua voidaan kehittda tukemaan yritysmyyntia?

Tietoperustassa perehdytaan asiakaspolkuihin, yritysasiakkaiden segmentoin-
tiin, yritysmyyntiin, tydmatkustukseen seka digitalisaatioon. Tutkimustavaksi va-
littiin tapaustutkimus ja aineistoa kerattiin seka kvalitatiivisilla etta kvantitatiivisilla
menetelmilla. Haastattelumuodossa tutkimukseen osallistui toimeksiantajayrityk-
sen henkilokuntaa, havainnointia suoritettiin kilpailevien majoitusyritysten koti- ja
varaussivuilla ja kyselytutkimuksiin osallistui seka Nallikarin nykyisia yritysasiak-
kaita ettd muutoin tydssaan matkustavia ja tydmatkamajoitusta varaavia.

Opinnaytetyon tuotoksena Nallikari Lomakylalle kehitettiin digitaalinen yritysasia-
kaspolku 2.0. Uusi yritysasiakaspolku sisaltaa kehitysehdotuksia yritysasiakkaan
digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseksi seka asiakaspolun kaytta-
miseksi yritysmyynnin tyokaluna.
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customer journey. The topic is timely, as the company has started to build new
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1 JOHDANTO

Yritysmaailma on kokenut ison murroksen digitalisaation tuoman jakamistalou-
den lisdantyessa, ja tama on vaikuttanut myos yritysten toiminnan muuttumiseen
entista digitaalisemmaksi (MateSic¢, Pavi¢ & Mihajlovi¢ 2022, 171). Digitalisaatio
on tuonut uusia mahdollisuuksia tukea ja kehittad myos yritysasiakkaan digitaa-
lista asiakaspolkua. Asiakaspolkua kehittamalla mahdollistuu toisaalta niin uu-
sien asiakkuuksien hankkiminen kuin myos nykyisten asiakassuhteiden parempi

hoitaminen ja niiden syventaminen.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Nallikari Lomakyla Oulussa. Toimitusjoh-
taja Sirpa Walterin (2022) mukaan yrityksen strategisena tavoitteena on vuoteen
2025 mennessa kehittaa lomakylaa ja sen ymparivuotisuutta tukevia palveluita
seka 10ytaa uusia asiakasryhmia tasaamaan kausittaisia vaihteluja majoittuja-
maarissa. Strategian mukainen taloudellinen ja kestava kasvu muodostuu osal-
taan naiden uusien asiakassegmenttien hankinnasta. Talla hetkella yrityksen
paapaino on B2C-myynnissa (Business-to-Consumer), eli yrityksen ja kuluttajan
valisessd myynnissa. B2B-myyntiin (Business-to-Business), eli yritysten valiseen
myyntiin, haetaan lisaa kasvua. Talla hetkella yritysmyynnin suurimpia asiakas-
segmentteja ovat Iyhytta ja pidempiaikaisempaa majoitusta tarvitsevat komen-

nusmiehet sekd messu- ja kokousvieraat. (Walter 2022.)

Matkailutoimialalla yritysasiakkaat koostuvat useista eri asiakastyypeista. Naita
ovat muun muassa tyomatkailijat, kokousasiakkaat seka koti- ja ulkomaiset mat-
katoimistot. (Tilastokeskus 2022.) Tydmatkailijat majoittuvat ymparivuotisesti,
mutta viikonloppuisin tai loma-aikoina majoitukselle on vahaisempi tarve. Tyypil-
listd on myds, ettd varaukset tehdaan lyhyella aikavalilla. Tyomatkustajat voivat
olla vaativia asiakkaita ja palvelun sujuvuus on erittain tarkeaa aikataulujen
vuoksi. He viettavat usein paljon aikaa hotelleissa tyonsa vuoksi, joten viihtyvyys
ja rauhallisuus ovat heille tarkeita. Hotellit tarjoavat yritysasiakkaille usein esimer-
kiksi prosentuaalisen alennuksen paivan hinnoista joko sopimusten tai esimer-
kiksi kanta-asiakkuusjarjestelmien kautta. Laadun ohella majoituspaikan valin-
taan voi vaikuttaa yrityksen brandi, mutta sitoutumiseen voivat vaikuttaa eri asiat,

kuten majoituskohteen tarjoamat edut; perhe-edut (perhe majoittuu ilmaiseksi
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mukana), ilmaiset huoneluokan korotukset, mobiilisovellukset ja esimerkiksi il-

maisliput paikallisiin tapahtumiin. (Rautiainen & Siiskonen 2021, 134, 155-157.)

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan yritysasiakkaan digitaalista asiakaspolkua,
josta kdytamme jaljempana nimitysta digitaalinen yritysasiakaspolku. Opinnayte-
tydssa painottuvat seuraavien tydmatkaajien seka tydmatkamajoitusta varaavien

nakokulmat:

1. tyomajoittujat, jotka varaavat majoituksensa itse
2. tyomajoittujat, joiden varauksia hoitavat muut henkilot

3. tyomajoitusta muille varaavat

Opinnaytetydn nakdkulman rajausta tydmatkustukseen tukee se, etta toimeksi-
antajan palveluista ainoastaan majoitukset ovat talla hetkella varattavissa ver-
kossa. Muun muassa kokous- tai saunatiloja ei ole mahdollista varata varaussi-
vuston kautta. Matkatoimistot puolestaan edustavat nykyiselldan ja tulevaisuu-
den tavoitteiden mukaan hyvin pienta osuutta Nallikari Lomakylan varaajista ja
liketoiminnasta. Opinnaytetyon kokonaisrajauksista huolimatta pyrkimyksena
on, etta tuotoksena syntyvat kehitysehdotukset olisivat hyvin sovellettavissa digi-

taalisten asiakaspolkujen ja yritysmyynnin kehittamiseen toimialasta riippumatta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on maaritella Nallikari Lomakylan nykyinen
yritysasiakaspolku. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa digitaalista yritysasia-
kaspolkua antamalla kehitysehdotuksia digitaalisten toimintojen ja palveluiden li-

saamiseksi nykyiselle asiakaspolulle.
Tutkimuskysymykset ovat:

e Mitka ovat tydomatkustajien tarpeet majoituspalveluilta?

¢ Millainen on yleisesti digitaalinen yritysasiakaspolku majoitusalalla?

o Milla tavoin yritysasiakkaan digitaalista asiakaskokemusta voidaan pa-
rantaa?

o Milla tavoin digitaalista yritysasiakaspolkua voidaan kehittaa tukemaan

yritysmyyntia?
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Opinnaytety0ssa pyritdan tuomaan esille uusia ja innovatiivisia tapoja kehittaa
digitaalista yritysasiakaspolkua parantaen seka digitaalista asiakaskokemusta
etta asiakkaalle tarjottavia digitaalisia palveluita. Toimivampi asiakaspolku mah-
dollistaisi paremman asiakaskokemuksen seka toimisi paremmin myos myynnin
tukena. Tutkimuskysymysten pohjalta opinnaytetyon alkuosan tietoperusta koos-
tuu asiakaspolun eri vaiheista ja kosketuspisteista, yritysasiakkaiden segmen-
toinnista, yritysmyynnista, tydmatkustuksesta seka digitalisuudesta. Aiheisiin tu-
tustutaan mahdollisimman tuoreen kirjallisuuden seka uusimpien tutkimusten
kautta. Muu lahdemateriaali koostuu yleisista majoitustiloista seka Nallikari Lo-
makylan omista tilastoista. Taustatietoa Nallikari Lomakylasta kerataan avoimen
haastattelun muodossa toimitusjohtaja Sirpa Walterilta seka opinnaytetyoryhman

jasenelta, lomakylan myynti- ja palvelupaallikkd, Anu Sarajarvelta.

Opinnaytety6 tehdaan tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus on toimiva lahesty-
mistapa, kun halutaan syventaa ymmarrysta asiakaspolun nykytilasta ja kehittaa
sita kayttamalla useampia aineistonkeruumenetelmia (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, 37). Tassa opinnadytetydssa aineistonkeruumenetelmina kaytetaan
seka laadullisia etta maarallisia menetelmia. Laadullisista menetelmista opinnay-
tetydssa kaytetaan puolistrukturoitua haastattelua seka strukturoitua havainnoin-
tia. Maarallisena menetelmana kaytetaan verkkokyselya, jonka avulla pystytaan

kasvattamaan otantaa vastaajien osalta.

Teoriaan, omaan havainnointiin seka Nallikari Lomakylan henkilokunnalta saata-
vaan sisaiseen tietoon perustuen laaditaan ensin kuvaus nykyisesta asiakaspo-
lusta. Haastatteluiden pohjalta saadun tiedon perusteella havainnoidaan vertail-
tavia yrityksia, joilla on samankaltaisia palveluita seka toimintamalleja. Lisaksi
havainnoidaan vertailukohteiden kotisivujen kautta heidan yritysasiakkaillensa
tarjoamaa digitaalista asiakaspolkua. Asiakaskyselylla haetaan tietoa seka Nalli-
kari Lomakylan nykyisilta yritysasiakkailta etta yleisesti tydkseen matkustavilta
henkiloilta. Kyselysta ja vertailusta saatuun tietoon seka tietoperustaan pohjau-
tuen kehitetaan uusi digitaalisen yritysasiakaspolku 2.0.



2 TOIMEKSIANTAJA
2.1 Nallikari Lomakylan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Nallikari Seaside Oy, toiminimeltaan Nal-
likari Lomakyla. Vuonna 1952 perustettu Lomakyla sijaitsee Oulussa Hietasaaren
kaupunginosassa Perameren rannalla. Lomakylan sijainti kaupungin laheisyy-
dessa, meren rannalla on tehnyt siitd houkuttelevan matkailukohteen varsinkin
kesaisin. Suurimpia vapaa-ajan matkustuksen asiakassegmentteja ovat kotimai-
set lapsiperheet, pariskunnat, kaveriporukat, ryhmat seka erityisesti lemmikkien
kanssa matkustavat. Nallikari Lomakyla (entinen Nallikari Camping) on Oulun
kaupungin 100-prosenttisesti omistama osakeyhtio. Nallikari Lomakyla on
avoinna ympari vuoden ja lomakylassa on majoitusta kahden hengen kesamo-
keista jopa 12 hengen ymparivuotisesti asuttaviin huviloihin. Lomakylan yhtey-
dessa toimii myos yksi Suomen ja Pohjois-Pohjanmaan isoimmista ja suosituim-
mista leirintdalueista. Lomakylalla on vuodessa, kaikki majoitusmuodot mukaan
lukien, noin 100 000 y6pymisvuorokautta, kun vuonna 2021 koko Oulussa yopy-
misvuorokausia oli 479 000. (Walter 2022; Visitory 2022).

Taulukko 1. Tydmatkailijoiden maara 2018-2021 (Visitory 2018a, Visitory 2018b, Visi-
tory 2019a, Visitory 2019b, Visitory 2020a, Visitory 2020b, Visitory 2021a, Visitory
2021b, Nallikari Lomakyla 2022)

2018 7.7 milj. 289 000 1356 31315
2019 7.8 milj. 2846 000 1194 12 644
2020 4,2 milj. 2046 000 13 084 14 345

2021 4,9 milj. 201 000 5475 15 8609
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Taulukossa 1 on esitetty tydmatkailijoiden maaraa Suomessa, Oulussa ja Nalli-
kari Lomakylassa vuosina 2018-2021. Nallikari Lomakylan osalta on huomioitu
ymparivuoden kaytossa olevat majoitustilat. Oulun tydmatkustuksen majoitus-
vuorokausien maara tarjoaa selkeaa potentiaalia Nallikarille kasvattaa yritys-
asiakkaiden majoitusmaaria. Oulun majoituskapasiteetti on kokonaisuudessaan
2900 vuodetta (Visitory 2022), joista Nallikarin osuus nykyisellaan on noin 7 %.
Vuosi 2020 oli huippuvuosi tydmatkailijoiden osalta Nallikari Lomakylassa. Covid-
19-kriisin alettua monet hotellit sulkeutuivat, joten majoitusmahdollisuuksia oli
normaalia vahemman, mutta samalla etsittin myds mahdollisuutta majoittua
omissa tiloissa, joten mokit ja huoneistot olivat suosittuja (Walter 2022). Vuonna
2021 tydmajoittujien maara oli edelleen huomattavan korkea verrattuna vuosiin
2018-2019 (Nallikari Lomakyla 2022).

Nallikari Lomakylan tuleva konkreettinen kehittamisprojekti on ranta-alueelle kaa-
voitetut uudet majoituskiinteistot. Uusien majoitustilojen suunniteltu kayttéonotto
on vuonna 2024. Tulevien majoitustilojen myota myads yritysmyyntiin halutaan pa-
nostaa ja nostaa sita kuluttajamyynnin tasolle. Toimeksiantajan nakokulmasta
yhtena paaintressina yritysmyynnin kehittamisessa on halu I0ytaa myos uusia
asiakasryhmia nykyisten rinnalle yritysmyynnin puolelta. Yritysmyyntiin ei ole Nal-
likari Lomakylassa aiemmin erityisesti painotettu, eika yritysasiakkaan kosketus-

pisteitd asiakaspolulla tutkittu. (Walter 2022.)

Kehittyva toiminta lisaa tarvetta tarkastella myds nykyista liiketoimintamallia seka
|I6ytdd mahdollisia vaihtoehtoja sille. Oulun seudulle haetaan yleisesti kasvua
kansainvalisesta B2B-kaupasta eri hankkeiden muodossa, joten tyokalut yritys-
myyntiin tulisi olla kunnossa mahdollisesti tarjolla olevan kaupan voittamiseksi.
(Walter 2022.) Yksi kansainvalisistd hankkeista on OULU2026 kulttuuripdakau-
punkihanke, jonka Oulu voitti kesdkuussa 2021, ja joka nivoutuu vahvasti myds
Nallikariin (OULU2026 2022).
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2.2 Nallikari Lomakylan toimintaymparisto

Matkailualan toimintaymparistolla on keskeinen rooli siina, millaista liiketoimintaa
voidaan harjoittaa. Toimintaymparisto on kasitteena erittain laaja, koska silla voi-
daan viitata niin fyysiseen toimintaymparistéon kuin aineettomiin liiketoiminnan
edellytyksiin, kuten vallitsevaan ilmapiiriin ja yhteistydn mahdollisuuksiin. (Konu,
Pesonen, Reijonen & Alakoski 2020, 223.) Hietasaari on alueena pieni, mutta
yksi Oulun tunnetuimmista ja tarkeimmista matkailualueista. Alueella on aiemmin
toiminut Hietasaaren matkailuyhdistys, mutta yhdistyksen toiminta on hiipunut
vuosien aikana. (Walter 2022.) Sokos Hotel Eden sulkeutui joulukuussa 2021
(Ukkonen 2021) ja taman myo6ta alueella on matkailua tukemassa lahinna ravin-
tolapalveluita. Aktiviteettien suhteen yhteistyota tehdaan eri yritysten kanssa,
jotka tarjoavat valinevuokrausta majoittuville asiakkaille seka myos ohjattuja ret-
kia Nallikarin alueella (Walter 2022).

Nallikari Lomakyla on Oulun kaupungin osakeyhtio ja kaupunki on yksi sen tar-
keimpia sidosryhmia. Matkailumarkkinointiyhteisty6ta tehdaan Visit Finlandin, Vi-
sit Oulun ja Suomen Leirintdalueyhdistyksen kanssa. Ymparistotyo on tarkeassa
roolissa ja yrityksella on Visit Finlandin Sustainable Travel-merkki seka Green
Key Finlandin ymparistosertifikaatti. Lisaksi hiilijalanjalki laskettiin vuonna 2021.
Kesalla 2023 lomakylan viereen aukeaa lapsille suunnattu huvipuisto "Vauhti-
puisto”, joka muuttaa uudelle paikalle Oulun vuoden 2025 asuntomessujen tielta.
Lomakylan vastaanottorakennuksessa ravintolatoimintaa pyorittaa Prodine Oy,
joka omistaa my0s rannalla sijaitsevan Ravintola Nallikarin. Entisen Edenin kiin-
teistossa toimii edelleen kuntosali ja l1ahella on myds palloilukeskus. Paivittai-
sessa toiminnassa tarkeimpana sidosryhmana on ISS Palvelut Oy. ISS Palvelut
on vastannut alueen siivouspalveluista seka kiinteistohoidosta vuodesta 2016.
(Walter 2022.)

Fyysisen toimintaympariston lisdksi on otettava huomioon myds yrityksen digi-
taalinen toimintaymparisto. Digitaalisella toimintaymparistolla tarkoitetaan paik-
koja tai toimintoja, jotka on tuotettu teknologian avulla. Naihin voivat lukeutua
muun muassa verkkosivustot, varaussivustot, mobiilisovellukset, aani- ja vide-
osisallot, sosiaalinen media seka muut teknologiapohjaiset ratkaisut, joihin on

paasy laitteiden avulla. (IGI Global 2022.) Nallikari Lomakylan digitaalinen ympa-
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rist6 muodostuu talla hetkellad kotisivuista, omista ja kolmansien osapuolien va-
raussivustoista sekd sosiaalisen median alustoista, kuten Facebookista, In-

stagramista ja LinkedInista (Walter 2022).

2.3 Nallikari Lomakylan yritysmyynnin nykytila

Nallikari Lomakylalla on ympari vuoden kuusi tyontekijaa johtamisen, vastaan-
oton, myynnin ja markkinoinnin tehtavissa. Kesasesonkina vastaanoton tyonteki-
jamaara kaksinkertaistuu. Yritystarjouksia ja -varauksia hoidetaan myyntipalve-
lun kautta, jossa tyoskentelee vakituisesti yksi henkilo. Yritysasiakkaita on erityi-
sesti kesasesongin ulkopuolella syyskuusta toukokuuhun, ja he majoittuvat paa-
saantoisesti ymparivuotisesti kaytdssa olevissa lomamdokeissa tai huviloissa. Yri-
tysasiakaskunta koostuu monen kokoisista yrityksista, joiden majoitustarve vaih-
telee satunnaisista oOista viikoittaisiin majoituksiin tai muutaman kuukauden pitui-
siin majoitusjaksoihin. Yrityksille tehdaan tarjouksia tarpeen mukaan esimerkiksi
tiettyyn projektiin. Koko vuoden (pl. kesasesonki) hintasopimuksia tehdaan saan-

nollisesti majoittuville tai pitempiaikaisille kanta-asiakkaille. (Walter 2022.)

Kotisivuilla yritysasiakkaat on huomioitu omalla "Tyomatkustus”-osiolla majoitus-
sivuston alla. Sivulla kerrotaan Nallikari Lomakylan tarjoamista eduista hotellima-
joitukseen verrattuna seka yritysasiakkaan uutiskirjeen tilausmahdollisuudesta.
Sivulle on upotettuna tarjouspyyntdlomake, joka lahetettyna tulee suoraan myyn-
tipalvelun sahkopostiin. Varsinaisia CRM-tydkaluja ei ole talla hetkella kaytdssa,
vaan varauksia tehdaan ja esimerkiksi niihin liittyvaa kontaktoinnin tarvetta seu-
rataan Hotellinx-varausjarjestelmasta. Tyokalua automatisoituun ennakko- ja jal-
kimarkkinointiin tai palautteen keraamiseen ei ole ollut kaytdssa. Tiedolla johta-
misen tyOkalu BisLenz on otettu kayttoon jokin aika sitten, mutta sen kayttd on
vield vahaista. (Sarajarvi 2022.)

Yritysasiakkaille tehdaan kohdennettuja kampanjoita sosiaalisessa mediassa
seka hyddynnetaan maksettua hakusanamainontaa. Yritysasiakkaille lahetetaan
myOs omaa uutiskirjetta (ohjelmana MailChimp), mutta systemaattisuutta sen Ia-
hettamisessa ei ole. Majoitusvaraukset tulevat paaasiassa puhelimitse tai sahko-
postitse, vaikkakin sopimusasiakkailla on kaytdssaan myos varauskoodi, jolla va-

raukset voisi tehda suoraan varaussivuston kautta 24/7. Online-varausmahdolli-
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suutta kaytetaan kuitenkin erittdin vahan. Yritysvarauksia tulee oman varaussi-
vuston lisaksi jonkin verran myos kolmannen osapuolen sivustoilta, kuten Boo-
king.com ja Expedia. On siis hyva huomioida, etta yritysvarauksia tulee paljon
myos ilman, etta varaaja on yhteydessa lomakylan vastaanottoon tai myyntiin
ennen varauksen tekoa. Erityisilla tyomatkustukseen erikoistuneilla varauskana-
villa Nallikari Lomakyla ei ole varattavissa, eika yhteistyota ole tydomatkustajien

suosimien matkatoimistojen kanssa. (Sarajarvi 2022.)



3 ASIAKASPOLKU MYYNNIN KEHITTAMISEN TYOKALUNA

Kurvisen ja Seppasen (2016) mukaan nykyajan myynnissa tarkeinta on arvon-
luonti asiakkaalle, ja se syntyy toimivasta asiakaspolusta seka onnistuneesta
asiakassegmentoinnista. Myyjan ja asiakkaan yhteinen polku alkaa tarpeen luo-
misesta, syntyvaan tarpeeseen liittyvien ongelmien ratkaisemisesta seka vaihto-
ehtojen vertailusta. Onnistunut asiakaspolku vie lopulta kaupantekoon, suositte-
luihin muille asiakkaille seka saa asiakkaan palaamaan takaisin. (Kurvinen &
Seppa 2016, 13, 40.)

3.1 Yritysmyynnin kehittaminen

Lemon ja Verhoef (2016) kasittelevat tutkimuksessaan asiakaspolkua kosketus-
pisteiden kautta, joissa asiakas on yrityksen (myyjan) kanssa vuorovaikutuk-
sessa ennen ostopaatosta, ostopaatoksen ja tapahtuman aikana, ja aina sen jal-
keen. Asiakaspolkua voidaan kayttaa myos tydkaluna, mutta talla hetkella se on
kaytossa enemman kuluttajamyynnissa. Yrityspuolella asiakaspolkuja on tutkittu
vahemman kuluttajapuoleen verrattuna, ja osittaisena syyna siihen voi olla yritys-
myynnin kompleksisuus verrattuna kuluttajamyyntiin. Tdman vuoksi myods asia-
kaspolun kaytto tydkaluna yritysmyynnissa on jaanyt vahaisemmaksi. (Rustholl-
karhu, Aarikka-Stenroos & Mero 2021, 2.)

Yritysmyynti eroaa kuluttajakaupasta muun muassa siten, etta se on johdettua
kysyntaa, eli sen tarve syntyy kaupan ostajapuolen oman tuotteen kysynnasta,
eika niinkaan impulssinomaisesti, kuten yksityisilla (Grewal ym. 2015, 193; Gree-
lane 2019). Yrityskauppaa ei tule kuitenkaan liiaksi erottaa kuluttajakaupasta,
silla molemmissa paatoksia tekevat kuitenkin ihmiset. Samoin toimialojen eroja
ei kannata lilaksi miettia, silla liiketoiminnan perustarkoitus on alalla kuin alalla

useimmiten sama. (Filenius 2015, 77.)

Organisaation myyntikyvykkyytta maaritellessa tulee huomioida, etta siihen kuu-
luvat kaikki ne asiat, jotka mahdollistavat ja tukevat myyntia organisaatiotasolla.
Organisaation myyntikyvykkyyteen lukeutuvat esimerkiksi myyntistrategia, joh-
dettu myyntimalli, tehokas myyntiprosessi, CRM-jarjestelmat ja muut myynnin

tydkalut, seka asiakassegmentointimallit ja eri asiakasryhmille kohdennetut arvo-
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lupaukset. Myyntivaiheen ikkuna on pienentynyt samalla, kuin asiakkaiden itse-
naisyys ostoprosessin aikana on kasvanut. Perinteinen yritysmyynti on koke-
massa isoja muutoksia ja samaten myods myyjan rooli. Myyjilta haetaan entista
enemman asiantuntijuutta, tukea ostoprosessin aikana seka innovatiivisia ehdo-
tuksia; myos asiakasyrityksen oman toiminnan kehittamiseen. (Laine 2015, 11,
17-18, 21-22.)

Rusthollkarhun ym. (2021) julkaisussa tuodaan esille sita, kuinka asiakaspolun
maarittaminen on yksi lupaavimmista konsepteista kuvaamaan B2B-osto- ja
myyntiprosessia digitaalisessa ymparistossa. Hahmottamalla asiakaspolku, saa-
daan siita yritykselle tydkalu, jonka avulla voidaan oppia, mita asiakkaan matka
sisaltaa seka samalla oppia lisda myos itse asiakkaista. Kun asiakaspolku tunne-
taan, voidaan myynti- ja markkinointitoimia kohdentaa paremmin niin, etta ne tu-
kevat asiakkaan omaa kayttoymparistoa, tapoja ja tavoitteita, ja siten se parantaa
myds myynnin toimintojen vastaavuutta asiakkaiden tarpeisiin. (Kurvinen &
Seppa 2016, 131.)

3.2 Yritysasiakkaiden segmentointi

Yritys, joka kohtelee kaikki samalla tavalla, paatyy miellyttamaan vain osaa. Tie-
tyntyyppiset asiakkaat eivat valttamatta sovi kaikille ja sen toteaminen voi olla
hankalaa yrityksille, jotka ovat innokkaita myymaan kaikkea kaikille. Epasopivan
asiakaskunnan tavoittelu ja kaupankaynti heidan kanssaan voi johtaa yleiseen
tyytymattomyyteen, silla he eivat alkujaankaan sopineet yrityksen kanssa yhteen.
(Hague & Hague 2018, 127.) Kurvinen ja Seppa (2016, 40) maarittelevat seg-
mentoinnin asiakkaiden ryhmittelyksi yrityksen liiketoimintatavoitteiden mukaisiin
ryhmiin; ryhmiin, joille luodaan arvoa. Majoitusliikkeissa uusi varaus segmentoi-
daan usein heti, kun varaus tehdaan hotellijarjestelmaan, ja perinteisimmillaan
jako tapahtuu vapaa-ajan-, ty6-, kokous- tai esimerkiksi ryhmamatkustuksen va-
lilla. Majoitusliike voi kuitenkin itse maaritella seurattavat segmentit ja esimerkiksi
Hotellinx-hotellijarjestelmassa pystyy tietyn segmentin, kuten ryhmamatkustuk-
sen, sisalla viela erikseen maarittamaan, onko majoittuja tyo- vai vapaa-ajan mat-
kalla. (Rautiainen & Siiskonen 2021, 314, 338.)
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Doheenin, Sukhwanin, Byung-Jinin ja Inyoungin (2020, 1) mukaan segmentoin-
nin avulla saadulla asiakasymmarryksella voidaan saavuttaa kilpailuetua. Kiristy-
neessa kilpailutilanteensa asiakkaat on hyva ryhmitella segmentteihin, jotta asia-
kasymmarrysta voidaan parantaa, ja sen pohjalta mukauttaa palvelua vastaa-
maan paremmin asiakkaiden odotuksia ja tarpeita (Dohee ym. 2020, 1). Kohden-
tamalla toimintaa sopivalle asiakasryhmalle, tuloksena on korkeampi tyytyvai-
syystaso, joka syntyy parantuneesta asiakaskokemuksesta (Hague & Hague
2018, 127). Segmentoinnilla on siis paikkansa markkinoinnin peruskivena ja mo-
derneista markkinoinnin tydkaluista on apua segmentoinnin syventamisessa. On-
nistunut segmentointi voi vahentaa merkittavasti asiakkaiden hankintakustannuk-
sia ja auttaa kasittelemaan asiakasryhmia tehokkaammin asiakasarvoon perus-
tuen. (Kurvinen & Seppa 2016, 40.)

Yritysasiakkuuksien nelja yleisinta tarvepohjaista segmenttia ovat hintakeskeiset,
laatu- ja brandikeskeiset, palvelukeskeiset ja kumppanuuskeskeiset (Taulukko
2). (Hague & Hague 2018, 129; Kurvinen & Seppa 2016, 43). Yritysasiakkaiden
segmentointi voi olla perinteista segmentointia haastavampaa, silla ostopaatok-
sen tekijoita voi yhdessa yrityksessa olla useita. Asiakaspolkua tutkimalla voi sel-
ventaa, kuka henkild on mukana missakin asiakaspolun vaiheessa, ja ketka nou-
sevat avainasemaan joko olemalla mukana asiakaspolun useammassa vai-
heessa tai muutoin paatdoksenteossa. Jotta asiakas voidaan sijoittaa tiettyyn seg-
menttiin, vaatii se kuitenkin jonkin selkean eron, jonka perusteella kyseinen asia-
kas eroaa muista. Mikali asiakas saadaan selkeasti segmentoitua omaan ryh-
maansa, voidaan heita palvella heille kohdennetuilla tuotteilla ja siten parantaa

olennaisesti heidan tyytyvaisyyttaan. (Hague & Hague 2018, 129.)
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Taulukko 2. Tarvepohjaiset segmentit (mukaillen Hague & Hague 2018, 129; Kurvinen
& Seppa 2016, 43)

HINTAKESKEISET LAATU- JA

-Suosivat transaktiokeskeista BRANDIKESKEISET

myyntia -Tarkeinta laadukas teote tai
-Eivat halva exiraa, edullinen palvelu

hinta tarkeinta ‘Owvat valmiita maksamaan

PALVELUKESKEISET KUMPPANUUSKESKEISET
-Asiakaspalvelulla tarkea rooli -Avainasiakkaat
-Arvostetaan yhieydenpitoa ja -Tarkeinta lvotettavat
nopeutta / lvotettavuutia kumppanit

Asiakasprofiileissa tulevat esille yleensa asiakasryhman toimintamallit seka toi-
minnan motiivit, joiden pohjalta yritys voi rakentaa ja suunnata ratkaisuja ja pal-
veluita. Selkeat asiakasprofiilit helpottavat palvelukonseptointia, palvelujen koh-
dentamista seka auttavat viestinnan ja mainonnan suunnittelua ja toteuttamista.
Asiakasprofiilit saadaan selville ja kiteytettya yleisesti asiakastutkimuksista saa-

dun asiakastiedon perusteella. (Tuulaniemi 2011, 154.)

Olemassa olevia yritysasiakkaita voidaan luokitella esimerkiksi kotipaikkakunnan
ja toimialan suhteen, ja hyva on huomioida myds asiakkaan mukanaan tuoma
ostovolyymi. Asiakkaat voidaan lajitella myds helposta haastavaksi; helpon ol-
lessa vanha vakiintunut asiakas ja haastavan vaatiessa enemman esimerkiksi
laatua, palvelua ja toimitusvaihtoehtoja. Mita enemman tietoa yrityksesta on kay-
tettavissa, sitd enemman eroavaisuuksia voidaan havaita. Segmentoinnin poh-
jalta voi nousta esille yrityksia, jotka sopivat selkeasti tiettyihin segmentteihin,
mutta myos yrityksia, jotka jakaantuvat useampaan eri tarvesegmenttiin. Jokai-
selle segmentille olisi hyva luoda oma asiakaspolkunsa, jonka vuoksi paaseg-
mentteja ei kannata olla liikaa, silla spesifimpi markkinointi lisda aina kuluja. (Ha-
gue & Hague 2018, 133.)

3.3 Arvonluonti kosketuspisteet tunnistamalla

Asiakaspolku koostuu erinaisistd kosketuspisteita, eli hetkista, jolloin asiakas ja
yritys kohtaavat. Asiakaspolun mallintaminen ei ole helppoa, mutta yrityksen toi-

minnan kannalta on tarkeaa kuvata asiakaspolun vaiheet seka niihin sisaltyvat
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asiakkaan seka yrityksen toiminnot. (Hague & Hague 2018, 35, 82.) Asiakaspo-
lun mallin voi valita tarpeen mukaan joko hyvin yksityiskohtaisena tai kuvion 1
mukaisesti valitsemalla muutaman paatason (Hague & Hague 2018, 82). Erilaisia

asiakaspolkumalleja kasitellaan tarkemmin kohdassa 3.4.

INTEREST
Kiinnostuksen heradminen -
-~
~

»
’ M
¢ .
’ .
P

¢
AWARENESS DESIRE P g
Tietoisuus tuotteesta tai Halu saada tuote -
palvelusta

Kuvio 1. Esimerkki asiakaspolusta, AIDA-malli (mukaillen Hague & Hague 2018, 84—
87)

Asiakaspolkua maarittdessa tulee kysya asiakkaan nakokulmasta, mika heita
motivoi kayttdmaan palvelua, mihin he sita tarvitsevat, seka mista johtuvat palve-
lun kaytosta syntyneet positiiviset tai negatiiviset kokemukset? Mallintamalla
asiakaspolku, saadaan selville eri kosketuspisteet, ja miten arvonluominen saa-
daan varmistettua niista jokaisessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 104.) Mikali asia-
kastarpeen maarittely tehdaan esimerkiksi segmentoinnin kautta, jokaiselle asia-
kassegmentille olisi hyva luoda oma asiakaspolkunsa. Eri variaatiot asiakaspo-

luista voivat sisaltaa esimerkiksi:

e kaikki "totuuden hetket”, eli kosketuspisteet, tarkeysjarjestyksessa asiak-
kaan nakokulmasta

e jokaisen kosketuspisteen vahvuudet ja heikkoudet yrityksen nakokul-
masta

e paakohdeasiakas ja myyvan yrityksen kilpailijat kyseisessa asiakaspolun
vaiheessa

e asiakastuntemukset eri vaiheissa

o teot, jotka vaadittaisiin kunkin asiakaspolun vaiheen parantamiseksi. (Ha-
gue & Hague 2018, 84.)
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Rusthollkarhun ym. (2021) julkaisussa esitetaan vaitteita asiakaspolun kosketus-

pisteiden lahestymiseen yritysasiakkaan nakokulmasta seuraavasti:

1. Asiakaspolkuun sisaltyy kaksi erilaista arvoa; asiakkaan itselleen saavut-
tama arvo ja palveluntuottajan itselleen tekema arvonsieppaus kyseisesta

tapahtumasta.

2. Arvolupaukset eivat ole staattisia, vaan ne kehittyvat ja ne huomataan

asiakaspolun varrella. (Rusthollkarhu ym. 2021, 4.)

Tunnistamalla asiakaspolun aineelliset ja aineettomat kosketuspisteet voidaan
arvontuotto maksimoida joka kohtaamisella (Kurvinen & Seppa 2016, 104). Asi-
akkaalle arvo muodostaa siitd, mitd han saa vastikkeena sille mitd han antaa;
talla ei tarkoiteta kuitenkaan pelkastaan esimerkiksi asiakkaan palvelusta mak-
samaa rahaa. Arvolla on seka rationaalinen- etta tunneulottuvuus, eika kumpi-
kaan sulje toista pois. Rationaalinen arvo muodostuu hinnasta, laadusta tai esi-
merkiksi hankintaan sisaltyvan riskin koosta. Tunneulottuvuus muodostuu vas-
taavasti esimerkiksi uutuuden viehatyksesta tai sen mukanaan tuomasta nautin-
nosta, sosiaalisesta vuorovaikutuksesta seka maineesta. (Hanti, Kairisto-Merta-
nen & Kock 2016, 48—49.) Arvontuottamisessa on kuitenkin hyva huomioida, etta
prosessit, joiden avulla palveluntuottaja voi kerata itselleen arvoa kanssakaymi-
sesta, eivat valttamatta tuota samaa arvoa asiakkaalle. Epaonnistunut yhtalo voi
siten aiheuttaa asiakkaassa enemmankin tunnetta hukkaan heitetysta ajasta ja

resurssista. (Rusthollkarhu ym. 2021, 5.)

Asiakaskokemuksen tunnistamisen ei tule rajoittua pelkastaan ostotapahtumaan,
vaan asiakaskokemus alkaa jo asiakaspolun alussa tarpeen tunnistamisesta ja
jatkuu aina suositteluun ja palveluiden uudelleen kayttéon saakka. (Kurvinen &
Seppa 2016, 14.) Itse ostotapahtuma sisaltaa tuotteiden tai palveluiden valinnan,
tilaamisen ja maksamisen. Viimeinen vaihe asiakaspolkua sisaltaa sen mita asia-
kas kokee varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Yritysten tulisi pyrkia ymmarta-
maan seka omasta etta asiakkaan nakokulmasta koko asiakaspolku ja tunnistaa
tarkeimmat nakékohdat sen kaikissa vaiheissa, eli eri kosketuspisteissa. (Lemon
& Verhoef 2016, 76.)

Mikali asiakaspolkua ei mallinneta, negatiivisia kokemuksia tuovat kosketuspis-

teet voivat jaada peittoon, samaten kuin myds kosketuspisteet, joissa yritys jo
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onnistuu ja joita voitaisiin hyddyntaa entisestdan (Hague & Hague 2018, 80).
Aichnerin ja Gruberin (2017, 131-132) mukaan jokainen kosketuspiste voi johtaa
positiiviseen tai negatiiviseen asiakaskokemukseen. Call-Miner Churn Indexin
2020 tekemassa tutkimuksessa oli selvinnyt, ettd 90 % asiakkaista on kertonut
pysyvansa uskollisena, mikali kosketuspisteen heille tuottama kokemus on ollut
positiivinen, kun taas yli 70 % asiakkaista sanoo, etta he todennakoisesti vaihta-
vat palveluntarjoajaa negatiivisen kokemuksen jalkeen. Yritykset, jotka pystyvat
hallitsemaan kosketuspisteitaan, voivat saavuttaa arvokkaita mahdollisuuksia ja
valtavia etuja. Yritysasiakkaiden kosketuspisteiden tuottama tieto vaikuttaa myos
markkinointipaatoksiin ja sen sisaltoihin, silla tutkimukset osoittavat, etta informa-
tiivinen sisaltomarkkinointi voi vedota myds yrityksiin perinteisia myyntitapoja pa-
remmin. (Gao, Melero-Polo, Ruz-Mendoza & Trifu 2021, 1-2; Wang, Malthouse,
Calder & Uzunoglu 2019, 167.)

3.4 Yritysasiakaspolun mallintaminen ja asiakaspolkumallit

Vuosikymmenten varrella tutkijat ovat jaotelleet yritysasiakaspolkuja eri vaihei-
siin, yleisimmin sisaltaen kolmesta viiteen vaihetta. Perinteisin ja yksi vanhim-
mista yritysasiakaspolkumalleista on Engelin, Kollatin ja Blackwellin vuonna 1968
kehittdama EKB-malli (Kuvio 2), jonka mukaan asiakkaan polku ja paatoksenteko-
prosessi on jaettavissa viiteen vaiheeseen. Ensimmaiset kolme vaihetta, tarpeen
tunnistaminen, tiedonhaku seka vaihtoehtojen arviointi, muodostavat ostoa edel-
tavan prosessin. Ostopaatds seka oston jalkeinen kayttaytyminen muodostavat
kaksi viimeista vaihetta. (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 135-153.)

m === ~ ~
* ~ OSTON JALKEINEN
g KAYTTAYTYMINEN
. VAIHTOEHTOJEN
+,
. ARVIOINTI I R
s ’
TARPEEN ~ -
TUNNISTAMINEN
OSTOPAATOS

Kuvio 2. Yritysasiakaspolun EKB-malli; Engel, Blackwell & Kollat (mukaillen Engel,
Blackwell & Miniard 1995, 135-153)



16

Asiakaspolun mallintaminen on hyva aloittaa yrityksen sisaisesti, silla tydonteki-
j6illa on usein parempi kokonaiskuva koko asiakaspolusta kuin asiakkailla. Mikali
asiakkaiden mielipidettd halutaan kysya, se on parempi tehda mallintamisen
myohemmassa vaiheessa. Isommassa yrityksessa mukana olisi hyva olla tyon-
tekijoita kaikilta osastoilta, jotka ovat osaltaan mukana luomassa asiakaskoke-
musta. Mallintamisessa alussa tulee maaritella mukaan otettavat asiakaspolun
vaiheet, joka muodostavat asiakaspolkumallin rungon. Vaiheet seuraavat usein
AIDA-mallia (awareness, interest, desire, action), joka kuvaa asiakkaan tietoi-
suutta, kiinnostusta, halua ja toimintaa. Taman jalkeen listataan kosketuspisteet,
seka positiiviset etta negatiiviset, ja sijoitetaan ne rungon alle eri vaiheisiin. Syn-
tynyt asiakaspolun malli on hyva kayda lapi viela kaikkien kesken ja saada kaikilta

myos hyvaksynta sille. (Hague & Hague 2018, 84-87.)

Visit Finlandin Digitaalisen Asiakaspolun kasikirjan (2020) mukaan B2C-asiakas-
polut ovat yhta uniikkeja kuin jokainen asiakaskin; taman vuoksi asiakaspolkuja
on mahdotonta kuvata kovin yksityiskohtaisesti. Yrityksen toimintaa suunnitel-
lessa ja kehittaessa onkin parempi maaritella yleiset raamit. Visit Finlandin kasi-
kirjassa asiakaspolku on mallinnettu viiteen eri paakohtaan (Kuvio 3), josta jokai-

nen pitaa sisallaan erilaisia kosketuspisteita asiakkaasta riippuen.
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Kuvio 3. B2C-asiakaspolun malli, Visit Finland (mukaillen Visit Finland 2020)

Inspiraatiovaiheessa asiakas altistuu erilaisille vaikutuksille ja viestinnalle, joka
herattaa kiinnostuksen, tarpeen tai halun palvelua kohtaan. Suunnitteluvaiheessa
asiakas suunnittelee palvelun hankintaa, vertailee ja etsii lisaa tietoa palveluista.
Ostovaiheessa asiakas on tehnyt vertailua ja on valmis tekemaan ostopaatoksen.
Kokemusvaiheessa asiakas kayttaa palvelua, jolloin asiakkaalle luodut eri odo-
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tukset joko tayttyvat tai jaavat tayttymatta. Jakamisvaiheessa asiakas joko suo-
sittelee palvelua tai puhuu siita negatiiviseen savyyn. Jakamisvaihetta ei valtta-
matta aina havaita, koska asiakkaan reaktio palveluun voi olla my6s neutraali.
(Visit Finland 2020.)

Nam ja Kannan (2020) tarkastelevat tutkimuksessaan yritysasiakaspolkua kolmi-
vaiheisena (Kuvio 4). Ostoa edeltavassa vaiheessa vuorovaikutuspolulla asiak-
kaat tunnistavat tarpeen, I0ytavat sille tuotteen tai brandin, etsivat tarvitsemaansa
tietoa ja tekevat harkintavertailua. Tassa vaiheessa asiakkaat pyrkivat myos hal-
ventamaan tietojaan koskevaa epavarmuutta. Asiakkailla oleva tieto perustuu
usein ulkoisiin vihjeisiin, kuten sosiaalisten lahteiden kautta saatuun tietoon. So-
siaalisia lahteitd ovat muun muassa sosiaalisen median kanavat ja vaikuttajat.
Ostovaiheessa asiakkaan vuorovaikutus alustan kanssa sisaltda prosesseja,
jotka sisaltyvat valintaan, tilaamiseen ja maksamiseen. Digitaalisessa ymparis-
tossa kosketuspintojen lisdantyessa voidaan kohdata valinnanvaraa, epaluotta-
musta ostokseen seka tyytymattomyytta paatdkseen. Niinpa onkin tarkeaa ottaa
huomioon viimeinen vaihe, joka kasittaa vuorovaikutuksen ostohetken jalkeen.
(Nam & Kannan 2020.)

S VUOROVAIKUTUS
Valintq, tilaaminen, OSTOHETKEN JALKEEN
maksaminen
rs
y
’
ENNEN OSTOA P
Tarpeen tunnistus, etsinta, -~ ="

harkintavertailu

Kuvio 4. Yritysasiakaspolun malli, Nam & Kannan (mukaillen Nam & Kannan 2020)

Namin ja Kannanin (2020) tapaan Lemon ja Verhoef (2016) maarittelevat yritys-
asiakkaan kokemuksen ja asiakaspolun kolmeen paavaiheeseen; tapahtumiin
ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen (Kuvio 5). Ensimmainen vaihe kattaa
kaikki nakokulmat asiakkaan vuorovaikutuksesta yrityksen brandin, palveluiden
ja ympariston kanssa ennen varsinaista ostotapahtumaa. Toinen vaihe, ostota-
pahtuma, kattaa kaiken ostamiseen liittyvan vuorovaikutuksen asiakkaan ja yri-
tyksen valilla. Ostotapahtumalle olennaisia "hetkia” ovat valinta, yhteydenotto, ti-

laaminen ja maksutapahtuma. Kolmas, oston jalkeinen vaihe, sisaltaa puolestaan
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vuorovaikutuksen varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Vaihe sisaltaa palvelun
kayton, sitoutumisen yritykseen tai brandiin jopa asiakkaan loppuelaman ajaksi.
(Lemon & Verhoef 2016, 74-76.)

OSTOTAPAHTUMA
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Kuvio 5. Yritysasiakaspolun malli, Lemon & Verhoef (mukaillen Lemon & Verhoef 2016,
74-76)

Fileniuksen (2015, 24-25) mukaan yritysasiakaspolun voi hahmottaa kokonai-
suudessaan neljan eri vaiheen kautta kuviossa 6 olevan mallin mukaisesti: Lah-
totila sisaltaa asiakkaan ennakko-odotukset, mielikuvat ja asenteet yritysta ja sen
tarjoamaa palvelua kohtaan. Odotukset syntyvat usein aiemmista kokemuksista
tai tuttavien palautteesta. Ennen ostoa asiakas altistuu yrityksen markkinointitoi-
menpiteille. Tassa vaiheessa tapahtuu vertailu ja asiakkaan on tehtava lopullinen
valinta siita, etta haluaa palvelun hankkia kyseiselta yritykseltd. Ostotapahtuma
on tasta luontainen jatkumo ja seuraa kun lopullinen paatos on tehty. Tahan liittyy
asiointi yrityksen kanssa, palvelun ostaminen ja maksaminen. Palvelukokemuk-
sen jalkeen asiakas ja yritys voivat jatkaa kommunikointia: Yritys voi lahestya
markkinointiviestilla tai kysya palautetta palvelusta. Asiakas usein palaa yhtey-

teen viimeistaan uusintaoston kautta. (Filenius 2015, 24-25.)
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Kuvio 6. Yritysasiakaspolun malli, Filenius (mukaillen Filenius 2015, 24-25)
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Yhteista kaikille ylla esitellyille malleille on se, etta jokaisesta mallista on tunnis-
tettavissa selkeasti kolme paavaihetta: ennen ostoa, ostotapahtuman ja oston
jalkeen tapahtuvat toiminnot. Osassa malleja paavaiheita on jaettu pienempiin
osiin, joka edesauttaa tarkemman asiakaspolkumallin hahmottelua. Huomioita-
vaa on myos se, ettd B2C-asiakaspolun malli on huomattavan samankaltainen
kuin B2B-asiakaspolun malli. Useissa eri tutkimuksissa on tuotu esille, etta perin-
teisen ja digitaalisen ostopolun ainoa merkittava ero on se, etta digitaalisella asia-
kaspolulla "ennen ostoa” -vaiheessa on havaittu olevan huomattavasti enemman
kosketuspisteita, kuin perinteisella asiakaspolulla. Digitalisaatio mahdollistaa lu-
kemattoman maaran kosketuspisteita, joissa potentiaalinen asiakas voi olla kon-
taktissa yritykseen. (Klein, Zhang, Falk, Aspara & Luo 2020, 491.)
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4  YRITYSASIAKASPOLKU MATKAILUALAN DIGITAALISESSA TOIMIN-
TAYMPARISTOSSA

4.1 Digitaaliseen yritysasiakaspolkuun vaikuttavat tekijat matkailualalla

Digitalisaatio ja digitaaliset ratkaisut ovat muuttaneet merkittavasti muun muassa
matkailualaa. Pdyskon, Hurskaisen, Lappn ja Vaaralan (2016, 11) mukaan digi-
talisaatioon liittyy useita teknologioita, ilmiditd ja asiakokonaisuuksia, eika sille
ole olemassa yhta vakiintunutta maaritelmaa. Yleisesti digitalisaatiolla tarkoite-
taan alykkaiden ratkaisujen ja teknologioiden integroitumista eri toimialoille, nai-
den liiketoimintaan ja sitd kautta ihnmisten arkeen. (Péysko, Hurskainen, Lapp &
Vaarala 2016, 11.) Digitalisaatio kuvaa myos digitalisoitumisen mahdollistamaa
muutosta toimintatavoissa ja sita voidaan tutkia yrityksen, markkinoiden tai yh-
teiskunnan tasolla (Iimarinen & Koskela 2015, 22—-23). Digitaalisella teknologialla
on kaksi tarkoitusta: luoda ymparistdo kanssakaymiselle, seka toimia tyokaluna
tiedon analysoimiselle, asiakaspolun suunnittelulle ja asiakkaan silla ohjaami-
selle (Rusthollkarhu ym. 2021, 4).

Matesicin ym. (2022) tutkimuksen mukaan Covid-19-kriisi kaynnisti muutoksen
majoituspalveluissa lyhentamalla esimerkiksi varausaikaikkunaa seka tarpeella
entistd joustavammille varausehdoille. Saman tutkimuksen mukaan matkailu-
markkinoiden digitaalisessa ymparistdssa tapahtuva toiminta on kasvanut Poh-
joismaissa ja Iso-Britanniassa suhteessa enemman verrattuna Etela- ja Ita-Eu-
rooppaan. Samalla Airbnb ja muut alustataloutta hyddyntavat palvelut, kuten
Uber, ovat haastaneet perinteisia matkailualan toimijoita yhd enemman. (MateSi¢
ym. 2022, 168, 170.)

Covid-19 on vaikuttanut myés myyntitydhon. Konsulttitoimisto McKinsey & Com-
panyn tekeman tutkimuksen mukaan kolme neljasosaa ostajista ja myyjista suosii
digitaalista itsepalvelua seka etayhteydenpitoa fyysisten tapaamisten sijaan.
Etayhteydenpito on kuitenkin edelleen suositumpaa myyjien ja ostajien valilla
kuin taysin itsendinen digitaalinen itsepalvelu. Etayhteydenpito painottuu asia-
kaspolun alkuun ja vahenee siirryttaessa tilauksen tekoon ja uusintatilauksiin.
Verkko- ja etamyyntia pidetaan yhta tehokkaana kuin henkilokohtaista myyntia
seka uusien ettd vanhojen asiakkuuksien kohdalla. Kanavina videopuhelut ja li-

vechatit ovat nousseet digitaalisten myyntitydkalujen karkeen; videopuheluiden
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suosion ylittaessa jo perinteiset puhelinsoitot. (Bages-Amant, Harrison, Spillecke
& Stanley 2020.)

Majoitusalalla talla hetkelld vallitsevia digitaalisia trendeja ovat muun muassa
verkkokaupan kasvu, tuotetietouden jakaminen eri digitaalisissa kanavissa, mo-
nikanavainen myynti, brandien korostunut merkitys, asiakaspalvelun- ja tyytyvai-
syyden paraneminen seka sahkoisen kaupankaynnin tuoma saasto. (Rautiainen
& Siiskonen 2021, 40). Palvellakseen asiakkaita yrityksen tulee selvittaa asiak-
kaidensa vaatimukset ja tarpeet seka olla saavutettavissa. Saavutettavuudessa
tulisi huomioida onko tuote saatavilla esimerkiksi verkkokaupassa 24/7 ja etta
verkkosivut on optimoitu kaikille paatelaitteille. Palvelujen 16ytymiseen voi puo-
lestaan vaikuttaa esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla. (Rautiainen & Siiskonen
2021, 40; Filenius 2015, 80-81.)

Viimeisen 5-10 vuoden aikana yha useampi on ostanut matkallensa palvelut ver-
kosta, kuten fyysiset tavaransakin. Myds markkinointi on siirtynyt osittain sosiaa-
lisen median vaikuttajamarkkinointiin, ja se vaikuttaa heihin, jotka etsivat taydel-
listd lomaa (MateSi¢ ym. 2022, 163). Digitalisaation mukanaan tuomien muutos-
mahdollisuuksien omaksumisesta onkin tullut palveluyrityksille kilpailuetu, jolla
pystytaan vastaamaan muuttuneeseen kuluttajakayttdytymiseen seka asiakas-

kokemuksesta tuotetarjontaan (Rautiainen & Siiskonen 2021, 40).

Tyomatkustajat tekevat varauksensa usein majoitusliikkeen omien kotisivujen
kautta tai myyntipalvelusta, etenkin jos heilla on kaytdssa sopimushinta. Varaus-
ten tekeminen voidaan keskittda myos yrityksen muille tyontekijoille, varaamoille
tai matkatoimistoille. Varauksia voidaan tehda myds muiden OTA-kanavien (On-
line Travel Agencies), eli online-varaussivujen kautta, kuten Booking.com tai Ex-
pedia. Yksi isoimmista tydomatkustukseen keskittyneistda OTA-kanavista on Ho-
telzon, jonka kautta asiakas voi itse varata majoituksensa yrityksen matkustus-
ohjeistusten mukaisesti. Yritys voi varata jarjestelman kautta esimerkiksi itse so-
pimillaan sopimushinnoilla, Hotelzonin neuvottelemilla hinnoilla tai muilla tarjous-
hinnoilla. Hotelzonin etuna muihin kanaviin on muun muassa kattavat maksuvaih-
toehdot (perinteisten lisaksi laskutus, yritysten matkatilit) ja mahdollisuus integ-
roida varausjarjestelma suoraan jopa asiakasyrityksen omiin laskutus- ja rapor-
tointijarjestelmiin. Suoraan tullut varaus on kuitenkin majoitusliikkeelle lahes aina

kannattavin, silla kolmannen osapuolen kautta tulleista varauksista maksetaan
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yleensa komissio myyntipalkkiona. (Rautiainen & Siiskonen 2021, 376, 381, 385,
394, 436.)

Digitaalisuus ei rajoitu pelkastaan verkkokaupparatkaisuihin, vaan digitaaliset rat-
kaisut ovat mukana myos muissa asiakaspolun vaiheissa. Nykypaivaa ovat muun
muassa mahdollisuus sahkodiseen sisaan- ja uloskirjautumiseen. Esimerkiksi si-
saankirjautumisen voi tehda milloin ja mista vain paivan aikana. Hotellijarjestel-
miin yhdistetyt sovellukset antavat jopa itse valita huoneen, ja huoneen oven
avaaminen ja sulkeminenkin hoituvat katevasti saman sovelluksen kautta. Joillain
hotelleilla on jo auloissa myds sisaankirjautumisautomaatteja. Teknologiaa on
voitu kayttda myos itse majoitusmukavuuden lisaamiseen, kuten eri toimintojen
ohjaamiseen huoneessa. Asiakas voi saataa esimerkiksi huoneensa musiikkia,
valaistusta tai jopa lampadtilaa applikaation kautta. Japanissa on kaytetty robotiik-
kaa majoituskohteiden asiakaspalvelussa seka hyodynnetty biometrista kasvo-
jentunnistusta sisaankirjautuessa, jolloin huoneeseen on paassyt kulkemaan pel-

kan kasvotunnistuksen avulla. (Rautiainen & Siiskonen 2021, 40—41, 200.)

Digitalisaatio on muuttanut myos yritysmyyntia, silla tiedosta on tullut yha Ia-
pinakyvampaa. Asiakkaiden tiedonkeruumahdollisuus jo ennen myyjan kontak-
tointia on suuri ja ostajalla voi olla tietoa eri mahdollisuuksista enemman kuin
myyjalla. (Laine 2015, 20.) Tutkimusten mukaan 60 % yritysasiakaspolusta on
suoritettu ennen kuin ostaja on yhteydessa myyjaan ja melkein 80 % ostajista
suorittaa itsenaista tutkimusta ennen myyjaorganisaatioon yhteydessa olemista
(Grewal ym. 2015, 201). Teknologian kayttd datamarkkinoinnin tehostamisessa
voi olla haastavaa vaatiessaan ammattiosaamista, ja se vaatii myds kurinalaista

datan hyédyntamisen oppimista (Helouani 2021, 34).

On tarkeda ymmartaa digitalisaation merkitys osana asiakaspolkua, silla tekno-
logian maara, nopeus ja innovaatiot kasvavat kovalla vauhdilla. Esimerkiksi po-
tentiaaliset asiakkaat alkavat jo asiakaspolun tiedonkeruuvaiheessa jattamaan it-
sestaan digitaalisia jalkia markkinoinnin ja myynnin hyodynnettavaksi. Datan pro-
sessointiteho tuplaantuu joka toinen vuosi ja vaikuttaa nain merkittavasti tapaan,
jolla yhteiskunta toimii. (Marvasti ym. 2021; MateSi¢ ym. 2022, 170.). Naiden asi-
oiden huomioon ottaminen asiakaspolulla mahdollistaa digitaalisen datan keraa-
misen aidon hyddyntamisen (Klisenko & Serral Asensio, 2022). Helouani (2021,

43-44) muistuttaa, ettei asiakaspolku ole kaikille sama ja osa asiakkaita kulkee
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siitd vain osan matkaa. Siksi on tarkeaa huomioida asiakaspolun eri vaiheet ja
teknologian kayttomahdollisuudet niissa. Teknologiayritykset tarjoavat jo paljon
helppokayttoista ja edullista palvelua datan kerdamiseen seka hyddyntamiseen
asiakaspolun kehittamisessa ja konkreettisessa myynti- ja asiakaspalvelutyossa.
(Helouani 2021, 43-44.)

4.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Analoginen asiakaskokemus voi muodostua esimerkiksi mielikuvista ja tuntemuk-
sista, asiakaspalvelutilanteista, yrityskulttuurista seka viestinnasta. (Kurvinen &
Seppa 2016, 28). Digitaalinen asiakaskokemus on onnistunut silloin, kun asiak-
kaan tarpeet on ymmarretty, ne on onnistuttu prosessoimaan jarjestelmiin ja verk-
kopalvelun kaytettavyys tukee naita tarpeita. (Filenius 2015, 29-30, 34.) Rust-
hollkarhun, Toukolan, Aarikka-Stenroosin ja Mahlamaen (2022, 242) mukaan
asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta asiakkaalle voidaan
luoda mutkaton kokemus asiakaspolulla. Yrityksen sisalla voidaan esimerkiksi ni-
meta kosketuspisteille tietty vastuuhenkil6 tai -osasto. (Rusthollkarhu ym. 2022,
242.) Kun asiakaskokemus on myonteinen, palaavat asiakkaat useammin ja no-
peammin kayttamaan hyvaksi havaitsemaansa palvelua, ja myos suosittelevat

sita ahkerammin tuttavilleen (Filenius 2015, 29-30).
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Kuvio 7. Digitaaliset kosketuspisteet yritysasiakaspolulla (mukaillen Lemon & Verhoef
2016)

Fileniuksen (2015, 78-79) kirjassaan esittama Ling Jiangin (2012) malli digitaali-
sen asiakaskokemuksen palveluprosessin vaiheista on yhdenmukainen Lemonin

ja Verhoefin (2016, Kuvio 7) kanssa, joskin Ling Jiang nimeaa useampia vaiheita
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palveluprosessiin. Ling Jiangin palveluprosessi koostuu seitsemasti eri vai-
heesta: saavutettavuudesta, hakemisesta ja Ioytamisesta (ennen ostoa), valin-
nasta ja paatoksenteosta, transaktiosta (paatoksen teko), kayttdonotosta ja han-
kinnan jalkeisista toimenpiteista (oston jalkeen). Kaikkien naiden vaiheiden koh-
dalla tulisi miettia asiakkaalle syntyvaa mukavuutta digitaalisen palvelun kay-
tosta. Valintaa helpottavat hyvat tuotetiedot seka suosittelut, ja maksuvaiheen
helppous lisaa loppuunvietyjen tilausten maaraa. Jalkimarkkinointina asiakasta
voidaan houkutella tekemaan uusi ostos esimerkiksi alekoodien avulla, mutta sa-
maa asiakaspolun vaihetta hyodyntaen yrityksen on mahdollista kerata myos ai-
neetonta arvoa asiakkailta esimerkiksi arvostelujen ja suosittelun muodossa. (Fi-
lenius 2015, 78-79, 84, 89, 97, 99, 110.)

4.3 Teknologiset ratkaisut digitaalisella yritysasiakaspolulla

Asiakaspolulle voidaan tuoda eri teknologisia ratkaisuja tukemaan esimerkiksi
myyntia, markkinointia ja asiakasviestintaa. CRM-jarjestelmia (customer relati-
onship management) kaytetaan yleisesti myynnin tydkaluna asiakkuuksien hal-
lintaan. Jarjestelmaan voidaan tuoda asiakastietoja, luoda asiakkuuksien myynti-
ja hoitomalleja, merkita tehdyt toimenpiteet seka tuoda tieto koko organisaation
yleiseen kayttoon. Yrityksen johdolle jarjestelma antaa mahdollisuuden seurata
myynnin suorituksia ja asiakashoitoa. CRM-jarjestelmat tarjoavat usein kokonais-
valtaisen mahdollisuuden hoitaa samasta paikasta kalenterin, viestinnan, auto-
matisoidut myynnin toimenpiteet, ja sita voidaan kayttaa myos segmentoinnin tar-
kentamiseen. (Hanti ym. 2016, 80.) Automatisoimalla perustoiminnot, kuten
saanndllinen viestinta potentiaalisten ja voitettujen asiakkaiden suuntaan seka
muistutukset eri toimenpiteista, voidaan saastaa valtavasti tydaikaresursseja.
Personoimalla automaattiviestit olemassa olevan datan avulla, saadaan henkilo-
kohtaisuutta myos automaattisiin viesteihin ja verkkosivustoihin (Rusthollkarhu
ym. 2022, 251).

Jarjestelmien teknisten ominaisuuksien ansiosta tekoaly on alkanut muokkaa-
maan matkailun automatisoitua tulevaisuutta antamalla mahdollisuuden kehittaa
hyddyllisempaa ja alykkdampaa palvelutarjontaa. (MateSic ym. 2022.) Huang ja
Rust (2020, 32) jakavat tekoalyn markkinoinnin vaiheet (toimenpiteet, tutkimus ja
strategia) kolmeen osaan (Kuvio 8): mekaaniseen, ajattelevaan ja tuntevaan. Me-

kaanista ovat muun muassa datan keraaminen, standardisointi ja segmentointi.
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Ajattelevaa ovat analysointi, kohdentaminen seka personointi. Tuntevaa ovat
taas asiakasymmarrys, asemointi ja suhteellistaminen. Asiakaspalvelun ja -vuo-
rovaikutuksen parantamiseksi voidaan kayttaa esimerkiksi sosiaalisia robotteja,
jotka vastaavat automaattisesti ja tekoalyn avulla tarjoavat asiakkaalle palvelua.
(Huang & Rust 2020, 32—-33.)

MARKKINOINTI
TOIMENPITEET
Standardointi
Personointi
Suhteellistaminen

MARKKINOINTITUTKIMUS
Datan keraaminen
Markkina-analyysi

Kuvio 8. Tekoalyn mahdollisuudet markkinoinnissa (mukaillen Huang & Rust 2020, 32)

Olemassa olevaa asiakasdataa on nykyteknologian avulla mahdollista kerata hel-
posti sosiaalisen median kayttajista seka internetsivuista. Myos erilaiset myynti-
jarjestelImat mahdollistavat oman asiakaskunnan datan keraamista ja sita kautta
analysointia. (Huang & Rust 2020, 41.) Tietoa tulee kasitelld sekd myynnin ja
markkinoinnin tyokaluna. Hyddynnettavissa on esimerkiksi olemassa oleva tieto
vuosittaisista ostoista, asiakasrekisterissa olevista yhteyshenkiloista ja heidan
rooleistaan, asiakkuuksien pituuksista seka asiakastyytyvaisyydesta. Data auttaa
yritystd myos segmentoidessa kannattavia asiakkaita. (Karppinen, Paussu, Sorri
& Kainiemi 2022, 17-18.)

Rusthollkarhu ym. (2022, 254) esittavat aiheellisen kysymyksen, miten tekoalylla
voidaan vaikuttaa yritysasiakaspolkuun hyodyntamalla tiedolla johtamista. Kli-
senko & Serral Asensio (2022) ovat jakaneet dataa kayttavat yritykset erilaisille

tasoille sen mukaan, miten yrityksen keraavat ja hyddyntavat dataa. Mallissa on
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huomioitu muun muassa tiedonkeruu, -hallinta ja analysointi; teknologinen infra-
struktuuri ja sen standardisointi; organisaation strategia, bisnesmalli ja muutos-
kulttuuri seka viestinnallisesti loT:n (Internet on Things, esineiden tai asioiden
Internet) kayttédnoton tuki, asiakkaiden viestinta ja koulutus seka yhteistydkump-
panit. (Klisenko & Serral Asensio, 2022.)

Viisiportaisella asteikolla (level 0—4) tason 1 yritykset keraavat dataa, jota ne eivat
kuitenkaan standardisoi tai kayta koordinoidusti. Naiden yritysten teknologian
kayttod on perustasolla, eika tietoverkkoja ole integroitu toisiinsa. Tason 4 yritykset
ovat taas niita, joilla datan keraaminen, analysointi ja automatisointi ovat jo pi-
demman aikaa olleet toiminnassa, ja tekniset jarjestelmat pystyvat hyodynta-
maan mahdollisimman paljon dataa tiedolla johtamiseen ja organisaation kehit-
tamiseen. Tason 3 yritykset pystyvat johtamaan ja mittaamaan systemaattisesti
keraamansa datan avulla ja erottamaan siita lyhyen ja pitkan aikavalin tuloksia.
Datan louhimiseen kaytettavat tyokalut voivat kaynnistaa korjaavia prosesseja
seka tiedottaa paattajille asiakkaan muuttuvista mieltymyksista tai kilpailijan stra-
tegisista muutoksista. Viidesta tasosta tavoiteltava taso olisi vahintaan taso 3.
(Klisenko & Serral Asensio, 2022; Lee & Lee, 2015.) Klisenkon ja Serral Asension
(2022) mukaan datan kerdamisen ja hyddyntamisen tasomaarittelyssa Nallikari
Lomakyla sijoittuu tasolle 1 tai 2. Datan keraamista on, mutta se on manuaalista

ja intuitiivista, eika sita ole viela standardisoitu.

Tekoalyyn perustuvat digitaaliset chat-robotit (myoéhemmin chatbot) pystyvat tar-
joamaan vuorovaikutusta asiakkaalle kaksisuuntaisesti ja analysoimaan asiak-
kaan tunteita. Useimmin chatbotteja kaytetdan hoitamaan rutiininomaista asia-
kaspalvelua, kuten vastaamaan useimpiin kysymyksiin, jolloin se on helpompi ja
kustannustehokkaampi toteuttaa. (Huang & Rust 2020, 32, 35, 39.) Chatbottien
alhaisemmat kayttokustannukset ja nopeammat vasteajat asiakaspalvelussa,
voivat parantaa liikketoiminnan suorituskykya ja lisatd uskoa naiden tarkeyteen
osana paivittaista liiketoimintaa. 2022 tehdyssa tutkimuksessa B2B-markkinoin-
nin ammattilaiset nakevat chatbottien kaytosta eniten hyotya juuri yksinkertaisten
ja rutiiniasioiden hoitamiseen. Chatbotit eivat pysty tekemaan viela kovin moni-
mutkaisia paatoksia, joten tydntekijaa tarvitaan erilaisten paatésten tekoon ja raa-

taldidympaan kommunikointiin. Pienet yritykset saavat enemman etua chatbotin
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antamista rutiinivastauksista, mutta niilla ei ole resursseja personoida chattiro-
botteja, kuten suurempien yritysten on usein mahdollista tehda. (Lin, Shao &
Wang 2022, 53-54.)
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5 KEHITTAMISPROJEKTIN TOTEUTUS

Opinnaytetyon kehittamisprojekti (Kuvio 9) toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka
tavoitteena on kehittda toimeksiantajayrityksen digitaalista yritysasiakaspolkua.
Tapaustutkimus vastaa kysymyksiin mita, miten ja miksi, kun niita tarkastellaan
toimintaymparistdssaan, ja kohteena voi olla toiminta tai prosessin osa, kuten
asiakaspolku (Valli 2018). Ojasalon ym. (2014) mukaan tapaustutkimuksellisessa
kehittamistydssa on tarkoituksellista tuottaa kehittamista tukemaan uutta tietoa
tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimukselle on ominaista, etta kaytetaan mo-
nenlaisia menetelmia kokonaisvaltaisemman ja monipuolisemman tilannekuvan
saamiseksi, joten menetelmiksi sopivat niin maaralliset kuin laadulliset menetel-

mat, kuten havainnointi, haastattelut ja kyselyt. (Ojasalo ym. 2014, 52-53, 55.)

Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa vertailukehittamista ja muilta oppimista
muun muassa tutkimisen, havainnoinnin ja vertailun kautta (Seppanen-Jarvela
2005, 14; Tuulaniemi 2011, 138; Ojasalo ym. 2014, 55). Talla tavoin voidaan |0y-
taa itselle kayttokelpoisia ideoita, mutta samalla varmistaa se, ettei kehita jotain
jo valmiiksi keksittya. Havainnoinnin avulla voidaan valttaa muiden tekemat vir-
heet, I0ytaa uusia markkinarakoja ja tehda omat strategiset valinnat muista eroa-
viksi. (Tuulaniemi 2011, 139, 187.) Tapaustutkimuksen tydstaminen alkaa usein
teoriaperustan lisaksi tutkittavasta tapauksesta, silla kehittajalla on usein jo aiem-
paa tietoa kehittamisen kohteesta. Havainnointia ja haastatteluja voidaan tehda
jo aiheeseen perehtymisen aikana. Taman perehtymisen aikana myos tutkimus-
kysymykset tasmentyvat ja kehittamistehtavaa on mahdollista viela muokata olo-
suhteita paremmin tukevaksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, 160-164;
Ojasalo ym. 2014, 37.)

Tarkea osa kehittamista on, ettei yritetd pakottaa kehittamista niihin kasitteisiin,
jotka ovat kirjallisuudessa yleisia, vaan ymmartamalla esiin nousevia kasitteita,
voidaan pohtia niiden suhdetta yleisesti kaytdssa oleviin. Silloin kun halutaan esi-
merkiksi ymmartaa nykytilannetta ja tuottaa kehitysesityksia viemaan muutosta
eteenpain, tapaustutkimuksessa painottuvat tutkitun tiedon tuottaminen kohteen
omassa ymparistossa. Prosessin kulun kannalta ei noudateta kankeaa yhteen
suuntaan menevaa kaavaa, vaan kehittamistehtava voi kehittya ja muovautua
prosessin edetessa, esimerkiksi haastattelujen tai havainnoinnin tulosten seu-
rauksena. (Ojasalo ym. 2009, 29, 37, 54.)
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Kuvio 9. Opinnaytetydn kehittdmisprojektin toteutus

Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan laadullisen tutkimuksen yleisimpia aineis-
tonkeruumenetelmia ovat haastattelu, havainnointi seka erilaisiin dokumentteihin
perustuva tieto. Nama luetellut aineistonkeruumenetelmat eivat ole pelkastaan
laadullisen tutkimuksen menetelmia, vaan niitd voidaan kayttaa myos keratta-
essa maarallisen tutkimuksen aineistoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.) Kanasen
(2014, 64—65) mukaan kirjat, tilastot, aanitteet, videot, kirjeet, seka muistiot ovat
myos dokumentteja, joilla on tarkea merkitys laadullisen tutkimuksen tiedonke-

ruussa.
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Taman opinnaytetydn tutkimuksessa noudatetaan periaatetta, etta maaralliset ja
laadulliset menetelmat tukevat toisiaan. Laadullisella tutkimuksella voi saavuttaa
maarallista tutkimusta paremman ymmarryksen, koska se antaa kokonaisvaltai-
semman kuvan tutkittavasta asiasta ja luo siten myos syvemman kasityksen ai-
healueesta (Tuulaniemi 2011, 144). Laadullisina menetelmina kaytettiin puo-
listrukturoitua haastattelua ja strukturoitua havainnointia. Maarallisen aineiston-
keruun menetelmina kaytettiin kyselya seka majoitustilastoja. Haastatteluiden ja
kyselyn kautta oli tavoitteena saada myo0s tietoa siita, miten asiakkaat kokevat

varausjarjestelmien toimivuuden seka sisallon.
5.1 Tapaustutkimuksen vahvuudet ja heikkoudet

Menetelmana tapaustutkimus antaa paljon mahdollisuuksia ja kattavat aineiston-
keruumenetelmat. Laadullisten seka maarallisten aineistonkeruumenetelmien
avulla on mahdollisuus saada laajempi otanta, seka monipuolisemmin vastauk-
sia, niin tydntekija- kuin asiakaspinnasta. (Woodside 2010, 11; Ojasalo ym. 2014,
55.) Monia aineistonkeruumahdollisuuksia voidaan pitdd myds tapaustutkimuk-
sen heikkoutena, jos tutkija tai tutkijat kayttavat metodia vain kokoamaan yhteen
tutkimusmenetelmat, ilman analyyttista yleistamista ja vahvaa teoriaosuutta.
(Valli 2018). Myos Woodside (2010, 20) mainitsee tapaustutkimiselle heikkou-
tena sen, etta tutkijoilla on paljon omaa tietoa, joka voi vaikuttaa tulkintoihin ja

johtaa mielipiteita tuloksien tulkintoihin ilman teoriaperustaa.

Ojasalon ym. (2014, 53) mukaan tapaustutkimus vastaa kysymyksiin "miten?” ja
"miksi?”. Maarallisen tutkimuksen haasteena ovat sen numeeriset vastaukset; ky-
symys "Miksi?” jaa usein vastaamatta. Laadullisia menetelmia ja avoimia kysy-
myksia kaytetaan kyselyissa, jotta saataisiin vastauksia myos kyseiseen kysy-
mykseen. Avoimet kysymykset kyselyssa eivat Vilkan (2021, 106) mukaan tee

niista kuitenkaan automaattisesti laadullisia, vaan niiden analysointitapa.

Aineistonkeruussa on kiinnitettdva huomiota tutkimuksen reliabiliteettiin, jotta tut-
kimustulosta voidaan pitaa luotettavana. Vastaajamaaran riittavalla suuruudella
ja edustavuudella, seka tietojen huolellisella ja tarkalla kasittelylla, saadaan var-
mistettua tulosten luotettavuus. Myos kontrollikysymyksilla kyselylomakkeessa
on mahdollista tarkastella tulosten luotettavuutta. Tutkimuskysymysten tulee olla

selkeitd ja edeta loogisesti; yhdessa kysymyksessa voidaan kysya vain yhta
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asiaa. Aineistonkeruussa yleisesti kaytdssa ovat standardisoidut tutkimuslomak-
keet, jotka sisaltavat valmiit numeeriset vastausvaihtoehdot. Maarallisella tutki-
muksella ei pystyta selvittdmaan syita, mutta sen avulla voidaan kuitenkin kartoit-
taa vallitseva tilanne. (Heikkila 2014.) Tutkimusetiikka ja lainsaadanto taytyy huo-
mioida kysymysten asettelussa seka huolehtia vastaajien yksityisyyden suojasta
(Vilkka 2007, 91, 95).

5.2 Haastattelu tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana

Haastattelu voi olla muodoltaan esimerkiksi strukturoitu, puolistrukturoitu, teema-
tai avoin haastattelu. Strukturoitu haastattelu, jossa haastateltavalle annetaan
valmiit vastausvaihtoehdot, on l[ahimpana kyselylomakkeen tayttoa. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa tilannetta ohjataan valmiilla kysymyksilla, mutta haasta-
teltavalle ei kuitenkaan anneta valmiita vastausvaihtoja. Teemahaastattelussa ai-
healueet on mietitty valmiiksi, mutta kysymyksia ei valttamatta esiteta samassa
muodossa ja jarjestyksessa kaikille, vaan kasiteltdvan aiheen laajuus voi vaih-
della eri haastateltavien kesken. Avoin haastattelu on nimensa mukaisesti kai-
kista vapaamuotoisin haastattelu, jossa keskustellaan teema-alueisiin liittyen,
vaikkakaan kaikkia teemoja ei valttamatta haastateltavan kanssa kasitella. (Es-
kola & Suoranta 1998.)

Nykyisen yritysasiakaspolun maarittelyksi valittiin asiakaspolkumalli, jonka poh-
jalta koostettiin haastattelukysymykset seka havainnointilomake. Nykytilan maa-
rittelyyn valittin aiemmin esitelty EKB-malli (Engel, Miniard & Blackwell 1995),
silla nykytilasta haluttiin saada mahdollisimman kattava kuvaus. Muista kohdassa
3.4 esitellyistda esimerkkimalleista Namin ja Kannanin (2020) seka Lemonin ja
Verhoefin (2015) mallit olivat kolmivaiheisina liilan suppeita nykyisen asiakaspo-

lun maarittelyyn.

Valittuun asiakaspolkumalliin lisattiin viela yksi paavaihe "ennen saapumista ja
kohteessa” (Taulukko 3). Kyseinen vaihe vastaa kohdassa 3.4 esitellyn B2C-
asiakaspolkumallin kokemusvaihetta. Ratkaisuun paadyttiin, koska toimeksianta-
jamme myyma tuote on palvelu, jonka asiakas hankkii ja kayttda kohteessa nor-
maalin kuluttaja-asiakkaan tavoin. Lisatyn vaiheen kautta oli mahdollista tutkia
tarkemmin asiakkaan kayttaytymista ja digitaalisia mahdollisuuksia myds kysei-

sessa asiakaspolun vaiheessa.
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Taulukko 3. EKB-mallista johdettu asiakaspolun malli (mukaillen Engel, Miniard &
Blackwell 1995)

ENNEN
TARPEEN VAIHTOEHTOJEN e .
B2B-ASIAKASPOLKU KE
- TUNNISTAMINEN TIEDONKERUU VERTAILU OSTOPAATOS SAKA(I)'-‘:MI:;I'SA;A VIERAILUN JALKEEN

Nykyisen yritysasiakaspolun tunnistamiseksi haastateltiin Nallikari Lomakylan toi-
mitusjohtajaa seka henkilokuntaa, jotka tyoskentelevat myynnin, markkinoinnin
ja vastaanoton tehtavissa. Tassa opinnaytetyossa kaytettiin haastattelumallina
puolistrukturoitua haastattelua. Vilkan (2021) mukaan haastattelulla kerattya ai-
neistoa voidaan myos muokata maaralliseen muotoon. Haastatteluilla ei saada
vain lisatietoa, vaan niilla voidaan myos lisata tyontekijoiden tietamysta tutkitta-
vasta asiasta. (Vilkka 2021, 124-125.) Haastateltaviksi saatiin yhteensa kuusi eri
henkil6a, jotka edustavat sataa prosenttia Nallikari Lomakylan ymparivuotisesta
henkilokunnasta. Nain kokonaisvaltaisella otannalla saatiin mahdollisimman kat-
tava ja ajantasainen kuva siita, miten yritysasiakaspolku nahdaan nykyisellaan.
Henkildkunnan osallistamisella toivottiin olevan myonteinen vaikutus myds myo-

hemmin esitettavien kehitysehdotusten vastaanottoon.
5.3 Havainnointi tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana

Vilkan (2007, 29) mukaan systemaattinen havainnointi toimii aineistonkeruume-
netelmana. Ihmisen tekema havainnointi on jarjestelmallista tekemista, kun ha-
vainnoidessa kaytetaan kysely- tai havainnointilomaketta tai esimerkiksi kavija-
maaralaskuria. On kuitenkin tarkea muistaa, ettei havainnoinnin perusteella voi
tehda tulkintoja esimerkiksi palvelua koskevista kokemuksista tai kasityksista. Vil-
kan (2021) mukaan Gronfors (2001) muistuttaa havainnoinnin olevan tydlas ja
aikaa vieva aineistonkeruumenetelma, ja osallistavan havainnoinnin edellytys on
paasta sisaan tutkittavaan joukkoon. Tydssa kaytetdan systemaattista havain-
nointia, jota voidaan tehda verkkosivujen, kuvien ja tekstien kautta, samaistu-
malla kayttajan asemaan. Havainnointikaavakkeen luomisessa kaytetaan apuna
haastattelurunkoa ja haastatteluista saatuja tuloksia asiakaspolun rakenteesta.
Havainnointi suoritetaan jokaisen tekijan toimesta itsenaisesti, jolloin saadaan
kolmen tekijan havainnot. On tarkeaa, etta kaikki sitoutuvat kayttamaan samaa
kaavaketta ja samoja tutkittavia asioita, jotta tutkimusaineistoa voidaan vertailla.
(Vilkka 2021, 149.)
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Havainnointia kaytettiin tutkimuksessa tunnistamaan toisten toimijoiden digitaa-
listen asiakaspolkujen hyvat puolet, ja niita peilattiin asiakkaan tarpeisiin asiakas-
polun varrella, aloittaen digitaalisten palveluiden l0ydettavyydesta paatyen va-
rausprosessin kautta jalkimarkkinointiin. Tassa opinnaytetydssa havainnointi teh-
daan niin sanottuna haamuasiakkaana digitaalisessa ymparistossa. Nain pyri-
taan saamaan tietoa mahdollisimman todellisesta asiakaspolusta asiakkaan na-

kokulmasta, kuten Ojasalo ym. (2014, 117) kirjassaan kirjoittavat.

Kurvisen ja Sepan (2016, 46—47) mukaan vertailun aluksi on hyva listata yritykset
samaan taulukkoon ja kayda lapi erottautumis- ja samankaltaisuustekijat, kuten
liketoiminta- ja hinnoittelumalli seka eri kilpailukykya mittaavat tekijat, joiden tu-
lee olla merkittavia asiakkaan nakdkulmasta. Havainnoinnissa tutustutaan myds
kilpailijoiden varausjarjestelmiin, seka niiden heikkouksiin etta hyviin puoliin. Ha-
vainnoitava asiakaspolku rajataan siihen osuuteen, joka on havainnoitavissa
avoimesti digitaalisesti hakupalveluiden, varaussivustojen ja verkkosivujen
kautta. Havainnoinnissa kiinnitetdan huomiota myds yritysten digitaaliseen naky-

vyyteen, haettaessa Nallikari Lomakylaa tai jotain vertailtavista yrityksista.
5.4 Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi

Laadullisen aineiston analyysissa kerattya tietoa selkeytetaan ja tiivistetaan, ja
talla tavoin myds tuodaan esille uutta tietoa tutkimuksen kohteena olevasta asi-
asta (Eskola & Suoranta 1998). Laadullinen tutkimus etenee yleista tutkimuspro-
sessia mukaillen, mutta silla erotuksella, etta tiedonkeruu ja aineiston analyysi
vuorottelevat. Kun aineistoa on keratty erilaisilla aineistonkeruumenetelmilla, py-
ritdan aineisto yhteismitallistamaan, eli eri muodoissa olevat aineistot, kuten
haastattelut, dokumentit, 8anitteet ja havainnot, saatetaan tekstimuotoon. (Kana-
nen 2014, 99-101.)

Ojasalon ym. (2014, 119) mukaan laadullisen tutkimuksen tulokset ensin pelkis-
tetdan ja sen jalkeen niita tulkitaan. Kanasen (2014, 99-101) mukaan tuloksia
tarkastellaan taman jalkeen tutkimuskysymysten ja tutkimusongelmien nakokul-
mista. Naiden pohjilta aineistoista etsitaan ne kokonaisuudet, jotka liittyvat tutkit-
tavaan ilmioon. Kokonaisuudet tiivistetaan niin, etta tekstikokonaisuudelle anne-
taan sisaltéa kuvaava ilmaisu, eli koodi. Tassa opinnaytetydssa koodeina toimi-

vat asiasanat. Koodausvaihetta seuraa luokitteluvaihe, eli katsotaan mitka koodit
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muodostavat oman ryhmansa. Luokittelun tarkoituksena on yhdistda samaa tar-
koittavia asioita ja kasitteita aineistojen valilla. Kun tutkimuksen tekija on kasitellyt
aineistoaan yhtenaistamisen, koodauksen ja luokittelun avulla, on paadytty tilan-
teeseen, jossa esille nostetut osat odottavat ratkaisua. Ratkaisun Ioytamisessa
tarvitaan intuitiota. Tutkijan olisi tarkeaa pystya "nakemaan” aineistosta, mita ai-
neisto viestii. "Nakemisen” taito on haastavinta tutkimuksessa ja tutkijan on tie-
dettava lapi tutkimuksen, mita han etsii. Analyysivaiheessa aineistoista pyritaan
loytamaan ratkaisuun johdattavia asioita tutkijan oma nakokulma huomioiden.
Tama selittaa laadullisen tutkimukseen yhdistetyn vaitteen, etta aineistoista voi-
daan tehda useita erilaisia tulkintoja. (Kananen 2014, 99-101, 115.)

Tassa opinnaytetydssa haastattelujen tuloksia hydodynnetaan nykyista asiakas-
polkua mallinnettaessa seka havainnointia suunnitellessa. Haastattelun tulokset
litteroidaan ja muutetaan asiasanoiksi, jolloin niista voidaan tehda myods maaral-
lisia paatelmia, tutkimalla esimerkiksi kuinka moni haastateltava on jostain asi-
asta samaa mielta. Havainnoinnin tuloksia kaytetaan kehitysehdotusten lisaksi

kyselyn kysymysten luomiseen.
5.5 Maarallinen kyselytutkimus aineistonkeruumenetelmana

Maarallinen tutkimus antaa Vilkan (2007, 13) mukaan vastaukset kysymyksiin
miten usein ja kuinka paljon, ja antaa kuvan mitattavien muuttujien valisista
eroista ja suhteista. Yleisin maarallinen aineistonkeruumenetelma on kyselylo-
make. Kyselylomakkeessa voi esittaa useita erilaisia kysymyksia, kuten avoimia
kysymyksia, kylla- tai ei-kysymyksia, monivalinta- tai numeerisia kysymyksia, ja
se voidaan toteuttaa postitse, kyselyna haastattelun tapaan, tai sahkdposti- ja
verkkokyselyna (Vilkka 2021, 94-95; Valli 2018, 86). Maarallisena aineistona voi-
daan kayttaa myos tilastoja (Vilkka 2021, 97), joten opinnaytetydssa on kaytetty

hyddyksi seka yleisia etta Nallikari Lomakylan omia majoitustilastoja.

Sahkadinen kysely sopii hyvin digitaalista toimintaa koskevan kyselyn muodoksi ja
silla on mahdollista saada vastauksia nopeasti ja myos kyselyn tulosten hyédyn-
taminen on perinteistd muotoa nopeampaa (Ojasalo ym. 2014, 128-129). Verk-
kokyselyn etuna on, etta vastaaja jaa tuntemattomaksi, jolloin vastaaja todenna-

koisimmin vastaa rehellisemmin, mutta saman aikaan vastaajaprosentti voi jaada
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pieneksi (Vilkka 2021, 94). Verkkokysely voidaan toteuttaa lahettamalla kysely-
linkki esimerkiksi sahkodpostilla valmiiksi tiedossa olevalle listaukselle ihmisia. Ta-
man menetelman etuna on, etta vastaajia ja vastauksia voidaan kontrolloida ja
estaa esimerkiksi saman vastaajan useampaan kertaan osallistuminen, tai muis-
tuttamaan vastauksien puuttumisesta. Mikali verkkokysely laitetaan yleiseen ja-
koon esimerkiksi LinkedIniin, vastaajia ei pysty rajaamaan, mutta rajausta pysty-
taan tekemaan kuitenkin lomakkeelle itsetehtyjen maaritysten avulla. (Valli 2018,
100.)

Heikkilan (2014) ja Vilkan (2021, 107) mukaan liian pitka kysely ja monet avoimet
kysymykset heikentavat vastauskantaa, kun tehdaan internet-kyselya. Taman
pohjalta kyselyn kysymykset on muotoiltu niin, ettd niihin voi vastata numeeri-
sesti, tai ettd vastaukset voidaan muokata numeroiksi vertailuun. Heikkilan
(2014) mukaan avoimilla kysymyksilla saadaan ty6ladmmin kasiteltavia vastauk-
sia, mutta ne voivat sisaltaa asioita, joita ei ole huomattu kysya huolellisesta val-
mistautumisesta huolimatta. Suljettuihin kysymyksiin vastaaminen on nopeaa ja
helppoa, mutta vaihtoehtojen tulee olla mielekkaita. Naiden lisaksi vaihtoehto “En
o0saa sanoa” - voi houkutella vastaamaan, jos mielekasta valmista vaihtoehtoa ei
muutoin 10ydy. (Heikkila 2014.) Lomakkeen numeerisissa vaihtoehdoissa vaihto-
ehtoja on parillinen maara, jolloin "En osaa sanoa” tai "Kysymyksella ei ole mer-
kitysta” vaihtoehdot on suljettu pois, ja vastaaja joutuu antamaan vastauksensa

johonkin suuntaan viittaavana (Heikkila 2014).

Maarallisen tutkimuksen kayttdé mahdollistaa suuremman perusjoukon saamisen
vastaamaan kysymyksiin esimerkiksi tydomatkustajien majoitustoiveista. Tehta-
vassa kyselyssa vastaajajoukkona tulevat olemaan Nallikari Lomakylassa nykyi-
sinkin yopyvat tydmatkaajat tai sinne majoitusvarauksia tekevat, seka yleisesti
tydssaan matkustavat tai tydmatkoja varaavat, jotka eivat viela ole Nallikari Lo-
makylan asiakkaita. Kyselyn ensimmainen kysymys viestii vastaajalle, onko han
kyselyn kohderyhmaa, kysyttaessa, missa roolissa (varaaja, majoittuja vai ma-
joittuja, joka varaa itse) han kyselyyn vastaa. Kyselylomakkeella kysytaan alkuun
perustietoja vastaajasta, varauskaytannoista seka tietoutta Nallikari Lomaky-

|asta. Naiden jalkeen kartoitetaan yleisia tarpeita majoituspaikan suhteen.
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Maarallisen kyselyn tuloksella selvitetaan, miten vastaajat kokevat liikkematkusta-
jan nakdkulmasta majoituspalvelut (Oulussa) yleisesti, seka mita toiveita tai en-
nakkoajatuksia heillda on Nallikari Lomakylasta. Kyselylomakkeen kysymyksilla
haetaan vastauksia siihen, miten palvelun varaajat odottavat yleisesti asiakaspo-
lun toimivan, seka millaista varauskanavaa he haluaisivat kayttaa. Lisaksi halu-
taan tietdd majoittujien tarkeimmat kriteerit, joilla he valitsevat majoituksensa.
Koska Nallikari Lomakyla ei sijaitse kaupungin keskustassa vaan meren rannalla,
huomioidaan kysymyksissa myos sijaintiin, saavutettavuuteen seka ymparistoon
yleisesti liittyvat kysymykset. Vastauksien saaminen naihin kysymyksiin auttaa
yritysasiakaspolun kehittamisessa. Tehtavassa kyselyssa pystytaan oikeiden ky-
symysten avulla myds erottelemaan “paljon tyon puolesta yopyvien” seka “va-

hemman ydpyvien” vastaukset toisistaan.
5.6 Maarallisen tutkimuksen aineistoanalyysi

Maarallisessa tutkimuksessa valitaan menetelmat, jotka antavat tietoa siita, mita
tutkitaan. Ennen analysointia kaydaan tutkimustulokset lapi ja tarkastetaan,
ovatko vastaajat pystyneet vastaamaan kaikkiin kysymykseen. (Vilkka 2007, 107,
119.) Maarallisen tutkimuksen analyysiprosessin menetelmia on useita, ja niita
voidaan luokitella eri tavoin riippuen siitd, onko muuttujia useampia vai yksi
(Leavy 2017, 111). Tulokset avataan kirjallisesti ja keskeisimmat tulokset esite-
taan taulukoin ja kuvaajin; taulukon avulla voidaan esittaa numeerisia tuloksia ja
kuvioilla saadaan niistd nopeammin luettavia. Sanalliset vastausten muuttuijille,
kuten paikkakunta, voidaan myds antaa jokin arvo, joka voi olla numero tai kirjain.
Ristiintaulukoinnilla voidaan lajitella vastauksia muun muassa ian, sukupuolen tai
matkustusmaaran perusteella suhteessa kysymyksessa tutkittavaan asiaan. Ris-
tiintaulukoinnin lisaksi, esitettyjen kysymysten tulosten tarkemman tarkastelun
vuoksi, on hyva laskea keskiarvon lisdksi myds mediaani kuvaamaan tulosten
hajontaa. (Vilkka 2007, 109, 119, 129, 135.) Nummenmaa, Holopainen ja Pulkki-
nen (2014, 75) suosittelevat pienissa otoksissa kayttdmaan keskiarvon sijaan

myods muita keskilukuja, kuten mediaania.

Tyomatkailijoille tehtava kysely toteutetaan Webropol-kyselyna ja analysoinnissa
kaytetdan Webropolin analyysityokaluja, muun muassa suodattamalla vastauk-
sia vastaajaprofiilin mukaan. "Text Mining” toiminnolla etsitaan kirjoitetuista vas-

tauksista toistuvia sanoja, jotka voidaan laskea ja saada siten numeerinen tulos
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kuvaamaan esimerkiksi sita, kuinka monta vastaajaa on tietylta paikkakunnalta.
Webropol-ohjelma mahdollistaa my®s ristiintaulukoinnin, jonka avulla tuloksia tar-
kastellaan muun muassa ian perustella. Taman avulla voidaan selvittaa trendia,
mihin suuntaan palvelun tarve voi kehittya, tai voiko asiakkaiden mielipide olla
muuttumassa, kun ikapolvet asiakaskunnassa vaihtuvat. Tulkitessa vastauksia
digitaalisen yritysasiakaspolun kehittamiseksi, painotetaan "Miten tarkeaa” kysy-

mysten vastauksissa keskilukuja, kuten keskiarvo ja mediaani.

Vilkan (2021, 112) mukaan moodi (eniten vastattu arvo) esitetaan tuloksissa pro-
senttilukuna kuvaamaan sita, kuinka moni vastaaja on vastannut kyseisen arvon.
Webropolin tydkalut mahdollistavat tulosten analysoinnin helpommin kuin perin-
teinen taulukkomuotoinen havaintomatriisi esimerkiksi Excelissa. Excel-taulukko-
laskentaohjelmalla voi my0Os tehda tilastotutkimusta, kun huomioi jarjestelman ra-
joittuvuuden jo suunnitteluvaiheessa (Vilkka 2021, 113). Nummenmaan ym.
(2014, 228) mukaan pienissa aineistoissa on vaara tehda virhetulkintoja korre-
laatiokertoimien, eli rippuvuussuhteiden, avulla. Tassa opinnaytetydssa korre-
laatiokertoimia kaytetaan maltillisesti verratessa saman aihepiirin kysymysten

vastauksia riippuvuudessa toisiinsa.
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6 AINEISTONKERUU
6.1 Haastattelun toteutus ja tulokset

Henkildkunnan haastattelukysymykset (Liite 1) nykyisen yritysasiakaspolun maa-
rittelemiseksi laadittiin pohjautuen aiemmin esiteltyyn EKB-malliin. Vaiheet, joita

mukaillen kysymykset rakennettiin, olivat:

e tarpeen tunnistaminen

e tiedonkeruu

e vaihtoehtojen vertailu

e ostopaatos

e ennen saapumista ja kohteessa

e vierailun jalkeen.

Haastattelun alussa haastateltavalle kerrottiin haastattelun tavoite, toteutustapa,
seka tapa, jolla saatuja tietoja kasitellaan. Vilkan (2021, 137) mukaan haastatte-
lujen muuttamista kirjalliseen muotoon (litterointia) tarvitaan, jotta aineistoa voi-
daan analysoida. Aineiston tekstimuoto helpottaa myds sen luokittelua. (Vilkka
2021, 137.) Haastattelujen litteroinnissa kaytettiin apuna Teams-sovelluksen lit-
terointiominaisuutta, joka tallentaa puhetta aikaleimoin samalla kun tallentaa
haastattelua. Litteroinnin jalkeen tuloksista on Ojasalon ym. (2014, 110) kirjassa
mainitun ohjeistuksen mukaisesti poimittu ydinasiat vastaus kerrallaan. Litteroin-

nit ja tallenteet tuhotaan, kun opinnaytetyo on arvioitu.

Tarpeen tunnistamisen vaiheessa haastatteluissa tuli esille, etta yleisesti tarve
majoitukselle syntyy asiakkaan saadessa tydokomennuksen, urakan tai asiakas-
tapaamisen Oulun seudulle. Tarve syntyy siis johdetusta kysynnasta (Grewal ym.
2015, 193). Esille nousseita asiakastarpeita majoitukseen liittyen olivat sanky,
kustannustehokas vaihtoehto, keittomahdollisuus, sauna, kodinomainen majoi-
tus, joustava saapuminen ja lahteminen, pysakointimahdollisuus seka varaami-
sen helppous. Vastausten perusteella Nallikari Lomakyla tuo tassa vaiheessa it-
sensa asiakkaiden tietoisuuteen kohdennetun markkinoinnin seka internet-naky-
vyyden kautta (sosiaalinen media, verkkosivut), joskin tydomatkustajille kohden-

nettu markkinointi on vahaista. Muutama haastateltava myds totesi puskaradion
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olevan talla hetkella tehokkain tapa tuoda lomakylaa esille tydmatkustajien kes-
kuudessa. Puskaradiolla viitattiin tydbmatkustajien keskinaiseen keskusteluun esi-

merkiksi tyomailla.

Tiedonkeruuvaiheeseen liittyen haastateltavista lahes kaikki toivat esille, etta
asiakkaat etsivat ja keraavat tietoa paaasiassa digitaalisesti. Varauskanavat ku-
ten Booking.com ja muut kolmannen osapuolen varaussivustot, yrityksien verk-
kosivut ja hakukoneet, kuten Google, 16ytyivat jokaisen haastateltavan vastauk-
sista. Asiakkaat kerasivat ja koostivat tietoa myos tuttavien ja kollegoiden suosi-
tuksista seka omista aiemmista kokemuksista yritysta kohtaan. Puskaradion
osuuden Nallikarin I6ytymiseen, varsinkin asiakkaiden omilla tydmailla, toivat
esille muutama haastatelluista myds tiedonkeruuvaiheessa. Myds aiemmin va-
paa-ajalla Nallikarissa lomailleiden tiedettiin kayttaneen palveluita myohemmin

tyomatkoillaan.

Kun haastateltavilta tiedusteltiin, etta 10ytyvatko yritysasiakkaille tarkeat majoituk-
seen liittyvat tiedot digitaalisessa muodossa, kohdattiin eriavia vastauksia. Eraan
haastateltavan mielesta kaikki tarvittava perustieto 10ytyy digitaalisessa muo-
dossa, kun taas toisen mukaan nahdaan hyvana, etta asiakas kysyy tarvittavia
tietoja puhelimitse vastaanotosta. Yritysasiakkaiden hintatietojen puuttuminen
valmiina kotisivuilla seka yleisen tydmatkustajille suunnatun informaation puuttu-

minen, tai sen vajavaisuus, nousivat esiin noin puolessa haastatteluista.

Vaihtoehtojen vertailuvaiheesta keskusteltaessa haastateltavilta tuli lahes
poikkeuksetta ensimmaisena esille hinta ja sen vertailu. Hintaa vertaillaan haas-
tateltavien mukaan usein enemman yritysasiakkaiden kuin kuluttaja-asiakkaiden
toimesta. Majoituksen sijainti, pysakointimahdollisuus, muut tarjottavat palvelut,
helppous saapua ja lahtea, seka oman ja yleisen saunan kayttomahdollisuus
nousivat esille suurimmassa osaa haastatteluja. Huomionarvoista on se, etta ai-
nakin kahdessa haastattelussa nostettiin esille varausmuutoksen tekemisen
helppous lyhyellakin aikavalilla. Tama koettiin kokemuksen mukaan tarkeaksi
asiaksi varsinkin pidempaa majoitusta varaaville, koska tyourakoiden pituus voi

akkinaisesti lyhentya tai pidentya.
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Kysyttaessa henkilokunnalta Nallikari Lomakylan muiden palveluiden tarjontaa
tydomatkustusasiakkaille, kavi ilmi, etta lomakylalta 16ytyy useita lisapalveluita, ku-
ten ravintolapalvelut, mahdollisuus tilata ruokaa majoitukseen, valisiivoukset pi-
temmille varauksille, valinevuokrausta seka tilaussauna, mutta naita ei ole koh-
dennettu erikseen yritysasiakkaille. Osa palveluista on esitelty majoitustilojen in-
fokansioissa. Kahdessa haastattelussa nousi esille, etta toiveena on rakentaa
muiden palveluiden avulla Nallikari Lomakylan majoitustoiminnan ymparille eh-
jempi palvelukokonaisuus, mutta haastatteluiden perusteella tama ei kuitenkaan

viela toteudu.

Kun haastateltavilta tiedusteltiin Nallikari Lomakylan heikkouksia seka vahvuuk-
sia vertailutilanteessa, yleisimpina heikkouksina mainittiin yrityksen lomakohde-
tai leirintaaluemainen status, haasteellinen sijainti autottomille tyomatkaaijille
seka asiakkaiden epatietoisuus siita, etta majoitusta on tarjolla ymparivuotisesti.
Myds hinta mainittiin heikkoutena varsinkin lyhytaikaisissa majoituksissa. Talla
viitattiin yrityksen maksamaan normaaliin vaihtuvaan paivan hintaan, jos yrityk-
sella ei ole sopimushintaa kaytdssa. Paivan hinta vaihtelee ajankohdan ja saata-
vuuden mukaan, ja viime hetkella varaajille, kuten yritysasiakkaat usein ovat, se

on normaalisti korkeampi kuin hyvissa ajoin varaaville.

Myés kanta-asiakasetujen puuttuminen nostettiin muutaman haastateltavien toi-
mesta esille heikkoutena, kun asiakkaat tekevat vertailua. Lahes jokainen haas-
tateltava nosti lomakylan vahvuudeksi henkilokohtaisen palvelun seka kodin-
omaisen omatoimimajoituksen. Muita esille tulleita vahvuuksia olivat pysakaointi-
tilat, rauhallinen luonnonlaheinen sijainti, kilpailukykyiset hinnat, siistit tilat, jous-
tavuus varauksissa seka helppo yhteydenpito henkilokuntaan. Fiksut ja toimivat
kotisivut mainittiin myos yhtena tamanhetkisista vahvuuksista.

Ostopaatosvaiheen osalta haastateltavilta kysyttiin Nallikari Lomakylan mahdol-
lisen asiakkaan ostopaatokseen heidan mielestaan vaikuttavia asioita seka nii-
den asettamista tarkeysjarjestykseen. Ylivoimaisesti tarkeimmaksi ostopaatok-
seen vaikuttavaksi tekijaksi mainittiin majoituksen hinta. Ylitse muiden nousseita
tekijoita olivat myds majoitusmuoto, majoituksen laatu seka pysakointimahdolli-
suus. Ostopaatdkseen vaikuttaviksi, ei niin tarkeiksi tekijoiksi, mainittiin muun

muassa varauksen teon helppous, sijainti, suositukset, joustavuus ehdoissa,
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asiakaspalvelu ja sen reagointinopeus, kanta-asiakkuusmahdollisuus seka lisa-

palvelut.

Myonteisen ostopaatoksen jalkeen, ja valinnan osuttua Nallikari Lomakylaan, ky-
syttiin haastateltavilta ostamisen ja varaamisen helppoudesta. Esille nousi huo-
mio siita, etta digitaalista polkua (oma varaussivusto) pitkin ei juurikaan tule talla
hetkella varauksia sopimusasiakkailta, vaikka sopimushintaisen majoituksen va-
raaminen olisi mahdollista varauskoodilla. Syyksi epailtiin joko varausjarjestel-
man hankaluutta, tai sita, etta yritysasiakkaiden tietoon ei ole digitaalisesti pys-
tytty toimittamaan kaikkea heidan tarvitsemaansa majoitustietoa. Varsinkin pi-
demman ajan majoitusvaraukset ja joustavuutta 1ahtod- ja tuloaikoihin kaipaavat
yritysasiakkaat ottavat usein yhteytta puhelimitse, jolloin asiat saadaan paremmin
sovittua henkilokohtaisella palvelulla. Tahan kuitenkin kaivattiin muutosta muuta-
man haastateltavan mukaan, koska osa yritysasiakkaista saattaa jattaa varauk-
sen tekematta, mikali se ei onnistu taysin digitaalisesti. Lemonin ja Verhoefinkin
(2016, 76) mukaan toimimattomat kohtaamispisteet voivat vaikuttaa asiakkaan

ostopaatokseen ja tallaisten kosketuspisteiden tunnistaminen on tarkeaa.

Ennen saapumista ja kohteessa vaiheeseen liittyen haastateltavilta kysyttiin
yhteydenpidosta asiakkaisiin ennen heidan saapumistaan. Haastateltavien mu-
kaan yritysasiakkaaseen ei talla hetkella olla erikseen yhteydessa ennen majoit-
tumaan tuloa. Majoitusinfon sisaltava varausvahvistus (varaus tehty suoraan pu-
helimitse tai sahkopostilla) Iahtee asiakkaalle varauksen teon yhteydessa, mutta
muuta yhteydenpitoa ei ole. Tama johtuu osittain myos siita, etta yrityksen majoi-
tusvarauksen tekija saattaa olla eri henkild kuin itse majoittuja, joten majoittujien
yhteystietoja ei valttamatta ole viela ennen saapumista saatavilla. Ennakkovies-
tintdan toivottiin eraan haastateltavan toimesta automatisaatiota, jotta majoittujat
seka varaaja pystytaan informoimaan paremmin, kunhan heidan yhteystietonsa

saadaan rekisteroitya.

Saavuttaessa kohteeseen vastaanoton aukioloaikoina, asiakas toivotetaan ter-
vetulleeksi, hanen kanssaan kaydaan lapi kaytannon asiat, varmistetaan maksu-
tapa seka pyritaan huolehtimaan, ettei avoimia kysymyksia jaa. Haastateltavien
mukaan yritysasiakkailla on mahdollisuus kirjautua myds kontaktittomasti ja myo-
hainen saapuminen on mahdollistettu tekstiviestitse toimitettavilla avainkoodeilla.

Haastatteluissa tuli esille se, etta yritysasiakas harvoin kayttaa muita Nallikarin
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tai l1ahialueen palveluita. Toisinaan kuitenkin hyddynnetaan ravintolapalveluita,
yleisia saunavuoromahdollisuuksia sekd satunnaisesti aamiaismahdollisuutta,

mikali se on saatavilla.

Oston / vierailun jalkeiseen vaiheeseen liittyen kavi haastatteluissa ilmi, etta
yritysasiakkailta ei useinkaan saada palautetta vierailun jalkeisista tuntemuksista.
Mikali palautetta saadaan, on se kuitenkin useimmiten positiivista. Saadun pa-
lautteen mukaan olo on ollut tervetullut, majoitus on usein ollut kustannusteho-
kasta ja vastannut hyvin odotuksia. My0s yllattyneisyys siita, etta lomakohteeksi
luultu kohde onkin vastannut hyvin yritysmatkaajan tarpeita ja odotuksia, nousi
esille muutaman haastatellun kohdalla. Haastatellut olivat yksimielisia siita, etta
vierailun jalkeistd markkinointia joko varaajalle tai majoittujalle ei tehda syste-
maattisesti. Yritysuutiskirje, joulutervehdys ja vuosittaisen sopimushinnaston Ia-
hettaminen kuuluvat kaytanndssa ainoisiin jalkimarkkinointikeinoihin mita talla
hetkella on kaytossa. Haasteena koetaan se, etta mikali varauksen on tehnyt joku
muu kuin majoittuja, majoittujien taydellisia yhteystietoja ei valttdmatta saada
missaan kohtaa oleskelua. Suurin osa yritysmatkustajista lahtee majoituksesta
omia aikojaan ilman, etta he ovat kontaktissa vastaanoton henkilokunnan kanssa
lahtdhetkella.

Kysyttaessa, miten yritysmatkaajat saataisiin paremmin sitoutettua pidempiaikai-
siksi asiakkaiksi, tai jopa kanta-asiakkaiksi, sopimushinnat ja yrityskohtaiset tar-
kemmat hinnastot nousivat esille enemmiston puheissa. Yrityksille sopivan ma-
joituksen henkilokapasiteetti ja hinnoittelu tulisi selvitd suoraan varaussivulta, ja
tulisi pyrkia pois siitd periaatteesta, etta asiakkaiden on soitettava myyntipalve-
luun tai vastaanottoon saadakseen tarjouksen. Palvelun nopeus ja henkilokoh-
taisuus tuli myos esille, kun haluttiin tietaa keinoja, miten asiakkaat saadaan si-

toutettua yritykseen pidemmaksi aikaa.

Haastatteluista voidaan todeta yhteenvetona, ettd henkildkunnan kokemusten
pohjalta digitaalisen yritysasiakaspolun kehittamiselle on tarvetta seka asiakas-
kokemuksen parantamiseksi etta myyntityon helpottamiseksi.
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6.2 Nallikari Lomakylan nykyinen yritysasiakaspolku

Opinnaytetyon tarkoituksena oli maarittaa nykyinen yritysasiakaspolku. Aiemmin
valittua EKB-mallia (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 135-153) laajennettiin
haastattelujen ja tietoperustan pohjalta paremmin kuvaamaan Nallikari
Lomakylan nykyista yritysasiakaspolkua. Nyt maaritellylla nykyisella
yritysasiakaspolulla (Taulukko 4) asiakkaan toiminta perustuu Nallikari
Lomakylan vakituisen henkildkunnan ymmarrykseen ja kokemukseen
nykytilanteesta. Haastatteluissa henkilokuntaa pyydettiin kuvaamaan asiakkaan
ostoprosessi tai -polku parhaan osaamisensa mukaan. Naista kuvauksista
poimittin  sekd  kosketuspisteet etta yrityksen toiminta  kussakin

kosketuspisteessa.

Asiakkaan toiminta on tarkeaa tunnistaa eri kosketuspisteissa, seka kuvata
mahdollisimman kattavasti jokaisessa vaiheessa, mita niissa halutaan saada
tehdyksi (Lemon & Verhoef 2016, 70; Hague & Hague 2018, 82), jonka vuoksi
asiakaspolkumallissa on huomioitu analogiset ja digitaaliset toiminnot seka
asiakkaan etta yrityksen nakokulmasta. Koostettuun asiakaspolkumalliin eriteltiin
vaiheittain asiakkaan toiminta, kosketuspisteet (digitaaliset mustalla, analogiset
siniselld), yrityksen toiminta kosketuspisteissa seka ketka yrityksessa vastaavat

mistakin kosketupisteesta.
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Taulukko 4. Nallikari Lomakylan nykyinen yritysasiakaspolku

TARPEEN EDONKERU

ASIAKKAAN
TOIMINTA

* Hakee tietoa eri

maijoitusvaihtoeh-
* Tystehtava / urakka doista
alueella * Kyselee suosituksia
o Lylyt/pitkéiaikas . et
tarve majoitukselle mainetta
* Horkitsee ja miettii * Tutkii majoitusvaihto-
fiedonkeruuta chtajen soveltuvurtia

* Hakee hintatietoja
* Tekee tarjouspyynnén

* Somenyliapita ja
paivitys,

* Verkkosivuston
c . yllapito jo

Yleinen markkinginti ajantasaisus

* Yleinen markkinointi

* Asiokaspalvelun
ajantasainen
tietotaito

* Tarjouksien laatiminen
kohdennetusti

* Hokukonenakyvyys

* Somessa

* Yhteistyskumppaneiden
kautta

* Hakukenemainonta

Myyntipalvelu o
Markkinointi .

Kosketuspisteita tarkastellassa huomaa, etta nykyiselladn noin puolet
kosketuspisteista ovat digitaalisia. Verrattaessa kunkin vaiheen sisalla analogisia
ja digitaalisia kosketuspisteita, eniten digitaalisia kosketuspisteitd nousi esille
"tiedonkeruu” ja ’vierailun jalkeen” vaiheissa. "Vaihtoehtojen vertailu” seka
"ostopaatdés” vaiheissa kosketuspisteet menevat tasan analogisten ja
digitaalisten kosketuspisteiden kesken. "Tarpeen tunnistamisessa” seka "ennen
saapumista ja kohteessa” vaiheissa analogisia kosketuspisteita on digitaalisia

enemman.

Vaikkakin digitaalisia kosketuspisteita on jo nykyisellaan verrattaen hyvin, niin
seka toimitusjohtajan etta henkilokunnan haastatteluissa nousi esille se, etta
nykyisellaan keskidssa on kuluttajamyynti ja digitaaliset kosketuspisteet on
suunniteltu sen ymparille. Digitaalisissa toiminnoissa on kehittamista seka myyn-
nissa etta markkinoinnissa nimenomaan yritysasiakkaan nakokulmasta.
Yrityksen toimintaa eri kosketuspisteissa ei kysytty suoraan, mutta vastauksista
voitiin kuitenkin selkeasti tulkita, mita kukakin henkildkunnasta tekee eri vaiheissa

ja keihin toiminta painottuu. Maaritellysta yritysasiakaspolusta voidaan nahda,
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kuinka nykyisellaan asiakaspolku tydllistda ja sitoo laajasti koko yrityksen
henkilokuntaa ja vain ensimmaisessa vaiheessa vastuu painottuu myynnin ja
markkinoinnin suuntaan. Tata tietoa voidaan hyoddyntda myos kehitettavassa
digitaalisessa yritysasiakaspolun 2.0-versiossa, silla Rusthollkarhun ym. (2022,
242) tutkimuksessa tuodaan esille kuinka tarkeaa on, etta asiakaspolun varrella
olevien kosketuspisteiden yllapitajaksi on yrityksessa nimetty tietty taho. Eri vai-
heiden vastuualueita on tavoitteena selkeyttdaa uuteen digitaaliseen yritysasia-

kaspolku 2.0:aan.
6.3 Havainnoinnin toteutus ja tulokset

Nykyisen yritysasiakaspolun maarittelyn jalkeen tiedonkeruuta jatkettiin havain-
noinnin kautta. Asiakaspolun havainnoitava osuus on kuvattu taulukossa 5. Asia-
kaspolkumallin ensimmainen ja viimeinen vaihe, "tarpeen tunnistaminen” seka
“vierailun jalkeen”, ovat osa haastattelututkimusta ja asiakaskyselya. Havainnoin-
nin tarkoituksena oli selvittaa, miten havainnoitavien yritysten digitaalinen asia-
kaspolku toimii, ja mita yritysasiakkuuteen tai tydmatkustukseen liittyvia tietoja
heidan verkkosivuiltaan l10ytyy. Kaikki havainnoitsijat suorittivat strukturoidun ha-
vainnoinnin itsenaisesti ennalta laaditun havainnointiiomakkeen (Liite 2) pohjalta.
Kaikki havainnoitsijat tekivat havainnoinnin tietokoneella ja kayttivat hakuko-

neena Googlea.

Taulukko 5. Asiakaspolusta havainnoitu osuus

ENNEN
TARPEEN TIEDONKERUU VAIHTOEHTOIEN OSTOPAATOS SAAPUMISTA JA VIERAILUN JALKEEN
TUNNISTAMINEN VERTAILU KOHTEESSA

HAVAINNOITU OSUUS

Havainnoitavia kohteita olivat Nallikari Lomakylan lisaksi:

e Santalahti Resort, Kotka

o Matkailukeskus Rauhalahti, Kuopio
e De Gamlas Hem, Oulu

e Hotelli Lasaretti, Oulu

¢ Majoitusketjut:

o Scandic Hotels
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o Sokos Hotels
o Lapland Hotels

o Forenom

Nallikari Lomakylaa vastaavia lomakylid on Suomessa suppeasti, joten mukaan

otettiin myos hotelleja. Havainnointikohteiksi valittiin yrityksia:

1. joiden toiminta on samankaltaista toimeksiantajayrityksen kanssa
2. jotka tiedettiin yleisesti tydmatkaajien suosimiksi

3. jotka sijaitsevat Oulussa ja ovat siten Nallikari Lomakylan kilpailijoita.

Havainnoinnissa keskityttiin verkkosivuilta saatavaan yritysasiakkaita koskevaan
informaatioon. Havainnoitavia kohteita asiakaspolun varrelta olivat digitaalinen
nakyvyys, varausjarjestelma, yritysasiakkuudet, yhteydenottokanavat, uutiskirje
seka sisaan- ja uloskirjautuminen. Lisaksi havainnoitiin yrityssopimuksia, kanta-
asiakkuuksia ja asiakkaiden saamia etuja. Yleisesti tarkasteltin myos referens-
seja seka palveluita, kuten pysakointi, aamiainen, huone tai huoneisto, sauna,
kuntosali ja pyykinhuoltomahdollisuus. My0s sijaintia tutkittiin suhteessa kaupun-

gin keskustaan ja luontoon seka julkiseen liikenteeseen (juna- ja lentoasema).

Vertailussa ja havainnoissa pyrittiin huomioimaan majoitusvaihtoehtojen erot,
silla huoneiden ja huoneistojen majoituskapasiteetit vaihtelivat yhden hengen
huoneesta useamman hengen huoneistoon. Havainnoinnin tuloksia kasitellessa
havainnot ensin Ojasalon ym. (2014, 119) kirjassa ohjeistetun mukaisesti pelkis-
tettiin ja sen jalkeen niita tulkittiin yhdessa. Materiaalista saatiin aineistoa kyselyn

kysymyksiin seka digitaalisen yritysasiakaspolun kehittamiseen.

Tiedonkeruuvaiheen havainnointi aloitettiin hakukonenakyvyyden tutkimisella.
Useimmiten hakutuloksiin tulevat mainokset olivat kyseisen yrityksen omia, tai
OTA-kanavien mainoksia, joka ohjasivat varaamaan haetun yrityksen majoitusta
omilta sivuiltaan. Sosiaalisesta mediasta kaikilla oli vahintdan Facebook- ja In-
stagram-sivustot, joiden kuvakkeet I0ytyivat kotisivuilta. Muutamalla oli myos
TripAdvisor-arvostelusivuston kuvake kotisivuillaan. Yrityksilla oli selkeasti kay-
tdssa evasteisiin ja hakukonemarkkinointiin liittyvia toimintoja, koska hakutulok-

set vaihtelivat jonkin verran havainnoijien kesken. Eroa tuli myos siita kaytettiinko
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selainta yksityistilassa vai normaaliasetuksella. Sijainnin todettiin olevan hyvin
samanlainen samankaltaisilla majoitustyypeilla (hotelli tai lomakyla). Yritysten si-
vustoilla sijaintia kaytettiin markkinointimielessa kuvaamaan ymparistoa seka ta-

voitettavuutta.

Vaihtoehtojen vertailuvaihetta havainnoitaessa huomattiin yleisesti, etta ketju-
toimijoilla oli selkeimmat ja kattavimmat sivustot. Ketjujen kotisivujen kautta ha-
vainnointiin suhteellisen toimiva asiakaspolku kuluttaja-asiakkaille, mutta yhdella
yritysasiakkuuksia ei ollut erityisesti huomioitu. Tama sai pohtimaan, onko kyseis-
ten ketjujen kohderyhma paaasiassa kuluttaja-asiakkaat vapaa-ajallaan. Kaikista
hotelleista 10ytyy kuitenkin myos kokoustiloja seka palveluita yritysasiakkaille.
Havainnoidessa huomattiin, etta talla vaiheella on paljon yhteisia kosketuspisteita
tiedonkeruu vaiheen kanssa. Tyomatkustuksen huomioiminen etusivulla, tai sel-
keasti omana osiona, oli puolella toimijoista ja ne sisalsivat paaasiassa yleista
informaatiota tydmajoituksesta. Yksi toimija avasi sivuillaan hyvin erilaisia sopi-
musesimerkkeja, joita yritykselle tarjotaan. Sen sijaan ainoastaan yksi toimija tar-
josi valmiita esimerkkihintoja yritysasiakkaille. Kyseisessa hinnoitteluesimerkissa
tuotiin esiin hintaa per majoittuja, joka nousi esiin myos Nallikari Lomakylan haas-

tatteluissa.

Tyomatkustajien kanta-asiakkuuksia ja niiden etuja |0ytyi hotelliketjuilta, pienem-
milla tata ei tuotu erityisesti edes esille. Etuina tydmatkustuksen kanta-asiakkaat
saavat paaasiassa ateriaetuja majoittumisen yhteydessa tai myohemminkin kay-
tettavaksi, tai he keraavat bonusta, jolla voi lunastaa yopymisia seka etuja pai-
kallisiin palveluihin tai esimerkiksi pysakaointiin. Oulussa kaikki pienemmat toimijat
tarjosivat pysakainnin asiakkailleen veloituksetta, kun taasen ketjuilla se oli enim-
makseen maksullista. Isommilla ketjuilla oli hotellikohtaisia eroja, miten paljon
esimerkiksi katettua parkkitilaa on tarjolla. Sdhkdéauton latausmahdollisuus oli
vasta osalla esilla nettisivuillaan. Tyomatkustajille ja -majoitusta varaaville tehta-
vissa kyselyssa kartoitetaan my0s etuja, jotka tydssaan matkustavat kokevat tar-

keiksi.

Aamiainen oli tarjolla kaikilla hotelleilla ja aamiaiskuvauksissa korostettiin paikal-

lisuutta, luomua ja valikoiman monipuolisuutta. Yhden toimijan huoneistossa aa-
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miainen oli saatavilla lisahinnasta laheiseen yhteistydkahvilaan. Lomakylakoh-
teissa aamiaista oli tarjolla paasaantoisesti kesakaudella. Havainnoidessa huo-
mioitiin, etta mikali majoituksessa oli keittio tai keittomahdollisuus, aamiaista ei
yleisesti ollut tarjolla, kun taasen hotelliketjujen majoituksissa keittomahdolli-
suutta ei ole ja aamiainen kuuluu hintaan automaattisesti. Minibar tai jaakaappi
seka veden- ja kahvinkeittomahdollisuudet vaihtelivat hotelleissa huoneluokan

mukaan, kun taasen huoneistoissa ne kuuluivat paasaantoisesti varusteluun.

Huoneiden osalta lahtokohtaisesti kaikilla oli tarjolla erillisvuotteet ja osalla hotel-
leja oli mahdollisuus toivoa tai valita myos parivuode. Tyopoyta tai tyontekoon
soveltuva taso l6ytyi lahes jokaisesta majoitusmuodosta. Kaikissa kohteissa se
ei ollut nimettyna tyoskentelytasoksi, tai sitd ei edes mainittu varustuksessa,
mutta sellainen oli havainnoitavissa valokuvien kautta. Wifi-yhteytta ei ollut kai-
killa tarjolla asiakkailleen. Paasaantoisesti kaikilta [0ytyi mahdollisuus saunomi-
seen omassa, Yyleisessa tai yhteistydkumppanin saunassa. Kuntoiluun, ruokai-
luun tai kokoustamiseen liittyvia palveluita 16ytyi Iahes jokaiselta. Mikali majoitus-
paikalla ei ollut omaa kuntosalia, usein oli jarjestetty mahdollisuus kayttaa esi-
merkiksi l1aheista kuntokeskusta. Yritysasiakaspolulle tarjottavia palveluita selvi-
tettiin opinnaytetydssa viela tarkemmin kyselyn avulla, jotta tarjolla olisi sellaisia

palveluita, joita tydmatkustajat paasaantoisesti tarvitsevat.

Ostopaatosvaiheeseen liittyen havainnointiin, kuinka helposti majoitusta paa-
see varaamaan ja kuinka monta klikkausta varauksen tekeminen vaatii. Lyhim-
milldan paastiin kolmen (3) eri ndkyman kautta valmiiseen varaukseen, kun pi-
simmillaan naita nakymia piti kohdata kahdeksan (8) (Kuva 1). Osalla sivustoja
taytyi liikkua myds pystysuunnassa (selaus ylhaalta alas), jotta varauksella paasi
eteenpain. Tallaisella sivulla saattoi olla esimerkiksi lisapalveluja, jotka tuli vierit-

taa lapi paastakseen siirtymaan seuraavalle sivulle.
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= —
8 nakymaa 3 nakymaa

Kuvio 10. Havainnoitu nakymien maara eri varauspoluilla

Havainnoinnin tuloksena huomattiin, ettd mikali varausmahdollisuus alkaa jo etu-
sivulla (mahdollisuus tayttaa esimerkiksi paivamaarat), jouduttaa se varauksen-
teon aloittamista (Taulukko 6). Osalla toimijoista varaussivulle siirryttiin paina-
malla ensin esimerkiksi "varaa”-nappia, jonka jalkeen paasi vasta aloittamaan
haun. Varaamiseen liittyvia kysymyksia esitetaan myos kyselyssa ja niista saa-
tuja tuloksia verrataan suoritettuun havainnointiin. Varaussivustoja havain-
noidessa huomattiin myads, ettei isomman majoittujamaaran varaaminen onnistu-
nut kovin helposti kenellakaan toimijalla. Kaikkien kohdalla varaajan olisi tullut
tietda huoneen tai huoneistojen henkilokapasiteetti valmiiksi ja laskea itse mon-
tako huonetta tai huoneistoa taytyy varata. Tama on iso ero kaytettavyyden kan-
nalta suosituimpiin varaussivustoihin, kuten Booking.com, jossa varaussivu tar-
vittaessa ehdottaa montako majoitusyksikkoa esimerkiksi kymmenen hengen

ryhmalle tulisi varata.
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Taulukko 6. Ote havainnointitaulukosta tuloksineen

Hakupalikka
etusivulla
(paikkakunta +
pvamaarat) .
Napoi kotisi- Etusivulla Tekstit vaih-
pp paikka, jossa . . telivat
vuilta uudelle . . Ylapalkissa
. vol valita ” suomi/eng-
varaussivulle N . Varaa .
< s paivat ja ha- ” . lanti. Va-
> (uusi vali- huone”-nappi.
[0} . ) kea saata- . rausehdot ei-
A lehti). Voi Aukaisee va- .
— ) \ , vuutta. Va- ) vat auenneet
[0) valita kaikki . raussivun sa- . .
0 .. . raussivu au- o sivuilla ja
majoitustyypit massa valileh- .
keaa samaan . oli todella
samaan hakuun \ . dessa. . .
tai erikseen ikkunaan (ei sekavasti esi-
| siirtym&da) . tetty. Useampi
linkki, josta
tuli osata va-
lita oikea
kohdetyyppi.
Yksinkertai- . .
2 nen. Haku han- | bt tarjoa saa-
< . tavuutta auto-
0 kala tehda maattisesti
- i 11 - . . Hel haku. . .
‘0 teommaste PO isommille ryh- ? ppol axd . Yksinkertainen
2 rukalle (ei . T Ei tarjoa vaih-
i) . mille (pitaa . . haku.
> tarjoa auto- . o . toehtoja isom- o
«® . . tietaa valita e Valmiita haku-
M maattisesti e malla hldémaa- . .
0 . . hléméara per 1 . kriteereja.
Q, vaihtoehtoja ralla hakiessa.
o majoittaa huone) . Va-
3 esim. 20 hen- rausehdot ei-
T e v&t auenneet.
kiloa)

Maksutavat olivat hyvin samankaltaisia kaikilla toimijoilla ja yleisesti edullisin
hinta oli ennakkomaksettava, jolla ei ollut enaa ilmaista peruutusoikeutta. Yhdella
toimijalla oli mahdollisuus ostaa joustavuutta varauksen muutoksiin tai peruutta-
miseen, ja hotelleilla eri hintaluokat antoivat erilaiset peruutus- ja muutosmahdol-
lisuudet. Laskutusta ei voinut suoraan valita verkossa varatessaan, vaan siita
taytyi olla yhteydessa majoituksen tarjoajaan. Kaikilla toimijoilla oli varausjarjes-
telmassaan kohta varauskoodille, jonka avulla voidaan tuoda esimerkiksi sopi-
mushinnat varattavaksi varaussivustolle. Sopimuskoodin saaminen edellyttaa
kuitenkin lahes aina yhteydenottoa myyntipalveluun ja sita kautta sopimuksen te-
kemista. Nallikarin oma TyOmatkustus-osiokaan ei ole helposti 16ydettavissa,

mutta sielta 16ytyy kattavasti tietoa seka yhteydenottolomake.

Ennen saapumista ja kohteessa vaiheeseen liittyen havainnoitiin tarjolla olevia
digitaalisia palveluja. Mobiiliapplikaatiot varaamiseen seka sisaan- ja uloskirjau-
tumiseen loytyivat vain kahdelta isolta hotelliketjulta kanta-asiakkailleen. Yhdella

toimijalla on kaytdssa osassa hotelleita myos mobiiliavain ja self-check in -palvelu
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tydssaan matkustaville. Yhden toimijan toimipisteet ovat ilman asiakaspalvelua,
jolloin niihin kirjautumineen tapahtuu myos verkossa ja sisaan mennaan useim-

miten avainkoodilla.

Yksi havainnoitava toimija toi painokkaasti esiin majoitusilmoituksen tarkeytta ja
mahdollisuuden tayttaa ilmoituksen jo ennakkoon. Majoitusilmoituksen tayttami-
nen on lakiin saadetty velvollisuus (Laki majoitus- ja ravitsemistoiminnasta
28.4.2006/308 6 §). Sisaan kirjautuessa sovelluksen tai verkkosivuston kautta,
tulee asiakkaan samalla taydentaa myos perinteisessa matkustajailmoituksessa

pyydettavat tiedot.

Yhteydenottokanavissa tavanomaisten puhelinnumeron ja sahkopostin lisaksi
osalla sivustoista oli kdytdssa chat-palvelu tai tarjouspyyntdlomake. Yksi toimija
tarjosi mahdollisuutta ottaa yhteytta yrityksen asiakaspalveluun myods What-
sAppin kautta. Palautelomake |0ytyi lahes kaikilta. Yksi toimija tarjosi reklamaa-
tiokanavaksi ainoastaan puhelinnumeroa. Uutiskirjeet olivat paasaantoisesti ylei-
sid kohdennettuna kuluttaja-asiakkaille, kun Nallikari Lomakylalla on kuluttajauu-

tiskirjeen lisaksi oma uutiskirje kohdennettuna nimenomaan yritysasiakkaille.

6.4 TyoOmatkustuskyselyn toteutus ja tulokset

Havainnoinnin ja valipohdinnan jalkeen toteutettiin tydmatkustuskysely. Kysely
tehtiin asiakaspolun kehittamiseksi seka asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden kar-
toittamiseksi. Kaikki asiakkaat eivat kulje koko asiakaspolkua tai kohtaa sita sa-
malla tavoin (Helouani 2021, 43—-44). Taman vuoksi kyselylomakkeita laadittiin

kaksi erillista asiakasroolien mukaan:

1. "Kysely tydmatkamajoituksesta” oli itse varaavilla ja majoittuville ja heille,
joiden varauksia hoitavat muut henkil6t (Liite 3). Heita kutsutaan jatkossa

yhteistermilla "majoittujat’.

2. "Kysely tydmatkamajoituksen varaaijille” oli vastaajille, jotka tekevat majoi-
tusvarauksia muille, mutta eivat majoitu itse (Liite 4). Heitad kutsutaan jat-

kossa termilla "varaajat’.

Jaettu linkki oli "Kyselyyn tydmatkamajoituksesta”, jossa alkukysymys ohjasi vas-

taajan eteenpain vastaamaan oikeaan kyselylomakkeeseen roolinsa mukaisesti.
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Kyselyn pohjana kaytettiin haastatteluiden ja havainnoinnin tuloksia yritysasiak-
kaiden asiakaspoluista. Kyselylomakkeen kysymyksilla haluttiin vastauksia pal-
velupolun eri vaiheisiin kysymalla, mita asiakkaat haluavat ja miten he sen halua-
vat, kuten Vilkka (2021, 103) suosittelee kyselyssa tehtavan. Kyselylomakkeissa
selvitettavat asiat olivat samat, mutta kysymysten muoto oli kohdennettu asia-
kasroolin mukaisesti. Vastausvaihtoehdot kyselyssa olivat asteikolla 1-6, jossa 1
= Ei lainkaan tarkeaa / Ei vastaa toiveitani ja 6 = Erittain tarkeaa / Vastaa hyvin

toiveitani.

Kysely toteutettiin lokakuussa 2022 viikon ajan ja kyselya jaettiin Nallikari Loma-
kylan yritysasiakkaille uutiskirjeend seka opinnaytetyon tekijoiden ja Nallikari Lo-
makylan henkilokunnan LinkedIn ja Facebook-sivuilla. Nallikari Lomakylan yritys-
uutiskirjeen kautta kysely lahetettiin 217 vastaanottajalle. Uutiskirjeen tilaajalis-
talla on nykyisia asiakkaita, muutoin uutiskirjeen tilanneita, seka yrityskontakteja,
jotka on lisatty vastaanottajiin osana uusasiakashankintaa. Uutiskirjeen saa-
neista 40 henkil6a oli aukaissut uutiskirjeen ja 19 oli klikannut linkkia kyselyyn.
Yhteensa eri alustoilla jaetun kyselylomakkeen avasi 287 henkil6a ja vastaami-
sen aloitti 101 henkiloa. Valmiita vastauksia saatiin yhteensa 77 vastausta, eli 27
% kyselyn avanneista oli vastannut loppuun saakka. Osa kyselyyn avanneista oli
saattanut avata kyselyn mielenkiinnosta, muttei ollut kokenut aihetta itselleen |a-
heiseksi, tai vastaaminen oli koettu liian tyolaaksi ja se oli jatetty siksi kesken.
Ojasalo ym. (2014, 125) ovat kirjassaan kuvanneet virhemarginaalin muodostu-
mista. Kyseisen virhemarginaalitaulukon mukaisesti olemme tulkinneet tassa ky-

selyssa virhemarginaalin olevan noin + 9 %.
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6.4.1 Vastaajien roolit ja taustatiedot

% (n=4) —

13% (n = 10) —

82% (n = 65)

@ Varaan ja majoitun itse @ Varaan toiselle @® Majoitun (joku muu varaa puolestani)

Kuvio 11. Kyselyyn vastanneiden roolit, majoittujat ja varaajat

Kyselyyn vastanneista 82 % maijoittuu itse ja 13 % varaa majoitusta muille (Kuvio
10). Vastaajia oli tasaisesti pitkin Suomea ja vastaajien joukossa oli myos yksi
ulkomailla asuva. Eniten vastauksia saatiin Oulusta, Rovaniemelta ja paakaupun-
kiseudulta, mutta minkaan paikkakunnan vastaaja joukko ei noussut erityisen
suureksi tai poikkeavaksi, joten paikkakuntakohtaiset tulokset jatettiin huomioi-
matta. Ainoa huomio oli, ettd varaajista 75 % tyoskenteli oululaisissa yrityksissa.
Ikadjakauma maijoittujissa oli 25-vuotiaasta ylospain. Kyselyn ainoa alle 25-vuotias
vastaaja ei ollut tydmajoittuja. Eniten vastaajia oli ikaryhmissa 31-40 ja 41-50
vuotta, jotka muodostivat yli puolet vastaajista. Joka viides vastaaja oli ialtaan
51-60-vuotias. Paljon ydpyvia (yli 20 y6ta vuodessa) oli selkeasti enemman yli
40-vuotiaissa vastaajissa ja vastaavasti vahemman yopyvat edustivat alle 40-

vuotiaita vastaajia.

Maijoittujista suurin ryhma (31 %) majoittuu tydnpuolesta 5-10 yota vuodessa ja
20 % yo6pyy enemman kuin 20 yéta vuodessa. Varaajista 62,5 % varaa yli 20 yota
vuodessa. Vastaajista 10 % ilmoitti, ettei majoitu tydnsa puolesta (pl. tydnantajan

jarjestamat kokous- ja vierailumatkat), mutta heidan vastauksensa muun muassa
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toiveista, eivat poikkea majoittuvien vastaajien vastauksista merkittavasti. Vas-
tausten perusteella hotelli on selkeasti majoittujien suosikkivalinta tydmatkama-
joitukseen. Valtaosa (91 %) maijoittujista yopyy matkoillaan paaasiassa hotellissa
(Kuvio 11). Kaksi majoittujaa yopyy paaasiassa AirBnB-huoneistossa. Paaasial-
liseksi majoituspaikakseen yksittaiset majoittujat olivat vastanneet hostellin,
vuokrahuoneiston tai -mokin, pidempi aikaisen vuokrahuoneiston tai muun ma-

joituspaikan.

1%(0=1) ~_
1% (n=1) ~

2% (n=1) ——

3% (n=2) —
2% (n=1) —
91% (n = 63)
@ Hotellissa @ Vucokrahuoneistossa tai -mokissi @ Airbnb-huoneistossa
@ Hostellissa @ Vuckra-asunnossa (pitempiaikainen) ® Muu. Missa?

Kuvio 12. Vastaajien paaasiallinen majoituspaikka, majoittujat

Varaajien muille varaamat paaasialliset majoitusmuodot ovat hotellit (87 %) ja
vuokrahuoneistot tai -mokit (13 %).

6.4.2 Vastaajien tietamys ja mielikuva Nallikari Lomakylasta

Majoittujista 61 % tuntee Nallikari Lomakylan ja heista 45 % on myos majoittunut
lomakylassa. Heista kuitenkin vain 4 % oli majoittunut viimeisen kuuden kuukau-

den aikana Nallikari Lomakylassa. Kaikista vastaajista noin 25 % on yopynyt lo-
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makylassa ainakin kerran. Kysyttdessa, miksi Nallikari Lomakylassa ei ollut vali-
koitunut majoituskohteeksi, 44 % vastaajista kertoi, etteivat tydmatkat olleet koh-

distuneet Ouluun tai kohdetta ei tunnettu (32 %).

Nallikari Lomakyla saa maijoittujilta arvosanaksi nelja asteikolla yhdesta viiteen.
Kyselyn perusteella palvelut yleisesti vastaavat matkailijoiden toiveita; parhaiten
varaamisen, sisaankirjautumisen ja pysakoinnin osalta. Heikoimmat arvosanat
saavat sijainti ja majoitustilojen laatu, mutta niissakin tulokset ovat hyvia kokonai-
suudessaan. Varaajista 75 % tuntee Nallikari Lomakylan ja heista 50 % on myos

varannut majoitusta sielta. Heiltd Nallikari Lomakyla saa arvosanan 4,3 / 5.

Vastaajilta kysyttiin myds mielikuvaa Nallikari Lomakylasta. Vastaajia ohjeistettiin
tutustumaan toimeksiantajan kotisivuihin nallikari.fi, mikali kohde ei ollut entuu-
destaan tuttu. Nallikari Lomakylassa aiemmin majoittuneiden mielikuvista suurin
osa on positiivisia ja muun muassa rauhallisuutta tuodaan esille parin vastaajan
toimesta. Muuten paikan tuntevista kolme tuo esille mielikuvaa leirintaalueesta
tai mokkikylasta ja vastauksissa korostuu mielikuva vapaa-ajanviettopaikasta.
Kohteen sijaintia kehutaan vapaa-ajan matkoille sopivaksi seka ymparistda muu-
toinkin mieluisaksi. Varaajien mielikuvat (vastauksia kolme) Nallikari Lomakylasta
ovat nallikari.fi-verkkosivuston perusteella uusiutuva, monipuolinen ja innovatiivi-

nen.

Vastaajat, jotka eivat entuudestaan tunteneet Nallikari Lomakylaa, tuovat myos
vastauksissaan esille lomakohdemaisuutta seka kesaaikaa. Majoitustilojen ker-
rotaan nayttavan houkuttelevalta ja monipuolisuutta kehuttiin. Yksi vastaaja kom-
mentoi paikan olevan “jees”, mutta ei tydmatkustukseen. Yleisesti kotisivujen
mainitaan olevan vanhanaikaiset, vahan sekavat ja mobiililaitteella hieman rau-

hattomat.
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6.4.3 Varauskanavat, varaus- ja maksutavat seka sopimushinnat

6% (n=4) —
T 17% (n = 11)

40% (n =26) — — 17% (n =11}

T 20% (n=13)

@ Matkatoimisto

@ Varaussivusto (esim. Booking.com, Expedia, Hotels.com)

@ Puhelimitse tai sahkdpostilla majoitusliikkeen vastaanotosta / myyntipalvelusta
@ Majoitusliikkeen omat varaussivut

@ Muu. Mika?

Kuvio 13. Yleisin majoituksen varauskanava, majoittujat

Kyselyssa tiedusteltiin majoittujien paaasiallista varauskanavaa (Kuvio 12), jotta
asiakaspolkua suunnitellessa osataan huomioida oikeat tydmatkustajien suosi-
mat varauskanavat. Varauskanavat toimivat usein myods vertailuvaiheessa kos-
ketuspisteind. Kyselyyn vastanneista majoittujista 40 % varaa majoituksensa
suoraan majoituspaikan omilta verkkosivuilta. 17 % osuus majoittujista varaa ma-
joituksensa matkatoimiston kautta. Saman verran majoittujista (17 %) varaa
myOs verkossa toimivien varaussivustojen (kuten Booking.com, Expedia ja ho-
tels.com) kautta. Joka viides majoittujista varaa majoituksensa suoraan vastaan-

oton tai myyntipalvelun kautta.

Kaikkiaan yli puolet majoittujista kayttaa suoraan digitaalista varauskanavaa ja
74 % varaa varmasti muualta kuin vastaanoton tai myyntipalvelun kautta. lkaryh-
mat 51-vuotiaasta ylospain varaavat useimmin majoituksen majoitusliikkeen
omilta sivuilta. Muita vastattuja varauskanavia olivat matkatoimistot, hotelliketju-
jen omat applikaatiot, tai varaamisen hoiti esimerkiksi sihteeri. Yhden majoittujan

tiedossa ei ollut mita kautta heidan majoituksensa varataan, koska se hoidetaan
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valmiiksi HR:n (henkildstohallinnon) kautta. Paljon yopyvien majoittujien tulok-
sissa erot kanavien valilla olivat pienempia, mutta selkeasti suurin osa (29 %)
varaa majoitusliikkeen sivuilta. Nallikarissa joskus yOpyneista lahes puolet (47 %)
varaa majoituksensa yleensa majoitusliikkeen omien verkkosivujen kautta (Kuvio
13). Toiseksi isoimpana varauskanavana erottautuu kolmannen osapuolen va-
raussivustot ja kolmantena matkatoimistot. Vahiten varauksia tehdaan suoraan

vastaanoton tai myyntipalvelun kautta.

18% (n=23)

4T% (n=8) —

T 23%(n=4)

T 12% (n=2)

@ Matkatoimisto

@ Varaussivusto (esim. Booking.com, Expedia, Hotels.com)

#® FPuhelimitse tai sahkopostilla majoitusliikkeen vastaanotosta / myyntipalvelusta
@ Majoitusliikkeen omat varaussivut

@ Muu. Mika?

Kuvio 14. Yleisin varauskanava, Nallikari Lomakylassa majoittuneet

Varaajien yleisin varauskanava eroaa majoittujien suosimista varauskanavista,
silla 63 % varaajista varaa padasiassa suoraan myyntipalvelusta tai vastaan-
otosta, 12 % jonkin varaussivuston kautta ja 25 % kayttda matkatoimistoja va-
rauskanavanaan. Kyselyssa tiedusteltin myos, onko majoittujalla mahdollisuus
vaikuttaa majoituspaikan valintaan, mikali han ei tee itse varauksiaan. Paaasi-
assa kaikki vastaajat pystyvat vaikuttamaan majoituspaikan valintaan ainakin jol-
lain tapaa, valitsemalla esimerkiksi vaihtoehdoista, joita yrityksen kayttdama mat-

katoimistojarjestelma tai tydnantaja tarjoaa.
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Asiakaspolun ja yritysmyynnin kehittamiseksi vastaajilta tiedusteltiin eri varaus-
ja maksutapavaihtoehtojen seka sopimushintojen tarkeytta. Varauksen tekemi-
sen mahdollisuutta sovelluksen tai sivuston kautta pitavat tarkeana erityisesti yli
31-vuotiaat vastaajat, samaten kuin mahdollisuutta varauksen digitaaliseen hal-
lintaan. Digitaalisen varaamisen yhteydessa varauksella etenemisen nakemista
(varausaskeleiden maara) pidettiin kohtalaisen tarkeana ominaisuutena. Ylei-
sesti varausmahdollisuutta verkkosivuilla pidetdan tarkeampana kuin mahdolli-
suutta tehda varaus puhelimitse. Varausehtojen joustavuutta pidetaan tarkeana,
ja jopa erittain tarkeana, mika on hyva ottaa huomioon yrityssopimuksia laaditta-
essa. Majoittujien keskuudessa sopimushinnassa pidetaan tarkeampana kiinteaa
hintaa (65 % vastaajista) kuin prosenttialennusta (35 % vastaajista). Varaajien
osalta ero on selvempi kiintean hinnan puolesta (83 %). Kaikki vastaajat pitavat

tarkeana, ettei sopimushinta edellyta maksamista varauksenteon yhteydessa.

Maksutapamieltymyksia kysyttiin, jotta ne voidaan huomioida asiakaspolulla
mahdollisimman hyvin asiakasta palvelevina. Majoittujien osalta mahdollisuus
maksaa majoitus paikan paalla tai saada majoituksesta lasku koetaan tarkeaksi
tai erittain tarkeaksi suurimman osan mielesta. Varatessa maksaminen saa neut-
raalimman keskiarvon 3,8, vaikka 30,4 % pitda mahdollisuutta siihen erittain tar-
keana. Taman vaihtoehdon valinneissa korostuivat 25-50-vuotiaat vastaajat,
jotka haluaisivat maksaa mielelladn ennakkoon. Sovelluksessa maksaminen ja-
kaantui tasaisemmin koko arvoasteikolle, joskin sita pidettiin hieman enemman
tarkeana kuin ei tarkeana. Varaajat olivat yhta mielta laskutusmahdollisuuden tar-
keydesta. Varaajien vastaukset muun muassa sovelluksessa maksumahdollisuu-
den ja paikan paalla maksun osalta hajaantuivat lahes koko asteikolle. Tulosten
perusteella asiakkaiden toiveesta ei talla hetkella kaivata erillista sovellusta va-
rauksen maksamiseen, vaikka sisaan- ja uloskirjautumisen osalta sita pidetaan

tarkeana.

6.4.4 Majoituspaikkaan ja palveluihin liittyvat toiveet ja tarpeet

Nallikari Lomakylan sijaitessa keskustan ulkopuolella, merenrannalla, ja kehitty-
van kaupunginosan laheisyydessa, haluttiin kyselyssa selvittda majoituspaikan
sijainnin, pysakointimahdollisuuksien ja palveluiden merkitysta tyOmatkaaijille.

Vastausten perusteella kaikille vastaajille tarkeintd on majoituspaikan sijainti 1a-
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hella tydnkohdetta tai tapaamispaikkaa. Pysakoinnin helppoutta pitaa erittain tar-
keana yli puolet (56,5 %) majoittujista ja 62,5 % varaajista. Pysakoinnin maksut-
tomuutta pitaa erittain tarkedna enaa noin 40 % kaikista vastaajista. Sahkodauton
latausmahdollisuutta pidetaan tarkeana ainoastaan 31-40-vuotiaiden keskuu-

dessa.

Aamupalan ja ravintolapalveluiden tarkeytta kysyttiin Palvelut-osiossa, koska ne
ovat palveluita, joita kaikilla toimijoilla ei havainnoinninkaan mukaan ole aina saa-
tavilla. Aamupalaa piti erittain tarkeana lahes 68,1 % vastaajista ja tarkeana 21,7
%. Nallikarissa majoittuneistakin sita piti tarkeana tai erittain tarkeana 84,2 %
vastaajista. Aamupalan laajuutta pidetaan myds tarkeana, vaikkakaan kyselyssa
ei maaritelty mita laaja tarkoittaa. Kohteessa olevia ravintolapalveluita pidetaan
my0s tarkeana, mutta kokoustiloja ja palveluita taas pidetddn enemman "vahem-
man tarkeana”. Kyselyssa ei erikseen kysytty onko aamiaisella merkitysta, jos
majoituskohteessa on mahdollisuus valmistaa aamiainen itse, joten kysely jai
osittain vaillinaiseksi sen suhteen, kuinka tarkea aamiainen on huoneistokoh-

teessa. Varaajille kokoustilat ovat tarkeampia kuin majoittuville.

Majoittujat pitavat varaajia (ka 3,1) tarkeampana, ettd majoituspaikan lahistolta
lI0ytyy myds muita palveluita (ka. 4,4). Kysyttaessa, mita palveluita lahella tulisi
sijaita, korostuvat ikaryhmasta riippumatta samat vastaukset: ruokakauppa, ra-
vintolat ja muut ruokailuun liittyva palvelut. Palveluihin liittyen kontrollikysymyk-
sena toistettiin "Mita lisapalveluita yleensa kaytat majoituksen yhteydessa tai toi-
voisit olevan majoituspaikassa tai sen laheisyydessa?”. Poiketen kysymykseen
"Mita palveluita tulisi sijaita majoituspaikan lahella?”, nousi kontrollikysymyksen
vastauksissa esiin useimmin toistuvana sanana “kuntosali”. Urheiluun ja kuntoi-
luun liittyvia vastauksia 10ytyi sekad majoittujien etta varaajien vastauksista. Tyon
vastapainoksi halutaan liikkua ja pitda huolta itsestaan, joten naiden palveluiden
littminen asiakaspolulle tulee ottaa huomioon. Ruokailuun ja ruokaostoksiin liit-
tyvat sanat pitivat kuitenkin myos pintansa listalla. Huoneistotyyppisen majoituk-

sen yhteydessa mainittiin erityisesti ruokakaupat.

Majoituksen tarkeimpia ominaisuuksia haluttiin selvittaa, jotta niihin liittyvaa tietoa
ja varausmahdollisuuksia osataan sijoittaa oikeille kohdille asiakaspolulla. Myo6s

Nallikari Lomakylan uudessa rakennusprojektissa on viela mahdollista vaikuttaa
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majoitusvarusteluihin, joten kyselyn tuoma mahdollisuus haluttiin kayttaa hyo-
dyksi. Varustelua havainnointiin kilpailijoiden verkkosivuilla tehdyssa havainnoin-
nissa, ja sen pohjalta kyselyyn tuotiin vaihtoehdoiksi kymmenen yleisesti havait-
tua varusteluvaihtoehtoa, joista vastaajia pyydettiin valitsemaan viisi tarkeinta.
Valmiiden vaihtoehtojen alla oli myds avoin kohta, johon pystyi kirjoittamaan

oman vaihtoehdon.

50%
i I l i )

Majoitukse! Iu x 5 tarkeinta

ustel
@ Hyvi sinky @® Hyvd aamerlstys . Tyopcyta tai tydntekoon soveltuva taso
® wifi @ Veden- ja kahvi knomhdoll
@ Minibar / jaikaappi @ Mahdollisuus valita singyt e k fpr\vuode 'Slty auta ja —lauta kiytettavi
[ ] elmoﬂke\tlomahdollwsuus @ Muu. Mika?

Kuvio 15. Majoituksen tarkeimmat varustelut, majoittujat

Ylivoimaisesti tarkein ominaisuus majoituksessa on hyva sanky (Kuvio 14). Seu-
raavaksi tarkeimmaksi koetaan hyva aanieristys. Molemmat ominaisuudet ovat
osa hyvia younia. Seuraavaksi tarkeimmat ovat tyopoyta ja langaton verkkoyh-
teys. Sauna jakaa viidennen sijan yhdessa veden- ja kahvinkeittomahdollisuuden
kanssa. Nallikari Lomakylassa jo majoittuneiden vastauksia painotettaessa nousi
veden- ja kahvinkeittomahdollisuus tarkedammaksi kuin sauna. Paljon tyossaan
matkustavien seka varaajien vastauksien perusteella sauna on majoituksen vii-
denneksi tarkein ominaisuus. Silitysmahdollisuus, keittid tai keittomahdollisuus
seka mahdollisuus valita erilliset sangyt tai parivuode ovat tarkeita noin 20 % ma-
joittujista. Muut toiveet olivat yksittaisia, kuten aamupala, hiustenkuivaaja, kunto-

sali tai -huone, auton pysakainti Iahelle majoitusta ja parveke tai terassi.

6.4.5 Henkilokohtaisen palvelun tarkeys

Kyselyssa tiedusteltiin henkilokohtaisen palvelun tarkeytta asiakaspolun eri vai-
heissa asteikolla 1-6 (1 = tarkea, 6 = ei tarked). Vastausten pohjalta henkilokoh-
taista palvelua voidaan kohdentaa asiakaspolulle asiakkaiden toiveiden seka tar-
peiden mukaisesti, ja samalla kysymys tuo esille myos asiakaspolun vaiheita,
joita voidaan ohjata enemman digitaaliseen suuntaan. Taulukossa 7 on tuloksista
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korostettuna yli 30 % (sininen), 20-29 % (vihrea), 10-19 % (keltainen) ja alle 10
% (punaisella) osuuden vastauksista keranneet pistearviot. Tulosten perusteella
asiakaspolun henkildkohtaisen palvelun osuus on tarpeellisin sisaan kirjautuessa
seka oleskelun aikana. Tiedon etsinta- ja varauksen tekovaiheissa tuli eniten ha-

jontaa, jossa suurimmat osuudet tulivat vastausvaihtoehdoille 2 ja 4.

Taulukko 7. Henkildkohtaisen palvelun tarkeys asiakaspolulla, majoittujat

1 2 3 & 5 6 Keskiarvo Mediaani

Tiedon etsintd  14,5% 23,2% 145% 21,7% 188%  7,3% 3,3 3,0

Varauksenteko 13,0% 232% 174% 26,1% 10,2% 10,1% 3.3 3,0

Yhteydenpito ennen saapumista 17,4% 159% 246% 26,1% 11,6% 44% 3,1 3,0
Sisdankirjautuminen | 43% 11,6% 11,6% 26,1% 26,1% 20,3% 42 4,0

Oleskelun aikana 11,6% 14,5%  20,3% 27,5% 188%  7.,3% 3,5 4,0
Uloskirjautuessa 18,8% 16,0% 23,2% 217% 11,6% 8,7% 3,2 3,0

Majoittumisen jalkeen 33,3% 26,1% 232% 145% 15% 14% 23 2,0

Vahiten tarkeaksi koettiin henkildkohtainen palvelu majoittumisen jalkeen. Majoit-
tujista 82,6 % ja varaajista 75 % valitsi sen tarkeydeksi vain 1-3. HenkilOkohtai-
nen palvelu koettiin tarkeimmaksi sisaankirjautumisvaiheessa, jossa sen henki-
|I6kohtaisuutta piti tarkeana 72,5 % vastaajista. Varaajien osalta tarkein oli luon-
nollisesti henkilokohtainen palvelu varauksen teon yhteydessa. Sita piti tarkeana
75 % (vastaus 4—6) vastaajista. Tulokset antavat selkeaa viitettd myds siihen,

mihin kohtiin asiakaspolkua digitalisuus olisi parasta keskittaa.

6.4.6 Sisaan- ja uloskirjautuminen, kanta-asiakkuus

Sisaan- ja uloskirjautumista koskien (Kuvio 15) haluttiin selvittda seka digitaali-
suuden mahdollisuuksia ettd henkilokohtaisen palvelun merkitysta. Majoittujissa
mahdollisuus sisdan kirjautua ennakkoon oli tarkeinta ikaryhmille 25-30 ja 41—
50. Sisaankirjautuminen ilman ihmiskontaktia sai hyvinkin neutraalinen kannan-
oton, josta voisi paatella vastaajille sopivan seka kontaktiton etta perinteinen si-
saankirjautuminen. Varaajien vastauksissa oli vuorostaan kaksi aaripaata, kun
puolet piti tarkeana ennakkoon sisaankirjautumisen mahdollisuutta netissa tai so-
velluksessa ja toinen puoli ei pitanyt tarkeana. Uloskirjautuminen netissa tai so-
velluksessa sai vastaavat arviot kuin sisaankirjautuminen silla erolla, etta myos
31-40-vuotiaat pitivat sita tarkeana. Varaajien kyselyssa uloskirjautumis mahdol-

lisuutta netissa tai sovelluksessa piti tarkeana yli 60 % vastaajista. Tasta voidaan
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paatella, ettd majoittujien siirtymista majoituksesta tyon pariin halutaan helpottaa

mahdollisuudella uloskirjautua netissa tai sovelluksessa.

Keskiarvo

Sisdankirjautumisen voi tehdd ennakkoon netissa 43
! sovelluksessa !

Asicinti kohteessa ei edellyta ihmiskontaktia “ 31

oin kirjautua sisdan ja saada avaimen mobiilisti “ 3.8

Uloskirjautumizen voi tehda netissa / 43
sovelluksessa !

2 3 4 5 6

(=]

— Keskiarvo 3,9

Kuvio 16. Digitaalisen- tai henkildkohtaisen palvelun merkitys sisédan- ja uloskirjautumi-
sessa, majoittujat

Koska Nallikarissa ei ole omaa kanta-asiakasjarjestelmaa, haluttiin kyselyssa sel-
vittda miten tarkea kanta-asiakasohjelma ja sen edut ovat tydossaan matkusta-
ville. Tyomatkustajien suhtautuminen kanta-asiakkuuksiin oli hyvin maltillista.
Tarkeimmaksi osoittautui, ettd majoittuja saa henkilokohtaisia majoitus- ja palve-
luetuja. Naitad ovat havainnoinnin mukaan muun muassa ateriaetu ja edut paikal-
lisiin palveluihin, kuten esimerkiksi kuntosalille tai ryhmaliikuntatunnille. Varaajien

vastauksen noudattivat samaa linjaa kanta-asiakkuuden osalta.

6.4.7 Taydentavat kysymykset

Maarallisten kysymysten lisaksi kyselyn lopussa kysyttiin myds muutama tayden-
tava avoin kysymys, antamaan vastauksilla perusteluja sekd mahdollisuuden
avata tarkemmin omia ajatuksiaan digitaalisuudesta ja asiakaspolusta seka -ko-
kemuksesta (Vilkka 2021, 106). Kysymyksen "Mitd digitaalisia palveluita pidat
tarkeimpina majoituspalveluita varatessa tai niita kayttdessa?” vastauksissa ko-
rostui varaamisen helppous ja toimivat verkkosivut. Lisaksi mainittiin muun mu-
assa toimiva asiakaspolku, viestintamahdollisuus ilman soittamista, verkossa tai
mobiilissa toimivat sisdan- ja uloskirjautuminen seka varauksen muutosmahdol-
lisuus verkossa. Verkossa tapahtuvaa sisaankirjautumista perusteltiin muun mu-

assa silla, etta asiakkaat haluavat mieluummin tayttaa digitaalisen matkustajail-
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moituksen ja kirjautua majoituspaikkaan mahdollisimman vaivattomasti. Toimi-
vaan verkkosivustoon liittyy selkea toimiva asiakaspolku, jolla voi varata myos

haluamiaan lisapalveluita.

Digitaalisia palveluita, jotka ovat jaaneet vastaajille mieleen ovat paaasiallisesti
olleet erilaiset sovellukset, joskin vastauksia oli vain muutamia. Yritysasiakkaana
mieleen ovat jaaneet joustavuus, positiivisena huoneluokan korotukset, tai etta
taynna olevasta hotellista huolimatta on onnistuttu jarjestamaan majoitus asiak-
kaalle. Negatiiviset muistot liittyvat asiakaspalveluun tai palveluiden laatuun.
Myo6s Rautiainen ja Siiskonen (2021, 155-157) ovat listanneet sitouttaviksi
eduiksi muun muassa kyselyssakin esiin nousseet mobiilisovellukset ja huone-

luokankorotukset.

Kyselyn mukaan vastaajien mielikuvat Nallikari Lomakylasta ovat hyvin vaihtele-
via. Positiivina vastauksissa korostuvat kohteen viihtyvyys ja majoituksen laatu,
mutta samalla vastaajat pohtivat onko kohde sopiva tydmatkustukseen. Henkilo-
kunta kertoi haastatteluissa asiakkaiden arvostavan kodinomaista omatoimima-
joitusta, mutta kyselyssa tama ei tullut ilmi. Tama vahvistaa kyselyn antamaa tu-
losta siita, etta kyselyyn vastaajista suuri osa ei ollut majoittunut Nallikarissa tai
he eivat koe majoitusmuotoa omakseen. Vastaajat (75 % vastaajista), jotka eivat
olleet kayneet Nallikari Lomakylassa, vastasivat taysin digitaalisen sisallon luo-
man mielikuvan perusteella. Kyselyn tulokset ovat arvokasta tietoa markkinoin-
nille ja vahvistavat myos henkilokunnan haastatteluissa esille tuomaa kasitysta

Nallikari Lomakylan imagosta enemman lomakohteena.
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7 NALLIKARI LOMAKYLAN DIGITAALINEN YRITYSASIAKASPOLKU

7.1 Digitaalinen yritysasiakaspolku 2.0

Opinnaytetyon tarkoituksena oli maaritella Nallikari Lomakylan nykyinen yritys-
asiakaspolku ja tavoitteena oli kehittda digitaalista yritysasiakaspolkua. Seuraa-
vaksi esitellaan tietoperustan ja empiirisen aineistonkeruun pohjalta kehitetty uusi
digitaalinen yritysasiakaspolku 2.0. Asiakaspolun koostamiseksi on tutkimusky-
symysten pohjalta tutkittu eri asiakaspolkuvaihtoehtoja, tydmatkustajien tarpeita
majoituspalveluilta seka digitaalisia ratkaisuja yritysasiakkaan asiakaskokemuk-
sen parantamiseksi ja yritysmyynnin kehittamiseksi. Esille tuodaan myos ehdo-
tuksia digitaalisten palveluiden seka digitaalisen asiakaskokemuksen paranta-
miseksi. Paremman luettavuuden vuoksi uusi digitaalinen yritysasiakaspolku 2.0
(Taulukko 8) on jaettu kahteen osaan (vaiheet 1-3) ja (vaiheet 4—6). Uutena esille

nostettavat kohdat on merkitty tahtikuviolla.

Nykyasiakaspolkua maaritellessa asiakaspolkumalliksi valikoitui monivaiheinen
EKB-malli (Engel, Miniard & Blackwell 1995). Yritysasiakaspolun 2.0-versiota
hahmotellessa haluttiin kyseista mallia laajentaa enemman kohti digitaalista na-
kokulmaa. EKB-malli todettiin opinnaytetyon kehittamisprojektin aikana hyvaksi,
mutta paavaiheita oli tarpeen muokata suhteessa toisiinsa, silla asiakaspolun vai-
heista "tiedonkeruu” ja "vaihtoehtojen vertailu” ovat hyvin samankaltaisia ja ne
toimivat usein paallekkain. "Ennen saapumista” ja "kohteessa” vaiheet taas huo-
mattiin olevan hyva eriyttaa, jotta kohteessa tapahtuvat toiminnot voidaan hel-

pommin maaritella.

Paivitetyssa asiakaspolkumallissa digitaaliset kosketuspisteet on esitelty mah-
dollisimman tarkasti. Uuteen asiakaspolkumalliin (Taulukko 8) haluttiin tuoda Ii-
saksi myds kolme selkeasti tunnistettua asiakasprofiilia, jotka olivat varaaja, ma-
joittuja seka varaava majoittuja. Eri asiakasprofiilit voivat roolistaan riippuen
kulkea koko asiakaspolun tai vaihtoehtoisesti vain osan polkua. Asiakasprofiilien
tunnistaminen on tarkeaa, koska selkeat asiakasprofiilit helpottavat palvelujen
kohdentamista seka auttavat viestinnan ja mainonnan suunnittelua ja toteutta-

mista eri kosketuspisteissa (Tuulaniemi, 2011, 154).
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Taulukko 8. Digitaalinen yritysasiakaspolku 2.0

DIGITAALINEN B2B-

ASIAKASPOLKU 2.0 TARPEEN TUNNISTAMINEN

TIEDONKERUU & VAIHTOEHTOJEN

VERTAILU OSTOPAATOS

* Hakee tietoa eri
majoitusvaihtoehdoista

* Tutkii majoitusvaihtoehtojen
soveltuvuutta

Tydtehtava / vrakka alveella : ;elviﬂi'ia ye:f;l:‘sen rnaineﬂ:lu * Valinnan teko perustuen
ASIAKKAAN lyhlu,rfl/pﬁkamknmen tarve * Kyselee svosituksia verkossa Uel"'ﬂlll.lf.ll'l ver.kko— IS
majoitukselle I varaussivustoilla
TOIMINTA Harkitsee ja miettii o iteall tarkeitd ksia / .V k teko ivull
tiedonkeruuta vaatimuksia * Mahdellinen mak
O oheispalvelvita
© majoitusetuja
© hintaa
* Tekee tarjouspyynnén
ASIAKASPROFIILIT
Varaaja
Maijoittuja
Varaava
majoittuja
S
~ &5 . o SO = ) o o
L & & g H = F 0 5 = b3
- = . o] =~ L
DIGITAALISET E:"P S & & & g? F S gL EE y & §
KOSKETUS-  §Fs5 £ & F L8 L S5 & e & & °
PISTEET FLFF P E EFFgFLEFe £ §F
= = 5 & X o !
S & 9§ @& g5 FE F L5
& L QQ o P Q":\ £ & @) & 6‘? ] &
g & & £ o ¥ < 15) )
Yllapito
Uusi yritysasiakassivusto
* Sosiaalinen media
Yritysmajoitustarjoukset kotisivuilla
OTA-kanavat (tydmatkustus)
o L Datan keraamisen kehittaminen
Yleinen markkinointi :
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7.2 Tarpeen tunnistaminen

Tunnistaessaan tarpeen palvelulle, asiakas harkitsee tiedonkeruuvaiheeseen
siirtymista, seka sita, miten tietoa lahtisi etsimaan. Asiakas ei viela aktiivisesti etsi
tietoa, mutta asiakas voi nahda tai muistaa nahneensa Nallikari Lomakylan lehti-
mainoksia tai muita mainoksia. Mainokset ovat voineet olla my0ds digitaalisia. Eri-
tyisesti tydomatkustajille suunnattua kohdennettua markkinointia lisdamalla, esi-
merkiksi verkkomainoksina, voidaan asiakkaiden tietoisuutta lisata jo ennen kuin
he etsivat tietoa tarpeen vuoksi. Myos julkisen tiedottamisen lisaaminen, esimer-
kiksi mita uutta Nallikari Lomakylassa tai ymparistdossa tapahtuu, voivat lisata asi-

akkaiden ennakkotietoisuutta.

Yrityksella on tarvevaiheessa mahdollisuus tunnistaa asiakkaan tuleva tarve ma-
joitukselle jo ennakkoon seuraamalla esimerkiksi uutisointia ja tapahtumajarjes-
tajien sivustoja ja mainontaa. On olemassa digitaalisia ja automatisoituja tiedon-
keruu- ja jako mahdollisuuksia (Klisenko & Serral Asensio 2022, 434). Asiakas-
tarpeiden ennakointiin sopivat halutulla alueella seurantaa tekevat palvelut, jotka
seuraavat esimerkiksi rakennusurakoita ja niiden etenemista, ja joista saa halu-
amillaan kriteereilla tietoa suoraan sahkopostiin. Ennakkotiedon avulla yritys voisi
lahestya asiakasta jo ennen kuin asiakas ehtii aloittaa tiedonkeruun ja vaihtoeh-
tojen vertailun. Tarpeen tunnistamisvaiheen toimenpiteet jakaantuvat seka mark-

kinoinnille etta myynnille.

7.3 Tiedonkeruu ja vaihtoehtojen vertailu

Tiedonkeruuvaiheessa asiakkaalla on jo tiedossa tarve ja han etsii itselleen sopi-
vaa majoitusvaihtoehtoa. Asiakas vertailee verkossa itselleen tarkeitd ominai-
suuksia, joten vaihe on kaupan kannalta kriittinen ja I6ydettavan tiedon on oltava
ajantasaista ja oikeaa. Yleisesti yritysasiakkaista 60 % tekee tiedonkeruu- ja ver-
tailuvaiheet ennen kuin ovat yhteydessa myyjaan (Grewal ym. 2015, 201). Ny-
kyista yritysasiakaspolkua maaritellessa henkildokunnan haastatteluissa tuli esille,
etta jo talla hetkella asiakkaat etsivat tietoja paaasiassa digitaalisesti. Tahan vai-
heeseen olisi markkinoinnin ja myynnin panostettava erityisen paljon, jotta asia-
kas pystyttaisiin vakuuttamaan ja konvertoimaan ostopaatdsvaiheessa yrityksen
asiakkaaksi (Nam & Kannan 2020, 30).
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Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella suositellaan, etta yritysasiakkaan
oma informatiivinen asiakaspolku olisi hyva alkaa toimeksiantajan verkkosivuilla
jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Juuri yritysasiakkaille kohdennetulla si-
vustolla voidaan saavuttaa parempi asiakaskokemus (Hague & Hague 2018,
127). Havainnoidessa toimiviksi vaihtoehdoiksi todettiin esimerkiksi "yritykset” tai
"tydomatkustus” tekstien lisdaminen heti etusivun navigointipalkkiin. Verkkosivu-
jen ensimmaisessa nakymassa voisi olla suora selkea viittaus tydmatkustukseen,
joka ohjaa omalle yritysasiakassivustolle. Sivuston tulee olla kaytettavaan laittee-
seen mukautuva, eli toimia yhta hyvin niin tietokoneella, tabletilla kuin matkapu-
helimella. Sivusto kannattaa pitda avoimena, jotta se palvelisi mahdollisimman

hyvin tietoa etsivia yrityksia.

Jotta Idydettavyys paranisi, olisi hyva nakya mahdollisimman laajasti myos tyo-
matkustukseen keskittyneilla varaussivustoilla. Nallikari Lomakyla ei ole talla het-
kella esilla tydbmatkustuskanavissa, joten ne on syyta tutkia, jotta optimaalisimmat
kanavat saadaan pikaisesti kayttdon. Samoin nakyvyytta tydmatkamajoitusta va-
littavien matkatoimistojen suuntaan on syyta lisata. Yleisesti hakukonenakyvyytta
havainnoitaessa huomattiin, etta hakemalla majoituspalveluita eri yritysten ni-
milla, tulee muita majoituspalveluita tarjolle yllattdvan vahan. Sama huomattiin
tehdessa hakuja esimerkiksi Facebookin sisalla. Hakukonenakyvyyttd seka na-
kyvyytta esimerkiksi sosiaalisen median haussa voisi lisata, jotta asiakkaat loyta-
vat Nallikari Lomakylan helpommin vaihtoehdoksi. Yritysasiakasta ajatellen ha-
kukoneoptimointia voi tehda hakusanoihin liittyen ja huolehtia etta sisalto, jota
hakukoneet nayttavat, on ajantasaista ja oikeaa (Rautiainen & Siiskonen 2021,
40).

Kyselyssa ja haastatteluissa saatujen kommenttien perusteella nettisivujen uu-
distaminen seka yritysasiakkaan parempi huomioiminen voisivat parantaa mieli-
kuvia ja edesauttaa tydmatkailijan kiinnostumista Nallikari Lomakylasta tyomaijoi-
tuskohteena. Kun asiakas paatyy yrityksen verkkosivustolle hakukoneen kautta,
on tarkeaa ymmartaa eri asiakkaiden tarpeet ja kohdentaa sisaltéa niiden mu-
kaan, silla asiakassegmentit voivat erota toisistaan jo tiedonkeruuvaiheessa. Esi-
merkiksi hintakeskeiset asiakkaat hakevat majoitusta hinta edella (Hague & Ha-
gue 2018, 129; Kurvinen & Seppa 2016, 43).



69

Henkildkunnan haastatteluissa kerrottiin, etta hintaa vertaillaan usein per majoit-
tuja. Havainnoidessa huomattiin myos, etta osa yrityksista kaytti kyseista tapaa
hinnoitteluesimerkeissa, joten sita voidaan suositella kokeiltavaksi myos Nallikari
Lomakylan verkkosivuilla. Vertailuvaiheessa nakyvat hinnat voivatkin osoittautua
yritysasiakkaille tarkeiksi. Myos tyomatkustustarjouksia voisi suunnitella eri ajan-
kohdille ja kohdentaa esimerkiksi vapaana eri aikoina vapaana olevien majoitus-
kapasiteettien mukaan. Kyselyssa nousi myos esille, etta yksin matkustavat kai-
paavat enemman hotellihuoneen kaltaista majoitusta, joten markkinoinnissa ja
hinnoittelussa voisi miettia kohdentamista enemman esimerkiksi 2—4 majoittujan

tydporukoille.

Yritysasiakkaiden omia sopimushintoja on mahdollista hallita varauskoodilla, jol-
loin asiakas saa omat hintansa varaukselle myos digitaalisesti. Asiakkaiden toi-
veena on ollut, etta sopimushinnat olisivat voimassa ymparivuotisesti. Kesan ko-
vimmalle sesongille myds sopimushintoja voisi ymmarrettavasti nostaa, tydmat-
kustus on kuitenkin ymparivuotista. Vaikkakin Nallikari Lomakylan kannattaa
myyda huviloita ja lomamokkeja sesonkina parhaalla mahdollisella hinnalla, so-
pimusasiakkaan nakokulmasta on hyva pitaa kiinni myos kanta-asiakassuh-
teesta. Sopimushintaista majoitusta voisi olla korkeasesongilla vahemman tar-
jolla, mikali sopimushinnan kayttda haluttaisiin rajata. Haastattelujen perustella
yritysasiakkaat ovat kuluttaja-asiakkaita hintakeskeisempia ja enemmisto kyse-
lyyn vastanneista oli kiinteiden hintojen puolella. Kyselytulosten perusteella sopi-
mushinnan ei tulisi olla sidoksissa varausaikaan (mita aiemmin varaa, sita edulli-
sempaa), mutta hinnoittelun lopullinen malli jatettiin taman opinnaytetydn ulko-
puolelle toimeksiantajan pohdittavaksi. Yksi hintaan vaikuttava tekija voisi olla
majoituksen kesto. Pidempiaikaisen majoituksen hinta olisi heti saatavilla ja va-

rattavissa varaussivustolla, ilman yhteydenottoa myyntipalveluun.

Pysakainnin helppous ja hyvat pysakointimahdollisuudet olivat asiakkaiden toive
kyselyssa ja Nallikari Lomakylan selkea vahvuus, joten sita kannattaa tuoda esille
myoOs yrityssivulla. Henkilokunnan mielesta sijainti oli heidan etunsa, mutta kyse-
lyssa Nallikari Lomakylan sijainti sai heikoimman arvosanan kysyttaessa, kuinka
hyvin sijainti vastaa tydmatkustajan tarpeita. Taman osalta viestinnan nakokul-

maa kannattaa viela miettia.
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Palvelukeskeiset asiakkaat on digitaalisesti mahdollista tavoittaa muun muassa
chatbotilla, jossa asiakaspalvelurobotti hoitaa rutiininomaisia asiakaspalvelutilan-
teita nopeasti ja kaantaa tarvittaessa keskustelun henkilokunnalle tai tarjoaa di-
gitaalista tarjouspyyntdmahdollisuutta (Huang & Rust 2020, 32, 35, 39.; Lin, Shao
& Wang 2022, 53-54.). Nallikari Lomakyla on Oulun kaupungin osakeyhtid, joten
esimerkiksi OuluBotin (kaupungin sivuilla olevan chatbot) mahdollisuutta jalostaa
myds Nallikari Lomakylan asiakaspalvelutarpeisiin voisi selvittdaa. Kumppanuus-
keskeisille asiakkaille tarkeaa on luotettava kumppani (Hague & Hague 2018,
129). Jotta tdhan paastaan on hyva kiinnittda huomio siihen, miten asiakkaan
ensimmaiset kohtaamiset sujuvat. Asiakkaat taytyy voida vakuuttaa, jotta heidat

on mahdollista saada tuleviksi avainasiakkaiksi (Lemon & Verhoef 2016, 76).

Chatbotin kautta olisi hyva olla mahdollisuus saada yhteys asiakaspalveluun, mi-
kali varausta tehdessa ilmenee ongelmia. Siten voisi olla digitaalisesti mahdolli-
suus saada kiinni kesken jaaneista ja varauksista, jotta voidaan lahtea selvitta-
maan sen aiheuttaneita syitd. Marvasti ym. (2021) mukaan asiakkaat jattavat jal-
kia itsestaan myyjan hyodynnettavaksi. MyyntityOkalut voisivat lahestya asia-
kasta automaattisesti kysymyksilla, kuten "Haluaisitko varata loppuun?” tai
"Voimmeko auttaa varauksen teossa?”. Myods digitaalisten tarjoustydkalujen kayt-

tomahdollisuutta kannattaa tarkastella seka vastaanoton ettd myynnin kayttoon.

Uutiskirjeiden sisaltda ja ajankohtaisuutta on hyvaa pitaa ylla. Kanta-asiakasetuja
tyomatkailijoille voisi miettia, silla niiden esiin tuominen vertailuvaiheessa olisi
teknisesti mahdollista. Kyselyn mukaan varaajat vertailevat enimmakseen henki-
|I0kohtaisesti saamaansa etua, ei niinkaan koko yritysta koskevaa. Kyselyssa
kanta-asiakkuusmahdollisuus tai sen mukanaan tuomat edut eivat tarkeydellaan
yltaneet "hyvin” tai “erittain tarkeaksi”, joten varsinaisen kanta-asiakasohjelman
lisdaminen rajattiin pois ehdotuksista Nallikari Lomakylan digitaaliselle yritysasia-
kaspolulle. Nallikari Lomakyla huomioi jo nykyisellaan usein yopyvia asiakkaita,
joten taman kehittamista edelleen olisi hyva pohtia. Kanta-asiakkuuksiin ja niiden
hallintaan liittyy myos tietojarjestelmia, joita taytyy yllapitaa (Huang & Rust 2020,
41). Kanta-asiakasjarjestelma on hyva pohtia tulevaisuudessa, kun mietitdan

asiakasdatan keraamiseen liittyvia tyokaluja ja ohjelmistoja.
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Erittain tarkeaa digitaalisuuden nakdkulmasta on saatavilla olevan tiedon keraa-
minen asiakkaista ja saadun datan johdonmukainen hyddyntaminen. Nallikari Lo-
makylalla on jo kaytossa BisLenz (tiedolla johtamisen tyokalu), mutta haastatte-
luiden perusteella sen taytta potentiaalia ei viela hyodynneta. Kun asiakkaasta ja
kayttaytymisesta tiedetaan enemman, on helpompi vakuuttaa asiakas valitse-

maan juuri Nallikari Lomakyla.

7.4 Ostopaatos

Kun asiakas on vertaillut vaihtoehtoja, taytyy hanen tehda ostopaatos. Kuten
Nam ja Kannan (2020, 30) toteavat tutkimuksessaan, toimiva asiakaspolku ohjaa
asiakkaan helposti ostopaatoksen aarelle ja tarjoaa luotettavan ja toimivan va-
raustavan. Nallikari Lomakylan varaussivustolta ei aiemmin ole juuri tullut tydmat-
kustajien varauksia, vaikka sopimushintoja on mahdollista varata sopimuskoo-
dilla. Sopimushintaisten varausten yhteydessa ei ole kuitenkaan tarjottu varatta-
vaksi erityisia lisdpalveluja. Uuden digitaalisen yritysasiakaspolun mukaisesti yri-
tysasiakkaat varaisivat majoituksensa Nallikari Lomakylan varaussivustolta tai -

sovelluksesta.

Ostovaiheessa tyomatkustajille tarjottaisiin vapaa-ajan matkustajille tarjottavien
kuljetuspalveluiden lisdksi esimerkiksi kuntoiluun ja urheiluun liittyvia lisapalve-
luita, tai vahintaan ohjattaisiin varaamaan oikeasta paikasta esimerkiksi Padel-
vuoro lahiston kuntokeskukseen tai poyta lahiravintolaan. Aamiaista pidettiin ky-
selyn mukaan erittdin tarkeana palveluna, joten aamiaismahdollisuuksien lisaa-
minen varausjarjestelmaan voisi houkutella myos uusia majoittujia. Vaihtoehtoi-
sesti aamiaisen voi tarjota myos yhteistydkumppanin luona, vaikka sen varaa ja

maksaa majoituksen yhteydessa.

Henkilokunnan haastatteluissa toivottiin, etta pidempiaikaisen majoituksen hinta
olisi heti saatavilla ja varattavissa varaussivustolla, ilman yhteydenottoa myynti-
palveluun. Tydmatkustus voi olla myds toistuvaa esimerkiksi viikoittain maanan-
taista torstaihin, joten myds helpon sarjavarauksen tekomahdollisuutta voisi tut-
kia varaussivustolle. Havainnoinnin pohjalta voi myds todeta, etta yritys voi saa-
vuttaa lisdetua fiksulla varausjarjestelmalla. Useimmissa OTA-kanavissa, kuten
Booking.comissa, asiakas voi hakuvaiheessa helposti hakea majoitusta tietylle

vakimaaralle ja ajankohdalle ilman, etta joutuu itse laskemaan, montako minkakin
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tyyppista majoitusyksikkda hanen tulisi varata esimerkiksi kymmenen hengen
ryhmalle. Havainnoinnin yhteydessa tuli esille, etta kenenkaan havainnoidun ma-
joituspaikan omilla sivuilla tama ei viela onnistunut. Tydomatkustus voi olla myos
toistuvaa esimerkiksi viikoittain maanantaista torstaihin, joten myos helpon sarja-

varauksen tekomahdollisuutta voisi tutkia varaussivustolle.

Varaussivuston olisi hyva olla mahdollisimman selkea ja varauspolun lyhyt. Klik-
kausten maaralla voi olla olennainen vaikutus digitaaliseen asiakaskokemukseen
(Lemon & Verhoef 2016, 82). Vastaajat pitivat kyselyssa tarkeana mahdollisuutta
nahda missa vaiheessa varausta ollaan menossa. Taman ominaisuuden voisi si-
sallyttaa varaussivustolle, ja tarjota samalla mahdollisuuden ohittaa esimerkiksi
lisdpalvelut helposti yhdella klikkauksella, mikali majoittuja kokee tarkeaksi saada
vain hyvan sangyn ja rauhallisen ympariston majoitukselleen. Mikali varausten
hallintaan tai yritysasiakkaiden suljetumpaan tietoon halutaan tehda oma palvelu,
silloin voi harkita esimerkiksi extranetin luomista yritysasiakkaille. Kyseisesta ext-
ranetista l0ytyisi esimerkiksi varaushistoria, majoitus 6iden raportointiominaisuus

seka mahdollisuus hallinnoida ja maksaa majoituslaskuja.

Tyossaan matkustavan majoitustarve voi muuttua nopeasti, joten joustavat va-
rausehdot ovat tarkeat. Joustavuuden tarkeys tuli esille seka kyselyssa etta haas-
tatteluissa. Havainnoinnissa huomattiin yhden toimijan tarjoavan varausehtoihin
joustoa lisamaksusta, mutta yrityksen on hyva pohtia, miten paljon myynnillisia
riskeja voidaan ottaa mahdollisista viime hetken peruutuksista. OTA-kanavien
kautta saa ilmaista statistiikkaa liittyen muun muassa asiakkaiden varaus- ja pe-

ruutuskayttaytymiseen, joten ne kannattaisi hyddyntaa, mikali ei hyddynneta jo.

Osa asiakkaista haluaa maksaa majoituksensa varaamisen yhteydessa, kun toi-
sille tarkeaa on laskutusmahdollisuus. OTA-kanavista ainakin Hotelzonilla on las-
kutusvaihtoehto (Rautiainen & Siiskonen 2021, 394). Mikali Nallikari Lomakylan
kayttdama varaussivusto mahdollistaisi laskutuksen valinnan, voitaisiin silla lisata
asiakastyytyvaisyytta ja helpottaa yritysasiakkaiden nettivaraamista. Asiakas
voisi syottaa laskutustietonsa valmiiksi jo varaukselle ja niiden oikeellisuus tar-
kistettaisiin ennen varauksen vahvistamista. Mikali varaavalla asiakkaalla ei ole
laskutussopimusta, saisi myyntipalvelu tasta tiedon ja voisi olla yhteydessa asi-

akkaaseen laskutussopimuksen tekemiseksi.
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7.5 Ennen saapumista

Ennen saapumista kohteeseen on tarkeaa, etta asiakas on saanut selkean ja vi-
suaalisesti viimeistellyn tilausvahvistuksen siita, mita han on varannut. Vahvis-
tukselta olisi hyva loytya yhteystietojen lisaksi myos saapumisohjeet, joka voi olla
esimerkiksi suora linkki karttapalveluun, josta 16ytyy ohjeet eri tavoin saapumi-
seen. Nykytilanteeseen parannusta saadaan muun muassa nyt jo kayttdonote-
tulla DigitalGuest-palvelulla, jolla voidaan helposti viestittaa asiakkaalle automa-
tisoidusti ja segmentoidusti. DigitalGuest on digitaalinen vieraskirja, joka mahdol-
listaa automatisoidun ennakkoviestinnan, jalkimarkkinoinnin seka palautteen ke-
raamisen. Palvelu otettiin kayttdon opinnaytetyoprosessin aikana. Viestien per-
sonoinnilla voidaan lisata henkilokohtaisuutta ja parannetaan nain digitaalista
asiakaspolkua (Rusthollkarhu ym. 2022, 251).

Ennen asiakkaan saapumista on yrityksen oltava tavoitettavissa ja myds henki-
|6kohtaista palvelua tarvitaan verkkosivujen ja sovellusten rinnalla, kuten kyselyt
ja haastattelutkin osoittivat. Huangin ja Rustin (2020, 39) mukaan vuorovaikutuk-
sen kustannustehokkaaseen parantamiseen voitaisiin kayttaa chatbotteja. Digi-
talGuestin lisaksi yhteydenpitomahdollisuuksia yrityksen ja asiakkaan valilla voi-
sivat olla chatbot, tekstiviesting tai sovelluksen kautta toimitettavat avainkoodit
seka WhatsAppin tai muun vastaavan palvelun kayttd mahdollistamaan asiak-
kaalle tuttu ja helppo tapa kommunikoida. Tienvarsien diginaytot toimisivat myos
asiakkaan infona juuri ennen saapumista seka kasvattamassa yleisesti tietoutta

lomakylasta.

Lahiympariston palveluita voisi tuoda esille nykyistd enemman digitaalisella yri-
tysasiakaspolulla. Digitaaliseen ymparistoon, esimerkiksi DigitalGuestin majoi-
tusinfoon on helppo lisata aamiaisesta kertovaa infoa. Nallikarin alueen yhteinen
verkkokauppa mahdollistaisi useampien toimijoiden tuotteiden ja palveluiden
noston samalle alustalle ja vaikuttaisi positiivisesti asiakkaan mielikuvaan jo en-
nen saapumista. Alustalla voisi olla eri palveluja eri asiakassegmenteille kunto-
salista ja ravintolapalveluihin, seka vuodenajasta riippuen kaikille eri vuokravali-
neitd ulkoharrastuksiin. Alusta toimisi myds konkreettisena tyokaluna lisamyyn-

tiin.
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Mobiilisisaankirjautuminen tulee esille kahdessa vaiheessa, seka "ennen saapu-
mista” etta "kohteessa”. Mahdollisuutta mobiilisisaankirjautumiseen joko sivuston
tai sovelluksen kautta olisi hyva tutkia. Jo nykyisellaan yritysasiakkailla on mah-
dollisuus sisaan kirjautua kontaktittomasti, mutta se on onnistunut vain olemalla
ensin yhteydessa asiakaspalveluun. Uudessa asiakaspolkumallissa tama halut-
taisiin mahdollistaa automaattisesti digitaaliseksi. Asiakaspolulla on myos asiak-
kaasta ja yrityksesta riippumaton lakisaateinen velvollisuus, matkustajailmoitus.
Parantaakseen asiakaskokemusta, verkossa tai sovelluksessa tehtavaan sisaan-
kirjautumiseen ja matkustajailmoituksen tayttamiseen voitaisiin kayttaa vahvaa
tunnistautumista tai mobiililaitteella tehtavaa allekirjoitusta, jolloin paperista mat-
kustajailmoitusta ei enaa tarvittaisi. Tama ominaisuus on tulossa DigitalGuest-
palveluun, jossa sen kayttoonottoa suositellaan. Mikali varauksen on tehnyt joku
muu kuin majoittuja, on tarkeaa, etta majoittujakin saisi helpon jatkon omalle
osuudelleen asiakaspolulla, ja han pystyisi tayttamaan matkustajailmoituksensa
ja sisaan kirjautumaan helposti. Sisdankirjautumisen digitaalisuus ja helppous

nousi esiin seka kyselytuloksissa kuin myos haastatteluiden vastauksissa.

7.6 Kohteessa

Kun ostopaatds on tehty ja asiakas saapuu kohteeseen, asiakaskokemus voi yha
jatkua digitaalisena esimerkiksi mobiilisti tehtavan sisaankirjautumisen muo-
dossa. Mobiiliavaimen avulla asiakas paasisi omaan majoitukseensa kontaktitto-
masti ja aikaa saastaen. Tama voisi onnistua joko DigitalGuestin tai hotellijarjes-
telman kautta. Mikali sisaankirjautuminen tapahtuu paikan paalla, voidaan sitakin
nopeuttaa mahdollisuudella tayttda matkustajailmoitus valmiiksi ennakkoon.
Maksusuorituksestaan asiakas saisi katevasti digitaalisen kuitin suoraan sahko-

postiinsa. Tamakin palvelu on jo mahdollinen erinadisten toimijoiden kautta.

Rautiainen ja Siiskonen (2021, 40) muistuttavat, etteivat digitaaliset palvelut ra-
joitu vain sisaan- ja uloskirjautumiseen. Digitaalisuus nakyy myds majoitustiloissa
esimerkiksi televisioruudun kautta saapuvalla tervetulotoivotuksella. Uutena in-
novatiivisena digitaalisena palveluna asiakkaille voitaisiin tarjota mahdollisuutta
ohjata esimerkiksi majoitustilan ilmanvaihtoa, lampdétilaa ja saunaa omasta tai
majoitustilasta valmiina l16ytyvasta paatelaitteesta. Myds omien suoratoistopalve-

luiden katsominen huoneiden televisiosta on jo monessa hotelliketjussa mahdol-
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lista eri hotelli-tv-jarjestelmien kautta. Jarjestelmat mahdollistavat myos esimer-
kiksi markkinoinnin seka yleisinformaation valittamisen. Omalla paatelaitteella
toimintojen ohjaaminen olisi turvallisuussyista hyva mahdollistaa vain sisaan-

ja uloskirjautumisen valisena aikana.

Hyvat ja rauhalliset nukkumisolosuhteet seka mahdollisuus tehda toita tietoko-
neella (tydoskentelyyn soveltuva taso) olivat tarkeimpia kyselyssa esille tulleita toi-
veita majoituksen suhteen. Wifi nousi toiseksi tarkeimmaksi majoitusominaisuu-
deksi heti hyvan sangyn jalkeen. Tulosta voi pitaa jopa yllattavana, silla yleisesti
turvallisempana pidetaan esimerkiksi omasta puhelimesta jaettua nettia ja monet
yritykset myos mahdollistavat tydntekijalleen liikkuvan netin. Majoitustilojen verk-
koyhteyksiin kannattaa siis panostaa seka asiakaskokemuksen etta yritysten
omien digitaalisten tarpeiden mahdollistamiseksi. Diginaytot Nallikari Lomakylan
ulko- ja yleisissa tiloissa mahdollistaisivat naytettavan mainonnan ja informaation
kohdentamisen maijoittuvien asiakkaiden mukaan. Tama vaatisi majoittumassa
olevien asiakasryhmien tunnistamisen digitaalisten tyokalujen avulla. Jo nykyisel-
laan varausjarjestelma tuottaa ajantasaista tietoa majoittumassa olevista seg-

menteista, mutta nykyisellaan tietoa ei viela hydodynneta reaaliajassa.

Vierailunsa aikana asiakas voisi edelleen olla suoraan yhteydessa asiakaspalve-
luun DigitalGuestin, chatbotin tai Whatsappin kautta sijainnistaan riippumatta.
My0s yhteistyoyritysten verkkosivut ja niiden helppo I6ytaminen ovat tarkeita, kun
majoittuja miettii esimerkiksi liikunta- tai ravintolapalveluita. Osa OTA-kanavista
keraa majoittujilta reaaliaikaista palautetta sisdankirjautumispaivana, mutta Nal-
likari Lomakylalla tata palvelua ei ole viela omassa kaytossa. Mahdollisuutta ta-
han voisi tutkia esimerkiksi DigitalGuest-palvelua hyddyntamalla. Nopea reagoi-
minen palautteeseen ja yhteydenottoon digitaalisesti parantaa myos asiakasko-
kemusta, koska asiakkaan ei tarvitse matkata vastaanottorakennukseen saadak-

seen palvelua.

7.7 Vierailun jalkeen

Vierailu voidaan tulkita paattyneeksi, kun asiakas kirjautuu ulos. Mikali maksu
tapahtuu lahtiessa, asiakas saisi majoituksestaan digitaalisen kuitin verkkosivus-

tolla tai sovelluksessa tapahtuvan uloskirjautumisen jalkeen. Uloskirjautumisen
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yhteydessa olisi mahdollista kysya myds mielipidettda, miten majoitus sujui. Nalli-
kari Lomakylassa palautekysely lahtee sahkopostitse DigitalGuest-palvelun
kautta parin paivan paasta majoituksen paatyttya. Henkilokunnan haastatteluja
tehtaessa tata palvelua ei ollut viela kaytossa, joten silloin palautetta saatiin va-

hemman.

OTA-kanavat lahettavat asiakkailleen oman palautekyselynsa, miten asiat ovat
sujuneet. Majoituksen jalkeen on mahdollista, etta asiakas jakaa kokemuksensa
my0Os verkossa esimerkiksi Googlen tai TripAdvisorin kautta. Nain han jattaa sa-
malla jalkensa vierailusta kokemuksineen myds muiden nahtavaksi. Sosiaalisen
median kanavissa asiakkaat jakavat yleensa epaonnistumiset, mutta muistavat
my0Os kehua, kun siihen on aihetta. Eri kanavista saatavan palautteen koontiin on
olemassa useita valmiita jarjestelmia ja tyokaluja. Palautteen lapikaynti helpot-
tuisi ja samalla saataisiin helpommin kiinni toistuvista teemoista. Klisenko ja Ser-
ral Asensio (2022) kirjoittavat, etta asiakkaan digitaalisesti jattaman datan huo-
mioiminen on tarkeaa. Helouanin (2021, 34) mukaan digitaalisen datan hyodyn-

taminen on yrityksille haastavaa ja vaatii kurinalaisuutta.

Uutena innovatiivisena palveluna voisi olla mahdollisuus jattaa palaute esimer-
kiksi aaniviestina esimerkiksi Whatsapp-palvelun kautta, joka olisi helppo ja no-
pea palautekanava. Aaniviestin voisi sanella matkalla kohteesta tydn pariin, kun
asiat ovat tuoreessa muistissa tai myohemmin, kun on ehtinyt vahan pohtia mita
haluaa sanoa. Viestin kuuntelusta jaa myos jalki sovellukseen, joten asiakas saa
tiedon, etta palaute on kuunneltu ja siihen on yrityksen mahdollisuus vastata no-
peasti. Jalkimarkkinointia Nallikari Lomakyla voi tehda esimerkiksi DigitalGues-
tilla, mutta myos uutiskirjeen ja sosiaalisen median kautta. Fileniuksen mukaan
yritys voi tehda jalkimarkkinointia pyytamalla esimerkiksi arvosteluja ja houkutella
uuteen ostokseen alennuskoodilla (Filenius 2015, 110). Nallikari Lomakyla voisi
pyytada julkisia arvosteluja esimerkiksi eri arvostelusivustoille, kuten Tripadvi-
soriin, ja uuteen varaukseen voitaisiin houkutella tarjoamalla esimerkiksi prosent-

timaarainen alennus seuraavasta varauksesta.

Asiakaspolun voisi rakentaa verkkosivupohjaiseksi, jossa luontevasti siirrytaan
vaihtoehtojen vertailusta ostopaatokseen, sisaankirjautumiseen, asioimiseen
henkilokunnan tai chatbotin kanssa, kirjaudutaan ulos ja viela lopuksi jatetaan

palautetta tai arvio majoituksesta. Taman saman voisi myos rakentaa toimivaksi
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sovellukseksi, jolla lisattaisiin positiivista asiakaskokemusta, kuten kyselyssa
huomattiin. Kurvisen ja Seppasen (2016, 13) mukaan onnistunut asiakaskoke-
mus johtaa usein uuteen varaukseen. Silloin asiakkaan ei tarvitse kulkea enaa
koko asiakaspolkua, vaan han voi menna jatkaa suoraan ostopaatOksesta tai
mahdollisesti hieman vertailla majoitusmuotoja, jos seuraavalla vierailulla mu-

kana onkin esimerkiksi perhe tai kaveriporukka.
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8  POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli maaritellda Nallikari Lomakylan nykyinen
yritysasiakaspolku ja tavoitteena kehittdd maaritellyn nykyasiakaspolun pohjalta
digitaalinen yritysasiakaspolku 2.0. Naissa molemmissa onnistuttiin hyvin, ja lop-
putulos on hyddynnettavissa seka digitaalisten asiakaspolkujen etta yritysmyyn-
nin kehittamisessa toimialasta riippumatta. Nykyinen yritysasiakaspolku saatiin
maariteltya ja visualisoitua kattavasti tietoperustan ja tehtyjen haastattelujen poh-
jalta. Aineistonkeruuna saaduista tuloksista, keratysta tietoperustasta seka tutki-
joiden vuoropuheluista syntyi tulkinta, jonka pohjalta muodostettiin uusi, digitaa-

linen yritysasiakaspolku 2.0.

Koko tydn tulosten analysointia ja keratyn tiedon kasittelya auttoi opinnaytetyo-
ryhman jasenten eri kokemuspohjat tydmatkustuksesta, majoitusalalta seka yri-
tysmyynnista. Jokaisella ryhman jasenella on useamman vuoden tyokokemus
yritysten valilla tapahtuvasta myynnista. Prosessin aikana opinnaytetyon tekijoille
avautui runsaasti uusia puolia digitaalisuudesta seka yritysasiakaspoluista, joka
edesauttaa ymmartamaan asiakasta paremmin jokaisen omalla toimialalla. Kol-
men tekijan yhteistyo ja -kirjoittaminen sujui hyvin, tydskentelyn jakaantuessa jo-
kaisen omien vahvuuksien mukaan, lopputuloksen ollessa kuitenkin ehea ja sau-

maton kokonaisuus.

Tyo tehtiin tapaustutkimuksena, joka Vilkan (2021, 155-156) mukaan sopii kehit-
tamismenetelmaksi, kun halutaan ymmartaa asiakaspolun nykytila ja kehittaa sita
kayttajalahtoisesti. Tyossa kaytetyt aineistonkeruutavat seka ratkaisut on voitu
perustella tietoperustasta I0ytyvalla tutkitulla tiedolla. Ojasalo ym. (2014, 119)
muistuttavat, etta pelkka keratty aineisto ei ole viela kehittamistehtavan ratkaisu,
vaan materiaalia kehittamistyodlle. Opinnaytetydssa kaytetyn useamman aineis-
tonkeruumenetelman yhdistelmalla paastiin kattavaan lopputulokseen, kun me-
netelmat tuottivat aineistoa seuraavan aiheen aineistoon keruuseen ja sita kautta
lopputuloksiin. Vilkan (2021) mukaan johtopaatdksia voidaan tehda vasta, kun
aineistonkeruun tulokset on kasitelty. Myos tutkimustulosten omistajuus tulee so-
pia ennakkoon. (Vilkka 2021, 47, 195.) Tassa tydssa on sovittu tutkimustulosten
olevan koottuna ja analysoituna toimeksiantajayrityksen omaisuutta ja niiden jat-
kokaytosta vastaa toimeksiantaja. Aineistoa kerattiin rauhassa ja keratty aineisto

analysoitiin huolellisesti ennen uuden mallin hahmottelua ja maarittamista.



79

Nykyasiakaspolun maarittelyssa pyrittiin olemaan mahdollisimman totuudenmu-
kaisia, jotta nykyiset haasteet saadaan tuotua esille ja aitoa kehittamista paasisi
tapahtumaan. Toimeksiantajayrityksen henkilokunta saatiin sitoutettua haastat-
teluihin hyvin, eika vastausten saamista koettu haastavaksi. Hyvan eettisen kay-
tannon mukaisesti haastateltaville seka kyselyyn osallistuville kerrottiin selkeasti,
miksi tata tutkimusta tehdaan ja miten tuloksia kasitellaan. Opinnaytetyon teki-
jOista yksi tyoskentelee toimeksiantajayrityksessa seka on vastaanoton esihen-
kilo, joten tyon luotettavuuden takaamiseksi, han ei osallistunut henkilokunnan
haastatteluiden tekoon. Henkilokunnan tyotehtavien mukaisesti vastaukset vaih-
telivat, mutta antoivat hyvan kokonaiskuvan tydntekijoiden tietotaidosta asiakas-
polun seka Nallikari Lomakylan toiminnan osalta. Tuloksia kasiteltiin anonyymisti
ja haastatteluiden alkuperaistallenteet olivat pyydettaessa kyseisen haastatelta-

van saatavilla tutkimuksen teon ajan.

Haguen ja Haguen (2018, 84) mukaan henkildkunnalla on usein kokonaisvaltai-
sempi kasitys koko asiakaspolusta kuin asiakkailla. Tulimme henkilokunnan
haastattelujen myota samaan lopputulokseen ja jatimme asiakashaastattelut
pois. Henkilokunnan haastatteluvastauksissa tuli selkeasti esille, etta nykyisten
vakituisten yritysasiakkaiden asiakaspolku on hyvin suppea ja majoitusvaraukset
tehdaan paaasiassa sahkopostilla tai puhelimella. Nain ollen saatoimme olettaa,
etta nykyasiakaspolku saadaan maariteltya tarpeeksi luotettavasti henkilokunnan
kattavien haastattelujen avulla, ja nykyisilla yritysasiakkailla on mahdollisuus an-
taa palautetta nykyisesta asiakaspolusta seka osallistua jatkokehittamiseen ky-
selyn kautta. Kyselyssa olisi voitu viela tarkemmin kerata tietoa tiedonkeruuvai-
heesta, miten asiakkaat sen kaytannossa toteuttavat. Nyt tama rajoittui varaus-

kanaviin, jotka toki toimivat myos tiedonkeruukanavina.

Strukturoitu havainnointi tehtiin tietokoneiden verkkoselaimen kautta, ennalta va-
littujen havainnointikohteiden kautta, jotka Ojasalon ym. (2014, 116) mukaan on
maariteltava havainnoinnin lopputavoitteiden mukaisesti. Jalkikateen huomiona
nousi esille, ettd havainnointi olisi ollut hyva tehda myos mobiililaitteella, silla iso
osa selaajista ja varaajista kayttaa mobiililaitetta tietokoneen sijaan. Tama ilmeni
myos kyselyssa tulleessa palautteessa, vastaajien tutustuttua nallikari.fi-sivus-
toon ja heidan huomattuansa, etteivat kotisivut toimineet mobiilissa toivotulla ta-

valla. Havainnoitavien toimijoiden kohdalla kaytettiin niin sanottua piilohavain-
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nointia, jotta voitiin aidosti verrata digitaalista asiakaspolkua yritysasiakkaan na-
kokulmasta. Tuloksissa havainnoitavien yritysten nimia ei ole mainittu, mutta ne
I0ytyvat tutkimusaineistosta, mikali toimeksiantaja kokee ne tarpeelliseksi saada.
Ryhmassa mukana ollut paljon tydssaan matkustava myyntityotatekeva joutui
myos huomioimaan havainnoissa nimenomaan verkosta loytyvan tiedon, oman

tiedon sijaan.

Leavy (2017) summaa maarallisen tutkimuksen eduksi mahdollisuuden saada
mahdollisimman suuri vastaajajoukko ja kyselyiden joustavuuden vuoksi se on
helppo yhdistada muihin kaytettyihin kehitysmenetelmiin. Saadakseen vastauksia
kysymykseen "Miksi?” ei aina tarvita haastattelua (Vilkka 2021, 143). Tassa opin-
naytetydssa avoimia "miksi” kysymyksia esitettiin myos kyselyssa ja niihin saatiin
hyvia vastauksia avaamaan asiakkaiden kyselyvastauksia. Tyon luotettavuuden
kannalta haasteena oli saada kyselyyn vastaamaan teeman kannalta mahdolli-
simman sopiva vastaajajoukko, eli tydmajoittujia tai Nallikari Lomakylassa tyo-
matkallaan majoittuneita. Tama pyrittin varmistamaan kyselyn jakelukanavien
kautta. Nallikari Lomakylan omista kanavista kyselya jaettiin yritysasiakkaille uu-
tiskirjeen kautta. LinkedIn-palvelun kayttajat luokittelemme luotettaviksi vastaa-
jaksi, alustan asiantuntijapainotteisuuden vuoksi. Jakamalla kyselya myos Face-
bookissa pyrittiin saamaan riittdvan laaja vastaajajoukko, jotta tyon tuloksia voi-

daan pitaa yleisella tasolla luotettavana tydmatkustajien nakokulmista.

Ryhmalaisten laajan verkoston vuoksi, uskotaan etta vastauksia saatiin riittavasti
henkil6ilta, joilla on tydssa matkustamisen kokemuspohjaa. Kyselyyn vastasi vain
kolme (3) Nallikari Lomakylassa viimeisen kuuden kuukauden aikana yopynytta,
joten voidaan pohtia ovatko nykyiset asiakkaat tyytyvaisia nykyiseen malliin, ei-
vatka kaipaa muutosta. Pohdittaessa kyselytutkimuksen reliabiliteettia, taytyy
pohtia, 16ytyyko tuloksista selkeita linjauksia (Vilkka 2021, 194). Kyselyn vastauk-
set olivat paalinjaltaan yhtenevia, joten voitaneen todeta tulosten olevan sita
kautta luotettavia vastaajajoukon osalta, ja taten mahdollisten virheiden vaikutus
ei ole kovin merkittava tavoitteiden kannalta. Toinen kyselyyn liittyva pohdinta on,
tavoitettiinko oikea vastaajaotos. Voidaanko olettaa, ettd uudella asiakaspolku-
mallilla tavoitetaan uusia asiakasryhmia, ja nykyisten asiakkaiden kanssa voi-

daan jatkaa myds nykyisella toimintamallilla. Kyselyn vastausaika, yksi viikko, oli
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suhteellisen lyhyt. Suurin osa kyselyn vastauksista tuli kuitenkin viikon ensimmai-
sen puolikkaan aikana. Pidempi vastausaika olisi todennakdisesti edellyttanyt

muistuttamista, jotta vastauksia olisi saatu selkeasti enemman.

Uusi yritysasiakaspolku 2.0 sisaltaa tavoitteemme mukaisesti digitaalisia nako-
kulmia ja on lisannyt niiden tuomien mahdollisuuksien hahmottamista toimeksi-
antajayrityksessa. Mukana on myos runsaasti kehitysehdotuksia, joiden pohjalta
yritys voi kehittad digitaalista asiakaskokemusta paremmaksi. Kehitysehdotuk-
sissa ei ole unohdettu tavoitteen mukaisia innovatiivisia nakokulmia. Naiden ke-
hitysehdotusten perusteena toimii seka teoriaperusta etta keratty tieto. Nallikari
Lomakylalla on hyva valmius kehittaa digitaalista asiakaspolkuaan ja hyotya siita
my0s itse, kun asiakkaiden tietoisuus Nallikari Lomakylasta kasvaa ja useammat
asiakkaat oppivat laadukasta majoitusta olevan tarjolla ympari vuoden. Digitaali-
nen yritysasiakaspolku 2.0 on hyva lahtélaukaus Nallikari Lomakylalle myynnin
ja markkinoinnin digitaalisessa maailmassa navigointiin. Kehitysehdotukset ovat
realistisia, silla iso osa kehitysehdotuksista on toteutettavissa Nallikari Lomaky-

l&ssa jo kayttdon otetun DigitalGuest-palvelun avulla.

Asiakaspolku ei ole stabiili eika yksioikoinen kokonaisuus, joten jatkokehittamista
ja -tutkimista voisi tehda keskittymalla tiettyyn asiakaspolun vaiheeseen ja tutki-
malla millainen vaikutus kyseisen vaiheen kehittamisella on suhteessa muihin
vaiheisiin. Jatkokehittamiskohteeksi ehdotamme my0s digitaalisten palveluiden
ja jarjestelmien tutkimista, ja niiden soveltuvuuden arviointia digitaalisen asiakas-
kokemuksen parantamiseksi seka johtamisen tydkaluksi. Opinnaytetyon kyse-
lyssa kysyttiin littyen tydmatkustuksen hinnoittelumalleihin, varauksen muutos-
mahdollisuuksiin seka kanta-asiakasetuihin. Nama voisivat olla jatkotutkimuksen
aiheita siita nakokulmasta, miten sopimushinnoittelut, joustavuus varauksissa
seka kanta-asiakasedut vaikuttavat yritysasiakkaan ostopaatokseen. Opinnayte-
tyéryhmalaisen oman tydmatkustuskokemuksen mukaan hinnoittelulla ja varaus-
ten joustavuudella on suuri merkitys majoituspaikan valinnassa. Tyomatkustuk-
sessa tilanteet voivat muuttua nopeasti, joten joustoa tarvitaan. Mydskaan kanta-
asiakkuusjarjestelman merkitysta ei tule vaheksya osana tydmatkustusta. Kanta-
asiakkuuden merkitysta tydmatkustajille seka yksittaisen toimijan mahdollisuuk-
sia rakentaa omaa etujarjestelmaa olisi hyva tutkia seka taloudellisista ja yritys-

asiakkaan intressien nakokulmasta.
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Opinnaytetyon teon aikana kehitysideoita syntyi myds muilla toimialoilla tydsken-
televien ryhman jasenten tyopaikkoihin ja opinnaytetyon tuloksia voidaan ylei-
sesti hyddyntaa yritysten valisessa kaupassa riippumatta toimialasta. Prosessin
aikana havaittiin, etta digikehittamista miettiessa tarkeinta on ensin saada kun-
toon digitaalisuuden peruspalikat (verkkosivut, varausmahdollisuudet, some-
preesens). Perusasioiden ollessa kunnossa on tilanne usein jo parempi kuin kil-
pailevilla yrityksilla. Tyo tarjoaa monipuolisia kehitysehdotuksia kaytossa olevien
digitaalisten palveluiden kehittamiseen seka suuntaviivoja, mika kaikki on mah-
dollista tulevaisuudessa. Tyo antaa myos yleisen katsauksen matkailualan digi-
taalisiin mahdollisuuksiin sekd asiakkaiden odotuksiin digitaalisten palveluiden
osalta. Jokaisen alalla toimijan on mahdollista 16ytaa tyosta itselleen uutta kehi-

tettavaa.
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LITTEET

LIITE 1, Haastattelulomake, nykyinen asiakaspolku

Haastatteluaika

Luetaan haastateltavalle: Teemme haastattelun opinnaytetyotamme varten, kos-
kien Nallikari Lomakylan yritysasiakaspolkua. Haluamme tietaa miten koet tyok-
seen matkustavan henkilon asiakaspolun talla hetkella ja mahdollisia kehityseh-
dotuksiasi. Haastattelu on puolistrukturoitu eli voimme keskustella aiheesta va-
paasti. Keskustelu nauhoitetaan ja litteroidaan, naita kayttavat opinnaytetyon te-
kijat opinnaytetyon tekemisen ajan. Aanite ja litterointi tuhotaan, kun opinnaytety®
on arvioitu. Opinnaytetydmme koskee yritysasiakaspolun kehittamista digitaali-
sessa toimintaymparistossa matkailuyrityksen liiketoiminnassa - Case Nallikari
Lomakyla. Aiheen tekee ajankohtaiseksi digitaalisuuden lisaantyminen myos
matkailusektorilla. Tavoitteena on kehittaa yritysasiakaspolkua niin, etta siita saa-
daan tervetta liikevaihdon ja kayttdasteen kasvua Nallikari Lomakylalle. Proses-
sien kuvaamisella voimme I0ytaa parantamiskohtia ja kehittaa toimintaamme.
Tassa haastattelussa asiakkaalla tarkoitetaan asiakasta, joka saapuu teille tyo-
matkansa vuoksi ja Nallikarilla Nallikari Lomakylaa. Kysymyksissa on toistoa, kar-

toittaaksemme kokonaisuuksia.
Kiitos ajastanne jo etukateen.
Haastattelukysymykset:
Tarpeen tunnistaminen

1. Miksi tydmatkaaja-asiakas (myoh. Asiakas) ylipaataan tarvitsee
majoitusta?

2. Miten Nallikari Lomakyla (myoh. Nallikari) ilmaisee asiakkaalle ole-
massaolonsa?

3. Mitka asiakkaan tarpeet ovat majoituspaikan suhteen?
Tiedonkeruu

4. Mista asiakas keraa tietoa eri majoitusvaihtoehdoista?

5. Miten asiakas loytaa Nallikarin talla hetkella?

6. Onko kaikki tarpeellinen tieto asiakkaalle saatavilla digitaalisesti?
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Vaihtoehtojen vertailu

7. Mita asiakas vertailee eri majoitusvaihtoehdoista?
8. Miten Nallikari vakuuttaa asiakkaan vertailussa?

9. Miten muut palvelut sopivat tyomatkaajalle ja miten ne on tuotu
esille?

10.Kokemuksenne mukaan, mika on Nallikarin heikkous, kun asiakas
tekee vertailua?

Ostopaatos
11.Mitka asiat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen?

12.Kokemuksenne mukaisesti mitkd ovat niista tarkeimmat (maks. 2—
3)?

13.Jos ja kun asiakas tekee myonteisen ostopaatoksen, onko ostami-
nen tehty helpoksi?

14.Kuvaile mielestasi asiakkaan ostoprosessi
Oston jalkeen ja kohteessa

15.Miten asiakasta lahestytaan oston ja kohteeseen saapumisen va-
lila~?

16.Kun asiakas saapuu kohteeseen, miten hanet otetaan vastaan?

17.Mitad tuntemuksia kohteessa oleminen ja asiointi voi asiakkaalle
tuoda? Nakokulmaa henkilokunnalta mista tulee hyvaa palautetta
ja mista huonompaa?

18.0nko asiakas kiinnostunut muista palveluista vai onko pelkka ma-
joittuja?

19.Minkalaisia ajatuksia tai tuntemuksia asiakkaalla on oston/koh-
teessa vierailun jalkeen?

20.Mita tapahtuu/tehdaan vierailun jalkeen asiakkaan suuntaan?

21.Pystytaanko yksittainen tydomatkaaja tai koko yritys sitouttamaan
kanta-asiakkaiksi ja miten?

22.0nko mielessasi kehitysideoita tai ajatuksia, jotka jaivat sanomatta
— sana on vapaa.



LIITE 2, Havainnointikaavake

HAVAINNOINTIKAAVAKE

Nallikari

Lomakyld

Hotelli

Lasaretti
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De Gamlas
Hem

Forenom

Scandic Hotels

Sokos Hotels

Lapland
Hotels

Matkailu-
keskus

Rauhalahti

Santalahti

DIGITAALINEN NAKYVYYS

GOOGLE

MUU

Facebook

Muu Some

Myd&s muiden toimijoiden haussa

VARAUSJARJESTELMA

Selkeys

Helppokayttoisyys

Tarjottavat lisdpalvelut varauksen
teon yhteydessa

Maksutavat

Yritysten huomiointi

| Varauksen vaiheet, kpl

Tuotekuvaus

YRITYSASIAKASOSIO

Kylla/Ei

Tuodaanko Tydmatkat esille heti etusivulla

Onko yrityshinta saatavilla

YHTEYDENOTTOKANAVAT

Sahkoposti

Myyntipalvelu

Vastaanotto

Palautelomake

Muu, mika

UUTISKIRJE

Kylla, miten

Fi tiedossa

SISAAN- JA ULOSKIRJAUTUMINEN|

MobiiliApp

Self Check in

Self Check out

Mobiili/virtuaaliavain

REFERENSSIT

Mika:

KANTA-ASIAKKUUS

Kylla / EI

Edut

Yrityshinta / Reppuripaketti

Muu huomio

PYSAKOINTI

Hinta

Tila

Sadhkdauton lataus

Katettu

AAMIAINEN

Kylla / EI

Klo

Laajuus

Oma tuote

Yhteistydyritys




HAVAINNOINTIKAAVAKE

Nallikari

Lomakyld

Hotelli

Lasaretti

(o]
N

De Gamlas
Hem

Forenom

Scandic Hotels

Sokos Hotels

Lapland
Hotels

Matkailu-
keskus

Rauhalahti

Santalahti

AAMIAINEN

Kylla / EI

Klo

Laajuus

Oma tuote

Yhteistydyritys

HUONE

Parisdnky / Erillisvuoteet valittavissa

Tydpayta

Nettiyhteys

Tee-/kahvinkeitto mahdollisuus

Minibar / Jaakaappi

Sauna, yleinen

HUONEISTO/MOKKI + edelliset

Sauna

Keittio

Makuuhuoneita

SUAINTI

KM-KESKUSTA

KM-RAUTIEASEMA

KM-LENTOASEMA

YMPARISTO

Luonto

Asutus

Liikekeskus

Teollisuus

MUUT PALVELUT

Kokoustilat

Kuntosali

Pesula / Pesutupa
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LIITE 3, Kyselylomake, tydssaan matkustavat

LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences

Nallikari Lomakyla - Kysely tyomatkamajoituksesta

E Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)
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Teemme opinndytetyotd Lapin Ammattikorkeakoulun Restonomi YAMK opintoihin otsikolla
“DIGITAALISEN B2B-ASIAKASPOLUN KEHITTAMINEN NALLIKARI LOMAKYLAAN *.

Toimeksiantajana toimii Nallikari Lomakyl4, Oulussa.

Tidmin kyselyn avulla kartoitamme, miten hyvin Nallikari Lomakyld tunnetaan tilld hetkelld, ja
miten sen asiakaspolku ja palvelut vastaavat tydssdan matkustavien tarpeita. Lisdksi haluamme
tietdd yleisesti, mitkéd tekijat ovat tyossddn matkustavalle tdrkeitd majoituspaikan valinnassa.
Voit vastata kyselyyn tydmatkustajana tai muille tyémajoitusta varaavana.

Kyselyyn vastaaminen kestdd 5-10 minuuttia ja vastaukset kisitellddn anonyymisti.

Vastaajien kesken arvotaan kolme majoituslahjakorttia Poiju Villoihin. Jatdthin lopussa
yhteystietosi, mikili haluat osallistua arvontaan.

Kiitos ajastanne!
Terveisin tekijétiimi,
Anssi Kaikkonen anssi.kaikkonen@edu.lapinamk.fi

Anu Sarajirvi anu.sarajarvi@edu.lapinamk fi
Mikko Pulju mikko.pulju@edu.lapinamk.fi
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1. Missi roclissa vastaat tihin kyselyyn?

Vastaajien maara: 79

35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Varaan ja majoitun itse

Majoitun (joku muu varaa puolestani) n

n  Prosentti

Waraan ja majoitun itse 65 B2,3%
\araan toiselle 10 12,6%
Majoitun (joku muu varaa puoclestani) 4 51%

2. Montako yéti vuodessa majoitut tydsi vuoksi (pl. tyénantajan jirjestdmét kokous- ja vierailumatkat)?

Vastaajien maard: 69

6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30%  32%

1-4 yota vuodessa

5-10 yota vuodessa

11-15 yiia vuodessa

16-20 yita vuodessa

20+ yita vuodessa

En cllenkaan
n  Prosentti
14 yota vuodessa 12 17.4%
5-10 y&ta vuodessa 2 30.4%
11-15 y&ta vuodessa 11 15.9%
16-20 yiid vuodessa 4 58%
20+ yota vuodessa 14 20.3%

En ollenkaan T 10.2%
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3. Ikasi?

Vastaajien masra: 63

32%

12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30%

10%

]
=}
2
-
&
b

2530 vuolta

g
&
]
o
g
2]

41-50 vuotta

51-80 vuolta

Prosentti

n

1 1,5%

18-24 vuotta

13,0%

9

25-30 vuotta

17 24,6%

51-40 vuotia

31,9%

22

41-50 vuotta

20,3%

14

51-60 vuotta

B,7%

60+

?

ikkakuntasi

ipai
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5. Yovyn tydmatkallani useimmin

Vastaajien masra: 69
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 0%

Hotellissa

Vuokrahuoneistossa tai -mikissa

Hostellissa
Vuokra-asunnossa (pitempiaikainen)
Muu. Missa?

Airbnb-hucneistossa .

n  Prosentti

Hoteliissa 63 91.3%
Vuokrahuoneistossa tal -mokissa 1 1.5%
Airbnb-huoneistessa 2 29%
Hostellissa 1 1,5%
Vuokra-asunnossa {pitempiaikainen) 1 14%
Muu. Missa? 1 14%

Lisatekstikenttd&n annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot  Teksti

Muu. Missa? Auto



6. Yleisin majoit

Vastaajien maara: B5

Varaussivusto (esim. Booking.com, Expedia, Hotels_.com)

Puhelimitse tai sahkopostila majoituslikkeen vastaanotosta /
myyntipalvelusta

Majoituslikkeen omat varaussivul

6%
n  Prosentt
Matkatoimisto " 16,8%
Varaussivusto (esim. Booking.com. Expedia, Hotels com) 1 16.9%
Puhelimitse tal sahkdpostilla majoituslikkeen vastaanotosta / myyntipalvelusta 13 20.0%
Majoituslikkeen omat varausshut 26 40,0%
Muw. Mika? 4 6.2%

Lis&tekstikenttddn annetut vastaukset

Nayta kaikki

Vastausvaihtoshdot = Tekst

Muu. Mika? Tyonantajan <

Mu. Mika? Tytipalkan HR varaa, en tied2 mita kautta
Muu. Mika? Sihteeri hoitaa meilla nama

Muu. Mika? Heteliiketjun oma puhelin applikaatio

7. Kuka varaa puolestasi?

Vastaajlen maara: 0

Sihteerl tal muu toimistahenkild

Esimies

Matkatoimisio

Muu. Kuka?

n  Prosentti
Sihteeri tal muu tolmistohenkils | 0 0.0%
Esimies o 0,0%
Matkatoimisto L] 0,0%
Muu. Kuka? L] 0,0%

Lisatekstikenttdén annetut vastaukset

Nayta kaikki

Vastausvaihtoshdot =~ Tekst

", jossa i t

Sivusto taitaa ofla matkatoimiston, koska varauksen vol tehda myos heille soittamalla_



B. Kun varaaja on joku muu, pystytkd vaikutt: joituspaik lintaan?

Vastaajien masrs: 4

0% 10% 20% 4% 50% 60% 70% 80% 90%

Kylla. Milla tavalla?

En. Miksi et?

n  Prosentti

Kylla. Ml tavalla? = 4 100,08

En. Miksi et? 0 0,0%

Lisatekstikenttd&n annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot Teksti

Kylla. Milla tavalla? Toivomnalla i 1 hyvia majoit
Kylla. Milla tavalla? Toiveen voi esittaa

Kylla. Milla tavalla? Voin vaikuttaa esimerkiksi sijaintiin

Kylla. Mills tavalla? Menemalla muualle

9. Onko Nallikari Lomakyld sinulle tuttu yritys?

Vastaajien masrd: 60

40%

15% 25% 50%

Kylla

n Prosantti

Kylla 42 60,9%

Ei 27 391%

10. Oletko majoittunut Nallikari Lomakyldassa?

Vastaajien masrs: 42

35% 40% 45% 50% 55%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

- -

n Prosantti

Kylla 18 452%

Ei 23 54,8%



11. Milloin olet viimeksi majoittunut Nallikari Lomakyldssa?

Vastaajien maard: 19

Viimetsen vilkon alkana

Viimeisen kuukauden alkana

Viimeisen 6 kk aikana

Edellisesta majoitusajankohdasta on 7 kk tal kauemmin

n  Prosentti

Viimeisen vilkon alkana
Viimeisen kuukauden aikana
Viimeisen & kk alkana

Edellisesta majoitusajankohdasta on 7 kk tal kauemmin

100

20% 30% 40%

12. Arvosanasi Nallikari Lomakylille maj

Vastaajien masra: 19

5% 10%

2
3
4
3

n  Prosentti
1 o 0,0%
2 1 53%
3 3 15,8%

4 10 52,6%

5| 5 26,3%

o 0,0%
(i} 0,0%
3 15,8%
16 B4,2%
p osana tydmatk
15%

? (1 = huonoin, § = paras)

50%

40%

45%

80%

50%

90%
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13. Arvioi seuraavat kohdat liittyen Nallikari Lomakyl&&n (1 = ei vastaa toiveitani, 6 = vastaa hyvin toiveitani)

Vastaafien madrd: 19

Keskiarve
Majoitusvaihtoehdat n=19 46
Varaaminen 51
Sisaankirjauturminen 52
Pysakainti 51
Ulegkirjautuminen 49
o 1 2 4 5 [
— Keskiarvo 4,8
1 2 3 4 5 6 Kaskiarvo Mediaani
Majoitusvaihtoehdot = 0,0% 00% 105% 263%  527%  105% 46 50
Sijainti  0,0% 00% 210% 421% 211% 158% 43 40
Varaaminen = 0,0% 0,0% 00%  263% 421% @ 316% 5.1 50
Sisaankirjautuminen  0,0% 0,0% 00% 211% 421% 36.8% 52 50
Pysakdinti = 0,0% 0,0% 53% 210% 316% 421% 51 50
Majoitustilojen laatu  0,0%  10,5% 0,0% 316% 421% 158% 45 50
Uloskirjautuminen = 0,0% 0,0% 0,0%  316% 474%  21.0% 4.8 50
14. Syy tai syyt, miksi et ole vieraillut Nallikari Lomakyldssd? Voit valita useamman.
Vastaajien masra: 50 , valittujen vastausten lukumaara: 61
0% 5% 10% 5% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

En ole kaynyt Qulussa tydmatkalla

Kohteen sijaintl Oulussa

Majoitusmuoto. Minka tyyppista majoitustilaa kaipaisit
Mallikariin?

Hinta

Uusl kohde minulle, en ole ollut alemmin tietoinen.

Jonkin palvelun puutiuminen. Minka?

Ei eqityists syytd

n  Prosentt
En ole kaynyt Oulussa tysmatkalla 22 44 0%
Kohteen sijainti Oulussa 1 22 0%
Majoitusmuoto. Minka tyyppista majoitustilaa kaipaisit Nallikariin? 2 4,0%
Hinta 0 0,0%
Uusi kehde minulle, en ole ollut alemmin tietoinen. 16 32,0%
Jonkin palvelun puuttuminen. Minka? 1 200
Ei erityists syyta 9 18,0%
Lisatekstikenttéddn annetut vastaukset
Nayta kaikki
Vastausvaihtoehdot Teksti

Majoitusmuoto. Minka tyyppista majoitustilaa kaipaisit Mallikariin?

Jonkin palvelun puuttuminen. Minka?

Meidan majoitusohjelma taitaa tarjota vain hotellihuoneita.

Aamupala
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15. Mielikuvasi Nallikari Lomakylédsta? Voit tutusta yritykseen www.nallikari.fi

‘fastaajien maara: 36

Vastauksat

‘anhola muistikuvia, mutta ainakin silloin mokit olivat alka heikossa kunnossa jo.
Ihan jaas, mitta & tyimatkailinn

Viihityiza ja rauhallinen

Hignola paikaia muis julkisila Nkullesss haasiEvy

Uudistunut mutta nakymatan

Rauhallinen, kaunis, tasokas.

Lucnnonlaheinen paikka. Siistin ja raikkaan nakdiset majoitustilat.
Leirintsalue, jolla myts parempitasoista majoitusta

Mielikuva on mikkikylastd vapaa-ajan matkusiukseen.

Kesalomapaikka

Perheen lomamatkoihin soveltuva mokkimajoituspaikka.

Meren rannalla, majoitus naytti houkuttelevalta

Viime alkolna kehittynyt [ uusiutunut

Mukavan nakdinen paikka. Puhelimella nettisivut hieman villit'rauhattomat.

Jotain epaillyttavaa. Vaikea kuvailla.

Vastaukset

Siisti, ielenkiintolen ja monipuolinen tarjonta

Kotisivujen pikavilkasulla tuli jotenki vanhanaikanen mielikuva Ja el selvinny onko yhelle henkildlle jarkevid majotusratkasuja. Hojohojo.
Viihtyisan nakdinen paikka

Pieni, luonnossa, lahella keskustaa, rauhaa.

Ihanalla paikalla ja viehattava kohde

Mokkikyla, joka ei vastaa hotellin majoitustasoa

Paositiivinen

Kiva paikka ja hyva majoitus matkalla eteenpdin pohjoiseen

Ei mielikuvaa

Hyva paikka, alka kaukana keskustasta

Kiva paikka ja hyva sijainti

Pitka historia ja muuntautumiskykyinen.

Erityisesti norjalaisten matkaajien sunsiossa kesalla. Kesakohde.

Kesalla karavaanareiden mekka pohjoisessa. Paljon lapsille aktiviteetieja.
Viihtyisa, laadukas, hyvien kulkuyhteyksien passsa.

Positiivinen. Modermin oloinen, perssonallinen.

Laadukas ja makin omainen

Hyva

Wahan sekavat

Laadukas, merellinen, rauhallinen, kavempana keskustasta.

Positiivinen. Olen miettinyt staycationia omalla paikkakunnalla teilla
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16. Sijainti (1 = ei lainkaan tarkeaa, 6 = erittdin tarkeda)

Vasiaajien maara: 69

Keskiarvo
Majoituskohteen tlee olla lahella keskustaa 4,2
Majoituskohteen tulee olla ldhella tydn kohde: 46
lapaamispaikkaa
Majoituskohteen tulee olla lahella luontoa 35
Majoitusliikkeen lahells wlee olla muita palveluita. 4.4
0 1 2 3 4 8 6

1 2 3 4 5 6 Keskiarvo Mediaani

Majoituskohteen tulee olla lahella keskustaa = 4.4% 7.3% 188% 246% 275% 174% 42 40

Majoituskohteen tulee olla lahella tyén kohdetta | tapaamispaikkaa  5.8% 29% 13,1% 1B8% 232% 362% 46 50
Majoituskohteen tulee olla lahella luontoa  8.7% | 145% 27.5% 275% 145% 1.3% 35 3.0

Majoitusliikkeen lahella tulee olla muita palveluita.  1,5% 29% 188% 261% 362% 145% 44 50
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17.

‘Vastaajien maara: 36

Mita muita palveluita?

Ruokailu varmaan tarkein

Kauppa, baari, ravintola (mahdollisuus vaihtoehtoihin)

Mité muita palveluita?

Ravintolat, kakvilat

Ruokakauppa ja/tai mahdollisuus aterian ostoon.

Kauppa

Ruokailu

groceries store, gas station

Kauppa

Mikali ruokailupaikka ei ole aina avoinna, niin ravintolapalvelut
Ravintola

Ravintoloita ja kauppoja

Kuntosali

Ruokapalvelut

Tulee saada ostetiua eviits ja ruckaa. Lilkuntamahdollisuuksia tarjolla.
Kansalaisopistot / Jurtan valmistus

Ravintolat ja kaupat

Ravintala

Leffateatteri ym.

Ruokailumahdollisuuksia ja kauppa.

Kauppa

Kauppa

Ravintolat, baarit, yokerha
ravintoloita

Kauppa, ravintolat yms_

Hyvat aktiviteetit

Ravintola

Ruokailut, iitachjelma
Ravintolat ja vahittaiskaupat
Ruokaa tarjolla myds mythaan
Kauppa lshinna, tolvottavasti el kioski-hinnoitettu
Apteekki ja ruokakauppa
Ravintola, vilhde ja fitness
Ruokakauppa, vahintaan raviniola
kauppa

Lahelia olisi hyva olla ravintola, ja
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18. Pysakdinti (1 = el lainkaan tarkeaa, 6 = erittdin tarkeas)

Vastaajlen madra: 69

Majoituskohtesssa on helppo pysakbida

Pysakainti on limaista tai sissityy hintaan

0 1 2

3
= Keskiarvo 4,0
1 2 3 4 s 6 Keskiarvo Mediaani
Majoituskohteessa on helppo pysakdida 87% 29% 29% 58% | 232% 565% 50 6.0
Pysakisinti on iimaista tai sisaltyy hintaan 8,7% 5,8% 73% 174% 188% 420% 46 50
Majonuspalkassa on ManoolliSUUS lagala sankoautsa | 42,0% | 14,5%  17,8%  11,6% 73%  7.2% 25 20

19. Varaaminen (1 = el lainkaan tdrkedd, 6 = erittdin tdrkedd)

Vagtaalen maar: 69

Varaamiseen vol kaytiaa sovellusta tai sivustoa

Varauksen hallintaan voi kiyttad sovellusta tai sivustoa

Varauksen muuttaminen / peruuttaminen on joustavaa

Werkossa varatessa on nahtavissa varauksen erl vaiheet
(varaus)

Varaamisen vol hoitaa puhelimitse

essissa eleneminen)

o

o 1 2 3 5
— Keskiarvo 4,7

1 2 3 4 5 6 HKesklarvo Mediaani
Varaamiseen vol kayltaa sovellusta tal sivustoa 29% 15%  101% | 116% 275% 464% 50 50
Varauksen hallintaan voi kayitaa sovellusia tai sivusioa 29% 00% 20.3% 58% 333% 3T.7T% 48 50
Varaamisen vol hoitaa puhelimitse ~ 102%  16,0% 1598% 188% 8.7%  304% 39 40
I peruu on 0,0% 0,0% 289% 160% 275% 536% 53 60
Verkossa ksen eri vaiheet ( il eteneminen) 29% 44%  131% 21.7%  21.7%  362% 4.6 50

Keskiarvo

50

46

25

Keskiarvo

50

48

39

53

46
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20. Sopimushinta (1 = ei lainkaan tarkead, 6 = erittdin tarkeda)

Vastaajien masra: 68

Keskiarvo
4 on alennuskood senttialennuksen 18
paivan hinnasta
Kalytettévissa on kiintes sopimushinta 41
Sopimushinta el edellyts varauksen maksua varauksenteon 44
yhteydessa
Sopimushinnalla varaaminen ei ed varaul 41
hyvissa ajoin {mita alemmin varaa, sitd isorr il
o 1 2 ¥ 4 5 &
— Kesklarvo 4,1
1 2 3 4 5 6 Keskiarve Mediaani
Kayt on al ! i, jolla saa proser K paivan hinnasta = 11,8%  103% | 17.7% 27.9% 147% 1786% 38 4.0
on kiintea i i 9.0% T5% 134% 238% 31.3% 145% 4.1 4.0
Sopimushinta ei edellytd maksua teon ! B.&8% 59% | 118% 176% 221% | 338% 44 50
Sopl e edellyta tekoa hyvissa ajoin (mita alemmin varaa, sita isompi alennus) BA% 132% 118% 19.1% 221% 250% 41 40
21. Onko sinulla tai edustamallasi yritykselld kdytossd sopimushinta johonkin majoituspaikkaan?
Vastaajlen maara: 68
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% BO%

Kybia
Ei

n  Prosentt
Kylla | 41 60,3%

Ei 27 397%
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22, Millainen sopimushintavaihtoehto on tai olisi teille parhaiten soveltuva (kiinted hinta, prosenttialennus tms.)?

‘Vastaajien maara: 41

Vastaukset

Valkka kolme kiinteaa hintaa? Sesonkikausi-9 x-hinta, slowseasong 10-5 x-hinta ja jos mahdollista sopimushinta myts vapaa-ajanmatkalle.
Kiintea

Kiintea

Kiintea hinta, jota helppo verrata muihin (ohjeena valita adullisin)

Discount

Prosenttialenbus

Klinted hinta tuo ennakoitavuuita tytmatky

Kiintes hinta

Prosenttialennus

% ale

Kiinted sopimishinta

Ehka kiintea hinta...

Kiintea

Vastaukset

Kiinted sopimushinta

Prosenttialennus.

Kiinted hinta

Kiinted hinta

Kiinted hinta on helppo.

Prosenttialennus

Klintes

Jos paljon kivisin niin kiintes hinta.

Kiintea hinta

Esim Suomen yrittajien jasenalennus tai yrityskohtainen oma alennus.
Prosenttiale

Kiintea

NIA

“ealennus

Kiintea hinta kaikille tydntekijsille. Olemme iso kansainvalinen yritys.
Juuri niinkuin edelld mainitsitte kysymyksessa.
Klinted hinta

Eos

Prosenttialennus

Kiintea hinta

Kiintes hinta

Prosenttialennus kaikille yrityksen tydntekijdille.
Klinted hinta.

En osaa sanoa

prosenttialennus

Kiintea hinta

Klinted hinta

Prosenttialennus
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23. Maksaminen (1 = ei lainkaan tarkeas, 6 = erittdin tarkedd)

Vastaajlen maara: 69

Majoituksen vol maksaa paikan paalla
Majoituksen voi maksaa laskulla
Majoitukeen vol maksaa varatessa

Majoituksen voi maksaa sovelluksessa

— Keskiarvo 4,1

1 2 3 4 H 6 Keskiarve Mediaani

Majoituksen vol maksaa paikan paalla 7.3% 7.2% 58% 145% 203% 449% 4.7 5.0
Majoituksen voi maksaa laskulla ~ 13,0% 44% 58% 203% 203% 362% 44 50
Majoituksen voi maksaa varatessa  160% 159% 116% 145% 116% 304% 38 4.0
Majoituksen vol maksaa sovelluksessa 159% 145% 145% 232% 145% 174% 36 4.0

24, Sisain- ja uloskirjautuminen (1 = ei lainkaan tarkedd, 6 = erittdin tirkedd)

Vastaajien maard: 69

Sisaankirjautumisen voi tehda ennakkoon netissa /
sovelluksessa

Asiointi kohteessa el edellyts ihmiskontaktia

Voin kirjautua sisdan ja saada avaimen mobiilis

Uloskifautumisen vol tehda netissa / sovelluksessa

Keskiarvo

47

a4

38

36

o
@

Keskiarvo

Mediaani

o 1 2 3
— Keskiarvo 3,9
1 2 3 4 5 6 Keskiarvo
Sisagnkirjautumisen vol tehd3 ennakkoon netissa [ sovelluksessa 7.2% | 1,5% | 20,3% 232% 188% 20,0% 43
Asiointi kohteessa ei edellyta inmiskontaktia 27.5% 7.3% 232% 232% 101% 87% 31
Voin kirfjautua sisaan ja saada avaimen mobiilisti | 16.0% | 44%  203% 217% 188% 1B8% 38
Uloskirjautumisen voi tehda netissa / sovelluksessa  131%  15% 116% 188% 246% 304% 43

25. Kant i (1=ei 1 térkeda, 6 = erittdin tarkedd)

Vastaajien maara: 69

Majoitus kerryttaa kanta-asiakastasoani

Saan henkilskohtaisia majoitus- / palveluetuja

Saan etuja edustamalleni yritykselle

[¥] 1 2 3
— Keskiarvo 3,4
1 2 3 4 5 6 Keskiarvo Mediaani
Majoitus kerryttds kanta-asiakastasoani = 21,7%  116%  160% 203%  188% 11,6% 34 4.0
Saan henkildkohtaisia majoitus- / palveluetuj; 116% 116% 188% 261% 174% 145% 37 40

Saan etuja edustamalleni yritykselle 203% 174% 188%  232% BT% 11.6% 32 30

Keskiarve

43
31
38
43
4 5 [
40
30
40
50
34
37
32
5 [
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26. Majoituksen varustelun monipuolisuus. Valitse mielestasi max 5 tarkeinta.

Vastaajien maard: 69 | valittujen vastausten lukumaara: 310

Hyva aanieristys

Hyva sinky

Keittia  keittomahdollisuus

Minibar / jaskaappi

Mahdsllisuus valita séngyt erkseen / parivuode

Veden- [a kahvinkeittomahdollisuus

Tytiptyta tai tyntekoon soveltuva tase

Nifi

Silitysrauta ja —lauta kaytettavisss

Sauna

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 100%

74%

54%

Muu. Mika? n

n  Prosentti
Hyva aanieristys 51 73,9%
Hyva sanky 68 98,6%
Keittit / keittomahdollisuus 12 17.4%
Minibar / ja8kaappi 18 26,1%
Mahdollisuus valita sangyt erikseen / parivuode = 15 21,7%
Veden- ja kahvinkeittomahdeollisuus 27 39,1%
Tytphyta tai tydntekoon soveltuva taso 38 55.1%
Wifi a7 53,6%
Silitysrauta ja —lauta kaytettavissa 13 18,8%
Sauna 26 37.7%
Muu. Mika? 5 7.2%
Lisatekstikentid&n annetut vastaukset
Nayta kaikki
Vastausvaihtoehdot = Teksti
Muu. Mika? aamupala
Muu. Mika? Hairdryer
Muu. Mika? Auton saa lahelle majoitusta
Muu. Mika? Kuntosali tai kuntolluhuone

Muu. Mika? Parveke/terassi



27. Palvelut (1 = ei lainkaan tdrkedd, 6 = erittdin tarkeda)

Vastaajien maars: 69

Tarjolla on aamiainen

Mahdollisuus take-away aamiaisesn

Aamiainen on sisallaliaan laaja

Kohteessa on ravintolapalveluita

Kohteessa on saatavilla kokoustilat ja -palv

110

[i] 1 2

— Keskiarvo 4,3
1 2 3 4 5 6 Keskiarvoe Mediaani
Tarjolla on aamiainen 1,5% 1,5% 1,4% 58% 21,7% 6B81% 55 8,0
Mat tak y 10.2% 13.0% 14.5% 203% 174% 246% 40 4.0
Aamiainen on sisallaltaan laaja 2,8% 15%  13,0% 246% 232% 348% 47 50
Kohteessa on ravintelapalveluita 29% 116% 116% 145% 319% 275% 44 50
Kohteessa on saatavilla kokoustilat ja -palvelut = 21.7%  20.3% 261% 159% 8.7% 7.3% 29 3.0

Keskiarvo

55

40

47

44

29
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28. Mitd lisdpalveluita yleensa kaytdt majoituksen yhteydessa tai toivoisit olevan majoituspaikassa tai sen laheisyydessa?

Vastaajien maara: 37

Vastauksat

Polkupyéra tms. Kuntosalifallas. Autopesuletku/painepesuri
Kuritosali, sauna, ruoka- ja anniskeluravintola.
Kuntoilumahdollisuus

Vaihtelee tolvest

Silitysrauta & -lauta ja netti ovat tarkeita

Car rental

Ravintolapalvelut

Kuntesali, vaatteidenpasumahdollisuus

Kokoustilat

Kuntosali

Ruockapalvelut, uintimahdollisuus, joskus sauna {en kaipaa hucneeseen saunaa), kuntosali tai jpogamahdollisuus esim maton vuokraus huoneeseen
Kuntesali, uintimahdollisuus

Kumikorjaamot, kelopuuveistamat.

Kuntesali, kylpyld/saunacsastofrentoutumishuone tms.
Ruokailu ja ulkollu mahdollisuus

Sauna, uinti. Aamiaisen el tarvitse olla laaja mutta sen mita on pitdisi olla laadukasta, tuoretta ja herkullista.
Hurteaali

Ruokailuvaihtoehtoja ja kauppa.

Kuntesali

Paivallinen, sauna, aulan leipabaari tms suolainen ‘pikarucka’
Aamupala, sali, lenkkipolku

Pyaran laina

Kuntosali

Uintimahdollisuus, pytirailyreittejd, vuokrapydia

Vastauksat

Sauna & Aamupala

litapala tarjolia huoneessa olisi tosi kova juttu!
Kokoustilat, ruokailu, iltashjelma
Mahdollisuus kuntosaliin.

Ravintolapalvelut joskus

Ruoka, kuntosalifuinti, sauna

Pieni myymala jossa perustarvikkeita, seka valikoima makeisia, juatavaa, suolaista.
Kauppa, e kioski-hintainen.

Ravintola

Fitness, joku kauppa voi olla hyva
Ruokakauppa, lenkkimaastot

kauppa tms shop

Baari
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29. Kuinka tarkedksi koet henkilokohtaisen palvelun tai yhteydenpidon asiak lun eri vaiheissa? (1 = ei laink tarkeda, 6 = erittdin térkedd)

Vastaajlen maara: 69

Keskiarvo

Tiedon etsinta 33

Varauksen teko 33

Yhteydenpito ennen saapumista 31
Sisaankirautuminen 42

Oleskelun aikana 3,5
Uloskijautuessa 3.2

Majoittumisen jalkeen 23

— Kesklarvo 3,3

1 2 3 4 5 6 Keskiarvo Mediaani

Tiedon etsinta | 14,5%  232% 14,56% 217%  188% 7.3% 33 3,0

Varauksen teko 13,0% 232% 174% 261% 102% 101% 33 30

Yhteydenpito ennen saapumista 174%  1598% 246% 261% 116% 4.4% 31 30
Sisaankirjautuminen 43% 16% 16% 261% 261% 203% 4.2 40

Oleskelun aikana  116% 14,5% 20,3% 275%  188% 7.3% 35 4,0
Uloskifautuessa 188% 16,0% 232% 217% 116% B,7% 32 30

Majoittumisen jdlkeen  333% 261% 23.2% 14,5% 15% 1.4% 23 20

30. Mita digitaalisia palveluita pidat tirkeimpind majoituspalveluita varatessa tai niitd kiyttiessa?
‘astaajien maara: 69

Vastaukset

Helppo varaussysteemi ja selkest ehdot
Helppoa ja nopeata varausta seka sisaan kirjautumista. Niista paperisista matkusjalomoituksista pitaa passta eroon.

Wifi
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Vastaukset
L Ivelunavigointiohjeet | eli ns. Todelliset kuvat versus siloitellut mainoskuvat
En osaa sanca.
Hyvat WW.sivut
Toimiva varausjarjestelma.
Sivusiot
Ei erillisia sovelluksia, enemmin helppo [a toimiva nettisivu, johon saan linkin itse tai ilsa tarvitaan yleensa vain ongelmatilanteissa ja neuvontaan.

Availability calendar and seamless booking journey, all needed information are listed and easy to find on the website, it is easy to book on the mobile devicas.

Helpost ja y i etenevid asiak lkuja. On kiva jos varausta pystyy hallinnoi helposti maobiil |a esim. lisapalvelui i tal il
saapumisesta.

Nettiyhteyden toimivuus

Sovellusta varauksen hallinnointiin + sis88n- ja uloskifautumiseen.
Vahvistus + kalenterimerkinta

Sisaan- ja uloskirjautuminen

ja

Helppo varaaminen, muutos ja peruutus

Ruockavaraukset

Mobiili check in | out

Hyvat nettisivut! sovellus mobiililaitteslla. Huoneessa toimiva nettl ja hyva televisio.
Ei erityisempia

TekstiTV 235.

Helppo sicusto ja selkeys It Ei vaan sivusto, jossa toiminnot teimivat helposti puhelimella.

Nettivaraus

Jos pakko kayitas > helppous.
Check in ja out verkossa
Hettisivusto

Verkkosivut

En tieda

Varaus

En osaa sanoa

Hyvat verkkesivut, skaalautuvat Appi

check in, majoltuskortin tyttsminen, vieraskir
Verkkosivut, varausjarjestelma
Sahkdposti

Selkea ja informativinen varauspolku {mm peruutus ja hdot koko ajan selk i maini )

Tytimatkal lulee varaia tietyn matkatoimiston nettisivun kautia — kaiken pitaisi siis toimia sita kautta
Verkkokauppa

En osaa sanoa._

Verkkosivut

wifi

Sisadn- ja uloskirjaus iiman ihmiskohtaktia ja avaimen haku iiman jonottamista tullessa.
varaussovellus

Varaus muckattavissa ennen majoitusta

Selkeat nettisivut tai sovellus

En mitaan_

Varauksien muutosmahdollisuudet
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Vastaukset

Eos

En osaa sanoa._

Varasu nettisivuilta.
Helppo jousiava varaus

Varaaminen puhelimelia

Web-sivuilla hyva esittely h +

muista p

Varaussovellus

Wifi

Minulle riittas, ettd varatessa netista palvelu pysyy pystyssa.
En osaa vastata

Intemetyhleys

Palveluiden saatavuus ja aukiclo

Varausmahdolisuus digitaalisest

™,

Sovellus

En yrimérrs } digitaali palvelua?

varaus di lisesti, viestinta mahdolli muuten kuin Il
En mitaan

31. Oletko viime aikoina kayttdnyt jotain uutta digitaalista palvelua, joka on jaényt mieleesi?
Vastaajien magra: 20

Vastaukset

Marriot sovelluksen toiminnot.
En muista kaytanesani.

En

DigitalGuest, Profitroom

En

Joiltakin jlla on tiedot i ne)
En

Varaus, Mobilli check in / out

En ole.

TekstiTV 100

Mobilepay on ihana.

En ole

En

Finnairin ja VR:n applikaatiot ovat erittain hyvia
booking com

En.

Fn

En ole.

&n ole , mutta kuullut L i i Jos=a vol kirjautua sisaan, nakee i 1 i omasta

kaylossa.

Avainpalvelut iiman respaa

Lahes kaikilla on kuitenkin mobiililaite



32. Mieleen painunut kokemus yritysasiakkaana majoituspalveluissa?
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Vastaajien magra: 32

Vastaukset

Yrityksen tietojen korjaamisen vaikeus laskulle on jaanyt usein mieleen. joskus se on jopa onnistunul. tama johtuu siis siita, kun varauksen lekee cwi:n kautta elko oikea yritystieto le automaattisesti

laskulle.
Upgeidaus on aina kiva.
‘Ystavallinen henkildkunta, hyva ruoka ja juoma.

lioinen ja hyvantuulinen vastaanotto on aina mukava seka

77

Vinetto

Hotalli on allut tAynna mutta minulle on kui tila nukkumi Tilanne on ollut

=

mielessd on se kun usein k

et yipymi an iimennyt yllattSen.

e meinaa koskaan onnistua.

Hyva vail i b
Arvostan nopeutta, helppoutta, sujuvuutta

Pieni lahja huoneessa

Yieisesti iloinen palvelu jattaa aina hyvalle mielelle ja palaa seuraavallakin kerralla sellaisiin paikkoihin.

Ei mieleenpainuvia kokemuksia.

Huomicidaan tarfjoamalla hyvit nakéalat ja rauhallinen hucneen sijainti

Tykkasn tosi paljon rennosta Ja lloisesta palvelusta. Kuopion Sokos Hotelli Puijossa kayn niin paljon, ett3 on mukava menna, kun osa respan vaesta jo tuntee ja jutustelee.

Y tai

Luostolia, asi efittain huonoa

Huoneen upgreidaus ilman pyyntoa usean yan yopymisen tilanteessa oli iloinen yilatys
iimotus ennakkoon yli buukkauksesta

limainen huoneen upgrade sviitiksi, kun olin kaksin lapseni kanssa talvilomalla.

saa Jonkin huomion tai edun, esim paivan lehden tai jonkin ravintola kupongin tms

Aslakas on yllatetty jollain uudelle jutulla. Tal asiakas on yllatetty henkilskohtatsest pdi

Hyvin toimivat kokoustilat ja pienryhmatilat
Huoneen upgreidaus

TaKe away aamiainen,

trms. ). Elamien hulmioiminen on eri inen asla.

Pienet henkilokohtaisille wntuvat asiat. Kasin kirjol kortti minulle.

hyvin siivottua huonetta, el villakoiria sangyn alla yms
Aamupala oli kajaanin suunnilla kemran tyylia “keitd omat puurosl”.
Joustavat palveluiden saatavuudet

Huoneluokan Upgreidaus

ms il & kysytty, mutta astmaatikkona arvostan erittain paljon

ja saantia noin 20min.



LIITE 4 Kyselylomake, Varaajat

1. Montako yits vuodessa varaat tydsi vuoksi keskimdarin?

astzajen maara: &

14 yaita vuodessa

5= yoia vunde:

1-15 yotd vuodessa

1620 yoia vucdessa

20
n  Prosents
14 yota vuodessa 1 125%
E-10 yola vuodessa 1 125%
11.18 yota vuodessa | 1 125%
1620 yold vuodessa 0 oot

20+ yota vuodessa -] B2.5%

En alenkaan o 0.0%

2. Edustamasi yrityksen kotipaikkakunta?

Vaslaajen maara; B
Vastauksot
Kerava
s
Ol
Ol
e
Ol
Ol

Kannus
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3. Varaan tyéntekijdn tydmatkoille useimmin

Wastaajien maara: 8

@ Hotellin

Hatallin

Vuckrahuoneiston tai -mokin
Airbnb-huoneiston

Haostellin

Vuckra-asunnon (pitempiaikainen)

Muu_ Mika?

0

Prosentti

B7.5%

12,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0.0%

Lisstekstikenttdsn annetut vastaukset

Naiyta kaikki

Vastausvaihtoehdot = Teksti

13% (n = 1)
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@ Vuokrahuoneiston tai -mdkin

@ Airbnb-huoneiston

@ Hostellin

L B

87%{n=7)

K

unnon

@ Muu. Mika?
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4. Yleisin va

‘Vastaajien maara: 8

25% (n=2)
83% [n = 5) T 2%n=1)
@ Matkatoimisto [ ] (esim. com, Expedia, Hotels.com)
® Puhelimitse tal illa maj I myyntip @ omat i
@ Muu. Miki?
n  Prosentti
Matkatoimisto 2 250%
Varaussivusto (esim. Booking.com, Expedia, Hatels.com) 1 12.5%
F imitse tai il joituskii ) i ust: 5 62.5%
Majoitusliikkesn omat varaussivut (] 0.0%
Muu. Mika? 1] 0.0%
Lisatekstikenttdan annetut vastaukset
Nayta kaikki
Vastausvaihtoehdot = Teksti
5. Pystyth o joi o 1 ?
Vastaajien maara: 8
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%% 70% B80% 90% 100%

En. Miksi at?

n | Prosentti

Kylls. Mills tavalla? 8 100.0%

En. Miksi at? o 0.0%

Lisatekstikenttadn annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot = Teksti

Kylla. Milld tavalla? Hinnan ja sijainnin perusteelia. Majoittuja pastta vimeis minne haluaa majoittua.

Kylla. Milld tavalla? Useita sopimustoimijoits.
Kylld. Milld tavalla? Hotellin valinta
Kylla. Milla tavalla? Suosittelen sopivaa tai pastan itse.

Kylla. Mills tavalla? Sijainti ja parkkipaikan saanti tarke&s



119

6. Onko Nallikari Lomakyld sinulle tuttu yritys?

\astaajien maard: 8

50% 55% 60% B5%

20% 25% 30% 35% 40%

n  Prosentti
Kyld & 75,0%

Ei 2 25,0%

7. Oletko varannut majoitusta Nallikari Lomakyldsta?

astaajien maard: &

n  Prosentti
Kyld 3 50,0%

Ei 3 50,0%

8. Milloin olet viimeksi varannut majoi Nallikari L kyldsta?

‘astaajien maard: 3

Viimeisen vikon aikana
Viimeisen kuukauden aikana
Viimeisen & kk aikana

Frlefseslh varaiissjenkoiulasta on 7 W t= ketietmin “

n  Prosentti

Viimeisen viikon aikana 0 0,0%
Viimeisen kuukauden aikana 1 33,3%
Viimeisen & kk aikana 0 0,0%

on 7 kk tai k in 2 66,7%
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9. Ar i Nallikari L kyllle majoit ikk osana tyd kaa? (1=F in, 5§ = paras)

‘astaajien maard: 3

n  Prosentti

10 0.0%
2|0 0,0%
o 0.0%
a4 7 HH
51 33,3%

10. Arvioi seuraavat kohdat liittyen Nallikari Lomakylaén (1 = ei vastaa toiveitani, 6 = vastaa hyvin toiveitani)

‘astaajien maard: 3

Keskiarvo
Majoitusvaihtoahdot 50
Sijainti 53
‘araaminen 50
Sisaankirjautuminen 53
Pysakainti 53
Majoitustilojen laatu 50
Uloskirjautuminen 53

— Keskiarvo 5,2

1 2 3 4 5 & HKeskiarvo Mediaani

Majoitusvaihtoehdot = 0,0% | 0.0% | 0,0% | 33.4% 333% 333% 50 50
Sijainti 00% 00% 0,0% 0,0% B67% 333% 53 50

Varaaminen = 0,0%  00%  00% | 33.4% 333% 333% 50 50
Sisadnkifjautuminen 0,0% 00% 0,0% 0,0% B67% 333% 53 50
Fysakont  0OU% UU% 0OU0% 0U% B85/ 35.3% 5,3 50
Majoitustilojen laatw  0,0% 0.0% 00% 334% 333% 333% 50 50

Uloskijautuminen = 0.0% 00% 00% 00% 667% 333% 53 50
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11. Syy tai syyt, miksi et ole varannut majoitusta Nallikari L kyldssd? Voit valita useamman.

astaajien maard: 5 , valitujen vastausten lukumaard: 7

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 0% 80% 90% 100%

Kohteen sijainti Oulussa

Majoitusmuoto. Mink& tyyppistd majoitustilaa kaipaisit
Mallikariin?

Hinta
Uusi kohde minulle, en ole ollut aiemmin tietoinen.
Jonkin palvelun puuttuminen. Minks?

Ei erityista syytd

n  Prosentti

Tybmajoitukselle ei ole ollut tarvetta Qulussa 5 100,0%
Kohtean sijainti Oulussa o 0,0%

Minka tyyppi joitustilaa kaipaisit 0 0,0%
Hinta o 0,0%
Uusi kohde minulle, en cle ollut aiemmin tietoinen. 1 20,0%
Jonkin palvelun puuttsminen. Mink&? o 0,0%
Ei erityista syyta 1 20,0%

Lisatekstikenttdan annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot = Teksti

12. Mielikuvasi Nallikari Lomakyldsta? Voit tutusta yritykseen www.nallikari.fi

astaajien maard: 3

Vastaukset

En ollut aiemin mutta vai kivalta

Uudistumiskykyinen, monipuolinen

Uusiutuva ja innovatiivinen.
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13. Sijainti (1 = ei lainkaan tarke&a, 6 = erittdin tarkead)

astaajien maard: 8

Keskiarvo
Majoituskohteen tulee olla I3hells keskustaa 40
Majoituskohteen tulee olla 1ahelld tyon kohdetta / 53

tapaamispaikkaa

Majeituskahtzen lulee olla Ishell2 luontoa “ g

Majoitusliikkeen I3helld tulee olla muita palveluita n=8 31
o 1 2 3 4 5 B
— Keskiarvo 3,8
1 Z 3 4 H & HKeskiarvo Mediaani
Majoituskohteen tulee olla Iahelld keskustaa 00%  125%  125% 37.5% 375% 0,0% 4.0 40
Majoituskohteen tulee olla 13helld tydn kohdetta | tapaamispaikkaa 0.0% 0.0% 0,0% 125% 5&00% 375% 53 5,0
Majoiteskohteen tulee olla lahelld luontoa | 12.5%  37.5%  12,5%  250%  125% 0,0% 29 25
Majoitusliikkeen IShelld tulee olla muita palveluita.  25,0% 00% 375% 125% 250% 0,0% a1 30
14.
astaajien maard: 1
Mitd muita palveluita?
Ruokailu, likunta
15. Pysikdinti (1 = ei lainkaan tarkeda, 6 = erittdin tarkeas)
astaajien maard: 8
Keskiarvo
Majoituskohteessa on helppo pysakoida 55
48

Pys&kdinti on ilmaista tai sisdityy hintaan

Megoituspelicesa on inaialietass ladsta s3iiGeuing 8

=}
ra
[}

e

@

— Keskiarvo 4,7

1 2 3 4 5 & Keskiarve Mediaani
Majoituskohteessa on helppo pysakbids 0,0% | 0,0% 0,0% 125% | 250% 625% 55 6.0
Pysdkéinti on ilmaista tai sisdltyy hintaan  12,5% 0,0% 0,0% 125% 375% 375% 4.8 5.0

Majoituspaikassa on mahdollisuus ladata s&hkéautoa  250%  0,0% 125% 125% 375%  125% 38 45



16. Vi inen (1 = ei lai

b tédrkedd, 6 = erittdin tarkead)

astaajien maard: 8
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Keskiarvo
araamisen voi hoitaa puhelimitse 55
arauksen muuttaminen / peruuttaminen on joustavaa 59
Verkossa varalessa on nahtavissa varauksen eri vaiheet 50
(varausprosessissa eteneminen) !
u 1 2 3 q L] B
— Keskiarvo 4,9
1 2 3 4 5 & Keskiarvo Mediaani
araamiseen voi kaytt4a sovellusta tai sivestoa | 0,0%  125% 250% 250% 125% 250% 41 4,0
A i voi kayttaa taisivustoa 00% 00% 375% 250% 250% 125% 4.1 40
araamisen voi hoitaa puhelimitse  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 50,0% | 50,0% 55 55
I per i on j 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 125% 875% 59 6.0
Verkossa on néh eri vaiheet (varausprosessissa eteneminen) = 0,0% 0,0%  250% 0,0% | 250% | 50,0% 50 55
17. Sopi hinta (1 = ei laink tarkedd, 6 = erittdin tirkedd)
‘astaajien m&ara: 8
Keskiarvo
Kaytdssa on alennuskoodi, jolla saa prosenttialennuksen 19
pdivan hinnasta ’
Kaytettivisss on kiinted sopimushinta 53
Sopimushinta ei edellyt3 varauksen maksua varauksenteon 53
yhteydessa !
Sopimushinnalla varaaminen ei edellytd varauksen tekoa 45
hyviss4 ajoin (mitd aiemmin varaa, sitd isompi alennus) !
0 1 2 3 4 5 [
— Keskiarvo 4,7
1 2 3 4 5 6 Keskiarvo Mediaani
Kaytdssa on alennuskoodi, jolla saa prosenttialennuksen péivan hinnasta | 12.5% 00%  250% 250%  250% 125% 39 4,0
Kéytettavissa on kiinted sopimushinta 0.0% 0,0% 0,0% 250% 250% 50,0% 53 55
ei edellytd maksua 0.0% 0,0% 125% 125% 125% 625% 53 6,0
opirT Il i ei edellytd tekoa hyviss3 ajoin (mitd aiemmin varaa, sitd isompi alennus) 0.0% 12,5% 0,0% 375% 250% 250% 4.5 4.5



18. Onko edustamallasi yritykselld kiytossa i hinta johonki joi il ?

‘astaajien maard: 8

0% 5% 10% 20% 25% 30% 35% 40%

n  Prosentti
Kyld & 75,0%

Ei 2 25.0%

19. Millainen sopimushintavaihtoehto on tai olisi teille parhaiten soveltuva (kiinte3 hinta, prosenttialennus tms.)?
\astaajien maard: &

Vastaukset

Mahinn& prosentteja
Tarjouskyselylla kiinted hinta per yo
Kiinte& hinta.

alennus majoi innasta. Kiinted edulline majoitusjhinta.

Valtion Hansel-sopimushinta

Kiinte& hinta, siita tietas heti mitd maksaa

20. Mak i (1= ei lainkaan tarkeda, 6 = erittdin tirkeas)

astaajien maard: &

Keskiarvo
Majoituksen voi maksaa paikan paalla 43
Majoituksen voi maksaa laskulla 54
Maijoituksen woi maksaa varatessa 33
Majoituksen voi maksaa sovelluksessa 30
[ 1 2 3 4 5 B
— Keskiarvo 4,0
1 2 3 4 5 6 Keskiarvo Mediaani
Majoituksen voi maksaa paikan padlla  12,5% 12.5% 00% 125% | 375%  250% 43 50
Majoituksen voi maksaa laskulla  00% 00% 00% 125% 375% S00% 54 55
Majoituksen voi maksaa varatessa  12.5% 125% 250% 375% 125% 0,0% 33 a5

Majoituksen voi maksaa sovelluksessa 12,8% 250% 375% 0,0% 250% 0,0% 30 30
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21. Sisdin- ja uloskirj i (1 = ei laink tarkedd, 6 = erittdin tarkeds)

\astaajien maard: &

Sis&ankirjautumisen voi tehds ennakkoon netissa |
sovelluksessa

Asiointi kohteessa ei edellyta ihmiskontaktia

Sisasnkirjautuminen ja avaimen saanti hoitwu mobsilist

Uloskirjautumisen voi tehda netissa / sovelluksessa

o 1 2 3 4 5
— Keskiarvo 3,8
1 2 3 4 5 6 HKeskiarvo Mediaani
voi tehdd netissé / 125% 250%  12,5% 0,0% | 375%  125% 36 4.0
Asiointi ei edellyta ihmi i 125% 250% 125% 125% 375% 0,0% 34 35
Sisdankirjautuminen ja avaimen saanti hoituu mobiilisti 00%  250%  125% 125% 50,0% 0,0% 39 45
Uloskirjautumisen voi tehds netisss / sovelluksessa 0,0% 250% 00% 125% 625% 0,0% 41 50
22. Kant iak (1 = @i laink L 6 = erittdin tarkedd)

\astaajien maard: &

Majoie kerryiea kanta-aeialstmon _

Maijoittuia voi saada henkilékohtaisia maijoitus- | palveluetuia

Saan etuja edustamalleni yritykssalle

[ 2 3 4 5
— Keskiarvo 3,7
1 2 3 4 5 6 Keskiarve Mediaani
Majoitus kemryttas kants-asiakastasoa  125% 250% 250% 125% 125% 125% 33 an
ja voi saada henkild ia majoitus- / pahvelustuj 12,5% 00% 250% 250% 250% 125% 39 4.0

Saan etuja edustamalleni yritykselle = 12,5% 00% 250% 125%  500% @ 00% 39 45

@

@

Keskiarvo

X

34

39

41

Keskiarvo

33

EX:]

39
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Valitse miel

38

maara: 8 , valittujen vastausten

Hyva Hyva sanky Keitti / Minibar

Aénieristys keittomahdollisuus  jadkaappi
n  Prosentti
Hyva anieristys ] 75.0%
Hyv sanky 8  100,0%
Keittio / keittomahdollisuus 1 12.5%
Minibar / jakaappi 2 25.0%
Mahdollisuus valita sangyt erikseen ! parivuode = 2 25.0%
Veden- ja kahvinkeitiomahdollisuus 2 25.0%
Tytpoyta tai tydntekoon soveltuva taso 4 50.0%
Wifi B 75.0%
Silitysrauta ja —auta kaytettivisss 3 37.5%
Sauna 4 50.0%
Muu. Mika? 0 0.0%

Lisétekstikenttdan annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot = Teksti

i max 5 tarkeinta.

Mahdollisuus

Veddydaivia tai

valita s&ngyt kahvinkeittomahdolliswietekoon

eriksean |
parivuode

soveltuva taso

Wifs

Silitysrauta ja
—auta
kaytetiavissa

Sauna

Muu. Mika?

o
=1

2%



24. Palvelut (1 = ei lainkaan tirke&s, 6 = erittdin térkeds)

‘fastaajien maars: 8

127

Keskiarvo
Tarjolla on aamiainen 50
Mahdaollisuus take away-aamiaiseen 45
Aamiginen on sisdlloitEEn lasja 45
Kohteessa on ravintolapalveluita 48
] 2 5 B
— Keskiarvo 4,5
1 2 3 4 5 & HKeskiarvo Mediaani
Tarjolla on aamiainen = 12,5% 0,0% 0,0% 0,0% | 37.5% | 500% 5.0 55
taka y 125% 00% 00% 250% 375% 250% 4.5 5.0
Aamiainen on sisdlloitasn lasja 0,0% 125% 0,0% 250% | 50,0% 125% 4.5 5.0
Kohteessa on ravintolapalveluita 0,0% 00% 250% 125% 375% 250% 46 5.0
Kohteessa on saatavilla kokoustilat ja -palvelut | 12,5% 0,0%  125%  50,0% 250% 0,0% 38 4.0
25. Mita lisdpalveluita henkild(t), jolle varaat majoitusta, yleensa kayttavat majoi yhtey tai he toi t olevan tai sen
laheisyydessa?
astaajien maard: 3
Vastaukset
Ravintola ja kauppa
Sauna,
Liikenneyhteydet, kuten bussi, metro, taksi [8helld. Jos huoneisto, niin reokakauppa erittdin tarked.
26. Kuinka tarkedksi koet henkilkohtaisen palvelun tai yhteyd L lun eri vaih 7 (1=ei ‘ 6 = erittdin térkead)
astaajien maard: 8
Keskiarvo
Tiedon etsints 38
Varauksen teko 4.4

o 2 3
— Keskiarvo 3,6
1 2 3 4 5 6 Keskiarvoe Mediaani
Tiedon etsintd | 0,0% 12,5%  250%  375% | 250% 0,0% 3.8 4.0
Varauksen teko  0,0% 00% 250% 250% 375% 125% 44 4.5
Yhieydenpito ennen saapumista | 0,0% 250% 250% 250% 250% 0,0% 3.5 3.5
Majoittumisen paatyttyd 0,0% 500% 250% 125% 125% 0,0% 29 25

o

@
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27. Mit3 digitaalisia palveluita pidat tarkeimpind majoituspalveluita varatessa?

‘Wastaajien maard: &

Vastaukset

Werkkosivu

Selkeat nettisivut, josta |&ytyy yhieystiedol riittaa hywvin.

Hyvé halppokayttbinen varaussivusto, sdhkbpostivaraus mahdollista
Lioskirjautuminen.
Varauksen teko

Majoituksen waraaminen netin kautta

28. Oletko viime aikoina kayttanyt jotain uutta digitaalista palvelua, joka on jadnyt mieleesi?

astaajien maard: 4

Vastaukset

Mettikauppasta ostoksia.
Kyll&, Tampereella. Sisdsnkirjautuminen, siingd ai toiminut mikaan.

&en ole kdytianyt

29. Mieleen painunut kokemus yritysasiakkaana majoituspalveluissa?

‘Wastaajien maard: 4

Vastaukset

Joustaminen on t&rkead

Hotellihuone oli jgatavan kylmd, iimanvaihto isolla. Huoneessa ali jo majoitiuja, sain korvaukseksi drinkkilipun.

&i olre arityistd sattunut



