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Tassa opinnaytetydssa perehdyttiin vastaanottovirkailijan omassa tyossaan te-
kemaan ravintolamyyntia edistavaan myyntitydhon. Teoriaosuudessa tutustuttiin
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taitoihin ja ominaisuuksiin seka asiakkaiden segmentointiin. Teoriaosuudessa
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dettiin kertomaan, mita ravintolaa he suosittelisivat kyseisille asiakkaille ja miksi.

Haastatteluissa selvisi, etta suosittelua tapahtuu eniten asiakkaan kirjautuessa
hotelliin ja etta asiakkaiden oma aktiivisuus ravintoloista kyselyyn vaihteli eri
hotelleissa. Vastaanottovirkailijat kokivat, etta he eivat olleet saaneet suosittelua
auttavaa perehdytysta tarpeeksi ja ettd myyntityolle ei ole riittavasti aikaa asiak-
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The purpose of this study was to explore hotel receptionists as restaurant sales
promoters. How a receptionist can help to promote a restaurant’s sales, what do
receptionists do about it, what could they do?

Theoretical part of the thesis takes a look on selling, recommendation, segmen-
tation and qualities of a top seller. Also hotel receptionists’ main work assign-
ments and role in selling are introduced. The data for this thesis were collected
by interviewing hotel receptionists of three S-group hotels; Original Sokos Hotel
Seurahuone Kotka, Original Sokos Hotel Vaakuna Kouvola and Original Sokos
Hotel Lappee Lappeenranta. They were asked how they promote restaurant
sales and about their experiences in recommendation. They were also shown
pictures of different kind of customers and asked to tell which of the local S-
group restaurants they would recommend them and why.

The results of the study show that restaurants are mostly recommended to hotel
guests when they check-in to the hotel and their own activity in asking about the
local restaurants differ between the hotels. The results tell that receptionist do
not think that there is enough time for selling in their work, but most of them be-
lieve that they have a possibility to affect what restaurant will be chosen by a
customer.

Keywords: receptionist, reception work, sales promotion, selling, hotel, restau-
rant, recommendation
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1 Johdanto

Monien hotellien yhteydessa tai laheisyydessa sijaitsee samassa omistuksessa
tai yhteistyossa hotellin kanssa oleva ravintola. Hotellin asiakkaat eivat valtta-
matta kuitenkaan kayta hotellin palveluita monipuolisesti, vaan voivat ruokailla
kilpailijan ravintolassa. Hotellin vastaanottovirkailijalla on merkittava rooli siina,
jaako asiakas hotelliin sydomaan vai lahteekd han etsimdan muuta ruokapaik-
kaa. Kokemukseni hotelliasiakkaana saamistani ravintoloiden suositteluista
vaihtelevat suuresti. Viimeisin hotelliydpymiseni oli eraassa ketjuhotellissa Hel-
singissa. Vastaanottovirkailija ei suositellut seurueelleni yhtakaan lahialueen
ravintolaa tai illanviettopaikkaa. Paadyimme kyseisena iltana ruokailemaan ja
viettdmaan iltaa useampaankin kilpailijan ravitsemisliikkeeseen. Mikali vastaan-
ottovirkailija olisi onnistunut suosittelemaan jotakin ravintolaa houkuttelevasti,
olisimme hyvinkin voineet valita kyseisen paikan. Muistelisin, etta kuitenkin
useimmiten hotelliin kirjautuessani vastaanottovirkailija on maininnut ainakin

yhden ravintolan nimen ja mahdollisesti my0s jotain ravintolan aukioloajoista.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya vastaanottovirkailijan mahdol-
lisuuksiin ja keinoihin edistda saman ketjun ravintoloiden myyntia. Kiinnostuk-
seni aiheeseen lahti eraasta kesatyopaikastani, jossa huomasin, ettd saman
ketjun hotellin ja ravintolan yhteistydossa olisi parantamisen varaa. Huomasin
hieman aihetta tutkittuani, etta kyseisesta teemasta on tarjolla hyvin rajallisesti
tietoa ja my6s muiden alalla olevien henkildiden kanssa keskustellessa selvisi,
ettei ongelma edes vaikuttanut kovinkaan harvinaiselta, joten koin sen sopivan
erinomaisesti opinnaytetyoni aiheeksi. Aihe on mielestani hyvin mielenkiintoinen
ja haasteellinen, eikd vahiten vahaisen siitd saatavilla olevan tiedon vuoksi.
Olen myo6s hyvin kiinnostunut markkinoinnista ja myyntityosta, joten opinnayte-
tyon aihe antoi minulle hyvan mahdollisuuden paasta syventymaan paremmin

myymisen perusteisiin.

OpinnaytetyOprosessia aloitellessani olin juuri aloittanut tyoskentelyn S-ryhmalle
Kotkan Fransmannissa, joten tuntui luontevalta toteuttaa opinnaytetyd S-
ryhmaa tutkiskellen. Myohemmin prosessin aikana olen myos tyoskennellyt
Kotkassa Original Sokos Hotel Seurahuoneen ja Kouvolassa Original Sokos
Hotel Vaakunan vastaanotoissa.



OpinnaytetyOssa esitellyn teorian, tutkimustulosten ja koulussa seka tyossa mi-
nulle kertyneen tietotaidon pohjalta on tarkoituksena rakentaa hotelleille suosi-
tuksia, joiden avulla he voivat tehostaa vastaanotoissa tapahtuvaa suosittelua.
Vaikka opinnaytetyossa perehdytaan lahemmin Sokos Hotels -ketjuun, on suo-
situksista pyrkimys rakentaa yleispatevampia. Taten opinnaytetyosta saataisiin
tarvittavaa apua muillekin kuin S-rynman hotelleille, jotka haluavat tehostaa ho-

tellin vastaanotossa tapahtuvaa ravintoloiden myynninedistamista.
1.1 Opinnaytetyon esittely

Opinnaytetyon tutkimusosuudessa on tavoitteena selvittdd Sokos Hotels -
ketjuun kuuluvien hotellien vastaanottovirkailijoiden tyossaan tekemaa S-
ryhman ravintoloiden myynninedistamista. Tutkimusosuudessa haastatellaan
hotellien vastaanotoissa tyoskentelevia henkiloita heidan kokemuksistaan suo-
sitteluun liittyen. Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaista
suosittelua vastaanotoissa toteutetaan ja miten sita voitaisiin tehostaa. Tutki-
muksessa tietoa tullaan keraamaan nauhoittamalla vastaanottovirkailijoiden
haastatteluja, jotta saatu aineisto voidaan myohemmin kayda lapi ja siita pysty-
taan analysoimaan kysymysten vastaukset.

Tutkimuksen tueksi opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytdan vastaanotto-
virkailijoiden tyonkuvaan ja myyntityohon. Tarkemmin tutkitaan myos vastaanot-
tovirkailijan roolia myyjana. Myyntityon ohessa perehdytaan suositteluun ja li-
samyyntiin, palveluosaamiseen ja asiakkaiden segmentointiin. Opinnaytetyossa
keratyn tiedon pohjalta hotelleissa voitaisiin mahdollisesti |I0ytaa uusia apuvali-

neita ja ohjeistuksia ravintoloiden suositteluun.
1.2 Aiheen rajaus

Alkuperaisena tarkoituksena oli toteuttaa opinnaytetyoni tutkimusosa niin, etta
oltaisiin haastateltu seka tyontekijoita etta asiakkaita ja vertailtu sitten heilta
saatuja vastauksia, etsien keinoja kehittda vastaanotossa tapahtuvaa ravinto-
loiden suosittelua. Kuitenkin nain kattava tutkimus olisi lilan suuri yhdelle opin-
naytetyOlle, joten haastattelu oli rajattava vain toiseen nakokulmaan. Haastatte-
lun kohteeksi paatettiin valita vastaanottovirkailijat.



Jo opinnaytetyon alkuvaiheessa oli selvaa, ettd mukaan haluttaisiin Kotkasta,
Kouvolasta ja Lappeenrannasta Sokos Hotels -ketjun hotellit. Tata tuki ajatus
tutkimuksen rajaamisesta maantieteellisesti "Kaakonkulmalle”. Kyseiset hotellit
myOs sattuvat kaikki olemaan Original by Sokos Hotels -brandin alaisia hotelle-
ja, ja yksi brandin lahtékohdista on laaja ravintolatarjonta, mika tuki hyvin opin-
naytetyoni tarkoitusperia.

Teoriaosuudessa perehdytdan ensin vastaanottovirkailijan tydnkuvaan ja vas-
taanoton rooliin myyntitydssa. Taman on tarkoitus perehdyttaa lukija vastaanot-
tovirkailijan tyohon ja etsia sen kautta ne tilanteet, joissa asiakkaille voidaan
ravintoloita suositella. Toisena paateemana teoriaosuudessa tutustutaan myyn-
titydohon. Tarkoituksena on esitella keinoja, joilla vastaanottovirkailijat pystyvat

parantamaan suosittelun onnistumista.

2 Hotellin vastaanottovirkailijan tyonkuva ja rooli myyntityos-

sa

Hotellin vastaanoton tyd on yleensa kolmivuoroty6ta, eli tydskentely tapahtuu
aamu- llta- ja yovuoroissa. Tehtavat vaihtelevat toimipaikoittain, mutta keskei-
simpia, paivittaisia tyotehtavia ovat varausten vastaanotto, asiakkaan sisaan
kirjaaminen, asiakaspalvelu, l1ahtoselvitys ja laskuttaminen. Keskeisimpien tyo-
tehtavien apuna on hotellijarjestelma (Esim. Opera tai Hotellinx), mutta myos
Internetin, sahkopostin ja puhelimen kayttoa tarvitaan. Myos tilitysten teko ja
turvallisuudesta huolehtiminen kuuluvat vastaanoton tyotehtaviin. Yovuoron ai-
kana tehdaan yoajo, jossa tulostuvat raportit kuluneesta vuorokaudesta. Hotel-
lien erilaisten liikeideoiden vuoksi varsinaisen vastaanottotyon lisaksi vastaan-
oton tyontekija voi hoitaa myos esimerkiksi kokouspalveluita, myyntipalveluita
tai hotellin aulabaaria. (Rautiainen & Siiskonen 2010, 146 — 148, 158.)



Asiakkaan palvelemisen tyovaiheet on Rautiaisen ja Siiskosen (2010, 149, 151,

153 - 155) mukaan jaettavissa seuraavanlaisesti viiteen tyovaiheeseen:

1. Varausten vastaanotto ja hoitaminen
Asiakas tekee huonevarauksen esimerkiksi internetin varauskanavan
kautta tai suoraan vastaanottoon tai myyntipalveluun sahkopostitse tai
puhelimitse.

2. Esivalmistelut ennen asiakkaan saapumista
Tahan vaiheeseen kuuluu muun muassa huoneiden blokkaus, etenkin
asiakkaille joilla on erityistoiveita, kuten allergia- tai invahuone. Hotellin
siivoustilannetta seuraataan ja informaation kulkua pidetaan ylla ker-

roshoidon kanssa.

3. Asiakkaan saapuminen
Asiakaan saapuessa varaus tarkastetaan ja hanen tulee tayttda majoitus
kortti. Taman jalkeen hanet kirjataan sisaan, tehdaan huoneen avaimet
ja opastetaan huoneeseen. Lisaksi kerrotaan esimerkiksi hotellin ravinto-
latarjonnasta. Voidaan tehda lisédmyynti& esimerkiksi kyselemalla asiak-
kaan halukkuutta huoneluokan korotukseen.

4. Asiakkaan oleskelu
Asiakkaan oleskellessa hotellissa hanelle voidaan tarjota hotellin oheis-
palveluja, kuten ravintoloita tai kylpyldpalveluja. Asiakasta myds neuvo-
taan tarvittaessa esimerkiksi julkisen liikenteen aikatauluissa tai opaste-

taan liikkkumaan kaupungissa.

5. Asiakkaan lahto
Tahan vaiheeseen kuuluu olennaisesti lahtoselvityksen tekeminen, las-
kun tarkastaminen ja laskuttaminen. Yleensa kysytaan myos asiakkaalta
palautetta yopymisestaan ja tarvittaessa voidaan esimerkiksi vieda mat-
katavarat sailoon tai tilata taksi.



Sanasta vastaanotto ei tule yleensa heti mieleen aktiiviseen myyntiin pyrkimi-
nen ja myyntiin aloitteen tekeminen. Kuitenkin vastaanottovirkailija tekee henki-
I0kohtaista myyntityota. Myynti voi tapahtua asiakkaan saapuessa, oleskelun
aikana tai lahtiessa. Se voi olla esimerkiksi ravintolapalveluiden tai muiden ho-
tellin osastojen tuotteiden esittelya tai asiakkaalta voidaan tiedustella tarvetta
tulevalle huonevaraukselle. On tarkeaa, etta vastaanoton tyontekija osaa esitel-
& ja myyda tarjolla olevat tuotteet ja palvelut. Vastaanottovirkailijoiden olisi
myOs opittava mieltamaan itsensa myyjiksi ja viestia asiakkailla mahdollisuu-
desta ostaa. (Alakoski, Horkké & Lappalainen 2006, 116 - 117; Rautiainen &
Siiskonen 2010, 146.)

Kilpailun lisdantyessa on tarkeaa maksimoida myynti kaikissa hotellin tulosyksi-
koissa. Hotellissa oleville asiakkaille voidaan tehda lisamyyntia muun muassa
tulevien huonevarausten, ravintolan poytavarausten, huonepalvelun, kioski-
myynnin ja viihdepalveluiden muodossa. Naiden tuotteiden ja lisapalveluiden
myynnissa avainrooli on hotellin vastaanotolla. Vaikka hotellin yhteydessa ole-
van ravintolan menu olisi suunniteltu vastaamaan hotellin asiakkaiden tarpeita,
menisi siihen panostettu aika ja raha hukkaan, mikali vastaanotto suosittelisi
asiakkaille kilpailevaa ravintolaa. Vastaanottopaallikon tehtadvana on maksimoi-
da vastaanoton myynti kehittamalla paamaaria, kannustimia lisdmyyntiin esi-
merkiksi myyntikilpailuilla seka kouluttamalla henkildkuntaa myyntityohon. (Bar-
di 2010, 372.)

Sokos Hotels -ketjun ohjeistuksen mukaisesti jokaiselle asiakkaalle olisi suosi-
teltava jotakin hotellin oheispalvelua, mutta sen ei tarvitse valttamatta olla ravin-
tola, vaan asiakkaalle voidaan suositella my6s esimerkiksi hotellin asiakas-
saunoja. Ravintoloita suositellessa tulisi ensisijaisesti kertoa S-ryhmalle kuulu-
vista ravintoloista, mutta mikali S-ryhman ravintolatarjonnasta ei 10ydy asiak-
kaan tarpeita vastaavaa ravintolaa, voidaan suositella myds muita ravintoloita.
(Kokko 2015.)

3 Myyntityo

Myyntityolla tarkoitetaan useimmiten potentiaalisen asiakkaan kanssa reaa-
liajassa tapahtuvaa kanssakaymista, jonka tavoitteena on saada asiakas va-
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kuuttumaan myyjan tarjoamasta tuotteesta ja tekemaan ostopaatds. Myyntityota
kuvaillaan usein monivaiheisena prosessina, joka perinteisesti alkaa asiakas-
ryhman valinnasta ja paatyy kaupanteon jalkeen tapahtuvaan seurantaan.
Myynnin maaritelmia, prosesseja ja tekniikoita on olemassa monia. (Viljanen
2013.)

Myyjan kannalta helpoin Iahtokohta myyntityOlle on, kun asiakas tietaa mita ha-
luaa ja osaa ilmaista sen selkeasti. Nykyisin panostetaan myds aktiiviseen
myyntiin, eika vain odoteta asiakkaan kertovan tarpeistaan. Talldin on osattava
selvittad myos asiakkaan ilmaisemattomia tarpeita, joita valttdmatta asiakas ei
edes itse tunnista. (Alakoski ym. 2006, 116 - 117.)

Markkinoinnissa annetaan asiakkaalle lupauksia myytavasta tuotteesta. Naiden
lupausten on kuitenkin vahvistuttava viela asiakkaan ja myyjan kohtaamisessa.
Taman tehostamisen kannalta on merkittavaa, etta liikkeen tilat ovat siistit ja
selkeat. Lisaksi myyjan tulee olla yritykseen sitoutunut ja hallittava asiakkaan
kohtaaminen. Valitettavan usein nain ei ole. Myyja ei edes valttamatta tieda mi-
ta tuotteita yritys talla hetkellda mainostaa. Tama voi heikentaa muuten onnistu-
neen markkinoinnin toimivuutta ja tehoa, silld lopulta hyva asiakaspalvelu ja
osaava asiakkaan kohtaaminen ovat myyntitapahtuman kannalta ratkaisevam-
pia tekijoita. Mainonnan avulla saadaan siis asiakkaat kiinnostumaan tuotteesta
ja saapumaan yrityksen toimitiloihin, mutta vasta myyjan myyntitydn onnistumi-
nen takaa kauppojen teon. Hyva asiakaspalvelu ensimmaisella asiointikerralla
saa myos asiakkaan varmemmin palaamaan yrityksen palveluiden ja tuotteiden
pariin. Myonteisen asiakaskokemuksen jalkeen asiakas voi jopa suositella yri-
tysta lahipiirilleen ja tuoda yritykselle uusia asiakkaita. Verrattuna mainonnan
kustannuksiin, onnistunut myyntityé on erittain halpaa ja helppoa markkinointia
yritykselle. Jatkuvan asiakassuhteen kannalta on myos merkittavaa, etta asia-
kas saa jatkuvasti korkean tasalaatuista palvelua, myyjan ja toimipisteen vaih-
tuessakin. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 30 - 32.)

3.1 Suosittelu ja lisamyynti
Lisamyynti tarkoittaa sita, etta asiakkaalle myydaan enemman, kuin mita han oli

alun perin ollut ostamassa. Lisamyyntia voidaan tehda tarjoamalla asiakkaalle
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tuotetta, joka liittyy jollakin tapaa tuotteeseen, jonka han on jo paattanyt ostaa.
Esimerkiksi hotelliin majoittumaan tulleelle asiakkaalle myydaan paasy hotellin
kylpylaosastolle. Naita kutsutaan kayttoyhteystuotteiksi. (Juusela 2015.)

Lisamyynti on minka tahansa lisatuotteen myymista asiakkaalle, mutta useasti
kayttoyhteystuotteiden myynti on helpompaa. Lisamyynti on tarkeaa, silla on
helpompaa saada asiakas ostamaan enemman, kuin 10ytda enemman asiakkai-
ta. (Juusela 2015.)

Kuten myynnissa muutenkin, on myos lisamyynnissa ja suosittelussa myytavan
tuotteen tai palvelun tunteminen ehdottoman tarkeaa. Myos myytavaan tuottee-
seen liittyvat tarinat tai knoppitieto ovat oivia apuja myymiseen. Tarkoitukseen
ovat sopivia erityisesti sellaiset tarinat, jotka asiakas pystyy myods itse kerto-
maan ystavilleen. Asiakas kokee talloin myyjan ammattitaitoiseksi ja kokee pal-
velun laadukkaaksi. Parhaimmillaan onnistunut lisamyynti parantaa myos asi-

akkaan palvelukokemusta. (Lehtinen 2015.)

Esimerkiksi tarjoilja on kuullut mielenkiintoisen, ehka vahan legendamaisen,
tarinan joka liittyy esiteltdvan viinin historiaan voi taman jakaa asiakkaiden
kanssa. Asiakas helposti kokee tallgin, etta tarjoilija todella tuntee viinit ja siina
ohessa myytava viini on alkanut mielenkiintoisen tarinan kautta kiehtomaan

hanta.

Seuraavaksi esitellaan Frimania (2014) mukaillen kuusi tapaa hyddyntaa suosit-

telua lisamyynnin hankkimisessa:

1. Sosiaalinen todiste
On luontaista haluta samoja tuotteita, joita muutkin haluavat, joten myy-

tavan tuotteen tai palvelun suosion korostaminen voi auttaa.

2. Niukkuus
Mikali tuote on vahissa tai sitd on saatavilla vain rajoitettu era, kannattaa
se mainita. Usein tunne Kkiireellisesta ostopaatoksesta saa ihmiset osta-
maan. Esimerkiksi jos ravintolassa esiintyy illalla tunnettu artisti ja lippu-

ja on vain muutama jaljella.
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3. Auktoriteetti
Myyntivaltit, kuten asiantuntijoiden suosittelema tai testivoittaja luovat
luottamusta tuotteeseen. Esimerkiksi majoittujalle kerrotaan hotellin ra-
vintolan uudistaneen viinilistansa yhteystyossa Akateemisen viiniseuran

kanssa.

4. Vastavuoroisuus
Asiakkaalle voi antaa tarkeaa informaatiota, jolloin monelle tulee tarve

"maksaa velkansa” ostamalla jotain.

5. Tykkaaminen
Kun asiakas pitaa sinusta han myos ostaa sinulta. Omakohtaiset esimer-
kit tuotteen toimivuudesta voivat auttaa tassa. Esimerkiksi vastaanotto-
virkailija on kokeillut itse uutta kausimenuun syksyistd omenaruukkua ja
pitanyt erittain herkullisena voi taman kertominen auttaa asiakasta valit-

semaan juuri kyseisen ravintolan.

6. Sitoutuminen
Pienen opastuksen tai kokeilumahdollisuuden tarjoaminen. Hotellin vas-
taanotossa voidaan antaa asiakkaalle esimerkiksi kuponki, jolla han voi

kokeilla alennettuun hintaan ravintolan palveluita.

3.2 Palveluosaaminen ja hyva myyja

Palvelutasoa tutkitaan usein seka myynti- etta palveluosaamisen kautta. Myyn-
tiosaaminen koostuu useista eri osa-alueesta, joihin kuuluvat muun muassa
tilanne- ja tarvekartoitus, argumentointi, tuotetuntemus, vastavaitteiden hallinta
ja lisamyynti. Palveluosaaminen taas koostuu muun muassa asiakkaan huomi-
oimisesta, tervehtimisesta, kohteliaisuudesta, aktiivisuudesta, myyntihenkisyy-
desta, vakuuttavuudesta ja palvelutilanteen hallinnasta. Myyjan tehtava on sel-
vittdd asiakkaan tarpeet ja esitella asiakkaalle myytavan tuotteen tai palvelun
hyodyt. Paras hetki kaupan paattamiseen on, kun asiakas esittaa suurinta kiin-
nostusta tuotetta kohtaan, yleensa tama tapahtuu tuotteen hyodyista kerrotta-
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essa. Onnistuneen myyntiprosessin aikana luodaan myds edellytykset jatko-
myynnille. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 38 - 39.)

Kuviossa 1 on visualisoitu keskiverto- ja huippumyyjan eroavaisuudet ajankay-
tOossa asiakkaan palvelun aikana.

Myyntitaidot

0O ajankéytto

Keskivertomyyja

‘ ' * Menestyksekds
10%  ja ammattitaitoinen
ajankiytts ¥ huippumyyjd

Kuvio 1. Myyntitaidot (Aalto & Rubanovitsch 2005, 41.)

Huippumyyijalle on ominaista asiakkaan rooliin samaistuminen, luottamuksen
rakentaminen ja pyrkimys todella tayttaa asiakkaan tarpeet parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Kattava tarvekartoitus on tarkeaa ja se onkin huippumyyjalla pai-
nopisteena. Puutteellisen tarvekartoituksen vuoksi keskivertomyyjan myyntipro-
sessissa voi hukkua paljon aikaa epaolennaisuuksiin. Kattavan tarvekartoituk-

sen tuloksena paastaan esittelemaan muutamaa, asiakkaan tarpeisiin soveltu-
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vaa tuotetta. Asiakkaan tarpeet ja toiveet tunnettaessa tuotteesta tai palvelusta
osataan esitella eniten juuri kyseista asiakasta kiinnostavat ja palvelevat hyodyt.
Talloin myyntiprosessin paattamiseen kuluu huomattavasti vahemman aikaa,
kuin huonosti tehdyn tarvekartoituksen jalkeen ja myyntityo paattyy todennakoi-
semmin kauppojen syntymiseen. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 39 - 40.)

On myo6s ehdottoman tarkeaa, etta myyja tuntee kunnolla myymansa tuotteen.
Kuitenkin, jos tuotetuntemus olisi kaikista tarkeinta parhaita myyjiahan olisivat
tietysti tuotteiden kehittelijat ja suunnittelijat. Nain ei kuitenkaan ole, silla myy-
minen vaatii myos myyntistrategioiden hallintaa ja myyjan omaa innostusta ja
oikeaa asennetta myymiseen. Tuotteiden kehittelijoiden toimiessa myyjana vaa-
rana on esimerkiksi, ettda han paatyy likipitaen luennoimaan tuotteen ominai-
suuksista tai etta han on jo niin keskittynyt tuleviin, kehitteilla oleviin tuotteisiin ja
niista 10ytyviin parannuksiin, etta heidan on vaikea olla innostunut talla hetkella
myynnissa olevan tuotteen ominaisuuksista. Tarkeinta onkin siis 10ytaa tasapai-
no tuotetuntemuksen, myyntitaitojen ja innostuneisuuden valille. (Hopkins
1995.)

3.3 Asiakkaiden segmentointi

Segmentointi on asiakkaiden jaottelemista ryhmiin perustuen valikoituihin omi-
naisuuksiin. On tarkeaa maaritellda juuri kyseisen yrityksen kannalta tarkeat
ominaisuudet, joiden perustella asiakkaat segmentoidaan. Esimerkiksi asiak-
kaiden jakaminen ryhmiin vaikkapa hiusten varin perusteella on tuskin kovin-
kaan jarkeva ratkaisu, paitsi ehka kampaamoille. Segmentointia kaytetaan
muun muassa tuotekehittelyn, kohdennetun markkinoinnin suunnittelun ja asi-

akkaiden potentiaalin tunnistamisen apukeinona. (Goldstein 2012.)

Kaikki ihmiset eivat edes valttamatta ole yrityksen potentialisia asiakkaita (Anti-
kainen 2014). Esimerkiksi hotellin potentiaalisia asiakkaita eivat ole ihmiset,
jotka eivat matkusta tai haluavat matkustaessaan majoittua mieluiten esimerkik-

si leirintdalueella, teltassa tai matkailuautossa.

Erilaisia asiakkaita houkutellakseen on kaytettava myos erilaisia markkinointi-
keinoja (Antikainen 2014). Segmentoinnin avulla tunnistetaan asiakkaat ja osa-

taan ottaa kayttoon juuri heihin vetoavat myyntivaltit ja myyntikanavat. Esimer-
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kiksi nuoremmat asiakkaat viihtyvat usein Internetissa ja saattavat olla kiinnos-
tuneita hotellin tarjoamista bilepaketeista, joten naitd kannattanee mainostaa
nuorten suosimilla sivustoilla. lakkaampi asiakaskunta voidaan mahdollisesti
tavoittaa helpommin elakelaisille suunnattujen lehtien kautta. He saattavat olla
kiinnostuneita enemmankin hotellin esteettomyydesta ja helposta sijainnista,

joten heille mainostaessa kannattakin keskittya naiden teemojen kayttoon.

Segmentointi ei ole uusi markkinoinnin ja myynnin apuvaline vaan jo 1920-
luvulla, yhtena ensimmaisista yrityksista, General Motorsilla oli erilaisia tuotteita
eri segmenteille. Medioiden kehittyminen mahdollistaa markkinoinnin parem-

man kohdentamisen. (Weijo 2010.)

Kuviossa 2 on esitelty askeleittain esimerkki yhden mahdollisen

segmentointiprosessin kulusta Weijoa (2010) mukaillen.

Tunnista kannattavimmat nykyiset asiakkaat

Luo profiilit

Kasvata kannattavuutta kohdistamalla

Kayti olemassa olevia kannattavia segmentteja avuksi profiloidaksesi potentiaalisia asiakkaita

Arvioi potentiaalisten asiakkaiden segmentit

Kohdista viestinta niille segmenteille, jotka todennikéisesti vastaavat siihen

Jatka testaamista sellaisilla segmenteilld, joilla on samankaltainen profiili

Kuvio 2. Segmentointiprosessi

Asiakkaan palvelutilanteessa segmentoinnille ei juuri jaa aikaa. Pikainen asiak-
kaan segmentin tulkinta voi edesauttaa oikean ravintolan suosittelua, vaikka se

perustuisikin asiakkaan olemuksesta saatuihin viesteihin ja stereotypioihin.
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Esimerkiksi jos elakelaispariskunnalle suositellaan ravintolaa, jossa on musiikki
kovalla ja himmea valaistus he eivat todennakdisesti ravintolaan mene tai voivat

ainakin pettyd, kun eivat kuule keskustella tai nae edes lukea ruokalistoja.

4 S-ryhma ja Sokos Hotels

Tassa opinnaytetyossa tutkimusosuudessa haastateltiin kolmen Sokos Hotellin
hotellin vastaanottovirkailijoita, kyseiset hotellit kuuluvat paikallisille alueosuus-
kaupoille. Seuraavaksi esitellaan lyhyesti S-ryhman ja sen alueosuuskauppojen
seka Sokos Hotels -hotellien historiaa ja toimintaa.

Suomen Osuuskauppojen keskuskunta, SOK, perustettiin vuonna 1904. SOKin
toiminta laajeni nopeasti valitysliiketoiminnasta tukkukaupaksi (S-kanava, Histo-
ria). Nykyisin S-ryhma koostuu kahdestakymmenesta itsendisesta ja alueelli-
sesta osuuskaupasta, joiden omistuksessa SOK ja sen tytaryhtiot ovat (S-
ryhma, 2015). Osuuskauppatoiminta perustuu asiakasomistajuuteen ja vuonna
2013 S-ryhmalla oli 2 109 025 omistajaa. Jokainen omistaja omistaa yhta suu-
ren osan osuuskaupasta ja on oikeutettu yhteen aaneen osuuskaupan vaaleis-
sa. Asiakasomistajaksi paasee maksamalla osuusmaksun. S-ryhma on suoma-
lainen ja sita ei voida myyda ulkomaalaiseen omistukseen, joten asiakasomista-
jilta vaaditaan suomalainen henkil6tunnus ja vakituinen osoite Suomessa. (S-

kanava, Osuustoiminta ja asiakasomistajuus.)

Majoitus- ja ravitsemispalveluiden lisaksi S-ryhman toimialoja ovat paivittais- ja
kayttotavarakauppa, polttoainekauppa, autokauppa seka maatalouskauppa. S-
ryhmaan kuuluu myos muutamia logistiikan ja hankinnan organisaatioita. Lisak-
si S-ryhma on perustanut rahoituspalveluidensa kehittamiseksi S-Pankin. (S-
ryhma 2015.)

Vuonna 1952, Helsingin olympialaisten alla, avattin ensimmainen S-ryhman
tavaratalo, jonka yhteydessa aloitti toimintansa Hotelli Vaakuna. Hotelli- ja ra-
vintolatoiminta kasvoi SOKin merkittavaksi toimialaksi 50- ja 60-lukujen aikana.
Samoihin aikoihin Sokos kasvoi osuuskaupan tunnetuimmaksi brandiksi. Myos
hotellit paatettiin nimeta brandin mukaan Sokos Hotelleiksi. 2000-luvun aikana

S-ryhma on laajentanut toimintaansa myos Baltiaan ja Venajalle. Taman myota
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myos Sokos Hotels -ketju on rantautunut Tallinnaan ja Pietariin. (S-kanava, His-

toria.)

Suurin osa Sokos Hotelleista kuuluu paikallisille alueosuuskaupoille esimerkiksi
Original Sokos Hotel Seurahuone Kotka kuuluu Kymen Seudun Osuuskaupalle.
Osan hotelleista omistaa SOKn tytaryhtio Sokotel Oy. (Kokko 2015.)

Vuoden 2013 aikana Sokos Hotels -ketjussa toteutettiin suuri bandiuudistus,
jonka myota ketjun hotellit jaettiin kolmeen eri brandiin; Solo, Break ja Original
by Sokos Hotels. Solo by Sokos Hotels hotelleille ominaista ovat tunnelmalli-
suus, persoonalliset hotellit ja uniikit ravintolat. Solo -brandiin kuuluvat muun
muassa Helsingissa hotellit Torni ja Aleksanteri, sekd Tampereella Tammer.
Break by Sokos Hotels tarjoaa asiakkaalle tauon arkeen sekd hemmottelua ja
virkistymista. Break hotellit tarjoavat myos muita palveluita kuten kylpylassa
rentoutumista ja erikoisuutena aamiaispdydasta |0ytyvat smoothie bar ja suk-
laasuihkulahde. Break hotelleihin kuuluvat esimerkiksi Vantaan Flamingo seka
laskettelukeskuksien yhteydessa olevat Levi ja Vuokatti. Original by Sokos Ho-
tel kasittaa suurimman osan koko ketjun hotelleista. Original hotellien keskei-
simmat lahtokohdat ovat keskeinen sijainti, mutkaton palvelu, laaja ravintolatar-
jonta ja monipuoliset aamiaiset. Orginal hotelleihin kuuluvat esimerkiksi Helsin-
gin Vaakuna, Tampereen llves ja Tallinnan Viru. (Matkaviikko 2013.)

Seuraavissa kappaleissa esitellaan lyhyesti S-ryhman hotellit, joissa opinnayte-
tyon tutkimusosuuden haastattelut on toteutettu. Jokainen tutkimuksessa mu-
kana oleva hotelli on kaupunkinsa ainut Sokos Hotels -ketjuun kuuluva hotelli.
Myds hotellien laheisyydesta I0ytyvat S-ryhman anniskelu- ja ravitsemispalvelut
esitellaan lyhyesti. Esittelyyn on otettu mukaan ainoastaan hotellilta kavelymat-
kan paassa olevat ravitsemispalvelut, silla ne ovat todennakdisimmin hotel-
liasiakkaan tavoitettavissa ja sen kautta myos helpommin vastaanotossa suosi-
teltavia. MyoOskin tutkimusosuudessa huomioidaan ainoastaan nama lahietai-

syydella olevat anniskelu- ja ravitsemispalvelut.
4.1 Toimipaikat Kotkassa

Kymen Seudun Osuuskaupalla, eli KSOlla on laaja kirjo hotelli- ja ravintola-alan

toimipisteita Kotkassa. Aivan Kotkan ydinkeskustassa sijaitsee Original Sokos
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Hotel Seurahuone. Hotellissa on 168 huonetta ja se tyollistda ravintoloineen
noin 70 henkil6a, jonka lisaksi ulkoistettuja palveluita ovat siivous ja jarjestyksen
valvonta. (Pekkanen 2015.)

Kotkan keskustasta |0ytyy paljon ravintoloita, joista huomattava osa kuuluu
KSOlle. Sokos Hotel Seurahuoneen yhteydessa on kolme ruokaravintolaa,
maalaisranskalainen Fransmanni, Tex-mex ravintola Amarillo. Molemmat hotel-
lin yhteydessa olevat ravintolat tarjoavat huonepalvelua, josta voi tilata mita ta-
hansa ravintolan listalta, asiakkaan huoneeseen tarjoiltuna. Yoelamasta Sokos
Hotel Seurahuoneella vastaavat yhdessa Amarillo ja hello!. Hotellista I0ytyy

my0s tilausravintola Banketti. (Pekkanen 2015.)

Kotkan ydinkeskustassa, muutaman korttelin etaisyydella Sokos Hotel Seura-
huoneelta sijaitsevat my0s pikaruokaravintola Hesburger, kahvila Presso, italia-
lainen ravintola Rosso, Public Corner -pubi, soittoruokalaksi itsensa nimeava
pubi Karoliina, sek& american diner tyylista ruokaa, keilausta ja urheilua tarjoa-
va Players Sports Bar. (Pekkanen 2015.)

4.2 Toimipaikat Kouvolassa

Kouvolan keskustassa sijaitsee Original Sokos Hotel Vaakuna. Hotellissa on
171 huonetta ja se tyOllistaa ravintoloineen noin 40 henkil6a, jonka lisaksi ul-
koistettuja palveluja ovat jarjestyksenvalvonta, pysakoinninvalvonta, pesulapal-
velut. Kotkan tapaan Kouvolassa sijaitsee hotellin kanssa samassa rakennuk-
sessa ravintola Fransmanni. Hotellista 10ytyy myds urheilua ja toisinaan myos
elavaa musiikkia tarjoava ravintola Aula. Hotellilta kavelymatkan paasta Ioytyvat
myaoskin Kotkan tapaan Amarillo ja Rosso. (Kanerva 2016.)

Naiden lisaksi KSOn ravintolatarjontaa Kouvolassa taydentaa kahvilabaari Cof-
fee House, viihtyisan olohuonemainen pubi Irish Pub Old Tom. Vaakunalta hie-
man pidemman kavelymatkan paassa sijaitsee myos automarket Prisma, jonka
yhteydesta 10ytyy seisovapoyta tyyppinen koko perheen ravintola Pizza Buffa,
Lounas kahvila-ravintola Prisma Café seka kahvila Presso. (Kanerva 2016.)

18



4.3 Toimipaikat Lappeenrannassa

Lappeenrannan keskustasta 10ytyy Original Sokos Hotel Lappee, jota laajennet-
tiin remontin yhteydessa vuonna 2015. Hotelli on suoraan yhteydessa kauppa-
keskus IsoKristiinaan, joka on myoskin juuri remontoitu. Hotellissa on 260 huo-
netta ja se tyollistdd ravintoloineen noin 70 henkiléa. Ulkoistettuja palveluita
ovat huolto- ja pesulapalvelut. Hotelli kuuluu Etela-Karjalan Osuuskaupalle, eli
Eekoolle. (Pellinen 2016.)

Lappeenrannasta I0ytyy jo Kotkasta ja Kouvolasta tutuista ravintoloista ainoas-
taan Amarillo ja Rosso, sekd kahvilabaari Coffee House. Kuitenkin Lappeen-
rannasta I0ytyy erittain laaja valikoima S-ryhman ravitsemispalveluita. Hotellin
yhteydesta, IsoKristiinasta, 10ytyy italialaistyyppinen ravintola Trattoria Casa
seka tilausravintola Rakuuna Banquet. IsoKristiinasta 10ytyvat myos kahvila ja
salaattibaari Momento seka illan viettopaikka Soul Bar & Piano. Hotellin |ahei-
syydesta I0ytyy myos "hieman parempi” pihvi- ja viiniravintola Angus Steak &
Wine. Aivan kaupungin keskustasta loytyvia pubityyppisia, pikkupurtavaa tar-
joavia anniskelupaikkoja ovat The Old Corner Bank, erityisen laajaan oluttarjon-
taan keskittynyt Birra sekd myo0s lounasta tarjoava Kolme Lyhtya. Elavaa mu-
siikkia jopa neljasti viikossa tarjoaa perinteisempi tanssiravintola Monrepos.
Edella mainittujen lisaksi kesaisin pikkupurtavaa ja anniskelua tarjoaa viela
Lappeenrannan satamasta I0ytyva Kasinoterassi. (Kaukonen 2015.)

5 Tutkimus

Alun perin ajatuksena oli haastatella seka vastaanottovirkailijoita etta asiakkaita
ja selvittada, kuinka suosittelua voitaisiin kehittaa. Nain kattava tutkimus oli kui-
tenkin liilan suuri opinnaytetyon tutkimukseksi, joten paadyttiin selvittamaan vas-
taanottovirkailijoiden haastatteluilla millaista ravintoloiden myyntia edistavaa
suosittelua hotellien vastaanotoissa tapahtuu ja mitka ovat lahtokohdat suositte-
lulle. Nakokannan valintaan vaikutti suuresti se, ettd olen valinnut syventaviksi
opinnoikseni hotellialan, joten opinnaytetyon oli liityttava tiiviisti hotelliin. Mikali

olisin haastatellut vain asiakkaita, tama vaatimus ei olisi tayttynyt.
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Tarkoituksena oli toteuttaa haastattelut kolmessa hotellissa kolmessa eri Sokos
Hotels —ketjun, Original —brandin hotellissa: Kotkan Seurahuoneella, Kouvolan
Vaakunassa ja Lappeenrannan Lappeessa. Kyseiset hotellit sijaitsevat Kaak-
kois-Suomessa ja rajaavat siten tutkimuksen maantieteellisesti "Kaakonkulmal-
le”. Nama hotellit kuuluvat myos Original by Sokos Hotels -brandiin, jonka yhte-

na lahtokohtana mainitaan laaja ravintolatarjonta (Matkaviikko 2013).

Tavoitteena oli saada kahdet haastattelut Kotkasta ja Kouvolasta ja kolme
haastattelua Lappeenrannasta. Original Sokos Hotel Lappeessa on majoituska-
pasiteettia ja vastaanottovirkailijoita huomattavasti Kotkaa ja Kouvolaa enem-
man, joten olisi ollut sopivaa haastatella my6s useampaa vastaanottovirkailijaa.
Jokaisen hotellin esimiehilta saatiin lupa haastatella heidan vastaanottovirkaili-
joitaan ja he myos ehdottivat keita kannattasi kysya haastateltavaksi. Kotkassa
ja Kouvolassa mukaan saatiin toivottu maara osallistujia, eli kaksi molemmista
hotelleista. Lappeenrannan vastaanottovirkailijoista haastatteluun lahti vapaa-
ehtoisena mukaan vain yksi. Vaikka toivottuun maaraan haastatteluja ei paasty,
paatettiin jatkaa muutoin alkuperaisen suunnitelman mukaisesti, mutta tyytya
Lappeenrannassa vain yhteen haastatteluun. Vaihtoehtona olisi ollut kysya
Lappeenrannan tilalle mukaan esimerkiksi jotakin paakaupungin Sokos Hotels -
ketjun hotellia. Tama olisi muokannut maantieteellisen rajauksen Kaakkois-
Suomesta Etela-Suomeen.

5.1 Tutkimustavat ja tutkimusongelma

Haastattelujen tavoitteena oli 10ytaa paaasiallisesti vastaukset seuraaviin tutki-

musongelmiin:

¢ Miten ravintoloiden suosittelua toteutuu hotellien vastaanotossa?

* Millaiset ovat vastaanottovirkailijoiden lahtokohdat suosittelulle?

Vastauksia naihin kysymyksiin haettiin useampien ja tarkempien kysymysten
avulla (Liite 1). Haastattelujen viimeisessa kysymyksessa haastateltavalle an-
nettiin kuvia, joissa esiintyville henkilGille heidan tulisi suositella jotakin ravinto-
laa ja/tai illanviettopaikkaa. Taman tarkoituksena oli selvittda hieman millaista
segmentointia vastaanotossa voidaan tehda pelkastaan jo asiakkaan olemuk-

sen ja ulkonaodn perusteella.
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Haastattelut toteutti opinnaytetyon tekija, Janni Kuitunen, loka-marraskuussa
2015. Haastattelut suoritettiin paikan paalla jokaisessa hotellissa, kahdenkeski-
sesti haastateltavan kanssa keskustellen, ja ne aanitettiin jalkikasittelya varten.
Mikali aikatauluja ei mitenkaan olisi saatu sopimaan yhteen, oltaisiin voitu harki-
ta puhelinhaastatteluja. Onneksi tdhan varasuunnitelmaan ei jouduttu turvautu-
maan, silla erilaiset haastattelutilanteet olisivat voineet vaikuttaa haastattelujen
vertailtavuuteen. Haastateltavat olisivat voineet antaa hieman erilaisia vastauk-
sia puhelimessa kuin kasvotusten. Kysymysten luonne kuitenkin vaati ehdotto-
masti suullisia vastauksia, joten esimerkiksi sahkopostihaastattelu oli kokonaan

poissuljettu vaihtoehto.
5.2 Haastattelun kulku

Haastattelussa kaytettiin strukturoitua haastattelua (Liite 1), joka toteutettiin yk-
silohaastatteluna, eli kysymysten muoto ja jarjestys on ennalta maaratty ja
haastateltavana on aina yksi vastaanottovirkailija kerrallaan. Kyseessa on kvali-
tatiivinen, eli laadullinen, tutkimus, silla pyrkimyksena on rakentaa kokonaisval-
tainen kuva aiheesta ja haastattelu koostuu kysymyksista joiden vastauksia ei
voida mitata maarallisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,160 - 161, 208 -
210.)

Jokainen haastattelu kulki jarjestelmallisesti, saman kaavan mukaisesti ja ky-
symykset esitettiin samoin sanoin, jotta haastattelut olisivat mahdollisimman
vertailukelpoisia. Haastateltavia mukaan tutkimukseen pyydettaessa heille oli
kerrottu lyhyesti opinndytetyon aiheesta ja tavoitteista. Haastattelutilanne aloi-
tettiin kertomalla haastateltavalle haastattelun kulusta ja ettd perustelut vasta-
uksille olivat toivottuja, etenkin haastattelun kuvaosiossa. Haastateltaville ker-
rottiin myds, etta heidan henkildllisyydet tulisivat opinnaytetyossa pysymaan
salassa ja heita eroteltaisiin toisistaan ainoastaan tyoskentelykaupunkiensa pe-

rusteella.

Varsinainen haastattelu aloitettiin kysymalla yhdeksan ennalta valikoitua kysy-
mysta liittyen ravintoloiden suositteluun. Viimeisena kysymyksena haastatelta-
valle esitettiin nelja valokuvaa, joissa on erilaisia henkiloita. Kuvien perusteella

haastateltavien tuli kertoa, mita hotellin [aheisyydessa sijaitsevaa S-ryhman ra-
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vintolaa ja/tai illanviettopaikkaa he suosittelisivat kyseiselle asiakkaalle, ja pe-
rustella valintansa. Taman tarkoituksena oli selvittaa vaikuttaako asiakkaan ul-
konako ja nopeasti paateltava segmentti suositteluun ja onko vastaanottovirkai-
lijoilla yhtenevaiset mielikuvat ravintoloiden asiakaskunnista. Tueksi tdhan
haastateltavat saivat eteensa myo0s listan kyseisen paikkakunnan ravintoloista
ja illanviettopaikoista, jotka kuuluvat S-ryhmalle ja sijaitsevat kavelymatkan
paassa hotellista.

Haastattelujen jalkeen kaytiin Iapi aanitallenteet, joiden pohjalta esitellaan seu-
raavassa kappaleessa haastattelun tulokset.

6 Haastattelujen tulokset ja johtopaatokset

Haastattelujen kesto vaihteli hieman vastaajien valilla, riippuen vastausten ja
mietintataukojen pituuksista. Kesto oli jokaisessa haastattelussa viidesta kym-
meneen minuuttia ja keskimaaraiseksi kestoksi muodostui noin seitseman mi-
nuuttia. Haastattelujen tulosten kokoamista varten haastattelutallenteet kuun-
neltiin l1api, aina kysymys kerrallaan ja saaduista vastauksista koottiin yhtenai-
nen teksti ja vastauksista tehtiin erilaisia paatelmia.

Jokaisen haastateltavan vastauksia ei koettu tarpeelliseksi eritella ja yksildida.
Talla suojattiin osittain myos haastateltaville luvattua anonymiteettia. Haastatel-
tavat eroteltiin tarvittaessa tyoskentelykaupunkinsa mukaan. Tama tekija nahtiin
melko tarkeaksi eroksi haastateltavien valilla, silla kaupunkien ravintolatarjonnat
erosivat jonkin verran toisistaan ja haastateltavia pyydettiin vastaamaan etenkin

viimeisessa kysymyksessa juuri oman paikkakuntansa ravintoloihin pohjautuen.
6.1 Suosittelun toteutuminen vastaanotossa

Jokainen haastateltava kertoi paasaantoisesti suosittelevansa jokaiselle asiak-
kaalle jotakin S-ryhman ravintolaa. Nelja viidesta haastateltavasta nosti vasta-
uksissa my0s esiin, etta luontevasti ensimmaisena suositellaan hotellissa sijait-
sevia ravintoloita (eli Kotkassa Amarillo ja Fransmanni, Kouvolassa Fransmanni
ja Lappeenrannassa Trattoria Casa). Yksi haastateltava mainitsi myos, etta

kanta-asiakkaille ravintoloiden suosittelua ei yleensa tehda.
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On luontevaa, etta asiakkaalle suositellaan hotellin yhteydesta l0ytyvia ravinto-
lapalveluita, silla ne ovat helpoiten asiakkaan tavoitettavissa. Luultavasti hotellin
vastaanotossa myds tiedetaan parhaiten juuri naiden ravintoloiden tarjonnasta,

varaustilanteesta ja muista suosittelua helpottavista tekijoista.

Kaikkien haastateltavien mielesta useimmiten suosittelua tapahtuu asiakkaan
kirjautuessa sisaan hotelliin. Kaksi haastateltavaa kertoi, ettd myos vierailun
aikana suosittelua tapahtuu, mutta silloin yleisemmin asiakkaan aloitteesta.
Myoskin huonevarauksen yhteydessa suosittelua tapahtuu, yksi haasteltava
uskoi tata tapahtuvan erityisesti alueellisen myyntipalvelun toimesta. Yhden

vastaajan mukaan suosittelua tapahtuu kaikissa vaiheissa asiakkaan vierailua.

Suosittelu on nahtavasti luontevinta asiakkaan saapuessa hotelliin, silla kysei-
sessa palvelutilanteessa muutenkin kerrotaan hotellista. Vierailun aikana asiak-
kaaseen ei valttamatta saada sen isompaa kontaktia, jollei asiakas itse tule vas-
taanotosta jotain kysymaan, joten suosittelua ei paljoa vastaanottovirkailijan
aloitteesta tapahdu.

Haastateltavat eivat olleet kovin yksimielisia siita, kyselevatkd asiakkaat myos
omatoimisesti ravintolatarjonnasta. Kouvolassa molempien haastateltavien mu-
kaan kyselya tapahtui todella vahan. Toinen haastateltavista arveli taman johtu-
van siitd, ettd hotellin asiakaskunta koostuu suurelta osin kanta-asiakkaista,
joille hotelli ja kaupunki ovat tuttuja. Kotkassa molemmat haastateltavat kokivat
asiakkaiden kyselevan jonkin verran ravintolatarjonnasta, toisen mukaan kysel-
laan erityisesti muista kuin hotellin tai S-ryhman ravintoloista. Lappeenrannassa
taas haastateltavan mukaan ravintoloista kyseltiin paljon.

Kotkassa ja etenkin Kouvolassa asiakaskunta koostuu hyvin suurelta osin liike-
matkaajista, joista monet ovat niin sanottuja kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaille
kaupunki ja sen ravintolatarjonta on tuttua, joten on selvaa, etta he kyselevat
vahemman ravintoloista. Lappeenrannassa taas on ehkd hieman enemman
turisteja. Kaupunkiin on avattu viimeaikoina runsaasti uusia kauppakeskus Iso-
Kristiinan remontin my6ta, myos eekoo on laajentanut ravintolavalikoimaansa

(Laaperi 2015; Isokristiina 2016). Kaupungin uudet ravintolat eivat viela ole valt-
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tamatta paikallisillekaan tuttuja, saati sitten matkaajille, joten tama varmasti se-

littaa osaltaan kyselyn runsautta.

Kaikki haastateltavat kokivat, etta suosittelu eri maista saapuville asiakkaille on
hieman erilaista, kuin suomalaisille. Yhden mielesta se ei kuitenkaan ollut mer-
kittavasti erilaista. Kolme vastaajaa kertoivat kokevansa, etta suomalaiset asi-
akkaille S-ryhman ravintolaketjut ovat usein tuttuja ja he tietavat ravintolan ni-
men perusteella melko hyvin, ettd millainen ravintola on kyseessa, mutta ulko-
maalaiselle asiakkaalle on kerrottava hieman tarkemmin. Yksi vastaaja kertoi
kyselevansa ulkomaalaisilta asiakkailta yleensa hieman tarkemmin, ettd minka
tyyppista ruokaa he haluavat, jotta suosittelu olisi helpompaa. Kahden haasta-
teltavan vastauksista nousi esille, ettd esimerkiksi italialaiselle asiakkaalle ei
valttamatta suositeltaisi italialaista ravintolaa, silla suomalainen italialainen ei
ole aivan sama asia kuin aito italialainen ravintola ja on pelko, etta asiakas saa
vaaran kuvan ravintolasta ja siten pettyy sen tarjontaan. Ainoastaan yksi vas-
taaja nosti esille erilaiset ruokatottumukset, kuten sen, etta toiset eivat syo sian-
lihaa. Mutta hankin sanoi, ettei juurikaan mieti asiaa suositellessa, silla kaikissa
ravintoloissa on hanen mielestdan melko monipuoliset listat ja pitaisi [0ytya

esimerkiksi kasvisvaihtoehtoja.

Ulkomaalaisille suosittelun koettiin olevan melko vahan erilaista, kuin suomalai-
sille asiakkaille suosittelu. He eivat tunne yhta hyvin S-ryhman ravintoloita, kuin
kotimaiset asiakkaat tai heidan kanssaan tehdaan hieman laajempaa tarvekar-

toitusta. Naiden vuoksi suosittelutilanne kestaa ehka hieman kauemmin.

Haastateltavat olivat taysin yksimielisia siita, etta S-ryhman ulkopuolisia ravinto-
loita suositeltiin ainoastaan, mikali asiakas kysyi juuri erikseen S-ryhmaan tai
ylipadnsa mihinkdan ketjuun kuulumatonta ravintolaa. Taman taustalla on var-
masti ainakin osittain ketjun ohjeistus suositella ensisijaisesti ketjun omia ravin-

toloita.
6.2 Lahtokohdat suosittelulle

Kaikkien vastaajien mukaan perehdytys ravintoloihin on ollut vahaista. Eras pi-
dempaan yrityksessa tyoskennellyt uskoi, etta tydhon tullessaan hanelle olisi

kerrottu jotain ravintoloista. Muuten haastateltavat muistelivat, ettei perehdytys-
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ta juuri ole ollut. Kotkassa toinen haastateltava kertoi, etta 1ahinna vastaanoton
henkilokunnan palavereissa on kayty jotakin suositteluun liittyvaa lapi ja joskus
ravintolalta on voinut tulla sahkdpostia uudesta kampanjasta. Useimmiten han
kuitenkin hankkii itse tietoa ravintoloiden tarjonnasta ja kampanjoista asia-
kasomistajien lehdesta, Yhteishyvasta, seka vastaanottoon esille asetetuista
mainoksista. Lappeenrannassa uusien ravintoloiden avautuessa oli ollut tarjolla
henkilokunnalle ennakkoon mahdollisuuksia tutustua uusiin ravintoloihin, mutta
nahtavasti taman tiedotuksessa oli ollut puutteita. Kuitenkin hotellipaallikon
kanssa oli ollut keskustelua, etta tutustuttamista ravintoloihin tarvittaisiin, jotta

suosittelu olisi helpompaa ja sita tehtaisiin hotellin vastaanotossa enemman.

Yleisesti vastauksista tuli ilmi, ettd parempaa perehdytysta ravintoloiden tarjon-
taan toivottaisin, silla korkeintaan kampanjoista tulee jotain informaatiota. Ra-
vintoloiden ja hotellien valisen kommunikaation tehostaminen varmasti auttaisi
vastaanoton tyontekijoita suosittelemaan ravintoloita houkuttelevammin ja te-

hokkaammin, kun voisi kertoa suoraan, mita ravintola tarjoaa.

Haastateltavilla oli keskenaan hieman erilaisia nakemyksia siitd onko asiakkaan
kohtaamisessa riittavasti aikaa suosittelulle. Yhden mielesta aikaa ei ole riitta-
vasti yleensa, silla asiakkailla on usein kiire. Toisen mukaan taas aikaa yleensa
I0ytyy, mutta monet asiakkaat, etenkaan kanta-asiakkaat eivat jaksa kuunnella.
Loput kolmen haastateltavaa kertoivat, etta tilanne vaihtelee, ja kiireessa aikaa

ei yleensa ole kuin korkeintaan hotellin omasta ravintolasta mainitsemiseen.

Kysyttaessa esimerkkia tilanteesta, jossa suosittelua ei tapahdu, vastaukset
olivat keskenaan kovin erilaisia. Lahes kaikki haastateltavat kertoivat, etta kan-
ta-asiakkaille yleensa ei suosittelua tehda tai, jos yritetaan suositella, he eivat
jaksa kuunnella. Yhden vastaajan mukaan ravintoloiden sulkemisajan jalkeen
saapuville asiakkaille ei ravintoloita suositella. Toisen mukaan Kiiretilanteet ja
isojen ryhmien hotelliin kirjautumiset ovat tilanteita, joissa suosittelua ei valtta-
matta tule tehtya. Ainoastaan yksi haastateltava oli sita mielta, etta ei ole ole-
massa tilannetta, jossa suosittelua ei tapahdu.

Ymmarrettavasti kiireessa ei aina muista ja ehdi suositella ravintolaa, mutta asi-

akkaatkaan eivat nahtavasti ole aina innokkaita kuulemaan ravintolatarjonnasta.
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Se, etteivat kanta-asiakkaat jaksa kuunnella ravintolatarjonnasta, voi osaltaan
johtua siita, etta he ovat kyseiset asiat joskus hotelliin saapuessaan kuulleet ja
nyttemmin tietavat ja tuntevat hotellin ja kaupungin tarjonnan myos itse, eivatka

siten edes tarvitse apua ravintolan valintaan.

Kouvolan haastateltavista kumpikaan ei kokenut edistavansa ravintoloiden
myyntia. Kotkassa ja Lappeenrannassa oltiin hieman positiivisempia, ja haasta-
teltavat uskoivat ainakin jossakin maarin edistavan sita, etta asiakkaat eivat
"karkaa” kilpailijan ravintoloihin. Yksi vastaaja koki edistavansa suosittelun te-
hoa kysymalla asiakkaalta muutamia tarkentavia kysymyksia siitda, minka tyyp-
pista ravintolaa asiakas etsi, jolloin olisi helpompaa suositella juuri hanelle sopi-

vaa ravintolaa.

Kotkassa ja Lappeenrannassa hotellin yhteydesta 16ytyy enemman ravintoloita
kuin Kouvolasta, jossa Fransmanni on hotellin ainoa varsinainen ruokaravintola.
Mahdollisesti Kotkassa ja Lappeenrannassa suosittelun teho on helpommin
huomattavissa, kun vastaanottovirkailija nakee asiakkaan, jolle ravintolaa on
suositeltu, menevan kyseiseen ravintolaan. Kouvolassa taas my6s S-ryhman
ravintolassa asioiva joutuu useammin poistumaan hotellilta 16ytaakseen halua-
mansa ravintolan. Talloin vastaanotto ei todennakoisesti tule koskaan tietamaan

missa ravintolassa asiakas on vieraillut.
6.3 Kuvien kertomaa

Viimeiseksi haastateltaville naytettiin nelja kuvaa erilaisista henkilGista, ja heita
pyydettiin suosittelemaan kuvassa oleville henkildille jotakin S-ryhman ravinto-
laa tai illanviettopaikkaa ja perustelemaan valintansa. Apuvalineeksi he saivat
listan hotellin 1aheisyydessa sijaitsevista S-ryhman ravintoloista, kahviloista ja
anniskelupaikoista. Vastausten tuli perustua taysin kuvasta syntyneisiin mieliku-
viin. Yksi haastateltavista yritti kysya kaipaavatkohan kuvassa olevat kunnon
ruokailua vai juomaa ja pikkusyotavaa. Haastateltavia ei kuitenkaan autettu mi-
tenkaan, vaan heidan oli paateltava ainoastaan kuvien perusteella, mita asiak-

kaat saattaisivat haluta.

Ensimmaisessa kuvassa (Kuva 1) on lapsiperhe, johon kuuluvat vanhemmat ja

kaksi mahdollisesti alle kouluikaista lasta.
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Kuva 1. Lapsiperhe (Pixabay 2015b)

Haastateltavien ravintolasuosituksissa oli hieman eroja. Vastauksissa nousivat
esiin Fransmanni, Rosso, Trattoria Casa, Amarillo, Hesburger seka Pizza Buffa.
Vaikka haastateltavat suosittelivat eri ravintoloita kaikilla oli selkea ja yhtenai-
nen perustelu valinnoilleen: kyseisten ravintoloiden koettiin olevan erityisen lap-

siystavallisia ja lasten omaa ruokalistaa seka leikkipaikkaa pidettiin etuna.

Toisessa kuvassa (Kuva 2) on pariskunta, joka haastateltavien tulkinnan mu-
kaan tuntui etsivan laatua ja tunnelmaa, eika kaihtaisi valttamatta hieman hinta-

vampaakaan ravintolaa.
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Kuva 2. Pariskunta (Pixabay 2015a)

Kotkassa ja Kouvolassa kaikki suosittelisivat heille Fransmannia. Tata perustel-
tin laadulla, tunnelmalla ja intiimiydella, mita kuvan henkilot haastateltavien
mukaan luultavasti etsisivat. Kouvolasta nousivat myos esiin iltadrinkkien naut-
timispaikoiksi Irish Pub Old Tom seka hotellilta I6ytyva Aula. Lappeenrannasta
ei I0ydy Fransmannia, mutta siella heille suositeltaisiin hotellin omaa Trattoria
Casaa seka Angus Steak & Wine ravintolaa, silla haastateltava uskoi kyseisen
paikan hintalaatusuhteen olevan heille sopiva ja etta he etsivat ehka hieman
tyylikkdampaa ja siistimpaa ravintolaa, jollaiseksi Angus Steak & Wine on profi-
loitunut. Haastateltava ehdotti, etta tanssiravintola Monrepos sopisi heille illan-

viettoon.

Kolmannessa kuvassa (Kuva 3) on kolmen noin parikymppisen nuoren naisen

porukka.

28



Kuva 3. Kaveriporukka (Valokuva: Joni Lindfors 2013)

Talle porukalle haastateltavilta I0ytyi selkea suosikkiravintola, Amarillo. Valintaa
perusteltiin silla, ettd Amarillon ruoka ja rento ilmapiiri houkuttelevat paljon juuri
heidan ikaistaan asiakaskuntaa ja ravintolassa ruokailun jalkeen olisi mahdollis-
ta jatkaa suoraan yoelamaan. Kotkasta ehdotettiin myos Players Sportsbaria
seka Karoliinaa. Kouvolasta pubi-illalle nousi esiin Irish Pub Old Tom ja kahville
menoon Coffee House. Lappeenrannan haastateltava ehdotti paikallisesta tar-
jonnasta myos ruokailuun Trattoria Casa ja alkudrinkkipaikaksi Soul Bar & Pia-

noa.

Viimeisessa kuvassa (Kuva 4) on kolmen nuoren aasialaisnaisen seurue.
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Kuva 4. Aasialaiset (Trolle 2015)

Kaikilla tuntui olevan vaikeuksia paattaa mita neljannen kuvan henkilille suosit-
telisi, ja etenkin paatosten perustelu oli todella haasteellista. Nelja haastatelta-
vaa ehdottivat Amarilloa, silld kuvan henkilét ovat melko nuoria. Fransmannia
suosittelivat kaikki haastateltavat Kotkassa ja Kouvolassa. Fransmannia perus-
teltiin sen laajahkon listan avulla, josta olisi helppo I0ytaa ruokia moneen ma-
kuun. Lappeenrannassa ei Fransmannia ole ja haastateltava ehdotti ruokapai-
kaksi Trattoria Casaa. Myods Rosso sai kannatusta kolmelta haastateltavalta.
Kouvolassa ja Lappeenrannassa suositeltiin kahvipaikaksi Coffee Housea.

Haastattelun kuva osuudessa selkeasti eniten suositeltiin hotellin omaa ravinto-
laa. Kaikista eniten ehdotuksia saivat Amarillo ja Fransmanni. Lappeenrannas-
sa ei ole Fransmannia, mutta sen tilalla ehdotettiin selkeasti Trattoria Casaa.
Fransmanin valintaan varmasti vaikuttaa se, ettd Kotkassa ja Kouvolassa se
sijaitsee hotellin yhteydessa ja on siten vastaanoton tyontekijoille tuttu. Amarillo
lOytyy jokaisesta kaupungista, mutta ainoastaan Kotkassa se sijaitsee hotellin
yhteydessa. Haastateltavien mukaan Amarillo houkuttelee selkeasti nuorempaa

asiakaskuntaa ja sattumalta kuvista kolmessa henkilot olivat melko nuoria.

30



6.4 Yhteenveto

Haastatteluista paallimmaisena jai mieleen, etta tyontekijat selkeasti toivoivat,
ettd heitd perehdytettaisiin paremmin ravintoloihin, jolloin suosittelu helpottuisi.
Vaikka hotellien vastaanotoissa koettiin, etta lahtokohdat suosittelulle eivat ol-
leet kovin optimaaliset vahaisen ajan ja tiedon vuoksi, koettiin kuitenkin, etta
suosittelulla pystyttiin vaikuttamaan asiakkaan ravintolavalintaan ja taten edis-
tamaan S-ryhman ravintoloiden myyntia. Joissakin vastauksissa erot oli selitet-
tavissa vastaajien erilaisista lahtokohdista eri kaupungissa, mutta esimerkiksi
hajonta esimerkkitilanteissa, joissa ei suositella ei ollut selitettavissa talla.

Kuvaosuudessa oli mielenkiintoista nahda kuinka haastateltavat profiloivat ja
segmentoivat asiakkaan pikaisesti. Esimerkiksi kuvassa, jossa oli hieman iak-
kaampi pariskunta ei ollut mitaan selkeaa merkkia heidan varallisuuden tasos-
taan kuten kalliin nakoisia kelloa ja koruja tai merkkivaatteiden logoja, kuitenkin
jokainen haastateltava tuntui nakevan heidat hieman keskitasoa varakkaampa-
na. Kuvaosuudessa myds tuli ilmi, etta vastaanottojen henkilokunta tuntee pai-
kallisten S-ryhman ravintoloiden ja anniskelupaikkojen liikeideat ja tietaa jotakin
perus tarjonnasta. He osaavat selkeasti suositella niita tietyille kohderyhmille,

joille nahtavasti nama konsepitit yleisesti ottaen koetaan sopiviksi.

S-ryhman kannalta lienee tarkeinta, etta suosittelua tapahtuu, sitd osataan teh-
da ja tyontekijat kokevat silla olevan vaikutusta asiakkaisiin. Vaikka opinnayte-
tyon tehtavana ei ollut mitata hotellin vastaanoton tyontekijoiden tietamysta ket-
jun ohjeistuksista, tuli tutkimuksen ohessa ilmi, ettd suosittelu noudatti melko
hyvin ketjun ohjeita, eli kaikille pyritaan suosittelemaan ja ensisijaisesti suositel-
laan S-ryhman ravintoloita. Vaikka perusasiat ovatkin kunnossa kehityksellekin

on varaa, esimerkiksi ravintoloiden ja hotellin yhteistyon tiivistamisessa.

Teoriaosuudessa tuli ilmi, etta vastaanotossa tyontekijat eivat usein koe olevan-
sa aktiivisia myyjia, mutta mielestani tutkimuksessa mukana olleiden hotelleiden
vastaanotoissa tama oli melko hyvin sisaistetty. TyOntekijat eivat ehka olisi kut-
suneet itseaan suoranaisesti myyjiksi, mutta he olivat selkeasti ymmartaneet,
etta heilla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen ja asiakkaat heidat valitse-

maan tietty ravintola.
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7 Loppuyhteenveto ja suositukset

Tassa luvussa kootaan yhteen teorianosuudessa ja haastatteluissa ilmitulleita
asioita ja tehdaan suosituksia, joiden avulla hotellien vastaanotoissa tapahtuvaa
ravintoloiden suosittelua voidaan kehittaa. Suositukset perustuvat myos osittain
tyokokemukseni aikana Original Sokos Hotel Seurahuoneella Kotkassa ja Ori-
ginal Sokos Hotel Vaakunassa Kouvolassa karttuneeseen alan ymmartami-

seen.

Suosittelu nayttaisi tapahtuvan vastaanotoissa useimmiten asiakkaan saapues-
sa hotelliin, mutta my6s varauksen yhteydessa. Oleskelun aikana suosittelun
maara taas vaihteli hotellikohtaisesti. Uskon, etta saapumisen yhteydessa suo-
sittelu on luontevinta, koska silloin asiakkaalle kerrotaan muutenkin hotellin pal-
veluista. Mikali aamiainen tarjoillaan ravintolan tiloissa on helppoa kertoa asiak-
kaalle esimerkiksi, etta aamiainen tarjoillaan ravintola X:n tiloissa, jossa on ta-
naan keittio avoinna kello 22 asti. Itse en odottanut, etta myos varauksen tekoti-
lanteessa suosittelua tapahtuisi. Luulen, ettd varaustilanteessa ravintolatarjon-
nasta kertomista tapahtuu enemman, jos asiakas kysyy ravintoloista tai muista
hotellin lisapalveluista. Tietysti joillakin vastaanottovirkailijoilla voi olla tapa, etta
jokaisen varauksen yhteydessa kysytaan tarvetta poytavaraukselle.

Vastaanotoissa voitaisiinkin ottaa yleiseksi toimintatavaksi kysya ainakin use-
amman hengen vapaa-ajan varausten vastaanottamisen yhteydessa tarvetta
poytavaraukselle. Tyomatkaajat luultavasti eivat halua tehda poytavarausta en-
nakkoon, silla kokemukseni mukaan he eivat aina itsekaan ole varmoja mihin
aikaan paasevat toista, joten poydan varaaminen on haastavampaa. He saatta-
vat myoOs tyopaivan jalkeen olla niin vasyneita, etteivat jaksa enaa sydoda mi-
taan, vaan menevat suoraan nukkumaan. Tyomatkaajat myoOs ruokailevat use-
asti yksin tai kahdestaan, joten poytavarausta ei ole niin valttamatonta tehda,
silla normaalitilanteessa moneen ravintolaan yksi tai kaksi henkiloa mahtuu il-
man varaustakin. Isommille ryhmille taas pdytavarausta voidaan perustella silla,
etta etenkin viikonloppuiltaisin ei ravintolaan valttamatta mahdu isompaa seuru-
etta, jollei pOytavarausta ole tehty. Haastateltavat muutenkin kokivat etteivat
tyomatkaajat aina valittaneet kuulla ravintolatarjonnasta. Onneksi tassa nahta-
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vasti oli kyse useasti hotellissa yopyvista tyOmatkalaisista, joiden voidaan olet-

taa jo tietavan aiempien vierailujen perusteella ravintolatarjonnasta.

Rautiainen & Siiskonen (2010) kertoivat teoksessaan, etta asiakkaan oleskelun
aikana lisamyyntia voidaan tehda. Haastatteluissa tuli ilmi, etta talldin ravintoloi-
ta suositellaan lahinna asiakkaan aloitteesta. Uskon taman johtuvan siita, etta
vierailun aikana asiakkaaseen ei ole niin helppo saada kontaktia ja monet asi-
akkaat korkeintaan tervehtivat kulkiessaan vastaanoton ohitse. Kuitenkin kun
asiakas tulee kaymaan vastaanotossa vierailun aikana hanelle voidaan pyrkia
suosittelemaan ravintolaa, vaikka han tulisi vain maksamaan laskun. Esimerkik-
si maksutapahtuman ohessa voidaan kysya miten vierailu on tahan mennessa
sujunut ja onko jo testattu ravintolan tarjontaa. Nain voidaan ainakin selvittaa,
onko kirjautumisvaiheessa tehty suosittelu onnistunut ja mikali ei ole, voidaan
asiakkaalle suositella uudelleen ravintolaa ja ehka hieman tarkemmin nostamal-

la esille vaikka kyseisen hetken kampanjatuote.

Ainoastaan yksi haastateltava koki, etta suosittelua tapahtuu vierailun jokaises-
sa vaiheessa. Kukaan muu ei maininnut, ettd suosittelua tapahtuisi asiakkaan
lahdodn yhteydessa. Tyomatkaajat kirjautuvat hotellista usein ulos aamiaisen
aikaan, joten ravintoloiden suosittelua heille ei tassa vaiheessa juurikaan kan-
nata tehda. Lomalaisten ja muiden myohaan lahtevien kohdalla tatakin myynti-
mahdollisuutta voitaisiin yrittaa hyddyntaa ja kertoa, mihin aikaan ravintolat au-
keavat, jottei kotimatkalle tarvitse lahtea nalkaisena. Lomailijat saattavat hotel-
lista Iahdettyaan jaada viela kyseiseen kaupunkiin useiksi tunneiksikin, joten
heille voitaisiin ehka helpommin suositella hotellin ulkopuolelta |0ytyvia ravinto-
loita. Esimerkiksi voitaisiin kertoa, etta jos he paatyvat viela laheiseen ostos-
keskukseen, kannattaa kayda testaamassa sielta 10ytyvan italialaisen ravintolan
punaviinissa keitettya pastaa. Tassa yhteydessa varmasti on avuksi se, etta
mainitsee jonkin mielenkiintoisen annoksen, ja jos kyse on kampanjatuotteesta,
kannattaa houkuttelevuutta lisata kertomalla, ettd kyseista tuotetta on tarjolla
vain maaratyn ajan. Kun asiakas poistuu hotellilta punaviinissa keitetyn pastan
kiehtovuus mielessaan tai tietyn herkun kuva silmissaan, on houkutusta vaike-

ampi vastustaa.
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Ravintoloiden suosittelua voitaisiin esimiesten puolelta tehostaa jarjestamalla
tyontekijoille pienia myyntikisoja. Esimerkiksi vastaanoton tyontekijoiden kesken
eniten hotelliasiakkaille poytavarauksia tehnyt voittaisi pienen palkinnon, esi-
merkiksi teemaan sopivasti ravintolalahjakortin. Esimiehet voisivat myos kan-
nustaa myynninedistamiseen pitamalla aiheen ajankohtaisena ja pinnalla ole-
vana teemana vastaanoton henkilokunnan keskuudessa. Esimerkiksi vuoro-
paallikoita voitaisiin ohjeistaa olemaan esimerkillisia suosittelijoita, jolloin heidan

tapansa voisi tarttua muihinkin vastaanottovirkailijoihin.

Haastateltavat kaipasivat selkeasti lisda perehdytysta ravintoloihin ja sujuvam-
paa tiedon valitysta. On ensisijaisen tarkeaa, ettd vastaanottovirkailija tietaa
esimerkiksi monelta ravintolan keittio sulkeutuu tai kuka on artisti tai mika yhtye
on tana iltana missakin pubissa tai yokerhossa. Hotellin yhteydessa olevien ra-
vintoloiden osalta voitaisiin luoda toimintamalli, etta esimerkiksi aukioloaikojen
muuttuessa tai uuden kampanjan voimaan astuessa asiasta tiedotettaisiin yhta-
lailla my06s hotellin vastaanottoa kuin ravintolan henkildkuntaakin. Informaation
kulkua ei voida kuitenkaan sysata ainoastaan ravintolahenkilokunnan tai esi-
miesten vastuulle vaan vastaanoton henkilokunnalla on oltava myos omaa aktii-
visuutta tiedon keruuseen. Oman kokemukseni mukaan ainakin Kotkassa ja
Kouvolassa vastaanoton tyontekijat nakevat paivittain myos ravintoloiden tyon-
tekijoita, joten heilta voi aina kysella lisatietoa esimerkiksi ravintolan tapahtumis-
ta. Vastaanottovirkailijoilla on myds paasy ravintoloiden verkkosivuille, joilta
useimmiten 10ytyy ravintolan ruokalista, mainos kampanjatuotteista ja aukiolo-
ajat. Mahdollista "luppoaikaa” voitaisiin siis hyodyntaa ravintoloiden tarjontaan

tutustumiseen.

Ravintolan listojen uudistuessa voitaisiin myos hotellin vastaanotolle jarjestaa
jonkinlaista perehdytysta uuteen ruokalistaan tai esimerkiksi hotellin henkilo-
kunnan virkistyspaivan kouluttavana osuutena voitaisiin jarjestdd mahdollisuus
paasta maistamaan ravintolan eri tuotteita. Mikali vastaanoton henkilokunta saa
henkilokuntaetuja myos ravintolan palveluista, saattaa henkilokunta todenna-
kdisemmin myds vapaa-ajalla paatya ravintolaan syomaan, ja tutustuu parem-
min ravintolan tarjontaan. Myoskin vastaanottovirkailijoiden mahdollisuus sy6da
tydvuoron aikana lounaaksi jotain hotellin ravintolan ruokalistalta helpottaa hei-
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dan tutustumistaan ravintolaan. Kun tuotteita tiedetaan ja on omakohtaista ko-
kemusta ravintolan tarjonnasta, on vastaanoton tyontekijoiden varmasti hel-
pompi suositella, ja omat positiiviset kokemukset ravintolasta varmasti kannus-

tavat myos suosittelemaan paikkaa asiakkaille.

Minut yllatti positiivisesti se, etta vastaanottovirkailijoista kolme koki edistavansa
ravintoloiden myyntia ja jokainen suositteli ensisijaisesti S-ryhman ravintoloita.
Odotin, etta sita kylla tapahtuisi, mutta se olisi [ahinna tiedostamatonta ja ohjei-
den mukaan toimimisen tulosta. Vastaanottojen henkilokunta vaikutti minusta
myOs olevan sitoutuneempia tydpaikkaansa, kuin mita odotin, ja he vaikuttivat
aidosti haluavan edistaa ravintoloiden myyntia. He eivat siis tuntuneet kaipaa-
van kannustimia yritykseen sitoutumiseen, ja halukkuutta ravintoloiden myyn-

ninedistamiselle tuntui 16ytyvan.

8 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyota valmistellessa pohdittiin useita mahdollisia uhkatekijoita, jotka
vaikuttaisivat tyon tulokseen tai jopa estaisivat opinnaytetyon loppuun saattami-
sen. Pelkona alusta asti oli, etta saisinko riittdvan monia vastauksia haluamista-
ni hotelleista tai antaisiko hotelleiden johto edes suostumusta haastatteluihin.
Kotkan ja Kouvolan hotelleista oli tavoitteena saada kaksi haastattelua ja Lap-
peenrannasta kolme, silla hotelli on merkittavasti Kotkan ja Kouvolan hotelleita
suurempi. Kotkasta ja Kouvolasta haastattelujen saanti sujuikin ongelmitta, mut-
ta Lappeenrannasta I0ytyi ainoastaan yksi halukas haastateltava. Seka minun
ettd ohjaavan opettajani Marja Antikaisen mielestd Lappeenrannan tilanne oli
kiehtova, silla Original Sokos Hotel Lappee on juuri uusittu ja laajentunut ja
kaupunkiin on auennut useita uusia S-ryhman ravintoloita. Taman vuoksi paa-
dyin jatkamaan alkuperaisen suunnitelman mukaisesti ja haastatella tata yhta
mukaan lahtenytta vastaanottovirkailjaa Lappeenrannassa, hylaten mahdolli-
suuden etsia korvaavaa haastattelukohdetta esimerkiksi paakaupunkiseudun
Original by Sokos Hotels -hotelleista.

Yksi riski, jota en ollut tutkimuksen suunnitteluvaiheessa huomioinut, toteutui
kun tein neljatta haastatteluani. Haastateltavalta oli mielestani hyvin vaikea

saada useamman sanan pituisia vastauksia, ja haastattelun kuvaosiossa han ei
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perustellut vastauksiaan juuri mitenkaan, vaikka yritin saada hanet perustele-
maan. Haastattelun jalkeen mietin, menikd ohjeistuksessa ja haastattelun poh-
justuksessa jokin pieleen hanen kohdallaan, silla tuntui kuin koko kuvaosuuden
idea ei olisi hanelle auennut. Kuitenkin olin ohjeistanut myos ensimmaiset kol-
me haastateltavaa samalla tavalla ja sain heiltd huomattavasti kattavammat
vastaukset ja selkeat perustelut. Viimeisessa haastattelussa pohjustin ja ohjeis-
tin haastattelun hieman perusteellisemmin, mutta tuntui, etta tamakin haastatel-

tava oli hyvin "juonessa” kiinni jo heti alussa.

Haastattelut sujuivat muuten hyvin suunnitelman mukaisesti, mutta jostain syys-
ta kahdessa haastattelussa minulta jai kysymatta kahdeksas kysymys "Suositte-
letko eri tavalla eri maista tuleville asiakkaille?”. En osaa tarkemmin sanoa,
miksi juuri tama kysymys on jaanyt minulta huomiotta, vaikka koen keskittynee-
ni kunnolla haastattelujen tekoon ja pyrkineeni seuraamaan suunniteltua kaa-
vaa muistilapun avulla. Onnekseni huomasin toisen haastattelun kohdalla vir-
heeni valittomasti haastattelun jalkeen. Toisen haastateltavan kohdalla puutteen
huomasin vasta haastatteluja purkaessa, joten haneltd sain vastauksen vasta
jalkikateen. En kuitenkaan usko taman vaikuttaneen haastateltavan vastauk-
seen tai sen kautta vahentaneen vastausten vertailukelpoisuutta, etenkaan
haastateltavan kohdalla, jolta kysymys kysyttiin valittomasti haastattelun jal-
keen.

Haastattelua varten kuvia valitessani en tullut ajatelleeksi, etta lapsiperheen
kuvassa vanhemmatkin olivat melko nuoria, kuten tytot kolmannessa kuvassa ja
my0Os aasialaiset tytot. Olin nahnyt kuvissa vain perheen, kaveriporukan ja etni-
sen ryhman, jotka olivat hakukriteereinani kuvia valitessani. Taman huomattuani
olisin halunnut kovasti vaihtaa kuvia, mutta tassa vaiheessa haastattelut oli jo
tehty.

Muutoin kokisin prosessin sujuneen odotuksien mukaisesti, joskin hieman alku-
peraista aikataulua hitaammin. Haastattelut oli helppo sopia haastateltavien
kanssa, ja yhta poikkeusta lukuun ottamatta sain haastateltavilta helposti vasta-
ukset ja riittavat perustelut. Haastattelujen purkaminen sujui odotettua nope-
ammin, kun kuuntelin haastattelut kysymys kerrallaan, kooten vastausten paa-
kohdat paperille ja taman jalkeen koostin muistiinpanoistani tekstin opinnayte-
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tyohon. Osasin mielestani pysya melko objektiivisena omasta tyokokemukses-
tani ja tietyistd olettamuksista huolimatta, enkd mainittavissa maarin paatynyt

huomaamattani ohjailemaan haastateltavia tiettyyn suuntaan.

9 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetyoni luo mielestani erinomaisen jatkotutkimusmahdollisuuden, jossa
tutkittaisiin asiakkaiden nakokantaa vastaanoton tekemaan ravintoloiden suosit-
teluun. Asiakkailta voitaisiin selvittaa asenteita suosittelua kohtaan, eli tuntuuko
suosittelu "tuputtamiselta” vai onko se toivottu apu vieraassa kaupungissa ma-
joittuessa ja selvittda asiakkaiden nakodkantaa siihen, tapahtuuko suosittelua ja
miten sita voitaisiin kehittaa jatkossa. Tutkimuksen voisi toteuttaa samoissa ho-
telleissa, joissa taman opinnaytetyon tutkimusosuus on toteutettu ja pyrkia kayt-
tamaan haastatteluissa samankaltaisia kysymyksia ja teemoja, jolloin voisi

mahdollisesti vertailla asiakkaiden ja tyontekijoiden nakokantaa.

Haastatteluissa tuli ilmi, etta vastaanoton tyontekijat kokivat suosittelun olevan
huomattavasti helpompaa, jos on tietoa esimerkiksi ravintoloiden kampanjoista
ja aukioloajoista. Jatkotutkimusaiheeksi voisin siis ehdottaa myds ravintolan ja
hotellin valisen kommunikaation kehittamiseen liittyvaa tutkimusta, jossa pyrit-
taisiin esimerkiksi luomaan toimintamallit toimivalle ja sujuvalle tietojen liikkumi-

selle hotellin ja ravintolan valilla.
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Haastattelujen kasikirjoitus

. Suositteletko paasaantoisesti jokaiselle asiakkaalle jotakin S-ryhman ra-

vintolaa?

Missa vaiheessa asiakkaan vierailua suosittelu useimmiten tapahtuu?
(huonevarauksen yhteydessa, hotelliin saapuessa, vierailun aikana, ulos
kirjatessa, muu mika?)

Kyselevatko asiakkaat ravintolatarjonnasta myos omatoimisesti?

Koetko edistavasi ravintoloiden myyntia suosittelulla?

Millaista perehdytysta olet saanut suositteluun ja onko se ollut riittavaa?
Onko myyntityolle riittavasti aikaa asiakkaan kohtaamisessa?

Kerro esimerkki tilanteesta jossa ei suositella.

Suositteletko eri tavalla eri maista tuleville asiakkaille?

Suositteletko myo6s ravintoloita, jotka eivat kuulu S-ryhmalle? Milloin ja

miksi?

10. Seuraavissa kuvissa esiintyvat henkilot saapuvat hotelliin asiakkaiksi ja

tehtavanasi on suositella heille jotakin ravintolaa, kahvilaa ja/tai illanviet-
topaikkaa. Mita suosittelisit ja miksi?
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