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Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda asiakasprofiilit Hotelli Teltalle palvelu-
muotoilun keinoja kayttaen. Tutkimus toteutettiin lokakuussa 2019. Tutkimuksen tavoitteena
oli luoda ymmarrys kohdeyrityksen taman hetkisesta asiakasprofiilista ja kehittaa sen perus-
teella kolme erillista asiakasprofiilia. Tutkimuksessa selvitettiin haastattelun ja kyselylomak-
keen avulla millaisia asiakkaita hotellissa (toimeksiantajalla on myos muita asiakkaita kuin
hotellivieraat, kuten alihankkijat ja tavarantoimittajat mutta niita ei tutkittu) kay ja millai-
nen on heidan palvelupolkunsa.

Kyselyn avulla maaritettiin asiakkaiden demografiset taustat, aikaisemmat vierailut seka sosi-
aalisen median kayttotottumukset. Paperiset kyselylomakkeet olivat taytettavina kahden vii-

kon ajan Hotelli Teltassa, jossa jokainen vieras sai vapaasti vastata annettuihin kysymyksiin ja
jattaa palautteen. Kyselylomake oli strukturoitu muutamaa kysymysta lukuun ottamatta. Tay-
tettyja kyselylomakkeita kertyi yhteensa 50, ja samaan aikaan haastateltavana oli opinnayte-
tyon toimeksiantaja.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Teoreet-
tinen viitekehys koostuu asiakaskokemuksesta, asiakasymmarryksesta seka asiakasprofiileista
ja niihin liittyvista kasitteista. Teoriaosuudessa kaydyn aineiston hyodyntaminen nakyy muo-
dostuneissa asiakasprofiileissa. Tutkimuksen tulokset esitellaan graafisten kuvioiden avulla.
Jokainen muodostettu kuvio on myos kirjallisesti selitettyna.

Lopputuloksena syntyi kyselylomakkeiden ja haastattelun perusteella kolme asiakasprofiilia,
jotka jaettiin ian perusteella kolmeen ryhmaan. Lopullisiksi asiakasprofiileiksi muodostuivat:
20-vuotias opiskelija Mikkelista, 29-vuotias lahihoitaja Oulusta ja 48-vuotias rakentaja Van-
taalta. Tutkimuksen tulokset voivat auttaa yritysta kohdentamaan markkinointiaan ja nain
keskittaa resurssinsa paremmin. Tehdyt asiakasprofiilit esiteltiin toimeksiantajalle ja yritys
voi jatkossa hyodyntaa ja muokata niita kayttotarkoituksiinsa sopiviksi.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakasprofiilit, Hotelli Teltta, palvelumuotoilu, kvalitatiivinen
tutkimus
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The purpose of this functional thesis was to create customer profiles for Hotel Teltta using
service design tools. The research was executed in October 2019. The aim of this research
was to create an understanding of the target company's current customer profile and to de-
velop three separate customer profiles based on the results. The research was conducted to
determine, by means of an interview and a questionnaire, what kind of clients visit the hotel
and what their service path is.

The survey looked at customer demographics, previous visits, and social media usage pat-
terns. Paper questionnaires were left in Hotel Teltta for two weeks, where each guest was
free to answer the questions and leave feedback. The questionnaire was structured except
for a few questions. A total of 50 questionnaires were completed and the owner of the busi-
ness was also interviewed during this time.

The research method was qualitative. The theoretical framework consists of customer experi-
ence, customer understanding, customer profiles and related concepts. The utilization of the
material in the theoretical part is reflected in the formed customer profiles. The results of
the survey are presented by graphic figures in the end of the thesis. Each formed figure is
also described in writing.

Based on the results of the questionnaires and the interview, three different customer pro-
files were created and divided into three groups based on their age. These customer profiles
consist of a 20-year-old student from Mikkeli, a 29-year-old nurse from Oulu and a 48-year-
old builder from Vantaa. The results of the survey can help the company to target its market-
ing and focus its resources more effectively. The created customer profiles were presented to
the client and can be used and further adapted by the company to suit their purposes.

Keywords: customer experience, customer profile, Hotel Teltta, service design, qualitative
survey
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen tuotos, joka toteutetaan Hotelli Teltalle. Opinnaytetyon
tuotoksena muodostuu kolme asiakasprofiilia ja niiden alle tarkemmat kuvaukset saaduista tu-
loksista. Opinnaytetyossa kaytetaan kyselylomakkeita ja haastatteluita, joiden avulla selvite-

taan yrityksen asiakkaiden profiileja.

Tyon tarkoituksena on selvittaa Hotelli Teltan asiakasprofiili. Asiakkailta kerattiin erilaista
tietoa muun muassa heidan ikansa, sukupuolensa ja asuinpaikkansa. Taman lisaksi kyselylo-
makkeista loytyivat kysymykset, joiden avulla selvitetaan tarkemmin heidan yopymisen tar-
koituksensa seka mahdollinen markkinoinnin nakyvyys. Toimeksiantaja halusi erityisesti selvit-

taa mahdollisuuksia yrityspuolen yhteistyohon.

Toimeksiantaja valikoitui oman mielenkiinnon kohteen seka henkilokohtaisten syiden seurauk-
sena. Orimattila on vanhempieni asuinkaupunki seka aitini tyopaikka. Olen vieraillut hotellilla
aikaisemminkin ja sen erikoinen ja ainutlaatuinen kondrepti sai kiinnostumaan. Taman poh-
jalta otin yhteytta toimeksiantajaan ja ehdotin yhteistyota opinnaytetyon merkeissa. Toimek-
siantajalle on tehty aikaisemmin kaksi toiminnallista tutkimusta, jossa luotiin uusi tuotepa-
ketti yritysasiakkaille. Vastaavaa asiakasprofiiliin keskittyvaa tutkimusta ei ollut viela tehty,

joten aihe valikoitui taman perusteella.

Opinnaytetyo jakautuu viiteen osioon; johdanto, toimeksiantajan esittely, asiakaskokemus,
asiakasprofiili luominen palvelumuotoilun keinojen avulla seka johtopaatokset. Teoreettinen
viitekehys loytyy luvusta kolme ja nelja, joissa kasitellaan asiakkuuden, palvelumuotoilun ja

asiakasprofiilin tarkeimpia teoriaosuuksia.

Tutkimuksen tavoitteena on muodostaa yritykselle uusia ja ajankohtaisia asiakasprofiileja pal-
velumuotoilun tyokaluja kayttaen. Tutkimuksessa saadun tiedon avulla muodostetaan kolme
asiakasprofiilia. Yksiloityjen asiakasprofiilien avulla yritys saa kayttoonsa erinomaisen lahto-
kohdan rakentaa hyvin toimiva palvelukonsepti juuri omalle asiakaskunnalle. Tutkimuksen
avulla yrityksen ja asiakkaan kommunikointi saavuttaa henkilokohtaisemman otteen ja tuo

heidat lahemmaksi toisiaan poistaen kommunikoinnin haasteet.

Tutkimuksessa ensimmaisena esitellaan toimeksiantajaa tarkemmin. Seuraavaksi tuodaan
esille tutkimuksen viitekehys, joka muodostuu asiakaskokemuksesta, brandista, asiakasseg-
mentista, asiakasymmarryksesta seka asiakasrooleista. Sen jalkeen siirrytaan asiakasprofiilin
luomiseen ja tutkimusmenetelmien kayttoon. Tassa luvussa selitetaan tarkemmin tutkimuksen
toteutus ja saadut tulokset. Johtopaatoksissa pohditaan saatuja tuloksia ja niiden merkitysta

toimeksiantajalle.



2  Toimeksiantajan esittely - Hotelli Teltta

Toimeksiantajayritys on Orimattilassa sijaitseva Hotelli Teltta. Entisessa tehdasrakennuksessa
sijaitseva hotelli tarjoaa ekologisen ja elamyksellisen kokonaisuuden. Majoitustarjonta koos-
tuu 11 kahden hengen teltasta, jotka ovat lampoeristettyja seka varustettuja koneellisella il-
manvaihdolla. Taman lisaksi tilasta loytyy viiden hengen huone infrapunasaunalla. (Hotelli
Teltta 2019.)

Hotelli Teltta on Designeri Antti Evavaaran kasialaa, joka suunnitteli ja toteutti taman koko-
naisuuden vuonna 2010. Evavaara rakennutti hotellin Hellimon majoitustarpeisiin. (Hotelli
Teltta, 2019.) Hellimo on tyylikas ja uniikki yhdistelma hyvinvoinnin ja kylpylan tarjoama hoi-
tola. Hoitola houkuttelee vieraansa rentoutumaan ja virkistymaan tarjoamalla ekologista ja

perinteista "medical spa” hoitoa. (Kaivosoja & Evavaara 2016,103.)

Hotellin toiminnasta vastaa talla hetkella Pirjo Pylvalainen, joka osti yrityksen vuonna 2012.
Toimeksiantaja tulee yrittajaperheesta mika houkuttelikin hanta tarttumaan haasteeseen ja
ostamaan hotellin. Tampereelta vuonna 2010 Orimattilaan muutettuaan han tyoskenteli aluksi
Hellimossa, josta kuuli Hotelli Teltan myymisesta. Muutama suuri ulkomaalainen ketju oli
kiinnostunut ja tarjoutunut ostajaksi, mutta Evavaara halusi myyda yrityksensa henkilolle,
joka ymmartaa ja haluaa jatkaa Hellimon ja Hotelli Teltan yhteistyota tekematta niista liian
brandattyja ja ketjumaisia kokonaisuuksia. Ekologisuus on tarkea arvo, jota hotelli vaalii
edelleen. Yhdessa Hellimon kanssa he tuottavat hyvinvointipaketteja, jotka tarjoavat koko-

nen 2019.)

3 Asiakaskokemus

Sana asiakaskokemus on saanut alkunsa termista customer experience, joka yleistyi bisneskie-
lessa vuonna 1999. Termi tarkoittaa asiakaskohtaamisia, mielikuvia seka tunteita, jonka asia-
kas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemuksen vaikuttaa vahvasti tunteet ja alita-
juntaisesti muodostuneet tulkinnat itselle tarkeista asioista. Taman takia yritys ei voi satapro-
senttisesti vaikuttaa asiakkaan muodostamaan asiakaskokemukseen. (Loytana & Kortesuo
2011,11.)

Asiakaskokemuksen suunnittelu perustuu strategisiin paatoksiin, jotka tahtaavat tuottamaan
asiakkailleen parempaa asiakaskokemusta. Sen suunnittelu aloitetaan nykytila-analyysilla,
jossa kartoitetaan tamanhetkinen tilanne niin organisaatiossa, asiakkaiden parissa kuin kilpai-
luymparistossa. Asiakkaiden kokemus tarjotusta palvelusta tarkastellaan tekemalla heille ky-
selyita seka seuraamalla heidan ostopolkujansa ja ostopaatosprosesseja kayttamalla laadul-
lista tutkimusta. Taman jalkeen tulokset analysoidaan ja niiden pohjalta rakennetaan uusi

strategia asiakaskokemuksen parantamiselle. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32-43.)



Yritykset vaalivat ja pyrkivat kaikin keinoin parantamaan asiakaskokemusta, koska silla on to-
distetusti suuri vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen. Asiakaskokemus kattaa laajan kirjon
siita, mika kaikki vaikuttaa siihen (Loytana & Kortesuo 2011,11). Tarkein tyokalu hyvan asia-
kaskokemuksen tuottamisessa on asiakkaan kuuntelu. Mattisen (2006,8) mukaan asiakkaista
saa parhaimman kokonaisnakemyksen ja ymmarryksen silloin, kun heita oppii ymmartamaan
ja kuuntelemaan. Han toteaa, etta asiakkaan antama palaute ja kommentit voivat olla signaa-
leja muuttaa omia strategioita tai pohtia omaa toimintaa. Asiakkaan kuuntelun avulla saadaan
syvallisempi ymmartaminen, jonka tuotoksena yritys muokkaa omaa viestintaa, tuotekehitysta
tai uudistaa palvelukehitystaan (Mattinen 2006, 8-13).

Asiakaskokemus koostuu psykologiselta kannalta neljasta tarkeasta elementista, jotka kukin

auttavat yritysta johtamaan asiakaskokemusta (Loytana & Kortesuo 2011,11).
1. Tukea asiakkaan minakuvaa

Talla tarkoitetaan asiakkaan identiteetin arvostamista ja sen tukemista. Kaytannon esi-
merkkina tassa on se, jos elektroniikkakaupan myyja sanoo asiakkaalle, ettei hanen ra-
hansa riita tahan tietokoneeseen. Tama asiakaskontakti johtaa huonoon palveluun seka
pettymykseen, jotka saatetaan vieda sosiaaliseen mediaan kaikille nahtavaksi. Taman ta-
kia myymala voi menettaa kasvonsa muiden asiakkaiden silmissa. Paras tapa tuottaa hy-
vaa asiakaskokemusta on vahvistamalla asiakkaan minakuvaa, identiteettia seka omaku-
vaa tarjoamalla asiakkaalle oikeita asioita ja kayttamalla oikeita sanoja. (Loytana& Korte-
suo 2011,43-44.)

2. Saada asiakkaat haluamaan lisaa

Asiakkaille on tarkeaa, etta yrityksen tarjoama palvelu tuottaa heille mielihyvaa, jonka
aikana serotoniinin ja dopamiinin tuotanto lisaantyy aivoissa. Asiakkaille jaa muistiin se
mielihyva, minka he kokevat saadusta palvelusta ja he haluavat kokea sen uudelleen.
Tama pakottaa heidat asioimaan yrityksen kanssa uudestaan ja parhaimmillaan saa asiak-
kaat jonottamaan yrityksen luokse, jolloin yrityksen ei tarvitse kayttaa omia resurssejaan

asiakkaiden houkuttelemiseen. (Loytana & Kortesuo 2011,49.)
3. Jaada mieleen

Asiakas rekisteroi paivan aikana paljon erilaista tietoa ja sen prosessointi on hankalaa.
Han ei valttamatta muista minkalainen asiakaskokemus hanella oli laheisella huoltoase-
malla. Nama kaynnit voidaan kuitenkin analysoida mittaamalla asiakkaan muistijalkea.
Muistijaljet ovat hermoverkossa olevia pysyvia reitteja, jossa meidan elamamme varrelta
keratty tieto sailyy ja jota syntyy meidan elamamme aikana loputon maara. Positiivinen

asiakaskokemus nakyy positiivisena muistijalkena hanen aivokuoressaan. Muistijalki



voidaan testata antamalla asiakkaalle yrityksen logo, nimi tai valokuva, jonka jalkeen ky-
sytaan hanen kokemuksiaan tasta yrityksesta. Tassa aktiivisessa kysymyksenasettelussa
selvitetaan, onko asiakkaalla mielikuvaa yrityksesta ja onko se positiivinen vai negatiivi-
nen. Passiivisessa kysymyksenasettelussa asiakasta pyydetaan nimeamaan tietyn toi-
mialan. yrityksia perustuen negatiiviseen tai positiiviseen kokemuksen. Yritys on epaon-
nistunut asiakaskokemuksen luomisessa, jos asiakkaalle ei tule minkaanlaista muistijal-
kea. Tama kertoo myos siita, etta yritys ei johda tai kehita omaa asiakaskokemustaan tie-
toisesti. (LOytana& Kortesuo 2011,48.)

4. Yllattaa ja luoda elamyksia

Mita vahvempia tunteita, mielikuvia ja kohtaamisia syntyy asiakkaan ja yrityksen valilla,
sita tukevampi asiakaskokemus on. Tarkeinta on tuoda asiakkaalle positiivisia elamyksia,
jotka jaavat hanen mieleensa. Tallainen asiakkaalle luotu elamys voi olla esimerkiksi kau-
poissa tarjolla olevat erivariset korit, jotka kertovat myyjille tarvitseeko asiakas apua vai
ei. Helppo toteuttaa ja tuo pienta ekstraa asiakaskokemukseen. Elamyksen luomisen
kanssa taytyy olla tarkkana, silla siita voi tulla helposti antielamys, jolloin hyvan idean pi-

laa huono toteutus. (Loytana & Kortesuo 2011,45-46.)

Jokaisen yrityksen asiakaskokemuksen kehittaminen on sidonnaisesti liitoksissa yrityksen joh-
don kanssa. Yrityksen johto paattaa mihin kaytetaan olemassa olevat resurssit ja usein juuri
paatos painottuu tuotteisiin, niiden tuottamiseen seka muihin sisaisiin asioihin ja vasta viimei-
sena asiakkaiden asiakaskokemukseen. Asiakas tulee olla kumppani matkan varrella, eika
matkan maaranpaa. Asiakkaalle luodaan kokemuksia eika myyda pelkastaan tuotteita. Heidan
odotuksensa ylitetaan ja tarjotaan luottamuksellista kumppanuutta. Luodaan elamyksellinen
kokemus seka helppo ja vapaa paasy tarpeelliseen informaatioon. Jokainen panos asiakasko-
kemukseen johtaa asiakkaiden positiiviseen ajattelutapaan, vahentaa negatiivisia komment-
teja niin sosiaalisessa mediassa kuin asiakaspalautteissa. (Loytana & Kortesuo, 2011, 155-
156.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on osa yrityksen strategiaa, jonka he hiovat juuri itselleen so-
pivaksi. Tarkeimmat elementit johtamisessa ovat siina, etta se on jatkuvaa tyota, joka ei ta-
pahdu yhdessa yossa ja tulokset nakyvat viiveella. Avainsanoina toimivat jatkuva yllapito,
mittaaminen, kehittaminen seka organisointi. Pitkaaikainen tyo palkitaan lopuksi asiakkaille
tuodulla lisaarvolla ja lojaalisuudella. Asiakaskokemuksen johtamista voidaan erotella kuu-
deksi osa-alueeksi porrasmaiseksi kokonaisuudeksi (kuvio 1).(Loytanen & Kortesuo 2011, 165-
166.)
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Kuvio 1: Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytana & Kortesuo 2011, 167)

Ensimmainen porras vastaa asiakaskokemuksen tavoitteiden maarittelemisesta. Se kertoo,
millaisia kokemuksia yritys strategiallaan pyrkii asiakkaalleen luomaan. Yrityksen sisainen ta-
voite rakennetaan ydinkokemuksen ymparille, joka edesauttaa kiteyttaman yrityksen arvon
asiakkaalle. Realistinen ymmarrys tavoittelemasta asiakassegmentista ja hyvasta asiakaskoke-
muuksesta( Kuvio 2) on tarkea maarittaa, jotta tavoitteiden saavuttaminen onnistuu. (Loytana
& Kortesuo 2011,166-169).

4 )

Minka asiakkaan tarpeen Mita arvoa yritys tuottaa
yritys tyydyttaa? asiakkailleen?

- . .. .. | Millaisia kokemuksia yritys
Mita konkreettista hyotya pyrkii luomaan

yrityksesta on asiakkaille? asiakkailleen?

- J

Kuvio 2: Hyvan asiakastavoitteen ymmartamisen tarkeat osatekijat (Loytana & Kortesuo
2011,68)
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Tavoitteiden maarittamisen jalkeen alkaa toimintatapojen kehittaminen. Talla varmistetaan,
etta asetetut tavoitteet toteutuvat. Asiakas pidetaan mielessa koko matkan ajan ja varmiste-
taan, etta jokaiseen kosketuspisteeseen (Kuvio 3) viedaan tieto tavoitteista. Taman avulla ke-
hitetaan kokonaisvaltaista asiakaskokemusstrategiaa, jossa maarittyvat millaisia kokemuksia
yritys haluaa tuottaa asiakkailleen ja minkalaisia keinoja kayttaen. (Loytana & Kortesuo 2011,
170.)

Lakiasiat Riita-
tilanteet

Sopimukset

CcT

Asiakas-
- palvelu
1 Jdrjestelmat R —
) — g

Kuvio 3: Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista yrityksessa (Loytana & Kortesuo
2011,75)

Henkiloston organisointi yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi maaraytyy kolmannen portaan
kohdalla. Henkilosto muodostaa tarkeimman resurssin ja asiakaskokemuksen johtamisen kan-
nalta tarkeimmat teemat jaetaan viiteen osaan; rekrytointi, mittaaminen, palkitseminen,

kouluttaminen seka johdon osallistuminen. (Loytana & Kortesuo 2011, 170.)

1. Rekrytointi - oikeanlaisten ihmisten palkkaaminen, jossa painotetaan asenne osaami-
sen sijasta. Tama selitetaan silla, etta hakija saadaan aina koulutettua, mutta asen-
teen muuttaminen vaatii useimmiten suurempia resursseja, jotka eivat valttamatta
tuota tulosta. Rekrytointiin panostaminen on pidemmalla tahtaimella yritykselle kan-
nattavampaa, silla hyvin palkattu henkilo saa hoidettua asiakastilanteet mallikkaasti

nain tuoden asiakkaalle elamyksellista kokemusta.

2. Mittaaminen - olennainen osa organisointia, jossa mitataan myyntia ja laatua. Myyjilla
voi olla yrityksessa hyva kate ja myynti, mutta asiakkaiden vaihtuvuus suurta. Nain

ollen han panostaa enemman maaralliseen kuin laadulliseen tyohon.



12

3. Palkitseminen -tapa, jolla voidaan antaa henkilokunnalle motivaatiota parempaan
asiakaspalveluun. Palkitsemisen ei tarvitse olla aina fyysista kuten raha ja tavara,
vaan tehtyjen tutkimusten pohjalta on saatu tuloksia, etta kokemuksia arvostetaan
enemman. Yhteiset koko henkilostolle suunnatut palkintomatkat tai tiimin keskeinen
illanvietto toimivat yhta lailla motivaationa onnistua ei vain itsea varten vaan koko

tiimin puolesta.

4. Kouluttaminen - henkiloston asiakaspalvelutaitojen parantaminen. Koulutuksissa kes-
kitytaan paaosin mekaanisiin taitoihin, kuten asiakaskohtaamisen eri vaiheisiin ja nii-
den lapikayntiin. Henkiloston valmius ratkaista tiukkoja ongelmia kaydaan koulutuk-
sen aikana lapi ja heidat opetetaan aidosti valittamaan asiakkaista. Koulutusten jar-
jestamisessa tuodaan henkilostolle esille, minkalaisia kokemuksia yritys tavoittelee
erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Tama auttaa henkilostoa ratkaisemaan tilanteita,

joissa ei ole ennalta maariteltyja toimintamalleja.

5. Johdon osallistuminen - sitoutunut ja organisaatiokykyinen johto mahdollistaa asia-
kaskokemuksen rakentamista. Ilman heidan tukeaan ja kiinnostusta asiakaskokemuk-
sen rakentaminen ja organisointi on mahdotonta. Toimitusjohtajan pienet eleet ja ke-
humiset motivoivat myyjia palvelemaan asiakkaita yritysstrategian mukaisesti. ( Loy-
tana & Kortesuo 2011, 170 - 175.)

Toteuta osiossa painotetaan erilaisten paivittaisten valintojen merkitysta. Kaytannon toimen-
piteet, toteutukset seka valinnat vaikuttavat yrityksen luomaan asiakaskokemukseen. Valinnat
jaetaan kahteen kategoriaan: paivittaisiin seka strategisiin. Paivittaiset valinnat koskevat
tyontekijoiden tekemia ratkaistuja asiakaskontaktien aikana. Tahan vaikuttaa henkiloston
oma osaaminen ja tilannetaju. Esimerkkina tilanteesta on se, etta myyja paattaa purkaa jo-
noa ennen, kuin lahtee hoitamaan nettivarauksia. Strategisilla valinnoilla viitataan yrityksen
tekemiin valintoihin ja maarayksiin. Yrityksen johto maarittelee milla nopeudella nettivarauk-
set hoidetaan ja asettaa aikarajan, josta kerrotaan asiakkaille. Tama vaatii yritykselta riitta-

vasti resursseja, henkilokuntaa seka fiksua johtamista. (Loytana &Kortesuo 2011, 175-177.)

Mittaamisella varmistetaan asiakaskokemuksen muodostumista ja vastaako se yrityksen aset-
tamiin tavoitteisiin. Olennaista on mitata, miten hyvin johto on onnistunut omissa tavoitteissa
ja mika on mennyt pieleen. (Loytana & Kortesuo 2011. 177-178.) Mittaamista voidaan suorit-
taa esimerkiksi sosiaalisen median seurannalla, reklamaatioiden analysoimisella, asiakastyyty-
vaisyystutkimuksilla, palautekyselyilla palautelomakkeilla, asiakaspaneelien seka mystery

shopping -tutkimuksilla. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa tyota, joka pakottaa yrityksen johtoa uudelleen-
marittelyyn ja innovaatioihin. Uudet kilpailijat, tuotteet, teknologia ja jakelukanavat pakot-

tavat yrityksen johdon perehtymaan ja reagoimaan muuttuviin tekijoihin tuomalla
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asiakkailleen merkityksellisia kokemuksia ja olla unohtamatta antamaansa lupausta. Uuden-
maarittelyn avainkysymyksina toimivat ymmarrys siita, mita arvoa he tuovat asiakkailleen,
minka tarpeen he tyydyttavat, millaisia kokemuksia he haluavat luoda seka mita konkreettista
hyotya heista asiakkaalle on. Nama kysymykset auttavat yritysta uudelleenmaarittamaan asia-
kaskokemuksen tavoitetta. (Loytana & Kortesuo 2011, 18 - 179.)

3.1 Brandi

Asiakaskokemuksen ja brandin valilla on yhteys, joka muodostuu osittain samoista elemen-

teista, kuten kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Tehdyssa laajassa tutkimuksessa saatiin
tulokset, joiden mukaan brandin merkitys on laskenut viimeisen kymmenen vuoden aikana 18
prosentista 10 prosenttiin. Asiakasarvon osuus kaksinkertaistui vuosien aikana yhdeksasta pro-

sentista 18 prosenttiin. Taman selittaa nykypaivan digitalisaatio ja sahkoisen kaupan yleisty-

minen. Asiakkaiden suosittelut ja arvostelut tuovat yha enemman merkitysta ja saavat yrityk-
set hahmottamaan asiakkaiden arvot. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71-73.)

Kuvio 4: Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita (Gerdt & Korkiakoski 2016,73)

Digitalisaatio on tehnyt vallankumouksen yritysmaailmassa. Asiakkaat ovat yha vahemman
riippuvaisia brandien viestinnasta ja markkinoinnista. Asiakkaat hakevat informaatiota muilta
kuluttajilta heidan kokemansa avulla. Ostopaatoksen teko on yha vahemman riippuvainen yri-
tyksesta, silla asiakkaalla on entista enemman tietoa hallussa (kuvio 4). Ostetun median val-
takausi on loppumassa, silla asiakkaat eivat enaa luota maksettuihin mainoksiin yhta paljon
vaan etsivat itse tietoa heita kiinnostavista tuotteista ja brandeista. Asiakkailla on suuri rooli
yrityksen elamassa, ja he kilpailevat asiakkaistaan kovemmin kuin koskaan, silla elamme asi-
akkaan aikakautta, jossa yrityksen menestys korreloi asiakkaiden kokemuksiin ja tunteisiin.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 74.)

Brandin rakentaminen nykypaivana tuo omat haasteet, joissa pitaa ottaa huomioon, kuinka
brandi valittyy asiakaskokemuksen kautta ja millaisia kohtaamisia brandi voi tarjota (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 71-73). Jotta brandi ja asiakaskokemus voidaan linjata, taytyy asiakaskoke-

muksen olla luotettava, tunnistettava, korvaamaton seka ainutlaatuinen (Gerdt & Korkiakoski
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2016, 79). Brandin rakentaminen vaatii yhteisia asiakkaiden suoria kohtaamisia digitaalisissa
kanavissa, jossa brandi ja asiakkaat paasevat kertomaan omia tunteitaan ja kokemuksiaan
palvelusta. Heidan tulee olla linjassa toistensa kanssa, jotta syntyy elamyksellisia asiakasko-
kemuksia. Esimerkkina tasta toimii hyva brandistrategia, jonka elainkauppayritys otti kayt-
toon. Heidan kaikilla tyontekijoillaan on elaimia - nain ollen he voivat parhaiten ymmartaa ja
auttaa asiakasta loytamaan parhaimman tuotteen omalle lemmikilleen. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 83-84.)

3.2  Asiakasymmarrys

Palvelumuotoilun yksi tarkeimmista tavoitteista on asiakasymmarryksen kasvattaminen. Siina
pyritaan keraamaan ja analysoimaan asiakastietoa, jonka avulla pystytaan paremmin vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaiden ymmartaminen (Kuvio 5) ja heidan tarpeiden tunnis-
taminen auttavat yritysta markkinoimaan omia palveluita niin, etta ne tavoittavat yritykselle

tarkean kohderyhman. (Tuulaniemi 2011, 61.)

Saada parannettua omaa tarjontaa

N
Kehittaa asiakaskokemusta
J
N
Saada tilastollista tietoa asiakkaista ja heidan
ostokayttaytymisesta
J

Luotua tietojarjestelman, joka analysoi heidan asiakasprofiilit

palvelut, parannusehdotukset, ongelmat seka tiedon
hankintatavat

Kuvio 5: Asiakasymmarryksen tavoite yrityksen nakokulmasta (Bergstrom & Leppanen 2015,

422)

Asiakasymmarryksen yksi tarkeimmista elementeista on asiakkaan kuuntelu. Se voi olla aktii-
vista, jossa tehdaan haastatteluja, kyselyita ja muita tutkimuksia niin nykyisille kuin kohde-

ryhman ulkopuolella oleville henkildille. Taman lisaksi asiakkaan kuuntelu voi olla passiivista
kuten asiakkaiden palautteen antaminen erilaisissa kanavissa kuten somessa ja omilla nettisi-

vuilla. Aktiivisen ja passiivisen kuuntelun lisaksi asiakasymmarryksen lisaamiseksi voidaan



15

suorittaa koeasiointeja (Mystery Shopping), jossa tutkija esittaa tavallista ostajaa. (Bergstrom
&Leppanen 2015, 421-422.)

3.3 Asiakassegmentti

Raatikainen (2008,20) toteaa, etta yritykset pyrkivat ymmartamaan ja jaottelemaan asiakkaat
kuluttajakayttaytymisen mukaan erilaisiin ryhmiin. Asiakasryhmat selviavat erilaisilla kulutta-
jatutkimuksilla, joiden pohjalta yritys luo segmentit ja erottaa kuluttajat toisistaan. Jokai-
sella ryhmalla on vain talle ryhmalle tyypillisia piirteita, tarpeita seka markkinointiviestinta-
kanavia. He seuraavat samoja mediakanavia ja ostavat samankaltaisia tuotepaketteja. Kulut-
tajatutkimuksessa selvitetaan palvelun ostaja, mita han ostaa, miten ostaa, mika vaikuttaa
ostopaatokseen ja ostoprosessiin. Tehdyn analyysin avulla mietitaan, mita yhtalaisyyksia tai
eroja on havaittavissa eri asiakaskohderyhmissa ja muodostetaan taman tiedon avulla kohde-
ryhmat. Tutkimuksen laatiminen muodostuu, kun tarkastellaan asiakkaiden demografiset,
geografiset, psykografiset seka tilannetekijat ja muodostetaan niiden avulla lopullinen asia-
kassegmentti. (Raatikainen 2008, 20-21.)

Vaestotilastollinen eli demografinen tekija, jonka avulla selvitetaan asiakkaiden ika, rotu, su-
kupuoli, koulutus, tulot, perheen koko, elamanvaihe, siviilisaaty, ammatti, asuinolosuhteet
seka kielitausta. Yrityksella saattaa jo valmiina olla heidan tietojarjestelmassaan suurin osa

naista tiedoista, mika helpottaa tiedon hankinnan. (Raatikainen 2008, 20.)

Maantieteellinen eli geografinen tekija, jonka avulla saadaan selvitettya asiakkaan postinu-
mero, kaupunki- tai maaseutuasuminen seka valtio. Naiden selvittaminen useimmiten hoituu
saman tietokannan avulla, kuin edellisessa kohdassa. Suuri merkitys maantieteellisella teki-
jalla on kansainvalisessa kaupassa, silla ne vaikuttavat tuonti- ja vientikaupan aloittamiseen.
Nain ollen niiden selvittaminen hoidetaan ensimmaisena ja kaytetaan enemman resursseja
kuin muihin tekijoihin. Esimerkkina tasta ovat erilaiset kauppaboikotit, kuten Yhdysvallan ja
Kiinan valinen kauppakiista, joka on vaikuttanut molempien maiden yrityksiin. (Raatikainen
2008,21.)

Psykografisilla tekijoilla viitataan yksilon persoonallisuuteen seka elaman tyyliin. Tutkimuksen
avulla otetaan selvaa asiakkaan arvoista, kulttuurista seka asenteista, jotka syntyvat pitkalla
aikavalilla ja vaikuttavat voimakkaasti ostokayttaytymiseen. Nama tekijat on haastava tunnis-
taa, silla niiden syntymekanismi on monimutkainen ja vaikeasti selitettavissa. Asiakas harvoin
itse tiedostaa miksi han valitsi kahdesta tuotteesta oikeanpuolimmaisen. (Raatikainen 2008,
22.)

Tilannetekijat viittaavat palveluun ja siihen, minka yhteydessa palvelua tai tuotetta kayte-
taan. Kayttaako asiakas tuotetta tai palvelua tyo- vai vapaa-ajan merkeissa, missa paikassa

han sita hyodyntaa seka mihin kellonaikaan. Taman selvittaminen on haastavaa ja vaatii



16

yritykselta kokonaisvaltaisen markkinointitutkimuksen laatimisen, jossa asiakkaat itse vastaa-

vat naihin kysymyksiin. (Raatikainen 2008,21.)

3.4  Asiakasroolit

Organisaatiot luovat kokemuksia asiakkaille ja jokainen kokemus on ainutlaatuinen. Taman
takia jokainen asiakas kokee ja tulkitsee palvelun omalla tavallaan. Asiakas-termia kaytetaan

nykypaivana laajasti erilaisissa yhteyksissa, jonka helpottamiseksi on luotu viisi erilaista asia-

kasroolia. Roolit (kuvio 6) jaotellaan erityispiirteiden perusteella. (Loytana & Korte-
suo0,2011,122.)

Kuvio 6: Asiakasroolit (Loytana & Kortesuo,2011,122)

Kuluttaja-asiakkaihin lukeutuvat kaikki, jotka ostavat tavaroita ja palveluita niita tarjoavilta
yrityksilta. Ostopaatokset tehdaan yksin ja tavoitteellaan tyytyvaisyytta ostettuun tuottee-
seen. Ostopaatoksen tekoon kysytaan neuvoa ja mielipidetta laheisilta tai muilta kuluttajilta.
Usein muiden mielipiteet ovat tarkea osa ostoprosessia, ja niilla on suora yhteys tehtyyn va-
lintaa. Positiivinen asiakaskokemus saa kuluttaja-asiakkaan tulemaan uudestaan (Kuvio 7).
(Loytana & Kortesuo 2011, 122.)

Yritys muistaa
aikaisemmat
kohtaamiset

Vetoava kokemus
tunnetasolla

Personoitu & Vastaa heidan
elamyksellinen odotuksiin

Saatavilla helposti
Ajankohtainen & ja usealla
merkityksellinen lahestyttavalla
tavalla

Ylittavan
odotukset

uusia yllatyksia

Kuvio 7: Kuluttaja-asiakkaan odotukset yrityksen luomalle asiakaskokemukselle (Loytana &
Kortesuo 2011,122)
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Yritysasiakas on yritykselle kriittisempi muoto, jossa keskitytaan toimivaan johtamiseen. Yri-
tysasiakas toimii osana yritysta tai organisaatiota ja voi paattaa uusista laitehankinnoista ja
markkinointipanostuksista. Paatosten takana on useampi henkilo, jolloin ostopaatokseen vai-
kuttaa niin tarve kuin tuotteen laatu ja yhteistyon toimivuus, sovitut ehdot ja toimitusjohta-
jan annetut ohjeistukset. Kommunikointi hoidetaan yksittaisten ihmisten valilla, jolloin asiak-
kaiden ja yrityksen valille muodostuu suhde. Yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen yleisimmat
piirteet ovat; vuosia kestanyt asiakassuhde, pitka ja monimutkainen paatoksentekoprosessi,
ennakoiva paatoksenteko, usea palvelunkayttaja ja monta paattajaa, ostopaatoksen suurempi

riski epaonnistua seka pienempi vaikutus tunteilla. (Loytana & Kortesuo 2011, 123-124.)

Kansalaisasiakas on jokainen maamme henkilo, joka kayttaa yleisten tilojen palveluita. Naihin
palveluihin lukeutuvat vahingon sattuessa poliisit ja palolaitos, yleiset kirjastot ja veroviras-
tot, valistetut kadut ja tiet seka hoidetut pihat. Teknologian myota naita palveluita on hel-
pompi kayttaa, ja ne ovat lahempana kuluttajaa kuin koskaan. Sahkodinen palvelukanava no-
peuttaa asiointia verohallinnon kanssa. Kansalaisasiakas omaa tietyt odotukset asiakaskoke-
mukselta, jonka han luo julkisen sektorin kanssa. Naihin lukeutuvat tarpeiden kuuntelu ja ym-
martaminen, kunnioittava ja tasavertainen kohtelu tilanteissa, luotettavuus ja lapinakyvyys

seka vastine saamilleen verorahoilleen. ( Loytana & Kortesuo 2011, 126-127.)

Sisainen asiakas mahdollistaa kaikkien muiden asiakkaiden asiakaskokemusten luomisen ja yl-
lapidon. Sisaisilla asiakkailla viitattaan niihin yksikoihin, jotka palvelevat muita yrityksen yksi-
koita. Naihin lukeutuvat HR, jonka sisaisia asiakkaita tyontekijat, esimiehet ja johto on. Muita
esimerkkeja sisaisista asiakkaista loytyy yrityksen IT- ja talousyksikosta. Nama asiakkaat ta-
kaavat vaivattoman palkkojen laskemisen seka teknista tukea koneiden kanssa, jotta kaupan-

kaynti sujuvuus ei ole tekniikan kaatumisesta kiinni. (Loytana & Kortesuo 2011, 125-126.)

Potilasasiakas voi olla kuka tahansa asiakas synnytyssairaalasta asti. Potilaan ja laakarin suhde
on tarkea, silla kyse on meidan terveydestamme. Terveydenhuollossa kuuntelemme ihmisia,
jotka ovat korkeasti koulutettuja henkiloita, mika hankaloittaa heidan kyseenalaistamisensa.
Kaikista ylla mainituista asiakkuuksista tassa on tarkeampaa saada asiakas tyytyvaiseksi pro-

sessiin kuin asiakaskokemukseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 127-128.)

4 Asiakasprofiilin luominen palvelumuotoilun keinojen avulla

Tuulaniemi (2011,30) maarittelee palvelumuotoilun jakautuvan ajattelu- ja toimintatapaan,
jossa prosessoidaan erilaisia kokonaisuuksia kayttaen erilaisia tyokaluvalikoimia. Sen avulla
paastaan ratkomaan palveluiden kehityskohtia, rakentamaan omaa tyoymparistoa seka paran-
tamaan tyomenetelmia ja -valineita. Palvelumuotoilun juuret juontava aina vuoteen 1991 Eu-
rooppaan, jossa Erlhoff lanseerasi palvelumuotoilun. Ensimmainen palvelumuotoilutoimisto
perustettiin vasta kymmenen vuoden paasta Lontooseen. Palvelumuotoilu hyodyntaa kehitta-

misprosessia, jossa sovelletaan muotoilun ydinosaamista uusilla tyokaluilla. Palvelumuotoilun
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tarkea elementti on siina, etta tuote tai palvelu vastaa asiakkaan tarpeita. Tahan auttaa lop-
puun asti mietitty palvelukonsepti, johon lukeutuvat harkittu tila, ymparisto, ihmiset seka ta-
varat. Palvelun tarkempi maarittely loytyy alla olevasta taulukosta (Kuvio 8). (Tuulaniemi
2011,30-33.)

Pavelun maarittely

Vuorovaikutus

Helpottava Suoritus Palveluita ei voi
toim?ntatapa Teko Kokemus ~ omistaa- | Palvelueisaily | Omistaja ei vaihdu
Tapahtumaprosessi ainoastaan kayttaa
Toiminta

Kuvio 8: Palvelun tarkka maarittely (Tuulaniemi 2011,31)

Palvelumuotoilu rakentuu asiakkaan ymparille. Toimivaan prosessiin tarvitaan lisaksi asiakas-
palvelijat, jotka yhdessa asiakkaan kanssa muodostavat palvelukokemuksen, jossa molempien
tarpeita, odotuksia ja arvoja kunnioitetaan. Onnistuneen palvelun mittarina on pidetty asia-
kaspalaute, jossa huonon palvelukokemuksen kaynytta asiakasta ei enaa motivoi antaa kehi-
tysideoita. Ihmisen toiminnan tutkiminen voi olla tehokkaampaa, kuin kyselyiden teettami-

nen, silla niista nousee paremmin ihmisten motiivit esille. (Tuulaniemi 2011,35-37.)

Palvelumuotoilu jakautuu kolmeen osaa, joka auttaa tuomaan hyotya asiakkaille liiketaloudel-
lisesti. Ensimmainen vaihe perustuu kehitysprojektiin, jossa muutetaan asiakastarpeet ja
mahdollisuudet palvelutavoitteiksi. Toinen vaihe panostaa palvelun tuottamiseen ja sen opti-
mointiin. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta ennen lopullista palvelun kayttoonottoa
suunnitellaan ja testataan, etsitaan asiat, jotka eivat toimi ja ratkaistaan ongelmat. Kolmas
vaihe panostaa palvelun jatkuvaan arviointiin. Sen avulla yritys on tietoinen kaikista muuttu-
vista tekijoista, ongelmista ja tehtyjen muutosten onnistuminen saadaan arvioitua. (Miettinen
2011,14-15.)

Opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmene-
telmaa. Menetelma sopii parhaiten opinnaytetyolle, silla siina kaytettiin harkinnanvaraista
otantaa nain pitamalla otannan maara pienena ja aineisto laadukkaana. Alasuutarin (2012,8)

mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan suurena kokonaisuutena ja sen
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analysointi koostuu kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistamisesta seka arvoituksen ratkai-
semisesta. Tutkimuksella pyritaan vastaamaan asetettuihin kysymyksiin seka ymmartamaan

teoreettinen viitekehys keskittymalla vain olennaiseen. (Alasuutari 2011,39.)

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta luotetaan havaintoihin ja keskusteluihin tutkitta-
vien kanssa. Apuvalineina kaytetaan lomakkeita seka testeja. Tutkimuksen tavoitteena on
saada odottamattomia tuloksia, joihin paastaan aineiston yksityiskohtaisella tarkastelulla. Me-
todeina kaytetaan teemahaastatteluja, osallistuvaa havainnointia, erilaisten dokumenttien
seka tekstien analysointia seka ryhmahaastatteluita. Kohdejoukko tulee valita tarkoituksen-
mukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004,
155.) Laadullisen tutkimuksen analyysin paapaino muodostuu mielipiteiden seka syiden ja seu-
rausten tarkastelusta. Laadullisen tutkimuksen saadut tulokset ovat kuvailevia, arvioivia seka

luovia ja ne vastaavat kysymyksiin: mita, miksi ja kuinka. (Tuulaniemi 2011, 62.)

Tutkimusmenetelman avulla kerrotaan tutkimusongelmasta ja selostetaan se aineiston avulla.
Tutkimusongelma ja menetelma ovat tiiviisti yhteydessa ja taydentavat toisiaan. Tutkimusme-
netelmien tarkka suunnittelu ja valinta luovat vakaan pohjan onnistuneelle tutkimukselle.
(Hirsjarvi ym. 2004, 209.)

Tutkimusmenetelmien valinnassa on hyva kiinnittaa huomiota siihen, mita halutaan tutkia ja
mita tuloksia halutaan saada. Suosituimmat metodit, joita tutkimuksissa kaytetaan, on haas-
tattelut, kyselylomakkeet, havainnoinnin seka paivakirjojen ja arkistojen tutkiminen. Jokai-
sessa menetelmassa on omat hyvat ja huonot puolensa. Empiirisessa tutkimuksessa on tarkea
soveltaa ja tutkia erilaisia menetelmia kayttaen aineistoa ja soveltaa sen sisaltoa. Menetel-
man valinta perustuu siihen, minalaista tietoa seka kenelta ja mista sita ollaan etsimassa. Kun
halutaan tarkkailla ihmisten toimintaa ja sita, kuinka he kayttaytyvat erilaisissa tilanteissa,
suositaan suoraa havainnointia. Kun halutaan selvittaa, mita ihmiset tekevat yksityiselamassa
ja mika on heidan taustansa, kaytetaan kyselylomakkeita, haastatteluja seka paivakirjatek-
niikkaa. Saadakseen tietoa siita, mita ihmiset ajattelevat, tuntevat, uskovat tai kokevat, kay-
tetaan haastatteluja, asenneskaaloja seka kyselylomakkeita. Alykkyyden seka kykyja mittaa-

misessa kaytetaan standardoituja testeja. (Hirsjarvi ym. 2004, 209.)

Opinnaytetyossa kaytettiin kahta tutkimusmenetelmaa, jotka sopivat tutkimusongelmaan par-
haiten. Ensimmainen tutkimusmenetelma on haastattelu. Haastattelu toteutettiin toimeksian-
tajalle. Haastattelu muodostui valmiiksi laadituista kysymyksista, jotka koskivat hotellin syn-
tya, nykyista tilannetta ja mahdollisia tulevaisuuden suunnitelmia. Haastattelu taltioitiin pu-

helimen muistiin ja myohemmassa vaiheessa litteroitiin valmiiksi.

Toinen tutkimusmenetelma, jota opinnaytetyossa hyodynnettiin, on kyselylomake. Kyselylo-
make muodostui 12 erilaisesta kysymyksesta, jossa selvitettiin Hotelli Teltan asiakkaiden

taustaa, Hotelli Teltan vierailun lukumaaria seka sosiaalisen median kayttoa. Myohemmassa
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vaiheessa kysymykset kaytiin lapi ja koottiin yhteiseen excel-pohjaan, josta laadittiin kolme

asiakasprofiilia kuvastamaan nykyisia asiakkaita.

Tutkimuksen tulokset eivat ole niin suoraviivaiset kuin voisi kuvitella. Vehkalahti (2008,40)
mainitsee, etta tulosten luotettavuuteen vaikuttavat sisallolliset, kulttuuriset, tilastolliset,
tekniset seka kielelliset argumentit. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on tarkeaa,
etta otos on tarpeeksi suuri ja edustava, vastausprosentti korkea seka kysymykset mittaavat
haluttuja asioita ja ovat rinnastettavissa tutkimusongelmaan (Heikkila 2014, 18). Saadut tu-
lokset jaotellaan luotettavuuden perustella kahteen kategoriaan: validiteettiin ja reliabili-
teettiin (Vehkalahti 2008, 41).

Validiteetti kertoo, missa maarin tutkimus on onnistunut mittaamaan juuri sita mita piti mi-
tata. Haastattelu- ja kyselytutkimuksessa vaikuttavina tekijoina ovat onnistuneet kysymykset
eli voidaanko niiden avulla tutkia ja ratkaista tutkimusongelma. Validiteettia pystyy tarkas-
tella jalkikateen. Tuloksissa voi esiintya systemaattisia virheita, jotka syntyvat aineiston ke-
raamiseen liittyvista tekijoista. Ne vaikuttavat koko aineistoon samansuuntaisesti. Valehtelu
ja muistivirheet aiheuttavat satunnaisvirheita, jotka voi johtua asioiden kaunistelusta tai va-

hattelysta. Taman sattuessa alenee seka validiteetti etta reliabiliteetti. (Heikkila 2014,177.)

Reliabiliteetti kuvastaa kyvyn tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Sita tarkastellaan mittauk-
sen jalkeen mittaamalla samaa asiaa kahdella tai useammalla kysymyksella laskien korrelaa-
tiokerrointa. Tarkoituksena on selvittaa, miten luotettavasti haluttua ilmiota on mitattu.
(Heikkila 2014, 178.)

4.1 Ymmarra-vaihe

Stefan Morizin (2005,149) on jakanut palvelumuotoilun prosessit kuuteen erilaiseen vaihee-
seen; ymmarra, kehita, pohdi, seulo, toteuta ja selita. Jokainen naista kuudesta vaiheesta
auttaa yritysta ymmartamaan asiakasta paremmin ja kehittya oikeaan suuntaan. Taman lisaksi
ne auttavat ymmartamaan mita palvelumuotoilulla tarkoitetaan ja millaisia ajattelutapoja
tarvitaan palvelumuotoiluun. Prosessin hienous on siina, etta ei ole merkitysta missa jarjes-
tyksessa kategorioita kaytetaan. (Moritz 2005,149.) Tutkimuksessa keskityn kahteen ensim-

maiseen vaiheeseen, ymmarra ja kehita, joita hyodynsin opinnaytetyossani.

Ymmarra-vaiheessa kerataan ja selvitetaan asiakkaiden piilevia ja tietoisia tarpeita. Tama
vaihe auttaa ymmartamaan mista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja mihin suuntaan yrityksen
kannattaa menna. Tassa tarkastellaan asiakkaiden motiiveja, ostokayttaytymista, haluja seka
kontekstia. Tarkeinta on ymmartaa mita asiakas talla hetkella haluaa, ja mitka ovat mahdolli-
suudet taman toteutukselle. Taman vaiheen avulla saadaan kaikista realistisimmat vastauk-

set, koska ne tulevat suoraan palvelun kayttajilta eli asiakkailta. Parhaiten kyseiset
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tutkimuksen voi toteuttaa erilaisilla kyselyilla, haastatteluilla seka benchmarkkauksen avulla.
(Moritz 2005,125-127.)

4.1.1 Haastattelu ja tulokset

Empiirisen tutkimuksen perustelut ja paattelyt koostuvat pitkalti tietoon ja kerattyyn materi-
aaliin. Haastattelulla tarkoitetaan tietojen hankintaa niin, etta tutkija haastattelee tutkitta-
vaa, jolloin tutkittava toimii tietolahteena. Haastattelu on kahden henkilon vuorovaikutusti-
lanne, jossa tutkija pitaa keskustelua ylla ja pyrkii saamaan oikeaa tietoa tutkittavalta. Haas-
tattelun vaikeudet liittyvat siihen, etta haastateltava voi muunnella totuutta tai olla mainit-
sematta joistakin asioista, jolloin saatu tieto ei ole oikeanmukaista. Haastateltavan lisaksi
tutkija voi muunnella tutkittavan sanomisia ja muuttaa vastauksia omaan tutkimukseen sopi-
vaksi. (Jarvinen, P & Jarvinen, A 2004, 145-146.)

Tiedonkeruumenetelmana toimiva haastattelu on puitteistaan huolimatta tehokas ja tarkea
tiedonhankintamenetelma, silla siina voi valittomasti tarkentaa saatua tietoa (Jarvinen, P &
Jarvinen, A 2004, 146). Haastattelu voidaan jakaa avoimiin, puolistrukturoituihin seka struk-
turoituihin osiin sen perusteella, miten kysymykset ovat etukateen suunniteltu. Avoin haastat-
telu muodostuu tutkimusteemojen ohjaaman haastattelun merkeissa, jossa haastateltavat
ovat valikoituneet parhaiten tietavista henkiloista. Strukturoitu haastattelu sisaltaa hypo-
teeseista johdettuja kysymyksia, josta lOytyvat vastausvaihtoehdot. Puolistrukturoitu haas-
tattelu sisaltaa elementteja seka avoimesta haastattelusta etta strukturoidusta haastatte-
lusta. (Jarvinen, P & Jarvinen, A 2004, 145-146.)

Haastatteluaineiston analysointi aloitetaan litteroimalla haastattelu, jossa aani- tai kuvatal-
lenteet muutetaan tekstiksi. Litteroinnin tarkkuustason maarittelevat tutkimuskysymykset
seka analyysitapa, jolla se on toteutettu. Litteroinnin keskeista tarkkuustasoa maarittava te-
kija on tutkimuskysymys, joka maarittelee, tarvitseeko esimerkiksi haastateltavan aanensavya
tai huokauksista mainita erikseen, jos paapaino on enemman asiaytimessa kuin kerrontata-
vassa. Haastattelun aikana oleva dynamiikka ja ei-sanallinen viestinta on joissakin tapauksissa
hyva kirjoittaa ylos, jos silla on tutkimuksen kannalta olennainen merkitys. (Hyvarinen, Nikan-
der & Ruusuvuori 2017, 367-368.)

Ennen varsinaista litteroinnin aloittamista paatetaan, milla tarkkuudella litterointi toteute-
taan ja mika on tarkeaa lopullisen analyysin kannalta, silla jokaisen yksityiskohdan kirjoitta-
minen auki voi vieda paljon aikaa. Litteroinnin sisallonanalyysissa analysoidaan haastattelussa
kaytya puhetta ja sen sisaltoa tarkemmin lapi. Jokainen tilkesana, kuten ”tuota” tai ”niinku”,
saattavat olla sisallon kannalta olennaisia. Jokaista taukoa tai aanensavya ei silti tarvitse aina
valttamatta erikseen mainita, jos se tieto ei vaikuta lopulliseen tutkimuskysymykseen radi-
kaalisti. (Hyvarinen, Nikander &Ruusuvuori 2017, 367-368.)
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Hyvan ja tuottoisan haastattelun ja litteroinnin seurauksena muodostuu haastattelun sisal-
lonanalyysi, jossa kerrotaan tarkemmin mihin tuloksiin haastattelulla paastiin. Haastattelun
analysoiminen muodostuu seitsemasta vaiheesta, jotka ovat erottelusta huolimatta tiiviisti
toisiinsa kietoutuneita. Analysoinnin ensimmainen vaihe koostuu tutkimusongelman asettami-
sesta ja tutkimuskysymyksen tarkennuksesta. Toisessa vaiheessa aineisto kerataan ennakkoon
paattamallaan aineiston keruutavalla. Kolmannessa vaiheessa aineistoon tutustutaan, sen aihe
rajataan seka jarjestetaan. Neljannes vaihe koostuu aineiston luokittelusta, jossa pyritaan et-
simaan mahdollisia teemoja ja ilmioita. Viides vaihe muodostuu aineiston analyysista, jossa
vertaillan teemoja ja ilmioita. Kuudennessa vaiheessa kootaan tulokset yhteen ja tulkitaan
niita. Viimeisessa vaiheessa kootaan lopullinen aineisto teoreettiseen dialogiin ja pohditaan

jatkotutkimustarpeita. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010,10.)

Opinnaytetyota varten tehtiin yksi haastattelu Hotelli Teltan omistajalle. Haastattelu keskit-
tyi Hotelli Teltan historiaan, sen nykytilanteeseen seka asiakaskartoitukseen ( Liite 3). Aineis-
ton analysointi aloitettiin jaottelemalla keratty aineisto teemoittain ja tekemalla saaduista
tuloksista excel-taulukoita. Haastattelussa oli kolme erillista teemaa, joita kasitellaan tar-

kemmin tassa luvussa.

Ensimmainen teema kasitteleli haastateltavan suhtautumista taman tapaiseen opinnaytetyo-
hon ja aikaisempiin vastaavanlaisiin tehtyihin tutkimuksiin. Haastateltava mainitsi, etta yri-
tykselle on tehty aikaisemmin kaksi opinnaytetyota, joissa molemmissa tuotettiin tuotepa-
ketti. Taman lisaksi hotellilla on kaynyt erilaisia kouluryhmia ja seuroja, jotka ovat tehneet
kyselyita yrityksen asiakkailla. Ilmioksi nousi, etta Hotellille on tehty jonkin verran erilaisia
tutkimuksia, mutta asiakkailta on vaikea saada niihin tarpeeksi vastauksia. Monimutkaiset ky-
selylomakkeet jaavat usein tyhjiksi ja nain ollen niista ei ole mitaan hyotya. Yrityksella on
tarvetta ja halua olla tamankaltaisissa projekteissa mukana ja he mielellaan niihin lahtevat,
mutta tiedon saaminen asiakkailta kyselyiden kautta osoittautuu usein haasteelliseksi toteut-
taa. (Pylvalainen 2019.)

Toinen teema kasittelee Hotelli Teltan historiaa ja yrityksen omistajan suhdetta siihen. Esille
nousi Hotelli Teltan merkitys Pylvalaisen elamassa ja ensimmaiset vuodet, jotka han vietti
aluksi Hellimon tyotehtavissa ja myohemmin sen vaikutus Hotelli Teltan ostopaatokseen.
Haastattelun aikana toimeksiantaja mainitsi syyn, miksi kyseinen hotelli alun perin rakennet-
tiin naihin tiloihin ja mita suunnittelija Antti Evavaara halusi luoda. Haastattelun aikana kavi
ilmi, etta ostamisen jalkeen nykyinen omistaja on tehnyt pienia parannuksia tiloihin, mutta
hotellin henki ja sisainen tunnelma on pysynyt samana. Teeman ilmioksi nousi se, etta Hotelli
Teltalla on pitka historia, jota nykyinen omistaja vaalii tarkasti, mutta samalla pysyy ajan
hengessa mukana tekemalla pienia uudistuksia ja muutoksia toimitiloihin ja yleiseen ilmee-

seen. (Pylvalainen 2019.)
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Kolmas teema, joka esiintyi haastattelun aikana, liittyy varsinaiseen tutkimukseen. Siina kasi-
tellaan Pylvalaisen nakemysta yrityksen asiakkaista ja taman hetkisesta tilanteesta. Haastat-
telun aikana selvisi, etta Hotelli Teltassa kiireisimpia aikoja ovat pikkujoulukausi, syksy seka
kesa. Kesalla hotellia tyollistavat erilaiset tapahtumat, joiden mukana saapuu asiakkaita ym-
pari maailmaa. Silloin hotellin asiakaskapasiteetti on hyvin taynna, silla hyvin usein tuohon
aikaan saapuvat suuret seurat ja joukkueet. Teeman ilmioksi nousi se, etta Hotelli Teltalla on
tietyt vuodenajat, jotka ovat kiireisempia kuin toiset, kuten edella mainitut pikkujoulukausi,
kesa seka syksy. Tasta voisi tulkita, etta tarvetta kasvattaa naita asiakasmaaria kyseisina ai-
koina ei ole, vaan kyse on enemman jaljelle jaavasta ajasta, jolloin hotellilla on hiljaisempaa.
(Pylvalainn 2019.)

4.1.2 Kysely

Kyselylla tarkoitetaan tiedonkeruutapaa, jossa valmiilla sahkoisella tai paperisella lomak-
keella suoritetaan tietojen hankintaa. Lomake koostuu kysymyksista, joihin pyydetaan tie-
tyilta valikoiduilta henkiloita vastauksia. Nain kysely voi koskea koko tutkittavaa joukkoa tai
vain pienta osaa. Kyselya hyodynnetaan, kun halutaan selvittaa suuren joukon mielipiteita ja
kysymyksia on suhteellisen vahan. Kyselyssa kohdejoukkoon lukeutuvat henkilot voivat itse
paattaa vastaamisen ajankohdasta, mika antaa heille vapauden paattaa ajan ja paikan lomak-

keen tayttamista varten. (Jarvinen, P & Jarvinen, A 2004, 145-146.)

Kyselyn suunnittelussa on hyva kirjata muistiin ajatuksia ja kysymyksia, jotka koskevat tutkit-
tavaa aihetta. Kysymysten suunnittelun voi toteuttaa kahdella tavalla: vastaajille voidaan an-
taa valmiita vastausvaihtoehtoja, joista valita tai sallia avoimet vastaukset. Tarkeinta on se,
etta kysymykset on helppo ymmartaa ja kyselyn vastaaminen ei vie liikaa aikaa. (Jarvinen, P
& Jarvinen, A 2004, 148.)

Saatekirje on kyselyn tekijan ja vastaajan yhden sivun pituinen kontakti tutkimukseen. Kirje
sisaltaa tietoa tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta. Tiedon avulla tutkittava henkilo voi osal-
listua tai olla osallistumatta tutkimukseen. Informointitarkkuus maaritellaan tapauskohtaisesti
riippuen tutkimuksesta. Asiakastyytyvaisyytta mittaava tutkimus ei vaadi tarkempia ohjeistuk-
sia verrattuna laaketutkimukseen. (Vilkka 2007,81.)

Saatekirjeessa, joka liitettiin tutkimukseen (Liite 2) kerrottiin, kuka olen, missa opiskelen ja
mika on opinnaytetyoni tavoite. Saatekirjeeseen lisattiin kauanko vastaaminen vie ja kuinka
monta lomaketta tarvitaan onnistuneeseen tutkimukseen. Lopuksi painotettiin, kuinka tar-
keaa on jokaisen vastaaminen ja lopuksi kiitettiin vastauksesta. Hotellissa saatekirje sijoitet-
tiin vastaannottotiskin edustalle, josta jokainen lomakkeeseen vastannut paasi tutustumaan

siihen.
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4.1.3 Kyselylomakkeiden sisallonanalyysi

Vehkalahti (2008,50-51) mainitsee hyvan analyysin lahtevan aina saadun materiaalin tutustu-
misesta. Aineisto pitaa selata ja esikasitella perusteellisesti. Kyselylomakkeiden jaottelu
omiin kategorioihin, taulukoihin ja muihin visualisiin muotoihin auttaa hahmottamaan koko-
naiskuvan ja siirtymaan myohemmassa vaiheessa tarkempaan regressioanalyysiin. Esikasitte-
lyn avulla tutkimuksen aikana sattuneet virheet l0ydetaan ja saadaan korjattua ajoissa. (Veh-
kalahti 2008, 51.)

Kyselylomakkeiden analysointi etenee vaiheittain. Ensimmaisen vaiheen aikana kyselylomak-
keet tarkastetaan mahdollisten virheiden takia. Tarkistuksen tavoitteena on selvittaa, puut-
tuuko tietoja ja sisaltaako lomakkeet virheita. (Hirsjarvi ym. 2004, 209.) Asiattomat ja tyhjat
lomakkeet poistetaan ja kaydaan lapi jaljelle jaaneet lomakkeet kysymys kysymykselta. Tyh-
jat kohdat paljastavat lomakkeen kysymysten olleen huonosti muotoiltuja tai perusjoukolla ei
ollut tietoa asiasta. Arvioinnin aikana on huomioitava, miten suuri kato on. Silla viitataan

puuttuvien tietojen maaraan tutkimuksessa. (Vilkka 2007, 106.)

Aineiston tarkastuksen jalkeen siirrytaan tietojen taydentamiseen. Tama on tarkea vaihe var-
sinkin haastattelun analysoimisessa. Mikali saatu haastattelu jattaa avoimia kysymyksia, joihin
ei tullut vastauksia haastateltavaan voi olla yhteydessa ja varmistaa kysymys viela kerran. Lo-
makkeiden kohdalla voidaan joskus todeta, etta saatu maara ei ole riittava ja nain ollen pyri-

taan saamaan niihin lisaa vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2004, 210.)

Analysoinnin kolmas vaihe muodostuu aineiston jarjestamisesta. Tiedot syotetaan ja tallenne-
taan esimerkiksi excel-muotoon jatko analyysia varten. Nain tuloksia on helpompi tutkia nu-
meraalisesti. (Hirsjarvi ym. 2004, 210.) Saatujen tietojen syotto tapahtuu havaintomatriisiin.
Tama tapahtuu merkitsemalla aluksi jokainen lomake juoksevalla numerolla, jonka jalkeen
kirjataan jokaisen lomakkeen vastaukset taulukkoon. Vaakariville merkitaan yhden vastaajan
kaikki vastaukset. Pystysarakkeeseen kirjataan kysymys lomakkeesta. Kysymysten analysointi

on helpointa, kun avoimia kysymyksia on vahemman. ( Vilkka 2007, 111-113.)

Tulosten tulkintaan ryhdytaan vasta kun kaikki tieto on tallennettu ja ryhmitelty. Tulosten
esittamisessa tavoitteena on numeroinnin lisaksi tuoda sanallisesti esille tutkimuksessa selvin-
neet asiat viitaten tutkimusongelmaan. Tulokset tulkitaan ja tehdaan niiden perusteella joh-
topaatokset. Tarkeaa on tuoda tulokset esille numeraalisesti, graafisesti tai sanallisesti. Yk-
sinkertainen ja helposti ymmarrettava teksti toimii parhaiten tulosten esittamisessa. (Vilkka
2007, 147-148.)

Tassa luvussa kaydaan tarkemmin lapi tutkimuksessa saatuja tuloksia ja analysoidaan niita.

Opinnaytetyon paatavoitteena oli selvittaa Hotelli Teltan asiakasprofiili ja saatujen
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vastausten pohjalta muotoilla kolme erilaista profiilia. Opinnaytetyota varten tehty kyselylo-

make sisalsi 12 erilaista kysymysta, jotka kayn tarkemmin lapi tassa luvussa.

Opinnaytetyota varten tehty kysely ( Liite 1) suoritettiin kahden viikon ajan Hotelli Teltassa
ja siihen vastasi 50 henkiloa, mika oli suurin osa siella yopyneista asiakkaista kyseisen ajan-
jakson aikana. Tulosten pohjalta luotiin kolme profiilia, jotka kasitellaan tarkemmin seuraa-
vissa luvuissa. Kaikki tulokset ja analyysit on luovutettu toimeksiantajalle. Jokaisen vastauk-
sen yhteydesta loytyy diagrammi, joka helpottaa tulkitsemaan vastauksia. Analysointi toteu-
tettiin kolmessa osassa. Ensimmaisessa tutkittiin asiakkaiden demograafista ja maantieteel-

lista taustaa, toisessa Hotelli Teltan vierailuja ja kolmannessa sosiaalisen median kayttoa.

4.2  Kehita-vaihe

Toisessa vaiheessa kehitetaan merkityksellisia, innovatiivisia seka alykkaita ideoita. ldeoinnin
ja ongelmanratkaisujen tuloksena syntyy vahvoja konsepteja, joita hyodynnetaan jatkossa.
Kehita-vaiheessa on tarkeaa, etta palvelukokemus on suunniteltu huomioiden jokainen yksi-
tyiskohta, jotta saadaan paras mahdollinen tulos. Oikean strategian valinta maaraa minkalai-
seen lopputulokseen paastaan. Lopputuloksena syntyy erilaisia konsepteja ja skenaarioita ky-
seiselle palvelulle. (Moritz 2005,141.)

4.2.1 Kyselyn tulokset: demograafinen jakautuma

Kyselytutkimuksen perusteella Hotelli teltassa yopyvat eniten 46-55 vuotiaat (24,5%) seka +55
vuotiaat (22,5%) ja 26-35 vuotiaita (20.41%). Huomattavasti vahemman yopyjia loytyy ikaka-
tegoriasta 18-25 (18,4%) ja 36-45 vuotiaita ( 14,3%). Kategoriassa alle 18 vuotiaita ei loytynyt
ainuttakaan vastaajaa, joten heidan osuutensa kyselytutkimuksen tuloksista on O prosenttia
(Kuvio 9).

lkajakauma

>18 18-25 26-35 36-45 46-55 55+

Kuvio 9: Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden ikajakauma (n=50)
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Vastaajista suurin osa on naisia (57,1%). Miehia kyselyn perusteella on hieman vahemman

(40.82%). Vastanneista muun sukupuolisia on 2,04 prosentti (Kuvio 10).

Sukupuoli

Miehet H Naiset
41 % = Miehet
® Muu

Kuvio 10: Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden sukupuoli (n=50)

Vastanneista avioliitossa elavia oli suurin osa (47%). Avioliitossa on kaikista naisista 29,3 pro-
senttia ja miesten osuus on 60 prosenttia eli yli puolet vastanneista miehista elavat aviolii-

tossa. Naimattomia on 41 prosenttia ja avoliitossa elaa 12 prosenttia (Kuvio 11).

Sivilisaaty

® Naimaton
m Avoliitto

m Avioliitto

Kuvio 11: Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden siviilisaaty (n=50)
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Kyselyyn vastanneista suurin osa asui Paakaupunkiseudun alueella. Vastauksista eniten pai-
kalle saapui Espoosta (18%), Helsingista (12%) ja Vantaalta (8%). Lapin maakunnasta ja tar-
kemmin ottaen Kemista oli 10 prosenttia kaikista vastanneista. Muita merkittavia kaupunkeja,
joita nousi esille, olivat Kerava (8%) ja Oulu (6%). Reilu nelja prosenttia vastanneista oli saa-
punut Turusta, Lahdesta, Mikkelista seka Lapualta. Muita kaupunkeja, joista saapui vahiten
eli hieman yli kaksi prosenttia kaikista vastaajista oli Jyvaskyla, Imatra, Tampere, Kouvola,
Hamina, Porvoo, Kotka, Tammela seka Kempele. Yksikaan vastaajista ei ollut Suomen ulko-

puolelta (Kuvio 12).

Asuinpaikkakunta

m Helsingin seutu
m Kemi
m Oulu

Lahti

B Muu Suomi

Kuvio 12:Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden asuinpaikkakunta (n=50)

Kyselyyn osallistuneista tyollistymisen jakautuma nayttaa, etta suurin osa vastanneista oli
tyossakayvia (42%). Toiseksi suurin kategoria oli tyottomat, joita on 30 prosenttia vastan-
neista. Elakeikaisiksi ilmoittautui 14 prosenttia. Kaksi viimeista kategorian edustajaa oli vahi-

ten, siihen lukeutuivat yrittajat (8%) seka opiskelijat, joita on kuusi prosenttia (Kuvio 13).
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Tyollistyminen

TYOSSAKAYVA TYOTON ELAKELAINEN OPISKELIJA YRITTAJA

Kuvio 13: Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden tyollistyminen (n=50)

Ensimmaisen osion viimeisessa tarkastelussa kaytiin lapi milla toimialalla vastanneet ovat
tyollistyneet. Kuten ylempana nakyy kaikista vastanneista hieman alle puolet olivat tyossakay-
via (42%). Suurin osa vastanneista tyollistyi hoitoalalla ja erityisesti lahihoitajan ammateissa,
joita oli hieman yli 33 prosenttia kaikista tyollistyneista. Seuraava suuri jakautuma ol raken-
nusalalla tyoskentelevat ja erityisesti maalarit seka metsateollisuuden parissa olevat (29%).
Kaupanala (14%) ja kasityoala (10%) oli myos edustettuna kyselyssa. Parturi-kampaaja, sii-
voaja seka laborantti sulkevat toimiala osion yhteensa neljan prosentin edustuksella (Kuvio

14).

Toimiala

HOITOALA RAKENNUSALA KAUPANALA KASITYOALA MUU

m Toimiala

Kuvio 14:Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden toimiala (n=50)
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4.2.2 Kyselyn tulokset: aikaisempi kokemus hotellista

Toisessa osiossa tarkasteltiin Hotelli Teltan asiakkaiden aikaisempia vierailuja hotellilla ja ke-
nen kanssa he olivat saapuneet paikalle. Suurin osa vastanneista merkitsi, etta tama vierailu
Hotelli Teltassa oli heidan ensimmainen (73%). Nain ollen 27 prosenttia vastanneista oli yopy-

massa hoteissa toistamiseen (Kuvio 15).

Aikaisempi yopyminen

m Kylla

mEi

Kuvio 15: Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden aikaisemmat yopymiset (n=50)

Vastanneiden joukosta loytyi niita henkiloita, jotka yopyivat hotellissa vain yhden yon ja jat-
koivat sen jalkeen matkaansa, ja heita oli yli puolet kaikista vastanneista (57%). Kahden yon
viettivat noin kolmasosa kaikista vastanneista (31%). Kolme ja viisi yota vietti kaikista vastan-

neista yhteensa noin 12 prosenttia (Kuvio 16).

Hotelli Teltassa vietetyt yot

m Yksi yo

m2 yota

m 3 yota
5 yota

Kuvio 16:Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden yopymisen pituus (n=50)
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Suurin osa kyselyyn vastanneista ilmoitti olevansa matkalla yhdessa perheen jasenen tai ysta-
van kanssa (41%). Reilu 39 prosenttia kertoi olevansa hotellissa yksin ja viidesosa (20%) tyoka-

verin kanssa. Yksikaan vastanneista ei ilmoittanut olevansa joukkueen kanssa (Kuvio17).

Kenen kanssa Hotelli Teltassa?

YKSIN PERHE/ YSTAVA TYOKAVERI

Kuvio 17: Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden vastaukset kenen kanssa he yopyi-
vat (n=50)

Taman kategorian viimeinen osio sisalsi kysymyksen liittyen siihen, mika asiakkaalle on tar-
keaa hotellin valitsemisen tekovaiheessa. Vaihtoehtoina oli hinta, sijainti, aamupala, arvoste-
lut ja muu asia. Kyselylomakkeessa pyydettiin valitsemaan vain yksi ylla mainituista vaihtoeh-
doista ja painotettiin valitsemaan se vaihtoehto, johon huomio kiinnittyy ensimmaisena. Vali-
tettavasti suurin osa vastanneista valitsi enemman kuin yhden vaihtoehdon, jolloin tulokset
eivat ole juuri sellaisia, joihin tahdattiin. Sijainnin valitsi suurin osa (32%) kyselyyn vastan-
neista asiaksi, johon he kiinnittavat huomiota ensimmaisena. Toisena on hinta, jonka merkitsi
noin 30 prosenttia vastanneista. Kolmanneksi sijoittui aamupala (16%) ja viimeinen reilun kol-
men prosentin vastaajamaarana on arvostelut. Nama vastaukset kuvaavat kokonaista tilan-

netta siita, miten nama vaihtoehdot jakautuivat yhteensa kaikkien vastausten perusteella.

Kun kaytiin lapi tarkemmin sita, miten jokainen henkilo oli vastannut, saatiin seuraavat ti-
lasto. Suurin osa vastanneista maaritteli ensimmaiseksi asiaksi, etta sijainti (26,5%) on heille
kaikista tarkein asia, johon he kiinnittavat huomiota hotellin valinnassa. Hinnan ja sijainnin
merkitsi yli 24 prosenttia vastanneista. Sijainnin, hinnan ja aamupalan puolesta puhuivat noin
18 prosenttia ja pelkka hinta sai 12 prosenttia kaikista vastauksista. Vastanneista reilu kuusi
prosenttia valitsi sijainnin ja aamupalan kaikista tarkeimmaksi ja vain noin nelja prosenttia
ilmoitti, etta heita kiinnostaa eniten aamupalan tilanne. Seuraavat yhdistelmat saivat vahiten
aania; arvostelut (2%), hinta ja arvostelut (2%), hinta, sijainti, aamupala ja arvostelut (2%)

seka hinta, sijainti ja arvostelut (2%) ( Kuvio18).
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Hotellin valintaan vaikuttavat tekijat

KAIKKI NELJA

HINTA,SIJAINTI & ARVOSTELUT
HINTA, SIJAINTI & SAMUPALA
SIJAINTI & AAMUPALA

HINTA & AAMUPALA

HINTA & SIJAINTI

ARVOSTELUT

AAMUPALA

SIJAINTI

HINTA

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

m Yopyjat

Kuvio 18: Mihin Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden huomio kiinnittyy hotellin va-

linnassa (n=50)

4.2.3 Kyselyn tulokset: sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayttoon liittyen tekemassani kyselylomakkeessa on kaksi tarkeaa kysy-
mysta, joiden avulla maariteltiin milla kanavilla asiakkaat liikkuvat ja mita sosiaalista mediaa
seuraavat. Ensimmaisena tiedusteltiin vastanneilta, mita kautta he loysivat Hotelli Teltan.
Melkein puolet (46%) vastasivat, etta loysivat kyseisen hotellin Bookings.com -sivuston kautta.
Toiseksi eniten aania kertyi Hotellin omalle nettisivulle Hotelliteltta.fi (36%). Loput prosentit
jakautuivat seuraavasti; Tripadvisor.fi (5%), Momondo.fi (4%), Elamyslahja (3%) seka tutuilta
saatu informaatio (3%). Vain prosentin verran saivat aania loput vaihtoehdot, kuten sosiaali-

nen media, google ja yksi vastanneista ilmoitti, etta hotelli oli kouluttajan valinta (Kuvio 19).
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Mita kautta loysitte Hotelli Teltan

GOOGLE
ELAMYSLAHJAT
SOSIAALINEN MEDIA
TUTUT
MOMONDO.FI
TRIPADVISOR.FI
HOTELLITELTTA.FI

BOOKINGS.FI

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

m Kyselyyn vastanneet

Kuvio 19: Mita kautta kyselylomakkeeseen vastanneet loysivat Hotelli Teltan (n=50)

Toinen kysymys koski sosiaalisen median kayttamista tiedonhankintaan. Vaihtoehtoja oli
nelja, joista yli 58 prosenttia vastasi kayttavansa Facebookia eniten. Instagram sai 35 prosent-
tia aanista. Vahiten vastauksissa esiintyi YouTuben (4%), Twitterin (2%) ja Googlen (1%) kayt-

tajia (Kuvio 20).

Sosiaalisen median kaytto
tiedonhankintaan

FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TWITTER GOOGLE

Kuvio 20: Hotelli Teltan kyselylomakkeeseen vastanneiden sosiaalisen median kaytto (n=50)
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4.2.4  Asiakasprofiili

Tuulaniemi (2011, 68) kertoo, etta asiakasprofiili on keskeinen menetelma asiakastutkimuk-
sista saadun tiedon esittamiseen. Han toteaa, etta profilointi pohjautuu arvonrakentumismal-
leihin, joiden avulla luodaan vaihtoehtoisia konsepteja. Hyvin rakennettu asiakasprofiili ker-
too yritykselle, ketka ovat heidan asiakkaansa ja mitka asiat ovat heille tarkeita. Bergstromin
ja Leppasen (2015, 430) mukaan asiakkuuksien johtaminen perustuu tietoon, jossa selvitetaan
asiakkaiden ostokayttaytyminen ja asiakkaiden taman hetkiset tarpeet. Keratyn tiedon perus-
teella asiakkaat jaetaan erilaisiin asiakasryhmiin. Perinteisessa asiakasryhmittelyssa on nelja

erilaista asiakasryhmaa (Kuvio 21). (Bergstrom & Leppanen 2015,430-431.)

Ensiostajat, satunnaisasiakkaat

Kanta-asiakkaat

/ Avainasiakkaat \

Suosittelijat

Kuvio 21: Perinteinen asiakasryhmittely (Bergstrom & Leppanen 2015,431)

1. Kanta-asiakas eli juuri se asiakas, jonka yritys haluaa. Tama asiakasryhma kayttaa yri-

tyksen palveluita saannollisesti ja luo stabiilin pohjan sen toiminnalle.

2. Potentiaalinen asiakas, joka ei viela ole yrityksen kanta-asiakas, mutta on kiinnostu-
neita palveluista. Potentiaalinen asiakas voi olla suspekti tai prospekti. Suspekteista
asiakkaista ei ole viela minkaanlaista tietoa, kun taas prospekteista asiakkaista yrityk-

sella saattaa olla yhteystiedot jo olemassa.

3. Satunnaiset asiakkaat muodostuvat niista henkiloista, jotka kayttavat yrityksen palve-

luita harvoin ja satunnaisesti. Useimmiten heilla ei ole kehittynytta suhdetta
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yritykseen vaan se on spontaanista. Satunnaisasiakkaista suurin osa on ensiostajia, jol-
loin yritystoiminnan kannalta on tarkeaa tunnistaa ja saada heidat tyytyvaiseksi saa-

maansa palveluun, jotta heista saadaan kanta-asiakkaita.

4. Entinen asiakas eli se asiakasryhma, joka on syysta tai toisesta lopettanut yrityksen
palveluiden kayton ja siirtynyt kilpailijan luokse. Tama on voinut tapahtua sen jal-
keen, kun palvelun hinta on ollut liian korkea tai sen laatuun ollaan pettyneita. (Berg-
strom, S & Leppanen, A 2015,430-431.)

4.2.5 Profiilien toteutus

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon lopputulokseksi muodostuneet kolme asiakasprofiilia.
Asiakasprofiilit luotiin hyodyntaen palvelumuotoilun teoriaa. Kussakin asiakasprofiilissa tuotiin
esille tarkeiksi nousseet asiat. Ensimmaiseksi tarkasteltiin kaikki lomakkeet ja jaoteltiin ne
mukaillen Adlin ja Pruittin (2006,22-23) segmentointia, jossa saadut tulokset jaotellaan tiet-
tyjen kategorioiden mukaisesti ja ne ovat lyhyita ja ytimekkaita, mika helpottaa niiden tul-
kintaa. Onnistuneen asiakasprofiilin luomisen tuloksena saadaan tunnistettua asiakas, maari-

teltya seka kohdennettua markkinointi paremmin (Adlin & Pruitt 2006, 22.)

Keratyn aineiston analysointi aloitettiin jaottelemalla lomakkeet ian ja sukupuolen perus-
teella omiin nippuihin ja lisaamalla kaikki tieto excel-taulukkoon. Opinnaytetyossa toteutuu
perinteinen lahestymistapa, jossa asiakasprofiili luodaan ian ja sukupuolen perusteella ja saa-
dun tiedon pohjalta ne jaotellaan omiin ryhmiin. ( Adlin & Pruitt 2006,31.) Saaduista tulok-
sista tehtiin erilaisia kuvioita ja taulukoita, jotka selkeyttavat saatuja tuloksia. Nopean aika-
taulun takia lomakkeita kerattiin ainoastaan kahden viikon ajan, jonka tuloksena niita kertyi
tasan 50 kappaletta. Tarkan analysoimisen ja taulukoinnin jalkeen muodostui kolme erilaista
profiilia; nuori opiskelija Mikkelista, lahihoitaja Oulusta seka rakentaja Vantaalta. Jokaiseen
profiiliin tuotiin esille heidan profiililleen ominaispiirteita kayttaytymisessa, harrastuksissa
seka sosiaalisen median kayttamiseen liittyvissa asioissa. Persoonille luotiin oma tarina, joka
tukee saatua tietoa. Niiden avulla tuotteen markkinointi ja kehitys on helpompaa tuottaa,
silla niin johdolla, kuin tyontekijoilla on kasitys siita kenelle he ovat tuotetta tekemassa ja
miten asiakas aikoo tuotetta hyodyntaa (Adlin & Pruitt 2006,19 &37). Tarkein lahtokohta pro-

fiilien luomisessa on saada vastaukset kysymyksiin, kuten:
1. Millainen on asiakkaan taman hetkinen elama?
2. Mika hanta motivoi?
3. Mika hanta haastaa? (Adlin &Pruitt 2006, 27)

Ensimmainen profiili (kuvio 22) muodostui kyselylomakkeiden vastanneista, jotka olivat alle

25 vuotiaita. Heita oli 10 henkiloa, joista naisia 7 ( 70%) ,miehia 2( 20%) ja yksi muun
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sukupuolinen henkilo (10%). Yhteensa tama kategoria kattoi 18 prosenttia kaikista vastan-
neista. Nain ollen ensimmainen profiili on 20 vuotias nainen, joka opiskelee talla hetkella am-
mattikorkeakoulussa ja keskittyy tyon sijasta taysin opintoihin. Han ei ole naimisissa ja on ko-
toisin Mikkelista. Han on ensimaista kertaa kaymassa Hotelli Teltassa yhdessa ystaviensa
kanssa ja yopyy viikonlopun yli. Han kayttaa sosiaalista mediaa paivittain ja seuraa nykypai-
van trendeja tarkasti. Han tekee huonevaraukset ensin tutustumalla erilaisiin arvosteluihin,
kuten Tripadvisorin ja Momondon kautta. Valintaan vaikuttaa suurin osin myos hotellin hinta,
sijainti seka aamupalan sisaltyminen hintaan. Taman asiakasprofiilin alle menevat henkilot
kuvastavat potentiaalisia asiakkaita. Han ovat ensimmaista kertaa yopymassa ja hotellilla on
mahdollisuus tehda heista kanta-asiakkaansa hyvalla palvelulla ja asiakaskokemuksella. Heista
on jo prospektista tietoa tallennettuna tietojarjestelmaan, mika edesauttaa jatkomarkkinoin-

tia (Bergstrom, S & Leppanen).

Toinen profiili (kuvio 23) muodostui kyselylomakkeen vastanneista, jotka olivat 26-45 vuoti-
aita. Heista 14 henkiloa oli naisia (82%) ja kolme ( 18%) miesta. Taman tiedon perusteella
muodostui 29 vuotiaan naisen profiili, joka tyoskentelee lahihoitajana. Han on kotoisin Ou-
lusta ja asuu avioliitossa. Han on kiinnostunut ekologisuudesta ja arvostaa uusiutuvia materi-
aaleja. Hotellin valitaan vaikuttaa sen sijainti, arvostelut seka aamupalan sisaltyminen hin-
taan. Han vierailee hotellissa ensimaista kertaa yhdessa perheensa kanssa. Aktiivinen sosiaali-
sen median kayttaja, joka suosii Facebookia seka Instagramia. Han on alkanut kayttamaan
myos Twitteria. Tama asiakasprofiili on potentiaalinen asiakas eli henkilo, joka ei kay saan-
nollisesti Hotelli Teltan vierailuilla mutta on hyvin kiinnostunut palveluista. Tama asiakaspro-

fiili kuvastaa potentiaalista asiakasta kuten edellinen ensimmainen profiili.

Kolmas profiili (kuvio 24) muodostui kyselylomakkeen vastanneista, jotka olivat ialtaan 46-
vuotiaita ja siita ylospain. Heista 15 henkiloa oli miehia (65%) ja 8 naissta (35%). Profiiliksi
muodostui 48 vuotias mies Vantaalta, joka tyoskentelee rakentajana paikallisessa rakennusfir-
massa. Han joutuu tyon takia matkustamaan eri paikkakunnille ja olemaan siella pitkia aikoja
rakentamassa uutta kohdetta. Hotellin valinnan suorittaa itse tai hanen tyonantajansa tekee
sen hanen puolestaan. Hanelle on tarkeaa, etta hotelli sijaitsee lahella tyokohdetta ja siihen
sisaltyy runsas aamiainen. Yopyy yksin tai tyokavereiden kanssa. Etsii tietoa itse Bookings.com
-sivuston kautta tai Hotellitelltta.fi -sivuston kautta. Arvostaa hotellissa rauhallista ilmapiiria
ja siisteytta, silla han saattaa viettaa siella moniakin viikkoja. Sosiaalista mediaa kayttaa va-
han, enimmakseen Facebookia. Taman asiakasprofiilin asiakkaat menevat kanta-asiakas kate-

goriaan, silla he kayttavat hotellin palveluita usein ja monet saannollisesti.

Tutkimusaineiston perusteella tehtiin lopputuotos, kolem asiakasprofiilia, jotka on esitelty
seuraavaksi. Asiakasprofiilit on tehty hyodyntaen word-tiedoston valmista pohjaa. Jokaisesta
profiilista loytyy kuvitteellinen kuva, asiakkaan tausta, profiilin kuvaus, hotellin valinta seka

sosiaalisen median kaytto.
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Ensimmaisessa profiilissa (Kuvio 22) tulokset muodostettiin tutkimuksessa saaduista taustatie-
doista, hotellin valinnan perusteluista seka sosiaalisen median kaytosta. Profiilin harrastukset
ja kiinnostuksen kohteet syntyivat vastanneiden antamasta vapaasta palautteesta. Profiili

kattaa nuorimman ikakategorian eli alle 25-vuotiaat.

Toisessa profiilissa (kuvio 23) tulokset muodostettiin tutkimuksessa saaduista taustatiedoista,
hotellin valintaan vaikuttavista tekijoista seka sosiaalisen median kaytosta. Profiilin harras-
tukset ja vapaa-aja vietto tehtiin saadun vapaan palautteen pohjalta Profiilin tyonantaja on

kuvitteellinen. Profiili kattaa ikakategorian 25-45 -vuotiaat.

Kolmannessa profiilissa (Kuvia 24) tulokset muodostettiin tutkimuksessa saaduista taustatie-
doista, hotellin valintaan vaikuttavista tekijoista seka sosiaalisen median kaytosta. Profiilin
harrastukset on saatu vapaasta palautteesta. Profiilin tydnantaja on kuvitteellinen. Profiili

kattaa vanhimman ikakategorian eli kaikki yli 46-vuotiaat.



Sanna Juvonen 37
Opiskelija

Tausta

Ika: 20

Sukupuoli: Nainen
Asuinpaikkakunta: Mikkeli
Tyollistyminen: Tyoton
Status: Opiskelija
Sivilisdaty: Naimaton

Profiili

Mikkelista kotoisin oleva nuori opiskelija, joka opiskelee Kaakkois-
Suomen ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. On kiinnostunut
muodista ja trendeistd. Matkustaa yhdessa perheen ja tuttujen kanssa
Iyhyilla viikonlopun yli kestavilla reissuilla. Kesalla kiertelee erilaisilla
festareilla. Asuu yksin opiskelija-asuntolassa, eika seurustele.

Hotellin valinta

Ennen hotellin varausta etsii tietoa erilaisista lahteista kuten
Facebookista ja Instagramista. Lukee tarkasti saatavilla olevat
arvostelut ja mielipiteet asiakkaiden kokemuksesta ja tekee niiden
perusteella paatokset varauksesta. Tarkastaa tiedot Tripadvisorin ja
Momondon sivuilta. Kiinnittda huomiota hotellin sijaintiin ja hintaan.
Hinta on tarkea olla kohtuullinen ja opiskelijabudjetille sopiva.
Aamupalan sisdltyminen hintaan nostaa hotellin arvoa merkittavasti.
Tuttujen ja ystavien mielipiteellad ja kokemuksella suuri painoarvo
valinnan tekovaiheessa. Suosii kestoltaan kahden paivan yopymisia.
Hotelli Teltassa yopyy ensimmaista kertaa.

Sosiaalisen median kaytto

Kayttaa sosiaalista mediaa paivittain. Paivittda paljon Instagrami
kuvia ja erilaisia patkia omasta elaméastaan. Facebookia kayttaa A\
Instagramin ohella. Taman lisdksi kdyttda YouTuben kanavaa
tiedonhankintaan ja muuhun informaation keruuseen.

Kuvio 22: Sanna Juvosen asiakasprofiili



Maija Savolainen 18
Lahihoitaja

Tausta

Ika : 29

Sukupuoli: Nainen
Asuinpaikkakunta : Oulu
Tyollistyminen : Tydssakayva
TyOnimike : Lahihoitaja
TyOnantaja : Esperi hoivakoti
Sivilisaaty : Avioliitossa

Profiili

Nuori aikuinen Maija tyoskentelee ldhihoitajana hoivakodissa, jossa
tekee vuoroty6ta. Asuu Oulussa aviomiehensa kanssa.

On aktiivinen ja harrastaa urheilua muutaman kerran viikossa.

On kiinnostunut ekologisuudesta ja uusiokayttdmisesta. Pyrkii omassa
arjessaan ajattelemaan luontoa ja kierrattdd mahdollisimman paljon.

Hotellin valinta

Yopyy hotellissa yksin tai perheen ja ystavien kanssa. Valintaan
vaikuttaa hotellin sijainnin lisdksi hinta, ihmisten jattamat arvostelut
sekd aamupalan sisaltyminen hintaan. Arvostaa rauhallista ja erilaista
kokemusta. Etsii hotellista elamyksellisyytta ja pitaa sita suuressa
arvossa yhdessa hyvan palvelun kanssa. Hotelli Teltassa vierailee
ensimmaista kertaa ja on hyvin vaikuttunut sen tarjoamasta palvelusta.
Hotellin valinta tapahtuu Bookingsin, Tripadvisorin, Momondon seka
Hotelliteltan omien nettisivujen kautta. Tdman lisdksi hyodyntaa
elamyslahjojen kautta saamaansa korttia.

Sosiaalisen median kaytto

Kayttaa sosiaalista mediaa paivittdin. Suuressa suosiossa ovat
Facebook seka Instagram. Facebookissa seuraa erilaisia suljettuj:
ryhmia ja etsii sitad kautta tietoa erilaisista kiinnostavista asioista.
Suurimman osan markkinoinnista saa Facebookin-kautta. Taman lis
Twitterin kaytto on lisdantynyt ja markkinointi tavoittaa hanet myos
tata kautta.

Kuvio 23: Maija Savolaisen asiakasprofiili



Hannu Seppanen 3
Rakennusala

Tausta

Ika: 48

Sukupuoli: Mies
Asuinpaikkakunta: Vantaa
Tyollistyminen: Tyossakayva
Tyonimike: Rakentaja
TyOnantaja: Metsa Group
Sivilisaaty: Avioliitossa

Profiili

Kesi-ikdinen Hannu tydskentelee rakentajana isossa metsateollisuuden
firmassa. Han asuu Vantaalla perheensé kanssa. Vuoden aikana joutuu
olemaan pitkia aikoja poissa perheen luota tyon takia.

Harrastaa urheilua ja kesaisin viettaa aikaa perheen kanssa mokilla.

Hotellin valinta

Tekee kaikki huonevaraukset kayttaen Bookings.com seka
Hotelliteltta.fi -sivustoja. Varausta tehdessa kiinnittad huomiota
sijaintiin seka sisaltyykdé aamupala hintaan. Hanelle on tarkeaa, etta
hotelli sijaitsee ldahella tyopaikkaa, silla hotellia han kayttaa ainoastaan
yopymiseen. Vierailun pituus riippuu tyokeikan kestosta. Tydmatka
yleensa kestaa viikoista kuukausiin. Hotellissa yopyy yksin tai
mahdollisesti tyokaverin kanssa. Arvostaa hotellissa siisteytta seka
rentoa ilmapiiria. On kdynyt hotellissa aikaisemmin tyon merkeissa.

Sosiaalisen median kaytto

Ei kdyta kauheasti sosiaalista mediaa. Suosii Facebookia seka
Instagramia. Hanelle on tarkead, etta sivu on selkea ja helposti
luettavissa. Ei seuraa trendeja tai ihmisten arvosteluja paikasta.
Huonevarauksen hoitaa itse internetin kautta tai tydnantajan
toimesta.

Kuvio 24: Hannu Seppasen asiakasprofiili
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5  Johtopaatokset

Toimeksiantajana toimi perheyritys Orimattilasta Hotelli Teltta, jolle muodostettiin kolme
asiakasprofiilia saatujen kyselyiden pohjalta. Tutkimus alkoi perehtymalla tarkasti yrityksen
toimintaan, sen taustoihin seka keraamalla aiheeseen liittyvaa teoriatietoa. Teoriaosuudessa
tutkittiin asiakaskokemusta palvelumuotoilun keinojen avulla. Asiakasprofiilien luomiseen lah-
dettiin teoriaosuuden omaksumisesta ja ymmarryksesta. Palvelumuotoilun keinojen avulla
muotoiltiin kyselylomakkeen kysymykset niin, etta ne tukisivat mahdollisimman hyvin tutki-
musta ja asiakasprofiileja. Opinnaytetyon aikana syntyneita kyselylomakkeita ja asiakasprofii-
leja toimeksiantaja pystyy hyodyntamaan jatkossa mahdollisessa markkinoinnissa niin, etta
markkinointia kohdennetaan erityisesti niille asiakkaille, jotka tutkimuksen yhteydessa nousi-

vat vahvasti esille.

Teoriaosuudessa otettiin selvaa asiakkuuksista ja asiakaskokemuksen tuottamisesta. Hyvan
asiakaskokemuksen takana on aina toimiva yritys, joka panostaa asiakkaan lisaksi myos omaan
rekrytointiin, henkilokunnan palkitsemiseen seka oikeanlaisen koulutukseen. Asiakkaan huo-
mioiminen ja hanen tarpeidensa kuunteleminen on avainsana hyvalle ja pitkakestoiselle asiak-
kuudelle. Resurssien kannalta olemassa olevan asiakkuuden yllapito on aina jarkevampaa ja
tehokkaampaan. Tama on markkinoinnin ja myynnin kannalta tarkeaa, silla yritys voisi kehit-
taa kanta-asiakkailleen (asiakasprofiili 3) oman kanta-asiakasjarjestelman, jossa he saisivat
alennuksia tai kerrytettya bonuksia, joita he voivat kayttaa seuraavan vierailun yhteydessa.
Kullekin asiakasprofiilille voi tehda raataloidyt markkinointisisallot, jotka sopivat parhaiten

juuri sille asiakasprofiilille.

Brandien vaikutuksella on suuri merkitys, vaikka sen merkitys on laskenut viimeisten vuosien
aikana. Koen, etta yrityksella on mahdollisuus luoda trendien mukainen hotelli, joka tarjoaa
ajankohtaista palvelua panostaen ekologisuuteen. Trendien seuranta on hyvin tarkeaa, jotta
yritys pystyy tarjoamaan kanta-asiakkailleen stabiilia hyvaa laatua samalla antamaan uusille

potentiaalisille asiakkaille innovatiivisia ja ajan mukaisia ideoita ja elamyksia.

Yritys voisi harkita uusien asiakaskyselyiden jarjestamisen tietyn ajan valein, jotta olisi ajan-
kohtaista tietoa saatavilla. Ne taydentaisivat jo saatuja asiakasprofiileja ja parantaisivat yri-
tyksen asiakasymmarrysta entisestaan. Taman voisi tehda esimerkiksi lahettamalla kyselylo-
makkeet ja palautteenkeruun asiakkaan sahkopostiin vierailun paatyttya, jolloin yritys saisi
nopeasti ja vahaisella resurssien kaytolla ajankohtaista tietoa asiakkaistaan. Tama kerryttaisi

dataa asiakkaista ja auttaisi markkinoinnin kohdentamista paremmin.

Opinnaytetyo toteutui suunnitellun aikataulun mukaisesti. Tavoitteena oli toteuttaa toimeksi-
antajalle tyo, josta hanelle olisi jatkossa hyotya. Opinnaytetyon tuloksena syntyi konkreetti-
set asiakasprofiilit, jota toimeksiantaja pystyy jatkossa hyodyntamaan niin markkinoinnissa

kuin asiakaskokemuksen tuottamisessa. Tutkimuksen edetessa huomasin, etta
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kyselytutkimuksen kysymyksista olisi voinut tehda laajemmat ja nain ollen tutkia tarkemmin

asiakkaiden taustoja ja taman hetkisia kiinnostuksen kohteita.

Opinnaytetyon aikana paasin tutustumaan paremmin aihealueeseen, joka aikaisemmin oli it-
selleni hieman vieraampi. Asiakasprofiili ja palvelumuotoilu aiheena ovat pintapuoleisesti tut-
tuja, mutta syvempaa ymmarrysta ja tietoa saavutettiin juuri taman tyon aikana. Aika oli ra-
jallinen, jonka takia tutkimuksesta ei tullut niin laaja kuin olisin toivonut sen olevan. Koen,
etta tasta huolimatta toimeksiantajalle tyoni on toiminnan kannalta merkityksellinen ja han
saa tasta paljon uusia nakokulmia ja ideoita. Tutkimuksen luotettavuus ei ole se, mihin alun
perin tahtasin. Kyselytutkimuksen vastausprosentti oli suhteellisen pieni, mika kyseenalaistaa
tutkimuksen luotettavuutta (Vehkalahti 2008,42.) Samalla tutkimuksen sisalto seka kysymys-
ten muotoilu on onnistunut ja silla saatiin mitattua tutkimusongelmaa (Heikkila 2014,177.)
Taman takia tulokset eivat ole taysin luotettavia, vaan suuntaa antavina. Rajallisen aikatau-

lun takia jotkin tutkimuksen yksityiskohdat ovat jaaneet mainitsematta raportissa.

Tutkimus osoittautui hyvin mielenkiintoiseksi ja samalla haastavaksi itselleni. Tiedoston ke-
raamisvaihe ja sen analysoiminen vei enemman aikaa kuin olin alun perin suunnitellut. Taman
takia jouduin muuttamaan lopussa suunnittelemaani aikataulutusta, jotta sain kaiken tehtya
ajoissa. Kyselylomakkeiden vastausmaara oli pienempi kuin olin toivonut. Tasta huolimatta ne
ovat samassa linjassa toimeksiantajan kanssa ja kuvastavat hyvin hanen lausuntoaan haastat-
telun aikana. Taman takia koen, etta kahden viikon tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan
silti pitaa hyvana ja hyodyntamaan tulevaisuudessa. Tyon haastavaksi osuudeksi muodostui tu-
losten analysoiminen ja niiden esittaminen niin, etta ne ovat selkeasti ja jasennellysti selitet-
tyina. Jakamalla saadut tulokset eri kategorioihin alkoi muodostumaan ja selkeytymaan pro-
fiilit, mika auttoi tulosten analysoimisen (Adlin & Pruitt 2006, 22).

Yrityksen tunteminen entuudestaan oli selkeasti opinnaytetyon kannalta hyva asia, silla oma-
sin jo etukateen tietoa yrityksen toiminnasta ja mahdollisista asiakkaista. Vaikka yritys oli
tuttu ja toimeksiantajalla jo hyva tietoperusta asiakkaistaan, tutkimuksen aikana nousi esille
asioita, jotka yllattivat. Tama tutkimus antaa hyvan pohjan asiakasymmarrykselle seka muo-
dostuneille asiakasprofiileille. Toimeksiantaja voi jatkaa asiakasprofiilin kartoitusta tulevai-

suudessa kayttaen tekemaani pohjaa.
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Liite 1 Asiakasprofiilin kyselylomake

Hotelli Teltan asiakasprofiilin
kartoitus 2019 / Hotel Teltta
customer profile survey 2019

Sukupuoli / Gender

() Nainen / Female
) Mies / Male

O Muu / Other

Ikd / Age

() Alle 18/ under 18
() 18-25
() 26-35
() 3645

() 4654

{:} 55 tai enemman / 55 or more



MNykyinen tydllistyminen / Your working status
() rittsja / Entrepreneur

(O Tydssakiyva / Employed

(O opiskelija / Student

() Elakelginen / Pensioner

{:) Tyoton / Unemployed

Sivilisaaty / Marital status

() Naimaton / Unmarried
() Awvolitossa / Cohabitation

() aviolitossa / Married

Millé toimialalla tydskentelette / Your working industry

Uma vastauksesi

Asuinpaikkakunta / Place of residence

Lma vastauksesi

Oletteko yopyneet Hotelli Teltassa aikaisemmin? / Have you
stayed in Hotel Teltta before?

() wylla [ Yes

O Ei/no

47



Kuinka monta yoté vietétte Hotelli Teltassa? How many nights
are you staying in Hotel Teltta?

Oma vastauksesi

Kenen kanssa olette Hotelli Teltassa? / With who are you staying
in Hotel Teltta?

() Yksin / alone
(O) Perheen tai ystévien / Family or friends

(O Tyékavereiden / Co-workers
() Joukkueen / Team

O Muu / Other

O Mu:
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Mitd kautta 16ysit Hotelli Teltan / How did you discover Hotel
Teltta?

(C) Bookings.com

() Hotelliehta fi

() Hotels.com

() TripAdvisor

{:} Momondo

() Tutuilta /Word-of-mouth

(O) sosiaalinen media / Social media

() Muu fOther

) Muu:

Mitd somekanavaa kaytétte eniten tiedonhankintaan? / Which
social media do you use most for finding information?

() Facebook

() Instagram
{:} Youtube
) Twitter

() Muu/ Other

O Muu:
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Mihin kiinnitatte huomiota hotellin valinnassa ensimmadisend /
What is the first thing you pay attention when you are choosing a
hotel?

() Hinta / Price

() Sijainti / Location
() Aamupala / Breakfast
(O Arvostelut / Reviews

O Muu / Other

D Muu:

Vapaa Palaute / Free feedback

Oma vastauksesi
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Liite 2: Saatekirje

Anastasija Suomalainen
Laurea Ammattikorkeakoulu
25.9.2019

Hotelli Teltan asiakasprofiilin kartoitus

Opiskelen restonomiksi Laurean ammattikorkeakoulussa Leppdvaaran  yksikdssa
Espoossa ja teen opinndytetydtd Hotelli Teltalle. Opinndytetydni tavoitteena on
selvittdd Hotelli Teltan asiakasprofili  kyselylomakkeen avulla.  Tutkimuksen
onnistuminen vaatii 100 kpl vastauksia ja siihen tarvitsen Teid&n apuanne. Lomakkeen
kysymykset ovat helppoja eivatké vie kuin muutaman minuutin gjastanne.

Kiitos avustanne!

Hotel Teltta's customer profile survey

I'm studying for Hospitality Management at Laurea University of Applied Sciences in
Leppdévaara, Espoo and doing my thesis for Hotel Teltta. The goal of my thesis is to
create customer profiles for Hotel Teltta. For a successful customer profile | need
around 100 answers and with your help we can make this possible. The questions in
this survey are easy and take only a few minutes of your time.

Thank you for your help!




Liite 3: Haastattelun kysymykset

1. Minkalainen on Hotelli Teltan historia?

2. Kerrotteko hieman omasta taustastanne?

4. Miten paadyitte Hotelli Teltan omistajaksi?

3. Onko Hotellille aikaisemmin tehty vastaavanlaisia tutkimuksia?

4. Millainen on Hotelli Teltan asiakas?

5.Missa mainostatte omaa yritystanne?

6. Mita kautta tulee eniten varauksia?

7. Vieraileeko hotellissa enemman suomalaisia asiakkaita vai ulkomaalaisia?
8. Miten hotelli on kehittynyt viimeisten vuosien aikana?

9. Mika vuodenaika on kiireisin?
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