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Tiivistelma

Asiakaslahtoinen toiminta ja laadukkaat palvelut ovat yha useamman palveluyrityksen tavoitteita.
Aito asiakaslahtdisyys vaatii asiakasymmarrystd, joka on saavutettavissa asiakastietoa moni-
kanavaisesti keraamalla ja sita onnistuneesti hyddyntamalla. Yrityksilld on usein tietoa asiakkais-
taan, mutta asiakastiedon jalostuminen asiakasymmarrykseksi on vield monissa yrityksissa puut-
teellista. Asiakkaiden kokemuksiin perustuvat arviot palvelun laadusta ovat yksi asiakastiedon tar-
keista lahteistd. Palvelun laatua tulisikin mitata ja parantaa jatkuvasti yhdessa asiakkaiden kanssa.
Parhaimmillaan asiakasymmarryksen avulla on mahdollista luoda ylivoimaista asiakasarvoa seka
kilpailuetua.

Taman opinndytetyon tietoperustassa tarkasteltiin tutkittua tietoa asiakastiedosta, palvelun laadus-
ta, asiakasymmarryksesta ja asiakasarvosta. Teorioita yhdistellen ja kdytantddn soveltaen raken-
nettiin mallit asiakasymmarryksen ja asiakasarvon rakentumisesta matkailualan palveluyrityksessa.
Kehittamisosion paatavoitteena oli kartoittaa, minkalaista asiakastietoa matkailualan palveluyrityk-
silld on ja tulisi olla sekd miten ne sita keraavat ja hyddyntavat. Kehittamistydon kontekstina oli
Tahkon matkailukeskus ja yhteistydkumppaneina viisi Tahkolla toimivaa majoitus- ja ravitse-
misalan yritystd. Primadriaineisto kerattiin teemahaastattelun avulla; haastatteluissa yritysten asi-
antuntijat paasivat omin sanoin kuvailemaan asiakastiedon roolia omassa toiminnassaan. Tydssa
hyddynnettiin lisdksi sekundaadriaineistona jo olemassa olevaa asiakastietoa; myServiceFellow-
mobiilitutkimuksen ja Tahko 2030 —kyselyjen tulosten pohjalta pyrittiin kuvaamaan yritysten laatu-
haasteita, Tahkon matkailijan keskeisimpia matkustusmotiiveja seka Tahkon matkailutuotetta.

Primaariaineiston tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd matkailualan palveluyrityksista 16ytyy
paljon asiakastietoa, mutta eri kanavia pitkin saatavan asiakastiedon jalostamisessa ja hyodynta-
misessa on vield puutteita. Vasta harvalla yrityksellda on kdytdssaan toimiva asiakasymmarryksen
prosessi. Etenkin resurssipula mutta myds osaamattomuus ja vastuunjaon puutteet jarruttavat
asiakastiedon jalostumista asiakasymmarrykseksi. Sekundaariaineiston tulosten pohjalta voidaan
todeta, ettd palvelun laadun arvioinnissa asiakkaiden omiin havaintoihin perustuvat ja reaaliaikai-
set arviot palvelukokemuksista ovat palveluyrityksille arvokkaampia kuin vaikkapa perinteisten
asiakastyytyvaisyyskyselyjen tulokset. Palvelun laadun parantamisessa tulisikin hyddyntaa uusia ja
innovatiivisia menetelmia seka asiakkaiden osallistamista.

Avainsanat
Asiakastieto, asiakasymmarrys, palvelun laatu, asiakasarvo, matkustusmotiivi, matkailutuote
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Abstract

More and more service companies want to be customer-oriented. At the same time companies aim
to delight their customers with quality service. Customer insight is the only way to become really
customer-oriented. It is possible to reach customer insight by collecting, analysing and using cus-
tomer information successfully. Companies usually have plenty of information about their custom-
ers. However, it is difficult to gain the deep customer insight from this information. Customers are
experts to evaluate companies’ service quality. These evaluations are an important source of cus-
tomer information. Service quality should be measured and improved together with the customers.
With deep customer insight it is possible to create both customer value and competitive ad-
vantage.

The theory section of this study examines customer information, service quality, customer insight
and customer value. By combining and applying various theories the objective was to build usable
models of customer understanding and customer value. The empirical part investigates what kind
of customer information tourism companies have and should have and how they collect and use
this information. The primary data were gathered by theme interviews in five tourism companies at
the holiday resort Tahko. In the interviews companies’ experts described the role of customer in-
formation in their businesses. The secondary data were explored to demonstrate companies’ chal-
lenges in offering quality service and to explain the most important tourists’ motives and the typical
tourism product at Tahko.

The results of primary data indicate that tourism companies have lots of customer information.
Nevertheless companies have many difficulties in handling and exploiting this information. It is still
unusual to have an effective and functional customer insight process. Especially lacks of re-
sources, knowledge and responsibilities hinder the deep customer insight. Based on the secondary
data, customers’ realtime, volunteer and qualitative evaluations of companies’ service quality are
more useful than the results of traditional customer satisfaction surveys. Nowadays companies
should prefer both innovative methods and customer participation when measuring and improving
the service quality.
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1 JOHDANTO

Asiakaslahtdisyydesta puhuminen alkaa olla palveluyrityksissé jo itsestaanselvyys.
Yh& useamman yrityksen arvoissa ja visioissa korostetaan asiakasta sek&d héanelle
tuotettavaa arvoa. Kaytantdoon saakka viety asiakaslahtoisyys vaatii kuitenkin asia-
kasymmarrystd. Asiakkaan ja hanen tarpeidensa seka kayttaytymisensa tunteminen
auttaa yrityksia ymmartamaan asiakkaalle syntyvaa arvoa kaytannossa. Yrityksilla on
aina tietoa asiakkaistaan, mutta erilaisia haasteita asiakastiedon hallinnassa ja sen
jalostamisessa asiakasymmarrykseksi on viela paljon. Edellakavijayritykset rakenta-
vat kokonaisvaltaisia asiakasymmarrysprosesseja, jotka kokoavat eri lahteissa synty-
van asiakastiedon ja jalostavat seka jakavat sen paatoksenteon kayttéon. Parhaim-
millaan asiakasymmarrys tuo yritykselle ylivoimaista kilpailuetua ja auttaa menesty-

maan jopa taantuman aikana. (Arantola & Simonen 2009, 2—-3, 5-6, 34.)

Asiakaslahtdisyyden maarittelyn yhtend lahtokohtana on pohjimmiltaan se, miten
yritys suhtautuu asiakkaaseensa: nahdaanko asiakas vastaanottajana, jolle tarjotaan
tietty tuote tai palvelu vai ndhdaanké asiakas aktiivisena kumppanina, jolle tarjotaan
hyétyja ja tuotetaan arvoa arjen prosesseihin. Tuoteldahtdisessa toimintatavassa asi-
akkaan saamaa arvoa pohditaan tuotteeseen liittyvien toiminnallisuuksien kautta.
Asiakaslahtdisessé toiminnassa sen sijaan tarvitaan ymmarrysta siit, mita asiakkaan
kokema arvo on ja miten se syntyy. Monissa palveluyrityksissa tuotelahtoisyydesta
on jo siirrytty asiakaslahtdisyyteen ja asiakkaasta on tullut palveluliiketoiminnan lah-
tokohta. On myos yrityksia joiden mielesta asiakkaan tarpeet tayttamalla ollaan asia-
kaslahtdisid. Téllainen ajattelu johtaa kuitenkin vain reaktiiviseen toimintaan. Asiakas
ei aina osaa kertoa tarpeistaan tai haasteistaan. Kun palveluyrityksella on oikeanlais-
ta asiakastietoa ja siitéa jalostettua asiakasymmarrysta, on sen mahdollista tarjota

proaktiivisesti ratkaisuja asiakkaan haasteisiin. (Arantola & Simonen 2009, 2—4.)

Tama tutkimuksellinen kehittdmistyo tarkastelee asiakastiedon moniulotteista luon-
netta seka sen kerdyskanavia, hyédyntamistapoja ja haasteita matkailualan palvelu-
yrityksisséd. Samalla kehittamistyd selvittdd myds sitd, miten hyvin asiakastieto jalos-
tuu matkailualan palveluyrityksissa asiakasymmarrykseksi. limiosta pyritddn luomaan
monipuolinen ja tydelamaa kehittdva kuvaus niin teoriassa kuin kaytanndssakin.
Asiakastietoa on aiemmin tutkittu lahinna erilaisten asiakkuudenhallintajarjestelmien
nakoékulmasta. Matkailukontekstissa ilmidsta l6ytyy tutkittua tietoa vain vahan. Kehit-
tamistydn toimeksiantajana toimi Savonia-ammattikorkeakoulu. Varsinaisen kehitta-

misosion kontekstina oli Tahkon matkailukeskus. Yhteistybkumppaneiksi tydhén saa-
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tiin viisi Tahkolla toimivaa majoitus- ja ravitsemisalan yritysta, joissa tydskentelevat
asiantuntijat paasivat omin sanoin kuvailemaan asiakastiedon roolia juuri heidan yri-

tyksissaan. Jatkossa naista yrityksista kaytetddn nimitysta case-yritys.

Asiakastietoa tarkastellaan palveluyritysten nédkdkulmasta. Palvelujen osuus Suomen
bruttokansantuotteesta vuonna 2011 oli jo miltei 70 % (Suomen virallinen tilasto
SVT). Palvelujen merkitys niin kansallisen kuin kansainvalisen kilpailukyvyn edist&ja-
na tunnustetaankin aiempaa selkedmmin ja palvelujen kehittdmiseen panostetaan
yha vahvemmin. Palvelujen systemaattisen kehittdmisen avulla on mahdollista luoda
kilpailukykyistd, kannattavaa ja innovatiivista liiketoimintaa. (Jaakkola, Orava & Var-
jonen 2009, 3.) Palveluominaisuuksia ja -prosesseja kehitetdan jo useissa palveluyri-
tyksissa, mutta yrityksen sisdisestd nékdkulmasta. Jos palveluyrityksen tavoitteena
on kuitenkin seuraavan kehitysvaiheen ja kilpailuedun saavuttaminen, on se mahdol-
lista vain kdantamalla katse asiakkaaseen ja ennakoimalla asiakkaan haasteita seka
tarpeita kokonaisvaltaisesti. Asiakasnékdkulma on aidoimmillaan mukana prosessis-
sa, jos palveluja kehitetdén asiakkaan kanssa yhdessa. (Arantola & Simonen 2009,
6, 34.) Palvelujen kehittamisessa pitaisi jatkuvasti pyrkid palvelun laadun parantami-
seen. Asiakkaiden odotukset ja tarpeet seka yrityksen strategia taas maarittavat sen,

mik& on tietyn palvelun optimaalinen laatutaso. (Gronroos 2001, 141-142.)

Asiakkailta saatu palaute palvelun laadusta on keskeinen asiakastiedon l&hde. Kirjal-
lisuudessa todetaan, etté palvelun laatu voi oikeastaan olla mita tahansa, mitéa asiak-
kaat sanovat sen olevan. Palveluyritysten tulisikin jatkuvasti tutkia ja mitata, mita ja
milla tasolla palvelun laatu asiakkaiden mielestd on. Tahkon matkailukeskuksessa
sek& palvelun laadun mittaaminen ettd sen parantaminen ovat ajankohtaisia ja kes-
keisia osa-alueita, koska matkailukeskuksen tavoitteena on tarjota tulevaisuudessa
Suomen parasta palvelua (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 43). Nain ollen
tassa kehittamistydssa kiinnostuksen kohteena on myds case-yritysten palvelun laa-
tu. Tavoitteena on nostaa esiin case-yritysten laatuhaasteita uudenlaisen ja innovatii-

visen menetelman avulla kerétyn asiakastiedon pohjalta.

1.1 Kehittamistydn tavoitteet ja kysymykset

Tybelaman kehittdminen on tyon tarkein tavoite. Kehittamistytn tietoperustassa pyri-
tdan kuvailemaan monipuolisesti, mitd asiakastieto on, mista asiakastieto tulee ja
miten asiakastietoa hyddyntamalla on mahdollista saavuttaa aito asiakasymmarrys.

Tavoitteena on tietoperustaa hyddyntden rakentaa mallit sek& asiakasymmarryksen
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ettd asiakasarvon rakentumisesta. Kehittdmisosiossa pyritdan dokumentoimaan, mal-
lintamaan ja kehittamaan asiakastietoon liittyvia tyfelaman kaytant6ja. Kehittdmis-
tyon paakysymykset ovat:

1. Mita asiakastietoa matkailualan palveluyrityksilla on?
2. Misté lahteistd asiakastietoa saadaan?
3. Minkalaisia haasteita asiakastiedon hyédyntamisessa on?

Paakysymyksiin pyritaan Ioytamaan vastaus jo olemassa olevaa tietoa hyddyntamalla
sekd uutta kerddmalla. Tybdssd pyritddn kontekstin kuvailemisen yhteydessa laati-
maan selked kuvaus myods Tahkon matkailutuotteesta seka Tahkon matkailijasta.
Tarke&na tavoitteena on ilmién onnistuneen kuvailemisen ohella nimet& konkreettisia
kehittamisehdotuksia, joiden avulla yritysten on mahdollista syventaa asiakasymmar-
rystd, parantaa palveluja ja maksimoida asiakasarvoa. Palveluyritysten tulisi panos-
taa palvelujen asiakaslahtbiseen ja systemaattiseen kehittamistyohon, koska sen voi
odottaa johtavan entistda parempaan asiakasuskollisuuteen, joka puolestaan voi tule-

vaisuudessa muodostua erinomaiseksi Kilpailueduksi.

1.2 Kehittamistyon rajaus ja keskeiset kasitteet

Tybn kehittamisosiossa kohdeilmiota tarkastellaan pienten ja keskisuurten matkai-
lualan palveluyritysten viitekehyksesséa. Kehittdmisosioon paadyttiin yhdessé toimek-
siantajan kanssa pyytamaan mukaan viisi ennalta nimettya Tahkolla toimivaa yritysta,
jotka kaikki suostuivatkin yhteistydkumppaneiksi. Kumppaneita olivat lomahotelli,
keskusvaraamo, viihdekeskus, viiden yrityksen yrityskompleksi ja rinteet. Yritykset
esitellaan lyhyesti luvussa viisi. Tutkittavien tapausten joukko ei siis maarallisesti ollut
suuri. Tahkon yrityksista rajattiin tybhon mukaan nama yritykset, koska ne:

* saivat talvikauden 2011 — 2012 mobiilitutkimuksessa asiakaspalautetta
« ovat kohtalaisen suuria yrityksia

« ovat alueella pitkdan toimineita ja paikkansa vakiinnuttaneita yrityksia

« ovat keskeisia kayntikohteita Tahkon matkailijoiden keskuudessa

« ovat Tahkon Markkinointi Oy:n jasenid

Tahko on ennen kaikkea vapaa-ajanpalveluja tarjoava matkailukeskus, mista johtuen
suurin osa matkailijoista on luonnollisesti vapaa-ajanmatkailijoita. Lisaksi matkailu-
keskuksen asiakkaista valtaosa on kotimaisia asiakkaita, vaikkakin ulkomaalaisten
maara on kasvamaan pain. Naista seikoista seka myods kaytettavissa olevasta tausta-
aineistosta johtuen tassa tytssd keskitytddn kotimaisiin vapaa-ajanmatkailijoihin.
Tarkoituksena on selvittdd olemassa olevan asiakastiedon avulla matkustusmotiiveja
seké aitoja palvelukokemuksia juuri tAman asiakasryhman osalta. Myds Tahkon mat-

kailutuote pyritddn kuvaamaan kotimaisen vapaa-ajanmatkailijan ndkokulmasta.
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Tyobn keskeisin kasite on asiakastieto. Yritykset tarvitsevat asenteiden ja uskomuksi-

en sijaan paatostensa tueksi kerattya seka jalostettua tietoa asiakkaistaan. Tassa

tyossa lahtokohtana on ajatus siita, ettd matkailualan palveluyritysten olisi tiedettava

ainakin, kuka on asiakas, mitkd ovat hanen motiivinsa ja odotuksensa, miten tyyty-

vainen han on palveluihin ja niiden laatuun sekd mitd han tulevaisuudessa haluaa.

Erilaista tietoa yhdistelemalla ja hyddyntamalla syntyy asiakasymmarrystd, jonka

avulla on mahdollista kehittdd entistd paremmin asiakkaan tarpeita vastaavia palvelu-

ja. Kun taas palvelu vastaa asiakkaan tarpeita tai jopa ylittdd ne, syntyy asiakasar-

voa. Kehittamistyon keskeiset kasitteet esitellaan ja maaritellaan taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Kehittdmistyon keskeiset kasitteet

Kasite

Méaaérittely

Asiakastieto

Asiakasymmarrys

Palvelun laatu

Asiakasarvo

Matkustusmotiivi

Matkailutuote

Asiakastieto on yrityksen kaytdssa olevaa tietoa asiakkaista ja tietoa
asiakkailta. Téllainen yrityksen jo olemassa olevia tai potentiaalisia asi-
akkaita kuvaava, yksildity tai yksiloimaton tieto on eri lahteista ja eri kei-
noin keréttya jalostamatonta informaatiota, jonka avulla on mahdollista
tehdd laadukkaampia paatoksid. (katso Arantola 2006, 52; Arantola &
Simonen 2009, 5, 21, 23, 35.)

Asiakasymmarrysté (customer insight) syntyy, kun eri lahteista saatavaa
maarallista ja laadullista asiakastietoa yhdistellaan ja analysoidaan seka
kiinnitetdan kayttotilanteeseen ja sovelletaan paatoksenteossa. Asia-
kasymmarryksen avulla on mahdollista kehittda palveluja asiakaslahtoi-
sesti ja vastata entista paremmin asiakkaiden nyKkyisiin ja tuleviin tarpei-
siin. Kokonaisvaltainen asiakasymmarrys voi luoda uusia kasvumahdol-
lisuuksia ja merkittavaa kilpailuetua. (katso Arantola 2006, 75, 152;
Arantola & Simonen 2009, 21, 32-33, 35; Forsyth, Galante & Guild
2006, 48.)

Asiakas muodostaa kasityksenséa palvelun laadusta vertaamalla odotta-
maansa laatua havaintoihinsa kokemastaan laadusta. Odotuksiin ja
kokemuksiin vaikuttavat tekijat vaihtelevat yksilosta ja tilanteesta toi-
seen. Palvelun laatu voi siis oikeastaan olla mité tahansa, mité asiakkaat
sanovat sen olevan. (katso Gronroos 2001, 98-100; Parasuraman, Zeit-
haml & Berry 1985, 42.)

Asiakasarvo on yksinkertaisimmillaan sitd, mita asiakas haluaa ja uskoo
saavansa ostaessaan ja kayttdessaan yrityksen tuotteita. Osto- tai kayt-
totilanteen jalkeen asiakasarvo perustuu asiakkaan havaintoihin ja arvi-
oon siitd, mitd hdn on saanut ja mistd han on luopunut. Jos asiakas on
tyytyvdinen saamiensa hyotyjen ja tekemiensa uhrausten suhteeseen,
kokee hén saaneensa asiakasarvoa. (katso Woodruff 1997, 140-141,
143; Zeithaml 1988, 13-14.)

Matkustusmotiiveiksi nimitetddn matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita, jotka ovat joko sisdsyntyisia tai sosiaalisen ja kulttuurisen ym-
pariston maaraamia. Nama tekijat maarittavat, miksi, milloin, minne ja
miten matkailija matkustaa. Matkustusmotiivit ovat luonteeltaan tietoisia,
esitietoisia tai taysin tiedostamattomia. (katso Komppula & Boxberg
2002, 68; Swarbrooke & Horner 2007, 55-57; Albanese & Boedeker
2002, 107-110.)

Matkailutuote on asiakkaalle aineettomista ja aineellisista osista raken-
tuva subjektiivinen kokemus. Kéaytannéssd matkailutuote muodostuu
asiakkaan valitsemista samanaikaisesti tuotettavista ja kulutettavista
palveluelamyksistd, joiden tuotantoprosessiin asiakas osallistuu itsekin
ja joista han maksaa tietyn hinnan. (katso Komppula & Boxberg 2002,
10-11; Middleton & Clarke 2001, 124-125.)
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1.3 Raportin rakenne
Raportti koostuu kuudesta erillisesta ja itsenéisesta luvusta. Tavoitteena on ollut ra-

kentaa loogisesti eteneva ja tasapainoinen kokonaisuus. Taulukkoon 2 on koottu jo-

kaisen luvun sisalté seka niiden keskeisimmét tavoitteet.

TAULUKKO 2. Raportin rakenne

Luku Sisalto Tavoite

Lukul1l  Johdanto Luku maéarittelee opinnaytetyon lahtokohdat seka
sen keskeisimmaét tavoitteet, kysymykset ja kasit-
teet. Liséksi se rajaa aiheen ja esittelee raportin
rakenteen. Tarkoituksena on johdatella lukija onnis-
tuneesti aiheeseen.

Luku 2 Kehittamisty® Luku esittelee tutkimuksellisen kehittamistydn lah-
tokohdat, prosessin, aikataulullisen etenemisen,
lahestymistavan ja menetelmat. Lisaksi se selvittaa
aineiston analysoinnin ja tulkinnan periaatteita seka
tyon luotettavuutta.

Luku 3  Tahkon matkailukeskus Luku kuvailee Tahkon nykytilannetta seké tulevai-
suutta ja esittelee Tahkon matkailutuotteen seka
Tahkon matkailijan tyypillisimméat matkustusmotiivit
ja asiakasprofiilit.

Luku 4  Tietoperusta Luku esittelee ajankohtaista ja arvostettua tutkimus-
tietoa asiakastiedosta, palvelun laadusta, asia-
kasymmarryksesta ja asiakasarvosta. Luku pyrkii
myds kuvaamaan kehittamistyon tekijan omat aja-
tusrakennelmat asiakasymmarryksen ja asiakasar-
von rakentumisesta.

Luku 5 Kehittamisosio Luku esittelee myServiceFellow-mobiilitutkimuksen
ja teemahaastattelujen keskeiset tulokset. Se nos-
taa esiin case-yritysten palvelun laatuun ja asiakas-
tiedon hyodyntamiseen liittyvia haasteita seka ni-
meaa kehittamisehdotuksia tulevaisuutta varten.

Luku 6 Pohdinta Luku tiivistdd kehittdmistyén keskeiset tulokset,
arvioi tydn onnistumista ja ehdottaa jatkotutkimus-
aiheita.
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2 TUTKIMUKSELLINEN KEHITTAMISTYO

Tieteellisen tutkimuksen pddméaéarana on tuottaa ilmidistd uutta teoriaa, kun taas tut-
kimuksellinen kehittdmistyd pyrkii ratkaisemaan kaytdnndén ongelmia, uudistamaan
nykyisid kaytantoja, luomaan uusia ideoita tai tuottamaan uusia palveluja. Samalla
luodaan usein uutta tietoa tyéelaman kaytanngdista. TAma olennainen ero paamaaris-
sa vaikuttaa kehittAmistydssa kaytettaviin prosesseihin, [&hestymistapoihin ja mene-
telmiin. Systemaattisesti ja kriittisesti arvioiden keratty tieto seka kaytannosta etta
teoriasta on valttdmatonta. KehittAmistydssa korostuvat myoés erilaisten menetelmien
monipuolinen kayttaminen seka projektitydén ja kehittdmisen osaaminen. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 18-20.) Kehittamistyt on dynaamista, erityisia toimenpitei-
ta edellyttdvad ja usein vuorovaikutteista. Tehokkuus, kokemuksellisuus, refleksiivi-

syys ja tuloksellisuus ovat sen keskeisia kasitteita. (Anttila 2007, 11.)

Tutkimuksellisuus on tarkeata myods kehittamistydssa. Sen avulla kehittamistydhon
vaikuttavat tekijat on mahdollista huomioida tavallista kattavammin ja suunnitelmalli-
semmin. Lisdksi tulokset ovat paremmin perusteltavissa. Kehittdmistydssa tutkimuk-
sellisuus ilmenee erityisesti kehittamisen jarjestelmallisena, analyyttisena ja kriittisena
etenemisend. Kehittamistydssa tarkeata on teorian ja kaytannon vuoropuhelu; omat
ratkaisut ja tuotettu tieto rakentuvat olemassa olevan tiedon péaélle. On tarkeata tuoda
ilmi, mihin tietoperustaan kehittamistyd liittyy ja tuoko se siihen kenties jotain uutta.
Kehittdmistytéssd on mahdollista luoda uutta kdytannén teoriaa eli dokumentoida ja
mallintaa tyoelaman kaytantoja. Tydelamalahtdisessa kehittdmistydsséd on huomioita-
va seké tieteen tekemisen ettda yritysmaailman eettiset sdannét. Kehittdmistyd on
tehtava rehellisesti, tarkasti ja huolellisesti. Tavoitteiden tulee olla korkean moraalin
mukaisia ja seurausten on oltava kaytantéa hyoddyttavia. Tutkimuksen ja kehittdmisen
kohteena olevien ihmisten on tiedettdva, mitd hankkeessa ollaan tekemassa ja mita
silla tavoitellaan. Kerattavien tietojen on pysyttava luottamuksellisina ja tutkittaville on
myoOs kerrottava, miksi tietoja kerdtddn ja miten niitd kaytetdan sekad sailytetaan.
(Ojasalo ym. 2009, 21-22, 48-49.)

Kehittamisty6 voidaan jasentda vaiheittaiseksi muutostydn prosessiksi. Kaytannéssa
eri vaiheiden eroa voi olla vaikea nahda. Usein prosessissa myods siirrytaan edesta-
kaisin eri vaiheiden vélilla. Suunnittelun l&ahtdkohtana on kehittdmiskohteen tunnista-
minen ja sen ymmartaminen. Monipuolinen perehtyminen helpottaa alustavien tavoit-
teiden laatimista. Seuraavaksi haetaan kohteeseen liittyvaa tietoa seka kaytannosta

ettd teoriasta. Kiriittisyys, valintojen tekeminen ja asioiden yhdistaminen ovat tarkeita
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seikkoja nakokulman loytamisessa. Tausta- ja tutkimustiedon kokoamisen jalkeen
maadritellaan tarkempi kehittamistehtava ja rajataan kehittdmisen kohde. Vasta tdman
jalkeen pystytdan suunnittelemaan oma lahestymistapa ja menetelmat. Toteuttamis-
vaiheeseen tulisi siséllyttéd mahdollisimman paljon muutoksen toteuttamiseen liitty-
vaa toimintaa. Raportoinnin ja suullisen esittdmisen avulla kéaytdnnon tyoelamétietoa
tuodaan yleiseen keskusteluun. Prosessin viimeinen vaihe, kehittdmistyon arviointi,
kohdistuu seka kehittAmisprosessiin ettd sen tuotoksiin. (Ojasalo ym. 2009, 22—26.)
Tutkimuksellisen kehittdmistydn prosessi esitelldén kuviossa 1. Kuviosta nakyy myos
taman kehittamistyon ajallinen eteneminen. Tietyt vaiheet olivat p&aaroolissa tiettyina
kuukausina ja ne etenivat melko hyvin prosessikuvion mukaisesti. Kaytannéssa pro-

sessin aikana kuitenkin siirryttiin usein edestakaisin eri vaiheiden valilla.

1.Kehittdmiskohteen

6. Kehittam
jalopputule
arviointi
Kaikissavaiheissa
huolehditaan:
- jarjestelmillisyydests
- kriittisyydests
-analyyttisyydestd
- aktiivisesta
vuorovaikutuksesta
-eettisyydestd
- kirjoittamisesta eri
tahoille

Marraskuu 2012 -
helmikuu 2013

suunnittelu

Syys - lokakuu
2012

KUVIO 1. Tutkimuksellisen kehittamistydn prosessi (mukaillen Ojasalo ym. 2009, 24)

2.1 Kehittdmistyon lahestymistapana tapaustutkimus

Tassa kehittamistydssa lahestymistapana oli tapaustutkimus (case study), jossa tutki-
taan useimmiten tapauskulkua tai ilmi6td, joka kiinnostaa tutkijaa. Usein tarkastelun
kohteena on vain yksi tietty tapaus tai pieni joukko tapauksia. Lahtékohtana on mah-
dollisimman monipuolisen aineiston kerdaminen ja tutkimuksen kohteen perusteelli-
nen kuvaaminen. Seikkaperainen esitys voi kohdistua yksil66n, yhteison, organisaa-
tioon, kaupunkiin, valtioon tai tapahtumakulkuun. Tyypillisté on selvittda jotakin, mika
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ei ole entuudestaan tiedossa, mutta vaatii lisdvalaisua. Usein tarkastellaan monimut-
kaisia, pitkaan jatkuvia ja luonnollisesti ilmenevia ilmi6itd, mink& vuoksi tapaustutki-
mus antaa vastauksia erityisesti kysymyksiin mitd, miten ja miksi. Tavoitteena on
lisdtd ymmarrystd tutkittavasta tapauksesta ja olosuhteista, joiden lopputuloksena

tapaus on muodostunut tietynlaiseksi. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9-11, 26.)

Tassa kehittamistyossa sen keskeistd ilmiota eli asiakastietoa tarkasteltiin viiden
Tahkon matkailukeskuksessa sijaitsevan matkailualan palveluyrityksen avulla. Tavoit-
teena oli selvittda ilmion merkitysta yritysten toiminnassa todellisissa tilanteissa seka
ymparistéissa, minka vuoksi tapaustutkimus soveltui lahestymistavaksi hyvin. Kes-
keisimmiksi kysymyksiksi nousivat kysymykset mita, miten ja miksi. Ennakkoon ei
ollut kovin selvaa, mita asiakastietoa yrityksilla on, miten ne sita keraavat seka hyo-
dyntavat ja miksi sen jalostumisessa asiakasymmarrykseksi on mahdollisesti puuttei-

ta. Tyo pyrkii lisaamaan ymmarrysta ilmiosta ja tekeméén kehittdmisehdotuksia.

Tapaustutkimusta kohtaan on esitetty kritiikkia. Lahtékohtana on tuottaa tietoa erityi-
sista paikkaan ja aikaan sidotuista olosuhteista, ilmidista, prosesseista ja merkityksis-
td. Taman vuoksi jatkuvasti kyseenalaistetaan, miten erityishavaintojen perusteella
on mahdollista esittda yleisempia tulkintoja. Haasteena onkin, miten tarttua tapausten
tarjoamiin mahdollisuuksiin ja tehda yleistyksia ainutlaatuisuuden pohjalta. (Peltola
2007, 111-112.) Yksi ndkemys on, ettei tulosten pohjalta ole mahdollista tehda yleis-
tyksid lainkaan. On myos vaitetty, ettd tapaustutkimuksessa tutkija on liian lahella
tutkittavia eik@ pysty objektiivisuuteen. Kritisoitu on sitakin, ettei kyseisessa lahesty-
mistavassa Vvoi toistaa tutkimuksia tulosten testaamiseksi. Liséksi kriitikoiden mukaan
validiteettia on vaikea arvioida lahestymistavan heikkouksien vuoksi, joita ovat epayh-
tenaisyys, tulkinnallinen joustavuus seké vaikeus erottaa riippuvat ja riippumattomat
muuttujat toisistaan. Kritiikista huolimatta tapaustutkimuksen merkitys on kasvanut
etenkin liiketaloustieteissa. (Rasanen, Anttila & Melin 2005, 73, 75, 296-297.)

2.2 Laadullinen ote kehittamistydssa

Kehittamistytssa oli kvalitatiivinen eli laadullinen ote, jolle tyypillisid piirteitd ovat ko-
konaisvaltaisuus tiedon hankinnassa ja aineiston kokoaminen luonnollisissa tilanteis-
sa, ihmisen suosiminen tiedonkeruun instrumenttina, induktiivisen analyysin kaytta-
minen ja odottamattomien seikkojen paljastaminen, laadulliset metodit aineiston ke-
raamisessa, kohdejoukon tarkoituksenmukainen valinta, tutkimussuunnitelman hio-

minen prosessin edetessa seka tapausten kasittely ja tulkinta niiden ainutlaatuisuu-
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den nakokulmasta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164). Edella mainitut piirteet

olivat ominaisia talle kehittamistydélle.

Kvantitatiiviselle eli maaralliselle tutkimukselle tyypillisia piirteitd sen sijaan ovat esi-
merkiksi johtopdatokset aiemmista tutkimuksista, hypoteesien esittdminen, aineiston
keruun suunnitelmat, perusjoukon méaarittely ja otoksen valinta seka aineiston tilastol-
linen kasittely, numeerinen mittaaminen ja analysointi (Hirsjarvi ym. 2009, 140). Na-
ma piirteet eivat tAman tyon keskeisten ongelmien ratkaisemiseen tuntuneet sopivan
ja siksi méaaralliset menetelmat jatettiin hyddyntamatta. Toki esimerkiksi haastattelu-
jen jalkeen olisi ollut mahdollista syventaa tytta maarallisin menetelmin, mutta tassa

tulivat kaytettavissa oleva aika ja tyon rajaaminen vastaan.

Maarallisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan teorian avulla, kun taas laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritddn nousemaan aineistosta teorian tasolle. Laadullista tut-
kimusta ei kuitenkaan voi pitda taysin teoriasta riippumattomana. (Moilanen & Raiha
2010, 63.) Maardllista tutkimusta tekevan voidaan usein katsoa olevan laadullista
tutkimusta tekevad edullisemmassa asemassa. Laadullisessa tutkimuksessa tulee
yleensa eteen monta hankalaa kohtaa tutkimusprosessin eri vaiheissa, joita ovat tut-
kimuksen hahmottaminen, aineiston kerdaminen, aineiston litterointi seka aineiston
analyysi ja tulkinta. (Eskola 2010, 179-180.) Laadullisen tutkimusprosessin etenemi-
sen vaiheet eivat kuitenkaan valttdmaétta ole jasennettavissé selkeisiin erillisiin vaihei-
siin. On mahdollista, etta ratkaisuja esimerkiksi tutkimustehtavaa, teorianmuodostus-
ta ja aineistonkeruuta koskien tehdaan joustavasti tutkimuksen edetessa. Tutkitta-
vaan ilmiéon liittyva arvoitus ikdan kuin ratkeaa véhitellen erilaisten johtolankojen
avulla. (Kiviniemi 2010, 70-71.) Maéardallisen tutkimusotteen valintaa olisi puoltanut
erityisesti oma henkilokohtainen kokemukseni kvantitatiivisista kyselyistd. Kuitenkin
laadullinen ote tuntui tahan tybéhén sopivammalta vaihtoehdolta ja todenn&kdisista

hankaluuksista huolimatta se oli hyva valinta myds oman kehittymiseni kannalta.

Laadullisille menetelmille on tyypillistd, ettd tutkija on hyvin lahella tutkittavia ja osal-
listuu jopa heidan toimintaansa (Ojasalo ym. 2009, 94). Yleensa tutkittavana on suh-
teellisen pieni tapausmaara. Tavoitteena eivét ole tilastolliset yleistykset, vaan jonkin
tapahtuman kuvaaminen, tietyn toiminnan ymmartaminen tai teoreettisesti mielek-
kaan tulkinnan antaminen jostakin ilmidsta. Tarkoituksena on, aineistosta kertomisen
ohella, rakentaa myd@s teoreettisesti kestavia nakokulmia. Yksi tapa ratkaista aineis-
ton riittavyys on aineiston kylldantymispiste eli saturaatio, jolloin uudet tapaukset ei-
vat enda tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 1998,

61—62.) Tassa tyodssa tutkittava tapausmaara oli suhteellisen pieni ja ennakkoon ra-
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jattu. Tavoitteena olivat tietyn toiminnan ymmartaminen seka teoreettisesti kestavien
nakdkulmien rakentaminen. Tarkoituksena oli nimenomaan kuvata teemaa eikd ha-

kea nayttoa tietysta teemasta, joten saturaatioon vetoaminen ei ollut sopivaa.

Haastattelu on joustava tiedonkeruumenetelmd, joka sopii moniin tutkimustarkoituk-
siin. Se on pohjimmiltaan keskustelua, jossa ohjat ovat haastattelijalla. Haastattelua
voidaan pitaa ainutlaatuisena tiedonkeruumenetelméana, koska siina ollaan tutkittavan
kanssa suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa. Taman seikan ndhdaan tuovan
seka etuja etta haittoja, joita on arvioitava Kriittisesti. Suurimmaksi eduksi nimetaan
joustavuus aineistoa kerattdessa. Haastattelutilanteessa on mahdollista sdadella ai-
neiston keruuta seka selvittaa vastausten taustalla olevia motiiveja. Yleensa vastaa-
jiksi suunnitellut henkilét saadaan mukaan tutkimukseen. Lisaksi heidat on mahdollis-
ta tavoittaa jalkeenpainkin. Myds tulkintavaiheessa nédhdaén olevan enemman mabh-
dollisuuksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-207; Hirsjarvi & Hurme 2011, 34-35.)

Toisaalta haastattelun suunnittelu, haastattelijan rooliin kouluttautuminen ja itse haas-
tattelut vievat aikaa. On myods mahdollista, ettd haastateltava kokee haastattelun it-
sedédn uhkaavaksi tilanteeksi tai antaa haastattelussa sosiaalisesti suotavia vastauk-
sia. Haastatteluaineisto on aina konteksti- ja tilannesidonnaista. Tutkittavat saattavat
puhua haastattelutilanteessa toisin kuin jossakin muussa tilanteessa. Myds haastatte-
lija itse voi aiheuttaa virheitd. Nama seikat on otettava tuloksia tulkitessa huomioon
eika tulosten yleistamisessa ole syyta liioitella. (Hirsjarvi ym. 2009, 206—207; Hirsjarvi
& Hurme 2011, 34-35.) Alasuutari (2011, 250) puolestaan on sitd mielta, etta laadul-
lisen tutkimuksen yhteydessa yleistdmisestda puhuminen on jopa sopimatonta, koska
termi on varattu lomaketutkimukseen. Hanen mielestdan suhteuttaminen voisi olla
sopivampi termi, koska yleistdmistad olennaisempaa on eritelld sitéd, miten tutkija pe-

rustelee analyysinsa kertovan muustakin kuin vain omasta aineistostaan.

Haastattelu valitaan tiedonkeruumenetelméaksi usein seuraavista syista:

1. Halutaan korostaa ihmista tutkimustilanteen subjektina ja antaa ha-
nen kertoa itsedan koskevista asioista mahdollisimman vapaasti.

2. Kysymyksessa on véhan tutkittu alue. Ennakkoon on vaikea tietda
vastausten suuntia.

3. Tulos (puhe) halutaan sijoittaa laajempaan kontekstiin; haastatelta-
va saattaa kertoa itsestéén ja aiheesta laajemmin kuin haastattelija
pystyy ennakoimaan.

4. Aiheen tiedetaan jo ennakkoon tuottavan vastauksia monitahoisesti
ja moniin suuntiin.

5. Saatavia vastauksia halutaan selventaa.

6. Saatavia tietoja halutaan syventaa esimerkiksi pyytamalla perustelu-
ja tai esittamalla lisakysymyksia.

7. Tutkitaan arkoja tai vaikeita aiheita.

(Hirsjarvi ym. 2009, 205-208.)
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Haastattelumenetelmid on olemassa useita. Olennaisimmat menetelmaerot liittyvat
haastattelun strukturointiasteeseen eli siihen, miten kiintedsti kysymykset on muotoil-
tu ja kuinka paljon haastattelijan on mahdollista joustaa haastattelutilanteessa. Ylei-
nen jasennys on erottaa strukturoitu lomakehaastattelu omaksi luokakseen ja muut
omakseen. Strukturoidussa haastattelussa kaytetddn apuna lomaketta, jossa kysy-
mysten muoto ja jarjestys on taysin maaratty. Myds puolistrukturoidussa haastatte-
lussa kysymykset laaditaan ennakkoon. Kuitenkin haastattelijan on mahdollista vaih-
della haastattelutilanteessa kysymysten jarjestysta, muuttaa kysymysten sanamuoto-
ja, jattaa esittAmatta tilanteeseen soveltumattomat kysymykset ja kysya haastattelun
aikana mieleen tulevia kysymyksia. Puolistrukturoitu haastattelu on kayttékelpoinen
silloin, kun tarkoituksena on tutkia jonkin ilmién merkitysta osallistujille. (Ojasalo ym.
2009, 95, 97-98.) Strukturoimattomassa haastattelussa vain aihe on selvilla ja varsi-

nainen keskustelu kaydaan taysin vapaasti aihepiirin sisalla (Hirsjarvi ym. 2009, 208).

Hirsjarvi ym. (2009, 208-210) jakavat tutkimushaastattelut kolmeen ryhmaén: loma-
kehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Edelleen erilaisiksi haastattelu-
muodoiksi Kirjoittajat nimeavat yksilo-, pari- ja ryhméahaastattelun. Teemahaastattelu
vastaa moniin laadullisen tutkimuksen lahtokohtiin. Sitéd pidetdéan lomake- ja avoimen
haastattelun valimuotona, jossa haastattelun aihepiirit eli teemat ovat tiedossa, mutta
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys eivét ole. Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 48) mie-
lesta tama paaosin vapauttaa haastattelun tutkijan omasta néakdkulmasta ja saa tut-
kittavien danen kuulumaan. Teemahaastattelu lahtee siitd oletuksesta, etta kaikkia

yksilén kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita voidaan tutkia sen avulla.

2.2.1 Teemahaastattelu tiedonkeruumenetelmana

Kehittdmistydssani valitsin tiedonkeruumenetelméaksi haastattelun, koska halusin
syvallista tietoa kehittamisen kohteesta. Halusin my@s antaa haastateltaville mahdol-
lisuuden kertoa omaa yritystaan koskevista asioista mahdollisimman vapaasti ja omin
sanoin. Esimerkiksi kirjallinen kyselylomake olisi rajannut tata vastaajan vapautta
merkittavasti. Haastattelun valintaa menetelmaksi puolsi sekin, ettd kehittdamiskohde
oli suhteellisen vahan tutkittu aihe. Kyselylomakkeen suunnittelu olisi ollut hankalaa,
koska en ennakkoon tiennyt riittdvan varmasti vastausten suuntia. Haastattelumene-
telmaksi valitsin puolistrukturoidun teemahaastattelun, koska tavoitteenani oli selvit-
taa ilmion merkitysta osallistujille. Menetelma mahdollisti saatujen vastausten selven-

tamisen seka syventamisen lisdkysymysten avulla. Puolistrukturoidun menetelman
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ansiosta myds teemojen ja alustavien kysymysten suunnittelu onnistui ennakkoon
siten, ettd saisin niiden avulla vastauksia kehittdmisosion kahteen paékysymykseen:

1. Millaisia keskeisia asiakastarpeisiin ja asiakkuuksiin liittyvia tiedon-
tarpeita on pienissa ja keskisuurissa matkailuyrityksissa?

2. Millaisin keinoin yritysten tiedontarpeita voitaisiin tehokkaimmin tut-
kia ja tyydyttad? (liite 1)

Suunnittelutydssa pyrin huomioimaan myos tyon tietoperustan. Haastatteluteemoiksi
nimesin asiakastiedon ja matkustusmotiivit, asiakastarpeet ja odotukset seka asia-
kastarpeiden ymmartadmisen, tutkimisen ja hyddyntamisen. Lahetin haastateltaville
sahkopostitse teemoista lyhyen ennakkoinformaation kehittdmistyon esittelyn ja yh-
teistydsta sopimisen yhteydessa (lite 2). Haastateltavaksi toivoin henkiléa, joka oli
ollut mukana jo mobiilitutkimusvaiheessa ja tutustunut sen tuloksiin. Kaikista kehitta-
mistydhdn mukaan pyydetyista yrityksista I6ytyikin téllainen vapaaehtoinen haastatel-
tava helposti. Toki myds kehittdmistyon aiheen tietynlainen asiantuntijuus oli olen-

naista; haastateltavat toimivat monipuolisissa esimies- ja asiakaspalvelutehtavissa.

Ennen haastatteluja testasin haastattelurungon toimivuuden esihaastattelussa, jossa
haastateltavana oli matkailualan palveluyrityksessa tytskenteleva ystavani. Taman
koin tarkeaksi, koska samalla harjaannuin tehtdvaan, sain vihjeitd haastattelujen kes-
kimaaraisesta pituudesta ja opin kysym&an sopivia kysymyksid loogisesti edeten.
Esihaastattelun jalkeen tein pienia muutoksia haastattelurunkoon. Varsinaiset haas-
tattelut toteutin marraskuussa 2012 yritysten omissa ja rauhallisissa tiloissa Tahkolla.
Talvisesonki ei viela ollut alkanut, joten haastateltavilta 16ytyi hyvin aikaa ja intoa
osallistumiseen. Haastattelut kestivat 45 — 65 minuuttia ja olivat luonteeltaan avoimia,
vuorovaikutteisia ja antoisia. Neljassa case-yrityksessa haastattelumuotona oli henki-
Iokohtainen yksildhaastattelu ja yhdessa parihaastattelu. Haastatteluissa pyrin kay-
maan kaikki suunnitellut teemat [&pi, mutta niiden kasittelyjarjestys ja varsinaiset ky-
symykset vaihtelivat haastattelusta toiseen. Haastattelutilanteissa lisakysymysten

esittdminen, looginen eteneminen ja motivaation yllapito onnistuivat hyvin.

2.2.2 Tiedon kasittely, analysointi ja tulkinta

Nauhoitin kaikki haastattelut, jotta pystyin haastattelijana tarkkailemaan haastatelta-
via ja keskittymaan kuuntelemiseen seka lisakysymysten esittdmiseen. Jalkeenpdin
jokaiseen haastattelutilanteeseen oli helppo palata. Haastattelujen kuunteleminen
mahdollisti myds uusien nakokulmien huomioimisen. Haastatteluaineistot litteroin

yrityskohtaisesti haastatteluteemojen alle yleiskieltd kayttden, koska vain vastausten
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sisallolla oli merkitysta. Suoritin litteroinnin valikoiden; kirjoitin tekstiksi vain haastatel-
tavien puheet ja sanasta sanaan vain kohdat, joita kuvittelin kayttavani suorina laina-
uksina raportissa. Jonkinlaisia paatelmia tein siis jo tallenteita kuunnellessani. (katso
Ojasalo ym. 2009, 96; Hirsjarvi & Hurme 2011, 138-141.) Valikoinnista ja ennakko-

paatelmista huolimatta litteroitua haastattelumateriaalia kertyi runsaat 30 sivua.

Alasuutarin (2011, 39) mielesta laadullinen analyysi koostuu kiteyttden havaintojen
pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta, jotka kaytdanndssé nivoutuvat aina
toisiinsa. Havaintojen pelkistimisessa kaytin menetelmana teoriasidonnaista siséal-
I6nanalyysia. Tuomen ja Sarajarven (2009, 103-104, 108) mukaan sisalldnanalyysilla
hajanainen aineisto pyritdan jarjestamaan tiiviiseen ja yhtendiseen muotoon sen si-
saltamaa informaatiota kadottamatta. Siséllonanalyysi on tekstianalyysia, jossa tar-
kastellaan jo valmiiksi tekstimuotoisia tai sellaisiksi muutettuja aineistoja. Analyysin
tavoitteena on luoda selkea aineisto, jonka pohjalta on mahdollista tehda selkeita ja

luotettavia johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta.

Aineiston laadullisessa siséllonanalyysissa aineisto pilkotaan ensiksi osiin, sitten se
kasitteellistetdaan ja lopuksi jarjestetaan uudella tavalla loogiseksi kokonaisuudeksi.
Sisallonanalyysi voidaan tehda aineistolahtdisesti, teoriasidonnaisesti tai teorialahtoi-
sesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-118.) Aineistolahtdisessa analyysissa teoria pyri-
tdéan konstruoimaan aineistosta. Teoriasidonnaisessa analyysissa on teoreettisia kyt-
kenttja, mutta se ei suoraan nouse teoriasta tai pohjaudu teoriaan. Teorialdhtdisessa
analyysissa ldhdetdan klassisesti liikkeelle teoriasta ja empiriassa kaynnin jalkeen
siihen palataan. (Eskola 2010, 182-183.) Sisallonanalyysia kohtaan on esitetty myods
kritiikki&. Yleinen ongelma on, etta tutkija kuvaa analyysia tarkasti, mutta ei kuiten-
kaan kykene esittdm&an mielekkaita johtopéaéatoksia, vaan esittelee jarjestetyn aineis-
ton tuloksina. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103.)

Aloitin analysoinnin lukemalla litteroidun aineiston useaan kertaan ja kirjaamalla syn-
tyneitd ajatuksia. Etukdteen suunnitellut haastatteluteemat muodostivat jo itsessdan
aineiston alustavan jasennyksen, joka ei kuitenkaan tuntunut parhaalta mahdolliselta
endd analyysivaiheessa. Kiviniemi (2010, 80) kehottaa valttdmaan liiallisen sirpale-
maisuuden vaaroja ja tavoittelemaan tarkasteltavien teemojen kokonaisvaltaista ka-
sittelyd; tutkijan on ldydettava keskeiset ydinteemat, jotka kuvaavat tutkittavaa ilmiota
ja johdattelevat tulosten analysoinnissa. Taman ajatuksen mukaisesti pilkoin seuraa-
vaksi aineiston, ryhmittelin sen uudelleen ja etsin varsinaiset teemat eli aiheet. Ai-
neistosta nousivat aiheina luontevasti esiin asiakasprofiilit, asiakastarpeet seké asia-
kastieto, mink& vuoksi paadyin kayttamaan juuri naita aiheita lahtékohtana tulosten

analysoinnissa. Lisaksi nama aiheet olivat keskeisia koko tyota tarkasteltaessa.
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2.3 Luotettavuus kehittamistydssa

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on perinteisesti ollut tapana puhua reliaabe-
liuden ja validiuden kasitteista, joiden lahttékohtana on ajatus siita, etta tutkija voi
paastéa kasiksi objektiiviseen todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen. Kasitteet voi-
daan kuitenkin nahda myos ongelmallisina ja nykyisin jopa kayttdkelvottomina. (Hirs-
jarvi & Hurme 2011, 185.) Tutkijat ovat paatyneet esimerkiksi tapaustutkimuksia arvi-
oidessaan sen suuntaisiin ajatuksiin, etta kaikki ihmista ja kulttuuria koskevat kuva-
ukset ovat ainutlaatuisia, mistd johtuen perinteiset luotettavuuden ja patevyyden arvi-

oinnit eivat ole mahdollisia (Hirsjarvi ym. 2009, 232).

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Reliaabelius voidaan todeta monella tavalla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Yksi méaaritel-
ma on, ettd tutkittaessa samaa henkildd saadaan kahdella tutkimuskerralla sama
tulos. Maaritelmasta on kuitenkin luovuttava, jos oletetaan ajassa tapahtuvan muu-
toksen olevan ihmiselle ominaista. Toisen maaritelméan mukaan tulos on reliaabeli,
jos kaksi tutkijaa paatyy samaan tulokseen. On kuitenkin epéatodennékdista, etta kak-
si tutkijaa ymmartaisi taysin samalla tavalla kolmannen sanoman keskustelematta
keskendan. Kolmas maaritelma ymmartaa reliaabeliuden siten, ettd kahdella rinnak-
kaisella menetelmalla saadaan sama tulos. Ihmisen kayttaytymisen uskotaan kuiten-
kin vaihtelevan ajan ja paikan mukaan, joten saman tuloksen saavuttaminen eri me-

netelmillda on epatodennékadista. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 186.)

Tutkimuksen validius tarkoittaa sen kykyd mitata sitd, mitd sen on tarkoitus mitata.
Myos validiutta voidaan arvioida eri ndkokulmista. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.) En-
nustevalidiuden mukaan yhdesta tutkimuskerrasta pystytaan ennustamaan myhem-
pienkin tutkimuskertojen tulos. Se huomioi ihmisen ja olosuhteiden muuttumisen, eika
ole valttamatta riippuvainen mittaamisesta. Tutkimusasetelmavalidiuden muotoja ovat
rakennevalidius seka sisainen, ulkoinen ja tilastollinen validius. Rakennevalidiutta
maariteltdessd arvioidaan, heijastavatko tutkimuksessa kaytetyt kasitteet tutkituksi
aiottua ilmi6ta. Onnistunut kasiteanalyysi on yksi keino lisatéa luotettavuutta. Sisdinen
validius tarkoittaa sita, etta jos paattelemme, ettd X on saanut aikaan Y:n, se todella-
kin on nain. Ulkoinen validius koskee tulosten yleistettavyytta. Tilastollinen validius

taas liittyy tilastollisiin manipulaatioihin. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 186-188.)

Laadullisen tutkimuksen on tavoiteltava sitd, etté se paljastaa tutkittavien kasityksia ja
maailmaa mahdollisimman hyvin, vaikka reliaabeliuden ja validiuden totutut muodot

hylattaisiinkin (Hirsjarvi & Hurme 2011, 188-189). Laadullinen tutkimus on kuitenkin
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aina tulkinnallista; se on selkedsti myos kirjallinen ja tutkijan tulkintojen varittama tuo-
tos. Mitdan vaistamatta esiin nousevaa totuutta ei ole mahdollista I6ytaa. Toinen tutki-
ja saattaisi luokitella saman aineiston eri tavalla ja painottaa enemman joitakin muita
teemoja. (Kiviniemi 2010, 80, 83.) Tutkijan on pystyttdva dokumentoimaan, miten han
on paatynyt luokittamaan ja kuvaamaan tutkittavien maailmaa tietylla tavalla. Tutkijan
on oltava tietoinen siitd, ettd h&n vaikuttaa saatavaan tietoon jo tietojen keruuvai-
heessa sek& mythemmin tietoja tulkitessaan. Han myds laatii kasitteiston, johon tut-
kittavien kasityksid yritetddn sovittaa. Keskeisid luotettavuuden mittareita ovat nain

ollen kasiteanalyysi ja rakennevalidius. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 189.)

Lahimmaksi perinteista reliaabeliutta tullaan, kun pohditaan tutkijan kaytossa olleen
materiaalin analyysin luotettavuutta. Tutkijan oma toiminta siis korostuu enemman
kuin haastateltavien vastaukset, joiden on toki mahdollisimman hyvin heijastettava
tutkittavien ajatusmaailmaa. Yksi validointikeino on triangulaatio, jonka avulla on
mahdollista saada esiin laajempia nakdkulmia ja liséata tulosten luotettavuutta; tutki-
muksessa voi kayttdd monia menetelmid, tutkijoita, aineistoja ja teorioita. (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 38—-39, 188-189.) Triangulaatiokaan ei ole ongelmaton kasite. Yksi na-
kokulma on, ettd sen avulla ehk& saavutetaan totuus. Kun taas toinen nakodkulma
painottaa, ettd se voi tuoda tutkimukseen leveyttd ja syvyyttd, mutta ei varsinaista
totuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 143-144.)

Taman tyon keskeiset kasitteet pyrin maarittelemaan mahdollisimman tarkasti ja kes-
keiset ilmi6t huomioiden. Lahteiden luotettavuutta arvioin seka tietoperustaa laaties-
sani etta haastateltavia valitessani. Aineiston keruussa olennaista oli laadukkuuden
tavoittelu kaikissa prosessin vaiheissa. Haastattelurunko oli hyvin suunniteltu ja tes-
tattu. Esihaastattelu toi itselleni haastattelukokemusta. Ennakkoon pohdin, miten
teemoja voisi syventaa lisakysymyksin. Haastattelutilanteessa tarkistin, ettd kaikki
asiat oli kayty lapi ja pyysin luvan mahdolliseen yhteydenottoon jalkeenpain. Heti
haastattelun jalkeen kirjasin yl6s omia ajatuksiani. Myos litteroinnit tein valittdmasti
haastattelujen jalkeen. Olisin toki voinut kayttaa validointitapana osallistujatarkistus-
takin (member check), jolloin haastateltavat olisivat itse saaneet tutustua tulkintoihini.
Néakokulmia laajentaakseni hyddynsin triangulaatiota; tassa tydssa toteutuivat aineis-
totriangulaatio (Tahko 2030 —kysely-, mobiilitutkimus- ja haastatteluaineistot) seka
teoreettinen triangulaatio (aineiston tulkinta eri teorioista kasin). Raportissa pyrin
alusta loppuun saakka selostamaan tarkasti tyon vaiheita. (katso Hirsjarvi & Hurme
2011, 38-39, 184185, 189; Hirsjarvi ym. 2009, 232-233.)
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3 TAHKON MATKAILUKESKUS

Tahkovuori on ainoa suomalainen hiihtokeskus, joka on rakennettu kahdesti. Ensim-
mainen Tahkovuori syntyi nilsialdisten toimesta Tahkomé&en paloaukealle jo vuonna
1968. Helmikuussa 1971 avattiin muualta tulleiden liikemiesten toimesta Tahkon ny-
kyiset laskettelurinteet, jotka olivat ensimmaisia rinteita paljon suuremmat. Molemmat
Tahkovuoret toimivat jonkin aikaa rinnakkain. Melko pian vanha Tahkovuori kuitenkin
havisi alueen sisaisen kilpailun ja kuihtui pois, kun taas uusi Tahkovuori jatkoi kasvu-
aan ja tekee niin edelleen. Jo Tahkovuoren perustajilla oli tavoitteena ymparivuotisen
matkailualueen luominen. Tavoitteesta tulikin totta, mutta vasta 2000-luvulla. Koko
historiansa ajan matkailualuetta on laajennettu sykayksittain; omistajat ovat vaihtu-
neet moneen otteeseen ja tuoneet joka kerta mukanaan uusia visioita. Tahkon mat-
kailun ja Nilsidn kaupungin vuorovaikutus on pysynyt laheisena kaikissa vaiheissa.
(Rimpilainen & Pelkonen 2007, 6.)

Nykyaan Tahko on alueen kehityksen moottori, vapaa-ajanpalveluita tarjoava matkai-
lukohde sekad vapaa-ajan asuinalue. Samalla Tahko on myds yli 80 toimijan yritys-
keskittyma sekd 200 — 600 ihmisen tydpaikka. Tahkon rahallinen merkitys kaupungil-
le on suuri: matkailun tulovaikutus vuonna 2011 oli yli 40 miljoonaa euroa. Alueen
pahimpina kilpailijoina pidetdédn Levid, Rukaa, Himosta ja Vuokattia. (Lehto 2012.)
Kilpailuetuja ovat sijainti ja likenneyhteydet, maine hiihtokeskuksena, vesiston ja vuo-
riston yhdistelm&, monipuolinen tarjonta, vahva talousalue ymparilla, kesan kehitys-
potentiaali seka kehittAmisen ja yhdessa tekemisen tahto (Lehto 2011). Vuonna 2004
perustettu Tahkon Markkinointi Oy vastaa alueen yhteismarkkinoinnista, tahko.com-
sivustosta, messunakyvyydesta, vierailujen ja tapahtumien koordinoinnista seka tie-
dottamisesta. Osakkaiden lisaksi toiminnassa on mukana useita vuosisopimusyritta-
jid. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 65; Tahko 7.4.2012.)

Tahkon matkailukeskus sijaitsee Pohjois-Savossa, Kuopion kaupungissa, noin 65 km
Kuopion keskustasta koilliseen. Nilsian ja Kuopion valinen kuntaliitos astui voimaan
1.1.2013; yhdistymisen my6ta Nilsian kaupunki havisi Suomen kartalta. Sijainti on
yksi matkailukeskuksen tarkeimmista vahvuuksista. Etela-Suomessa asuville matka
on varsin kohtuullinen, kun sitd verrataan esimerkiksi matkaan Lapin suosituimpiin
hiihtokeskuksiin. Sijainnin merkitys on oivallettu myts Tahkon markkinoinnissa, jossa
mainoslauseena kaytetdan lausetta: "Mika erottaa Tahkon Lapista? — 400 km”. Tah-
kon saavutettavuus henkildautolla, lentokoneella, linja-autolla ja junalla on hyva (FCG

Finnish Consulting Group Oy, 10).
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3.1 Tahkon matkailun nykytilanne

Tahkon rinteet on alueen merkittdvin vetovoimatekijd. Laskettelijoita palvelee 23 rin-
nettd ja 14 hissid. Pisin rinne on 1 200 m ja suurin korkeusero 200 m. (Tahko
7.4.2012.) Rinteet luokitellaan profiililtaan vaativiksi. Asiakaskyselyissa rinteet ovat
nousseet tarkeimmaksi kehittdmiskohteeksi Tahkolla; rinnekapasiteetti on todettu
lian vahaiseksi. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 8.) Tahko oli talvikaudella
2011 — 2012 Suomen neljanneksi suurin hiihtokeskus noin 3,9 miljoonan euron hissi-
lippumyynnin arvolla mitattuna. Levi, Ruka ja Yllas olivat kolmen karki. Tahkon mark-
kinaosuus Suomen hiihtokeskusmarkkinoista oli 7,7 % ja laskettelupaivia kertyi noin
190 000. Kolmen kéarjen muodostivat myés markkinaosuuksilla ja laskettelupaivilla

mitattuna Levi, Ruka ja Yllas. (Suomen Hiihtokeskusyhdistys ry 2012c.)

Rinteiden ohella Tahkon talvi tarjoaa hyvat puitteet murtomaahiihtoon, moottorikelk-
kailuun, ulkoiluun ja viihteeseen. Kesan paatarjonta muodostuu golfista, ratsastuk-
sesta, pyorailysta, patikoinnista ja kesateatterista. (Lehto 2012.) Tahkon kesé tarjoaa
my06s urheilutapahtumia, kuten Tahko MTB —tapahtuma ja esteratsastuksen juhan-
nuskilpailut. Matkailukeskuksen tuntumassa sijaitseva Aholansaari tuo oman lisdnsa
Tahkon kulttuuritarjontaan. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 9-10.) Tahkon
vesireitti tekee Tahkosta my6s houkuttelevan veneily- ja melontakohteen (Tahko-
Kuopio vesireitti 7.4.2012). Vuoden ympari Tahkolla voi nauttia kylpylasta, likunta-
palveluista ja ohjelmapalveluista. Ohjelmapalveluyritykset tarjoavat esimerkiksi moot-
torikelkka-, monkija- ja vesijettisafareita, jaarata-ajoa, lumikenkaretkid, kdysiaktiviteet-

teja, ammuntaa, kalastusta, timikisailuja, melontaa ja risteilyja. (Tahko 7.4.2012.)

Vuonna 2011 vuodekapasiteetti Nilsiassa oli noin 8 500 ja ravitsemisliikkeiden maara
oli 20, joissa oli yhteensa l&ahes 10 500 anniskelupaikkaa (Lehto 2011). Nilsiassa re-
kistergitiin vuonna 2012 yhteensa 360 000 kaupallista yopymista, joista kotimaisia oli
265 000 ja ulkomaisia 95 000. Merkittdvimmat ulkomaalaisten tulosuunnat olivat Ve-
naja ja Baltian maat. Arvio paivakavijdiden maarasta vuonna 2012 oli 450 000. (Lehto
2012.) Matkailukeskuskohtaisessa vertailussa Tahko sijoittui rekisteréidyissa yopymi-
sissa tammi-kesakuussa 2012 kymmenenneksi. Majoitusliikkeiden huonekéayttdaste
tammi-kesdkuussa 2012 oli 45,4 %, kun se koko maassa oli 48,4 %. Tammi-
kesakuussa 2012 yopymisen keskihinta oli 35,04 €, kun se koko maassa oli 52,30 £.
Y6pymiset jakaantuivat matkan tarkoituksen mukaan seuraavasti: vapaa-aika 74,5 %,
ammattiin liittyva 12,8 % ja muu matkan tarkoitus 12,7 %. Majoituspalvelujen kysynta
oli kilvaimmillaan tammi-huhtikuussa. Kuitenkin heindkuussa kertyi yopymisia miltei

sama maara kuin huhtikuussa. (Art-Travel Oy 2012.)
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Tahkoa on pyritty jo pitkdan kehittamaan ympéarivuotisesti kannattavaksi ja vetovoi-
maiseksi matkailukeskukseksi. Siltikin Tahko tunnetaan edelleen ennen kaikkea hiih-
tokeskuksena ja sesonkivaihtelut ovat suuria. Tahkon kesatarjonta on perinteista,
luonnonlaheista ja liikuntapainotteista. Extreme-lajeja ei Tahkolla voi harrastaa. Lap-
siperheille suunnattua vetovoimatekijaa, kuten Vuokatin Angry Birds Activity Park, ei
mydskaéan ole. Suomen Hiihtokeskusyhdistys ry nakee, ettéd yha useammista hiihto-
keskuksista on tullut ymparivuotisia matkailukeskuksia, mutta talveen verrattuna ke-
san liiketoiminta on vielad vaatimatonta. Kesélla matkailijoita houkutellaan monipuoli-
silla aktiviteettivalikoimilla ja kiinnostavilla tapahtumilla. Aktiviteettivalikoimasta 16ytyy
esimerkiksi kiipeilya, mékiautoilua, alamékipyorailyd, vesilautailua, suopotkupalloa,
golfia, pyorailya ja patikointia. Suosittuja tapahtumia ovat esimerkiksi Tahkon Tahko
MTB maastopyorailytapahtuma ja Ukkohallan Cable Wakeboard SM-Kisat. (Suomen
Hiihtokeskusyhdistys ry 2012a; Suomen Hiihtokeskusyhdistys ry 2012b.)

3.2 Tahkon matkailun tulevaisuus

Tahkon kehittamisen lahtokohdat on tiivistetty kuvion 2 mukaiseen SWOT-analyysiin.

VAHVUUDET - vahvista ja erotu

« sijainti ja saavutettavuus

* monipuoliset palvelut ja toiminnot
e ymparivuotisuus

« golf-kentat

« rinneprofiili

* venalaiset asiakkaat

* tunnettavuus

« monipuolinen luonnonymparisto

HEIKKOUDET - korjaa

« sesonkivaihtelut

* riittmaton rinnekapasiteetti; rinteet ruuhkautuvat
sesonkiaikana

« talven viikkorytmi

* maanomistusolosuhteet

* puutteita reiteissa ja laduissa

* lapsille suunnatun tarjonnan vahaisyys

MAHDOLLISUUDET - hyddynné ja kehita
« ymparivuotisuuden lisédminen

« vesiston ja saarten hyddyntaminen
* palvelun laadun nosto

« ulkoilureittien ja latujen parannukset
* keskustan kehittaminen

« selkeda veturihanke ja kasvusysays
* houkutellaan investoreja

« kohderyhmien laajentaminen

* lapsiperheiden huomiointi

« yhteistyd Kuopion kanssa

« tapahtumien kehittdminen

UHAT — varaudu

» maankayttoon liittyvat asiat jarruttavat kehitysta
» investorien luottamuksen menettaminen

* kilpailu hiihtokeskuskategoriassa

* iimastonmuutoksen vaikutukset

* yhteisty6n vaheneminen

KUVIO 2. Tahkon SWOT-analyysi (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 40)

Tahko 2030 —vision mukaan talvi pysyy jatkossakin Tahkon tukijalkana ja talven toi-
mintaedellytyksid vahvistetaan. Lumettomana aikana panostetaan vesist6é6n, ulkoi-

luun ja golfiin; aktiivinen ja monipuolinen matkailualue houkuttelee myds ulkomaalai-
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sia matkailijoita entistd enemman. Asiakkaat ovat uskollisia ja asiakasmaara kasvaa
koko ajan. Suomen paras palvelu ja kasvava kysyntd mahdollistavat palvelutarjonnan
hinnoittelun niin, ettd se mahdollistaa sekd menestyvan liikketoiminnan ettd kestavan
kasvun ymparivuotisesti. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 4, 43.) Visio esi-

tellaan lukujen muodossa taulukossa 3.

TAULUKKO 3. Tahko 2030 —visio lukuina (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011,

53)

TAHKO LUKUINA 2010 735"” 2015 2020 2025 2030
Vuodepaikat 8 500 459% | 10 600 13 200 16 500 20 000

+ hotellit, huoneistohotellit 600 10% | 1000 1 600 2 500 4 000

+ vuokrattavat loma- 4 500 3% 5200 6 000 7 000 8 000
asunnot

+ muut loma-asunnot 3400 4,4% | 4200 5300 6 500 8 000
Rekisteroidyt yopymiset 347000 |45% | 430000 | 540000 | 670000 840 000
+ kotimaiset 292000 |4% 355000 | 432000 | 525000 640 000
+ ulkomaiset 55 000 6,7% | 76 000 105 000 | 145 000 200 000
+ ulkomaisten osuus 16 % 18 % 20 % 22 % 24 %
Rekister6imattomat 240000 |45% | 300000 | 372000 | 464 000 578 000
yépymiset

Yopymiset yhteensa 587000 |45% | 730000 | 912000 | 1136000 | 1418000
Matkailutulo 40 M€ 5% 51 M€ 65 M€ 83 M€ 106 M€
Tybpaikat 200/ 400/ 800
ymparivuotiset / sesonki 600

Nilsian majoituskapasiteetti vuonna 2010 oli noin 8 500 vuodepaikkaa, joista valtaosa
sijaitsi Tahkolla. Tavoite vuoden 2030 vuodekapasiteetista on 20 000, joka tarkoittaa
keskimaarin 640 uutta vuodepaikkaa vuosittain. (FCG Finnish Consulting Group Oy
2011, 53.) Eniten vuodekapasiteetin uskotaan lisdantyvan hotellien ja huoneistohotel-
lien muodossa, koska vuoden 2030 vuodekapasiteettitavoitteessa niiden osuus on jo

20 % kokonaiskapasiteetista, kun se vuonna 2010 oli vain 7 % (taulukko 4).

Rekisteroidyt yopymiset asiakasmaaérien ja viipyman kehityksen mittarina on suuntaa
antava, vaikkakin suuri osa majoituksesta jaa rekisterdinnin ulkopuolelle. Pohjois-
Savon matkailustrategiassa esitetddn, etta vuoteen 2015 tavoitellaan kotimaisten
rekisteroityjen yopymisten osalta 3 — 5 %:n ja ulkomaisten osalta 4 — 6 %:n vuosittais-
ta kasvua. Seka rekisterodityjen ettd rekisterdimattomien ydopymisten maaran tulee
kasvaa vahintdankin samassa suhteessa kuin vuodepaikkojen mé&aran, jotta kaytto-
aste ei lahde laskusuuntaan. Tahkolla on mahdollisuuksia kasvattaa kotimaista asia-
kaskuntaa, mikali saavutettavuus, palvelutarjonta ja laatu parantuvat entisestaan.
Kysyntda on kuitenkin etsittava voimakkaasti myos ulkomailta, koska kotimaan mark-
kinat ovat rajalliset. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 53.) Vision mukaan

vuonna 2030 Tahkon asiakkaista lAhes neljannes tulee ulkomailta. Samalla myo6s
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kotimaisten asiakkaiden maaran oletetaan yli kaksinkertaistuvan vuoteen 2030 men-

nessa. (taulukko 4.)

Matkailutulon odotetaan kasvavan vuosittain 5 %, jolloin tavoite vuodelle 2030 on 106
ME€. Ymparivuotisen palvelutarjonnan ja kasvavan asiakasmaaran avulla tavoitellaan
ymparivuotisten tyopaikkojen kaksinkertaistumista vuoteen 2030 mennessa. (FCG
Finnish Consulting Group Oy 2011, 53; taulukko 4.)

3.3 Matkailutuote palvelutuotteena

Riippumatta matkan luonteesta voidaan sanoa, ettd matka on matkailijalle yksi koke-
mus, kokonaismatkailutuote, joka alkaa matkan suunnittelusta ja paattyy kotiintuloon.
Matkailualalla onkin ratkaisevaa sen liséksi, mitd asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuk-
sen kohteista tiedetaan, myds se, miten matkailutuotteet suunnitellaan. (Middleton &
Clarke 2001, 121-122.) Matkailutuotteen rakenteen ja toiminnan ymmartaminen on
valttamatontd matkailualan tehtavissa; ymmarrys auttaa yrityksia luomaan entista

paremmin menestyvia tuotteita markkinoille (Smith 1994, 582-583).

Matkailutuote on luonteeltaan palvelu. Palvelutuotteelle on tyypillista, etta asiakkaalle
tarjotaan jotain aineetonta, jonka tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuvat samanaikai-
sesti. TAman vuoksi palvelutuotetta ei voi varastoida, patentoida tai esitella sellaise-
naan valmiina tuotteena. Palvelu voi siséltdd myos aineellisia osia, kuten ruokaa ja
matkamuistoja. Useimmiten palvelun kuluttaminen on jonkin tarpeen tyydyttamiseen
littyva palvelukokemus, jonka muodostumiseen vaikuttavat asiakas itse, palveluyri-
tyksen tyontekijat ja muut asiakkaat. Jokainen kokee palvelun ja siihen liittyvét ele-
mentit eri tavalla. My6s sama asiakas voi oman mielialansa mukaan kokea eri tilan-
teissa ja eri aikoina saman asian eri tavoin. Epdonnistunutta palvelukokemusta ei voi
rikkoontuneen tavaran tavoin palauttaa. Usein palveluille on ominaista myos se, etta

kysyntd ja tarjonta ovat huipussaan eri aikaan. (Komppula & Boxberg 2002, 10-11.)

3.3.1 Matkailutuotteen rakentumisen malleja

Medlikin ja Middletonin vuonna 1973 maarittelema komponenttimallin mukainen mat-

kailutuote on erilaisista aktiviteeteista, palveluista ja hyddyistd muodostuva paketti.

Asiakkaan kokemukseen vaikuttavia ja mitattavia komponentteja ovat kohteen veto-
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voimatekijat, kohteen palvelut, kohteen saavutettavuus, kohteen mielikuvat seka koh-
teen hinta. (Smith 1994, 584; Komppula & Boxberg 2002, 11.)

Luonnon vetovoimatekijéihin kuuluvat maisema, merimaisema, uimarannat, ilmasto,
kasvisto, eldimistd ja muut maantieteelliset tekijat sek&a luonnonvarat. Rakennettuja
vetovoimatekijoitd ovat esimerkiksi rakennukset, matkailuinfrastruktuuri, laskettelurin-
teet, golfkentat ja erikoiskaupat. Kulttuurisilla vetovoimatekijoilla tarkoitetaan histori-
aa, kansanperinnettd, uskontoa, taidetta, teatteria, musiikkia, tanssia, museoita ja
niiden ymparille rakennettuja tapahtumia. Sosiaalisiksi vetovoimatekijoiksi luokitellaan
elaméantapa, paikallisvaeston tavat ja kieli sek& mahdollisuudet sosiaalisiin kohtaami-
siin. (Middleton & Clarke 2001, 125.)

Palveluihin liittyvat elementit mahdollistavat asiakkaan oleskelun kohteessa ja erilais-
ten vetovoimatekijoiden hyddyntamisen. Kohteessa on oltava erilaisia majoitus- ja
ravitsemispalveluja. Tarjolla olevia kuljetuspalveluja voivat olla esimerkiksi taksit, lin-
ja-autot, autonvuokraus, pyéranvuokraus ja hiihtohissit. Urheilu- ja harrastusmahdol-
lisuuksia on syyta l6ytyd myds. Vahittdiskaupan toimipisteiksi lukeutuvat kaupat, mat-
katoimistot ja matkamuistomyymaléat. Muita mukavuuksia voivat olla vaikkapa hyvin-

vointikeskukset, infopisteet ja valinevuokraus. (Middleton & Clarke 2001, 126.)

Kohteen saavutettavuuteen liittyvat tekijat vaikuttavat asiakkaan matkustamisen kus-
tannuksiin, nopeuteen ja mukavuuteen. Kohteen infrastruktuuriin sisaltyvat tiet, pysa-
koéinti, lentokentat, rautatiet, satamat ja sisédvesireitit. Kalustolla tarkoitetaan tarjolla
olevien julkisten kulkuneuvojen kokoa, nopeutta ja valikoimaa. Operatiivisia tekijoita
ovat esimerkiksi kédytosséa olevat reitit, palvelujen tiheys ja veloitetut hinnat. (Middle-
ton & Clarke 2001, 126.)

Asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttavat suuresti olemassa olevat asenteet ja mielikuvat
tuotteista. Mielikuvat ovat voimakkaita motivaatiotekijoita silloinkin, kun ne eivat pe-
rustu todellisiin faktoihin. Jokaisella kohteella on imago, joka usein perustuu ennem-
minkin historiallisiin kuin nykyisiin tapahtumiin. Median rooli mielikuvien syntymisessa
on merkittava. Markkinoinnissa on tarkeata yllapitaa, muuttaa tai kehittdd mielikuvia
ja samalla vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin. (Middleton & Clarke 2001, 126-127.)

Matkalla on aina kokonaishinta, joka muodostuu matkustamisen, majoittumisen ja
erilaisiin palveluihin osallistumisen kustannuksista. Taméa hinta vaihtelee esimerkiksi
sesongin, valittujen aktiviteettien, matkan pituuden, valitun matkustusmuodon ja kay-

tettyjen palvelujen mukaan. Useimmat matkailukohteet tarjoavat suuren maarén eri-
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laisia palveluja erilaisille kohderyhmille, joten my6s hinnat vaihtelevat suuresti. (Mid-
dleton & Clarke 2001, 127.)

Komponenttimallin mukainen kokonaismatkailutuote rakentuu aineettomista ja aineel-
lisista osista ja perustuu johonkin toimintaan kohteessa (Middleton & Clarke 2001,
124-125). Kohde voi olla kokonainen maa, alue, paikkakunta, hiihtokeskus, matkailu-
keskus tai yksittdinen yritys. Kaytannossa kokonaismatkailutuote muodostuu yksit-
taisten yritysten ja muiden palveluntuottajien palveluista. Matkailija kokee paketin
yhtena kokonaisuutena, jonka hinta muodostuu matkan tekemiseen sijoitetuista kus-
tannuksista ja uhrauksista. Ennen matkaa matkailija arvioi kokonaismatkailutuotteen
vetovoimaisuutta sen pohjalta, millaista tietoa hanella on kohteesta kaytettavissaan.
Matkan jalkeen arviointi perustuu kokemuksiin, joiden syntymiseen on vaikuttanut
jokainen kohteessa toimiva palveluntarjoaja. On olemassa myds tekijoitd, kuten tas-

kuvarkaat, joihin yritykset eivat voi vaikuttaa. (Komppula & Boxberg 2002, 12.)

Eri komponenttien vdlille ei synny harmoniaa automaattisesti. Harvemmin ne myos-
k&aan ovat yhden organisaation omistuksessa tai kontrollissa. Esimerkiksi majoituksen
tarjoajia voi olla useita ja heilla voi olla erilaisia paamaaria seka intresseja. Kohteen
menestyminen vaatii kuitenkin eri osapuolten intressien rinnastamisen ja tunnustami-
sen kokonaismatkailutuotteen komponenttien vélilla. (Middleton & Clarke 2001, 128—
129.) Kokonaismatkailutuotteen vetovoimaisuus ja laadukkaat palvelut ovat mahdolli-
sia, kun yritykset pystyvat kokoamaan palvelunsa komponenttimallin mukaisesti yh-

teen, yhteista kohdeimagoa ilmentdmaan (Komppula & Boxberg 2002, 12).

Smithin mallin mukaan matkailutuotteen ytimen muodostaa se fyysinen paikka, johon
matkustetaan. Muita elementteja mallissa ovat palvelut, vieraanvaraisuus, valinnan-
vapaus ja asiakkaan osallistuminen. Paikka viittaa kaikkiin matkakohteen fyysisiin
elementteihin ja se voi olla esimerkiksi kokonainen maa (Suomi), alue (Savo), matkai-
lukeskus (Tahko) tai yksittdinen mokki. Paikka sisdltdéa myds maiseman, ilmaston,
rakenteet, rakennukset ja saavutettavuuden. llman palveluja yksittainen paikka ei ole
riittdva matkailutuote. Rinnalle tarvitaan esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden mukaisia
majoitus-, ravitsemis-, kuljetus- ja ohjelmapalveluja. Vieraanvaraisuudella tarkoite-
taan lahinn& palveluhalua ja -asennetta, jota kohteen tai yrityksen palveluhenkildsto
osoittaa matkailijaa kohtaan. Kun tarkastellaan kokonaista maata tai aluetta, siséaltyy
vieraanvaraisuuteen myods paikallisvéeston suhtautumistapa matkailijoihin. Valinnan-
vapaus tarkoittaa, ettd matkailijalla on oltava kaytettavissaan tietty maara mahdolli-
suuksia, joiden valilla han voi tehdd matkan aikana tilannekohtaisia ratkaisuja. Palve-

lun tuottajan on hankalinta vaikuttaa asiakkaan osallistumiseen matkailutuotteen tuot-
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tamisessa. Osallistumisen taso riippuu matkailijan halusta ja kyvysta osallistua ela-
myksensa tuotantoon. (Smith 1994, 587-590; Komppula & Boxberg 2002, 15-16.)

Smithin mallissa matkailutuote on eri elementtien valisen synergisen vuorovaikutuk-
sen lopputulos. Laadukas ja tarpeet tyydyttdvd matkailutuote on mahdollinen, kun
sen jokainen tuote-elementti on suunniteltu hyvin ja integroitu muiden elementtien
kanssa. Matkailutuote paikkaan perustuvana tuotteena on monimutkaisen tuotanto-
prosessin tulos. Asiakas on kiinted osa tuotantoprosessia ja jokaisessa tuotantopro-
sessin vaiheessa on mahdollista synnyttda lisdarvoa asiakkaalle. Tuotetta ja tuotan-

toprosessia ei ole mahdollista erottaa toisistaan. (Smith 1994, 588, 591-592.)

Komppulan ja Boxbergin (2002, 21, 24-25) asiakaslahtdisen matkailutuotteen maari-
telman mukaan matkailutuote on asiakkaan subjektiiviseen arviointiin perustuva ko-
kemus, josta maksetaan tietty hinta ja joka syntyy prosessissa, jossa asiakas hyodyn-
téaa palvelun tarjoajien palveluja osallistumalla itse palvelun tuotantoprosessiin. Tuot-
teen syntymiseen vaadittavia valttamattomia edellytyksia ovat palvelukonsepti, palve-
luprosessi ja palvelujarjestelmd. Nama elementit muodostavat mahdollisuuden laa-
jennetulle matkailutuotteelle, joka syntyy asiakkaan aineettomien odotusten tayttymi-

sestd. Kuviossa 3 havainnollistetaan asiakasléhtdisen matkailutuotteen edellytyksia.

PALVELUJARJESTELMA

PALVELUPROSESSI

PALVELUKONSEPTI

+ asiakkaan tarpeisiin
perustuva idea siita,
millaista arvoa
tavoitellaan

+ asiakkaan saama arvo

Ulkoiset resurssit:
+ paikka

+ yhteistyokumppanit
+ valineet, jne.

Sisdiset resurssit;
+ henkilostd
+ ohjaus

Palvelun
tuottajalle:

+ moduulit
+tuotanto /
kulutuskaaviot

Asiakkaalle:
+ palvelun
nakyvat osat

Toiminta-ajatus

Vieraanvaraisuus

KUVIO 3. Asiakaslahttisen matkailutuotteen edellytykset (Komppula & Boxberg
2002, 24)

Matkailutuotteen ytimen muodostaa palvelukonsepti eli idea siita, millaista arvoa
asiakas tavoittelee ja miten yritys luo edellytykset taman kokemuksen syntymiselle.

Palvelukonseptin lahtokohtana ovat asiakkaan tarpeet. (Komppula & Boxberg 2002,
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21-22.) Palvelukonseptissa on huomioitava seka primaariset ettd sekundaariset
asiakastarpeet. Palvelutarjouksen ydinpalvelun pitaisi tyydyttaa prim&ariset tarpeet ja
tukipalvelujen sekundaariset tarpeet. Oikeastaan palvelukonsepti muodostaa |&ht6-
pisteen ja maarittelee ne perusedellytykset, jotka yrityksella on oltava olemassa laa-

dukkaan palvelun tarjoamiseksi. (Edvardsson & Olsson 1996, 149.)

Palveluprosessin kuvaus siséaltaa varsinaisen matkailutuotteen kuvauksen, joka esi-
telladn asiakkaalle esimerkiksi esitteessa. Talloin kuvaus sisaltdd vain asiakkaalle
nakyviin prosesseihin liittyvat tekijat. Varsinaisen tuotteen kuvaus yrityksen sisalla
siséltaa kuvauksen niista toimintoketjuista, joiden avulla tuotetaan edellytykset asiak-
kaan odottaman arvon syntymiselle. Nain ollen palveluprosessi sisaltdd kaikki ne
toiminnot, joiden on toimittava moitteettomasti palvelun toteuttamiseksi. (Komppula &
Boxberg 2002, 21-22.)

Palvelujarjestelméa koostuu yrityksen sisaisista ja ulkoisista resursseista, joiden avulla
palveluprosessi voi tuottaa asiakkaan odottaman arvon mukaisen palvelun. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa toimintaymparistod eli paikkaa, jossa asiakkaan osallistuminen
ja toiminta toteutuvat, valineist6d, jota arvon tuottaminen vaatii, henkilostda, joka
osallistuu palvelujen tuottamiseen vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa tai taustalla
seka kaikkien naiden resurssien organisointia ja kontrollia. Palvelujarjestelmé sisaltaa
Smithin mallista paikan, palvelut seka vieraanvaraisuuden. Kun taas asiakkaan valin-
nanvapaus ja osallistuminen ovat riippuvaisia palveluprosessista, asiakkaasta itses-

taan seka fyysisesta toimintaymparistosta. (Komppula & Boxberg 2002, 23-24.)

Asiakaslahtdista matkailutuotetta voidaan kuvata myds matkailupalvelupakettina, joka
koostuu useista moduuleista. Tuotteen ydin muodostuu asiakkaan tarpeen mukaises-
ta palveluideasta, joka on kuvaus asiakkaan saamasta arvosta, jonka toteuttamiseksi
yritys luo erilaisten toimintojen avulla edellytyksia. Naista toiminnoista syntyvat palve-
luprosessi, sen palveluketju ja ne palvelutapahtumat, joihin asiakas osallistuu. Palve-
luketjun osat voivat olla joko saman yrityksen tai useiden yritysten tuottamia palvelu-
moduuleja. Asiakkaan kokemus tuotteesta syntyy siind palveluymparistbssa ja sen
jarjestelman puitteissa, mika yrityksella on tarjolla. Asiakkaalla on yrityksesta ja vas-
taavista tuotteista mielikuvia ja odotuksia, joiden kautta han suodattaa kokemuksen-

sa. (Komppula & Boxberg 2002, 24-25.) Matkailupalvelupaketti esitellaan kuviossa 4.
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YHTEISTYOKUMPPANIT

YRITYKSEN PAIKKA
PALVELU- \

PALVELU-
mMobuuu

PALVELU-
MobDuuLl

PALVELU-
MODUULI

PALVELU-
mMobuuLl

VALINEET

PALVELU-
MobuuL

PALVELU-
mMobuuu

VARAISUUS

PALVELU-

MOoDUULI '

HENKILOSTO

KUVIO 4. Matkailupalvelupaketti (Komppula & Boxberg 2002, 25)

Olennaista tassakin mallissa on asiakkaan saama arvo, joka voi muodostua monen
yrityksen toimintojen tuloksena. Téallaisessa tapauksessa jokainen moduuli muodos-
taa sita tuottavan yrityksen nakodkulmasta oman tuotteensa. Asiakkaan mielessa ra-
kentuva tuote koostuu useista eri tuotteista, joita voidaan kuvata samanlaisella mallil-
la. Asiakkaalla voi olla erilaisia odotuksia eri moduuleita kohtaan ja asiakas voi odot-
taa saman kokonaisuudenkin sisélla eri moduuleilta erilaista arvoa. (Komppula &
Boxberg 2002, 25.)

3.3.2 Tahkon matkailutuote

Tahko on monipuolisia palveluja tarjoava matkailukeskus. Tyypillisesti asiakkaat kayt-
tavat lomallaan useita alueen palveluja, mista johtuen Tahkon matkailutuotetta on
luontevaa tarkastella erilaisista moduuleista muodostuvana matkailupalvelupakettina.
Matkailutuote voi olla esimerkiksi viiden paivan matka Tahkolle, jolloin tuotteen yti-
men muodostaa asiakkaan odottama lomakokemus. Varsinainen matkailutuote muo-
dostuu useista eri moduuleista, kuten automatka, majoitus, laskettelu, ravintola-
lounas, ostospaiva, hauskanpito, kylpylakaynti ja hieronta. Kuvio 5 havainnollistaa

tyypillistd Tahkon matkailutuotetta matkailupalvelupakettina asiakkaan nakékulmasta.
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PALVELUJARJESTELMA
Kulkuyhteydet
KS
PALVELUPROSESSI

Mall':'ltUSVaraus \ Alueen eri

nettivaraamon ritykset
Matkailu- . Kautta Automatka Y

Kylpyld ja N
keskuksen hieronta KP Helsingista
imago o Tahkolle
KM Ks
Hauskanpito Majoitus Matkailukeskus
yoravintolassa luksushuvilassa
KP/SV KP
Vieraan- PALVELUKONSEPTI
varaisuus
sv Shoppailupdiva
Kuopion Laskettelu
Matkuk RY Vilineet
Kokonaishinta KH = asiakk eri palvel duuleihin sijoittamat
kustannukset ja uhraukset

Alueen henkilosto
KS = kohteen saavutettavuus KP = kohteen palvelu RV = rakennettu vetovoimatekija
SV = sosiaalinen vetovoimatekija KM = kohteen mielikuva KH = kohteen hinta

KUVIO 5. Tahkon matkailutuote matkailupalvelupakettina

Mallista I10ytyvat myods matkailutuotteen komponenttimallin elementit (kohteen saavu-
tettavuus, palvelut, vetovoimatekijat, mielikuva, hinta) seka asiakaslahtdisen matkai-
lutuotteen edellytykset (palvelukonsepti, palveluprosessi, palvelujarjestelma). Asiakas
varaa majoituksensa internetista ja matkustaa Tahkolle omalla autollaan. Asiakkaan
lomaodotuksena on rentoutuminen aktiivisen ja toiminnantayteisen loman muodossa.
Lomalta han odottaa ikimuistoisia kokemuksia ennen kaikkea laskettelun mutta myos
muiden reippaiden ja rentouttavien harrasteiden parissa seka laadukkaassa huvilas-
sa majoittuen ja valmiista ravintolaruuista nauttien. Lomaan sisaltyy myods ostosretki
Matkuksen kauppakeskukseen. Asiakkaan palveluketju muodostuu erilaisista palve-
lumoduuleista, joista jokaisen tuottaa erillinen yritys. Loman tarkoitus maarittaa kui-
tenkin ohjelmamoduuleille erilaiset odotukset kuin esimerkiksi majoitus- ja rinneravin-
tolamoduuleille. Asiakas kokee loman yhtena kokonaisuutena, jonka hinta muodostuu

hanen yksittaisiin palvelumoduuleihin sijoittamistaan kustannuksista ja uhrauksista.

Ennen matkalle 1ahtd6a asiakas arvioi Tahkon kokonaismatkailutuotteen vetovoimai-

suutta silla tarkkuudella, millaista tietoa hanella on kohteesta kaytettavissdan. Matkan
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jalkeen hanen arvionsa perustuu kokemuksiin, joiden syntymiseen ovat vaikuttaneet
vahintdankin eri palvelumoduuleista vastanneet yritykset sek&a todennakdisesti myos
monet seikat, joihin yritykset eivat ole voineet vaikuttaa (sé&é, muut asiakkaat, paikal-
liset asukkaat, asiakkaan oma mieliala jne.). Asiakkaan loppuarvio Tahkon vetovoi-
maisuudesta perustuu pitkalti siihen, miten hyvin eri yritykset ovat onnistuneet ko-
koamaan palvelunsa komponenttimallin mukaisesti yhteen, yhteistd kohdeimagoa
iimentamaan. Yksikin huono kokemus Tahkon lomalla voi pilata kokonaisuuden ja

loppuarvio lomasta voi muodostua ikavaksi.

3.4 Matkustusmotiivit asiakastarpeiden taustalla

Matkailussa asiakkaan tarpeet muodostuvat seka tekijoista, jotka vaikuttavat hanen
matkustuspaatoksiinsa etta toiveista ja odotuksista, joita hénella on koko tuotetta
kohtaan. Yleisesti naitda matkustuspaatoksiin vaikuttavia tekijéita nimitetdan matkus-
tusmotiiveiksi. (Komppula & Boxberg 2002, 68.) Matkailu on vastaus matkailijan tun-
temille tarpeille ja vallitseville arvoille, joihin vaikuttavat monet ajalliset, maantieteelli-
set, sosiaaliset ja taloudelliset muuttujat. Kun tarpeet ja / tai arvot ovat aktivoituneet ja
ne on kytketty lomatilanteeseen, vaikuttaa nain syntynyt motivaatio ratkaisevasti mat-
kailijan lomaodotuksiin. Nama odotukset puolestaan maarittavat, minkalaisia ominai-
suuksia matkailija odottaa tuotteilta ja palveluilta ja miten han ne myéhemmin kokee.
N&in ollen motivaatio vaikuttaa merkittavasti myds asiakasarvon ja asiakastyytyvai-

syyden muodostumiseen. (Gnoth 1997, 283.)

Matkustusmotiivien tutkiminen ja tunnistaminen on haastavaa. Jokainen ihminen on
erilainen ja hyvin erilaiset syyt motivoivat ihmisid matkustamaan. Harvemmin vain
yksi motiivi saa ihmisen matkustamaan. Yleensd matkan taustalta on I0ydettavissa
suuri joukko erilaisia motivaatiotekijoita, jotka ovat tietoisia, esitietoisia tai taysin tie-
dostamattomia. On my@ds ihmisid, jotka eivat juurikaan tai lainkaan halua matkustaa.
(Swarbrooke & Horner 2007, 55, 57; Albanese & Boedeker 2002, 107-108.)

Erilaisten demografisten tekijoiden perusteella jaoteltujen ryhmien matkustusmotii-
veista on tehty jonkin verran tutkimuksia. Niin ikaryhmien sisélla kuin kansallisuus-
ryhmissakin on havaittu jonkin verran yhtaldisid matkustusmotiiveja. Kun taas ian,
sukupuolen, koulutuksen ja tulotason perusteella tehdyissé vertailuissa on havaitta-
vissa merkittavia motiivieroja eri ryhmien valilla. Naiset arvostavat miehid enemman
lomia, jotka saavat unohtamaan arjen kiireen ja auttavat rentoutumaan fyysisesti se-

k& henkisesti. Nuorten lomaodotuksiin sisaltyy usein mahdollisuus liikunnan harras-
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tamiseen, kun taas seniori-ikdiset odottavat useammin rauhallista ymparistéa ja va-
hemman vaativia fyysisia suorituksia. Korkeammin koulutetut hakevat kohteita, joissa
on mahdollista harrastaa luontoon ja kulttuuriin liittyvia aktiviteetteja. Pienituloiset
haluavat lomallaan kokea jotain uutta ja monotonisesta arkielaméstaan poikkeavaa.
Suurempituloiset taas kaipaavat henkisesti stimuloivia lomia, jannitysta ja mahdolli-
suuksia lisaté tietAmystaan matkakohteesta. Eri kansallisuuksien valilla eroja ilmenee
esimerkiksi aurinkorantoihin suhtautumisessa. On olemassa myo6s universaaleja seka
joillekin maantieteellisille alueille tyypillisia motiiveja. (Swarbrooke & Horner 2007, 55,
58-59; Komppula & Boxberg 2002, 71.)

Pitkalle viedyt yleistykset erilaisista matkailijaryhmista voidaan kuitenkin kyseenalais-
taa, koska kayttaytymista maarittavat aina yksilon omat ominaisuudet. Yksilétasolla
matkustusmotivaatioon vaikuttavia tekijoita ovat henkilén persoonallisuus (seurallinen
vai erakko, seikkailunhaluinen vai varovainen, itsevarma vai arka), elamantyyli (mita
arvostaa elaméssa), aiemmat matkustuskokemukset (positiiviset ja negatiiviset), elin-
kaaren vaihe, kasitys omista kyvyista sekd imago, jonka henkilé haluaa itsestaan
luoda. Segmentoinnin perusteena kaytetaan usein juuri naita yksiléllisia eroja moti-
vaatioissa seka kayttaytymisessa. On kuitenkin muistettava, etta yksilétason motivaa-
tiotekijatkin muuttuvat henkildkohtaisten elamantilanteiden muuttuessa. Esimerkiksi
lapsen syntymé, uuden kumppanin léytdminen, tulotason muutos tai huonontunut
terveys voivat muuttaa matkustusmotiiveja merkittavasti. (Swarbrooke & Horner
2007, 55, 58-59; Komppula & Boxberg 2002, 71.)

Matkailija ei aina halua kertoa todellisia motiivejaan, jos ne eivat ole muiden silmissa
valttamatta hyvaksyttavid. Helpompi on sanoa motiiveiksi vaikkapa rentoutuminen ja
hauskanpito kuin satunnaisesta seksista nauttiminen. Matkailija voi tuntea motiivinsa
ristiriitaisiksi, kun tavoitteena on esimerkiksi rentoutuminen koko yd juhlien. Voi ta-
pahtua myds niin, ettd motivaatiotekijat ovat hyvinkin painvastaisia kuin matkailijan
todellinen kayttaytyminen. Matkailija voi esimerkiksi lahted hiihtokeskukseen laskette-
lemaan, mutta koko loma meneekin vuokramokissa alkoholia nauttien. Matkailija ei
aina edes tunnista motiivejaan, koska ne voivat olla luonteeltaan taysin tiedostamat-
tomia. (katso Swarbrooke & Horner 2007, 56-57.) Tiedostetut motiivitkaan eivat aina
ole rationaalisia; matkailijoilla on tapana tehda lomalla irrationaalisia asioita, kuten
ihon polttaminen ja liiallinen humaltuminen (Ryan 2002, 58). Matkustusmotiivit eivat
aina ole sisasyntyisia, koska ne voivat olla myds sosiaalisen ja kulttuurisen ymparis-
ton maaraamia. Matkustusmotiivina voi olla vaikkapa naapurin tai kollegan loma. Vii-
me kadessd matkan odotetaan siis tyydyttavan fysiologisia, sosiaalisia tai henkilékoh-
taisia sisaisia tarpeita. (Albanese & Boedeker 2002, 109-110.)
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3.4.1 Matkustusmotiivien luokittelua

Matkustusmotiivit ovat jaettavissa ensisijaisiin (primaarisiin) motiiveihin eli syihin,
miksi matkustetaan, seka toissijaisiin (sekund&aérisiin) motiiveihin eli syihin, jotka rat-
kaisevat miten ja / tai minne matkustetaan. Matkailuyrittdjien on ymmarrettava, miksi
asiakas ostaa tai on ostamatta tietyn tuotteen. (Komppula & Boxberg 2002, 68.) Mat-
kailututkimuksessa kéaytetaan erilaisia motivaatioluokitteluja, joiden taustalla on usein
psykologiassa kaytetty Maslowin tarvehierarkia. Luokitteluja on useita, mutta ne ovat

kuitenkin melko samankaltaisia keskenaan. (Ryan 2002, 32-33.)

Seuraavaa ensisijaisten matkustusmotiivien luokittelua kaytetdan yleisesti matkailu-
tutkimuksessa seka -kirjallisuudessa. Tyohon liittyvat motiivit pitavat sisallaan tyo-
matkat, konferenssit, kokoukset, nayttelyt, lyhyet kurssit tai koulutukset seka matkus-
tamisen pois kotoa ty6hon liittyvista syista. Fyysisiksi ja fysiologisiksi motiiveiksi kat-
sotaan osallistuminen urheiluun tai ulkoilma-aktiviteetteihin, osallistuminen aktiviteet-
teihin, joiden tavoitteena on terveyden, hyvinvoinnin tai kuntoutuksen hoito tai yllapi-
to, lepaaminen, rentoutuminen ja arjesta irrottautuminen seka lampd, aurinko ja ren-
toutuminen rannalla. Kulttuurisia, psykologisia ja henkilokohtaiseen oppimiseen liitty-
via syita ovat osallistuminen festivaaleille, teatteriin tai musiikkitapahtumaan, osallis-
tuminen omiin henkisia tai fyysisia voimavaroja vaativiin kiinnostuksen kohteisiin,
muut vapaa-ajanviettotavat sekéd vierailut kohteissa niiden kulttuurin tai perinteen
vuoksi. Sosiaalisiin, henkildiden vélisiin seka etnisiin syihin lukeutuvat vierailut suku-
laisten ja tuttavien luona ja matkustaminen heid&n seurassaan yhteisen ajanvieton
vuoksi, matkustus erilaisista sosiaalista velvoitteista johtuen, matkustaminen per-
heenjasenen tms. mukana liikke- tai muun matkan vuoksi seka omien juurien etsimi-
nen. Viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete sisaltavat urheilu- ja muihin katsojatapah-
tumiin osallistumisen, teema- ja huvipuistoissa vierailut sek& ostosmatkailun. Uskon-
nollisina syind né&hd&én osallistuminen pyhiinvaellukselle, retriittiin tai meditointiin

seka opintomatkat uskonnollisista syista. (Komppula & Boxberg 2002, 68—69.)

Crompton ryhmitteli vuonna 1979 matkustusmotiivit seitsemaan ryhmaéan sosiopsyko-
logisin perustein. Ensimmainen matkustusmotiivi on pako arjesta, jolloin matkalta
haetaan piristysta tylsdn arkielaméan vastapainoksi. Toinen motiivi eli rentoutuminen
saa ihmisen lahtemaan matkalle fyysinen ja henkinen rentoutuminen tavoitteenaan.
Kolmantena on pako sosiaalisesti hyvaksyttavista arkirooleista eli matkalle l[ahdetaan,
jotta voidaan tehda asioita, jotka omassa arkielamasséa aiheuttaisivat pahennusta.
Neljas motiivi on itsetutkiskelu- ja arviointi, jolloin matkan syyna uusien ulottuvuuksien

etsiminen omasta persoonallisuudesta. Viides motiivi eli statuksen kohottaminen saa
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ihmisen matkustamaan sosiaalista arvostusta saadakseen. Kuudentena matkustus-
motiivina on perhesiteiden tiivistdminen, jolloin matkan aikana halutaan |&ahentaa per-
heenjasenid. Seitsemas motiivi on sosiaalisen kanssakadymisen lisdédminen eli mat-

kalla halutaan lisata sosiaalisia kontakteja. (Albanese & Boedeker 2002, 108-109.)

Beardin ja Raghebin vuonna 1983 kehittdma vapaa-ajan motivaatiotekijoiden asteik-
ko (Leisure Motivation Scale) puolestaan muodostuu neljastéa osatekijasta. Alyllinen
osatekija mittaa, missa méaarin ihmiset ovat valmiita vapaa-ajallaan osallistumaan
aktiviteetteihin, jotka sisaltavéat henkista toimintaa kuten oppimista, tutkimista, keksi-
mista, ajattelua ja mielikuvitusta. Sosiaalinen osatekija mittaa, missd maarin ihmiset
valitsevat vapaa-ajan aktiviteettinsa sosiaalisista syistd. Osatekija sisaltad kaksi pe-
rustarvetta, joita ovat ystavien ja ihmissuhteiden tarve seka tarve saada muilta arvos-
tusta. Patevyys-mestaruusosatekija mittaa, missa maarin yksilét harrastavat vapaa-
ajallaan saavuttaakseen jotain, hallitakseen, kohdatakseen haasteita ja kilpaillak-
seen. Aktiviteetit ovat usein fyysisia. Arsykkeiden valttamisen osatekija mittaa halua
paeta arsykkeitd tuottavista elamantilanteista. Joillekin se on tarve valttda sosiaalisia

kontakteja, kun taas joillekin se on tarve levéta ja rentoutua. (Ryan 2002, 35-36.)

Swarbrooken ja Hornerin (2007, 54) vapaa-ajanmatkailun motivaatiotyypittely sisaltaa
matkailijan syvimpid tarpeita, jotka on jaoteltu kulttuurisiin, fyysisiin, emotionaalisiin,
henkildkohtaisiin, henkilokohtaiseen kehittymiseen ja statukseen liittyviin tekijoihin.
Siihen sisaltyy jo selkeita odotuksia lomakokemusten ja -elamysten suhteen. Etenkin
emotionaaliset motiivit, seikkailu ja pako arjesta (eskapismi), ovat merkittavassa roo-
lissa monissa muissakin motivaatioluokitteluissa. Usein matkailijalla on kuitenkin sa-
manaikaisesti monia syitd matkustaa. (Komppula & Boxberg 2002, 70.) Vapaa-

ajanmatkailun motivaatiotyypit esitellaan kuviossa 6.

Kulttuuriset: Fyysiset: Emotionaaliset:
- ndhtavyyksien katselu - rentoutuminen - nostalgia
- uusien kulttuurien - auringon otto - romanssi
kokeminen - harjoittelu ja terveys - seikkailu
- seksi - pako arjesta
- fantasia
- henkinen tyydytys
Vapaa-ajan-
matkailija
Status: Henkilokohtaiset:
- ekslusiivisuus - sukulaisten ja tuttavien
- muodikkuus Henkilokohtainen tapaaminen
- hyvan kaupan saaminen kehittyminen: - uusien ystdvien |dytdminen
- péyhkeileva tuhlailu _ tiedon lisidminen - tarve tehdd muut tyytyvaisiksi
- uuden taidon oppiminen - taloudellisuuden tavoittelu,
jos tulot ovat rajoitetut

KUVIO 6. Vapaa-ajanmatkailun motivaatiotyypit (Swarbrooke & Horner 2007, 54)
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Ensisijaisen matkustuspaéattksen tekemisen jalkeen matkailijan on tehtdva paatoksia
siitd, minne matkustetaan, milloin matkustetaan, miten matkustetaan, kuinka kauan
matkalla ollaan, millaisessa seurassa matkustetaan, minka tyyppinen majoitus halu-
taan, millaisia aktiviteetteja matkan aikana harjoitetaan ja miten paljon matkasta ol-
laan valmiita maksamaan (Komppula & Boxberg 2002, 71). Swarbrooke ja Horner
(2007, 62-63) jaottelevat tallaiset toissijaiset matkustusmotiivit seka sisaisiin etta

ulkoisiin tekijoihin. Sisaiset tekijat esitellaan tarkemmin kuviossa 7.

Olosuhteet: Tiedot:
- terveys - kohteista
- kdytettavissa olevat tulot - erilaisten matkailutuotteiden
- vapaa-aika saatavuudesta
- ty6hon liittyvat sitoumukset - hintaeroista kilpailijoiden valilla
- perheeseen liittyvat sitoumukset
- auton omistus ( ]
L Yksittdinen matkailija J
Asenteet ja kdsitykset: Kokemukset:
- kasitykset kohteista ja matkailu- - erityyppisista lomista
organisaatioista - eri kohteista
- poliittiset mielipiteet - eri matkailuorganisaatioiden tuotteista

- preferenssit maita ja kulttuureja kohtaan | - eri matkaseuralaisvaihtoehdoista

- pelko tiettyja matkustusmuotoja kohtaan| - yrityksista 16ytda alennettuja hintoja
- matkan suunnitteluun ja varaamiseen
kaytettava aika

- kdsitys rahanarvoisista palveluista

- asenteet matkailijoiden kadyttaytymis-
saantoja kohtaan

KUVIO 7. Matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavat sisdiset tekijat (mukaillen Swar-
brooke & Horner 2007, 63)

Kuviossa on tekijoita, kuten terveys ja tulot, jotka voivat estdd yksiload lahtemasta
minkaanlaiselle matkalle. Eri tekijdiden painoarvo vaihtelee niin matkailijasta toiseen
kuin saman matkailijankin kohdalla. (Swarbrooke & Horner 2007, 62—-63.) Kuvion
vasemmalla puolella oleviin matkailijan henkilékohtaisiin ominaisuuksiin yritys ei voi
vaikuttaa. Sen sijaan kuvion oikealla puolella oleviin tekijéihin yritys voi vaikuttaa
markkinoinnin avulla. Liséksi tuotteiden segmentoinnissa ja asemoinnissa on mahdol-

lista huomioida matkailijan aiemmat kokemukset. (Komppula & Boxberg 2002, 72.)

Swarbrooken ja Hornerin (2007, 64) mukaan matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavia
ulkoisia tekijoita ovat:

* sukulaisten ja tuttavien mielipiteet

» matkailuyritysten markkinointitoimenpiteet

* median vaikutus

» kansalliset, yhteisélliset, poliittiset, taloudelliset ja sosiaaliset tekijat
* globaalit, poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja tekniset tekijat
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Ulkoiset tekijat ovat suoraan matkakohteen imagoon liittyvia tekijoita. Useiden tutki-
muksien mukaan sukulaisten ja tuttavien suositukset tai mielipiteet ovat erittdin mer-
kittdvassa asemassa etenkin silloin, kun matkakohdetta tai tuotetta ollaan valitse-
massa ensimmaistd kertaa. Median merkitys kohdemaiden ja kaupunkien yleisen
imagon luomisessa on myds merkittdva. Tata imagoa yritysten oma markkinointi pyr-
kii vahvistamaan tai muuttamaan. Erilaiset maailman tapahtumat voivat vaikuttaa
suurestikin esimerkiksi matkakohteen valintaan, tietynlaisten matkojen vahenemiseen

seka tiettyjen matkustusmuotojen suosimiseen. (Komppula & Boxberg 2002, 72—73.)

3.4.2 Tahkon matkailijoiden matkustusmotiivit ja asiakasprofiilit

Tahkolla toteutettiin kevaan ja kesan 2011 aikana asiakaskysely, jonka tarkoituksena
oli selvittaa nykyisten ja tulevien kayttajien kokemuksia seké toiveita Tahkon palvelu-
ja koskien. Kysely toteutettiin sahkoisesti Webropol-ohjelmaa kayttéen ja siihen pystyi
vastaamaan kuka tahansa tahko.com-sivuilta 16ytyvan linkin kautta. Suomenkieliseen
kyselyyn vastasi 407 henkiléa. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 10-11.)

Suurin osa vastaajista vierailee Tahkolla perheen kanssa. Muita asiakasryhmia ovat
pariskunnat, ystavaporukat ja nuoret. Suurin osa kotimaisista asiakkaista tulee Uudel-
tamaalta tai Pohjois-Savosta, kun taas Lapista kavijoita tulee vahiten. Tahkon asiak-
kaat ovat hieman keskivertosuomalaisia varakkaampia; kolmanneksen vuositulot
olivat 25 000 — 40 000 euroa ja neljanneksen 40 000 — 60 000 euroa. Vastaajat olivat
padasiassa Tahkon kanta-asiakkaita; yli kolmasosa oli kaynyt Tahkolla yli 10 kertaa
ja kolmasosa 2 — 5 kertaa. Vastaajille Tahko ei ole vain talvilomakohde, koska kaksi
kolmasosaa kay Tahkolla kesalla ja talvella. Viipym& on myds melko pitk&; yli puolet
vastaajista viipyy kolme yo6ta tai pidempaéan. Kulkuvalineena on lahes aina oma auto.
Tahkolle tullaan hyvan sijainnin takia viettdmaan vapaa-aikaa ystavien ja perheen
kanssa seké harrastamaan rinnelajeja. Tyohon liittyvat vierailut eivat juuri nakyneet
vastauksissa. Vastaajat majoittuvat Tahkolla mieluiten vuokramdokissa. Hotellia pide-
tdan vahiten kiinnostavana vaihtoehtona. Mieluisimpia harrasteita ovat erityisesti tal-

viurheilulajit ja liséksi muu ulkoilu. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 11.)

Matkakohdetta valitessa tarkeimmaéksi kanavaksi osoittautuivat kohteen internetsivut.
Kuitenkin lahes puolet vastaajista kuuntelee myos ystavien neuvoja ja kayttaa inter-
netin hakukoneita, lehtia seka esitteita. Yli 56-vuotiaat suosivat muita useammin esit-

teitd ja lehtia ja jattavéat sosiaalisen median mahdollisuudet kayttamatta. Sen sijaan



39

20 — 30 —vuotiaista neljinnes kayttaa matkakohteen valinnassa apuna sosiaalista
mediaa. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 11.)

Tahkon vahvuuksia ovat erityisesti hyva saavutettavuus, luonnonlaheisyys, hyvat
rinteet ja toimivat majoitusvaihtoehdot. Usein Tahkoon liitettiin my6s adjektiivit viih-
tyisa, nykyaikainen, nuorekas ja monipuolinen. Adjektiiveja tylsd, vanhanaikainen,
ruuhkainen, hyvat patikointireitit, lapsiystavallinen ja aito eivat vastaajat juurikaan
Tahkoon liittdneet. Hieman useampi piti Tahkoa kalliina kuin edullisena. Mielikuvien
jakautumisesta loytyi ikaryhmittaisia eroja. Yli 66-vuotiaat pitivat Tahkoa useammin
luonnonlédheisend, kun taas 18 — 25 -vuotiaat liittivat useammin Tahkoon mielikuvan

vilkkaasta yoelamasta. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 12.)

Tarkasteltaessa Tahkon asiakaskyselyn ja myhemmin luvussa viisi esiteltdvan mo-
biilitutkimuksen tuloksia, on mahdollista nimet& Tahkon asiakkaiden yleisimpia ensisi-
jaisia matkustusmotiiveja. Yleisesti matkailututkimuksessa kaytetystéd matkustusmo-
tilvien luokittelusta nousevat selvasti esiin fyysiset ja fysiologiset motiivit, sosiaaliset,
henkildiden valiset ja etniset syyt seka viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete. Ty6hon
liittyvid motiiveja 16ytyy vahan. Tahkon asiakaskyselyssa tyohon liittyvat matkat eivét
juuri nakyneet. Mobiilitutkimuksen osallistujista vain yksi matkusti tyén vuoksi. Kult-
tuurisia, psykologisia ja henkilokohtaiseen oppimiseen liittyvid syitd seka uskonnolli-
sia syita ei aineistoista 16ytynyt. Pohdittaessa Tahkolla lomailevien ensisijaisia mat-
kustusmotiiveja Swarbrooken ja Hornerin (2007, 54) vapaa-ajanmatkailun motivaa-
tioluokittelun pohjalta, on joitakin motiiveja helppo nimeta seka luokitella. Tahkon lo-
man taustalta 16ytyy ainakin fyysisid, emotionaalisia ja henkilokohtaisia motiiveja.
Voisi olettaa, etta Tahkolle matkustetaan myds henkilékohtaisen kehittymisen ja sta-
tuksen vuoksi. Kulttuuriset motiivit nayttaisivat olevan harvinaisempia. Kuviossa 8

esitellaan yhteenveto Tahkon matkailijan tyypillisistd matkustusmoatiiveista.

Henkilokohtainen

kehittymi
Fyysiset ja fysiologiset: - uuden taidon Emotionaaliset:
- rentoutuminen oppiminen - seikkailu
- laskettelu, hiihto ja muu - pako arjesta
harjoittelu - yoelama
- terveys - nostalgia

\ Tahkon /
matkailija

~

Status:

- ekslusiivisuus
- muodikkuus
- hyvan kaupan saaminen

Henkilokohtaiset:

- ajanvietto sukulaisten
tai ystavien kanssa

- tuttavien suositukset
- hyvat kokemukset

- taloudellisuus

- oma mokki

KUVIO 8. Tahkon matkailijan motiivit (katso Swarbrooke & Horner 2007, 54)
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Asiakkaiden toissijaisten matkustusmotiivien nimeaminen onnistuu aineiston pohjalta
vain osittain. Swarbrooke ja Horner (2007, 62) jaottelevat toissijaiset matkustusmotii-
vit sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavia sisaisia teki-
joita on téssa kehittdmistydssa kaytettavien aineistojen pohjalta mahdotonta esitell&.
Sen sijaan matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavia ulkoisia tekijoitd on mahdollista
aineistoista |0ytd&. Useiden tutkimuksien mukaan sukulaisten ja tuttavien suositukset
tai mielipiteet ovat erittdin merkittdvassa asemassa matkakohteen valinnassa. Tama
kéavi ilmi myds kehittdmistydssa; juuri tuttavien suositukset saivat monen vastaajan
valitsemaan Tahkon lomakohteeksi. Myds matkailuyritysten markkinointitoimenpiteilla
ja medialla on suuri merkitys. Tahkon asiakaskyselyssa kohteen internetsivut osoit-
tautuivat tarkeimmaksi kanavaksi matkakohdetta valitessa. Lahes puolet vastaajista
kuunteli lisdksi ystavien neuvoja ja kaytti internetin hakukoneita, lehtia seka esitteita

apuna tiedon etsimisessa. Nuorempi asiakaskunta kaytti apuna sosiaalista mediaa.

Kehittamistytssa kaytettyjen aineistojen pohjalta on mahdollista luoda kuvaus tyypilli-
sestd Tahkon asiakkaasta. Esimerkkind kuvauksessa kaytan kuviteltua Mikkosen
perhettéd Espoosta. Perheeseen kuuluvat 38-vuotias insintori-isa, 35-vuotias opetta-
ja-aiti sekd 7- ja 5-vuotiaat lapset. Kaikki perheenjasenet harrastavat laskettelua ja
nauttivat aktiivisista lomista. Tarkeitd asioita talvilomalla ovat my6és murtomaabhiihto,
kylpylassa kaynti, valmiiksi katetut ravintolaillalliset ja hemmotteluhoidot. Mikkosen
perhe majoittuu mieluiten tasokkaassa vuokramdokissa lahelld Tahkon keskustan pal-
veluja ja viipyy Tahkolla neljasta paivasta viikkoon. Perhe tekee mokkivarauksen ka-
tevasti nettivaraamon kautta ja tutustuu samalla loma-ajankohdan tapahtumiin Tah-
kon nettisivuilla ja Facebookissa. Perhe valitsee lomakohteekseen Tahkon siksi, etta
se tarjoaa lasketteluun hienot puitteet kohtuullisen ajomatkan paassa. Automatka
pienten lasten kanssa Espoosta Tahkolle on paljon miellyttavampi kuin matka johon-
kin Lapin kohteeseen. Mikkoset ovat lomailleet Tahkolla onnistuneesti jo useampana
talvena, joten myds nama aiemmat hyvat kokemukset ovat tarkeita kriteereja talvilo-
makohdetta valittaessa. Lasten viihtyminen lomalla edesauttaa myods vanhempien
rentoutumista ja viihtymista. Perhe suosittelee Tahkoa lomakohteeksi myds sukulai-

silleen ja ystavilleen sekéa henkilokohtaisissa keskusteluissa ettd Facebookissa.

Tahkon kehittamissuunnitelman yhteydessa asiakkaista hahmotettiin erilaiset asia-
kasprofiilit, jotka nahddan potentiaalisina Tahkon asiakkaina myos tulevaisuudessa.
Profiilien luomisessa unohdettiin demografiset tekijat; keskeisiksi tekijoiksi otettiin
kiinnostuksen kohteet, arvostukset sek& toimiminen matkailukohteessa. Nain Tahkon
asiakasprofiileiksi nimettiin seikkailijat, rinnekansa, luonnonkokijat, oleskelijat ja ur-
baanit nautiskelijat. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 44-45.)
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Seikkailijat haluavat kokea jannitysta ja uusia asioita seka luonnossa etta rakenne-
tussa ymparistdssa. Kiinnostavia lajeja ovat esimerkiksi kiipeily, melonta ja haastavat
rinnelajit. Seikkailijoille mieleisin majoituspaikka on huoneisto lahella keskustaa.
Myds yopyminen luonnon keskelld sopii heille. (FCG Finnish Consulting Group Oy
2011, 44.)

Rinnekansa matkustaa nykyaikaisten ja toimivien harrastusmahdollisuuksien vuoksi.
He haluavat tutustua uusiin lajeihin sek& kehittda taitojaan tutuissa lajeissa. Rinne-
kansan mieleen ovat hyvatasoiset mokit ja huoneistot, pikaruokapalvelut, iltamenot ja
vauhdikkaat tapahtumat. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 44.)

Luonnonkokijat etsivat Tahkolta puhdasta ja helposti lahestyttdvaa luontoa. Heidén
aktiviteettejaan ovat patikointi, hiihto, vesilla liikkuminen, kalastus ja metsastys. Tama
ryhma nauttii paikallisista raaka-aineista tehdysta ruuasta ja majoittuu mielellaan laa-

dukkaissa ja tilavissa mokeissa. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 44.)

Oleskelijoille tarkeitd ovat perinteisyys, rauhallisuus ja mahdollisesti Tahkon sijainti
lahella ystavia seka sukulaisia. Tyypillisesti he ovat perheitd, jotka nauttivat yhdessa-
olosta ja yhdessa tekemisesta. Oleskelijat etsivat mieluiten majoituspaikaksi mokin
keskustan ulkopuolelta. (FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 45.)

Urbaanit nautiskelijat arvostavat hemmottelua seka ystavdllistéa ja henkilokohtaista
palvelua. Heille sopivat aktiviteeteiksi ohjattu sisaliikunta, kylpyla ja hemmotteluhoi-
dot. Hyva ruoka ja juoma, myds ruokalistojen kevyemmat vaihtoehdot, ovat heille
tarkeitd. Sopivin majoitusmuoto on hotelli tai huoneisto palvelujen laheisyydessa.
(FCG Finnish Consulting Group Oy 2011, 45.)

Liséaisin asiakasprofiiliksi viela Ikuiset ystavat. Taman ryhman jasenet omistavat mo-
kin Tahkolla tai ovat muuten olleet kanta-asiakkaita jopa vuosikymmenten ajan. Osal-
la heistd voi olla juuret Nilsiassa. Ikuiset ystavat ovat hullaantuneita Tahkosta ja lo-
mailevat siella seka talvella etta kesalld. Harrastuksiin kuuluvat etenkin laskettelu ja
golf. Ikuiset ystavat ovat kiinnostuneita Tahkon maineesta ja sen jatkuvasta kehitty-
misestd. He tuovat mielelldadn tuttaviaan ja sukulaisiaan Tahkolle viihtymé&éan ja ovat

innokkaita alueen puolestapuhuijia.



42
4 ASIAKASTIEDOSTA ASIAKASYMMARRYKSEEN

4.1 Tietoa asiakkaista ja asiakkailta

Asiakastiedolla tarkoitetaan seka yksittaisia henkil6itd tai organisaatioita koskevaa,
yksil6ityd tietoa etté asiakkaita yleisemmin koskevaa, yksiloimatonta tietoa. Asiakas-
tietoa on siis kaikki yrityksen nykyisia tai tulevia asiakkaita koskeva tieto, jonka avulla
on mahdollista tehda laadukkaampia p&atoksia. (Arantola 2006, 52.) Tallainen asiak-
kaita kuvaava ja erilaisia kanavia pitkin saatava raakatieto vaatii jalostamista eli tieto-
jen yhdistelyd, analysointia ja muokkaamista, jotta sen hyddyntaminen paatoksente-
ossa onnistuu. Yrityksilla on aina tietoa asiakkaistaan ja tietoa asiakkailtaan. Yleisin
haaste piileekin valtavassa maarassa asiakastietoa, joka jaa hyodyntamatta. (Aranto-
la 2006, 52; Arantola & Simonen 2009, 5, 21.) Muuhun tietoon verrattuna asiakkaista
kertova tieto on aliedustettua, kun yritykset tekevat paatoksia. Asiakastietoa tulisi
hyodyntaa kaikissa toiminnoissa, mutta toistaiseksi valtaosa asiakastietoa hyédynta-

vista paatoksista tehdaan markkinoinnissa ja myynnissa. (Arantola 2006, 12, 75.)

Asiakastietoa keratdaan yrityksissa paivittain eri osastoilla, eri tyokaluin ja erilaisin
tietojarjestelmin. Tietoa saadaan sisaisista ja ulkoisista datalahteista. (Arantola 2006,
56.) Asiakastiedon lahteita on nykyisin valtavasti ja asiakastietoa syntyy myds auto-
maattisesti esimerkiksi verkkosivuilla, myynnissa, laskutuksessa ja palvelujen kayt6s-
sa. Usein viitekehys tai malli tiedon jAsentamiseen kuitenkin puuttuu. Yrityksissa on
tyypillisesti myos paljon alihyddynnettyja tietol&hteita, joita ei mielletd asiakastiedon
l&hteiksi lainkaan. Liséksi asiakastieto on usein siiloutunutta eli se ei ylita eri toiminto-
jen tai liiketoimintayksik6iden rajoja. Esimerkiksi asiakaspalvelussa kumuloituu asiak-
kaiden haasteista ja tarpeista hiljaista tietoa, mutta yritykseltd puuttuu prosessi, jolla
tieto siirrettaisiin hyddynnettavaksi vaikkapa tuotekehitykseen. (Arantola & Simonen
2009, 5, 21.) Muitakin ongelmia asiakastiedon osalta on havaittu. Asiakastietokannat
eivat aina sisalla oikeanlaista informaatiota. Tyypillisesti liian harva tyontekija on kou-
lutettu kasittelemaan ja analysoimaan tietoa. Tyontekijoitd ei myoskaan valttamatta

ole valtuutettu hyddyntamaan asiakastietoa tytssaan. (Crié & Micheaux 2006, 283.)

Asiakastiedosta syntyy asiakasymmarrysta ainoastaan silloin, kun sen perusteella
voidaan tehda oivalluksia ja paatoksia. Tarkeita kysymyksia ovat:

» Mista asiakastieto tulee?

» Mit& asiakastieto kuvailee?

» Kuka asiakastietoa hyddyntaa?

(Arantola 2006, 53, 55; Crié & Micheaux 2006, 283-284.)
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4.1.1 Asiakastiedon lahteet

Palveluliiketoiminnan kehittdmisen tueksi on mahdollista kehittdd monipuolinen vali-
koima tiedon kerdamisen ja jalostamisen keinoja (Arantola & Simonen 2009, 29).

Yksi selked malli erilaisista asiakastiedon lahteistd ja ymmarryskeinoista esitellaan

kuviossa 9.
Asiakkuushistoria, Asiakas- ja
palvelukz_iytto ja markkinatutkimukset
taustatiedot
2
) (
Laitekayttd, web-selailu Asiakasymmarrys ja

ja muut automaattisesti
tallentuvat tiedot

liiketoimintahyodyt Business Intelligence

Asiakaspalaute ja

Hiljainen tieto . - ;
asiakasosallistuminen

KUVIO 9. Asiakastiedon lahteitd ja ymmarryskeinoja (Arantola & Simonen 2009, 21)

Asiakkuushistoria kuvaa asiakkaan ja yrityksen valista vuorovaikutusta: lahinna asi-
akkaaseen kohdistettuja myynti- ja markkinointitoimenpiteitéd, kuten tarjonta- ja kon-
taktihistoria seka niiden tuloksia, kuten asiakkaalle toimitetut tuotteet tai palvelut.
Yleisimpia sisaisen asiakastiedon lahteitéa ovat laskutus- ja toiminnanohjausjarjestel-
mat. Tyypillinen tapa hyddyntéa eri jarjestelmista saatavaa asiakkuushistoriatietoa on
asiakaskanta-analyysi. Asiakkaan taustatiedoista l6ytyvat yleensa ainakin nimi- ja
yhteystiedot. CRM-jarjestelméa (Customer Relationship Management) on yksi mahdol-
lisuus tallentaa asiakastietoa ja tuoda sita koko organisaation kayttéon. (Arantola &
Simonen 2009, 6, 21-22.)

Erilaisia tapoja tehd& asiakas- ja markkinatutkimuksia on valtava maaré. Asiakaslah-
toisyytta tavoittelevat ja tuloskorttijarjestelmaa hyddyntavat yritykset tarvitsevat aina-
kin yhden asiakasmittarin, joka on usein asiakastyytyvaisyysindeksi tai saannoélliset
asiakastyytyvaisyysmittaukset. Numeerinen mittaus on paikallaan, jotta ainakin mah-
dolliset romahdukset asiakastyytyvaisyydessa huomataan ja syyt voidaan korjata.
Asiakastyytyvaisyysmittauksissa on hyva keratda myds vapaamuotoista palautetta,
joka voi olla hyodyllista palvelujen kehittgjille. Tarkeintd on ymmartad, mita asiakkaat
arvostavat ja mitka asiat toimivat hyvin ja mitkd huonommin. Téallaiset tutkimukset

tuovat kuitenkin ymmarrysta vain asiakkaan mielipiteistd, kun taas asiakkaan todelli-
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nen kayttaytyminen jaa ymmartamatta. Syvallisempaa tietoa asiakkaan kayttaytymi-
sesta tuovat esimerkiksi etnografinen tutkimus, mystery shopping ja kaytettavyystut-
kimus. Viime aikoina asiakastiedon lahteiksi ovat nousseet myds sosiaalinen media,
asiakkaille tarjottavat keskustelupalstat ja kontekstipohjainen mainonta, kuten Goog-
le-mainokset. (Arantola & Simonen 2009, 22-24.)

Monet asiakastiedon léhteet ovat yrityksisséa alihyddynnettyja. Automaattisesti tallen-
tuvia tietoja saadaan esimerkiksi tilaus-toimitusjarjestelmista, yritysten verkkosivus-
toista ja niiden kayttdlokeista, yritysten tuotteiden ja palvelujen siséltamista tietojar-
jestelmista seka laitteiden ja koneiden kayttotiedoista. Asiakkaiden kayttaytymista
verkkosivuilla on mahdollista seurata systemaattisesti ja kehittaa sisaltdja seka ra-
kenteita kayttdjien tarpeita ja kiinnostuksenkohteita paremmin palveleviksi. Verkko-
kayttaytymista voidaan analysoidakin, jos kayttdjat saadaan rekisterdityméaén verk-
koon ja nain tunnistettua. Yrityksen tulisi tunnistaa jokainen alihyddynnetty tiedonlah-
de ja pohtia sen merkitysta liiketoiminnalle. Parhaimmillaan automatisoitu, valmiiksi
jasennelty tiedonkeruu tuo yritykselle reaaliaikaista palautetta asiakkaiden toiminnas-
ta, toiveista ja haasteista seka antaa mahdollisuuksia uudenlaisten palvelujen kehit-
tamiselle. (Arantola & Simonen 2009, 25.)

Kasite Business intelligence voi viitata sek& taitoihin, teknologioihin, sovelluksiin ja
kaytantdihin etta lilketoimintatiedosta vastaavaan yksikk66n tai vastuuhenkiléon, jotka
kaikki téahtdavat liiketoiminnan ymmartdmyksen kehittdmiseen. Erillinen yksikkd tai
henkild vastaa liiketoimintatiedon keruusta, koostamisesta, analyyseista ja raporteis-
ta, jotka palvelevat esimerkiksi myynnin, markkinoinnin, tuotekehityksen ja paatok-
sentekijoiden tietotarpeita. Business intelligencelld tarkoitetaan yrityksen ulkopuolista
tietoa, kuten taloustiedot, toimialakyselyt, paattajarekisterit, kumppanien asiakastieto-
kannat ja tilastot. Yrityksilla on usein enemman markkinatietoa kuin asiakaskohtaista
tietoa. Business intelligence voi helpottaa toimintaa myds silloin, kun asiakaskohtais-
ta tietoa on huonosti saatavilla. Hyvin suodatettu Business intelligence —tieto antaa
strategisten paatosten tekijdille ymmartamysta tehda linjauksia, jotka tukevat yrityk-

sen strategian toteumista. (Arantola & Simonen 2009, 26.)

Yrityksen tyontekijdilla on paljon henkilokohtaista kokemusperéaista tietoa ja osaamis-
ta eli hiljaista tietoa, jonka tallentaminen, jakaminen ja monistaminen ovat hankalia.
Usein myyntia pidetaan ensisijaisena asiakastiedon lahteené. Kuitenkin kohtaamisia
asiakkaan kanssa tapahtuu yleensd monella organisatorisella tasolla ja samalla syn-
tyy sek& dokumentoitua etta hiljaista asiakastietoa. Kaytanndssé palveluja tuottavalla

henkilostolla on asiakaskohtaamisia eniten. Hiljainen tieto ei pdady organisaation
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yhteiseksi tiedoksi ja ymmarrykseksi useista eri syista, joita ovat esimerkiksi tiedon-
tallennusjarjestelman puuttuminen, vaivalloisuus, tyontekijoiden halu pitaa tieto oma-
naan tai ymmartamattémyys tiedonjakamisen tarkeydestd seka erityisesti sisaisen
viestinndn puuttuminen. Hiljaisen tiedon koodaamiseen ja jakamiseen tarvitaankin
organisaatiomalleja, timeja ja organisaation kaytantoja, kuten tiedottamista ja koko-
uksia. Hiljaisen tiedon keraaminen ja jakaminen on ensiarvoisen tarkeata palveluliike-
toiminnan kehittdmisen nakdkulmasta; nain on mahdollista paasta kiinni reaaliaikai-
seen asiakastilanteeseen ja asiakkaita puhuttaviin asioihin. (Arantola & Simonen
2009, 26-27.)

Asiakaspalautteita, kuten reklamaatioita, kehitysehdotuksia ja kiitoksia, saadaan aina.
Asiakaspalautteesta on mahdollista saada kokonaiskuva ja asiakasymmarrys myds
palvelukehityksen avuksi silloin, kun asiakaspalautekanavat ja palautteen kasittelyn
prosessi on maadritelty. Asiakaspalautteen maaralle tulisi asettaa myos tavoitteet,
maaran tulisi kasvaa. Asiakkaan osallistaminen palvelujen kehittdmiseen on tapa
luoda uutta lahella asiakasta. Asiakkaita voi ottaa mukaan palvelukokonaisuuksien
pilotointiin, uusien palvelujen kehittdmiseen ja kokeiluun tai laitteiden testaamiseen ja

parantamiseen asiakkaan omissa tiloissa. (Arantola & Simonen 2009, 27.)

4.1.2 Asiakastiedon hyddyntaminen

Taydellista jarjestelmdd asiakastiedon hyoddyntamista varten ei viela ole olemassa.
On kuitenkin mahdollista esittda listaus yhdistelemalla parhaita kaytant6ja. Eroja yri-
tysten valilla ndhdaan syntyvan viidesta asiasta:

« asiakastiedon monipuolisuus ja syvyys

« asiakastiedon hyédyntaminen eri toiminnoissa ja niiden yli
« tietoprosessit ja tiedon laatu

« asiakastiedon vaikutus yrityksen toimintaan

* tulosten todentaminen

(Arantola 2006, 109-110.)

Monipuolisen asiakastiedon parhaat esimerkit ovat 16ydettéavissa kuluttajamarkkinoil-
ta. Parhaimmillaan asiakkuudesta saadaan 360 asteen kokonaiskuva ja asiakkuus
voidaan asettaa jopa asiakkaan muun elaman kontekstiin, jolloin ymmarretaan asiak-
kuuden rooli ja osuus kulutuksesta. Myos yritysasiakkuuksissa tunnetaan parhaimmil-
laan paatoksentekijat ja paatésmekanismit, ja huonoimmillaan kasitelldadn vain yh-
teystietoja. Perustason ja parhaiden kaytantéjen valilla suurin ero on siina, onnistuu-
ko asiakastietojen yhdistely yli tuoteyksikdiden ja jakelukanavien siten, etta asiakkuu-

desta syntyy syvdllinen ja monipuolinen kokonaiskuva. (Arantola 2006, 110.)
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Yksinkertaisimmillaan asiakastietoa hyddynnetddn viestinnan ja myynnin kohdistami-
sessa seka naiden kohtaamisten kustannusten optimoinnissa, jolloin fokus on toimin-
nallinen. Usein tietoa hyddyntaa yksi yksikkd, myynti, markkinointi tai asiakaspalvelu,
kerrallaan. Kyvykkdimmissa yrityksissa asiakastietoa hyddynnetddn useammissa
toiminnoissa ja jopa strategiatytssa, tuotekehityksessd ja jakelun johtamisessa.
(Arantola 2006, 110.)

Asiakastiedon tulisi olla taydellistd, tuoretta, ainutkertaista ja paikkansapitavaa (Crié
& Micheaux 2006, 288-289). Virheettomyys ja kattavuus ovat perusedellytyksia. II-
man kehittyneité tietoprosesseja ja voimavaroja ei paraskaan tieto pysy ajantasaise-
na pitkdan. Asiakastietdmysprosessien parhaista kaytdnnoistd on vaikeaa loytaa
esimerkkeja. Tyokalupuolella parhaat kaytannot I6ytyvat tietojarjestelmista, joista eri

kayttajat eri ndkokulmista saavat tarvitsemansa tiedon. (Arantola 2006, 110-111.)

Asiakkuusraportteja kaytetddn vahintaankin jo tapahtuneen tarkasteluun ja myynnis-
sa myods ennustamiseen. Konkreettisia hyétyja voivat olla voimavarojen suuntaami-
nen ja jakaminen uudella tavalla, kustannusséaastojen aikaansaaminen ja markkina-
muutoksiin reagoiminen. Parhaissa tapauksissa markkinamuutoksia on voitu enna-
koida tai jopa edistdd ja paatoksenteon nopeutta on pystytty merkittavasti paranta-
maan. (Arantola 2006, 111.)

Ideaalitilanne tulosten todentamisessa olisi se, ettd seka panostus etta tulokset asia-
kastietdmyksen kehittdmisesta ja hyddyntamisesta voitaisiin eristdé ja tarkastella juuri
naiden toimenpiteiden merkitystd. Yleensa tdhé&n paastdan vain myynnin ja markki-
noinnin osalta. (Arantola 2006, 111.)

Asiakastiedon hy6dyntaminen yrityksissa on jaettavissa neljaén eri tyyppiin. lhanteel-

linen tiedon hyédyntamisen malli esitellaén kuviossa 10. (Arantola 2006, 138, 142.)

Strateginen Ajoittain tarkea Yrityksen
kyvykkyys
Operatiivinen Laht6ruutu AS|akas§yossa
keskeinen
~
. 7
Kertaluonteinen Jatkuva

KUVIO 10. Asiakastiedon hyddyntamisen tyypit (Arantola 2006, 138)



47

Lahtdéruudussa asiakastietoa kaytetaan kertaluonteisesti ja tilannekohtaisesti. Tiedon
hyddyntaminen strategisesti on alhaista. Tietoa asiakkaista kertyy osassa asiakas-
kohtaamisia tai sita kerataan hetkittain tiettya kayttotarkoitusta varten. Tieto on paa-
saantdisesti taaksepain katsovaa raporttitietoa. Ylin johto ei kayta jalostettua asiakas-
tietoa tyovalineendan. Asiakastyossakaan tieto ei ole paivittdisessa kaytdssa, vaan

sita haetaan tarvittaessa asiakaskohtaisesti. (Arantola 2006, 138.)

Yrityksissd, joissa asiakastiedon hyddyntdminen on ajoittain tarkeéata, asiakasymmar-
rystd rakennetaan kertaluonteisesti strategiaprosessissa tai tuotekehitysta varten
silloin, kun linjaus tai hanke on erittain tarkea. Tallaisia tilanteita syntyy markkinatilan-
teen muuttuessa voimakkaasti. Kenttaan asettuvat myos yritykset, joilla on resursseja

tarttua asiakastiedon hyédyntamiseen vain ajoittain. (Arantola 2006, 138—-139.)

Kun asiakastieto on asiakastydssa keskeinen, on sen hyddyntdminen péivittaista.
Hyddyntdminen strategiatasolla on kuitenkin heikkoa. Arkisissa kohtaamisissa ja
asiakastilanteissa tietoa keratdan ja hyddynnetaan systemaattisesti. Asiakaspalve-
lussa hybdynnetaan asiakashistoriaa. Asiakasmittareita, kuten myynti per asiakas ja

kohtaamisten maara, kaytetdan suoritusten arvioinnissa. (Arantola 2006, 139.)

Asiakastiedon hyodyntamisesta tulee yrityksen kyvykkyys, kun asiakasymmarrys on
integroitu mukaan eri prosesseihin ja on paivittaisessd kaytossa. Strategisuus on
korkea. Erilaisia asiakastiedon tyyppeja ja lahteitd yhdistellen rakennetaan rikas ko-
konaiskuva, joka huomioi historian ja ennakoi tulevaa. Asiakasymmarrys on luonte-

vasti lasna kaikilla organisaatiotasoilla ja kaikissa toiminnoissa. (Arantola 2006, 139.)

Ihannetilanteen saavuttamisen esteet liittyvét osittain tekniikkaan, mutta ennen kaik-
kea organisaatioon ja sen ihmisiin (Crié & Micheaux 2006, 283). Nelikentdn oikeaan
ylakulmaan siirtyminen edellyttdékin investointeja tydkaluihin, prosesseihin ja osaa-
miseen. Kun asiakastiedon merkitys ja yrityksen tilanne ovat tasapainossa, saadaan
investoinneista paras hyoty. Kaikkien yritysten ei siis juuri nyt tarvitse tavoitella tilan-
netta, jossa asiakasymmarrys on yrityksen kyvykkyys. Toisaalta on todennadkdista,
ettd yha useammat yritykset ovat jo siind strategian, markkinan ja liiketoiminnan kyp-
syyden tilanteessa, etta kyvykkyyden tavoittelu alkaa olla valttamatonta. Kehitysaske-
leita voidaan ottaa eri suuntiin; kyvykkyyttd voidaan tavoitella kertaluonteisten, liike-
toiminnan kehitykseen tai strategiatydhdn liittyvien harjoitusten avulla tai operatiivisen
asiakastyon kehittdmisen kautta. Jos halutaan siirtya kohti yrityksen kyvykkyytta no-
peasti, on mahdollista panostaa molempiin osa-alueisiin samanaikaisesti. (Arantola
2006, 141, 143.)
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4.2 Laadukasta palvelua asiakastarpeisiin

Palvelun laadun parantamista pidetdén yrityksissé usein virheellisesti vain kampanja-
na tai ohjelmana, vaikka sen olisi oltava jatkuva prosessi. Avainasemassa tassa
tyosséa on yrityksen johto, jonka pitaisi huomioida yrityksen laatu ja laadunparannus-
sekd varmistusprosessit strategisina asioina jatkuvasti. Taman lisaksi jokaisen tyon-
tekijan tulisi arvostaa laadun merkitystéd ja ymmartad laadun parantamiskeinoja. Yri-
tyksen strategia ja asiakkaiden odotukset puolestaan maarittavat sen, mika on tietyn
palvelun optimaalinen laatutaso. (Grénroos 2001, 141-142.) Asiakkaat on usein syy-
té ottaa mukaan testaajiksi ja arvioijiksi yrityksen palvelujen kehitysprojekteihin. Nain
varmistetaan, ettd lopputulos vastaa asiakastarpeeseen ja tuottaa asiakasarvoa.
(Jaakkola ym. 2009, 3.)

Palvelut ovat luonteeltaan monimutkaisia ja subjektiivisesti koettavia prosesseja
(Grénroos 2001, 98, 100). Palveluille tyypillisia erityispiirteitd ovat aineettomuus, he-
terogeenisyys, katoavaisuus ja erottamattomuus. Palvelut ovat aineettomia, koska
niitd ei useimmiten voi ennakkoon nahda, tuntea, koskea, laskea, mitata, inventoida,
testata tai tarkistaa. Palvelut ovat heterogeenisid, koska niiden toimitus vaihtelee pal-
veluntarjoajasta, palveluhenkilostd, asiakkaasta ja paivasta riippuen. Palvelut ovat
katoavaisia, koska niita ei voi varastoida, palauttaa tai myyda uudelleen. (Parasura-
man ym. 1985, 42; Zeithaml & Bitner 1996, 18-21.) Palvelut ovat erottamattomia,
koska ne koostuvat prosesseista, joissa tuotantoa ja kulutusta ei voi taysin erottaa
toisistaan ja joissa asiakas on usein myo6s tuotantoprosessin aktiivinen osallistuja
(Grénroos 2001, 98, 100). Palvelut eivat mydskaan johda minkdan konkreettisen asi-

an omistamiseen prosessin lopussa (Swarbrooke & Horner 2007, 70).

Myds palvelun laatu on vaikeasti kuvailtava ja epaselva kasite (Parasuraman ym.
1985, 41). Alaa kasittelevassa kirjallisuudessa laadun on todettu olevan mita tahan-
sa, mita asiakkaat sanovat sen olevan. Nain ollen yritystenkin on syytd maarittaa laa-
tu, kuten asiakkaat sen kokevat ja maarittavat. Palveluiden johtamisen ja markkinoin-
nin mallien kehittdjien on kuitenkin tarkedtd ymmartad, mitd asiakkaat palveluilta
odottavat ja mité he arvioivat pohtiessaan palvelun laatua. Gronroos esitteli 80-luvulla
koetun palvelun laadun kasitteen seka koetun palvelun laadun mallin. Hanen mu-
kaansa asiakkaat arvioivat palvelun laatua vertaamalla odottamaansa palvelua ha-
vaintoihinsa saamastaan palvelusta. (Gronroos 2001, 98-100.) Tutkijat ja palveluyri-
tysten paallikét jakavatkin yhteisen nakemyksen siita, etta palvelun laatu siséltaa
odotusten ja suoritusten valisen vertailun. Asiakkaiden on kuitenkin vaikeampi arvioi-

da palvelujen kuin tuotteiden laatua. (Parasuraman ym. 1985, 42.)
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4.2.1 Palvelun laadun rakentumisen malleja

Gronroosin (2001, 100-101, 104) vuonna 1982 kehittama malli koetusta palvelun
laadusta muodostaa useiden palvelun laatua koskevien tutkimusten perustan. Laa-
dun kokeminen on kuitenkin alkuperaistd mallia monimutkaisempi prosessi ja myo-
hemmin Groénroos laajensikin ajatustaan koetun kokonaislaadun malliksi, jonka mu-
kaan asiakas muodostaa arvion palvelun laadusta vertailemalla odotuksiaan (odotet-
tu laatu) ja kokemuksiaan (koettu laatu). Mallissa koettua laatua tarkastellaan erotta-
malla lopputuloksen tekninen laatu ja palveluprosessin toiminnallinen laatu toisistaan.
Tekninen laatu viittaa siihen, mita asiakkaalle jaa, kun tuotantoprosessi seka ostajan
ja myyjan valinen vuorovaikutus ovat ohi. Toiminnallinen laatu puolestaan viittaa sii-
hen, miten asiakas saa palvelun ja millaiseksi hdn kokee samanaikaisen tuotanto- ja
kulutusprosessin. Tama ulottuvuus liittyy laheisesti totuuden hetkien hoitamiseen ja
palveluntarjoajan toimintaan. Toiminnallisen laadun parantaminen saattaa lisata

huomattavasti asiakkaan saamaa arvoa ja antaa yritykselle tarvittavaa kilpailuetua.

Odotettuun laatuun vaikuttavat monet tekijat. Markkinaviestintaan lukeutuvat mainon-
ta, suoramarkkinointi, myynninedistaminen, www-sivustot, nettiviestintd ja myynti-
kampanjat. Imagon, suusanallisten tekijoiden ja suhdetoiminnan valvontaan yritys
pystyy vain epasuorasti. Pohjimmiltaan n&ma tekijat riippuvat yrityksen aikaisemmas-
ta menestyksestd. Myos asiakkaan tarpeet ja arvot vaikuttavat odotettuun laatuun.
Kun koettu laatu vastaa odotettua laatua, on palvelun laatu asiakkaan mielesta hyva.
(Gronroos 2001, 105.) Koetun kokonaislaadun tekijat esitellaan kuviossa 11. Kuvion

oikea puoli vastaa alkuperdista koetun laadun mallia.

Imago

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago

Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja arvot

Koettu laatu

Imago
Tekninen laatu: Toiminnallinen laatu:
MITA MITEN

KUVIO 11. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2001, 105)
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Palveluissa tarkedssa roolissa on yrityksen imago, joka voi vaikuttaa monin tavoin
laadun kokemiseen. Imago vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Se voidaan nahda myos
yrityksen teknisen ja toiminnallisen laadun kokemisen suodattimena. Myonteinen
imago voi saada asiakkaan antamaan pienet virheet anteeksi, kun taas kielteisen
imagon kohdalla mik& tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmaén. Yrityksen
imago karsii, jos virheitd sattuu usein. Asiakkaan kokema kokonaislaatu puolestaan

vahvistaa tai heikent&a yrityksen imagoa. (Grénroos 2001, 101, 106, 387-388.)

Parasuraman, Zeithaml ja Berry alkoivat 1980-luvun puolivalissé tutkia palvelun laa-
dun osatekijoita ja sitda, miten asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Tutkimuksessa heil-
le selvisi, etta palvelun tyypista riippumatta, kuluttajat arvioivat palveluja samankal-
taisten kriteerien mukaan. Tutkimuksen tuloksena esiteltin kymmenen palvelun laa-
dun osatekijaa: luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus,
viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen seké
fyysinen ymparisté. My6hemmassa tutkimuksessaan tutkijat yhdistelivat kymmenen
osatekijaa viiteen osa-alueeseen, joita ovat: konkreettinen ymparistd, luotettavuus,

reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. (Grénroos 2001, 115-117.)

Myds Parasuraman ym. maarittelevat koetun palvelun laadun siten, ettéa se on seura-
usta asiakkaan tekemasta odotetun ja koetun palvelun vertailusta. Heidan mielestaan
vertailun lahtékohtina ovat palvelun laadun viisi osatekijaa. Konkreettinen ymparisto
siséltaa yrityksen kayttamien toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyyden
seka henkildston ulkoisen olemuksen. Luotettavuus merkitsee heti ensimmaisella
kerralla tasmallisen ja virheettdman palvelun tarjoamista asiakkaalle seké luvattujen
asioiden tekemista sovitussa ajassa. Reagointialttius tarkoittaa, ettd henkildstd on
halukas auttamaan asiakkaita, vastaamaan heidan pyyntdihinsa ja palvelemaan heita
valittomasti. Vakuuttavuus merkitsee sita, etté tyontekijat saavat kayttaytymisellaan
asiakkaat luottamaan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Liséksi henkil6sto
on aina kohteliasta ja osaa vastata kysymyksiin. Empatia tarkoittaa, ettd yritys ym-
martéda asiakkaiden ongelmia, toimii heidan etujensa mukaisesti ja kohtelee heita
yksil6llisesti. My6s yrityksen aukioloaikojen on oltava sopivat. (Parasuraman, Zeit-
haml, Berry 1988, 17, 23; Gronroos 2001, 117.)

Zeithaml, Berry ja Parasuraman (1996, 35) toteavat tutkimustensa pohjalta asiakkail-
la olevan kahdentasoisia palvelun laatuodotuksia. Ensimmainen taso on haluttu pal-
velu (desired service). Taméa on se palvelun taso, mitd asiakas toivoo saavansa. Se
perustuu asiakkaan ndkemyksiin siitd, mita yritys voi ja mitd sen pitaisi toimittaa. Toi-
nen ja alempi odotusten taso on riittdva palvelu (adequate service). Tama taso puo-

lestaan kuvaa sita palvelun tasoa, jonka asiakas on viela valmis hyvaksymaan. En-
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simmaisen ja toisen tason odotusten valissa olevaa aluetta kutsutaan toleranssi-
vyobhykkeeksi, jolle sijoittuvat palvelut pystyvéat vastaamaan asiakkaiden odotuksiin.
Jos yritys tavoittelee jarkkymatonta asiakasuskollisuutta, on palvelujen ylitettava halu-

tun palvelun taso.

Myds Rustin ja Oliverin (1994, 1-19) malli perustuu pitkalti Gronroosin malliin. Heidan
mallissaan palvelun laatu ndhdaan kolmidimensionaalisena kasitteena eli se koostuu
palvelutuotteesta (vrt. tekninen laatu), palvelun jakelusta (vrt. toiminnallinen laatu) ja
lisaksi palveluymparistosta. Bradyn ja Croninin (2001, 37-38) malli puolestaan perus-
tuu Rustin ja Oliverin teoriaan. Tassakin mallissa on kolme paadimensiota: vuorovai-
kutuslaatu (vrt. palvelun jakelu), fyysisen ympariston laatu (vrt. palveluymparistd) ja

lopputuloksen laatu (vrt. palvelutuote). Mallissa on lisdksi yhdeksan aladimensiota.

4.2.2 Palvelun laadun mittaaminen

Parasuraman ym. (1985, 43—-44) tutkivat 1980-luvulla fokusryhmamenetelmalla kulut-
tajia ja syvahaastattelumenetelmalla yritysjohtajia, kehitellakseen kasitteellisen palve-
lun laadun mallin. Ehka tutkimuksen tarkein oivallus oli se, ettd johtajien palvelun
laatua koskevien kasitysten ja palvelun kuluttajille toimittamisprosessien vélissa ilme-
ni selvia kuiluja. Naiden kuilujen oivallettiin olevan esteind sellaisen laadun toimitta-
miselle, jota asiakkaat pitéavat korkealaatuisena. Tutkimuksen tuloksena tutkijat esitti-
vat kuiluanalyysimallin, joka koostuu seka kuluttajaan ettd markkinoijaan liittyvista

iimidista. Tama malli esitelldan kuviossa 12.

Kuluttaja

Suusanallinen vies- Henkildkohtaiset tar- Aikaisemmat kokemukset
tinta peet

Odotettu palvelu

Kuiu5  } L

Koettu palvelu

X

Kuilu 4

Markkinoija Palvelun toimitus (mu-
kaan lukien etu- ja j-—-» Ulkoinen kuluttajiin
jélkikateiskontaktit kohdistuva viestinta

Kuilu 1 Kuilu 3 : T

Kasitysten muokkaami-
nen palvelun laatuerit-
telyiksi

ko2 31

¥ Johdon kasitykset
kuluttaiien odotuksista

KUVIO 12. Kuiluanalyysimalli (Parasuraman ym. 1985, 44)
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Asiakkaan aikaisemmat kokemukset, henkilékohtaiset tarpeet ja suusanallinen vies-
tintd vaikuttavat odotettuun palveluun. Lisaksi odotuksiin vaikuttavat markkinoijan
markkinaviestinnélliset toimenpiteet. Koettu palvelu taas on seurausta yrityksen sisai-
sista paatoksista ja toimenpiteistd. Johdon kasitykset kuluttajien odotuksista ohjaavat
palvelun laatuvaatimuksia koskevaa paatoksentekoa, jota yritys noudattaa palvelun
toimituksen aikana. Kuluttajiin kohdistuvan viestinnan voi odottaa vaikuttavan koet-
tuun palveluun kuten odotettuun palveluunkin. Mallin perusrakenteesta selvidd, mita
on huomioitava analysoitaessa ja suunniteltaessa palvelun laatua. Téamén jalkeen on
mahdollista |0ytédéa laatuongelmien syyt ja keinot kuilun umpeen kuromiseksi. Mallissa
on viisi perusrakenteen osien vélista poikkeamaa eli laatukuilua, jotka syntyvét laa-
dunjohtamisprosessin epajohdonmukaisuuksista. Naita laatukuiluja ovat: johdon néa-
kemyksen kuilu (kuilu 1), laatuvaatimusten kuilu (kuilu 2), palvelun toimituksen kuilu
(kuilu 3), markkinaviestinnan kuilu (kuilu 4) ja koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5).
(Grénroos 2001, 145-151.)

Johdon nakemyksen kuilu tarkoittaa sitd, ettd johto nakee kuluttajien laatuodotukset
puutteellisesti. Syita kuiluun voivat olla virheelliset tulkinnat kuluttajien odotuksista ja
tarpeista seka palvelujen ominaisuuksien ettd niiden toimittamisen suhteen. Laatu-
vaatimusten kuilu merkitsee, ettd palvelun laatuvaatimukset ovat ristiridassa johdon
laatuodotusnakemysten kanssa. TAman kuilun voi aiheuttaa resurssien rajallisuus,
markkinatilanne tai johdon valinpitdméattémyys. Palvelun toimituksen kuilussa on kyse
siitd, ettd palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa ei noudateta laatuvaatimuksia.
Yrityksen henkilostolla on suuri vaikutus asiakkaiden laatukokemuksiin. Erilaisista
standardeista tai maarittelyistd huolimatta on vaikeata saavuttaa henkiléston stan-
dardisoitu kayttaytyminen ja tietty laatutaso. Markkinaviestinnan kuilu tarkoittaa, etta
markkinaviestinndssa annetut lupaukset eivéat vastaa todellisuutta. Usein asiakkaalle
luvataan liikkaa. Lupaukset voivat vaikuttaa seké kuluttajien odotuksiin palvelusta etta
kuluttajien havaintoihin toimitetusta palvelusta. Koetun palvelun laadun kuilu merkit-
see, ettd koettu palvelu poikkeaa odotetusta palvelusta. Syind kuiluun voivat olla mit-
ka tahansa aiempien kuilujen kohdalla mainitut syyt tai niiden yhdistelmat. Viides kui-
lu voi olla myds mydnteinen, jolloin tuloksena on hyva tai jopa lilan hyva laatu. (Pa-
rasuraman ym. 1985, 44-46; Gronroos 2001, 146-152.)

Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn kehittdman, palvelun laadun viiteen osatekijaéan
perustuvan SERVQUAL-menetelman avulla on mahdollista mitata, miten asiakkaat
kokevat palvelun laadun. Menetelmassa osatekijoitd kuvataan yleensa 22 attribuutilla
ja vastaajia pyydetddn kertomaan seitseman kohdan asteikolla, mitéa he odottivat pal-

velulta ja millaiseksi he kokivat sen (odotusten vahvistaminen tai kumoaminen). Ko-
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konaislaatua kuvaava tulos voidaan laskea attribuutteja koskevien odotusten ja ko-
kemusten valisten poikkeamien perusteella. Koettu laatu on sitd heikompi, mitd sel-
vemmin tulos osoittaa kokemusten jd&neen odotuksia heikommiksi. Menetelméan ta-
voitteena on asiakkaiden odotusten ja kokemusten ymmartdminen sekad palvelun

laadun parantaminen. (Gronroos 2001, 117; Parasuraman ym. 1988; 23—-24.)

SERVQUAL-menetelma on saanut osakseen kritiikkia (esim. Cronin & Taylor 1992;
Buttle 1996; Sureshchandar, Rajendran & Anantharaman 2002), mutta siltikin se on
kaytetyimpia palvelun laadun mittareita tai toimii pohjana erilaisille mittareille. Esimer-
kiksi Cronin ja Taylor (1992, 63—-64) pitavat palvelun laatua asenteen kaltaisena kasit-
teend ja nakevat asiakkaan kokemuksiin perustuvan SERFPERF-mittarin tuovan pal-
velun laadusta totuudenmukaisempia tuloksia kuin SERVQUAL. Myds Gronroosin
(2001, 118, 121) mielestda SERVPERF saattaa olla paras ja patevin tapa mitata koet-
tua palvelun laatua attribuuttien avulla. Lisdksi SERVQUAL-menetelman viittd laadun
osatekijaa ja niitd kuvaavia attribuutteja on kritisoitu eikd niiden néhda soveltuvan
sellaisenaan kaikkiin palveluihin. Kun koettua palvelun laatua mitataan SERVQUAL-
menetelmalld, on huomioitava palvelut, markkinat ja kulttuuriymparistét seka mukau-
tettava osa-alueet ja attribuutit tilanteeseen sopiviksi. SERVQUAL on siltikin hyva

l&htokohta palvelun luonteenomaisten piirteiden selvittamiselle.

4.3  Asiakasymmarryksella asiakasarvoa

Asiakasymmarrysta syntyy, kun eri |ahteista saatavaa maarallista ja laadullista asia-
kastietoa yhdistell&d&n ja analysoidaan seka kiinnitetdan kayttotilanteeseen ja sovelle-
taan paatoksenteossa (Forsyth ym. 2006, 48; Arantola 2006, 75, 152). Asiakastieto
tulisi analysoida ja jakaa eteenpain prosessien seka tyontekijoiden kayttdon niin pian
kuin mahdollista (Crié & Micheaux 2006, 293). Asiakasymmarryskyvykkyyden raken-
tamiseen panostetaan monissa yrityksissa juuri nyt, mutta erilaisia haasteita asiakas-
tiedon kaytettavyydessa ja jalostamisessa on viela paljon. Yritykset pystyisivat kehit-
tamaan palvelujaan asiakasymmarryksen avulla, mutta vain harvalla yrityksella on
toimiva asiakasymmarryksen prosessi ja selkeat vastuut. (Arantola & Simonen 2009,
5.) Asiakaslahtbisessa organisaatiossa miltei jokaisella sen jasenella tulisi kuitenkin

olla ainakin jonkinasteista asiakasymmarrysta (Wills 2005, 304).

Useimmat yritykset pitéavat asiakasymmarrystéa erillisend tutkimuskyvykkyytené. Tal-
laisissa yrityksissa tarvittavan asiakastiedon hankkiminen tai yhdisteleminen ei onnis-

tu eikd arvokasta asiakasymmarrystd synny. (Forsyth ym. 2006, 43-44.) Edis-
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tyneimmat palveluyritykset sen sijaan rakentavat kokonaisvaltaisia asiakasymmar-
rysprosesseja, jotka kokoavat eri lahteistéa syntyvan asiakastiedon ja jalostavat seka
jakavat sen paattksenteon kaytt6on. Parhaimmillaan asiakasymmarryksen kokonais-
valtainen hallinta voi luoda uusia kasvumahdollisuuksia ja kilpailuetua, silla kyvykkyy-
den rakentaminen on aikaa vievaa ja vaikeasti kopioitavissa. (Arantola & Simonen
2009, 6, 32; Wills 2005, 302.)

Vuonna 2006 suoritetussa kyselyssa selvitettiin asiakasymmarryksen tilannetta suo-
malaisissa yrityksissd. Vastaajat toimivat liiketoimintapdattdjind suuryrityksissa, joissa
asiakastyohon panostettiin jo merkittavasti. Seuraavassa listauksessa on kyselyn
keskeisimmat tulokset:

« asiakastietoa kerataan paljon monessa kanavassa

» asiakaskannattavuuden systemaattinen tarkastelu on vahaista

* erityyppisen tiedon yhdistelya tapahtuu melko paljon

» asiakastietdmys on taaksepain katsovaa ja nykyhetkea kuvaavaa

* asiakastietoa ei ole vastuutettu operatiivisesti asiakasrajapintaan

* operatiiviset CRM-jarjestelmat ovat jo kaytdssa

« analyyttistda CRM:&& on kaytossa selkeasti vahemman

* Business Intelligence —jarjestelma on yleisesti kayttssa

* kaikki pystyvét analysoimaan asiakaskannan rakennetta

* puolet yrityksista ei kayta koko yrityksen yhteistd segmentointimallia
» asiakastieto on johtoryhmaén asialistalla, mutta ei viela hallituksen

* asiakastietoa hyddynnetaan asiakastyon arjessa ja strategisella tasolla
* painopiste on siirtynyt asiakastiedon analysointiin ja hyddyntadmiseen
* asiakasymmarrysta syntyy edelleen vahan

e riittdm&ton asiakasymmarrys heikentda suoritusta

(Arantola 2006, 133-137.)

Kyvykkaimmat yritykset luovat asiakastiedon avulla asiakasymmarrysta seka asia-
kasarvoa (Smith, Wilson & Clark 2006, 135). Asiakasdatan muuttuminen erillisten

vaiheiden kautta asiakasarvoksi on kuvattavissa kuvion 13 mukaisena lineaarisena

prosessina.
~ A
1. Asiakasdata 2. Asiakastieto
6. Asiakasarvo 3. Asiakastietamys
i
5. Markkinointi- 4. Asiakasymmarrys

toimenpiteet

v—

KUVIO 13. Prosessi asiakasdatasta asiakasarvoksi (mukaillen Smith ym. 2006, 137)
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4.3.1 Asiakasymmarryskyvykkyyden kehittdminen

Asiakasymmarryskyvykkyys tarkoittaa, etté tieto asiakkaista ja liiketoimintaymparis-
tosta on paatoksentekijoiden kaytettavissa arkisissa tilanteissa ja, ettd tamé ymmar-
rys on organisaation yhteinen eika yksilon kyky ja, etta sité kehitetaan tavoitteellisesti
seka systemaattisesti (Arantola 2006, 113, 116). Asiakasymmarryksen rakentaminen
ja systemaattinen hyodyntaminen edellyttavat asiakkuusymmarryksen moniulotteisen
luonteen hahmottamista ja asiakkaalle syntyvan arvon tunnistamista. Yrityksella pitaa
olla kasitys myos asiakasymmarryksen menetelmisté ja tydkaluista, joilla sita voidaan
keratd, siirtdd, varastoida ja luoda. Asiakasymmarrysta voidaan lahtea kehittamaan
neljan askeleen kautta, vaiheittaisena oppimisprosessina. (Arantola & Simonen 2009,

29, 33, 44.) Kuviossa 14 kuvataan asiakasymmarryksen kehittdmisen perusaskeleet.

2. Asiakasym- 3. Prosessit -
R Asiakasym- asiakasym- 4. Toteutus ja
1. Lahto- N . - : .
: marrystavoit- marrys onnistumisten
tilanne i
teen asetta- kaytannon seuranta
minen toiminnassa

KUVIO 14. Asiakasymmarryksen kehittamisaskeleet (Arantola & Simonen 2009, 29)

Ensimmainen askel on selvittdé olemassa oleva asiakastieto, tiedon keraamisen kei-
not ja tyokalut seka asiakastietoon ja asiakasymmarrykseen liittyvat toimintatavat.
Lahtotilanteessa voidaan myods tuottaa perusraportti asiakaskannan rakenteesta.
Kartoituksen jalkeen arvioidaan, missa pain yritysta tieto on arkisessa hyotykaytdssa
ja missa tilanteissa tietoa on hyddynnetty nopeasti ja tuloksellisesti. Tavoitteena on
siis alustavasti pohtia luontevaa paikkaa keskitetylle asiakasymmarrysvastuulle seka
mallintaa ja monistaa parhaita toimintatapoja. Tiedon ker&d&misessa voidaan tarkas-
tella myos panostuksia, jotka ovat asiakkaiden tunnistamisen ja tunnistetun asiakas-
tiedon keraamisen kannalta valttaméattomia. Investointien pitéisi vieda yritysta eteen-

pain kehittamisen askeleilla. (Arantola & Simonen 2009, 29-30.)

Asiakasymmarrys voi olla resurssina hyvin marginaalinen, kriittinen tai tarkein (Aran-
tola 2006, 23). Toisella askeleella arvioidaankin, mihin asiakasymmarrystavoite halu-
taan asettaa. Tavoitteena voi olla asiakasymmarryksen asettaminen l&hinna tukitoi-
minnoksi, liiketoiminnan ratkaiseva parantaminen sen avulla tai jopa asiakasymmar-
ryksen mieltdminen tuotteiden ja palvelujen ytimeksi. Tavoitetila on kuvattava selke-

asti. Myds kehittdmistydhon mahdollisesti sijoitettava investointitaso on ratkaistava.
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Jos asiakasymmarrys mielletddn jatkossa ydinkyvykkyydeksi, pitda tavoitteena olla
asiakasymmarryksen painopisteen muuttaminen tiedon kerd&misesté ja varastoinnis-

ta sen aktiiviseen hytdyntamiseen paatoksenteossa (kuvio 15).

A) lahtétilanne B) panostukset* C) tavoitetila
Hydédyntaminen
paatdoksenteossa
. ) Hyddyntaminen
Yhdistely ja paatoksenteossa
analysointi
Yhdistely ja
Tiedon keraaminen analysointi

ja varastointi

Tiedon kerddminen
ja varastointi

*Osa-alueiden osuus panostuksesta henkildresursseihin, tyokaluihin ja tiedon hankkimiseen

KUVIO 15. Painopiste siirtyy tiedon keraamisesta sen hyédyntamiseen (mukaillen
Arantola 2006, 115)

Kehittdmisprojektin ja asiakasymmarryksen vastuuhenkilo 10ytyy yleenséa tavoitteen
my6td. Henkilélta vaaditaan intoa ja taitoa katsella nykyistd toimintaa uusin silmin
sekéa mielikuvitustakin, koska kokonaisvaltaiselle asiakasymmarryksen toimintamallil-

le ei maailmaltakaan 16ydy montaa esikuvaa. (Arantola & Simonen 2009, 30-31.)

Kolmannen askeleen paatavoite on asiakasymmarryksen jalkauttaminen kaytannén
toimintaan. Asiakasymmarryksen suunnitteluun on hyva suhtautua projektina. Projek-
tinvetdjan vastuulla on sidosryhmien ja niiden tehtavien tunnistaminen seka aikatau-
lun asettaminen. Prosessitydskentelyn voi jakaa erillisiin alaprosesseihin, joita voivat
olla esimerkiksi asiakasymmarrysprosessin johtaminen, periaatteet tiedon hyédynta-
miselle verkostossa, investointilaskelmat, paatoksentekotilanteiden palveleminen,
tiedon yhdistely sek& analyysit ja tiedon muokkaaminen. Esimerkkiprosesseista tar-
kein on paatoksentekotilanteiden palveleminen; on tunnistettava mihin kayttoon, ke-
nelle ja mit tietoa tarvitaan. Jalostetun asiakastiedon jakaminen ja helppo I6ytami-
nen on yksi suurimmista haasteista, kun asiakastietoa muutetaan yritystason asia-
kasymmarrykseksi. Sisainen jalkauttaminen vaatii asiakasymmarrysteeman kiinnitta-
misen konkreettisiin kayttotilanteisiin, joista on hydtyd mahdollisimman monelle. Yksi
hyva kaytantd on intranet, jossa henkilostt jakaa ideoita, opittuja asioita ja parhaita
kaytant6ja. Henkilostéd voi myos palkita ideoista ja kdytannoistd, joita aletaan hyo-

dyntaa toisaalla yrityksen sisélla. (Arantola & Simonen 2009, 31-32.)
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Viimeisella eli neljannella askeleella asiakasymmarryksen kokonaisuuden toteutus on
kaynnissa ja sen vaikuttavuutta seurataan. lhannetilanteessa yritys tarkkailee kaiken
aikaa projektin kuluessa, miten jo saavutettua voidaan kehittaa edelleen ja mitd muu-
toksia projektisuunnitelmaan on tehtava. Asiakasymmarrys vaatii yleensa uudenlaista
osaamista ja ajankaytt6a juuri tdhan aiheeseen, siksi sen ei pitdisi olla kenenkaan
sivutoimi. Panostaminen heti alkuvaiheessa kannattaa, koska se tuottaa valittomia
tuloksia, nopeita oppeja ja oivalluksia, jotka kannustavat projektissa eteenpain. Tulos-
ten viestiminen koko organisaatiolle synnyttaa sitoutumista projektiin, ajattelutapaan
sekd yha paremman ymmarryksen tavoitteluun. Projektin jalkeen asiakasymmarryk-
sesta pitdisi tulla luonteva osa kaikkea toimintaa. Asiakasymmarryksen ajantasaisena
pitdminen vaatii jatkuvaa kehittdmista ja tarkoituksenmukaisten uusien keinojen kayt-

toon ottamista. (Arantola & Simonen 2009, 32.)

4.3.2 Asiakasymmarryksen rakentumisen prosessi

Asiakasymmarrys on laaja, haasteellinen ja ajankohtainen kokonaisuus, joka koko-
naisvaltaisena toimintamallina tai kilpailuetua luovana kyvykkyytena on viela useim-
mille yrityksille melko vieras (katso Arantola & Simonen 2009, 31). Tassa tydssa
asiakasymmarryksen rakentuminen kiteytetdan kuvion 16 mukaisesti; parhaimmillaan

asiakastieto muuttuu erilaisten vaiheiden kautta asiakasymmarrykseksi.

ASIAKASYMMARRYS

Asiakastiedon kokonaisvaltainen
hyédyntdminen

Asiakastiedon Asiakastiedon
jakaminen jalkauttaminen

/ Asiakastiedon jalostaminen \

4

Asiakastiedon monikanavainen kerddminen
ja varastointi

KUVIO 16. Asiakasymmarryksen rakentumisen prosessi
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Asiakasymmarryksen lahtokohtana on jo olemassa oleva seké tiedontarpeiden mu-
kaan jatkossa hankittava asiakastieto. Tata asiakkaita kuvaavaa tietoa kerataan eri-
laisista lahteistd, jotka yrityksen on tunnistettava ja hyddynnettava parhaalla mahdol-
lisella tavalla. Asiakastietoa on tyypillisesti yrityksiss&d paljon, mutta vain pieni osa
siitd hyddynnetdén toiminnassa. Asiakastiedon perusteella matkailualan palveluyri-
tyksen pitéisi olla tietoinen esimerkiksi asiakasprofiileista, matkustusmotiiveista, asia-
kastarpeista, ostokayttaytymisesta ja asiakastyytyvaisyyden yleisesta tasosta palve-
lun laadun suhteen. Tiedon varastoinnille on luotava toimivat ja yhteiset periaatteet.
(katso Arantola 2006, 117.)

Asiakasymmarrysta syntyy vain, jos asiakastietoa jalostetaan ja hytdynnetaan liikke-
toiminnassa. Tiedon jalostaminen tarkoittaa eri lahteista saatavien tietojen yhdistelya,
analysointia ja muokkaamista. Yritys tarvitsee taitoa tehda lilketoimintaa hyoddyttavia
analyyseja, kysya merkityksellisia kysymyksia, tiivistaa valtavia tietomaaria ja jalostaa
niistd ymmarrysta. Yrityksen on nimettava tiedon jalostamisesta vastaavat henkil6t ja
luotava pelisdénnoét tiedon hyddyntamiselle verkostossa. Asiakastiedon tarkeimmaksi
tehtavaksi voidaan nahda sen kyky palvella paatoksentekotilanteita; tiedon jalostami-
sessa on huomioitava minkalaista tietoa ja kenelle ollaan milloinkin tuottamassa.
(katso Arantola 2006, 117-119; Arantola & Simonen 2009.) Strategisia linjauksia te-
keva hotelliketjun johtaja tarvitsee paatostensa tueksi erilaista tietoa kuin vaikkapa

paikallisen ravintolan markkinoinnista tai tuotekehityksesta vastaava tyontekija.

Jalostetun asiakastiedon jakaminen ja jalkauttaminen ovat haasteellisia seké kriittisia
kokonaisuuksia asiakasymmarrysprosessissa. Asiakastiedon Idytamisen tulee olla
helppoa ja kayttdmisen luontevaa eri puolilla yritystd, siksi tiedon jakamiseen on
suunniteltava toimivat kaytannot. Sisdinen jalkauttaminen on onnistunut, kun asiakas-
tietoa hyddynnetddn konkreettisesti kAytannon tilanteissa ja parhaat kaytannét levia-
vat koko organisaation laajuisesti. Nain toimien asiakastiedon hyédyntamisesta tulee
kokonaisvaltaista ja samalla tieto jalostuu yritystason asiakasymmarrykseksi. Asia-
kasymmarryksen avulla on mahdollista luoda asiakkaille entista parempaa asiakasar-
voa. Parhaimmillaan asiakasymmarrys tuo yritykselle ylivoimaista kilpailuetua ja aut-

taa menestymaan jopa taantuman aikana. (katso Arantola & Simonen 2009, 31-34.)

4.4 Asiakasarvolla kilpailuetua

Yritykset etsivat jatkuvasti uusia keinoja saavuttaakseen ja sailyttadkseen Kkilpai-

luedun. Asiakasarvon toimivuus konseptina on jo todettu niin useissa yrityksissa kuin
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kirjallisuudessakin. Tastékin huolimatta konseptin tehokkuutta ja monimuotoisuutta ei
viela ole onnistuttu hyddyntdmaan taydellisesti. Olennainen kysymys ei enda ole,
pitaisikd yrityksen keskittya asiakasarvoon, vaan miten yrityksen pitéisi tehda se.
Aluksi on syyta tutustua laajasti siihen, minkalaisia ovat yrityksen markkinat ja kohde-
ryhmét. Sen jalkeen paallikdiden tulee mukauttaa yrityksen toiminta asiakastiedon
mukaisesti asiakkaiden arvostamaan suuntaan. Yrityksen tulee hakea vastauksia
esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin:

» Mit& asiakkaamme tarkalleen ottaen arvostavat?

* Mihin asiakkaiden arvostamiin seikkoihin meidan tulisi keskittya?

« Miten hyvin tai huonosti asiakkaiden mielesta toimitamme tata arvoa?
« Miten asiakkaiden arvokasitykset muuttuvat tulevaisuudessa?
(Woodruff 1997, 139-140.)

Asiakkaat haluavat olla mukana luomassa ainutlaatuisia kokemuksia yhdessa yritys-
ten ja muiden kuluttajien kanssa. Asiakkailla onkin kaytbssdan entista laajempi kirjo
erilaisia keinoja, joiden avulla he voivat olla yritysten kanssa vuorovaikutuksessa ja
mukana luomassa arvoa. Yhteinen arvonluomisprosessi on jopa tarkeampi kuin yri-
tyksen tarjooma. (Prahalad & Ramaswamy 2004, 5-7.) Ylivoimaisen asiakasarvon
luominen asiakkaalle johtaa asiakasuskollisuuteen, jota taas voidaan pitaa taloudelli-
sen menestymisen perustana (Woodruff & Gardial 1996, 20; Khalifa 2004, 645).

Asiakasarvossa on yksinkertaisimmillaan kyse siitd, mita yrityksen asiakkaat haluavat
ja uskovat saavansa ostaessaan ja kayttdessaan yrityksen tuotteita. Asiakasarvosta
on kuitenkin olemassa lukuisia maéaritelmid. Yhteista maéaritelmissd on ainakin se,
ettd asiakasarvon ndhdaan syntyvan tietyn tuotteen kayttttilanteessa. Liséksi asia-
kasarvon katsotaan olevan ennemminkin asiakkaan havaitsemaa kuin myyjan maarit-
telemaa. Tyypillisesti maaritelmat sisaltavat vield vaihtokaupan sen valilla, mita asia-
kas saa (esim. laatu, hyddyt, arvo) ja mista han luopuu (esim. hinta, uhraukset) hank-
kiessaan tai kayttaessaan tuotetta. (Woodruff 1997, 140-141.)

Eroavaisuuksia l6ytyy etenkin, kun tarkastellaan méaaritelmissa kaytettavia termeja.
Tyypillisesti asiakasarvoon liitetdadn termit hyodyllisyys, arvo, hyddyt ja laatu. Usein
nama termit on maaritelty huonosti, mika tekee itse maaritelmien vertailemisen han-
kalaksi. Onko esimerkiksi hyOty osa tuotetta vai onko se ennemminkin tuotteen kéayt-
totilanteessa asiakkaalle syntyvda kokemus? Myds aika ja tilanne vaikuttavat asia-
kasarvoon. Asiakkaan havaitsema arvo voi vaihdella kovastikin, kun verrataan esi-
merkiksi ostopaatoksen tekohetked ja tuotteen suorituskykyé kayttotilanteessa tai sen
jalkeen. Ennen ostohetkea tai myohemmin kayttdhetkelld asiakas voi mielesséén
kuvitella, minkalaista arvoa han haluaa (desired value). My6hemmin tuotteen kayttéti-

lanteessa tai sen jalkeen asiakas muodostaa mielipiteitéd todellisesta arvokokemuk-
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sestaan eli saamastaan arvosta (received value). Asiakastyytyvaisyys syntyy, kun
asiakkaan saama arvo kohtaa tai ylittda asiakkaan odottaman arvon. (Woodruff 1997,
141, 143.) Toisaalta esimerkiksi Matzler, Pechlaner ja Hattenberger (2004) ovat sita

mielta, etta asiakastyytyvaisyys johtaa asiakasarvoon.

Zeithamlin (1988, 13-14) mielesta asiakasarvo on kuluttajan kaiken kattama arvio
tuotteen hyddyllisyydesta. Arvio pohjautuu kasitykseen siitdq, mitd asiakas saa ja mita
han antaa. Kasitykset hyddyista ja uhrauksista vaihtelevat kuluttajasta toiseen. Asia-
kasarvo voi tarkoittaa matalaa hintaa, mita tahansa mita asiakas tuotteelta haluaa,
laatua verrattuna maksettuun hintaan tai kaikkien saatujen hyétyjen ja tehtyjen uhra-
usten suhdetta. Uhraukset ovat joidenkin mielesta vain rahamaaraisia, kun taas toiset

huomioivat uhrauksina myds ei-rahalliset tekijat, kuten hankkimiseen kaytetyn ajan.

Woodruffin (1997, 142) maaritelmdn mukaan asiakasarvo on asiakkaan kasitys tai
arvio siitd, minkalaisia tuotteen ominaisuuksia ja ominaisuuksien suorituskykyja seka
seurauksia han tietyssa osto- tai kayttttilanteessa odottaa, saavuttaakseen halua-
mansa paamaaran. Tama maaritelma pitaa sisallaan seka halutun ettd saadun arvon.
Liséksi se korostaa arvon pohjautuvan asiakkaan kasityksiin, mieltymyksiin ja arvioi-

hin. Siin& yhdistyvat myos tuote ja kayttotilanne seka asiakkaan kokemat seuraukset.

Matzlerin ym. (2004, 80) mukaan tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle muodostuu
havaittujen aineellisten ja aineettomien vaihdon kustannusten (havaittu hinta) seka
havaittujen aineellisten ja aineettomien hyotyjen (havaittu laatu) suhteesta. Asia-

kasarvo syntyy havaittujen hyotyjen ylittdessa havaitut kustannukset.

4.4.1 Asiakasarvon rakentumisen malleja

Khalifa (2004, 647-655) jakaa asiakasarvon mallit kolmeen eri kategoriaan, joista
jokainen painottaa tiettyja asiakasarvon ulottuvuuksia ja kiinnittdd vain vahan huomi-
oita muihin, minka vuoksi mallien hyodyllisyys erikseen kaytettynd on rajallinen. Ar-
von osista koostuvat mallit kasittelevat asiakasarvon elementteja. Keskeiset kysy-
mykset, mitd asiakas haluaa, minkalainen arvo vaihdolla on asiakkaalle ja mita asia-
kas tarvitsee, ovat hyddyllisid etenkin uusia tuotteita suunniteltaessa. Nama mallit
eivat kuitenkaan huomioi asiakkaan uhrauksia. Hy6tyjen ja kustannusten suhteeseen
perustuvissa malleissa asiakasarvo perustuu eroon, jonka asiakas havaitsee vertail-
lessaan saamiaan hyotyja sekd@ niiden hankkimisesta aiheutuneita kustannuksia.

Nama mallit ovat jo monipuolisempia, koska ne ymmartavat asiakasarvon muodostu-
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van pidemmalla aikavalilla ja siséltavat kaikki asiakkaan ostotapahtumaan liittyvien
toimintojen elementit. Hyddyt ja uhraukset eivat kuitenkaan yhdisty asiakkaan paa-
maariin, arvoihin ja tarkoituksiin. Keinot - padmaara -malli sen sijaan perustuu oletuk-
seen, etta asiakkaat hankkivat ja kayttavat tuotteita saavuttaakseen tiettyja positiivisia
lopputuloksia. Nama mallit onnistuvat selittamaan, miksi asiakkaat kiinnittavat huo-

miota juuri tiettyihin hy6tyihin. Uhrauksiin mallit eivét kiinnitd huomiota.

Butz ja Goodstein (1996) jakavat asiakasarvon odotettuun, haluttuun ja odottamatto-
maan tasoon. Odotetulla tasolla yritys tuottaa niita palveluita ja tavaroita, joita asiak-
kaat ovat tottuneet odottamaan. Haluttuun asiakasarvon tasoon kuuluvat ominaisuu-
det, jotka lisdavat asiakasarvoa, mutta joita ei toimialan standardien takia odoteta.
Odottamattomalla tasolla yritys on onnistunut I6ytdmaan tavan tuottaa asiakkaille
arvoa, joka ylittaa odotukset ja halut ainakin tiedollisella tasolla. T&lla tasolla on mah-
dollista tuottaa palveluja, joita asiakas ei aiemmin ole tiennyt tarvitsevansa. Yrityksen

vakiinnutettua halutun asiakasarvon tason, on sen jatkuva yllapitaminen tarkeata.

Woodruffin ja Gardialin (1996) kehittelemé& asiakasarvon hierarkkinen malli perustuu
perinteiseen keinot - paamaara -malliin. Myéhemmin Woodruff (1997) laajensi hie-
rarkkista mallia liittdmalla haluttuun asiakasarvoon myds asiakkaan tyytyvaisyyden

saatuun arvoon. Tama malli esitellaan kuviossa 17.

Haluttu asiakasarvo Tyytyvdisyys saatuun arvoon
Asiakkaan
paamaarit ja Péiéiméiérépirusteinen
tarkoitukset tyytyvaisyys
Halutut )
seuraukset Seurausperusteinen
kayttotilanteessa tyytyvaisyys
Halutut tuotteen
« idet ja R Ominaisuusperusteinen
ominaisuuksien - tyytyviisyys
suorituskyvyt

KUVIO 17. Asiakasarvon hierarkkinen malli (Woodruff 1997, 142)

Asiakasarvon hierarkkinen malli antaa monipuolisen kuvan siita, mit asiakkaat ajat-
televat tuotteiden arvosta ja niiden kaytosta eri tilanteissa. Mallin alimmalla tasolla
ovat halutut tuotteen ominaisuudet ja niiden suorituskyvyt. Ostaessaan ja kayttaes-
saan tuotteita, asiakkaat muodostavat haluja ja mieltymyksia tiettyihin ominaisuuksiin,

perustuen niiden kykyyn mahdollistaa haluttujen seurausten saavuttaminen. Tama
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taas vaikuttaa siihen, mitd asiakkaat haluavat hierarkian seuraavalla tasolla. Asiak-
kaat myds oppivat haluamaan tiettyja seurauksia sen mukaan, miten ne auttavat asi-
akkaita heidan pdadmaéaariensa ja tarkoituksiensa saavuttamisessa. Katsottaessa hie-
rarkiaa ylhaalta alaspain, asiakkaat kayttavat tarkoituksiaan ja paamaariaan kiinnitta-
essaan huomiota seurauksiin. Tarkeéat seuraukset ohjaavat asiakkaita kiinnittamaan
huomiota tuotteiden ominaisuuksiin ja niiden suorituskykyihin. Asiakasarvon hierark-
kinen malli johtaa tyytyvaisyystuntemuksiin hierarkian jokaisella tasolla, vaikkakin
asiakkaat voivat olla enemman tai vahemman tyytyvaisia tuotteiden ominaisuuksiin ja
ominaisuuksien suorituskykyihin, haluttuihin seurauksiin kayttétilanteissa seka tavoit-

teiden ja pddmaarien saavuttamiseen. (Woodruff 1997, 142-143.)

Holbrookin (1999, 8, 10-11) mielesta asiakasarvo ei ole valmiina ostetussa tuottees-
sa, valitussa brandissa tai saadussa kohteessa, vaan se muodostuu naisté johdetus-
sa kulutuskokemuksessa. Han luokittelee asiakasarvon kolmeen avainulottuvuuteen,
joiden &aripaita ovat ulkoinen ja sisdinen arvo, itseen ja muihin painottuva arvo seké
aktiivinen ja reaktiivinen arvo. Ulkoinen arvo liittyy keinot - pddmaara -suhteeseen,
jossa kulutusta arvostetaan sen toiminnallisuuden perusteella tai keinona saavuttaa
joku toinen paamaara tai kohde. Sisdista arvoa taas syntyy, kun kulutuskokemusta
arvostetaan sen itsensa takia. Itseen painottuvaa arvo on, kun jotain kulutuksen osaa
arvostetaan sen vuoksi, miten se vaikuttaa kuluttajaan itseensa. Muihin painottuvas-
sa arvossa taas tarkkaillaan, mitd arvoa kulutuskokemus tuottaa muille. Aktiivista
arvoa syntyy, kun kuluttaja tekee jotain tuotteelle tai tuotteen kanssa osana kulutus-
kokemusta. Reaktiivista arvo taas on, kun se sisaltdé asioita, joita tuote tekee kulutta-

jalle tai kuluttajan kanssa osana kulutuskokemusta.

Heinosen (2004, 207) mielesta asiakasarvon perinteinen hyéty - uhraus -ajattelu on
olennaista, mutta se ei kuitenkaan kuvaa asiakasarvon lahteita yhta hyvin kuin palve-
lun laatu-ulottuvuudet. Hanen mielestaan laatu ja arvo ovat sidoksissa toisiinsa, joten
laatuun vaikuttavien tekijoiden taytyy vaikuttaa myos asiakasarvoon. Lisdksi han na-
kee ajan ja paikan vaikuttavan asiakasarvoon. Han esittaakin asiakasarvon pohjautu-
van neljdan ulottuvuuteen, joita ovat tekninen, toiminnallinen, ajallinen ja tilallinen
ulottuvuus. Arvo on siis riippuvainen yrityksen tarjoomasta, arvon tuottamistavasta,
ajasta ja paikasta. Ulottuvuudet voidaan tiivistdd myos kysymyssanoiksi: mita, miten,

milloin ja missa.

Komppula (2005, 10) laajensi tutkimuksessaan Woodruffin (1997) asiakasarvon hie-

rarkkista mallia ja lisdsi siihen havaitun asiakasarvon. Komppulan malli asiakkaan
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arvoprosessista on entista kattavampi ja soveltuu erinomaisesti matkailukontekstiin.

Malli esitellaén kuviossa 18.

Haluttu asiakasarvo  Havaittu asiakasarvo Tyytyvdisyys saatuun arvoon

Asiakkaan A
paamadrat ja Padmadrdperusteinen
tarkoitukset tyytyvéisyys
_J
Palveluprosessi I
Halutut ~N
seuraukset Seurausperusteinen
palveluprosessin tyytyviisyys
aikana
J

-

Halutut tuotteen " .
L. . Vaihtoehtoisten . )
ominaisuudet ja . Ominaisuusperusteinen
tuotteiden

ominaisuuksien PP tyytyvdisyys
. arviointi
suorituskyvyt

-

KUVIO 18. Asiakkaan arvoprosessi (Komppula 2005, 10)

Mallin lahtokohtana on asiakkaan aarimmainen tarve paasta kuluttamaan matkailu-
tuotetta. Tyydyttddkseen tarpeensa, asiakas etsii erilaisia vaihtoehtoja. Asiakkaan
tarve, kuten halu paeta jokapéaivaista stressid, muodostuu paamaaraksi ja ohjaa os-
topaatoksen tekemista. Tyydyttdessaan tarvettaan asiakas voi kayttaytyd eri tavalla
erilaisissa tilanteissa, riippuen esimerkiksi kaytettavissa olevasta ajasta, rahasta, seu-
rasta ja terveydentilasta. Nama tekijat maarittavat puolestaan keinot, joilla asiakas
pyrkii saavuttamaan paamaaransa. Talla tavoin asiakas tavoittelee haluttuja seurauk-
sia palveluprosessin aikana, joita voivat olla lepo, toimettomuus ja yksinolo. Halutut
seuraukset taas maarittavat asiakkaan odottamat tuotteen ominaisuudet sekd hyodyt,
jotka han kuvittelee saavansa vertaillessaan vaihtoehtoisia tuotteita. Vaihtoehtojen
vertailu perustuu kyseisella hetkellda asiakkaan saatavilla olevaan informaatioon ja
tietdmykseen. Asiakas tekee ostopaatoksen, jos informaatio vakuuttaa hanet siita,
ettd tuotteen ominaisuudet tulevat tayttamaan hanen odotuksensa ja mahdollistavat
hanen paamaariensad saavuttamisen. Matkailutuotteen kokonaisarvo koetaan vasta
kuluttamisen jalkeen, sisdltaen arvion sen kyvysta tyydyttda paamaarat ja tarkoituk-
set. (Komppula 2005, 10-11.)

Asiakkaalle eivat siis tuota arvoa palvelun ominaisuudet itsessédén. Sen sijaan kes-
keisia ovat palvelun ominaisuuksien tuottamat hyoddyt, seuraukset ja vaikutukset suh-
teessa asiakkaan omiin tavoitteisiin. Arvoa ei myodsk&aan luovuteta tai yksipuolisesti

tuoteta, vaan se syntyy asiakkaan ja palveluntarjoajan yhteisen prosessin tuloksena.
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Palveluyrityksen onkin oivallettava, ettd asiakas seka osallistuu arvon tuottamiseen

ettd arvioi syntyvaa arvoa. (Arantola & Simonen 2009, 2.)

Myds Gallarza ja Gil (2008, 13, 16) ovat tutkineet asiakasarvoa matkailussa. Heid&n
mukaansa matkailijan kokemia matkailupalvelun ominaisuuksia ovat tehokkuus, laa-
dukkuus, leikkimielisyys, esteettisyys ja sosiaalisuus. Matkailijan on mahdollista saa-
vuttaa monia ja erilaisia sosiaalisia, hedonistisia, esteettisid seka toiminnallisia koke-
muksia vieraillessaan matkailukohteessa tai ollessaan tekemisissd mink&a tahansa
matkailuun liittyvan aktiviteetin kanssa. Tamankin tutkimuksen mukaan asiakasarvo
vaihtelee ihmisesta ja tilanteesta toiseen seka laukaisee vertailuja eri kohteiden valil-
1&, minka vuoksi se on hyddyllinen lahtokohta segmentoinnissa, erilaistumisessa ja
tuotteiden asemoinnissa. Oikeanlaisella strategialla asiakasarvosta on mahdollista
luoda kilpailuetu matkailualalla. Matzler ym. (2004, 78) pitavat asiakasarvon johtamis-
ta (Customer Value Management, CVM) avainstrategiana ja perustana matkailukoh-

teen kilpailutilanteen hallitsemisessa.

4.4.2 Asiakasarvon mittaaminen ja parantaminen

Asiakasarvon toimittaminen alkaa aina siitd, etta yritys tunnistaa, mita asiakasarvo
on. Sen jalkeen yrityksen tulee maaritella, mille segmenteille ja minkalaista arvoa se
haluaa toimittaa. Sitten valittu asiakasarvo toimitetaan valituille asiakkaille. Yrityksen
toimittamasta arvosta on tarke&td myos kertoa asiakkaille viestinndn keinoin. Viimei-
seksi arvioidaan asiakkaille toimitettua arvoa. Keinoja ovat esimerkiksi myyntilukujen,
markkinaosuuden tai voiton tarkastelu seké erilaiset asiakastutkimukset. Pelkka asia-
kasarvon mittaaminen ei kuitenkaan riitd; yritysjohtajien on opittava kayttAmaan eri
l&hteistd kerattya asiakastietoa toiminnan kehittamiseksi. (Woodruff & Gardial 1996,

7-10.) Parhaimmillaan asiakastieto jalostuu aidoksi asiakasymmarrykseksi.

Tutkimusten mukaan yritysjohtajat ajattelevat usein asiakkaidensa arvostavan eri
asioita, kuin mita asiakkaat todella sanovat arvostavansa. Tallaiset kuilut voivat joh-
taa virheisiin tuotettaessa arvoa asiakkaille. Yritysten olisikin jatkuvasti opittava asi-
akkaistaan. Epamuodolliseen oppimiseen kuuluvat yritys- ja erehdys-tyyliset koke-
mukset asiakkaisiin suunnatuista paatoksista, myyjiltd saatu palaute sekéa johtajien
henkilokohtaiset havainnot asiakkaista. Muodollinen oppiminen sen sijaan sisdltaa
kaikki markkina- ja asiakastutkimusmetodit, joita yrityksellda on kaytettavissaan. Erilai-
set metodit tuovat hyodyllista tietoa asiakkaista, mutta tarkeintd on oivaltaa, mita asi-

akkaista pitdd oppia ja miten oppimisesta tulee syvéllista. (Woodruff 1997, 143.)
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Asiakastyytyvaisyysmittaus on yksi keino tuoda asiakkaan aani kuuluviin, mutta mit-
taamisessa on havaittu monia puutteita. Useat yritykset ovat asettaneet tavoitteita
asiakastyytyvaisyydelle ja kehittaneet strategioita tyytyvaisyyden parantamiseksi,
mutta vain harvat yritykset ovat mitanneet asiakastyytyvaisyytta jatkuvasti. Niistakin
yrityksista, jotka mittaavat tyytyvaisyytta jatkuvasti, vain harva toimii tulosten edellyt-
tamalla tavalla. Asiakkaan &&ni ei kuulu riittavasti, jos asiakastyytyvaisyyden mittaus-
prosessi ei johda syvélliseen oppimiseen asiakasarvosta. Ongelmia aiheuttaa mones-
ti sekin, etteivat asiakastyytyvaisyysmittaukset pysy mukana asiakkaiden tarpeiden ja
halujen muutoksissa. (Woodruff 1997, 139.)

Woodruffin ja Gardialin (1996, 13-15) viisiportaisen mallin avulla on mahdollista maa-
ritella asiakasarvo entista tarkemmin. Ensimmaiselld portaalla on tarkoituksena luoda
entista laajempi kuva valittujen asiakkaiden odottamista tuotteiden arvoulottuvuuksis-
ta ja etenkin seurauksista kayttttilanteissa seké asiakkaiden paamaadrista tai arvoista.
Toisella portaalla arvoulottuvuuksien joukosta valitaan ne arvoulottuvuudet, jotka ovat
yrityksen kannalta tarkeimpid asiakkaisiin vaikuttavia arvoja. Kolmannella portaalla
kysytaan asiakkailta, miten hyvin yritys pystyy toimittamaan valittuja arvoulottuvuuk-
sia seka ominaisuus- etta kayttotilannetasolla. Perinteiset asiakastyytyvaisyyskyselyt
tuovat tietoa siitd, miten asiakkaat arvioivat myyjan vahvuuksia ja heikkouksia arvon
toimittamisessa. Taman mallin neljannellda portaalla etsitddn kuitenkin vastauksia
myds siihen, miksi asiakkaat ovat tyytyvaisid tai tyytyméattémia tiettyihin seikkoihin.
Kvalitatiiviset keinot ovat parhaita, kun tutkitaan syitd asiakasarvioiden taustalla. Vii-
dennella portaalla pyritdan ennustamaan myos asiakasarvon muutoksia tulevaisuu-
dessa. Yritys, joka pystyy ennustamaan muutokset asiakkaiden haluamissa arvoissa
ja mukautumaan niiden mukaisesti, on vahvemmassa asemassa kuin kilpailija, joka

toimii vasta muutosten tapahduttua.

Buzt ja Goodstein (1996) ovat listanneet, mitd muuttuminen asiakasarvolaht6iseksi

organisaatioksi vaatii. Tama listaus esitellaan taulukossa 4.

TAULUKKO 4. Muuttuminen asiakasarvolahtdiseksi organisaatioksi (Butz & Good-
stein 1996, 70)

Ei pelkastaan Vaan myos
Asiakastyytyvaisyys Asiakasarvo

Asenteet Kayttaytyminen
Ominaisuudet Seuraukset

Rajat asiakkaiden ja valittajien valilla Ratkaisut ongelmiin

Kilpailu Strategiset liittoumat

Laatu Paras lopullinen asiakasarvo
Markkinatutkimus Asiakkaiden ymmartdminen

Kaupankaynti Asiakkaisiin sitoutuminen
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Nasution ja Mavondo (2008, 477, 493) ovat tutkineet organisaation kyvykkyyksia,
jotka mahdollistavat ylivoimaisen asiakasarvon tuottamisen. Heiddn mukaansa ndita
kyvykkyyksid ovat markkinalahtdisyys, sisainen yrittdjyys, innovatiivisuus ja henkilos-
toresurssit. Tutkimuksessa tehtiin myds muita tarkeitd havaintoja. Yritysjohdon na-
kemykset yrityksen toimittamasta asiakasarvosta eroavat paljon siitd, minkalaista
asiakasarvoa asiakkaat kokevat saavansa. Vaarana onkin, etta yritysjohtajat tekevat
sijoituksia sellaisiin organisaation kyvykkyyksiin, jotka eivat tuota arvoa asiakkaalle.
Johtajien ei pitaisi vertailla yritysta kilpailijoihin, vaan tutkia asiakaslahtdisesti, miten
kilpailuedun voisi saavuttaa. Investoinnit asiakastutkimukseen ovat valttamattomia,
jotta asiakasarvon lahteet tunnistetaan ja organisaation kyvykkyydet pystytaan suun-

taamaan niin, etté ne tuottavat ylivoimaista asiakasarvoa.

4.4.3 Asiakasarvon rakentuminen matkailualan palveluyrityksessa

Parhaimmillaan hyvan tai jopa ylivoimaisen asiakasarvon toimittaminen tuo yritykselle
kilpailuetua, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. Aiemmin esiteltyj& teorioita hy6dyn-
tden asiakasarvon rakentuminen matkailualan palveluyrityksessa tiivistetddn kuvion

19 mukaiseksi hierarkkiseksi prosessiksi.

ASIAKASARVO

/ Asiakk palvelukol kset ja hyodyt

ey =

1
~~ Palveluprosessin
laadukkuus

Kokonais-
matkailutuotteen
vastaavuus

/ Asiakkaan odotukset ja uhraukset

Matkakohteen valinta:
vaihtoehtojen vertailu, hyddyt vs. uhraukset,

kailuyritysten markkinointivi
sosiaalinen media

/ Asiakkaan arvot, tarpeet, motiivit ja paamaarat

KUVIO 19. Asiakasarvon rakentuminen matkailualan palveluyrityksessa

Asiakasarvon perustana mallin ensimmaiselld tasolla ovat asiakkaan arvot, tarpeet,
motiivit ja paamaarat. Arvot ovat pysyvia uskomuksia, jotka vaikuttavat yksilon kayt-
taytymiseen. Arvot maarittavat, mitd yksilot pitdvat haluttavina tai véltettavind seura-

uksina. (Huber, Herrmann & Morgan 2001, 4.) Asiakkaan arvio saamastaan asia-
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kasarvosta perustuu pohjimmiltaan hdnen arvoihinsa ja uskomuksiinsa (Butz &
Goodstein 1996, 64). Matkailu on vastaus matkailijan tuntemille tarpeille ja vallitsevil-
le arvoille (Gnoth 1997, 283). Matkailussa asiakkaan tarpeet muodostuvat seké teki-
joistd, jotka vaikuttavat hdnen matkustuspdatoksiinsa ettéd odotuksista, joita hanella
on koko tuotetta kohtaan. Naita tekijoitd nimitetdan matkustusmotiiveiksi. (Komppula
& Boxberg 2002, 68.) Matkustusmaotiivit taas luovat matkailijalle motivaation paasta
haluamiinsa paamaariin. Nain ollen motivaatio vaikuttaa ratkaisevasti matkailijan lo-
maodotuksiin. (Gnoth 1997, 283, 299.) Motivaation, matkakohteen suorituskyvyn ja
naista seuraavan tyytyvaisyyden valilla on selva yhteys (Ryan & Glendon 1998, 170).

Tyydyttddkseen tarpeensa, asiakas etsii mallin toisella tasolla erilaisia vaihtoehtoja.
Asiakkaan tarve, kuten pako arjesta, muodostuu paamaaraksi ja ohjaa ostopaatok-
sen tekemistd. Tyydyttdessaan tarvettaan asiakas voi kayttaytya eri tavalla erilaisissa
tilanteissa, riippuen esimerkiksi kaytettavissa olevasta ajasta. (Komppula 2005, 10.)
Ihmiset voivat saavuttaa henkilékohtaisia paamaariaan tuotteiden hallussapidon ja
kuluttamisen kautta. Motiivit ja paamaarat vaikuttavat myos siihen, mitd asiakas on
valmis uhraamaan saadakseen haluamiaan hyotyja. (Huber ym. 2001, 43.) Aiemmat
matkustuskokemukset vaikuttavat matkailijan kayttaytymiseen matkakohdetta valitta-
essa ja matkan aikana. Myos sukulaisten ja tuttavien suositukset ovat merkittavassa
asemassa. (Swarbrooke & Horner 2007, 55, 64; Komppula & Boxberg 2002, 72.)

Matkailuyritysten markkinointiviestintd vaikuttaa ostopééattksen syntymiseen. Jokai-
nen ostopdatds on kuitenkin ainutlaatuinen ja yksildllinen. (Komppula & Boxberg
2002, 73.) Matkailijat eivat enda luota ainoastaan matkailuyritysten esitteisiin ja inter-
netsivuihin, vaan usein tarkeampia ovat tuotteita jo kayttaneiden arvostelut, valokuvat
ja kokemukset erilaisissa sosiaalisen median palveluissa (Stickdorn & Frischhut
2012). Matkavaihtoehtojen vertailu perustuu siis kyseisella hetkella kaikkeen asiak-
kaan saatavilla olevaan informaatioon. Asiakas tekee ostopaatoksen, jos informaatio
vakuuttaa hanet siitd, etta matkailutuotteen ominaisuudet tayttavat hanen odotuksen-

sa ja mahdollistavat hdnen padmaéaariensa saavuttamisen. (Komppula 2005, 10.)

Mallin kolmannella tasolla olevat asiakkaan odotukset syntyvat kahden alemman ta-
son osatekijoiden pohjalta. Asiakkaan lomaodotuksena voi olla vaikkapa kiireeton
yhdessaolo perheen kanssa. Nama odotukset taas maarittdvat, minkalaisia ominai-
suuksia matkailija odottaa tuotteilta ja palveluilta ja miten han ne myéhemmin kokee.
Matkailija tekee ratkaisut sen perusteella, mikd auttaa hanta parhaiten paaseméaan
nykytilasta ideaalitilaan eli tilaan, jossa han mieluiten haluaisi olla. (Gnoth 1997, 283,

287.) Talla tavoin asiakas tavoittelee palveluprosessin aikana haluttuja seurauksia,
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jotka taas maarittavat asiakkaan odottamat tuotteen ominaisuudet seka hyédyt, jotka

han kuvittelee saavansa (Komppula 2005, 10).

Tutkimusten mukaan laatu ja asiakasarvo ovat sidoksissa toisiinsa. Lisaksi palvelu-
ymparist6 vaikuttaa palvelun tuottamiseen, minka vuoksi myés ajan ja paikan voidaan
ajatella vaikuttavan asiakasarvoon. Nain ollen asiakasarvon voidaan nahdé pohjautu-
van neljdan ulottuvuuteen, joita ovat tekninen, toiminnallinen, ajallinen ja tilallinen
ulottuvuus. Arvo on siis riippuvainen yrityksen tarjoomasta, arvon tuottamistavasta,
ajasta ja paikasta. Ulottuvuudet voidaan tiivistad myos kysymyssanoiksi: mitd, missa,
milloin ja miten. (Heinonen 2004, 207.) Kuviossa 19 esitetyn mallin neljannella tasolla

ovat keskeisia juuri ndma edella mainitut kysymykset.

Ratkaisevaa asiakasarvon kannalta on, etta asiakkaan tarpeet ja matkailuyrityksen
palvelutarjous vastaavat toisiaan. Asiakkaat odottavat seka primaaristen ettd sekun-
daaristen tarpeidensa tyydyttamista. (Edvardsson & Olsson 1996, 149-150.) Kuvios-
sa 19 tata tarpeiden ja palvelutarjouksen vastaavuutta kuvaa asiakkaan odotusten ja
kokonaismatkailutuotteen vastaavuuden valinen suhde. Matka on matkailijalle yksi
kokemus, kokonaismatkailutuote, joka alkaa matkan suunnittelusta ja paattyy kotiintu-
loon (Middleton & Clarke 2001, 122). Kaytdnntssa kokonaismatkailutuote muodostuu
yksittaisten yritysten tarjoamista palveluista. Matkailija kokee paketin yhtend kokonai-
suutena, jonka hinta muodostuu matkan tekemiseen sijoitetuista kustannuksista ja
uhrauksista. Ennen matkaa matkailija arvioi kokonaismatkailutuotteen vetovoimai-
suutta silla tarkkuudella, millaista tietoa h&nelld on kohteesta kaytettavissaan. Matkan

jalkeen arviointi perustuu hdnen kokemuksiinsa. (Komppula & Boxberg 2002, 12.)

Palvelun laadun on todettu olevan keskeinen tekijd asiakasarvon muodostumisessa.
Kuvion 19 mallissa termina kaytetaan palveluprosessin laadukkuutta. Palveluprosessi
tarkoittaa niitéa toimintoketjuja, joiden avulla matkailuyritys tuottaa edellytykset asiak-
kaan odottaman arvon syntymiselle. Se siis sisédltaa kaikki ne toiminnot, joiden on
toimittava moitteettomasti laadukkaan palvelun toteuttamiseksi. (Komppula & Box-
berg 2002, 21-22, 24.) Palveluprosessin aikana asiakas arvioi jokaista yksittaista
palvelumoduulia seka jokaista yksittaistd palvelutapahtumaa eri moduuleissa. Emo-
tionaalinen arvo heijastaa asiakkaan tuntemuksia palvelun toimitusprosessista. Kay-
tannollinen arvo liittyy palvelutapaamisen toiminnallisiin tekijéihin. Looginen arvo kes-

kittyy palvelun laadun rationaalisiin komponentteihin. (Komppula 2005, 10.)

Mallin viidennella tasolla ovat asiakkaan palvelukokemukset. Asiakkaan palveluko-

kemus syntyy siina palveluympéristdssa ja sen jarjestelman puitteissa, mika yrityksel-
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I& on tarjolla. Asiakkaalla on yrityksesta ja vastaavista tuotteista mielikuvia ja odotuk-
sia, joiden kautta han suodattaa kokemuksensa. Matkailukeskuksen tai muun koh-
teen kokonaismatkailutuotteen vetovoimaisuus sekd laadukkaat palvelut ovat mah-
dollisia, kun yritykset ja muut toimijat pystyvat kokoamaan palvelunsa komponentti-
mallin mukaisesti yhteen, yhteistd kohdeimagoa iimentamaéan. (Komppula & Boxberg
2002, 12, 21-22, 24-25.) Mydnteinen imago voi saada asiakkaan antamaan pienet
virheet anteeksi, kun taas kielteisen imagon kohdalla mikd tahansa virhe vaikuttaa
suhteellisesti enemman (Gronroos 2001, 101). Kuvio 19 sisaltdd myods ajatuksen asi-
akkaan odotusten ja kokemusten valisestd vertailusta. Jos asiakkaan kokemukset

vastaavat hanen odotuksiaan tai jopa ylittavat ne, on seurauksena tyytyvaisyys.

Mallin huipulla eli kuudennella tasolla on asiakasarvo. Matkailutuotteen kokonaisarvo
koetaan vasta kuluttamisen jalkeen, siséltaen arvion sen kyvysta tyydyttaa asiakkaan
paamaarat ja tarkoitukset (Komppula 2005, 11). Matkailualan palveluyritysten on
huomioitava, etteivat asiakkaalle tuota arvoa matkailutuotteen tai palvelun ominai-
suudet itsessdan. Sen sijaan keskeisia ovat palvelun ominaisuuksien tuottamat hyo-
dyt, seuraukset ja vaikutukset suhteessa asiakkaan omiin paamaariin. Arvoa ei
myo6skaan luovuteta tai yksipuolisesti tuoteta, vaan se syntyy asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan yhteisen prosessin tuloksena. Asiakas sek& osallistuu arvon tuottamiseen
ettd arvioi syntyvaa arvoa. (Arantola & Simonen 2009, 2.) Pohjimmiltaan asiakasarvo
perustuu asiakkaan arvioon siitd, mitd han on saanut ja mistd han on luopunut. Jos
asiakas on tyytyvainen hyotyjen ja uhrausten suhteeseen, kokee h&n saaneensa
asiakasarvoa. Croninin, Bradyn ja Hultin (2000, 209) mukaan asiakas on tyytyvainen,
jos h&nen saamansa arvo on vahintddn hanen odottamallaan tasolla. Jos taas saatu
arvo alittaa odotetun arvon, voi seurauksena olla tyytymattomyys. Saadun arvon ylit-
tdessad odotetun arvon, tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle odottamatonta iloa (cus-

tomer delight) ja johtaa korkeaan tyytyvaisyyden tasoon.

Kuviossa 19 esitetty malli asiakasarvon rakentumisesta matkailualan palveluyrityk-
sessd on laaja ja hierarkkinen prosessi, mutta sekaan ei pysty selittdmaéan koko asia-
kasarvon rikkautta. Se kuitenkin tarkastelee asiakasarvoa usealla tasolla ja liittaa
siihen my6s matkustusmotiivit sekd matkakohteen valintaan vaikuttavat osatekijat.
Malli siséltaa oikeastaan kaikki kolme aiemmin asiakasarvon yhteydessa esiteltya
asiakasarvon mallia eli arvon osien mallin, hyétyjen ja kustannusten suhteen mallin
seké keinot - paamaara -mallin. Asiakasarvon toimittaminen alkaa aina siita, etta yri-
tys tunnistaa, mitd asiakasarvo on. Malli onkin hyva lahtékohta, kun matkailualan

palveluyritys alkaa pohtia tuottamaansa asiakasarvoa ja sen muodostumista.
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5 ASIAKASTIETO JA SEN HYODYNTAMINEN CASE-YRITYKSISSA

Tutkimuksissa on mahdollista hyddyntdda myds muiden kerd&dmia valmiita aineistoja,
joita kutsutaan sekund&ariaineistoiksi. Lienee varsin yleistd, etta tutkimuslaitosten ja
projektien hallussa on analysoimattomia aineistoja odottamassa kasittelyd. (Hirsjarvi
ym. 2009, 186.) Taméan tyon kehittamisosiossa hyoddynnettiin seka valmista sekun-
daariaineistoa ettd teemahaastattelujen avulla keréattya primaariaineistoa. Sekundaa-
riaineistona kaytettin myServiceFellow-mobiilitutkimuksen tuloksia. Aineisto sisélsi
alihyddynnettyd asiakastietoa, jonka avulla pyrittin I6ytamaan case-yritysten laatu-
haasteita. Prim&ariaineiston avulla taas pyrittiin kuvailemaan asiakastiedon roolia
sekd asiakasymmarryksen tasoa case-yrityksissa. Kehittdmisosiossa painopiste oli

primaariaineiston analysoinnissa ja sen pohjalta tehdyissa johtopaattksissa.

Mobiilitutkimuksen tulokset otettiin sekundaariaineistoksi monestakin syysta. Ensin-
nakin tulokset sisalsivat aitoja asiakaskokemuksia case-yritysten palvelun laatuun
littyen, mik& oli keskeinen aihealue tassa tyossa. Toiseksi mobiilisovellus on uusi ja
innovatiivinen palautekanava, jonka avulla asiakas voi arvioida yritysten palveluja
reaaliaikaisesti ja omien valintojensa mukaisesti. Kolmanneksi tulosten jatkojalosta-
mista puolsi niiden vahainen hyddyntaminen tata ennen. Yritykset olivat saaneet vain
alueellisen yhteenvedon seka luettelon omista tuloksistaan, mutta niiden varsinainen
hyddyntaminen oli kartoittamatta ja kehittAmisehdotukset tekeméttd. Neljanneksi kiin-
nostavaa oli selvittdd myo6s yritysten omia nakemyksia mobiilisovelluksen hyvista ja
huonoista puolista palautekanavana. Mobiilitutkimus johti myds toiseen opinnaytetyo-
hon (Leinonen 2012), jossa keskeisté oli tarkastella palvelumuotoilun hyédyntamista
matkailualalla seka kuvailla mobiilisovellukseen perustuva tutkimusprojekti ja esitella

sen tuloksia yleisella tasolla. Tassa tydssé ndkdkulma oli kuitenkin toisenlainen.

5.1 myServiceFellow-mobiilitutkimus sekundaariaineistona

Savonia-ammattikorkeakoulu osallistui vuosina 2011 — 2012 partnerina kansainvali-
seen Service Design in Tourism —yhteistydpilottihankkeeseen, jonka aikana testattiin
palvelumuotoilun toimivuutta matkailupalvelujen kehittdmisessa seitsemasséa Euroo-
pan maassa. Hankkeeseen sisaltynyt myServiceFellow-mobiilitutkimus toteutettiin
Tahkon matkailukeskuksessa ajalla 27.12.2011 - 11.3.2012 osana Savonia-
ammattikorkeakoulun KYKY-hanketta. Tutkimuksen tavoitteena oli Tahkon palvelujen

kehittaminen sekd Tahkon matkailun kehittamissuunnitelman laatiminen asiakkaiden
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reaaliaikaisten, valittbmien ja tunnepohjaisten reaktioiden pohjalta. Tahko oli ainoa

tutkimuskohde Suomessa. (Leinonen & Kuosmanen 2012, 2, 6.)

Tavoitteena oli saada tutkimukseen mukaan 50 Tahkon kehittdmisesta kiinnostunutta
osallistujaa, mutta lopulta tutkimukseen osallistui 33 taysi-ikéaista ja kotimaista Tahkon
matkailijaa. Osallistujat kirjasivat lomansa aikana tuntemuksia palvelukokemuksis-
taan dlypuhelimeen tai tablettiin ladatulla, itdvaltalaisen MCI-yliopiston kehittdmalla
myServiceFellow-mobiiliapplikaatiolla. Osallistujat saivat vapaasti paattad, mitka kon-
taktipisteet (touch point) olivat tarkeita ja kirjaamisen arvoisia. Kontaktipistettd kuvaa-
vat tunnelmat osallistuja pystyi arvioimaan erilaisin hymynaamoin asteikolla -2 — +2.
Tutkimuksen aikana jatettiin yhteensa 444 kontaktipistetta, joiden keskiarvo oli 0,78.
Mobiilietnografian ansiosta asiakkaan palvelupolkua (customer journey) pystyttiin
parhaimmillaan seuraamaan matkan suunnittelusta aina kotiinpaluuseen saakka.
Kontaktipisteiden analysointitytkaluna kaytettiin MCI-yliopiston kehittamaa Service-
Follow-ohjelmaa. Loman loppuvaiheessa osallistujat haastateltin paremman koko-
naiskuvan saamiseksi ja kirjattujen kontaktipisteiden merkityksen tarkentamiseksi.
Haastattelut olivat teemahaastatteluja ja niiden tekemisestd vastasi Savonia-
ammattikorkeakoulu. (Leinonen & Kuosmanen 2012, 2, 10-11, 19, 28.)

Tutkimukseen osallistui 18 miesta ja 15 naista. Osallistujien keski-ik& oli 36 vuotta,;
vanhin vastaaja oli 58-vuotias ja nuorin 19-vuotias. Eniten osallistujia (13) l0ytyi ika-
luokasta 36 — 39-vuotiaat ja seuraavaksi eniten (10) ikaluokasta 26 — 35-vuotiaat.
Osallistujista jopa 26 oli kotoisin Etela-Suomesta. Kuitenkin tutkimukseen osallistui
henkildita my6s muilta Suomen alueilta: 6 henkilod Keski-Suomesta ja 1 henkild Poh-
jois-Suomesta. Hieman yli puolet osallistujista oli matkalla perheen kanssa. Toiseksi
suosituin matkaseura oli kaveri / kaveriporukka. Yleisimmin matkustusmotiiveiksi
mainittiin laskettelu, tuttavien suositukset, loistava sijainti ja aiemmat hyvat kokemuk-
set. Muita useamman kerran mainittuja syita olivat oma maokki Tahkolla, Tahkon y6-
elama, sopiva hintataso, toimiva kokonaisuus lasten kannalta ja kylpyla. Osallistujat
viipyivat Tahkolla suhteellisen pitkaan, silla 20 henkil6lla vierailun pituus oli 2 — 4 péi-
vaa ja 12 henkilolla 5 paivaa tai enemman. Tahkon kanta-asiakkaiksi luokiteltiin osal-
listujista 12, koska he vierailevat Tahkolla useita kertoja vuodessa. Seuraavaksi eni-
ten (9) oli mukana henkil6itd, jotka ovat vierailleet Tahkolla muutaman kerran. Tutki-
mukseen osallistui myds ensimmaista kertaa Tahkolla olleita (6) seka useasti Tahkol-
la vierailleita (4). Osallistujista 18 ilmoitti lomailevansa Tahkolla vain talvisin, kun taas
7 kertoi vierailevansa joskus myos kesalla ja 7 usein myos kesalla. (Leinonen &
Kuosmanen 2012, 19-25.)
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Kehittamisty6ta varten sain kayttooni kaikki mobiilitutkimuksen aikana kirjatut kontak-
tipisteet, jotka oli koottu Excel-taulukkoon. Aloitin aineiston kasittelyn etsiméalla taulu-
kosta kaikki case-yrityksia koskevat kontaktipisteet ja tallentamalla ne yrityskohtaisik-
si koosteiksi. Sen jalkeen jaottelin jokaisen yrityksen kontaktipisteet myonteisiin ja
kehittdmishakuisiin. Omaan tarkasteluuni otin mukaan vain kehittamishakuiset kon-
taktipisteet, joita kuvaavat kommentit sisélsivat sellaisia palvelukokemuksia, joiden
pohjalta case-yritysten on halutessaan mahdollista kehittda toimintaansa. Nama
kommentit siis sisalsivat kehittdmistoiveen palvelunkayttajan nakoékulmasta. Positiivi-
sia asiakaskommentteja ei néin ollen esitella tassa raportissa lainkaan. Kontaktipistei-
td kuvaavat arvot asteikolla -2 - +2 on my0@s tietoisesti jatetty pois tasta tyostd, koska

ne eivat juuri tuoneet lisdarvoa kommenteille.

Mobiilitutkimuksen projektihenkiléstd lahetti yrityskohtaiset koosteet yrityksille kesélla
2012. Alkusyksysta 2012 sovin case-yritysten kanssa yhteistydsta tédhan kehittamis-
tydhon liittyen. Samalla kerroin heille, ettd myéhemmin syksylla suoritettavissa haas-
tatteluissa tulen kysymaan, mitd mobiilitutkimuksessa kirjattujen palvelukokemusten
johdosta on mahdollisesti jo tehty tai aiotaan tehda. Seuraavissa yrityskohtaisissa
yhteenvedoissa esittelen asiakkaiden kuvaamien palvelukokemusten lisdksi myds
yritysten mahdolliset toimenpiteet koosteisiin tutustumisen jalkeen. Asiakaskommentit
olen jaotellut yrityskohtaisesti eri osa-alueiden alle. Lopuksi esitédn johtopaatoksia ja

kehittamisideoita jatkoa varten.

5.1.1 Palvelun laatuhaasteita case-yrityksissa

Yritys 1; lomahotelli

Yritys on Tahkon ainoa vuorokauden ympari toimiva lomahotelli, joka sijaitsee keskel-
& Tahkon matkailualuetta. Ketjuun kuuluva hotelli tarjoaa majoitus- ja ravitsemis-
seké kaupan palveluja. Hotelli uudistui kaudelle 2011 — 2012; hotellin vanhan puolen
huoneet ja yleiset tilat remontoitiin taydellisesti. Hotellihuoneita on 120. Lisaksi hotel-
lista l6ytyy asiakassauna, monipuoliset kokoustilat, lasten leikkihuone, kirjasto, katta-

vat ravintolapalvelut, elintarvikekauppa seka suksien huolto- ja sailytystilat.

Mobiilitutkimuksen aikana hotellia koskien kirjattiin 25 kontaktipistettd. Kontaktipisteis-
td 16 sisalsi sen suuntaisia asiakaskommentteja, ettei asiakas ollut kokenut palvelun

vastaavan taysin odotuksiaan. Kaiken kaikkiaan tallaisia asiakaskommentteja kertyi
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23, joista 10 liittyi ravintolapalveluihin, 4 kaupan palveluihin, 4 vastaanoton asiakas-

palveluun, 3 hotellihuoneen varusteluun ja 2 hotellin yleisiimeeseen.

Ravintolapalveluissa arvosteltiin kalliita hintoja, lian pienia lasten annoksia, asiakas-
paikkojen riittamattomyyttd, seisovan pdydan sulkeutumista, a la carte —vaihtoehdon
puuttumista, rikkindist& viinilasia, kylmia alkupaloja, aterimien ja lautasliinojen oma-

toimista noutamista seka hidasta palvelua illallisella.

Kauppa sai kritiikkia pienen koon, valikoiman suppeuden ja riittdméattémien aukioloai-

kojen vuoksi. Kaupan toivottiin olevan auki jopa vuorokauden ympatri.

Vastaanoton asiakaspalvelu sai osakseen arvostelua tyontekijdiden puutteellisesta
tietdmyksestd omien palvelujen suhteen (suksien sdilytystilan sijainti epaselva), huo-
nosta tiedottamisesta palohalytystilanteessa, palvelun laadusta yleisesti ja asiakas-

palvelijan epamiellyttéavasta yleisolemuksesta.

Hotellihuoneen varustelussa hammastysta herattivat huonot patjat, saunan ja kylpy-
ammeen puuttuminen seka jadkaapin toimimattomuus. Lampiman kaljan juominen ei

ollut asiakkaan mieleen ja han epaili jadkaappien toimivuutta muissakin huoneissa.

Hotellin yleisilmettd arvosteltiin Tahkon paatien puoleisen julkisivun tympeyden seké
hotellin etupihan siivottomuuden vuoksi. Asiakas koki, ettd hotellin edustan ulkopuo-

lella siisteys ja paikat muutenkin oli hoidettu vahan sinne pain.

Asiakaspalautteet kaytiin lapi hotellin johtoryhmdassa, jonka jalkeen asioihin reagoitiin
mahdollisuuksien mukaan. Esimerkiksi elintarvikekaupan valikoimaa on jo tyostetty
entistd paremmaksi. Kaupan koolle ei valitettavasti voida tehda mitd&n. Monet ravin-
tolapalveluja koskevat kommentit johtuivat puhtaasti sesonkivaihteluista; hotellin mie-

lesta Tahkolla on mahdotonta pitaa kaikkia toimintoja ylla ympéari vuoden.

Yritys 2; keskusvaraamo

Yritys on Tahkon matkailupalvelujen alueellinen keskusvaraamo, joka on toiminut yli
20 vuotta ja sijainnut koko toimintansa ajan Nilsian keskustassa. Joulukuussa 2012
yritys muutti Tahkon keskustaan rinteiden valittémaan laheisyyteen. Keskusvaraa-
mon kautta asiakas voi varata majoituksen, ohjelmapalvelut, kokoustilat, ravintolapal-

velut ja kuljetukset. Majoitusvaihtoehtoja [6ytyy yli 900 ja vuodepaikkoja yli 6 000.
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Majoituskonhteista reilut 800 on esilld ja varattavissa nettivaraamon kautta. Yritys vas-
taa Tahkon alueen yhteisen tahko.com-sivuston paivittamisesta. Lisaksi yritys omis-

taa huoltoyhtidn, josta saa siivous-, kiinteistbéhuolto- ja vartiointipalveluja.

Mobiilisovelluksen avulla yrityksen palveluja koskien luotiin 54 kontaktipistetta, joista
30 sisdlsi kehittamishakuisia kommentteja. Yhteensa asiakaskommentteja kirjattiin
45, joista 18 liittyi majoitukseen, 9 nettivarauksen tekemiseen, 9 nettisivujen sisaltoon

ja toimivuuteen, 5 palvelun sujuvuuteen ja 4 Tahkoon yleisesti.

Majoituksen osalta eniten hammasteltiin lumitdiden tekemattomyytta ja sita, etta
isompikin porukka sai majoituskohteeseen vain yhden tai kaksi avainta. Yksittaisia
majoituskohteeseen liittyvia kommentteja olivat esimerkiksi vessan paha haju, pien-
ten mutta tarkeiden varusteiden puuttuminen (seinakello, ulkolampomittari, radio,
ripustuskoukut ja -naulakot, kohdevalo, juustohdyld), talonkirjan puutteelliset ohjeet,
perusvarustuksen riittamattomyys (talouspaperi, wc-paperi, pefletit, kasisaippua) ja
puutteelliset opasteet kohteeseen. Muutaman kerran huoneistohotellissa oli loppunut
lammin vesi kesken, minka arveltiin johtuvan huoneistojen lilan pienista vesispoile-

reista. Huoneistohotellia kuvailtin myds kommenteilla "vetoinen”, "pieni kamppa” ja

"ei mikaan wow-kokemus”.

Nettivarauksen tekeminen ei kaikilta onnistunut odotusten mukaisesti. Yhden vastaa-
jan mielestd maksuehdot eivat pitdneet paikkaansa, ohjelma ei vaikuttanut salatulta,
tallennuksen onnistumisesta ei tullut ilmoitusta, ohjelmassa ei ollut kunnollista uloskir-
jautumista ja yksityistiedot nakyivat. Toinen vastaaja kritisoi heikkoa majoitusvaih-
toehtojen vertailua, tarjonnasta laaditun kartan puuttumista, epéatietoisuutta majoitus-
kohteen perusvarustelusta (wc-paperi, astianpesuaine jne.) sekd hélmaosti toimivaa ja

tietoja havittdvaa ohjelmaa.

Nettisivut (tahko.com) koettiin joiltain osin puutteellisiksi ja toisaalta suuren tietomaa-
ran vuoksi sekaviksi. Sivuilta ei 16ytynyt lapsille suunnattua ohjelmaa lomaviikolla,
latukarttoja, kuvia ravintoloista eikd selke&a viikko-ohjelmaa tapahtumista. Kehitta-
miskohteeksi mainittiin myds sivujen parempi optimointi tablet-laitteita varten. Pari

vastaajaa kaipasi nettisivujen tilalle tai rinnalle yritysten yhteistd Tahko TV:ta.

Palvelun sujuvuutta arvosteltiin jonkin verran. Yksi kommentti koski yrityksen sijaintia;
autoton asiakas koki avaimen noudon Nilsiasta hankalaksi. Vauhtiviikonloppujen ylei-
set jarjestelyt eivat olleet kaikkien mieleen. Oikean linja-auton l6ytdminen oli ollut

hankalaa, koska linja-autokuskeilta oli puuttunut kaikkien linja-autojen matkustajaluet-
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telot. Myds tauon pituutta matkan varrella pidettiin riittdméattéomana ja linja-auton lam-

mitysta rikkindisena.

Tahkoa yleisesti koskevissa kommenteissa kaivattiin mobiilisovellusta, josta 16ytyisi-
vat kaikki palvelut ja tapahtumat, séé- ja rinnetiedot, latukartat, hinnat, tarjoukset ja
palautteenantokanava suoraan yrityksille. Myds sosiaalisen median mahdollisuuksia
ja roolia toivottiin kasvatettavan Tahkolla. Tahko News —infolehden jakeluun kaivattiin
kehittamista ja edellisellda kaudella palveluja kayttaneiden huomioimista. Hammaéaste-

lya sai osakseen sekin, miksi vauhtiviikonloppukuljetuksia on vain sesonkiaikaan.

Keskusvaraamon ndkemyksen mukaan mobiilitutkimuksessa nousi esiin aitoja asioi-
ta, joita on jo hybédynnetty. Majoituskohteisiin liittyvid puutteita on ryhdytty korjaa-
maan. Nettivarausprosessin ongelmat on ratkaistu. Myds Tahkon alueen yhteiset
nettisivut on uudistettu. Uusi ja raikkaampi ilme on toivottavasti myds asiakkaiden
mieleen. Kuitenkin sivuilla on edelleen sisdltéon ja paivittamiseen liittyvia haasteita.

Valitettavasti uudet sivut jouduttiin lanseeraamaan hieman keskeneraisina.

Yritys 3; viihdekeskus

Yritys on monipuolinen viihdekeskus, joka siséltdéd muun muassa kylpylan, kuusira-
taisen keilahallin, ravintolakokonaisuuden, MonitoimiArenan, kappelin, kirkkopuiston
ja Kidius Corner —leikkipaikan. Yritys sijaitsee keskella Tahkoa ja kaikki palvelut 16y-
tyvat saman katon alta. Yritys tarjoaa myds tasokasta majoitusta lomahuoneistoissa,

jotka sijaitsevat keskuksen valittbmassa laheisyydessa.

Mobiilisovelluksen avulla yrityksen palveluja koskien kirjattiin 22 kontaktipistetta, jois-
ta 19 sisalsi tyytymattomyyttd kuvaavia kommentteja. Téllaisia kommentteja annettiin
yhteensa 31, joista 14 liittyi kylpylaan, 4 liikuntapalveluihin, 4 vastaanoton palveluihin,

3 ravintolapalveluihin, 3 yleisilmeeseen, 2 palvelutarjontaan ja 1 majoitukseen.

Kylpyla koettiin uimahallimaiseksi, tasoltaan odotuksia huonommaksi, liian pieneksi ja
hieman liian kalliiksi kokoonsa ndhden. Moitteita saivat myoés liian viilea vesi, pienet
pukutilat, pieni héyrysauna ja liukkaat lattiat. Yksi asiakas oli loukkaantunut huonosti
paikallaan olleen muovirallin vuoksi. Kehitysehdotuksina mainittiin isompi kello ja kier-
roslaskurit kuntouimareita varten seka ohjattujen vesijumppien lisaéaminen sesonkiai-

kana. Yhden porukan uintireissua oli hairinnyt venaldinen huonokayttksinen asiakas.
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Liikuntapalvelujen osalta kerrottiin muutamia toiveita. Keilaratojen ruuhkaa ja vahyyt-
ta pidettiin huonoina asioina. Kuntosalille kaivattiin lisda jumppapalloja. Toiveena oli

myds ryhmaliikuntojen lisaaminen ja kehittdminen.

Vastaanoton palveluihin kohdistui jonkin verran kritiikki&. Lasten urheilupaivana vas-
taanoton tyontekij& ei ollut tietoinen hinnoista ja muutenkin tiedotusta pidettiin huono-
na. Moitteita sai mygs se, ettei asiakasta toivotettu tervetulleeksi. Jonkun mielesta

vastaanoton asiakaspalvelijat eivat tehneet oma-aloitteisesti mitaan.

Ravintolapalveluista jatettiin kommentteja palveluun, miljééseen ja tarjoiluihin liittyen.
Palvelua arvioitiin hitaahkoksi, vaikka muita asiakkaita ravintolassa ei ollut. Himmas-
telyd sai osakseen se, etta ravintolassa ruokailtaessa oli katseltava kylpylassa uivia

ihmisid. Gluteenitonta leipda aamiaisella pidettiin liilan kovana ja syomakelvottomana.

Yrityksen yleisilmetta koskeneissa kommenteissa baarin ulkopihaa pidettiin epasiisti-
na ja keskuksen pysakointialuetta sekavana. Erityisesti hammasteltiin Audeille varat-

tua omaa pysakoéintialuetta.

Kehittdmisehdotuksia tuli myds yrityksen palvelutarjontaa koskien. Keskukseen toi-
vottiin lisda sisdaktiviteetteja, kuten sisatennista ja erilaisia kursseja, ei-hiihtgjille. Las-

ten leikkihuoneeseen kaivattiin maksullista lastenhoitoa ainakin sesonkiajoille.

Majoitus sai véhiten palautetta. Yhdessa lomahuoneistossa koettiin olevan pienia

puutteita, mutta niitd ei kuitenkaan tarkemmin maaritelty.

Viihdekeskuksessa asiakaskommentit on kayty Iapi ja ne ovat ainakin ajatustasolla
mielessa. Sataprosenttisesti palautteita ei ole hyddynnetty. Kylpylastad annetut palaut-
teet olivat hyvin tyypillisid. Valitettavasti seinat tulevat vastaan eika kylpylaa saa
isommaksi. Kylpylan vesi pidetaan jatkossakin hieman viileAmpana. Kuitenkin kylpy-
lamaisyytta aiotaan lisata; kylpylddn on tulossa varivaloja ja hdmarampi tunnelma.
Liikuntatilojen, valineiden ja ohjattujen tuntien vahyys koetaan ongelmaksi vain huip-
pusesongin aikana. Keilaratoja olisi toki aikoinaan voinut rakentaa enemman, mutta
nyt se ei ole jarkevaa. Tilat on rakennettu vuonna 2005 silloiseen kysyntaan pohjau-
tuen. Tahko on kuitenkin sen jalkeen kasvanut merkittavasti ja ehka liilan pieniin tiloi-
hin on jo alun pitaen suunniteltu liikaa palveluja. Erillinen Audi-parkki johtuu puhtaasti
paayhteistybkumppanin toiveesta. Asiasta tulee aika ajoin palautetta, mutta valinta on
tietoinen. Viihdekeskus suhtautuu kriittisesti siihen, olisivatko suomalaiset asiakkaat

oikeasti valmiita maksamaan lastenhoitopalvelusta.
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Yritys 4; yrityskompleksi

Yrityksen omistuksessa on Tahkolla viisi erilaista kohdetta. Korkeatasoinen kokous-
ja vapaa-ajankeskus huviloineen on valmistunut vuonna 2008 ja sijaitsee viiden kilo-
metrin paassa Tahkon ydinkeskustasta. Viihtyisa ja kodikas hotelli-ravintola-baari on
viihdyttanyt Tahkon asiakkaita ydinkeskustassa jo parikymmenta vuotta. Jopa 1 200
hengen viihdekeskuksessa keskelld Tahkoa on live-esiintyjid, baareja, sauna ja te-
rassi. Viihdekeskuksen yhteydessa sijaitseva 160-paikkainen a la carte —ravintola
tarjoaa Valimeren ja skandinaavisen keittion herkkuja. Rinneravintola taas palvelee

laskettelijoita, hiihtgjia ja muita ulkoilijoita.

Yrityskompleksin tarjoamista palveluista laadittiin 36 kontaktipistetta, joista 20 sisalsi
jonkinlaista tyytymattomyytta kuvaavia kommentteja. Kaiken kaikkiaan naita asiakas-
kommentteja annettiin 37, joista 22 koski rinneravintolaa, 10 viihdekeskusta, 4 hotelli-

ravintola-baaria ja 1 a la carte —ravintolaa.

Rinneravintolan palveluja kritisoitiin eniten. Fyysisen ympariston epamukavuutta ku-
vailtiin seuraavasti: musiikki lilan kovalla, wc:t sotkuiset, jarkyttdva luola, taustalla
konemusa taysilla, ei viihtyisd, todella ahdasta, pikaruokapaikkamainen fiilis, pitkéat
jonot ja yleinen logistiikkaongelma. Ravintolan tarjonta sai myos kommentteja: auto-
maattikaakao oli vetistd, lapsille ei ollut maitoa, veitset, haarukat, keitto ja jaéavesi
olivat loppu ja ruokavalikoima oli huono. Henkildkuntakaan ei miellyttanyt kaikkia, silla
tyontekijoita pidettiin vasyneind ja kiireisina seka keittiosta kuuluvaa huutelua hairit-

sevanda. Yksi vastaaja piti rinneravintolan hintoja korkeina.

Viihdekeskuksen palvelun laatua heikensivat epaystavéllisempi baarihenkilokunta
kuin Helsingissa, lilan aggressiiviset portsarit, |0yt6tavaranumeron puuttuminen ja
pakollinen jonottaminen etukateen ostetusta rannekkeesta huolimatta. Palvelutarjon-
nan osalta kritisoitiin huonoa bandida, muutenkin huonoa musiikkia ja yéruuan osto-
mahdollisuuden puuttumista. Vastaajista kaksi piti viihdekeskuksen hintoja kalliina.

Yksi vastaaja oli pettynyt, koska viihdekeskus oli tdynna lauantai-iltana.

Hotelli-ravintola-baarin palveluihin oltiin paaosin tyytyvaisia. Kritiikkia saivat ainoas-
taan epaselvyys huoneen maksamisen suhteen, vain yksi maitovaihtoehto aamiaisel-

la, vedenkeittimen puuttuminen ja ravintolan tdynna oleminen lauantai-iltana.

A la carte —ravintola sai osakseen vain yhden kommentin, jossa harmiteltiin ravintolan

tdynna olemista lauantai-iltana.
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Yritys oli ehdottomasti sitd mielta, etta asiakkaat antoivat palveluista hyvia ja totuu-
denmukaisia palautteita. Muutamia asioita on ehditty jo korjaamaankin. Rinneravinto-
lan palaute oli odotettua, koska haastateltava oli todennut omin silmin samat epakoh-
dat. Ensi sesongiksi ravintolan ty6porukka vaihtuu, musiikki muuttuu ja muutoksia
parempaan tulee varmasti. My6s viihdekeskuksen portsariyritys on juuri vaihdettu.
Ensi kausi nayttaa, miten asiakkaat kokevat uuden yrityksen palvelut. Loytotavara-
numero keskuksesta l0ytyy, mutta ehk& se on huonosti esilla. Kaikissa yrityksen toi-
mipisteiss& musiikkiasiaan on tulossa isoja parannuksia, koska musiikki on nyt yhden
ihmisen vastuulla. Epaselvyys huoneen maksamisen suhteen johtui varausjarjestel-
man keskenerdisesta muutostydstd, nyt taméakin asia on kunnossa. Myds puuttuva

vedenkeitin on lisétty huoneistoon.

Yritys 5; rinteet

Yritys tarjoaa laskettelijoille ja lumilautailijoille 23 hyvakuntoista rinnettd, joista pisim-
mat ovat pituudeltaan yli 1 000 metria. Korkeuseroa rinteista 16ytyy 200 metria ja his-
seja 14. Lapsille ja aloittelijoille on omat rinteet. Pienten lasten mieleen ovat myos
Werneri Parkin suksikaruselli ja napakelkka. Aktiivilaskettelija viihtyy vauhdikkaam-
missa rinteissd, kun taas temppuilusta nauttiva voi viettdd aikaa Tahko Parkin reileis-
sa ja megahyppyreissd. Rinnealueelta 10ytyy my6s viisi rinneravintolaa, kaksi véline-

vuokraamoa seka hiihtokoulu.

Mobiilitutkimuksessa annettiin ylivoimaisesti eniten palautetta rinteisiin liittyen. Vas-
taajat kirjasivat yhteensa jopa 93 kontaktipistettd; kehittdmistoiveita sisaltaneita kon-
taktipisteitd ndaista oli 53, joista edelleen jaoteltuna asiakaskommentteja I6ytyi 57.
Kommentit jakautuivat seuraavasti: 26 kommenttia yleisesta sujuvuudesta ja turvalli-
suudesta, 10 kommenttia oheispalveluista, 8 kommenttia erityisryhmien huomioimi-

sesta, 7 kommenttia rinteista yleisesti ja 6 kommenttia rinteiden kunnosta.

Sujuvuuteen ja turvallisuuteen liittyvistd kommenteista kuusi koski henkilokunnan
riittdmattomyytta hissien ala- ja ylaasemilla; erityisesti lapsiperheet kokivat hissikapu-
lan antajan valttamattémaksi jokaisen hissin ala-asemalla. Kommentteja tuli myods
puutteellisista opasteista ja rinnekartoista seka merkitsemattomista risteysalueista,
joiden koettiin aiheuttavan epaselvyytta ja turhia vaaratilanteita. Yksi asiakas toivoi
rinteille mobiiliapplikaatiota, josta loytyisi rinnekartta ja "olet tassa” ominaisuus. Kri-
tiikkia tuli lilasta jonottamisesta, selkeiden jonotuskaistojen puuttumisesta erityisesti

Lansirinteiden puolella ja mahdollisuudesta menna hissiin yksin pahimpana ruuhka-
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aikanakin. Kello- / lampétilanayttoihin toivottiin muunkinlaista infoa esille ja valilla ne

eivat toimineet asiakkaiden mielesta lainkaan.

Tiettyjen oheispalvelujen olemassaolo ja toimivuus néhtiin tarkeiksi. Muutama vastaa-
ja kaipasi rinteisiin nenaliinoja jakoon. Myds liséda roskiksia kaivattiin ja maastossa
lojuvia tolkkejd hammasteltiin. Yksi toivoi musiikkia hissimatkan viihdykkeeksi, kun
taas toinen ei olisi halunnut kuulla musiikkia rinteissé lainkaan. Yhdella seurueella
evaiden syonti laavulla oli epaonnistunut, koska suuren polttopuumaéaran vuoksi sin-
ne ei mahtunut istumaan. Laavujen lisaksi rinteisiin toivottiin myds erillist taukotupaa
lammittelyd ja omien evaiden sydmista varten. Rinnealueelta I16ytyva ensiapukoppi oli
jaényt hyddyntamattd, koska ohjeita tai henkilékuntaa ei ollut paikalla. Jonkun mieles-

ta rinnealueella oli enemman hisseja kuin vessoja ja lisaksi vessat olivat surkeita.

Erityisryhmin& nousivat esiin lapset ja aloittelijat, jotka esittivat toiveita omasta nako-
kulmastaan. Lapsille toivottiin omaa maked, lapsiparkkia, maenlaskupaikkaa ja pulk-
kia myyntiin. Aloittelijat puolestaan kertoivat vaikeudestaan I6ytaa tai saavuttaa heille
sopivia rinteitd seka heille sopivia ja sopivan hintaisia kursseja. Aloittelijoiden rinteet
sijaitsevat Lansirinteiden puolella, mista johtuen takaisin hiihtokeskuksen puolelle

palattaessa on laskettava liian jyrkk& maki alas.

Vastaajat jattivat myos rinteisiin yleisesti liittyvia kommentteja. Lansirinteiden puolella
olevan uuden rinnealueen vajaakaytttd ihmeteltiin. Toisaalta joku toivoi rinteité viela-
kin enemman. Joitakin harmitti tiettyjen rinteiden sulkeminen kesken kaiken ja jopa
ruuhka-aikana. Vastaajat olisivat halunneet hissilipun ostettuaan laskea kaikissa rin-

teissa. Pari vastaajaa piti hintatasoa liilan korkeana.

Rinteiden kunnon osalta toivottiin rinteiden huoltamista pitkin paivaa seka hissien ala-
ja yldasemien parempaa toimivuutta. Nyt ongelmiksi mainittiin esimerkiksi moykkyiset
ja liilan kapeat hissiportit, joissa joutuu hiihtamé&an ylamakeen. Myds rinteissa ajoittain

oleva jaa mainittiin huonoksi asiaksi.

Henkiloston mielestd harmillista oli se, ettei palautetta jattaneisiin asiakkaisiin voinut
olla yhteydessa. Monet kommentit olisivat jAdneet antamatta, jos henkilokunta olisi
paassyt oikaisemaan asioita. Liséaksi osa kommenteista johtui asiakkaan omasta lais-
kuudesta. Lansirinteiden jonotus on tiedostettu ongelma, johon ei ole keksitty ratkai-
sua. Paahissille on tulossa nenadpaperiteline, joka on ollut joskus aiemminkin kaytos-
sa. Opasteita on pyritty parantamaan joka vuosi. Rinteitd huolletaan vain aamuin ja

illoin, ettei rinteitd tarvitse sulkea. Aloittelijoiden rinteet ovat Lansirinteiden puolella ja
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sinne paaseminen on aloittelijalle hankalaa. Tama palaute on siis totta, mutta hankala
parantaa. Hissipoikia pitéisi olla sesonkina joka hissilla ja tdéhan aina pyritaéan. Hissei-
hin pakottaminen pareittain ei valttamatta toimi Suomessa, koska vieraan ihmisen
kanssa niin lahekkain oleminen on vierasta. Sinkkujonoja on kuitenkin jo joissain

suomalaisissakin laskettelukeskuksissa. Voisi siis olla hyva idea my6s Tahkolle.

5.1.2 Johtopaatokset mobiilitutkimuksesta

Kaikki kehittamistydssd mukana olleet case-yritykset saivat palveluistaan palautetta.
Kaiken kaikkiaan vastaajat loivat case-yritysten palveluista 230 kontaktipistetta eli 52

% kaikesta palautteesta koski case-yrityksia. Kontaktipisteiden ja asiakaskommentti-

en jakautuminen yrityksittain esitelladn tarkemmin taulukossa 5.

TAULUKKO 5. Kontaktipisteet ja asiakaskommentit yrityksittain

Yritvs Kontaktipisteet Kehittamishakuiset | Kehittamishakuiset Asiakas-
4 yhteensa kontaktipisteet kontaktipisteet % kommentit
25 16 23

1. lomahotelli 64 %

EE=ET

54 30 56 % 45
22 19 86 % 31
36 20 56 % 37
m 93 53 57 % 57
230 138 193

Palautemaaraa voi pitda varsin hyvana, koska vastaajia oli kuitenkin vain 33. Kehit-
tamishakuisia kontaktipisteita luotiin selvasti enemman kuin puhdasta tyytyvaisyytta
kuvaavia kontaktipisteitd. Erityisesti viihdekeskuksen palveluja osallistujat arvioivat
hyvinkin kriittisesti ja kehittdmisnakokulmasta. Myds hotellia kohtaan tuli, suhteessa
muihin, hieman enemman kritiikkia. Toisaalta osallistujille kerrottiin, etté tavoitteena
on Tahkon palvelujen kehittdminen, mik& varmasti motivoi osallistujia tarttumaan eri-
tyisesti kehittdmista kaipaaviin seikkoihin. Vastaajat itsekin kommentoivat, etta vasta-

ukset olisivat "normaalitilanteessa” olleet varmasti vahemman negatiivisia.

Mobiilitutkimuksen valossa voisi sanoa, ettd moni Tahkolla lomaileva kay hotellin ra-
vintoloissa syémasséa ja sen elintarvikekaupassa ostoksilla. Nama osa-alueet kerasi-

vat selvasti eniten asiakaskommentteja. Hotelli siis palvelee majoittuvien asiak-
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kaidensa liséksi myds laajemmin Tahkon matkailijoita. Erityisesti sesonkiaikoina tama
seikka tulisi huomioida mahdollisuuksien mukaan seka kaupan ettd ravintoloiden pal-
veluissa. Henkilokunnan olisi oltava ajan tasalla omista palveluista ja myds asiakkail-

le olisi informoitava selvasti, minkélaisia palveluja milloinkin on tarjolla.

Keskusvaraamo nayttaisi olevan suosittu varauskanava Tahkon lomailijoiden kes-
kuudessa. Palautetta tuli erityisesti majoituskohteista, nettivarauksen tekemisesta ja
nettisivujen sisallostd. Majoituskohteista Kirjattiin konkreettisia ja p&&asiassa varsin
edullisia kehittamisideoita, jotka yritys voi halutessaan hoitaa nopeasti kuntoon. Net-
tisivujen toimivuuden ja sisallén parantamista varten tuli useita toiveita. Myos erilaisia

mobiilisovelluksia ja sosiaalisen median hyddyntamista kaivattiin entista enemman.

Myds viihdekeskus ja erityisesti sen kylpyla nousi tutkimuksessa suosituksi vierailu-
kohteeksi. Koettu palvelu ei aina vastannut asiakkaan odottamaa palvelua. Eniten
asiakkaita nayttivat harmittavan kylpylan tilojen pienuus ja uimahallimaisuus. Ihmisilla
nayttaisi jo olevan selvat odotukset kylpylditd koskien. Kylpylamaisyyden ja asiakas-
tyytyvaisyyden lisdamiseksi tulisi tehda toimenpiteitd. Vastauksissa nousi myds sel-
vasti esiin asiakkaiden toive vielakin monipuolisemman palveluvalikoiman kehittdmi-
sestd. Ohjattujen liilkuntojen lisdamisté etenkin sesonkiaikoina olisi syyta harkita. Vas-

taanoton asiakaspalvelun kehittdmiseen tulisi panostaa.

Yrityskompleksi sai eniten palautetta rinneravintolastaan. Palaute oli l1ahes poikkeuk-
setta kielteistd, joten palvelun laadussa ndayttéisi oikeasti olevan parannettavaa.
Huomiota tulisi kiinnitt&d& ravintolan fyysiseen ymparistdon, tarjontaan ja henkilékun-
taan. Myds viihdekeskuksen henkilokunnasta kirjattiin joitakin kielteisi&a asiakaskom-

mentteja, jotka on syytd kayda lapi.

Laskettelu on keskeinen asia Tahkon lomalla. Rinteita koskien kirjattiin ylivoimaisesti
eniten kontaktipisteita ja asiakaskommentteja. Palautteista nousivat esiin erityisesti
palvelun sujuvuuteen ja turvallisuuteen liittyvat seikat. Osa kommenteista, kuten Lan-
sirinteiden jonotus, puutteelliset opasteet ja hissikapulan antajien puuttuminen, tois-
tuivat useasti. Ainakin tallaisiin palautteisiin olisi syyta tarttua ja keksia keinoja asioi-
den kehittdmiseksi. Lisdksi toimivia oheispalveluja ja erityisryhmien huomioimista
pidettiin erittdin tarkeind. Toimivimmat ratkaisut eivat valttamatta 16ydy oman henki-

I6ston keskuudesta; asiakkaita kannattaisi ottaa mukaan palvelujen kehittamiseen.

Mobiilitutkimukseen osallistuneilta asiakkailta tiedusteltiin, miltd tutkimukseen osallis-

tuminen heistd vaikutti. Vastaajista 21 koki osallistumisen helpoksi ja luontevaksi
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osaksi lomaa. Monella dlypuhelin tai tablet-tietokone olisi ollut muutenkin koko ajan
mukana. Osallistujista 11 oli kokenut pienia vaikeuksia osallistumisessa. Vaikeudet
littyivat yleensé ohjelman puutteellisuuteen tai alypuhelimen akun nopeaan tyhjene-

miseen. (Leinonen & Kuosmanen 2012, 25-27.)

Yrityskohtaisissa haastatteluissa sovellusta pidettiin hyvénéa, helppona ja nopeana
palautekanavana. Erityisesti sen nahtiin soveltuvan alueelliseksi palautekanavaksi.
Vahvuuksina pidettiin reaaliaikaisuutta ja aitojen asioiden raportoimista suoraan yri-
tyksiin. Yrityksissa palautteita on jo osittain hyddynnetty ja niitd aiotaan hyddyntaa
viela lisaa tai ainakin ne ovat ajatustasolla mielessa. Hyvaksi asiaksi mainittiin sekin,
ettd taman kehittamistytn johdosta palautteisiin oli pakko viela kertaalleen palata ja
pohtia, mita niille tehdaan. Moni yritys koki saaneensa paljon aiheellista palautetta
epakohdista ja uskoivat asiakkaan sanaan erityisesti silloin, kun samasta asiasta an-
nettiin palautetta useasti. Myos se mainittiin hyvaksi seikaksi, ettd mobiilitutkimukses-

ta sai vahvistuksia omille kasityksilleen yrityksen huonosti toimivista osa-alueista.

Mobiilisovellus koettiin viela osittain puutteelliseksi. Yritysten mielesta vastaajia pitaisi
saada enemman. Téhan auttaisi ainakin se, etté sovelluksen voisi ladata entista use-
ampaan puhelinmalliin. Nyt sovellus toimi vain alypuhelimilla ja tableteilla, joissa oli
Android (2.2 tai korkeampi) tai iOS (4.1 tai korkeampi) -kayttojarjestelma (Leinonen &
Kuosmanen 2012, 10). Myds osallistujien houkuttelemiseksi olisi keksittava parempia
keinoja; 500 euron Tahko-lahjakortti ei ollut osallistujien mielesta riittdva kannustin.
Yksi yritys mainitsi suureksi epakohdaksi sen, ettei kontaktipisteitd kirjanneisiin asi-
akkaisiin voinut myéhemmin olla yhteydessa. Osa palautteista johtui yrityksen mu-
kaan asiakkaan vaarinymmarryksistd. Heikkoudeksi yritykset nimesivat myds sen,
etteivat pienet yrittajat saa mobiilisovelluksen kautta valttdmattd palautetta lainkaan.
Jatkojalostuksen jalkeen mobiilisovellus olisi erittdin tervetullut kanava Tahkon yritta-

jien arkipaivaan. Muutenkin mobiiliteknologian hyddyntadminen kiinnostaisi yrityksia.

5.2 Teemahaastattelut primadriaineistona

Teemahaastatteluissa keskityttiin ennen kaikkea asiakastiedon rooliin, mutta samalla
my0s asiakasymmarryksen tasoon case-yrityksissa. Seuraavaksi esittelen haastatel-
tavien ajatuksia yrityskohtaisesti ja kertomuksen muodossa kolmen alaotsikon alla,
joita ovat "asiakasprofiilit ja matkustusmotiivit”, "asiakastarpeiden tunnistaminen,
huomioiminen ja muuttuminen” seka "asiakastiedon kerddminen, hyddyntdminen ja

riittavyys”. Kertomukset sisaltdvat myds suoria haastatteluotteita, jotka olen kursivoi-
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nut. Lyhyet lainaukset esitdn muun tekstin lomassa, kun taas pidemmat lainaukset
esitan sisennettyna ja muusta tekstistad erotettuna. Lopuksi pyrin Alasuutarin (2011,
38) sanoin ratkaisemaan arvoituksen; pohdin kehittamisosion paékysymykset huomi-
oiden yritysten keskeisimpida nakokulmia ja haasteita tutkittavassa ilmitéssé seka eh-
dotan kehittdmisideoita tulevaisuutta varten. Haastateltujen pyynnésta en kerro hei-

dan nimidan enké muita taustatietoja raportissa.

5.2.1 Asiakastieto case-yrityksissa

Yritys 1; lomahotelli

Asiakasprofiilit ja matkustusmaotiivit

Paakaupunkiseudulla asuvat kuluttajat ja siella toimivat yritykset ovat hotellin tar-
keimmat kohderyhmat.

"Paakaupunkiseutu on Tahkon yksi niin kun paakohderyhma. Sielta niin
yritykset kun tietysti yksittaiset henkilotkin.”

Tyypillinen asiakas on kotimainen ketjun kanta-asiakas. Ketjulla on molemmille koh-
deryhmille omat bonuskortit. Erityisesti yritysasiakkaat ovat Tahkolla suuressa roolis-
sa, mika koetaan positiiviseksi asiaksi. Asiakkaita tulee myds Tampereelta, Vaasasta,
Kokkolasta ja 250 km sateeltéa Tahkolta. Ulkomaalaisten asiakkaiden kohdalla vena-

laisten ja saksalaisten maara lisaantyy koko ajan.

"Laskettelu, laskettelu ja laskettelu.” Hotellin asiakkaista jopa 90 % laskettelee, joten
laskettelu on tyypillisin matkustusmotiivi. Muutenkin asiakkaat ovat lomallaan aktiivi-

sia. Asiakkaita kiinnostavat myos hiihto, kylpyla, ohjelmapalvelut ja hauskanpito.

"No me tietysti ollaan ainoa onko oikea sana hotelli.” Hotelli valitaan majoituspaikaksi
nimenomaan siksi, ettd se ainoa kunnon hotelli Tahkolla: vastaanotto auki 24 h / vrk,
oikeat hotellihuoneet ja aamiaispalvelu. Vahvuuksia ovat vaivattomuus, helppous ja

kanta-asiakkuus.

Asiakastarpeiden tunnistaminen, huomioiminen ja muuttuminen

Asiakastarpeiden huomioiminen on hotellille tarke&td, koska asiakas maksaa henki-

I6ston palkat. Tyontekijoiden velvollisuus on kysellen ja kuulostellen selvittdd, mita

asiakas tarvitsee. My06s ketjutasolla asiakastarpeiden kanssa tehdaan kovasti toita.
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"Me ollaan palvelualalla. Meidan on oikeasti tiedettavd, mink&lainen
asiakas meilla on, mita asiakas meiltda haluaa, mistéa se on valmis mak-
samaan. Seh&n on niin kun darettoman tarkea juttu. Mina tiedan, etta
me ollaan siind jopa hyvassa asemassa, koska meilld on se ketjun puo-
lesta niin vahvasti tehtyna.”

Ryhmien kohdalla tarjouspyynnot ovat tarkedssa roolissa, vaatimuksiin pyritdan vas-
taamaan mahdollisimman hyvin. Konkreettisia esimerkkeja hyvasta asiakastarpeiden
huomioimisesta ovat hiljattain valmistuneet suksien huolto- ja sailytystilat. Koska val-

taosa asiakkaista laskettelee, on heilla luonnollisesti tarvetta téllaiselle palvelulle.

Lapsiperheet ovat hotellissa tarkea asiakasryhma. Lapsiasiakkaiden tarpeet on pyritty
huomioimaan mahdollisimman hyvin. Hotelli tarjoaa lapsille tervetuliaislahjan, leikki-
huoneen, lasten ruokalistat ja oman aamiaispéydan.

"Ja siita tuli muun muassa siind asiakastyytyvaisyysmittauksessa talvel-
la palautetta, ettd oli kiva, etté lapsille oli oma pdyta, missa oli sitten va-
han enemman tammadisia lapsiherkkuja.”

Toisinaan myds ketjun elavd maskotti saapuu viihdyttdma&an lapsia. Vastaanotossa
on pyrkimyksenéa kertoa lapsiperheille laajasti koko alueen palvelutarjonnasta erityi-

sesti heidan nakodkulmastaan.

Asiakkaiden odottamat ja arvostamat palvelun laatukriteerit hotellissa ovat selvat.

"Persoonallista, kohdennettua, semmoista mina kaytan sanaa pelisilma.
No totta kai se pitda olla hyvaa sen palvelun.”

Palvelun ei tarvitse olla samanlaista kuin kaupunkihotelleissa; suurin osa asiakkaista
on kuitenkin Tahkolla vapaa-ajallaan. Loistava esimerkki pelisiiman kayttamisesta on
tarina hotellin avainpalvelumdkkiin lomalle tulleesta perheestd, joka saapui Tahkolle
paivaa liian aikaisin. Hotellista |0ytyi onneksi vapaa huone. Erityisesti perhe kuitenkin
ilahtui, kun asiakaspalvelija ehdotti, ettd h&n voisi vieda autosta todennékoisesti 16y-
tyvat ruokatavarat sailytykseen hotellin kylmidon. Jokainen meista yllattyy saades-

saan parempaa palvelua kuin odotti. TA&ma& perhe Kkiitteli hotellia viela jalkikateenkin.

Asiakastarpeiden koetaan muuttuneen hirveasti. "Hotellissa 80-luvulla riitti, etta sinul-
la oli se seindt, katto ja se sanky.” Nyt asiakkaalle ovat tarkeita hotellihuoneen laadu-
kas varustetaso ja monipuoliset lisgpalvelut. Muuttuneiden asiakastarpeiden vuoksi
hotelliin on tullut esimerkiksi elintarvikekauppa, erilaisia ruokailuvaihtoehtoja seka
Tahkon palveluja esittelevat infotelevisiot. Peruspalvelulla, hymylla ja tervehtimisella
ei enaa erotu; taman paivan asiakkaalle on tarjottava lisdtekoja ja vau-elamyksia.

Tulevia asiakastarpeita pohditaan lahinna ketjutasolla.
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Asiakastiedon keraaminen, hyédyntaminen ja riittavyys

Asiakastiedon kerddminen ja hyddyntdminen on suunniteltu pitkalti ketjutasolla. Ka-
navia on useita ja ne ovat hotelleille suhteellisen helppoja kayttaa ja hyédyntaa.

"Meilla ketjussahan on itse asiassa aika hyvéakin se. Eli meilla tehdaan
semmoinen massiivinen yksi asiakastyytyvaisyystutkimus per vuosi.”

Hotelli vastaa itse ulkopuolisen haastattelijan palkkaamisesta, muuten vastuu tutki-
muksen tuottamisesta ja analysoinnin jarjestdmisesta on ketjulla. Tutkimus suorite-
taan ns. resort-kohteissa aina kiireisimman kevétsesongin aikana, minka johdosta
tulokset kuvaavat realistisesti palvelutasoa.

"Jos se olisi meilla syksylla, me voitaisiin kikkailla, me voitaisiin palvella
sitd asiakasta kun niin kun kuningatarta tai kuningasta. Mutta nyt meilla
on niin kun kiireisin aika. Meill& on aamiaishuone ihan pommi.”

Kaytannossa tutkimus tarkoittaa noin 300 asiakkaan haastattelemista aamiaisen ai-
kana. Ulkopuoliselta tutkimustaholta saatavat tutkimustulokset kdydaan osastokoh-

taisissa palavereissa tarkasti |api ja niistd hyodynnetaan kaikki mahdollinen.

Hotellihuoneesta l6ytyva palautelomake on osoittautunut tarkeéksi palautekanavaksi.

"Sitten meilla on ndma huoneissa, nama me puhutaan sporasta, kun se
on spontaani asiakaspalaute. Eli siella on nAmé pienet lomakkeet, jonka
asiakas voi halutessaan tayttaa ja aika paljon itse asiassa meilla taalla
Tahkolla taytetaan, joka on niin kun hyva asia.”

Lomakkeet palautetaan vastaanottoon, jossa tiedot syétetaan erilliseen jarjestel-
maan. Hotellipdallikkd kdy palautteet I&pi ennen kuin ne lahetetaan eteenpain ana-
lysoitaviksi. N&in akuutteihin palautteisiin pystytd&n reagoimaan valittomasti. Tulokset
saadaan ulkopuoliselta tutkimustaholta kolmen kuukauden valein, jonka jalkeen ne
kaydaan lapi osastokohtaisissa henkilostopalavereissa ja tarvittaviin seikkoihin puutu-
taan. Asiakkaita ei ole tarvinnut ainakaan toistaiseksi kannustaa tdman palautekana-

van kayttamiseen, koska kirjallista palautetta on tullut paljon kaikilta asiakasryhmilta.

"Ja sitten ketju kehitti vield niin kun kolmantena on netissa annettava tammaoinen pa-
laute.” Nama palautteet tulevat sahkoisesti hotellikohtaisille vastuuhenkil6ille, joiden
on seurattava jarjestelmaa ja vastattava palautteisiin vuorokauden sisalla. Ketjutasol-
la seurataan jatettyja palautteita ja annettuja vastauksia ja tarvittaessa puututaan
epakohtiin. Hotellien vastuuhenkil6tkin voivat halutessaan seurata kaikkia palautteita,

joten kanava on lapinakyva. Netin kautta tulee toistaiseksi vahan palautetta.
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Asiakasrajapinnassa ja etenkin hotellin vastaanotossa tydskentelevien rooli on tar-
ked. Jokaiselta asiakkaalta pyritd&dn lahdon yhteydessd kysymaan mielipiteet lomas-
ta. Kahdenkeskisissa keskusteluissa asiakkaat kertovat aika hyvin, jos vaikkapa ho-
tellihuoneessa tai jossain muussa kohteessa alueella on ollut puutteita. Hyvid asia-
kastiedon lahteitd ovat myds henkilokunnan véliset keskustelut tydvuoron aikana,
CRM-jarjestelma, kehityskeskustelut ja kohtalaisen saanndlliset osastopalaverit. Ho-
tellinjohtaja puolestaan kuuluu erilaisiin alueellisiin tydryhmiin ja tarttuu niiden kautta
esimerkiksi ajankohtaisiin tutkimuksiin sek& suunnitelmiin ja hyodyntaa niitd. Sosiaa-

linen media ndhdaan tarkeaksi kanavaksi, sinne olisi siirryttdva entista enemman.

"Minusta tuntuu, ettd meilla on kylla aika hyva tilanne sen suhteen.” Hotellilla on kay-
tossaan tietoa asiakastarpeista riittavasti. Nykyista asiakaspalauteprosessia pidetaan
toimivana. Erityisen hyvaa on se, etta palautetta tulee monikanavaisesti ja jatkuvasti.
Asiakkaita kuunnellaan ja heidan annetaan vaikuttaa toimintaan. Myds palautteisiin
reagoiminen onnistuu nopeasti. Hotellin ei itse tarvitse juurikaan kayttaa aikaa tiedon
jalostamiseen, koska valmiit tulokset saadaan ulkopuoliselta tutkimustaholta. Kaikki
saatu tieto kaydaan lapi osastokohtaisissa palavereissa koko henkiléston kanssa ja
tarvittaviin asioihin puututaan. Nain myds asiakastiedon jakaminen ja jalkauttaminen
onnistuvat hyvin. Asiakastyytyvaisyystutkimus ja spontaanit asiakaspalautteet toimi-
vat toimintaa ohjaavina mittareina ja niilla on tietty painoarvo tuloskorteissa. Toki uu-

det ja toimivat keinot asiakastarpeiden tutkimista varten ovat aina kiinnostavia.

Yritys 2; keskusvaraamo

Asiakasprofiilit ja matkustusmotiivit

Keskusvaraamolla on kaksi pddasiakasryhmaa, joiden tarpeet ja intressit on huomioi-
tava tasapuolisesti.

"Meill& on kaksi eri niin kun ndktkulmaa asiakkaisiin. Meidan asiakkaita
on lomapalveluiden omistajat ja alueelle tulevat asiakkaat siis lomailijat,
turistit. Nama on meidan kaksi asiakasryhmaa. Me joudutaan kumpaan-
kin suuntaan kumartamaan niin nopeasti, ettei toiselle pyllisteta.”

Lomapalveluiden omistajiin lukeutuvat esimerkiksi vélityksessé olevien majoituskoh-
teiden omistajat. Keskusvaraamon asiakkaista 60 % on suomalaisia yksityisasiakkai-

ta. Tyypillisin asiakas on nuorekas ja kotimainen perhe tai ryhma.

Suurimman asiakasryhman matkustusmotiivit on helppo nimetd; ndma asiakkaat tu-

levat rentoutumaan laskettelun ja hauskanpidon merkeissa.
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"Jos otetaan tuota semmoinen perusryhma, niin kyllahan se tulee niin
kun viihtymaan. Arjen heittdminen pois. Suurin massa, mika tulee las-
kettelemaan, niin se on niin kun ehké se laskettelu ja bailaus ja hyvéaolo,
viihtyminen.”

Peruspalvelujen koetaan olevan kunnossa muillekin ryhmille; yritysten on helppo tulla
Tahkolle ja jopa venaldisille Tahko on lahella. Keskusvaraamon palveluja kaytetaan
erityisesti perushelppouden takia. Kaikki asiakkaan toivomat palvelut on mahdollista

varata yhdesté paikasta ja saada myo6s yhdelle laskulle.

Asiakastarpeiden tunnistaminen, huomioiminen ja muuttuminen

"Asiakastarpeet on juhlapuheissa periaatteessa huomioitu.” Majoituskohdetta valitta-
essa pyritdan vastaamaan asiakkaan tarpeisiin esimerkiksi ympéariston, palvelutason,
aktiviteettien tai sijainnin osalta. On mahdollista etsid vaikkapa kohteita, joissa on
venaldinen tv tai leikkikenttd, rinteet tahi golfkentta lahelld. Harkintaa on kaytettava
myods sen suhteen, minkalaiset asiakasryhmét sopivat naapureiksi samaan kohtee-
seen. "Jos on talo taynna bilettdjia, niin ei sinne sitten niin kun lapsiperhetta tungeta

samaan taloon.” Ongelmia ei voi estad, jos asiakas varaa majoituksen netista.

Lapsiperheet on Tahkolla todella merkittava kohderyhméd, jonka huomioiminen on
tarkeata. Perusasiat alkavat olla kunnossa, mutta riittavaa huomiointi ei viela ole ollut.

"Ei ehkd mutu-tuntumalla ole niin paljon tehty oikeasti asioita, mitd on
ehka markkinoinnissa joskus tullut esille.”

Tilanne on kuitenkin paranemaan pain. Lapsille 16ytyy erilaisia leikkipaikkoja sisalta
seka ulkoa. Sesongin 2013 uutuus on rinteiden viereen tuleva lasten pulkkamaki- ja
hiihtolatukeskittymd, jossa voi viettdad aikaa turvallisesti ja mukavasti. Toteuttajana

tassa hankkeessa toimii keskusvaraamo.

Keskusvaraamon asiakkaat odottavat konstailematonta, sujuvaa ja kohtalaisen no-
peaa palvelua. Perusystavallisyys ja asiakaspalvelijan hymy riittavat usein. "Siina ei
tarvitse mitddn hokkuspokkustemppuja tehda.” Padasia on, ettd peruskysymyksiin
vastataan osaavasti ja homma toimii. Asiakaskuuntelu on myos darimmaisen tarkea-
td. Jokainen asiakas on yksil6, eikd asiakkaita voi tasapaistdd. Kun asiakkaalla on

sanottavaa vaikkapa palveluprosessista, on hanta kuunneltava ilman asennetta.

Keskusvaraamon nakokulmasta asiakastarpeet ovat muuttuneet. lhmisten elamisen

rytmi nayttaa tiivistyneen ja varaukset tehdaan aina vain myéhemmin.
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"Se varauksen tekemisen aikaikkuna ehka on niin kun lyhentynyt, etta
milloin se ostoikkuna asiakkaalla on auki, se on ehka lyhentynyt.”

Myds asiakkaiden laatuvaatimusten koetaan kasvaneen. Lomakodin pitaa olla jopa
laadukkaampi kuin oman kodin.

"Se ajatus, ettd no laitanpa tdnne nyt ison littedn tv:n, niin voin saada
enemman rahaa kohteesta, ei pida paikkaansa, vaan sielld pitdé olla jo
kaikki ja se edellytetaan etta siella on.”

Huippuvarustelu on siis jo majoituskohteen perusedellytys eika kilpailuetu. Tulevia

asiakastarpeita ei oikeastaan ole keskusvaraamossa pohdittu.

Asiakastiedon keraaminen, hyédyntaminen ja riittavyys

Keskusvaraamo saa varauksen tekijoista asiakkuuteen liittyvat perustiedot, kuten
nimi, syntymdaaika ja osoitetiedot. TAman jalkeen tehdaan varaus ja asiakasluokittelu.
Lopuksi asiakkaalle lahtee lasku, asiakasinfo ja palautekysely. Nettivaraajista saa-
daan lisdksi normaalia web-analytiikkaa heidan nettikayttdytymisestdén. Lomapalve-
luiden omistajista |0ytyy perustiedot, asiakashistoria ja tarkeimmaét yhteydenotot. Asi-
akkuuksiin liittyvia perustietoja hyddynnetd&dn markkinoinnissa.

"Ihan ostouskollisuuden mukaanhan pystytdan sitten katsomaan, ketka
on ostanut ja sitten tehdaan toimenpiteitd sen mukaan.”

Toisaalta vielakin parempaa ja syvallisempaé tietoa asiakkaista olisi hyva saada.

Erityisesti segmenttikohtaisia tiedontarpeita keskusvaraamossa on olemassa.

Varaajilta saadut palautekyselyt vedetdan kerran vuodessa yhteen ja kasitellaan yh-
dessa. Keskusvaraamo pystyy asiakaspalautteiden pohjalta ndkem&éan suuret trendit:
asiakastyytyvaisyyden taso, asiakkuuksien taso ja laatu, ostokayttdytyminen ja os-
touskollisuus. Usein asiakaspalautteissa nousee esiin hyvia kehittdmisideoita. Asia-
kaspalautetta saadaan lisaksi netin kautta, puhelimitse, séhkdpostilla ja kasvotusten.
Kaikkiin kehitysideoihin vastataan, ne dokumentoidaan ja laitetaan vahintaankin kehi-

tysputkeen. Keskusvaraamo kokee saavansa asiakaspalautteita riittavasti.

Asiakkaiden matkustusmotiivejakin kyselladn, mutta keskusvaraamon mielesta asi-
akkaan piilevat motiivit on hyvin vaikeata saada selville.

"Jos me kysytaan kolmekymppiselta jampalta, ettéd hei ettd, ne on kave-
riporukan kanssa tulee, me kysytaan miksi tulet Tahkolle, se sanoo, etta
tulee urheilemaan ja rinteeseen, mutta se voi se piileva syy olla joku
ihan muu.”
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Alueelle on suuri haaste 16ytdd massasta juuri nama perimmaiset Tahkolle tulon syyt.
Oikeastaan alueelliset ydinkarjet ovat viela kokonaan |6ytaméattéa. Demografisiin teki-
joihin perustuvilla luokitteluilla ei enda ole juurikaan valid. Uudenlaisen profiloinnin
avulla sen sijaan voisi l6ytyd tarpeeksi isoille segmenteille yhteisida nimittjid, jotka
tuovat heidat Tahkolle. Markkinointiviestien suunnittelu ja kohdentaminen helpottuisi
suuresti, jos ydinkarjet olisivat tiedossa. Profilointi voisi vaikuttaa jopa alueen palvelu-
jen kehittdmiseen ja rakentamiseen. Asiakastarpeiden syvéllisempi tutkiminen on

periaatteessa keskusvaraamossa vastuutettu, mutta aikaa tyéhon ei tunnu loytyvan.

Asiakasrajapinnassa tyoskenteleviltd saadaan paljon asiakastietoa.

"Jos joku asia ei toimi tai on parannettavaa, niin kylla se aika akkia ru-
peaa tulemaan sielta rajapinnasta lapi, kun sinne heijastuu kaikki mita
tehdaan. Siellah&n se konkretisoituu, ettd toimiiko se vai ei.”

Myds lomapalvelujen omistajat antavat palautetta ja osallistuvat tuotekehittelyyn. So-
siaalinen media hoidetaan toistaiseksi hyvin pienella resurssilla. Keskusvaraamo ei
yksindan halua panostaa esimerkiksi Facebook-sivuihinsa hirveasti, vaan nakee tar-
keammaksi Tahkon alueen yhteiset Facebook-sivut. Opinnaytetdissa ollaan mielel-
ladn mukana, jos resurssit sen mahdollistavat. Téiden parasta antia ovat yleensa

kehittamisehdotukset, koska Tahkolla kauan tydskennelleet urautuvat varsin helposti.

Keskusvaraamon mielestd asiakastiedon keraamisessa ja hyédyntamisessa on viela
parannettavaa. Uudet ja innovatiiviset keinot, kuten mobiilisovellus ja osallistuva ha-
vainnointi, olisivat tervetulleita.

"Pitaisi 16ytda viela niitd innovatiivisia keinoja, niin kun jotenkin kerata
ehka sita niita signaaleja, olipa ne niin kun heikkoja tai vahvempia muu-
ta tai sitten saadaanko me kiinni sité asiakkaan prosessia Tahkolla, etta
ei me valttamatta tiedetd, mita sille oikeasti vielakaan tapahtuu.”

Yritys 3; viihdekeskus

Asiakasprofiilit ja matkustusmotiivit

Talla hetkella lapsiperheet ovat yrityksen merkittdvin asiakasryhma, joka kayttaa eri-
tyisesti kylpylaa ja majoittuukin.

"No paaosa meidan asiakkaistahan on lapsiperheita ja toinen tietysti iso
asiakasryhma on sitten yritysasiakkaat.”

Yritykset jarjestavat erilaisia tilaisuuksia kokouksista messuihin. Yritysasiakkaiden
merkitys tulee varmasti kasvamaan. My6s muut alueen yritykset ja heidan asiak-

kaansa ovat tarkeitd kohderyhmid. Vuodenvaihteessa venélaiset ovat tarkein ryhma.



90
"Semmoinen kattava tarjonta on oikeastaan se, miksi se meidan yritys yleensa vali-
taan.” Asiakkaita miellyttavéat keskuksen monipuoliset palvelut: kylpyla, keilaus, muut
likuntapalvelut, ravintola, baari, majoitus ja hoitopalvelut. Asiakas voi majoittua vaik-

kapa pitkan viikonlopun ja viettdd aikaansa vain viihdekeskuksen palvelujen parissa.

"Ollaan ainut kylpyla onneksi alueella ja sinélladn ainoat keilaradat, mitka alueelta
I6ytyy, niin on meilld.” Viihdekeskuksesta l6ytyy palveluja, joita Kilpailijoilla ei ole.

Omatoimiset ja ohjatut liikuntapalvelut ympéri vuoden ovat ehdottomia vahvuuksia.

Asiakastarpeiden tunnistaminen, huomioiminen ja muuttuminen

Viihdekeskus tarjoaa monipuolisia palveluja useille eri asiakasryhmille. Asiakkaiden
iholla on oltava koko ajan ja kysyttava, mita he haluavat ja arvostavat.

"Sen asiakastarpeen mukaisestihan me kuitenkin joudutaan tai saadaan
kaiken aikaa toimia ja sita kautta se meidan omakin toiminta kehittyy.”

Erityisesti myyntitilanteessa on oltava aktiivinen ja etsittdva asiakkaan todelliset tar-
peet. Tarjouksissa ja tarjonnassa on pyrittéava siihen, ettd asiakas yllattyy positiivisesti
ja haluaa tulla myés uudelleen. Vuorovaikutus ja asiakastarpeen mukaisesti muotou-
tuvat palvelut ovat avainasemassa.

"Jos me tarjottiin teille tata, se oli teistd ihan ok, mutta mika olisi teille
niin kun se huippujuttu, ettd minka takia te tulisitte tdnne uudestaan ja
muuta.”

Lapsiperheiden tarpeisiin pyritdan vastaamaan mahdollisimman hyvin.

"Lapset on meille aika tarkea ryhma ja sitten taas heidan toivetasonsa
on tietynlainen, ja jos siihen toivetasoon ei pysty vastaamaan, niin sitten
se lapsi 4anestda sen perheen puolesta, ettéd ei menna sinne, siella ei
ollut mukavaa.”

Viihdekeskuksesta I6ytyy alueen suurin leikkihuone Kidius Corner, jonne ovat terve-
tulleita kaikki Tahkon asiakkaat maksutta. Kylpyla tarjoaa lapsiperheille erilliset las-
tenaltaat ja vesiliukumaen. Lapsille jarjestetdan myds ohjattua toimintaa sesongeit-
tain, kuten kesaisin urheiluun liittyvia leireja. Piha-alueella on lisdksi pieni leikkipuisto.
Asiakkaiden arvostama palvelujen henkilokohtaisuus on haaste erityisesti ohjatussa
likunnassa, jossa osallistujat ovat hyvinkin eritasoisia.

"Tuota tietysti henkilékohtaista palvelua. Asiakkaan pitda kokea, etta
tama on hanelle sopivaa ja etta tama on semmoista mitd han haluaa.”

Palvelun pitdd olla myds asiantuntevaa, mika tarkoittaa osaavaa asiakaspalvelijaa,

0osaavaa myyjad, osaavaa tuotetta, osaavaa yhteistydkumppania. Asiakaslahtoisyys



91
on myos tarked hyvan palvelun kriteeri. Vastaanotto nahdaan yrityksen kayntikorttina;
kohteliaisuus ja nopea reagointi ovat valttAmattomia. Jos vastaanotossa ei toivoteta
hyvaa kotimatkaa tai osata vastata kysymyksiin, voi muilta osin loistavasti menneesta

lomastakin jaada paallimmaiseksi huono muisto.

Viihdekeskuksen nékokulmasta Tahko on aina ollut ja tulee olemaan hiihtokeskus,
mink& vuoksi jatkossakin paaroolissa ovat laskettelijat ja heidan tarpeensa.

"Totta kai asiakastarpeet muuttuu kaiken aikaa, mutta ei niissa nyt ehka
mitd&n semmoista ihan hirvittdvan isoa muutosta ole.”

Kuitenkin esimerkiksi yritykset haluaisivat entista useammin ohjelmaansa jotain uutta
siséltéa, mutta jattavat uusien vaihtoehtojen keksimisen palveluntarjoajalle. Ajan
hermolla on siis pysyttava koko ajan. Uusia visioita nousee esimerkiksi mediassa
esiin, mutta viihdekeskuksen on pienend yrityksena pidettava koko ajan jalat maassa.

Tulevia asiakastarpeita yrityksessa ei oikeastaan ole pohdittu.

Asiakastiedon keraaminen, hyédyntaminen ja riittavyys

Viihdekeskus saa asiakaspalautetta paasaantoisesti sekd suullisena vastaanotossa
ettd kirjallisena palautelomakkeen tai sdhkodpostin kautta. Palautetta tulee myds boo-
king.comin ja muiden varauskanavien kautta.

"Kuitenkin siihen nahden, etta kuinka paljon meilla k&y porukkaa, niin ei
me hirvedasti saada niitd palautelomakkeita sitten paperilla taytettyja. Et-
ta kylla aika moni asiakas mieluummin tana paivana niin tuota lahettaa
sahkopostin sitten jalkeenpain.”

Useammasta palautekanavasta huolimatta asiakaspalautteiden méaéard jaa kuitenkin
lian pieneksi. Arvio on, etté reilusti alle 10 % asiakkaista antaa palautetta. Kohden-
nettuja asiakaskyselyja esimerkiksi lapsiperheille ja yrityksille olisi tehtava ja kysytta-
va suoraan, mitd he haluaisivat tehda. Lisaksi jokainen tyontekija olisi saatava ym-

martamaan palautteiden merkitys ja eteenpain vieminen.

Asiakaspalautteiden hyddyntaminen onnistuu viihdekeskuksessa kohtuullisen hyvin,
koska talo on aika pieni ja esimiehia on vahan. Aiheelliseen palautteeseen on mah-
dollista tarttua hyvinkin akkia ja tehda tarvittavat muutokset toimintaan. Kaikki palaut-
teet kasitellaén aika ajoin esimiespalaverissa.

"Sitten kun meilla on riittava maara sitd niin sanottua asiakaspalaute-
massaa, jotta siitd oikeasti pystytddn ndkeméaan, ettd mita oikeasti on
tehty ja onko tapahtumia ollut niin paljon.”
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Jos jostain tietysta asiasta alkaa tulla enemmankin palautetta, niin asiaan puututaan.
Hyvin kriittiseen palautteeseen tartutaan toki valittomasti ja usein tilanne tiedetdén jo
ennen kuin asiakas ehtii palautteen antamaan. On myds joitakin usein Kkritisoituja

asioita, joihin on tietoisesti paatetty olla puuttumatta.

Viihdekeskuksen nékokulmasta on jopa vaarallista, ettd yrityksen kanta-asiakkaat
ovat vuosien saatossa tottuneet tiettyihin toimintatapoihin eivatkd enéé jaksa antaa
palautetta epakohdista. Pahimmassa tapauksessa téallaiset asiakkaat danestavat ja-
loillaan. Sama vaara piilee oikeastaan kaikissa sellaisissa asiakkaissa, jotka eivat jata
palautetta palveluista. Voi nimittéin olettaa, etta he ovat olleet ihan tyytyvaisia, mutta
eivat kuitenkaan todella tyytyvaisia. Huippukokemus on voinut jadda pienesta kiinni.

"Se pitéisi olla melkein semmoinen pakotettu toimenpide, etta kun tuo-
hon respaan kayt jattdméassa ovikoodilapun tai minibaarista kuitin tai
jonkun, ettd tdmmaista on, kirjaat itsesi niin sanotusti ulos, niin siind
vaiheessa ulko-ovi ei aukea, ennen kuin asiakas on jonkun lapun tayt-
tanyt tai muuta.”

Seuraavan sesongin jalkeen myyntiosastolla onkin tavoitteena soittaa valtaosalle
asiakkaista ja kysya lyhyesti, miten loma Tahkolla meni. Organisaatioon on mygs
tulossa telemarkkinoija, jonka tarkoituksena on myyntipuheluiden ohella tehd& myo6s
markkinatutkimusta. Jatkossa viihdekeskus uskoo saavansa asiakkailtaan aivan uu-

denlaista tietoa, jota voi hyddyntaa palvelujen kehittAmisessa.

Matala organisaatio mahdollistaa asiakasrajapinnassa tydskentelevien hyddyntami-
sen asiakastiedon kerédyskanavana erinomaisesti. Parhaat vinkit tulevatkin usein juuri
sieltéa. Esimiehilla on tapana ajatella ideoiden resurssi- ja kustannuspuolta, kun taas
tyontekijat ideoivat vapaammin. Usein naita ideoita voi hyédyntaa tavalla tai toisella.

"Totta kai siind pitaa olla niin kun ne henkilét, jotka siella asiakasraja-
pinnassa tydskentelee mukana, muutenhan se olisi sita, ettd sitd kehi-
tysté tehtéisiin jossain norsunluutornissa.”

Yrityksen varausjarjestelmassa on pienimuotoinen CRM-tydkalu, joka ei kuitenkaan
ole kovin toimiva. Oikea CRM-jarjestelma, joka mahdollistaisi esimerkiksi toimenpitei-
den aikatauluttamisen ja tehokkaamman viestien valittdmisen, olisi tarpeellinen han-
kinta. Viihdekeskuksella on Facebook-sivut, joita kdytetddn vajavaisesti. "Minulla on
taas itsellani se nakemys tuohon someen, etta jos sitd ei paivitetd paivittain, niin sil-
loin sit& on turha pitd&.” Viikon vanha tieto on jo lilan vanhaa ja luo yrityksesta epa-
varman kuvan, mutta valitettavasti sivujen paivittaminen ei ole talla hetkella kenen-
kadan vastuulla. Harkinnassa on, luovutaanko Facebookista kokonaan vai vastuute-
taanko paivitys jollekin. Sosiaalinen media nahdaan aikaa vievaksi puuhaksi, jonka

hyodyllisyyttd ei pystytd mittaamaan oikeastaan mitenkdan. Ulkopuolisten tahojen
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tekemia raportteja ja suunnitelmia hyddynnetédan joskus, mutta enemmankin Tahkon

Markkinointi Oy:n kautta.

Yritys 4; yrityskompleksi

Asiakasprofiilit ja matkustusmaotiivit

Yritys palvelee useita erilaisia kohderyhmida. Suurin osa asiakkaista tulee Etela-
Suomesta.

"Meidan asiakkaita on vapaa-ajanmatkustajat, perheet, kokousmatka-
laiset, aktiiviharrastajat niin kun golfaajat ja laskettelijat, murtomaabhiih-
tajat seka nuoret aikuiset bilettajat.”

Tyypillisin asiakas on jo tydelaméassa oleva ja keskimaaraista paremmin toimeen tu-
leva henkild, joka sy6 ja harrastaa hyvin. Bisnesmatkailijat arvostavat korkeatasoista,
keskitettya ja ainutlaatuista kokous- ja vapaa-ajankeskusta, joka sijaitsee rauhallisella
alueella. Kokonaisuus tarjoaa loistavat puitteet kokouksiin, ruokailuihin, majoitukseen
ja vapaa-aikaan isoillekin ryhmille.

"Se on meilld aivan huippu. Sellaistahan ei ole misséén, ei edes Rukal-
la. Se on selva.”

Hotelli-ravintola-baarin asiakkaiksi ovat vuosien varrella muotoutuneet perheet ja
opiskelijat, jotka arvostavat edullisempaa majoituspaikkaa Tahkon keskustassa. Kes-
kustasta l6ytyy myods korkeatasoiset 10 hengen huvilat bisnesmatkailijoille ja huoneis-
tovaihtoehtoja erityisesti perheille. Yrityskompleksin ravintoloiden vahvuuksia ovat

keskeinen sijainti, erittédin hyva maine ja monipuolisuus.

Asiakastarpeiden tunnistaminen, huomioiminen ja muuttuminen

Asiakkaan pitda saada rahoilleen vastinetta ja tuntemus siitd, ettd hanet ja hdnen
tarpeensa on huomioitu. Matkakohde vaihtuu seuraavalla kerralla, jos asiakas ei ole
tyytyvainen.

"Asiakas on kuitenkin pistanyt aika ison tuota rahan likoon, ettd han tu-
lee tanne ja on niin kun lomalla, niin sitten my6s sen palvelun pitda olla
sen mukaista.”

Yrityskompleksi on huomioinut erilaisia asiakastarpeita erityisesti majoitusvaihtoeh-
doissaan, joista loytyy luksushuviloita, low-budget hotelli sek& vaihtoehtoja naiden

valiltd. Myos ravintolavaihtoehtoja 10ytyy moneen makuun ja hintahaitariin. Lapsiper-
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heiden tarpeita yritys ei ole erityisemmin kohteissaan huomioinut, vaan luottaa
enemmankin alueen muuhun tarjontaan.

"Niin ettd lapset miten on huomioitu meilla muuten kun etta heille tarjo-
taan lisdvuode ja lastenlista, niin eihan silla tavalla tietysti niin kun me
yksittdisena majoittajana tai ravintolana.”

Viime vuosina alueen nahdaan muuttuneen paljon lapsiystavallisemmaksi. Erilaisia
leikkipaikkoja ja -puistoja l6ytyy jo useita ja lisaksi rinteisiin on tulossa lasten oma
pulkkamaki. Omissa kohteissa ei oikeastaan ole leikkipaikkoja, ainoastaan kokous- ja

vapaa-ajankeskuksesta l6ytyy pieni leikkihuone.

"Hyvaa ja ystavallista palvelua.” Nama ovat tarkeimmat hyvan palvelun kriteerit. Ys-
tavallisyyden ja iloisuuden on oltava mukana kaikessa. "Tahkoa taytyy rakastaa ja
sitd tyotd mita tekee.” Asiakaspalvelijan intohimon pitdisi valittya asiakkaalle asti.
Tahkolla palvelu voi olla persoonallistakin ja savolaisen lupsakkaa, koska asiakkaat
ovat lomalla paikallisessa vapaa-ajankeskuksessa. Palvelussa pitéisi aina pyrkia Kii-

reettdmyyteen. Valitettavasti kevatta kohti tyontekijdiden vasymys alkaa usein nakya.

Asiakastarpeiden ndhdaan muuttuneen paljon. Muutoksissa mukana pysyminen on
yritykselle tarkeatd, mutta haasteitakin on olemassa.

"On totta kai koko ajan vaativammaksi ja vaativammaksi, sehéan on sel-
va juttu ja sité vartenhan tata on kehitettykin.”

Aikoinaan kaikille majoittuville asiakkaille tarjottiin puolihoitoa, eikd muunlaisia ruokai-
luvaihtoehtoja oikeastaan ollut. Taman paivan asiakas haluaa itse paattaa, missa ja
mihin aikaan han ruokailee. Tarjolla on oltava laaja valikoima erilaisia majoitus-, ra-
vintola- ja viihdepalveluja erilaisille kohderyhmille. Télla hetkella asiakkaiden nykyisia

tai tulevia tarpeita ei oikeastaan ehdi miettimaan kukaan.

Asiakastiedon keraaminen, hyédyntaminen ja riittavyys

Yrityksen téarkeimpid palautekanavia ovat kirjallinen lomake hotellihuoneissa ja ravin-
toloissa sekad keskusvaraamon kautta tulevat nettipalautteet. Jonkin verran asiakas-
palautteita tulee myds sahkopostilla myyntihenkilostolle seké booking.comin kautta.
Asiakaspalautteet luetaan pikaisesti lapi, laitetaan eteenpdin oikealle vastuuhenkil6lle
ja ainakin suurimpiin epakohtiin pyritddn puuttumaan. Palautteita kaydaan viikkopala-
vereissa satunnaisesti myds yhdessé lapi. Toiveena on, etté jatkossa niiden kasitte-

lyyn varattaisiin oikeasti aikaa ja asiaan paneuduttaisiin paremmin.
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"Voisi kehittdd, ettd onhan tdmakin jo uraauurtavaa, ettd meilla ylipaa-
tansa on niita tuota kyselylomakkeita ja niitd edes niin kun palautuu jon-
kun verran, mutta ehdottomasti tuota lilan vahan ja taméa on tama re-
surssipula ja ainainen kiire ja muu niin on kylla iso este.”

Asiakaspalauteprosessissa on viela kehitettdvaa ja kaiken kaikkiaan yritys saa liian
vahan palautetta palveluistaan. Jatkossa sita olisi kiva saada enemman ja erilaisin
keinoin sekad myos hyddyntéa positiivisia palautteita omassa markkinoinnissa.

"Meilla jonkun verran on ollut sitd mystery shopping ihan silla tavalla niin
kun tietysti omia kavereita on kayttanyt kaikki vuodet koekaniineina ja
yksi johtaja oli tuota silla tavalla mydskin taman kannalla, etta sai niin
kun jopa antaa sitten pienen tuota niin kun drinkkilippu, mutta silla taval-
la ettéa pysty ihan oikeasti niin kun vahan maksamaankin siita silla taval-
la etta jollakin palvelulla.”

Kokemukset tallaisesta palvelukokemusten havainnoinnista ja raportoinnista ovat
olleet hyvia ja toiveena on, etta tata kokeiltaisiin jatkossakin. Myyntihenkildsttd pyrkii
itsekin vierailemaan yrityksen kohteissa ja "valvomaan laatua”, mutta oma naama
alkaa olla kaikille jo liian tuttu. Tiedontarpeita asiakkaisiin liittyen 16ytyy paljonkin,
mutta resurssia tietojen keraamiseen oikeastaan ei.

"No kaikki tieto mité saa asiakkaista irti, niin on tarpeen totta kai ja lisaa
tarvitaan. Etta tietysti itse toivoisi omalle puolelle, etta olisi sitten sita re-
surssia enemman niin kun tuota kasitella niita kunnolla, eikd vaan sitten
akkisistaan kursorisesti hypahtaa ja sitten lahinna vaan niin kun etta tu-
lipaloja sammutellaan.”

Uudenlaiset keinot ja jopa ulkopuolinen tekijd palvelun laadun kartoittamiseen seké
palvelujen kehittdmiseen olisivat erittain tervetulleita. Tahkon Markkinointi Oy:ssa on
ollut usein puhetta yhteismarkkinoinnin ja alueen yrittdjien yhdesséd palkkaamasta
henkilosta, joka kerdisi tarvittavaa tietoa seka yrittdjilta etta asiakkailta. "Sellainen

tarvittaisiin kylla, etta jos olisi rahaa, niin ehdottomasti.”

Varsinaista CRM-jarjestelmaa asiakastiedon hallintaa ja hyddyntamista varten yrityk-
sella ei ole. Aikoinaan oma myynnin tukitydkalu oli jo kehitteilla, mutta tyo jai kesken.
Tulevaisuudessa nykyaikainen jarjestelma olisi paikallaan. Sosiaalista mediaa hyo6-
dynnetaén sen verran kuin resurssit mahdollistavat. Yritys on sitd mieltd, etta sosiaa-
lisessa mediassa pitda olla mukana, mutta sen varsinaiset hyddyt ovat kuitenkin epa-
selvét. Talla hetkella jokaisella yksikdlla on omat Facebook-sivut ja niiden paivitys-

vastuut. Vain yksi koko alueen yhteinen Facebook olisi paras vaihtoehto.

Ulkopuolisia tutkimuksia ja raportteja yrityksessa ei ehdita lukemaan eika hyddynta-
maan. Valitettavasti resurssipula tulee vastaan tassakin ja varmasti hyvid mahdolli-

suuksia jaa hyodyntamatta.
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"Tarvitsee niin kun olla joku ulkopuolinen taho, etta niin kun vahan tok-
kaa persauksille, ettd tuossakin on ihan hyva juttu, etta tartupa siihen.”

Yritys 5; rinteet

Asiakasprofiilit ja matkustusmotiivit

Minkaanlaista rekisteria kaikista asiakkaista ei rinteilla ole olemassa, vaan arvio asia-
kasprofiilista perustuu lahinna mutu-tuntumaan.

"Laskettelijat. Etela-Suomesta on varmaan niin kun suurin osa. lhan
prosentteja on vaikea sanoa, mutta kylla se niin kun paapaino Keha
kolmosen sisépuolelta.”

Kausikorttiasiakkaiden osalta toki kotipaikkatiedot 10ytyvat ja heistd suurin osa on
paakaupunkiseudulta. Esimerkki tyypillisestd asiakkaasta on kaveriporukalla tuleva
laskettelija, joka haluaa pitd&d myds hauskaa ja tehda paljon muutakin. Tyypillisimman
han viipyy torstaista sunnuntaihin. Tarkeitd asiakasryhmia ovat lisaksi perheet ja yri-
tykset. Viime vuosina perheiden maaréa on lisdantynyt huomattavasti, kun taas yritys-

asiakkaat ovat vahentyneet. Vendalaiset ovat kasvava ja tarkea asiakasryhma.

Tarkeimmiksi matkustusmotiiveiksi nahdaan erinomaiset rinteet ja hyva sijainti.

"No yksi ainakin kylla meidan rinteet saa hyvaa palautetta paasaantoi-
sesti. Se on semmoinen niin kun vaativaa, helppo, monimuotoiset rin-
teet. Se on kylla varmaan yksi. Ja kylla mina uskon, ettéd varmaan mat-
kakin on yksi.”

Viikonloppukavijoitd on paljon ja valimatka on myos heidan ndkdkulmastaan kohtuul-
linen. Ehdoton vahvuus on my6s keskuksen kompaktius — kaikki on lahella eikd oma

auto ole valttdmattomyys.

Asiakastarpeiden tunnistaminen, huomioiminen ja muuttuminen

Rinteitd kayttavat monet erilaiset asiakasryhmat, joten erilaisia tarpeitakin on tyydy-
tettavana paljon.

"No tietysti on aika kattava tuo eri lipputyyppivalikoima, etta tavallaan
jokaiselle jotakin. Ja sitten on niin kun rinnepuolellakin on vahan niin
kun oikeastaan kaikille kaikkea.”

Lipputyypit on pyritty suunnittelemaan niin, ettd sopiva vaihtoehto 16ytyy seka paiva-

kavijoille etta pidemmalla lomalla oleville. Rinnevalikoimassa on vaihtoehtoja lasket-
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telijoille, lumilautailijoille, lapsille, aloittelijoille ja kilpalaskijoille. Hiihtokoulu palvelee
monipuolisesti ja usealla kielella.

"Ja hiihtokoulussa on sitten myéskin, ettd on opetusta kaikissa lajeissa
ettd jokaiselle ettd ihan mita tahansa ja on aloittelijoille ja on niin kun pi-
tempéaan laskijoille. No sitten tietysti kielipuolelta, etta hiihtokoulusta saa
vendajaksi, saa englanniksi ja niin kun eri kielilla.”

Liséksi monipuolinen rinnefakta ja hinnasto painatetaan vuosittain suomeksi, englan-
niksi ja vendjaksi. Asiakkaat pyritdan liséksi huomioimaan internetissa mahdollisim-

man hyvin; tahko.com ja ski.fi -sivuilla rinnetiedot ovat aina ajan tasalla.

Lapsiperheiden merkitys asiakasryhméné kasvaa koko ajan. Lapsille suunnattu Wer-
neri Parkki tarjoaa lapsille napakelkan, suksikarusellin ja pienen pulkkaméaen.

"No varmaan siis lapsille just tAmmadinen niin kuin tdma talvimaa tai
Werneri Parkki, niin ne on vahan niin kuin fyysisista olosuhteista johtu-
en, etta tuota kun se joudutaan tuohon jaalle tekeméan, ettéa kun rinteet
loppuu jarveen, etté siind ei ole tilaa tehdd maalle, jolloin se on sitten
vahan pienempi. Parempikin voisi olla. Kyll& se on niin kun havaittu.”

Monipuolisempi ja isompi puuhapaikka on yksi tarkeimmista kehittamiskohteista, mut-
ta rinteiden alla oleva jarvi on haaste. Lapsiperheet pyritddn huomioimaan myds si-
ten, ettd auttavaa henkilokuntaa 16ytyy ainakin kaikista lasten rinteiden hisseista.

Muissa rinteissa on vahintaankin hissin hidastusmahdollisuus tai kameravalvonta.

Asiakkaiden arvostamia seikkoja ovat rinteiden hyva kunto, toimivat ja monipuoliset
rinneravintolat sek& palvelujen saaminen jonottamatta. Kiireisimpien lomaviikkojen
aikaan palvelut ruuhkautuvat, mutta tama asiakkaiden on vaan hyvéksyttava.

"Hyvin hoidetut rinteet tietenkin ja aina pitaisi paistaa aurinko. Ja tietysti
sitten nuo rinneravintolat, etta niitd on tarpeeksi ja tuota se tietysti taalla
sakkaa jossain vaiheessa hiihtolomia niin kun varmaan aika monessa
muussa paikassa.”

Laskettelukansan asiakastarpeissa on tapahtunut viime vuosina joitakin muutoksia.

"No varmaan tuota lumilautapuolta on niin kun se on lisaantynyt ja sii-
henhan me nyt ollaan viime vuosina panostettu. Ja kaikki tama temppui-
lu, reilit, striitit.”

Lumilautailijoiden maaré kasvaa koko ajan ja heidan tarpeisiinsa on vastattava. Myos
temppuilupaikkoja seka lumilautailijoille ettd laskettelijoille olisi oltava koko ajan
enemman tarjolla. Tama "temppuileva”’ asiakasryhma nahdaan hyvin aktiivisena ja
kuuluvana ryhmana, joka pyritddn huomioimaan hyvin. Temppuilurinne on valaistu,
se avataan aina ensimmaisten joukossa ja sita kehitetdén mahdollisuuksien mukaan.

Tulevia asiakastarpeita yrityksessa ei ole pohdittu.
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Asiakastiedon keraaminen, hyédyntaminen ja riittavyys

Rinteiden paivakavijoista ei kirjaudu minkaanlaisia tietoja, kun taas kausikorttiasiak-
kaista l6ytyy perustiedot. Ennen kauden alkua kahden edellisen vuoden sisalla kausi-
kortin ostaneille lahetetddn ennakkotarjous. Myos firmakortteja ostaneista on ole-

massa rekisteri, jota hyddynnetddn ennakkomarkkinoinnissa.

Rinteet kokevat saavansa monipuolisesti palautetta ja tietoa asiakastarpeista.

"Kylla meille niin kun palautteita tulee silleen sek& hyvaa ettd huonoa,
jos niin kun jotain, mitd haluavat, ettd sitd kautta se melkein sitten on.
Ettd voihan sita tietysti tehda niin kun gallupeja ja kyselyja, mutta tuota
kylla niin kun luulen, etté aika hyvin sitten tulee se palaute.”

Palautekanavia ovat suulliset palautteet asiakaspalvelupisteissa, sahkoposti ja Face-
book. Suulliset palautteet ovat parhaita, koska usein jo siina tilanteessa henkiloston

on mahdollista korjata asiakkaan oma vaarinkasitys, josta palaute kumpuaa.

Toisaalta myos sellainen nakoékulma nousee esiin, ettei tietoa asiakkaista voi var-
maankaan koskaan olla liikaa ja uudenlaisiakin keinoja voisi pohtia itsenaisesti tai
alueellisesti. Kirjallisia palautelomakkeita ei rinteilla koskaan ole ollut kaytdssa. Ehka
rinneravintoloissa jonkinlainen palautelomake voisi toimiakin. Viime kaudella hiihto-
koulussa hyddynnettiin iPadia ja tiedusteltiin asiakkailta mielipiteita palvelusta. Vas-
taavanlainen nopea ja helppo tapa voisi toimia myo6s rinteiden kohdalla. Kanta-
asiakkaita ei myodskaan ole hyddynnetty palvelujen arvioijina ja kehittdjina. Heille olisi
mahdollista lahettdd kauden péaatteeksi vaikkapa séhkdinen palautekysely, johon
vastaamalla olisi mahdollista voittaa mukava palkinto.
"Ihan hyva idea periaatteessa, ettéd voisihan sitd kauden paatteeksi lait-
taa semmoisen, ettd kiitos kaudesta ja arvotaan seuraavan kauden
kausikortti vastanneiden kesken. Niin voisikin olla. Than hyvéa idea. No
niin kiitos.”
Tata haastattelussa esiin noussutta ideaa pidettiin hyvana ja kokeilemisen arvoisena.
Tallainen toiminta olisi ollut mahdollista jo pitkddn, mutta se ei vaan ole tullut kenen-

kaan mieleen.

Asiakaspalautteet kasitellaan ja otetaan vakavasti. Kaikenlaisen palautteen vastaan-
ottaminen ja nopea hoitaminen tai eteenpain vieminen kuuluu jokaisen tyontekijan
vastuisiin. Lopullinen vastuu on aina siella, mitd osastoa palaute koskee. Mahdolli-
suuksien mukaan toimintaan tehdddn muutoksia. Asiakaspalautteiden kasittelypro-
sessi on nopea, koska organisaatiotasoja ei oikeastaan ole. Vuosien saatossa pro-

sessi on parantunut paljon ja asiakasta kuunnellaan entistéd herkemmin.
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"Joskus on ollut paljon heikomminkin asiat. Niin ehk& on ollut, ettéd se on
vaan niin kun, etta asiakas sanoo tammdista, mutta eihdn meidan tar-
vitse sita kuunnella, me tehd&an niin kuin me halutaan.”

Toiminta on muuttunut asiakaslahtdisemmaksi ja asiakkaan rooli palkanmaksajana
on oivallettu. On myds hyva, etta kaikki tyontekijat toimivat asiakasrajapinnassa ja

nakevat kaytannossa, mika toimii ja mika ei.

Facebook on rinteillekin aarimmaisen tarked media ja siella on oltava mukana. "Tie-
dan, ettd ihmisilla on niin kun koko paivan se auki ja ne niin kun elda tavallaan sen
mukaan.” Rinteilla on omat Facebook-sivut, joita paivitetaan silloin, kun on jotain uut-
ta kerrottavaa. Aikaa sivuston yllapitoon pitéisi kuitenkin olla enemman tai sitten sosi-
aalisen median hoitamiseen pitéisi valjastaa yksi erillinen ihminen. Erilaisiin raporttei-

hin ja tutkimuksiin on harvemmin aikaa perehtya.

5.2.2 Johtopaatokset teemahaastatteluista

Asiakasprofiilit ja matkustusmaotiivit

Yritykset osaavat luonnehtia asiakkaitaan hyvin. Tarkeimpia asiakasryhmia Tahkolla
ovat kotimaiset kuluttaja- ja yritysasiakkaat, joista suurin osa on kotoisin paakaupun-
kiseudulta. Kuluttaja-asiakkaita on enemmdan kuin yritysasiakkaita. Kuluttaja-
asiakkaista tarkeimmiksi ryhmiksi ndhdaan lapsiperheet, kaveriporukat ja aktiivihar-
rastajat. Viikonloppukéavijoitd on paljon. Venaldiset asiakkaat ovat paaroolissa vuo-
denvaihteessa, mutta heidat nahdaan kasvavana kohderyhmana muinakin ajankohti-
na. Tyypillisin asiakas on jo tydelamassa oleva ja keskimaaraista paremmin toimeen-
tuleva. Taméa nuorekas ja aktiivinen asiakas haluaa rentoutua laadukkaiden, moni-

puolisten ja toimivien palvelujen parissa.

Yritysten mielipide asiakkaiden matkustusmotiiveista on varsin selva. Tahkolle tul-
laan, koska se on yksi Suomen parhaista laskettelukeskuksista ja sijaitsee lahella
kaikkea. Tahkolla viihdytaan ja rentoudutaan ennen kaikkea laskettelun ja hauskan-
pidon merkeissa; rinteet ovat erinomaiset ja yéelamalla on hyva maine. Myds alueen
monipuoliset palvelut, tapahtumat seka jatkuva kehittyminen mainitaan matkustusmo-
tiiveiksi. Yrityskohtaisten matkustusmotiivienkin nimedminen onnistuu helposti. Tar-
keimmiksi syiksi mainitaan monipuolisuus, laadukkuus, helppous, hyva maine, ainut-
laatuisuus ja kanta-asiakkuus. Yritykset tarjoavat laajan palveluvalikoiman, josta 16y-

tyy vaihtoehtoja useille eri kohderyhmille.
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Yleisesti matkailututkimuksessa kaytetystd matkustusmotiivien luokittelusta nousevat
selvasti esiin fyysiset ja fysiologiset motiivit (laskettelu, rentoutuminen), sosiaaliset,
henkildiden valiset ja etniset syyt (ajanvietto sukulaisten tai ystavien kanssa) seka
viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete (Tahkon yoeldma). Yritysten mielipide matkus-
tusmotiiveista on hyvin lahella asiakkaiden ndkemysta, jota selvitettiin esimerkiksi

mobiilitutkimuksessa ja Tahkon asiakaskyselyssa (katso sivulta 39 kuvio 8).

Asiakastarpeiden tunnistaminen, huomioiminen ja muuttuminen

Asiakkaan rooli palkanmaksajana on oivallettu. Matkailualan palveluyrityksen on tie-
dettava, mitd asiakas haluaa ja mista han on valmis maksamaan. Esiin nousi myods
nakoékulma asiakastarpeen mukaan muotoutuvien palvelujen tarkeydesta. Hyvia esi-
merkkeja asiakastarpeiden huomioimisesta palvelukehityksessa olivat lomahotellin
suksien huolto- ja sailytystilat seké rinteiden panostus temppuilupaikkoihin. Lomaho-
telli on etulydntiasemassa asiakastarpeiden tunnistamisessa ja huomioimisessa, kos-
ka ketjutasolla sen eteen tehddan paljon ty6ta. Muissa case-yrityksissa ongelmia

aiheuttaa etenkin resurssipula; ihmista ja aikaa asiakastarpeiden tutkimiseen ei 16ydy.

Lapsiperheiden merkitys Tahkolle korostuu useissa tutkimuksissa, mink& vuoksi lap-
siperheiden huomioimista tiedusteltiin myos tassa tydssa. Yhteinen nakemys oli, etta
lapsiperheet ovat aarimmaisen tarked kohderyhma, jonka erityistarpeiden huomioimi-
nen on muistettava. Monia parannuksia lapsiperheitd ajatellen on jo tehtykin, mutta
huomioiminen ei viela ole riittavalla tasolla. Erityisesti yrityskompleksi ja rinteet voisi-
vat halunsa seka mahdollisuuksiensa mukaan tehdé satsauksia juuri tatd kohderyh-
maa varten. Ohjattu lapsiparkki on yksi Tahkolta puuttuva ja lapsiperheitd miellyttava
palvelu. Myds keséatoiminnan kehittamista ajatellen lapsiperheet voisivat olla potenti-

aalinen kasvava ryhma, jonka houkutteluun tarvittaisiin uusia vetovoimatekijoita.

Hyvan palvelun kriteereiksi nousivat haastatteluissa yksilollisyys, henkilékohtaisuus,
persoonallisuus, ystavallisyys, osaavuus, sujuvuus, nopeus ja asiakaslahtéisyys. Li-
saksi haastatteluissa nimettiin muutamia hyvélle asiakaspalvelijalle tarkeitd ominai-
suuksia, joita ovat pelisilma, asiakaskuuntelutaito sekd pyrkimys tarjota asiakkaalle

lisdtekoja, vau-elamyksia. Ehdotus hyvan palvelun kriteereista esitelladn kuviossa 20.



101

1. Asenteet ja kayttaytyminen. Asiakkaat tuntevat, etté asiakaspalvelijat kiinnittavat heihin
huomiota ja haluavat ratkaista heidan ongelmansa henkilokohtaisesti, ystavallisesti ja nopeasti.
Asiakaspalvelijat palvelevat asiakkaitaan persoonallisesti, asiakaskuuntelutaitoa ja toimivaa
pelisiiméa hyoddyntéen.

2. Osaavuus ja taidot. Asiakkaat ymmartavat, etta palveluntarjoajalla ja sen tyontekijoilla on
sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidan on-
gelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun.

3. Lahestyttavyys ja yksilollisyys.  Asiakkaat tuntevat, etta palveluntarjoaja, tdman sijainti,
aukioloajat, tydntekijat ja operatiiviset jarjestelmét ovat suunniteltu ja toimivat siten, etta palvelu-
jen saaminen on sujuvaa ja helppoa. Lisaksi yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan yksildllisiin
vaatimuksiin ja toiveisiin.

4. Asiakaslahtoisyys . Asiakkaat tietavat, ettd mita tahansa tapahtuu tai mista tahansa on sovit-
tu, he voivat luottaa palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin seka asiakkaan etujen
mukaiseen toimintaan.

5. Odotust en ylittaminen . Asiakkaat yllattyvat positiivisesti, kun saavat odotuksiaan enemman.
Asiakaspalvelijat pyrkivét pienin liséteoin tarjoamaan asiakkailleen ainutlaatuisia vau-elamyksia.

KUVIO 20. Hyvan palvelun kriteerit Tahkolla (katso Grénroos 2001, 124)

Asiakastarpeiden muutoksia on havaittu kaikissa yrityksissa. Ydinpalvelun tarjoami-
nen ei enaa riitd; monipuoliset ja jatkuvasti kehittyvat lisdpalvelut ovat valttAmattomia.
Taman paivan asiakas tekee varauksensa myohaéan, odottaa palveluilta laadukkuut-
ta, valinnanvapautta seka uutuusarvoa ja tulee koko ajan vaativammaksi. Tulevai-
suuden asiakastarpeita case-yritykset eivat ole pohtineet. Yritysten toiminta kehittyy
ennemminkin asiakastarpeiden muutosten jo tapahduttua. Syyksi tah&n mainittiin
yleensa ajan puute. Taustalla voi olla myoés ymmarryksen puutetta ja osaamattomuut-

ta. Tulevien trendien ennustaminen on haastavaa, mutta kuitenkin mahdollista.

Asiakastarpeisiin ja asiakkuuksiin liittyvia tiedontarpeita

Ainoastaan lomahotelli oli sitd mielta, etta tietoa asiakastarpeista ja asiakkuuksista on
kaytdssa riittavasti. Muut yritykset kokivat kaikenlaisen lisatiedon asiakkaista erittain
tervetulleeksi. Yksityisilla yrityksilla ei lomahotellin tapaan ole ketjun tukea ja moni-
puolisia menetelmia kaytdssaan. Haastatteluissa nousi esiin joitakin selkeitd puutteita

asiakastiedon suhteen. Nama case-yritysten tiedontarpeet esitelladn seuraavaksi.

Yritykset kaipaavat syvéllisempaa tietoa asiakkaistaan. Jopa nelja yritystd on tyyty-
maton kaytossaan olevan asiakastiedon maaraan tai laatuun. Asiakastiedon kerda-
misessa jokaisella yrityksella on kaytéssaan useita kanavia, joista osa toimii hyvin ja
osa huonommin. Asiakastiedon jalostamisessa on kuitenkin selvasti puutteita, koska
vain yksi yritys analysoi esimerkiksi asiakaspalautteita syvallisesti ja systemaattisesti.

Muissa yrityksissa palautteet kdydaan lapi pintapuolisesti ja raikeimmat epakohdat
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pyritddn korjaamaan. Jos asiakasymmarrys mielletdén ydinkyvykkyydeksi, on paino-

pisteen siirryttdva asiakastiedon onnistuneeseen jalostamiseen ja hyddyntadmiseen.

Yleinen asiakastyytyvéisyyden taso ei ole kaikissa yrityksissa selvilla. Vain kaksi yri-
tystd mittaa asiakastyytyvaisyytta jatkuvasti ja tekee yhteenvedot sdanndllisesti. Kak-
si yritysta taas kokee saavansa palautetta asiakastyytyvaisyydesta liian vahan, myos
asiakaspalauteprosesseissa on puutteita. Yhden yrityksen palautemdaara riippuu tay-
sin asiakkaiden aktiivisuudesta. Aiemmin palvelun laadun yhteydessé todettiin laadun
olevan pohjimmiltaan sit, mitd asiakkaat sanovat sen olevan. Jatkuvaa ja onnistu-

nutta mittaamista siis tarvittaisiin.

Asiakaspalautteiden kohdalla nousi esiin huoli my6s siitd, mita mielta yrityksen palve-
luista ovat asiakkaat, jotka eivat palautetta jata. Nakokulmana oli, ettd téallaisilla asi-
akkailla huippukokemus on voinut jaada pienesta kiinni. Jos kuitenkin yritys tavoitte-
lee jarkkymatonta asiakasuskollisuutta, on sen palvelujen ylitettava halutun palvelun
taso (Zeithaml ym. 1996, 35). Joukossa voi olla myos kanta-asiakkaita, jotka ovat jo
tottuneet tiettyihin puutteisiin yrityksen palveluissa. Huonoimmassa tilanteessa tallai-
set asiakkaat vaihtavat palveluntarjoajaa. llman palautetta toiminnan kehittaminen

asiakkaiden haluamaan suuntaan on hankalaa.

Laskettelu ja rentoutuminen nimettiin asiakkaiden tarkeimmiksi matkustusmotiiveiksi.
Kuitenkin perimmaiset alueelle tulon syyt ovat epaselvid. Taustalla voi olla ei hyvak-
syttavia, ristiriitaisia tai tiedostamattomia motiiveja, joiden selvittdminen on haasta-
vaa. Aiemmin todettiin asiakkaan matkustusmotiivien vaikuttavan olennaisesti hanen
lomaodotuksiinsa seké palvelukokemuksiinsa ja niiden pohjalta syntyvaan asiakasar-

voon. Asiakkaan todellisten motiivien tunnistaminen olisikin yrityksille tarkeata.

Yrityksilla ei ole kdytbéssadan ajan hermolla olevaa profilointitietoa asiakkaistaan. Asia-
kasprofilointi perustuu joko demograafisiin tekijoihin tai sellaista ei ole kayttssa lain-
kaan. Uudenlaisen profiloinnin avulla voisi olla mahdollista 16ytda yhteisia nimittajia
riittdvan isoille ryhmille. Tama taas toisi uusia ja entista tehokkaampia mahdollisuuk-
sia alueen markkinointi- ja myyntityéhtén. Arantolan ja Simosen (2009, 18-19) mu-
kaan asiakasymmarryksen avulla on mahdollista tunnistaa ja luoda sellaisia kriteerei-
ta, joiden avulla yritys l16ytdd omia asiakkuuksia osuvasti luokittelevia segmentteja.
Kriteeri voi olla vaikkapa asiakkaiden tapa kayttaa palveluja. Pyrkimyksena on siis
[oytda innovatiivisella, kilpailijoista erottuvalla tavalla asiakassegmenttejd, joiden
kanssa arvoa tuotetaan eri tavoin. Tarke&td on ymmartaa segmenttien haasteet ja

suunnata niille sopivat palvelut, hinnoittelumallit seka viestit.
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Tulevaisuuden asiakastarpeita ei ole pohtinut aidosti yksikaan yritys. Resursseja tu-
levien tarpeiden ennakointiin ei tunnu l8ytyvan. Jopa nykyisten asiakastarpeiden tun-
nistamisessa ilmeni puutteita. Kuitenkin yritykset myonsivét, ettd sekd nykyisten etta
tulevien asiakastarpeiden tunnistaminen olisi tarkeata. Yritys, joka pystyy ennakoi-
maan asiakastarpeiden muutokset tulevaisuudessa ja mukauttamaan toimintaansa
niiden mukaisesti, on vahvemmassa asemassa kuin Kilpailija, joka toimii vasta muu-
tosten tapahduttua. LUC Matkailu (2013) toteaa pohdinnassaan, etta kilpailuedun
saavuttaminen kansainvalisella toimialalla edellyttdd muutoksiin reagoimisen sijaan
proaktiivisuutta ja ennakointia. Jo tdndan olisi arvioitava tulevaisuuden kehityssuuntia
seké toimintaympariston muutoksia ja varauduttava niihin. Ennakointi on matkailualan

palveluyrityksille oiva tydkalu tulevaisuutta koskevien strategisten paatosten tueksi.

Asiakkaiden todellinen kayttaytyminen alueella on viela yrityksille epaselvaa. Perin-
teiset menetelmét eivat tuo vastauksia siihen, mitd asiakas oikeasti alueella tekee ja
mitd hanelle tapahtuu. Uusia ja innovatiivisia keinoja hyddyntden asiakkaan todelli-
seen prosessiin olisi mahdollista paasta kasiksi. Tama taas voisi tuoda mukanaan

aivan uudenlaista tietoa palvelujen kehittamiseen ja kilpailukyvyn parantamiseen.

Lapsiperheiden tarpeiden ja toiveiden tunnistaminen sek& huomioiminen eivét viela
ole riittavalla tasolla. Jokainen yritys myonsi taman asiakasryhmén ja sen tarpeiden
tyydyttamisen suuren merkityksen. Lapsiperheitd houkuttelevien palvelujen kehitta-
minen vaatii viela jokaisen mielestd lisatyotd. Kuitenkaan yritykset eivat osanneet
tarkemmin nimetd, minkalaisia palveluja lapsiperheille tulisi 16ytyd. Ehkapa tahan

kysymykseen osaisivatkin vastata parhaiten juuri lapsiperheet itse.

Yhteistyokumppanin tunteminen ja yhdessa tekeminen voisi olla parempaa. Yritykset
ovat samaa mielta siitd, ettd toimivat palvelut ja saumaton yhteisty0 takaavat asiak-
kaille parhaan mahdollisen lomakokemuksen ja positiivisen mielikuvan syntymisen.
Yhteistydn toimivuudessa on haasteita, jotka hankaloittavat toisinaan yhteisten asiak-
kuuksien hoitamista. Ongelmia esiintyy erityisesti tiedottamisessa, yhteisiin tilaisuuk-
siin osallistumisessa, yhteen hiileen puhaltamisessa, yhteisten paatdsten tekemises-
sd, luovuudessa, toimivissa yhteispalaverikdytannoissa seka asioiden jatkuvassa
kehittamisessa. Ongelmien nahtiin yleensa johtuvan toiminnan sesonkiluonteisuudes-
ta; parhaimman sesongin aikaan yrittdjien kiire hankaloittaa yhteisty6ta, kun taas hil-
jaisempina aikoina moni haluaa mieluummin lomailla. Myos Nilsian ja Kuopion vali-

nen kuntaliitos koettiin yhteistydn haasteeksi.
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Asiakastiedon keraaminen, hyédyntaminen ja riittavyys

Verrattaessa haastatteluissa esiin nousseita asiakastiedon l&hteita Arantolan ja Si-
mosen nimeamiin asiakastiedon lahteisiin ja ymmarryskeinoihin (katso sivulta 43 ku-
vio 9), ovat case-yritysten pdaasiallisia asiakastiedon lahteitd asiakkaiden taustatie-
dot, asiakkuushistoria ja palvelukayttd, asiakaspalautteet, asiakastutkimukset, hiljai-
nen tieto ja web-selailu. Haastatteluissa ei sen sijaan nimetty asiakastiedon lahteiksi
markkinatutkimuksia, Business Intelligenced, asiakasosallistumista, laitekayttba tai
muita automaattisesti tallentuvia tietoja. Kuviossa 21 esitellddn yhteenveto case-

yritysten asiakastiedon lahteista ja ymmarryskeinoista.

Asiakkaan taustatiedot,
asiakkuushistoria ja
palvelukaytto:
= asiakastietokannat

Web-selailu » laskutusjarjestelmat Asiakaspalautteet:
= kirjalliset
v = suulliset
D
N J
*
Hiljainen tieto: Asiakastutkimukset:
= palaverit = asiakastyytyvaisyys-
= keskustelut mittaukset
= kannustaminen = mystery shopping

KUVIO 21. Asiakastiedon lahteitd ja ymmarryskeinoja case-yrityksissa

Asiakkaiden taustatietoja (nimi, yhteystiedot, asiakasryhmaluokittelu) kerataan jatku-
vasti neljassa yrityksessa ja hyddynnetddn lahinna markkinoinnissa. Rinteilla sen
sijaan on kaytdssaan taustatietoja ainoastaan kausikorttiasiakkaiden osalta. Varsi-
nainen CRM-tyOokalu asiakastiedon tallentamista, jakamista ja hyddyntamista varten
I6ytyy kolmelta yritykselta, mutta naistékin yksi yritys kokee jarjestelménsa riittamat-

tomaksi. Nykyaikainen CRM-tydkalu olisi tervetullut hankinta kahdelle yritykselle.

Asiakaspalautetta pyritddn keradmaan jatkuvasti neljassa yrityksessd; kolmella yri-
tyksella on kaytdssaan yrityksen tiloista I0ytyva kirjallinen palautelomake, yksi yritys
l&hettdd lomakkeen sahkoisesti jokaiselle asiakkaalleen. Kirjallista palautetta tulee
jonkin verran myo6s nettisivujen, sahkopostin ja ulkopuolisten varauskanavien kautta.
Kaikki yritykset pyrkivat aika ajoin tekemaan palautteista yhteenvetoja ja kdymé&an
tuloksia lapi yhdessa henkiloston kanssa. Lomahotelli ja keskusvaraamo ovat tyyty-
vaisid saamaansa asiakaspalautemaardaan ja myds niiden asiakaspalauteprosessit

vaikuttavat toimivilta. Lomahotellin vahvuutena on ulkopuolinen tutkimustaho, joka
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vastaa palautteiden analysoinnista ja johtopaattksista. Viihdekeskus ja yrityskomp-
leksi puolestaan kaipaisivat palautetta enemman, myds asiakaspalauteprosesseissa
olisi kehitettavaa. Asiakaspalautetta yritykset saavat myds suullisesti joko kasvotus-
ten tai puhelimitse. Suullisten palautteiden merkitys korostuu erityisesti rinteiden toi-
minnassa, mutta aktiivisena osapuolena palautteen antamisessa on asiakas. Vain
lomahotellissa on pyrkimyksena tiedustella viela suullisesti asiakkaan lomakokemuk-
sia kotiinlahdon yhteydessa. Arantolan ja Simosen (2009, 27) mukaan asiakaspalaut-
teesta on mahdollista saada kokonaiskuva ja asiakasymmarrys myos palvelukehityk-
sen avuksi silloin, kun asiakaspalautekanavat ja palautteen kasittelyn prosessi on
maaritelty. Asiakaspalautteen maaralle tulisi asettaa myds tavoitteet, maaran tulisi

kasvaa. Vain lomahotellilla oli selvat tavoitteet palautteen maaralle.

Saanndlliseen ja laajaan asiakastyytyvaisyysmittaukseen seké tulosten hydédyntami-
seen pyrkivat vuosittain ainoastaan lomahotelli ja keskusvaraamo. Vain hotelli kayt-
tdd menetelmana laadullisia asiakashaastatteluja. Muut kolme yritysta eivat palaut-
teiden pohjalta pysty selvittamaan esimerkiksi yleista asiakastyytyvaisyyden tasoa ja
siind mahdollisesti tapahtuneita muutoksia vuositasolla. Woodruffin (1997, 139) mu-
kaan niistakin yrityksista, jotka mittaavat asiakastyytyvaisyytta jatkuvasti, vain harva
toimii tulosten edellyttamalla tavalla. Asiakkaan aani ei kuulu riittédvasti, jos asiakas-
tyytyvaisyyden mittausprosessi ei johda syvélliseen oppimiseen asiakasarvosta. On-
gelmia aiheuttaa monesti sekin, etteivat asiakastyytyvaisyysmittaukset pysy mukana
asiakkaiden tarpeiden ja halujen muutoksissa. Woodruffin ja Gardialin (1996) mukaan
perinteiset asiakastyytyvaisyyskyselyt tuovat tietoa siitd, miten asiakkaat arvioivat
myyjan vahvuuksia ja heikkouksia arvon toimittamisessa. Niiden avulla saadaan kui-
tenkin harvemmin vastauksia siihen, miksi asiakkaat ovat tyytyvaisia tai tyytyméatto-
mi& tiettyihin seikkoihin. Yritysten tulisikin kdyttd& laadullisia keinoja, jos ne haluavat

tutkia syitd asiakasarvioiden taustalla.

Hiljaisen tiedon merkitys korostuu erityisesti asiakasrajapinnassa tytskentelevien
kohdalla. Yritykset kokevat asiakasrajapinnassa tydskentelevat paasaantoisesti aktii-
visiksi tiedonvalittgjiksi ja ideoijiksi. Kahdessa haastattelussa nousi kuitenkin esiin
huoli siita, ettéa osa tyontekijoista haluaa pitad esimerkiksi asiakkaan antaman suulli-
sen palautteen vain omana tietonaan. Tahan voivat olla syyna esimerkiksi tiedontal-
lennusjarjestelman puuttuminen, vaivalloisuus, ymmartamattomyys tai sisdisen vies-
tinnan puutteet. Toimivimmiksi hiljaisen tiedon jakamisen kanaviksi mainittiin yhteiset
ja sdanndlliset palaverit, henkilokohtaiset keskustelut tydvuorojen aikana, saannolli-
set kehityskeskustelut seka henkildston motivointi. Matala organisaatio koettiin vah-

vuudeksi niin hiljaisen tiedon jakamisen kuin rohkean ideoinninkin kannalta.
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Web-selailu mainittiin asiakastiedon léhteeksi vain keskusvaraamon haastattelussa.
Yrityksen vahvuutena on oma tietotekninen asiantuntijaosasto. Neljdn muun yrityksen
osalta web-selailun hyédyntaminen jai haastatteluissa epaselvaksi. Arantolan ja Si-
mosen (2009, 25) mukaan verkkokayttaytymista voidaan analysoidakin, jos kayttdjat
saadaan rekisterditymaan verkkoon ja nain tunnistettua. Yritysten tulisi tunnistaa jo-
kainen alihydodynnetty tiedonldhde ja pohtia sen merkitysta liiketoiminnalle. Parhaim-
millaan automatisoitu tiedonkeruu tuo yritykselle reaaliaikaista palautetta asiakkaiden

toiminnasta ja haasteista sekd antaa mahdollisuuksia palvelujen kehittdmiselle.

Vain lomahotelli uskoi kaytdssaan olevan riittdvasti asiakastietoa. Myds asiakastie-
don jalostamisessa, jakamisessa, jalkauttamisessa ja hyddyntdmisessa lomahotelli
nayttaisi olevan parhaassa asemassa. Yleisimmiksi haasteiksi asiakastiedon keraa-
misessa ja hyddyntamisessa nousivat resurssipula, vastuunjaon puutteet, toiminnan
sesonkiluonteisuus ja prosessin puuttuminen. Yrityksilla on kaytdssaan erityyppista
asiakastietoa, mutta asiakasymmarrysta ei kuitenkaan viela taysimaaraisesti hyédyn-
neta palveluliiketoiminnan kehittdmisessa. Malli asiakastiedon jasentamiseen puut-
tuu. Yrityksissa nayttaisi olevan alihyédynnettyja tai taysin hyddyntamattémia tietolah-
teitd, esimerkkeind web-selailu, markkinatutkimukset, Business Intelligence ja asia-
kasosallistuminen. Ulkopuolisten raporttien (Tahko 2030, Pohjois-Savon matkailustra-
tegia, opinnadytety6t jne.) hyddyntdminen on padasiassa satunnaista. Moni yritys ve-
tosi kiireeseen ja koki tarvitsevansa ulkopuolisen sparraajan. Myos sosiaalinen media

ja& hyodyntamatta asiakastiedon lahteena.

Tiedontarpeiden tutkimiseen ja tyydyttdmiseen sopivia keinoja

Yrityksilla on kaytdssaan varsin perinteisia menetelmia tiedontarpeiden tutkimisessa
ja tyydyttamisessa. Asiakastarpeiden selvittdmisessa tarkeimmiksi keinoiksi néhtiin
asiakaspalvelijoiden kyky kuunnella ja kysellda seka tarjouspyynnét. Asiakaspalvelu-
pisteiden merkittavaa roolia ja onnistunutta vuorovaikutusta korostettiin kaikissa yri-
tyksissa. Asiakaspalautekanavina tarkeimmiksi nousivat kirjalliset asiakaspalautelo-
makkeet ja suulliset palautteet. Vain kaksi yritystd oli kuitenkin tyytyvainen taman
hetkiseen kirjallisen palautteen maaraansa. Suullisten palautteiden vahvuutena pidet-
tiin sitd, ettd mahdollinen asiakkaan oma vaarinkasitys pystytdan korjaamaan jo pa-
lautteen antohetkella. Kuitenkin vain yhdella yrityksella nayttaisi olevan pyrkimyksena
saada suullisia kommentteja asiakkailtaan jarjestelmallisesti. Uudenlaiset ja innovatii-
viset menetelmat tiedontarpeiden tutkimiseen ja tyydyttdmiseen olisivat tervetulleita

jokaiselle yritykselle. Varsinaisia menetelmia yritykset osasivat kuvailla tai nimet&
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jonkin verran. Keinoiksi mainittiin kohdennetut kyselyt, lomafiilissoitot, mobiiliratkaisut,
havainnointi, mystery shopping, CRM-tyOkalu ja heikot seka vahvat signaalit. Osa
yrityksista kaipaa uusien ja innovatiivisten keinojen liséksi myos jo olemassa olevien
keinojen tehostamista. Taulukossa 6 ehdotetaan haastattelujen ja kirjallisuuden poh-

jalta tiedontarpeiden tyydyttdmiseen sopivia keinoja.

TAULUKKO 6. Asiakkaisiin liittyvid tiedontarpeita ja niiden tyydyttamiseen sopivia
keinoja (katso Jaakkola ym. 2009, 34—-35; LUC Matkailu 2013; Arantola & Simonen
2009, 21-27)

Case-yritysten tiedontarpeita Tiedontarpeiden tyydyttdmiseen sopivia
keinoja
1. Syvallisempi tieto asiakkaista asiakaskyselyt, -paneelit ja -haastattelut,

asiakaspalautteen ja reklamaatioiden analy-
sointi, CRM-tyokalu, intranet

2. Yleinen asiakastyytyvaisyyden taso asiakastyytyvaisyysmittaukset, reklamaatioi-
den maara, palvelun menekki

3. Palautetta antamattomien asiakkaiden mietteet  suulliset lomafiiliskyselyt tai -soitot, web- ja
mobiiliratkaisut

4. Perimmaiset matkustusmotiivit asiakashaastattelut, markkinatutkimus,
havainnointi
5. Ajan hermolla oleva profilointitieto asiakkaista hyotypohjainen segmentointi, erilaisten asia-

kasprofiilien / asiakasheimojen rakentami-
nen, CRM-tydkalu

6. Tulevaisuuden asiakastarpeet ennakointi: trendit, skenaariot, heikot signaa-
lit, villit kortit, Web 2.0

7. Asiakkaiden todellinen kayttaytyminen alueella havainnointi, mystery shopping, mobiili-

etnografia

8. Lapsiperheiden tarpeet ja toiveet asiakashaastattelut ja -kyselyt, palvelumuo-
toilu, markkinatutkimus, fokusryhmét

9. Yhteistybkumppanin parempi tunteminen yhteiset palaverit ja kehittdmispéaivat, toimivat

viestintékanavat ja oikea-aikaiset viestit,
yhteistybkumppanin palvelujen testaaminen,
Benchmarking, intranet

Asiakastiedon keraamisessa tulisi suosia entistd enemman laadullisia keinoja (esim.
asiakashaastattelut, havainnointi) ja asiakkaan osallistamista (esim. mystery shop-
ping, palvelumuotoilu, mobiilietnografia). Asiakas itse osaa maarittdd tarpeensa, toi-
veensa ja kokemuksensa parhaiten. Laajemmat asiakastyytyvaisyysmittaukset kan-
nattaisi toteuttaa huippusesongin aikaan. Erilaisia asiakaskyselylomakkeitakin olisi
hyva olla olemassa. Lomakkeiden tulisi olla onnistuneesti laadittuja. Vastaamisen
pitéisi olla suhteellisen vaivatonta ja nopeaa. Myos vapaamuotoiselle palautteelle olisi
hyva olla tilaa. Asiakkaita voisi motivoida lomakkeiden tayttamiseen niin suullisesti
kuin vaikkapa erilaisten palkintojenkin avulla. Kyselyja voisi myos kohdentaa erilaisille
kohderyhmille. Web- ja mobiiliratkaisuja kaytetddn asiakastiedon keraamisessa yllat-
tavan vahan. Niiden avulla asiakastietoa saattaisi kertyd enemman kuin kirjallisen
kyselylomakkeen avulla, myos tietojen kasittely veisi véhemman aikaa. Erilaisten
asiakasprofiilien tai -heimojen rakentaminen ja tulevaisuuden ennakointi voisivat par-

haimmillaan tuoda yrityksille kilpailukykya ja kestavyytta.
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6 POHDINTA

6.1 Asiakastieto ja sen haasteet matkailuyrityksissa

Matkailualan palveluyrityksilla on paljon tietoa asiakkaistaan ja asiakkailtaan. Tallais-
ta asiakastietoa saadaan useita erilaisia kanavia pitkin. Eniten asiakastiedoista hyo-
dynnetdén asiakkaiden perustietoja seké erilaisia asiakastyytyvaisyystietoja. Yritysten
arkipaivassa korostuvat erityisesti asiakastiedon sisdiset dataldhteet, kun taas ulkoi-
sista datalahteistd monet ovat alihyddynnettyja tai jaavat kokonaan hyddyntamatta.
Tarkeimpia asiakastiedon lahteitd ovat erilaiset asiakastietokannat, suulliset ja kirjalli-
set asiakaspalautteet, asiakastyytyvaisyysmittaukset seka hiljainen tieto. Asiakastie-
don keraamisesséa suositaan enemman maarallisia kuin laadullisia menetelmia. Eri-
tyyppisen tiedon yhdistelya tapahtuu jonkin verran. Asiakastietamys on yrityksissa
joko taaksepadin katsovaa tai nykyhetkea kuvaavaa. Tulevaisuutta ennakoivaa asia-
kastietamysta yrityksista ei sen sijaan l0ydy. Valtavasta tiedon maarasta huolimatta
yrityksilla on vield kohtalaisen paljon asiakastarpeisiin ja asiakkuuksiin liittyvia tiedon-
tarpeita. Erityisesti yritykset tarvitsisivat syvallisempéaa tietoa asiakkaistaan ja erilai-
sista asiakasheimoista. Yrityksilla ei nayttaisi olevan selkeitd tavoitteita asiakastiedon
maaralle ja sen hyddyntamiselle. Tuloksista I6ytyy monia yhtymakohtia Arantolan

vuonna 2006 suorittaman kyselyn tuloksiin. (katso Arantola 2006, 133-137.)

Asiakastiedon hyddyntaminen korostuu erityisesti yritysten markkinointi- ja myynti-
toimenpiteissd, vaikkakin sita pitdisi hyddyntaa kaikissa toiminnoissa. Yritysten tulisi-
kin asettaa asiakastiedolle tavoitteet, tunnistaa ja hyddyntd& olemassa olevat asia-
kastiedon l&hteet entistd paremmin sekd pohtia keskeisimpia tiedontarpeita ja l0ytaa
niiden tyydyttdmiseen sopivia keinoja. Talla hetkella asiakastiedon painopiste on
enemman tiedon kerddmisessa ja varastoinnissa kuin sen yhdistelyssa ja analysoin-
nissa. Asiakastiedon monikanavainen kerddminen ja tiedon varastointi ovat tarkeita
l&htokohtia asiakasymmarryksen rakentumisen prosessissa, mutta vielakin tarkedm-
pid ovat tiedon jalostaminen, jakaminen, jalkauttaminen ja hyédyntaminen liiketoimin-
nassa. Jos asiakasymmarrys mielletdan jatkossa yrityksen kyvykkyydeksi, on paino-
pisteen siirryttdva jalostetun asiakastiedon aktiiviseen hyddyntamiseen erilaissa paa-

toksentekotilanteissa eri puolilla yritysta.

Yrityksen koko nayttaisi vaikuttavan asiakastiedon asemaan toiminnassa; suuremmat
yritykset kerdavat seka hyddyntavat asiakastietoa jarjestelmallisemmin ja monipuoli-

semmin kuin pienet. Suuremmissa yrityksissa asiakastietoa hyddynnetédén jopa jat-
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kuvasti niin strategisella kuin operatiivisellakin tasolla, kun taas pienemmissa tiedon
hyddyntaminen on pddasiassa operatiivista ja kertaluonteista. Nykyaikaisten tietotek-
nisten jarjestelmien puute tai puutteet niiden hallitsemisessa nayttaisivat heikentavan
valmiuksia tiedon kerddmiseen seka oikeanlaiseen kasittelyyn. Heikkouksia nayttaisi
I0ytyvan kuitenkin myos yritysten prosesseista ja osaamisesta. Asiakastiedon vas-
tuuhenkil6itd periaatteessa loytyy, mutta kdytanndssé aikaa asiakastiedon jalostami-

seen ei ole. Ketjuyrityksissa tilanne nayttaisi olevan parempi ja osittain automatisoitu.

Tahkon visiona on Suomen paras palvelu. Tarkempaa kuvausta siitd, minkalaisista
osatekijoista paras palvelu muodostuu, ei kuitenkaan viela ole olemassa. Koska asia-
kas mieltdd Tahkon matkan eri palvelumoduuleista muodostuvaksi matkailupalvelu-
paketiksi, ovat toimivat palvelut ja yritysten valinen saumaton yhteistyé avainasemas-
sa. Yritykset nimesivat haastatteluissa omien asiakkaidensa odotuksia palvelun laa-
dun suhteen. Vastausten pohjalta tassa tydssa laadittin ehdotus hyvan palvelun Kkri-
teereista Tahkolla (katso sivulta 101 kuvio 20). Alueellisten palvelun laatukriteerien
nimeaminen ja jakaminen kaikille Tahkon tyontekijdille esimerkiksi yhteisissa laatu-
koulutuksissa olisi niin vision kuin asiakastyytyvaisyydenkin nakoékulmasta kannatta-
vaa. Toki yrityskohtaisestikin on oltava selvaa, minkélaista palvelua asiakkaille pyri-
tdan tarjoamaan. Yrityksilla on myos oltava selvat tavoitteet ja mittarit asiakastyyty-

vaisyydelle. Lisdksi mittaamisen on johdettava syvélliseen oppimiseen asiakkaista.

Palvelun laatua arvioidessaan asiakas vertailee odottamaansa laatua havaintoihinsa
kokemastaan laadusta. Nama havainnot vaihtelevat yksildiden valilla ja samankin
yksilén kohdalla. N&in ollen palveluntarjoajan on hankalaa maaritelld, mita ja milla
tasolla oman yrityksen laatu on. Yritykset tarvitsevatkin palvelun laadusta tietoa asi-
akkailtaan. Tahkolla suoritettu myServiceFellow-mobiilitutkimus oli kannattava kokeilu
asiakkaiden aitojen palvelukokemusten ja -polkujen kartoittamisessa seka ymmarta-
misessd. Reaaliaikainen, nykyaikainen ja helppokayttdinen kanava sai Kiitosta seka
tutkimukseen osallistuneilta ettd matkailukeskuksen palveluntarjoajilta. Perinteiset
tyytyvaisyyskyselyt tuovat tietoa siitd, mika yrityksissa toimii hyvin ja mik& huonom-
min. Ne eivat kuitenkaan tuo juurikaan tietoa asiakkaan todellisesta kayttaytymisesta,
joka taas asiakasymmarryksen kannalta on ehdotonta. Mobiilisovellus antaa kaytta-

jalle vapauden valita, misté palvelukokemuksista ja minkalaista palautetta han antaa.

Mobiilitutkimuksen ansiosta yritykset saivat konkreettisia esimerkkeja siitd, mita pal-
velun laatu juuri heidan asiakkaidensa mielesta on. Jokaisen case-yrityksen palve-
luista kirjattiin tilanteita, joissa odotetun ja koetun palvelun valilla oli selvd koetun pal-

velun laadun kuilu. Syina kuiluun voivat olla mitkd tahansa kuiluanalyysimallin (katso
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sivulta 51 kuvio 12) muiden kuilujen ongelmat tai niiden yhdistelmat. Yritysten onkin
halutessaan mahdollista jatkojalostaa tutkimustuloksia ja esimerkiksi kuiluanalyysi-
mallin avulla ryhtya jaljittamaan laatuongelmien syitd seké keinoja kuilujen umpeen
kuromiseksi. Kuiluanalyysimalli on oiva tytkalu palvelun laadun mittaamiseen ja pa-
rantamiseen. Se kertoo selkeasti, mitka tekijat vaikuttavat odotettuun ja koettuun pal-

veluun ja mit& on huomioitava analysoitaessa sekéa suunniteltaessa palvelun laatua.

Erilaisten web- ja mobiiliratkaisujen hyddyntamiseen asiakastiedon keréyskanavina
tulisi panostaa entistda enemman. Tehokkaita, toimivia ja ennen kaikkea asiakkaille
helppoja seka mieluisia keinoja l6ytyy markkinoilta varmasti. Yha useammalla matkai-
lijalla @lypuhelin tai tablet-tietokone on koko ajan kaden ulottuvilla, reaaliaikaisen pa-
lautteen antaminen suoraan yritykseen onnistuu missa ja milloin vain. Tama voisi olla
yksi alueellisen kehittdmisen ja investoinnin paikka. Myos sosiaalisen median parem-
pi hyddyntaminen vaatisi lisdpanostuksia. Talla hetkella yritykset paivittavat esimer-
kiksi omia Facebook-sivustojaan lahinna silloin, kun on jotain uutta kerrottavaa. Kaik-
ki kuitenkin myontavat, etta sosiaalisessa mediassa pitaisi olla mukana paremmin.
Alueellinen Facebook-sivusto voisi olla houkuttelevampi ja toimivampi ratkaisu. Myos
koulutus sosiaalisen median saralta voisi olla paikallaan, koska yrityksilla ei ole sel-
vaa mielikuvaa kanavien hyodyistd eikd myodskaén niiden syvéllisemmasta hyoddyn-
tamisesta esimerkiksi asiakastiedon lahtein&a. Aitoja asiakasarvioita hyddynnetaan
markkinoinnissa lilan vdhén, vaikka taméan paivan matkailijalle tuotteita jo kayttanei-

den arvostelut ja valokuvat erilaisissa sosiaalisen median palveluissa ovat tarkeita.

6.2 Kohti asiakasymmarryskyvykkyytta

Asiakasymmarrys Tahkolla ei viela ole parhaalla mahdollisella tasolla. Tietoa asiak-
kaista olisi saatava monikanavaisesti ja erityisesti tietojen yhdistelyyn seka hyoédyn-
tamiseen tulisi IB0ytya ymmarrysta, aikaa ja osaamista. Toiminnan sesonkiluonteisuus
ja erityisesti talvikauden hektisyys hankaloittavat tiedontarpeiden jatkuvaa sekéd oma-
aloitteista tyydyttamista. Myds pitkdan Tahkolla toimineiden tydntekijéiden tietynlai-
nen urautuneisuus nahtiin negatiivisena asiana. Toki myds tyéntekijoiden koulutuk-
sessa Vvoi olla puutteita tai koulunkaynnista voi olla jo pitka aika. Aikoinaan hankitun

koulutuksen sisdlto vastaa enaa harvoin nykyhetken tyéelaman vaatimuksia.

Yritysten tulisi ymmartad asiakkaitaan ja heidan kayttaytymistadn entista paremmin.
Uudenlaisia ja innovatiivisia menetelmia asiakkaisiin liittyvien tiedontarpeiden tutkimi-

sessa kannattaisi kokeilla rohkeasti ja ennakkoluulottomasti. Erilaisten olemassa ole-
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vien menetelmien tunteminen ja osaaminen on tarkeata. Asiakkaan aani ei viela kuu-
lu Tahkolla kovin hyvin, koska asiakkaat eivat ole aidosti mukana palvelujen kehitta-
misessa. Talla hetkelld asiakkaat osallistuvat palvelujen kehittdmiseen lahinna pa-
lautteiden ja asiakastyytyvaisyysmittausten kautta. Arantolan ja Simosen (2009, 27)
mukaan asiakkaan osallistaminen palvelujen kehittdmiseen on tapa luoda uutta lahel-
|& asiakasta; asiakkaita voi ottaa mukaan vaikkapa palvelukokonaisuuksien pilotoin-
tiin tai uusien palvelujen kehittAmiseen ja kokeiluun. Jaakkolan ym. (2009,3) mielesta
asiakasosallistuminen varmistaa sen, etta lopputulos vastaa asiakastarpeeseen ja

tuottaa asiakasarvoa.

Yksi mahdollisuus olisi vaikkapa alueellinen testiryhma (haamuryhma), jonka ohjel-
maan kuuluisi vahintdénkin Tahkon keskeisimpien palvelujen testaaminen (majoitus,
laskettelu, kylpyld, ravintolaruokailu, ydelama, ohjelmapalvelu). Tama ryhma testaisi
koko palvelupolun aina varauksen tekemisesta kotiinpaluuseen saakka. Kustannuk-
set jakaantuisivat osallistujayritysten kesken. Testiryhmalaisille laadittaisiin hyva oh-
jeistus palvelukokemusten tarkkailua ja raportointia varten. Voisi olla hedelmallisem-
paa, jos osallistujat eivat olisi Tahkon kanta-asiakkaita. Tahkon Markkinointi Oy voisi
toimia téssa liikkeelle panevana voimana ja sparraajana. Toki testiryhmiad voisi hyo-
dyntaa yrityskohtaisestikin. Esimerkiksi rinteet voisivat etsia vapaaehtoisia aktiivilaski-

joita, lautailijoita, lapsiperheita tai aloittelijoita testaamaan ja kehittdamaéan palveluja.

Asiakastarpeiden koetaan muuttuneen matkailussa paljon ja niiden uskotaan muuttu-
van jatkossakin, jopa entistd nopeammin. Tulevia asiakastarpeita tulisikin ennakoida
asiakasymmarryksen takaamiseksi. LUC Matkailun (2013) mukaan maailma muuttuu
yh& nopeammin ja samalla ennakointi sek& muutoksiin varautuminen nousevat yha
tarkedmpéén asemaan. Ennakoinnissa hyddynnetédén tulevaisuudentutkimuksen me-
netelmia ja pohditaan useita mahdollisia tulevaisuuksia seké& niiden toteutumismah-
dollisuuksia. Yritykset voivat valinnoillaan vaikuttaa siihen, millaiseksi tulevaisuus
muodostuu. Ennakointitydn tueksi tarvitaan tietoa alaan vaikuttavista megatrendeista
ja trendeistd, uusista teknologioista, yhteiskunnallisista, taloudellisista ja ymparisttn
muutoksista sekd ajan ilmitistd, kuten heikoista signaaleista. Ennakoinnin tuloksiin
sitoutuminen ja tulosten hyédyntaminen on tehokkaampaa, kun ennakointi sidotaan
konkreettiseen ja tarvelahtdiseen kehittamistyéhon. Ennakoinnin avulla Tahkon yri-
tysten olisi mahdollista edistéda innovatiivisten tuotteiden ja lilketoimintamallien muo-
dostumista, verkostoitumista seka suunnitelmallista tydskentelyd ja tavoitteen aset-
tamista yrityksissé ja verkostoissa. Ennakointiosaaminen on tarkeata matkailualan
palveluyrityksille, koska sen avulla on mahdollista saada kilpailukykya ja kestéavyytta.

Arantolan (2006, 83—84) mielesta juuri asiakasymmarryskyvykkyys varmistaisi riitta-
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van resursoinnin myads tallaisen tulevaisuutta koskevan tiedon keraamiseen. Corpora-
te Foresightiksi sanotaan jarjestelmallista yrityksen tulevaisuuskuvien tarkastelua ja
hyddyntamistd paatoksenteossa. Vasta harvat yritykset hyddyntavat Corporate Fo-

resightia kattavasti vakituisena tytkaluna ja tyGtapana.

Asiakastiedon hyddyntdmiseen tulisi 16ytya lisd& resursseja ja osaamista. 1Imié miel-
letd&n yhdeksi kilpailussa menestymisen tarkedksi kulmakiveksi. Kuitenkaan ihmista
ja aikaa esimerkiksi asiakastarpeiden riittdvaan selvittdmiseen ja hyddyntamiseen
palvelukehityksessa ei nayttéaisi I0ytyvan. Yrityksilla olisi kiinnostusta alueellisen ke-
hittajan / markkinoijan / myyjan yhteiseen palkkaamiseen, jos se vain taloudellisesti
olisi mahdollista. T&ma voisi olla varteenotettava vaihtoehto, koska Tahko tavoittelee
suurta kasvua tulevaisuuden vuodepaikkojen, yopymisten, matkailutulojen ja tydpaik-
kojen osalta. Olisi tarkeatd, etté vastuu alueellisista kehittamistoimenpiteista ja aktii-
visesta myyntityosta, asiakastietoa hytdyntaen, olisi nimetylla henkildlla tai yksikolla.
Arantolan (2006, 119, 145) mukaan etenkin suuria kuluttaja-asiakaskantoja omaavat
yritykset ovat jo nimittdneet uusia vastuuhenkildita, esimerkiksi Customer Insight Ma-
nagereita, vastaamaan asiakastiedon koordinoinnista. Toisaalta asiakasymmarrys ei

enda ole vain asiantuntijatyotd, vaan se laajenee osaksi monenlaisia toimenkuvia.

Parhaimmillaan asiakastieto muuttuu aidoksi asiakasymmarrykseksi. Asiakastietoa
tulisi hyodyntaé jatkuvasti seka strategisella etté operatiivisella tasolla. Se, etta yritys-
johto oivaltaa asiakasymmarryksen merkityksen, on keskeisin tekija. Asiakastiedon ja
asiakasymmarryksen tulisi olla niin johtoryhmien kuin hallitustenkin asialistoilla. Asia-
kastiedon hyddyntdminen ei enda ole paikallinen ja osastokohtainen asia, vaan koko
yritysta koskeva menestymistekija. Yritysten kompastuskivena nayttaisi olevan myos
jalostuneen asiakasymmarryksen jakaminen ja hyddyntaminen. Eniten ensi k&den
tietoa asiakkaista I6ytyy useimmiten asiakasrajapinnasta, joten sen kannustaminen,
palkitseminen ja osallistaminen on hyva muistaa. Asiakasrajapinnan valtuuttaminen

ja vastuuttaminen asiakastiedon hyddyntamiseen voisi olla hedelmallista.

Koko organisaation yhteista asiakasymmarrysta tulisi lahted kehittdmaan projekti-
luontoisesti erillisten vaiheiden kautta. Projekti tarvitsee vastuuhenkilén, suunnitel-
man, tavoitteet, osaamista, aikaa, mielikuvitusta, kaytannén onnistumisia, sisaista
tiedottamista, sitoutumista ja mittareita. Asiakasymmarryskyvykkyyden tavoittelu
edellyttaa erityisesti sisaisten toimintamallien kehittdmista; varsinaiset tyokalut tiedon
keraamiseen alkavat olla Tahkolla jo paaosin kunnossa. Asiakastietoon nojaavalla
strategialla on mahdollista luoda vankka perusta asiakaslahtdiselle toiminnalle. Asia-

kastiedon tulisi olla mahdollisimman reaaliaikaista ja sen hyddyntdmisen automaattis-
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ta. Kaytanndssa esimerkiksi pienemmisséa yrityksissa asiakaspalautteita kerataan
riittdva maara ennen kuin ne kasitellaén ja analysoidaan eli asiakastieto ehtii monesti
jo vanhentua, ennen kuin se jaetaan hytdynnettavaksi arkisiin tilanteisiin. Tuoreesta
asiakastiedosta jalostettu asiakasymmarrys tulisi vieda lahelle henkilost6a ja lahelle

asiakasta kohdistettuina tuotteina, palveluina ja asiakkuuskokemuksina.

Edistyneimmat yritykset rakentavat asiakasymmarrysprosesseja, jotka kokoavat eri
l&hteistd syntyvan asiakastiedon ja jalostavat seké jakavat sen paatbksenteon kayt-
toon. Yritykset pystyisivat kehittamaan palvelujaan asiakasymmarryksen avulla, mut-
ta vain harvalla yrityksella on toimiva asiakasymmarryksen prosessi ja selkeat vas-
tuut. (Arantola & Simonen 2009, 5-6.) Tilanne nayttaisi olevan sama myods matkai-
lualalla; prosesseissa ja vastuunjaossa on puutteita. Asiakasymmarryksen kehittami-
sen askeleet (katso sivulta 55 kuvio 14) on yksi malli, jonka voi ottaa lahtékohdaksi
asiakasymmarryksen kehittamisprojektiin. Tavoitteena voi olla esimerkiksi asia-
kasymmarryksen asettaminen lahinna tukitoiminnoksi, liiketoiminnan ratkaiseva pa-
rantaminen asiakasymmarryksen avulla tai jopa asiakasymmarryksen mieltdminen
tuotteiden ja palvelujen ytimeksi. Kun palveluyritykselld on oikeanlaista asiakasym-
marrysta, on sen mahdollista tarjota proaktiivisesti ratkaisuja asiakkaan haasteisiin ja

samalla luoda seka asiakasarvoa etta kilpailuetua.

6.3 Arviointi ja jatkotutkimusaiheet

Kehittdmistytn aikana koin monia onnistumisen hetkid. Tahkon matkailutuotteesta ja
Tahkon matkailijan matkustusmotiiveista syntyi teoriaa kaytantoon peilaten onnistu-
neet kuvaukset, joita voi hyddyntdd matkailuyritysten kaytannon tyossa. Teorian poh-
jalta syntyi kayttokelpoiset mallit myds asiakasymmarryksen ja asiakasarvon raken-
tumisen prosesseista. Kehittamistyo kartoitti tydén keskeista ilmiota eli asiakastietoa ja
asiakasymmarrystd matkailualan palveluyritysten nédkokulmasta. Mielestéani kehitta-
mistyd tuo yritysten kayttdon uutta ja dokumentoitua tietoa siitd, mitd asiakastieto ja
sen hyddyntamisen haasteet matkailualalla ovat ja miten asiakastiedosta on mahdol-
lista jalostaa asiakasymmarrysta. Teemahaastattelu oli menetelmdnd hyva valinta.
Case-yritysten asiantuntijat kertoivat hyvinkin avoimesti ja vapaasti, minkalainen rooli
asiakastiedolla on yritysten arkipaivassa. Haastatteluaineistoa analysoimalla onnis-
tuin I6ytamaan konkreettisia tiedontarpeita asiakastarpeisiin ja asiakkuuksiin liittyen.
Johtopaatdksissa onnistuin myds nimeamaan tiedontarpeiden tyydyttdmiseen sopivia
keinoja seka tekemaan suosituksia siita, minkalaisia keinoja yritysten tulisi jatkossa

hyodyntaa. Toisaalta on muistettava, ettd haastatteluaineisto on aina konteksti- ja
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tilannesidonnaista seka tulkinnallista. Tydelamén kehittaminen, etenkin kehittamiseh-
dotusten muodossa, oli tyon tarkein tavoite. Toivonkin, ettei tyon lopputulos jaa vain
kasaksi paperia, koska tyon tuloksia on mahdollista hyddyntad kaytdnnén tydssa mo-
nella tavalla. Oma tietAmykseni, keskittymiskykyni ja karsivéllisyyteni kasvoivat kehit-
tamisty6n aikana valtavasti. Omassa arkitydssani asiakastieto ja sen hyddyntaminen

on keskeistd, jatkossa uskon onnistuvani siindkin aiempaa paremmin.

Kehittdmisty6hon siséltyi myds monia haasteita ja ongelmia. Projekti pitkittyi henkil6-
kohtaisten ja varsin hektisten elaméntilanteideni vuoksi, synkimpina hetkind uskon ja
ajanpuutteen vuoksi koko projekti meinasi jadda kesken. Suurimpia haasteita aiheut-
tivat nakokulman ja tavoitteiden muuttuminen kesken projektin. Projektin alussa tyon
keskeisin ilmi6 oli asiakasarvo, mutta syksylla 2012 se muuttuikin asiakastiedoksi.
Osittain tasta johtuen tyon teoriaperustassa on monta aihealuetta, joiden tarkastelu
aarimmaisen syvallisesti ei ollut mahdollista. Ehka rajaus olisi voinut olla tiukempikin,
mutta toisaalta asiakastiedolla tavoitellaan asiakasymmarrysta ja asiakasymmarryk-
sella taas asiakasarvoa. Nain ollen tuntui sopivalta sisallyttad tyéhén myoés asia-
kasarvon teoriaa, vaikkakaan sita ei ollut tarkoitus tutkia kdytdnnéssa. Pohdintaa ai-
heutti myods mobiilitutkimustulosten hyédyntaminen sekundaariaineistona. Tamankin
osuuden olisi voinut rajata tyostd kokonaan pois. Toisaalta sain kaytt6oni uudenlai-
sen menetelman avulla valmiiksi kerattya asiakastietoa, joka oli hyédynnetty vain
osittain. Liséksi palvelun laadun parantaminen on Tahkon matkailukeskuksessa hy-
vinkin ajankohtainen aihe, mika vaatii uudenlaisia menetelmid, ideoita ja kdytdnnén
tekoja. Nain ollen mobiilitutkimustulokset hyddynnettiin tdssd tydssa. Kehittdmistyo
koostuu monesta aihealueesta niin tietoperustassa kuin kehittdmisosiossakin. Tavoit-
teena oli siltikin rakentaa raportin lukijaa ajatellen mahdollisimman looginen ja help-

polukuinen kokonaisuus.

Asiakastietoon ja asiakasymmarrykseen liittyen mielessani on useitakin jatkotutki-
musaiheita. Yhtend esimerkkina kartoittava kyselytutkimus, jonka aiheena olisi asia-
kastiedon laatu ja merkitys Pohjois-Savolaisissa matkailualan yrityksissd. Toisena
ehdotuksena yhdistéisin asiakasymmarrykseen koulutus- ja osaamisnakokulman.
Olisi mielenkiintoista selvittaa, minkalainen painoarvo asiakastiedolla ja asiakasym-
marrykselld on matkailualan koulutusohjelmissa. Kolmas mielenkiintoinen aihe olisi
tutkia asiakasymmarryksen esteitd matkailuyrityksisséd. On selvaa, etta ongelmat liit-
tyvat ihmisiin, tekniikkaan ja prosesseihin, mutta syvallisempi selvitys voisi tuoda ai-

van uudenlaisia mahdollisuuksia asiakasymmarryksen ja kilpailukyvyn kehittamiseen.
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Liite 1
Teemahaastattelurunko

Case-yritysten haastattelut Tahkolla 12.11. ja 16.11.2012

Taustatiedot: haastattelun aihe, tarkoitus ja kdytannon asiat, haastateltavan nimi, asema, yrityk-
sessa tydskentelyvuodet

PAAKYSYMYS 1: Millaisia keskeisia asiakastarpeisiin  ja asiakkuuksiin liittyvia tiedontarpei-
ta on pienissa ja keskisuurissa matkailuyrityksissa ?

Asiakastieto ja matkustusmotiivit

Ketka ovat asiakkaitanne?

Miten kuvailisitte tyypillisen asiakkaanne?

Minké&laista tietoa saatte palvelujenne kayttajista?

Miksi asiakas tulee mielestanne Tahkolle? Miksi asiakas tulee teille?
Asiakastarpeet ja odotukset

Miten erilaiset asiakastarpeet on huomioitu yrityksessénne?

Miten yrityksenne on huomioinut lapsiperheiden tarpeet ja odotukset?
Miten asiakastarpeet ovat mielestanne muuttuneet viime vuosina?
Minkélaista tietoa yrityksenne tarvitsee asiakastarpeista?
Minkélaista palvelua asiakkaanne arvostavat?

Mitd mielta olette Tahkon yritysten valisen yhteistyon sujuvuudesta, mika vaikuttaa olennaisesti
asiakkaan kokemuksiin ja mielikuviin Tahkosta?

PAAKYSYMYS 2: Millaisin keinoin yritysten tiedontar  peita voitaisiin tehokkaimmin tutkia ja
tyydyttaa?

Asiakastarpeiden ymmartaminen, tutkiminen ja hyédyn taminen

Milla tavalla asiakastarpeiden tutkiminen ja hyédyntaminen on yrityksessanne vastuutettu?
Milla keinoilla saatte tietoa nykyisista asiakastarpeista? Entapa tulevista?

Miten toimivaksi koette taman hetkisen asiakaspalauteprosessinne?

Miten hyddynnatte asiakastarpeita palvelujenne kehittamisessa?

Miten hyodynnatte asiakkaita palvelujenne kehittdmisessa?

Miten hyvin asiakastiedon hankkiminen onnistuu yrityksenne omien resurssien voimin?

Miten olette hyddyntaneet tai miten aiotte hyddyntdd mobiilitutkimuksessa esiin nousseita asiakas-
kokemuksia?

Minké&lainen vaikutelma teille jai mobiilisovelluksesta palautteenantovalineena?

Miten haluatte lopuksi kommentoida haastattelun teemoja tai haastattelukysymyksia?



Liite 2

Saatekirje case-yrityksiin

Hei,

Opiskelen Savonia-ammattikorkeakoulussa palveluliiketoiminnan koulutusohjelmassa ja tavoit-
teenani on saada restonomin yamk-tutkinto valmiiksi kevaan 2013 aikana. Opinnaytetyoni liittyy
talvikaudella 2011 - 2012 Tahkolla tehtyyn mobiilitutkimukseen. Tybnimena tassa vaiheessa on
"Asiakastiedon hyddyntaminen palvelukonseptin kehittdmisessa”. Tarkoituksenani on selvittaa,
mita yritykset tietavat asiakastarpeista, miten tietoa asiakastarpeista hankitaan / voisi hankkia ja
miten tata tietoa hyddynnetéaén / voisi hyddyntaé. Lisaksi tavoitteenani on tutkia, mité yritykset ovat
konkreettisesti tehneet / aikovat tehd& mobiilitutkimuksessa esiin nousseiden kehittdmiskomment-

tien suhteen.

Ohjaavan opettajani Hilkka Lassilan sek& mobiilitutkimusprojektissa mukana olleen Eero Vaataisen
kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta toivoisin saavani jatkotutkimusvaiheeseen mukaan seuraa-
vat Tahkon yritykset: yritys 1, yritys 2, yritys 3, yritys 4 ja yritys 5 (nimet muutettu). Kaytdnnssa
tutkimus tarkoittaa max. yhden tunnin mittaista henkildkohtaista haastattelua viikon 46 aikana. Li-

saksi tulen mahdollisesti tekemaan omatoimista havainnointia Tahkolla talvikaudella 2012 - 2013.

liImoitattehan minulle mahdollisimman pian, oletteko valmiita olemaan ns. Case-yritys kehittdmis-

tydsséni. Varsinaisen haastatteluajan sopimista varten haluaisin myos tiedon siitd, keta yritykses-

sanne kannattaa haastatella. Ihanteellisinta olisi haastatella henkil6a, joka on ollut jo aiemmin mu-

kana mobiilitutkimukseen liittyvissa tilaisuuksissa ja tutustunut seka yleisesti Tahkoa koskeviin etta

yrityskohtaisiin yhteenvetoihin. Liitteena viela kertauksena teidéan yritystdnne koskevat kommentit.

Yhteistyoterveisin,
Suvi Huttunen

p. 050 321 3155
suvi.huttunen@kolumbus.fi
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