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Taman tutkimuksen aiheena oli asiakastyytyvaisyystutkimuksen hyddyntdminen yri-
tyksen markkinoinnissa. Kohdeyrityksené oli raumalainen hotelli Kuntosumppu. Ho-
telliin suoritettiin asiakastyytyvaisyystutkimus vuoden 2011 kesalld ja tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittadd, miten tyytyvdisia asiakkaat ovat kokemaansa palveluun ja
miten tutkimustulosten pohjalta markkinointia ja palvelujen laatua pystyttaisiin ke-
hittdmaan.

Tutkimuksen teoriaosassa paneuduttiin asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen ja
mittaamiseen, markkinoinnissa ohjenuorana kaytettavaadn 8 P-malliin, seka hotellin
palvelun laadun muodostaviin teknisiin ja toiminnallisiin tekijoihin.

Tutkimuksen empiirisessa osassa asiakastyytyvéisyyttd tutkittiin kvantitatiivisella
tutkimusmenetelmall&. Varteenotettavaa tutkimusaineistoa kerééntyi 46 kappaletta ja
analysoimalla aineistoa tilastollisin menetelmin, pyrittiin saamaan kattava kuva asia-
kastyytyvaisyyden tilasta.

Tutkimustulosten perusteella tutkimusongelmaan l0ydettiin vastaus; hotelli Kun-
tosumpun asiakastyytyvéisyys on kohtalaisella tasolla. Jonkin verran hotellin palve-
luiden ketjusta 16ydettiin kehitettavia alueita, niiden joukossa piha-alueen siisteys ja
parkkipaikan kunto. Pienillda muutoksilla hotellin asiakastyytyvéisyytta saataisiin ke-
hitettyd vield parempaan suuntaa. Hotellin palvelun vahvuus 16ytyy henkil6kunnasta
ja hotellin tarjoamasta liikuntamahdollisuudesta. Yksi tarkeimmista Kilpailukeinoista
on edullinen huonehinta.
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In this study the target was to find out how to take advantage from a customer satis-
faction survey to services marketing. Target company was hotel Kuntosumppu which
operates in Rauma. A customer satisfaction study was made in the summer of 2011
and the purpose was to find out how satisfied the customers are with the hotel’s ser-
vices and how to develop the hotel’s marketing and quality of services with the help
of the study.

In the theory part of the thesis the main essentials were how customer satisfaction is
developed and how to measure it, 8P model in services marketing and the technical
and functional structure of services quality.

In the empirical part of the thesis the customer satisfaction was measured with a
quantitative questionnaire. There were 46 valid answers. By analyzing the material
with statistical methods the aim was to get an extensive picture of the state of the sat-
isfaction.

With the study an answer to the main research problem was found. Customer satis-
factory is at a reasonable level in hotel Kuntosumppu. The study shows that some-
thing should be developed a little, the hotel yard and hotel’s parking space are among
those. With the help of little changes in the hotel customer satisfaction level could be
even better. Hotel’s strengths are its staff and its fitness services. One of the main
assets are the hotel’s low room prices.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tutkimuksen kohteena on raumalaisen hotelli Kuntosumpun
asiakastyytyvaisyys. Eurajoelle rakennettavan ydinvoimalan vuoksi l&dhialueiden ma-
joitusliikkeiden kayttdaste on roimasti noussut. Hotelli Kuntosumpun kéyttoaste py-
syi kuitenkin samalla tasolla ja sen seurauksena haluttiin tutkia syytd tahén. Tutki-
musongelmana on selvittdd, mita mieltd hotelli Kuntosumpun asiakkaat ovat hotellin
tarjoamien palvelujen laadusta. Tutkimuksen tilaaja on hotelli Kuntosumppu. Selvit-
tamalla asiakastyytyvéisyyttd palvelun eri osa-alueisiin, pystytaan toimintaa kehitta-
maan parempaan suuntaan ja sen seurauksena varmistamaan asiakkaiden palveluodo-

tusten toteutuminen.

Tutkimus koostuu teoriaosasta ja tutkimusosasta. Teoriaosuus késittelee palveluko-
konaisuuteen kuuluvia kahdeksaa eri osa-aluetta, joihin lukeutuvat tuote, hinta, saa-
tavuus, markkinointiviestintd, ihmiset, palveluprosessi, fyysinen todistusaineisto, se-
k& laatu ja tuottavuus. Majoitustoiminnan teknisté ja toiminnallista palveluymparis-
t0d, sekd asiakastyytyvaisyytta ja sen mittaamista ké&sitellddn omana osuutenaan.
Teoria pohjautuu kasitteelliseen viitekehykseen, joka muodostuu edelld mainituista
asioista. Hotelli Kuntosumpun asiakastyytyvaisyyden muodostavat markkinointiko-
konaisuuden ja hotellin palvelun laadun osatekijéiden muodostama yhtald. Hotelliin
suoritetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten perusteella aletaan jatkossa puuttua
naihin osatekij6ihin.

Tutkimusosa muodostuu asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksista ja tulosten ana-
lysoinneista. Tutkimusmenetelmand kaytettiin kirjallista kyselydlomaketta, joka jaet-
tiin jokaiseen huoneeseen asiakkaan taytettavaksi. Aineiston keruu on suoritettu vuo-
den 2011 kesén aikana. Otos oli 50 henkeé.

Tutkimustulosten pohjalta tehtiin yhteenveto asiakastyytyvaisyydesta hotellissa, seka

toimintasuositukset tulevaisuutta silméalla pitéen.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JASEN MITTAAMINEN

Luomalla laadukasta palvelua tehddén tyytyvaisia asiakkaita. Asiakkaalla on esimer-
kiksi hotellista palveluodotuksia ja hdn on muodostanut siitd kuvan jo paljon ennen
saapumistaan. Internet-sivut, varaustilanne, muiden suositukset ja monet muut tekijat
ovat luoneet kuvan hotellista. Odotukset toimivat vertailukohtina arvioitaessa saatua
palvelua palvelutapahtuman aikana tai sen jalkeen. Palveluodotukset vaikuttavat
osaltaan asiakkaan kokemaan laatuun. Jotta voidaan tuottaa laadukasta palvelua, on
asiakkaan odotukset tunnettava ja ymmérrettava riittdvan tarkasti. Odotusten mu-
kaista palvelua tarjoamalla varmistetaan asiakastyytyvaisyys. Tilaisuus tayttaa hotel-
liin saapuvan asiakkaan odotukset tarjoutuu vain kerran. Tadman kerran perusteella
asiakas rakentaa mielipiteensé hotellista ja siksi tuo tilanne tulee toteuttaa mahdolli-
simman onnistuneesti. (Ldms& & Uusitalo 2002, 51.)

Pitk&aikaiset ja kannattavat asiakassuhteet ovat palveluorganisaation menestymisen
edellytys. Asiakassuhteet muodostetaan yksittdisten palvelutapahtumien myo6ta ja
siksi my0s kaikkien osastojen tulee toimia moitteettomasti. Palvelutapahtuma koe-
taan joko myonteiseksi, neutraaliksi tai epatyydyttavaksi. Kiintymys hotellia, véliai-
kaista kotia, kohtaan syntyy, kun asiakkaalle saadaan tuotettua myonteinen palvelu-
kokemus. Tama kiintymys heijastuu lojaalisuutena ja ostouskollisuutena. Hyvin pal-
veltu, myonteisen kokemuksen saanut asiakas on parhaimmassa tapauksessa valmis

toimimaan yrityksen suosittelijana. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96.)

Ratkaiseva tekijé asiakkaan tyytyvaisyyden kannalta on hanen kokemuksensa hinta-
laatusuhteesta. Varmistamalla palveluprosessin toimivuus saadaan tyytyvaisia asiak-
kaita. Tyytyvaiset asiakkaat palaavat takaisin hyvaksi kokemaansa yritykseen. Yri-
tyksen tulisi pyrkia muodostamaan kestévia kanta-asiakassuhteita, silla on edulli-
sempaa sdilyttdd voimassaoleva, kuin hankkia takaisin menetetty asiakassuhde. Tut-
kimuksien mukaan kanta-asiakkaat ostavat enemman ja sen liséksi ovat valmiita
maksamaan tuotteesta tai palvelusta isomman hinnan kuin muut asiakkaat. Huonon
palvelukokemuksen seurauksena asiakas ei valttaméattd k&yta uudelleen enda saman
tarjoajan palveluja; luottamuksen takaisin saaminen vaatii suuren maarén tyoté ja
paljon rahaa. (Miettinen & Santala 2003, 71.)



Majoitusalalla asiakastyytyvaisyys on hyvin paljon riippuvainen asiakaspalvelusta.
On tarkedd, ettd palveluhenkilostd on hyvin koulutettua ja motivoitunutta tyéhonsa.
Kilpailijoita parempi asiakaspalvelu on myyntivaltti markkinoilla, sen myodta muo-
dostetaan lisdarvoa myytédvan tuotteen rinnalle. Asiakaspalvelun laatuun vaikuttavat
monet yrityksen siséiset ja ulkoiset tekijat. Jos asiakaspalvelua halutaan kéyttaa paa-
kilpailukeinona, on tunnettava kilpailijoiden asiakaspalvelutavat ja pyrittdva erottu-
maan niista positiivisesti. Tamé& ei tarkoita, ettd kaikki asiakaspalvelun osa-alueet
olisivat parempia, vaan ettd asiakas tuntisi saavansa tilanteeseen sopivaa ja hanelle
arvokasta palvelua enemman kuin kilpailijalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 180—
181.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

”Asiakastyytyvaisyys on kuin barometri joka kertoo, ettd kohta sataa, mutta ei kerro
mistéd katto vuotaa. Asiakaskokemuksen mittaaminen on tyokalu, jonka avulla I6yde-

taan ne reiat katosta.” (Rastas, 2011.)

Asiakastyytyvaisyyttd arvioidessa on kaytdssa monta menetelméa. Tyytyvéisyytta
voidaan kysya suusanallisesti tai kirjallisesti. Usein yritykset tarjoavat asiakkailleen
Kirjallisen ja nimettéman palautteenantomahdollisuuden. Avoin, vapaa palaute voi-
daan jattaad joko sdhkoisesti tai palautelomakkeella paikan paalld. Tallaiset palaut-
teenantomahdollisuudet keskittyvat usein kuitenkin vain tiettyyn palvelun osaan.

Asiakkaiden késitystéd palvelun laadusta on hyva aika-ajoin mitata. Se on luontevinta

tehdd mittaamalla yrityksen asiakkaiden tyytyvéisyyttd kokemaansa laatuun. Kéaytos-
sé& on kaksi eri mallia:

1. attribuuttipohjaiset mittausvélineet, eli palvelun eri ominaisuuksia mittaavat
tutkimusmallit

2. kvalitatiiviset mittausvélineet: esimerkiksi Kriittisten tapahtumien arviointiin

perustavat mallit. (Grénroos, 2009, 113)

Attribuuttipohjaiset mallit ovat sekd akateemisissa tutkimuksissa, ettd yrityksissa
kaytetyimmat mallit. Tunnetuin attribuuttimalleista on SERVQAL-menetelmé, jossa

méaritetddn joukko palvelun ominaisuuksia ja vastaajia pyydetddn antamaan arvosa-



na palvelusta kyseisten ominaisuuksien osalta; usein asteikolla 1-7. Kvalitatiivista
menetelma& kaytetddn paljon vdhemman. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaajia
pyydetddn kuvailemaan mielikuvaansa yrityksen palveluista tai palvelutilanteista.
(Grénroos 2009, 114.)

Hotelli Kuntosumpussa todettiin parhaaksi tutkimusmenetelmaksi attribuutteihin pe-
rustuva tutkimusmenetelma, silla tdma tyyli oli kaikista vaivattomin suorittaa asiak-
kaiden kannalta. Oli my0ds tarkeéé eritella palvelukokonaisuus, jotta tiedetdan, mité

sen osia lahdetaan kehittamaan.

3 PALVELUN MARKKINOINTI

3.1 Tuote

Tuote on mitd tahansa, mitd voidaan asettaa markkinoille ostettavaksi, kaytettavaksi
tai kulutettavaksi ja mika tyydyttaa tarpeen tai halun. Palvelu on toiminto tai hyoty,
jota voidaan tarjota jollekin. Palvelu on aineetonta eika siihen voida luoda omista-
juussuhdetta. Tuote on markkinoinnin térkein kilpailukeino jonka ympérille rakentu-
vat kaikki muut markkinointipaatokset. (Kotler & Armstrong 2004, 276; Korkeama-
ki, Pulkkinen & Selinheimo 2002, 111.)

Tarkein osa palvelukokonaisuutta on itse tuote; mitd myydaan. Hotellin ydintuote on
majoituspalvelu, jonka ympaérille rakennetaan palvelukokonaisuus. Téarkein ominai-
suus ydintuotteessa, majoituspalvelussa, onkin huone, johon majoitutaan ja sanky,
jossa nukutaan. Hotellitoimintaa pyoritettdessa on tarkedd muistaa, ettd vaikka ydin-
tuote olisi kunnossa, palvelun laatu sen ympérilla on ehdottoman térke&a. Ilman toi-
mivia ja hyvélaatuisia tdydentdvia palveluja tai tuotteita itse ydintuote ei myy. Palve-
lutuotetta voidaan kuvitella kukkana, jossa kukan ydintd (ydintuotetta) ympardivat
teralehdet (lisapalvelut). Hyvin toimivassa yrityksessd kukan ydin ja terdlehdet ovat
viehéttavia - se kukoistaa. Huonosti suunniteltu tai suoritettu palvelu on kuin kukka
kuihtuneilla, varittomilla tai puuttuvilla terélehdilla. (Lovelock & Wright 2002, 142-
144.)
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Informaatio

Konsultointi
Maksutapahtuma

Laskutus Tilausten
vastaanotto
Vieraanvaraisuus
Poikkeus-
tapaukset

Turvallisuus

Kuvio 1. The Flower of Service (Lovelock ym. 2002, 143.)

Tuote voidaan jaotella eri osiin, joihin kuuluvat ydintuote, mielikuvatuote ja tuotteen
liitannaispalvelut. Ydintuotteeksi sanotaan sita ydinpalvelua tai konkreettista tavaraa,
jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote muodostuu monista osista, esimerkiksi tuotteen
nimestd, brandista, tuotteen ulkomuodosta ja tuotteen maineesta. Liitdnnéispalvelut
ovat erilaisia ydintuotteeseen liitettyja lisdpalveluja. Tdman pdivan yha kiredmméassa
Kilpailutilanteessa, ne yritykset, jotka ovat osanneet rakentaa tuotteensa sellaiseksi
kokonaisuudeksi, ettd se vastaa asiakkaan tarpeita ja tuo lisdarvoa ostajalleen, menes-
tyvét. Ostaja saattaa olla valmis maksamaan tuotteesta enemman kuin Kilpailijan vas-
taavasta tuotteesta, koska arvostaa siihen liittyvaa lisdpalvelua tai sita imagontekijan
tunnetta, jonka tuote ostajalleen luo. (Bergstrom ym. 2009, 203; Lahtinen & Isoviita
2001, 105.)

Tuotteen laatu on liiketoiminnan kannalta erittdin tarked asia. Asiakas etsii aina laa-
tua. Huonolaatuisen tuotteen ei voida odottaa menestyvan, eika siis tuottavan yrityk-
selle tuottoa. Tuotteen ja palvelun laatu voidaan jaotella tekniseen ja toiminnalliseen
laatuun. Tekninen palvelun laatu vastaa kysymykseen, mitd. Esimerkiksi hotellihuo-

ne kuuluu teknisen laadun piiriin. Toiminnallinen laatu vastaa kysymykseen, miten.
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Sis&ankirjautuminen hotelliin on esimerkki toiminnallisen laadun toteuttamisesta.

Tuote-kasitettd hotellin ndkdkulmasta tarkastellaan lisad kappaleessa 4.

3.2 Hinta

Hotelli Kuntosumpun tarkein myyntivaltti on edullinen hinta. Koska huoneissa pys-
tytddn majoittamaan jopa viisi henked, tulee huonekustannus henkiléd kohti edulli-
seksi. Tdm& on vahva kilpailukeino tavallisten hotellien yhden ja kahden hengen

huoneiden rinnalla.

Hinta on ainoa markkinoinnin keinojen osista, joka tuo rahaa yritykselle. Kaikkien
muiden keinojen toteuttamiseksi tarvitaan rahaa. Se on myos kaikkein helpoimmin ja
nopeimmin muutettavissa oleva osa. Tuotteen arvo rahana ilmaistuna on sama kuin
tuotteen hinta ja se on asiakkaalle markkinointikokonaisuuden osa, johon on helppo
reagoida. Suuri osa ihmisistd muodostaa ostopéatoksensa juuri hinnan perusteella ja
siksi se onkin yritykselle tarked markkinoinnin kilpailukeino. Usein tuotteen hinta ja
sen laatu kulkevat kasi kadessa. Hinnan perusteella muodostetaan usein mielikuva
tuotteen laadusta. Tuotteen tai palvelun hinnan méarittely on yrityksen paatoksista
tarkeimpid, koska se vaikuttaa muun muassa tuotteen imagoon (hintakuva), myynti-
maariin, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayttoon, seka yrityk-
sen kannattavuuteen. (Kotler ym. 2004, 345; Lahtinen ym. 2001, 137.)

Tuotteen hinta vaikuttaa monella tapaa kaupalliseen menestykseen, silla hinta on

- tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Jos halutaan luoda tuotteelle laatumieli-
kuvaa, tulee sen nédkyd myos hinnassa.

- kilpailuun vaikuttava tekija. Jos hinta on liian korkea, saattaa se rajoittaa
myyntid. Matalalla hinnalla luodaan markkinoilletulopaineita kilpailijoille.

- kannattavuuteen vaikuttava tekija. Hinnalla on vaikutus tuotteen myyntimaa-
riin ja tuottoon.

- tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinnan tulee olla sopiva kohderyhmal-
leen. (Bergstrém ym. 2009, 257.)
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Hinnan voidaan ajatella muodostuvan kolmesta eri tekijasta. Hinta taytyy méarittaa
niin, etti se tulee kattamaan tuotteen markkinoinnista ja valmistuksesta aiheutuvat
kustannukset. Yksi tekijoistd, joka méaarittelee tuotteen hinnan, on kilpailu. Jo mark-
kinoilla olevat, vastaavat tuotteet, antavat pohjan hinnan maérittelemiselle - on vain
paatettava halutaanko oma tuote tarjota matalampaan vai kalliimpaan hintaan. Vii-
meinen seikka, joka tulee ottaa huomioon, on asiakkaan tuotteelle mééarittdma arvo.
Kuinka korkea hinta tuotteelle voidaan asettaa, jotta se on linjassa sen arvon kanssa.
(Lovelock ym. 2002, 175.)

Hintataso majoituspalveluja myydessa méarittyy hotellin varustetason mukaan. Mita
enemman ja laadukkaampia palveluja hotelli pystyy tarjoamaan, sitd korkeampi on
hinta. Siksi hotellihuoneiden hintoja madarittdessa on erityisen tarkeda pitaa hinta ja
laatu kohdallaan. Mikéli huonehinta on paljon korkeampi kuin mink& arvoiseksi
asiakas palvelun laadun kokee, on melko varmaa, ettd asiakas ei toistamiseen tule

yOpymaan samassa paikassa.

Suurin osa hotelleista noudattaa niin sanottuja sesonkihintoja; huonehinta méaarittyy
sen mukaan, miten kiireinen aika on kyseessa. Tiedettdessa hotellin tulevan tayteen,
ei listahinnoista juurikaan jousteta. Hiljaisempina aikoina otetaan ké&yttéon erilaisia
tarjouksia, esimerkiksi kesahinnat. Nain saadaan kilpailtua paremmin keséisin suosit-
tujen lomamokkien ja eri majoitusmuotojen kanssa. Vaikeaa on kuitenkin tehdé péa-
tos, miten alhaalle hinnan voi laskea, jotta kannattavuus sadilyy ja jotta asiakas ei

miella jo informaationhakuvaiheessa hotellia liian matalatasoiseksi.

3.3 Saatavuus

Saatavuus markkinoinnin kasitteena pitaa sisélldédn kaksi toisiinsa liittyvaa toiminta-
lohkoa

- markkinointikanavat ja

- fyysisen jakelun. (Rope 1995, 205.)
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Markkinointikanavalla tarkoitetaan sité yrityksen kayttdméaa ketjua, jonka kautta tieto
tuotteesta tai palvelusta vélitetddn kohderyhmalle tai minka kautta itse tuote tai pal-
velu myydaan. Hotellitoiminnassa markkinointikanavia ovat esimerkiksi eri internet-
sivustot, joiden kautta asiakas 10ytéa tietoa tai jopa pystyy varaamaan huoneen. Mui-
ta jakeluteitd ovat yritykset, jotka valittavat asiakkaita hotelliin; néistd esimerkkeina
matkatoimistot, liikkenneyhtitt ja kokousjarjestajat. Fyysinen jakelu toimintoina ké&sit-
tdd kuljetuksen, varastoinnin ja tilausten vastaanoton. (Rope 1995, 205; Miettinen
ym. 2003, 65.)

Saatavuuden tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on mahdollisuus saada ha-
luamansa tuotteet nopeasti, tdsmallisesti ja véhaisin ponnistuksin. Palvelualan yrityk-
sessd saatavuus jaotellaan kahteen osaan; ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ul-
koista saatavuutta suunnitellessa keskitytédan siihen, miten asiakkaan tulo yritykseen
on helpoin varmistaa. Sisdistd saatavuutta suunnitellessa varmistetaan palveluiden
mahdollisimman vaivaton ostaminen tai kayttdminen paikan péall4d. Viime aikoina
suuren huomion saatavuuden saralla ovat saaneet palvelun nopeus ja vaivattomuus.
N&ma kaksi tekijéad ovat tdnd paivana suuressa arvossa mitattaessa yrityksen kilpai-
lukykya. (Lahtinen ym. 2001, 155; L&msa ym. 2002, 107.)

3.3.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoinen saatavuus siséltaa tekijat, joiden avulla asiakkaiden on helppo saapua yri-

tykseen. Palveluyrityksen ulkoinen saatavuus voidaan jakaa neljaén eri osatekijaan.

1 Sijainti ja litkenneyhteydet

Hotellialalla tuotteen saatavuuden kannalta sijainnilla on hyvin keskeinen merkitys.
Yrityksen tulee varmistaa, ettd asiakkaan kulku yritykseen on mahdollisimman vai-
vatonta ja lilkkeeseen on helppo I6ytéa. Erityisen tarkeda viestinté ja paikalle opastus
ovat silloin jos yritys sijaitsee heikosti vetovoimaisella alueella, tai muutoin tavalla
tai toisella syrjassa kuten hotelli Kuntosumpun tapauksessa. Hyvia vélineita sijain-
nista tiedottamiseen ovat ajo-ohjeopasteet teiden varsilla, mainoskirjeet, lehti-

ilmoitukset ja erityisesti séhkoinen viestinta. (Lahtinen ym. 2001, 164.)
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2 Julkisivu ja nayteikkunat

Julkisivu ja ndyteikkunat tulisi erottua kilpailijoista ja ymparistostd. Piha-alueen ja
liikepaikan ympariston tulisi aina olla siistissa kunnossa, silld se on ensimmainen
kontakti asiakkaan ja liikepaikan valilla. Julkisivu on kuin yrityksen kédyntikortti, sen
on tarkoitus tuoda yritysta positiivisesti esille. Julkisivu toimii my6s tiedotusvalinee-
né - nimikilvet, tunnukset ja teippaukset on oltava kunnossa. Nayteikkunoilla, lipuil-
la, viireilla ja muilla tunnuskylteilld pystytdan tekemaan yrityksesta houkuttelevam-
pi, muodostamaan parempi ensivaikutelma, sek& luomaan ostoherétteitd. (Lahtinen &
ym. 2001, 164-165.)

3 Aukioloajat

Aukioloaika on palveluyrityksen ulkoisen saatavuuden merkittdva markkinointikei-
no. Aukioloajat tulee suunnitella asiakkaiden tarpeiden mukaisesti ja ne tulee tiedot-
taa selkedsti. Nykypdivana on yleistynyt aukioloaikojen 24/7 késite. Palvelun tulisi
olla saavutettavissa 7 paivana viikossa ja 24 tuntia péivassa. Hotellien kannalta tdma
on ymmarrettavaa, silla asiakas ei aina pysty saapumisajankohtaansa esimerkiksi
myohéisten lentojen takia paattdmaan. (Lovelock ym. 2002, 255.) Yrityksen on hyvé
tarjota asiakkaalle s&hkoinen saavutettavuus aukioloaikojen ulkopuolelle.

4 Paikoitustilat

Turvallinen, toimiva ja maksuton pysékointi ei ole nykypdivané varsinkaan suurissa
kaupungeissa itsestaanselvyys. On térkedd, ettd pyséakointitilaa on riittavasti, pysa-
kdintialue on hyvin hoidettu ja silti on helppo siirtya liiketiloihin. Invapaikoitus tulee
jarjestéa. Pysakoinnin toimivuus saattaa olla jollekin peruste tehda ostopaatos kysei-
sestd liikkeestd. (Lahtinen ym. 2001, 165.)

3.3.2 Sisdinen saatavuus

Siséinen saatavuus koostuu viihtyisésta palveluymparistostad. Hotellin palveluympa-
ristossa tulee ottaa huomioon tervetulleeksi toivottava vastaanottoaula ja sen tarjoa-
ma informaatio lisapalveluista. Talla sisdisella saatavuudella pyritddn luomaan mah-
dollisimman helppo ja miellyttavé asiointiymparistd asiakkaalle. Sisdisen saatavuu-

den ratkaisut vaikuttavat siihen, miten kauan asiakas viihtyy yrityksessd ja kuinka
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paljon han ostaa. Yrityksen henkilokunnan tulee huolehtia, ettd palveluymparistd on
aina moitteettomassa kunnossa ja tuotteiden helposti saatavilla. Toimivan palvelu-
ympariston liséksi huomioon otettavia seikkoja sisdisessa saatavuudessa ovat henki-

I6kunnan tavoitettavuus ja palvelutaito. (Korkeaméki ym. 2002, 90.)

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi tarked markkinointikokonaisuuden kilpailukeino. Sen
muotoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkildokohtainen
myyntityd. Markkinointiviestintd on mielikuvien tai tiedon viestintda tuotteesta tai
palvelusta kohdeyleisolle ja silla pyritddn auttamaan asiakasta ostamisessa. Markki-
nointiviestint on joko suunniteltua, kohdennettua viestintdd, tai suunnittelematonta
hieman vahingossa tapahtuvaa viestintda. Téllaista suunnittelematonta viestintd voi
olla esimerkiksi tyontekijoiden puheet ja kdyttaytyminen, toimitilat ja hallitsematon
julkisuus, kuten asiakkaan kertomukset muille ihmisille. Talla suunnittelemattomalla
viestinnalla saattaa olla suurempi merkitys asiakkaalle kuin niill& viesteilld, joita
mainosten, esitteiden ja muiden perinteisten markkinointimedioiden avulla pyritaan
valittamaan. Majoitusyritykselle viestinta on sen elintdrked markkinoinnin osa, silla
se on myynninedistdmiskeinojen nékyvin osuus suurelle yleisolle. (Grénroos 2009,
359; Lahtinen ym. 2001, 171.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat
e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen
e asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen
e yrityksen kuvan parantaminen
e kannattavan myynnin aikaansaaminen

e kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen. (Lahtinen ym. 2001, 172.)
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Markkinointiviestinndn onnistumiseksi kannattaa yrityksen kayttaa useita eri viestin-
tdkanavia. Né&it4 kanavia ovat

e lehdet, asiakaskirjeet seka ulkomainospaikat

e tv, radio, ekokuvat

e puhelin, sdhkoposti, kotisivut

¢ henkilokohtainen tapaaminen, asiakastilaisuudet

e tapahtumamarkkinointi (Lahtinen ym. 2001, 173.)

3.5 Palveluprosessi

Palveluprosessista puhutaan usein viidentend markkinointikokonaisuuden osana. Se
sisaltdd kaikki palvelun tuottamisessa ja toimittamisessa kéytettavat tehtavat ja toi-
minnot. Asiakkaat odottavat prosessin olevan toiminnoiltaan helppo ja yksinkertai-
nen, jotta he pystyvét kuluttamaan palvelun mahdollisimman helposti ja ongelmitta.
Vaikka palvelua ei ole vield edes kéytetty, on siitd ja sitd tarjoavasta yrityksesta
muodostettu jo jonkinlainen mielikuva. T&m& mielikuva on muodostunut yrityksen
markkinointiviestinnén kautta, vastaavien yritysten palvelujen kaytosté saaduista ko-
kemuksista, mahdollisista tuttavien kertomuksista ja muista kuulopuheista. Naiden
tekijoiden kautta asiakkaalle on jo muodostunut palveluodotuksia, toisin sanoen en-
nakkokasitys siitd, miten palveluprosessin tulisi sujua. (McColl-Kennedy. 2003, 297;

Korkeamaki ym. 2002, 18-19.) Palveluprosessia késitelladn myos kappaleessa 4.2.

Palvelun laatua koskevat tutkimukset osoittavat, ettd palveluprosessin kokeminen
vaikuttaa suuresti siihen, minkalaisena palvelun kokonaislaatu koetaan. Eri yritysten
palvelut erottuvatkin toisistaan nimenomaan prosessiensa kautta. Viisaasti johdetussa
yrityksessa palveluprosessi on tarkkaan suunniteltu ja siitd on tehty ns. piirustus/
toimintamalli, jossa kaikki prosessin osat on otettu huomioon ja ne ovat huippuunsa
hiotut. (Grénroos. 2009, 86-87; Jones & Lockwood 98, 110.))

Konkreettisten tuotteiden myyjien ei yleensa ole valttaméatonta tietad, miten myytavéa
tuote on valmistettu - vastuu siitd kuuluu tyontekijoille tehtaassa. Toisin on palvelua
tuotettaessa. Koska asiakkaat osallistuvat omalta osaltaan palvelun tuottamiseen ja

heill4 saattaa jo olla kokemusta vastaavan tyyppisen palvelun toimittamisesta, tulee
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palvelun myyjén tuntea ja ymmart4a asiakkaan tarpeet ja odotukset itse palvelupro-
sessista. (Lovelock ym. 2002, 32.)

Palveluprosessin ensimmadisesta vaiheesta, ennakko-odotuksista, prosessi jatkuu en-
sikontaktiin, joka hotellissa on esimerkiksi puhelinkeskustelu tai yhteydenotto séh-
kopostitse. Tamén ensikontaktin aikana asiakas saa jo alustavan kokemuksen hotellin
palvelusta. Téhdn vaikuttaa, vastattiinko puhelimeen tai séhkdpostiin ripedsti, minka-
lainen ihminen siihen vastasi, vaikuttiko hén iloiselta vai kyllastyneeltd ja miten han
alkoi kuulemaansa asiaa hoitaa. (Korkeaméki ym. 2002, 19.)

Seuraava vaihe prosessissa on vaikutelma ympéristosta. Asiakas kiinnittdd huomiota
alueen yleiseen viihtyvyyteen ja siisteyteen, alueen muihin rakennuksiin ja yrityksiin,
pysakadintipaikkoihin ja ohikulkevaan liikenteeseen. Suuren osan ulkoisesta ympéris-
tOvaikutelmasta tekevét tietysti yrityksen oma julkisivu, ndyteikkunat, teippaukset ja
yritystunnukset. (Korkeaméki ym. 2002, 19.)

Siséantulovaiheessa asiakas kiinnittdd huomiota sisédantulon helppouteen ja siihen
tunteeko hén olonsa tervetulleeksi. Suuret, helposti avautuvat ovet, toimiva siséén-
kéynti, siisti ja miellyttdvan tuntuinen liiketila, selkeét opasteet, henkilokunnan esil-
ldolo ja muut asiakkaat luovat téssé vaiheessa asiakkaalle mielikuvan tulevasta pal-
velusta. (Korkeamaki ym. 2002, 19.)

Asiakas joutuu usein odottamaan vuoroaan halutessaan palvelua. Siihen, millaiseksi
asiakas kokee odotustilanteen, vaikuttaa mm. se, huomataanko hénen tulleen paikal-
le. Toisin sanoen, ottaako henkil6kunta héneen katsekontaktin ja tervehditdaénko han-
td. Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat myos palveluvuorojen sujuvuus ja oikeu-
denmukaisuus, millaisia muut asiakkaat ovat, odotustilojen viihtyisyys ja onko odo-
tusvaiheeseen jarjestetty jotain ajankulua, esimerkiksi mahdollisuus tutustua hotellin
ja kohdekaupungin esitteisiin. (Korkeaméki ym. 2002, 19.)

Ydinpalvelukokemuksen aikana asiakas haluaa tuntea olevansa keskeisessa asemas-
sa. Palveluhenkilon tulee saada asiakkaan tuntemaan itsensé ja asiansa tarke&ksi.
Ydinpalveluun kuuluvat tarvekartoitus, ratkaisun tarjoaminen ja kaupan paattdminen
tai palvelun tuottaminen. Nama kolme vaihetta sisaltyvét aina myynti- ja palvelutyo-
hon. (Korkeamaki ym. 2002, 20-21.)
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Palvelusta irrottautumisen vaiheeseen kuuluvat kassatoiminnot, rahastus ja asiakkaan
hyvéstely. Check out hotellista on viimeinen tilaisuus jatta4 hyva mielikuva palvelus-
ta. Hyvan lahtdvaikutelman antaa henkilokunnan vilpiton kiitos ja mukana eldminen
lahtdtilanteessa. (Korkeaméki ym. 2002, 21.)

Palvelun jalkeiset tapahtumat vaikuttavat my0ds asiakkaan palvelukokemukseen.
Esimerkiksi muiden ihmisten kommentit, omat kokemukset tuote- ja palvelukokonai-
suudesta ja muut, joskus hyvin sattumanvaraiset seikat, saattavat viel& muuttaa asi-

akkaan ndkemyksen palvelun kokonaislaadusta. (Korkeaméki ym. 2002, 21.)

Asiakassuhteen jalkihoito ja jalkimarkkinointi on palveluprosessin viimeinen vaihe.
Laskutuksen sujuva hoitaminen tai esimerkiksi joulukortin lahetys kiitoksena hyvin

toimivasta yhteistyosta sinetdi onnistuneen palveluketjun. (Korkeaméki ym. 2002,

Mielikuvat
/ Odotukset \
Mahdollinen
ajanvaraus

21

Jalkihoito

Jalkimarkkinointi

Jalkivaikutelmat vaikutelma

y J

Sisaantulovaihe
Palvelusta
irrottautuminen /

Odotusvaihe
Palvelutapaht
uma <

Kuvio 2. Palveluprosessi (Korkeaméki ym. 2002, 18.)
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3.6 Tuottavuus ja laatu

Tuottavuus tarkoittaa tydtehokkuuden lisd&dmistd ja tyon suorittamista nopeammin,
toisin sanoen tyon tekoon liittyvien kustannusten pienentdmistd. Tuottavuuden var-
mistaminen on yrityksen tuloksen kannalta térkeé kehitysalue. Viime vuosikymme-
nind tuottavuuden rinnalle on noussut toinen tarked tekijé: laatu. Kun yritetdan tehda
palvelusta mahdollisimman tehokas ja yrityksen kannalta tuottava, ei se valttdmatta
kulje kési k&dessa hyvan palvelun laadun kanssa. Vaikka palveluhenkilsto saataisiin
tyoskenteleméén tehokkaammin ja nopeammin ja taté kautta asiakkaat palveltua pa-
remmin, voi se toisena aikana saada asiakkaat tuntemaan itsensa ei-toivotuksi ja
asiansa tulleen hoidetuksi hatdisesti. (Lovelock & Wirtz 2004, 405-406)

Ei ole ihme, ettd markkinoinnissa halutaan keskittya palvelun laatuun: huono laatu
asettaa yrityksen kilpailun kannalta epasuotuisaan asemaan. Jos palvelu ei tyydyta
asiakasta, kdy nopeasti niin, ett4d hdn hakee parempaa palvelua muualta. (Lovelock
ym. 2004, 406.)

Laadun parantamisen rinnalla tuottavuuden kehittdminen on useista syista yrityksen
kannalta tarkedd. Tuottavuus pitdd kustannukset alhaalla ja sen kautta yritys voi tar-
jota tuotettaan kilpailijaa halvempaan hintaan. Tuottavuuden mydéta yrityksella on
enemman varoja kaytossdan markkinointia varten, asiakaspalvelun kehittdmiseen ja
oheispalvelujen tarjoamiseen. Tuottavuuden kehittyessd kustannusten pienenemisen
kautta tulevat s&astot voidaan ohjata tulevaisuuden sijoituksiin, kuten esimerkiksi
palvelutilanteissa kéaytettdvan teknologian parantamiseen tai uusimiseen. Palvelutek-
nologian kehityksen kautta saadaan jalleen paremmin palveltuja, tyytyvédisempia asi-
akkaita. (Lovelock ym. 2004, 406.)

Laatu ja tuottavuus on yhdistelm4, josta hyotyvéat sekd asiakas, ettd yrittaja. Karkeasti
sanottuna laatu on luettavissa enemman asiakkaan etuihin ja tuottavuus yrityksen
etuihin. Tuottavuudesta syntyneet sdastot voivat kuitenkin olla myds asiakkaalle
hyodyksi, esimerkiksi tuotteen hinnan muodossa. Kehittdmélla markkinoinnin laatu-
tuottavuus osa-aluetta pystytdan parantamaan yrityksen pitkan t&htdimen tulosta.
(Lovelock ym. 2004, 407.) Palvelun laadun muodostumiseen paneudutaan lis&a kap-

paleessa 4.
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3.7 lhmiset

Tarked palanen palveluprosessia ovat ihmiset; palveluhenkilostd. Asiakkaiden palve-
leminen on opittavissa oleva taito. Asiakaspalvelijalla on oltava hyvét vuorovaiku-
tustaidot ja heidén on hallittava myyntitekniikka. Esimies luo omalla esimerkillaan ja
toiminnallaan mahdollisuudet toteuttaa hyvaa palvelua. Henkiléston motivointi ja
sitouttaminen, yhteispelistd huolehtiminen sekd henkiléston jatkuva kehittdminen ja
ammattitaidon yllapitdminen ovat avaintekijoitd. Palveluhenkiloston panos on tarked,

jotta hotellin asiakas tuntee olonsa kotoisaksi. (Lamséa ym. 2002, 123-124.)

Asiakkaan mielestd kohtaaminen palveluhenkilon kanssa on ehk& tarkein palvelun
osa. Yrityksen kannalta palvelun jaottelu ja palvelun suorittaminen voi olla tarkea
tapa erottua muista samanlaisista palveluntarjoajista ja sen my6td myds Kilpailuetu.
Luotettava ja toimiva suhde asiakkaan ja palveluhenkiléston valilla synnyttad asia-
kasuskollisuuden. Asiakas palaa uudelleen kayttamé&an mielekkéaaksi kokemaansa
majoituspalvelua. (Lovelock ym. 2004, 310.)

On kolme tarkeé&a syyta miksi, henkilostd on niin tarked voimavara ja kilpailukeino
yritykselle.

1) Henkilostd on palvelun ydin. Usein palveluhenkilostd on kaikkein nékyvin
osa palvelua ja merkittavasti vaikuttaa sen laatuun

2) Henkildsté on yhté kuin yritys. Palvelutiskin henkilékunta ilmentaa yritysté;
asiakkaan nédkokulmasta henkilokunta on sama kuin itse yritys.

3) Henkilostd luo brandin. Nakyvissé oleva henkilostd ja sen luoma palvelu
muodostaa usein yrityksen brandin. Henkilékunnan vastuulla on, tayttyyko
palveluodotus.

Néin ollen palveluhenkiléstd on avainosassa kun yritys haluaa tayttda asiakkaan tar-
peet, toteuttaa palvelu odotusten mukaisesti ja rakentaa personoituja, uskollisuutta
kasvattavia asiakassuhteita. (Lovelock ym. 2004, 310.)

Asiakas osallistuu omalta osaltaan palvelun tuottamiseen, ja palvelun voidaankin sa-
noa olevan joka kerta erilainen yksilollisten ihmisten takia. My6s muut asiakkaat
ovat osa palvelutapahtumaa. Siihen, minkalainen mielikuva asiakkaalle palvelusta

jaa, on paljon riippuvainen muiden asiakkaiden kéytoksesta.
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3.8 Fyysinen naytto

Fyysiset resurssit ovat yrityksen toiminnan puitteita. N&ihin puitteisiin luetaan ko-
neet, kalusteet tilat ja laitteet. Hotellissa hyva esimerkki fyysisisté resursseista ovat
vastaanottotiskin laitteisto, huone ja hotellin oleskelutilat. Fyysiset resurssit kertovat,
miten tuotetta tai palvelua tuotetaan. Fyysiset resurssit muodostavat asiakkaalle ima-

gokuvan- minkélaista palvelua on odotettavissa. (Korkeamaki ym. 2002, 18.)

Palveluyrityksen toimitilat, sisustus, tuotteiden esillepano, materiaalit ja henkildston
pukeutuminen ovat térkeitd esimerkkejd fyysisistd elementeistd palvelutarjonnassa.
Palvelun fyysinen ymparisto pitédd suunnitella ja toteuttaa huolella, jotta saavutettai-
siin tavoiteltu imagokuva. TallGin on kyseessa palveluympariston estetiikka. Esteet-
tisten seikkojen ja asiakkaiden havaintojen yhteyden tunnistaminen auttaa luomaan

haluttua mielikuvaa palvelusta. (Lamsé ym. 2002, 121.)

Fyysinen ympdristd vaikuttaa paitsi asiakkaiden, myos tyontekijoiden tunteisiin ja
mielialoihin. On térkeda, etté tyontekija pystyy tuntemaan olevansa ylped edustamas-
taan yrityksestd. Se vdlittyy suoraan asiakkaille ja asiakas tulee entistda kiinnos-
tuneemmaksi. Palveluja tarjoavan yrityksen tulee valittaa fyysisten tekijoiden kautta
vaikutelmaa luotettavuudesta ja ammattitaidosta. Esimerkiksi hotellissa tunnelmalli-
nen, siisti ja tyylikés sisustus antaa asiakkaalle vaikutelman kotoisasta ja viihtyisésta
yopymispaikasta. (Ld&msa ym. 2002, 121-122.) Aihetta kasitellaan lisdd kappaleessa
4.1.
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4 MAJOITUSLIIKKEEN PALVELUKOKONAISUUS

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen
osan)

Prosessin
toiminnallinen
laatu; miten

Lopputuloksen
tekninen laatu;
mita

Kuvio 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gronroos 2009, 103.)

Majoitusliikkeen toiminta koostuu sen eri osastojen tiiviistd yhteistydsta. Ydintuote
on se osa tuotetta, jolla tehd&én rahaa; majoitusliikkeen kohdalla majoitus. Muut ma-
joitustoimintaan liittyvéat palvelut ovat ns. liitdnndistuotteita, joilla tuotetaan liséarvoa
ydintuotteeseen ja haetaan kilpailuetua jatkuvasti kovenevilla markkinoilla. (Asunta,
Brénnare-Sorsa, Kairamo & Matero. 2003, 54.)

Majoitusliike tarjoaa usein erilaisia palvelupaketteja, jotka muodostuvat esimerkiksi
majoitus-, ravitsemis-, ohjelma- ja kokouspalveluista. Asiakkaan tehdesséd paatosta
majoituspaikasta, elamysten kokeminen on usein térked osa tavoiteltua majoitusko-
kemusta. My0Onteisen elamyksen syntyminen on yrityksen tai matkailualueen tuotta-
mien palvelujen ja henkilékunnan toiminnan varassa. Kaikki palvelut, ja sitd toteut-
tavat tyontekijat yhdessa muodostavat kokonaisuuden, joten jokainen tyontekija on
merkityksellinen asiakastyytyvéisyyttd tavoiteltaessa. (Asunta ym. 2003, 10; Halla-
maa & Viljakainen 1997, 120.)

Seuraavissa luvuissa kasitellaan hotelli Kuntosumpun palvelupakettia ja sitd, miten

palvelun toiminnallinen osuus tulisi teknisen laadun rinnalla toteuttaa.
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4.1 Tekninen laatu, mita

Teknisestd laadusta puhutaan kun voidaan vastata kysymykseen, mitd. Hotellitoi-
minnoissa teknistd laatua edustavat hotellihuone, yleiset oleskelutilat, ravintolatoi-
minnot jne. Tuotteen tekninen eli fyysinen laatu tarkoittaa sen toimivuutta. Myytavan
tuotteen tekninen laatu tulee olla tietysti hyvé, mutta asiakkaan tehdessa ostopaatos-
t4, se on vasta ldhtokohta. Hotellitoiminnoissa tekninen laatu on kaiken lahtokohta;
asiakas ei viihdy huonosti hoidetuissa, epatoimivissa tiloissa. (Lahtinen ym. 2001,
119)

4.1.1 Huone

Asiakkaan astuessa hotellihuoneeseen ensimmaisten sekuntien aikana hén havaitsee
pimeyden/ valoisuuden, tuoksun, raikkauden huoneen tyylin seka siisteyden. Syntyy
ensivaikutelma. Huonekalut, tekstiili, lattia- ja seindpinnat materiaaleineen, wc-
kalusteet ja varustelu vaikuttavat viihtyisyyteen. Sisustuksen tyylin, varien ja huo-
neen kunnon myo6té luodaan kuvaa hotellin tasosta. Huoneesta saatu ensivaikutelma
asiakkaalle tarked ja sen vuoksi onkin pidettava huolta, etta siitd saadaan tehtya mah-
dollisimman positiivinen. (Alakoski, Horkko & Lappalainen 2006, 97.)

Huoneen sisustaminen on tarked majoitusliikkeen liikeideoihin kuuluva asia. Hotelli-
huoneen varustelu ja sisustus rakennetaan sen mukaan, minkalaiselle kohderyhmalle
hotelli palveluaan haluaa myyd&. Esimerkiksi perheen yhdessé ololle suunniteltu
huone poikkeaa paljon liikemiehille suunnatusta. Huonetuotteeseen kuuluu olennai-
sena osana vastaanottohenkilékunnan toiminta ja palvelualttius. (Asunta ym. 2003,
55.)

Hotellihuone on asiakkaan véliaikainen koti. Tdman vuoksi huoneen siisteys, tuok-
sut, &anieristys ja huoneen viihtyisyys ja kunto ovat erittdin tarkeita asioita. Perusasi-
oiden lisaksi, yksittdisen asiakkaan pyytamat palvelut, esimerkiksi ylimaaréinen tyy-
ny, vedenkeitin, silitysvélineet jne., on oltava valmiina tarjottavaksi asukkaan viihty-
vyyden parantamiseksi. (Asunta ym. 2003, 55.)



24

Asiakkaan viihtymisen varmistamiseksi tulee my0s huolehtia, ettd asiakas tuntee
olonsa turvalliseksi. Jokaisessa huoneessa tulee olla palohélytin ja tekstiilien palotur-
vallisia. Huoneen turvallisuusvarusteluun kuuluvat myés ohjeet palotilanteiden varal-
le, opasteet turvallisista poistumisteistd, kuulutuslaitteet, sekd huoneen lukitusjarjes-
telmd. Viihtyisyyttd voidaan lisata vield erillisilla pelisdannoilla ja tiedotteilla, jotka
usein viestitdan asiakkaalle huonekansiossa. (Alakoski ym. 2006, 102-103.)

Hotelleissa on useita erilaisia huonetyyppeja. Ne eroavat toisistaan huoneiden koon,
vuoteiden madrén, sijainnin, varustelun ja kayttotarkoituksen mukaan. Yleisimpia
huonetyyppeja ovat yhden ja kahden hengen huoneet. Nykyaan huoneiden vakiova-
rustuksena on vuoteen tai vuoteiden lisaksi kirjoituspdyta ja tuoli, erillinen lukuvalo,
sekd vaatekaappi ja TV. Kiristyneen kilpailun vuoksi hotellihuoneiden varustelu-
tasoon on alettu yhda enemman huomioita. (Alén, Nenonen, Savola & Uusiméki,
1997, 21-22.)

Huonetta suunnitellessa pyritddn nykydén yhd paremmin ottamaan eri asiakasseg-
mentit huomioon. Asiakassegmenttien mukaan huonetyypit voidaan jaotella

mm.nain:

e Allergiahuone, jossa materiaalit ja varustelu on valittu allergikoille sopivaksi.
Allergiahuoneessa ei ole kokolattiamattoa tai muita helposti allergisoivia
tekstiileja. Huoneen siivouksessa tarkedd on neutraalien pesuaineiden kaytto,
tuuletus ja polyjen pyyhinta.

e Liikuntarajoitteisille tarkoitettu huone, joka on sisustukseltaan valjempi joten
niissa on helpompi liikkua pyorétuolilla. Liikuntarajoitteisille tarkoitetussa
huoneessa ei ole kynnyksid ja oviaukot ovat suurempia. Pesutiloihin on asen-
nettu nousukahvat helpottamaan asiakkaannousemista wc-istuimelta ja pesu-
tilasta.

e Liikematkustajille tarkoitettu huone ottaa huomioon liikemiehen tydnteon
helppouden. Tarkeitd asioita on etenkin tyovalaistus, kirjoituspoyta ja inter-
net-yhteys. (Alén ym. 1997, 31-32.)
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Néaiden liséksi on olemassa lukuisia muita jaotteluja, esimerkiksi naisille suunnattu
huone, perhehuone, ekohuone jne. On majoitusyrittajasta kiinni, kenelle se haluaa

palvelunsa segmentoida.

4.1.2 Ravintolapalvelut

Yksi hotellien useasti tarjoamista lisdpalveluista on ravintolapalvelut. Matkustettuaan
pitkdn matkan, on asiakkaan mukava saada helposti ja nopeasti ravintolapalvelut
kayttoonsa. Vaihtoehtoja ravintolatoiminnasta 10ytyy pelk&n aamiaisen tarjoamisesta,
listalta ruoka-annoksia myyviin ravintoloihin. Hotelli Kuntosumppu on valinnut
omaksi linjakseen hotelliyon hintaan sisaltyvan aamiaisen tarjoamisen seké kahvila-
toiminnan. P&&asia ravintolapalveluja tuottaessa on tarjolla olevien tuotteiden hyvéa
maku ja tuoreus. Monipuolinen ja hyvélaatuinen aamiainen on positiivinen paatos

vietetylle hotelliyélle.

Monien hotellien tiloissa on aula- eli lobby-bar. Liikeidean mukaan hotelli mé&aritte-
lee asiakkaidensa tarpeet ja baarin tuotevalikoiman sen mukaan. Juomien lisaksi baa-
rien valikoimaan kuuluu usein pientd syotédvad. Asiakkaat tulevat baaritiskille myo6s
saadakseen tietoa esimerkiksi kohdekaupungista ja sen aktiviteeteista, joten baarissa
tyoskentelevén tulee olla valmis vastailemaan monenlaisiin kysymyksiin ja tarjoa-
maan keskusteluseuraa asiakkaalle. Hotelli Kuntosumpussa on mietojen alkoholi-
juomien myyntioikeus ja se on tahan asti koettu varsin riittdvaksi asiakaskohderyh-
malle. (Asunta ym. 2003, 63.)

Koska hotelli Kuntosumpusta puuttuu ravintola ja aulabaari, kahvilatoimintaan kan-
nattaa Kiinnittaa erityistd huomiota. Kahvilan valikoimaa mietittdessa olisi hyvé ottaa
huomioon hotelliasukkaiden tarpeet. Virvokkeiden ja kahvituotteiden valikoima tuli-
si olla riittava ja kahvilan olisi hyva olla valmis tarjoamaan pientd suolaista; jotain
nopeaa, jolla on helppo taltuttaa pahin nalka. Kahvilan sisustus ja ilmapiiri olisi hyva
olla miellyttava ja tunnelmallinen. Yrityksen kannattaa pohtia olisiko kahvilatoimin-
taan mahdollista liittda esimerkiksi Internet-palvelu. Useat hotellit tarjoavat tané pai-
vana asiakkailleen Internet-palvelun ja oman asiakaspaatteen, joko pienta veloitusta

vastaan tai maksutta.
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4.1.3 Liikuntatilat ja saunat

Hotelli Kuntosumpun palvelupakettiin sisaltyvat kaikki keskuksessa tarjolla olevat
litkuntapalvelut. N&ihin kuuluvat kuntosali, ohjatut ryhmaliikuntatunnit sek& sulka-
pallo ja squash. Liikuntapalvelut kuuluvat huonehintaan ja ovat asiakkaan kaytetta-
vissé liikuntakeskuksen aukioloaikoina. Liikuntakeskuksen tiloissa on my6s saunat,

joita asiakkaat voivat halutessaan veloituksetta kayttaa.

4.1.4 Aamiainen

Hotelli Kuntosumpussa huonehintaan siséltyy aamiainen. Aamiainen on perinteisesti
suomalaiseen tapaan tarjoiltu noutopdytdaamiainen. Hotellin tason ja asiakkaiden
mieltymysten mukaisesti aamiaisella voidaan tarjoilla 1ahes mit4 herkkuja tahansa.
Aamiaisella tuotteiden tulee olla tuoreita ja oikeissa lampdtiloissa sailytettyjé ja tar-
joiltuja. Mit& monipuolisempi ja maukkaampi aamiainen on, sité tyytyvaisempié asi-
akkaat siihen ovat. (Asunta ym. 2003, 63)

Asiakkaille aamiainen on paivén aloittamisen kannalta usein tarkein hetki ja yksi tar-
keimmistd majoituskohteen valintaperusteista. Aamiainen on hotelleille my6s yksi
tarked kilpailukeino. Aamiaispalvelun laatuun vaikuttavat valikoiman laajuuden ja
tuoreuden lisaksi sen monipuolisuus ja esillepano. Miellyttava, siisti ja raikas aami-
aistila tarjoaa oikeanlaiset puitteet nautittavalle aamiaiselle. Virked, hyvantuulinen
henkilokunta, paivén lehdet, tilan siisteys ja tunnelmallisuus sekd miellyttava tausta-

musiikki ovat onnistuneen aamiaiskokemuksen tae. (Asunta ym. 2003, 64)

4.2 Toiminnallinen laatu, miten

Toiminnallinen laatu yrityksessa kuvastaa palvelun tuottamisen laatua. Miten palvelu
on tuotettu. Toiminnallisen laadun tuottamisessa hotellin tulisi ottaa huomioon seu-

raavat palveluprosessin osat:
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Toiminnot ennen asiakkaan saapumista
Asiakkaan saapuminen

Asiakkaan oleskelu hotellissa
Asiakkaan 1aht6 hotellista

Toiminnot asiakkaan lahdettya. (Alén ym. 1997, 35.)

o r w DN E

Toiminnot ennen asiakkaan saapumista hotelliin kdynnistévat palveluprosessin. Asi-
akkaan ensimmainen kontakti hotelliin tapahtuu usein puhelimitse, mika lisaa puhe-
linkayttdytymisen merkitystd myyntikeinona ja tyovalineend. "Hymyile ennen kuin
nostat luurin” onkin hyvé ohjenuora vastaanottohenkil6lle. Asiallinen ja ystavallinen
Kieli vastatessa myds sahkoisiin huonetiedusteluihin on muistettava. Asiakas muo-
dostaa kuvaa hotellin palveluiden laadusta jo varausvaiheessa. On tarkeé&é ottaa huo-
mioon ulkoisten puitteiden laatu ja asiakaspalvelijoiden siisteys ennakoivissa toimin-
noissa. (Alén ym. 1997, 35,39.)

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Toimenpiteet, jotka tehdd&n ennen asiakkaan
saapumista hotelliin, edistavét toimivan palveluprosessin tuottamista. Erityistoivei-
den merkitseminen ja huomioonottaminen, huonenumeron valmiiksi merkitseminen
asiakkaalle (blokkaaminen) ja matkustajakorttien esitdyttdminen helpottavat ja suju-

voittavat asiakkaan sisédénkirjautumista. (Alén ym. 1997, 39.)

Asiakkaan saapuminen on seuraava vaihe prosessissa. Sisdankirjautumisvaiheessa on
tarkeintd, ettd asiakas tulee huomioiduksi heti. Vastaanottovirkailijan ollessa varattu,
tai puhelimessa, katsekontakti tai nyokkays riittdd ilmaisemaan asiakkaalle, ettd tdmé
on huomioitu. Sisdénkirjautumisen aikana vastaanottovirkailijan tulisi ystavéllisesti
ja selvésti kertoa kaikki tarkeimmat tiedot hotellista ja kulkuohjeet huoneeseen. Asi-
akkaan tulee tuntea olonsa tervetulleeksi ja tulleensa asiantunteviin k&siin. (Alakoski
ym. 2006, 90.)

Itse oleskelu hotellissa on prosessin vaiheista kolmas. Oleskelun onnistuneisuuteen
vaikuttavat kaikkien hotellissa toimivien osastojen saumaton yhteisty0 ja asiakkaalle
sisaankirjautumisen aikana vélitetty informaatio. Vastaanotto on kuitenkin majoitus-
liikkeen sydan. Asiakas saapuu ensimmaéisena sinne ja lahtee sen kautta. Vastaanot-

tovirkailijan tulee tietdd yrityksestd, paikkakunnasta ja ajankohtaisista tapahtumista
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monenlaisia asioita ja siksi vastaanotossa tulisi olla riittavasti tietol&hteité joista in-
formaatiota voidaan jakaa. Asiakaspalvelussa usein tapahtuva virhe on olettaa asioi-
ta. Asiakas tarvitsee informaatiota pystydkseen toimimaan ongelmitta kohdehotellis-
sa ja — kaupungissa. Kirjallinen tiedottaminen on varmempaa kuin suullinen ja siksi
huoneissa olisi hyva olla infokansio, josta asiakas 10yt tarkeimmaét tiedot. (Alén
ym. 1997, 42; Asunta ym. 2003, 156.)

Asiakkaan lahto hotellista on vaiheista neljas. Kun asiakas maksaa ja luovuttaa huo-
neensa, on hyva muistaa asiakassuhteen jatkuvuus. Uloskirjauksen aikana henkilo-
kunnalla on viimeinen mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti asiakkaan vierailuun.
Lahtotilanne tulisi hoitaa mahdollisimman ripeésti ja asiakkaan néakokulmasta miel-
Iyttavéasti. Suomalaiselle palvelukulttuurille palautteen antamisen yleisin tapa on vai-
keneminen. Asiakkaita tulisikin kannustaa antamaan palautetta ja sen antaminen on
tehtdva mahdollisimman helpoksi; tdma tehtdavd kuuluu vastaanottovirkailijalle. Pa-
laute ei aina ole positiivista ja saattaa aikaansaada pettymyksen tai kiukuntunteen,
joka on inhimillistd. Ammattitaitouteen kuitenkin kuuluu, ettei sitd néyteta tai asia-
kasta syyllistetd. Hyvéalaatuinen asiakaspalvelu siséltdd palautteen vastaanottamisen
ja negatiivinenkin kokemus saattaa muuttua positiiviseksi hyvéan asiakaspalvelijan
ansiosta. (Alén ym. 1997, 42; Alakoski ym. 2006, 149-151.)

Viimeinen vaiheista ovat toimenpiteet asiakkaan 1&4hdon jalkeen; asiakassuhteen jal-
kihoito. Esimerkkeja jalkihoidosta on esimerkiksi kiitosviesti sahkopostitse tai kanta-
asiakkaille lahetetty syntymépaivakortti. Jalkihoitoon kuuluvat myos mahdolliset jal-
kikéateen lahetettdvat huonelaskut, jolloin tulisi varmistaa, ettd ne saapuvat asiakkaal-
le tdsmallisina oikein tiedoin varustettuina. My6s reklamaatiotilanteiden késittelemi-
nen kuuluu jéalkihoitoon ja reklamaatiotilanteet tulisi aina p&attyé niin, ett4 asiakas on
tyytyvéinen. (Alén ym. 1997, 45.)



29

5 TUTKIMUKSEN TARKOITUS, TAVOITTEET JA
KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten asiakastyytyvaisyystutkimustulosten
pohjalta kohdeyrityksen markkinointia voidaan kehittdd. Tarkoituksena on my6s nostaa
esille markkinointikeinot jotka tulee ottaa huomioon, jotta asiakastyytyvaisyys ja tatéa
kautta myynti kasvaa. Tutkimusongelmana on selvittdd, miten tyytyvaisid hotellin asuk-

kaat ovat sen palveluun.

Tutkimusongelman pohjalta voidaan opinnéytety6lle asettaa seuraavat tavoitteet:
1. Mitd palveluja asiakkaat kaipaavat lis&d, tullakseen uudelleen hotelli Kun-
tosumppuun
2. Mitka ovat ne vahvuudet, jolla hotelli Kuntosumppu pystyy kilpailemaan
3. Minka tasoinen on tdmanhetkinen palvelun laatu

4. Mitka ovat keskeiset parannettavat alueet

Teoriaosuuden tavoitteena on avata lukijalle ne ainekset, joilla rakennetaan toimiva
markkinointikokonaisuus; toisin sanoen, milla tavoin asiakkaat saadaan tyytyvéisiksi.
Tavoitteena on myds selvittdad, mista koostuu hotellin palvelukokonaisuus ja mitka
ovat ne asiat joita asiakas odottaa saavansa ostaessaan palvelukokonaisuuden hotel-
lilta.

Tutkimuksesta on hyotyd kohdeyritykselle, koska asiakastyytyvadisyydestd saadaan
nyt ajantasaista tietoa. Kohdeyritykseen ei myoskaan koskaan ennen ole tehty vas-
taavanlaista tutkimusta, joten esille nousee varmasti paljon asioita, joista se ei ennen
ole ollut tietoinen tai osannut ottaa huomioon. Asiakastyytyvdisyytta on helpompi

l&hted parantamaan, kun sitd on mitattu.

Késitteellinen viitekehys havainnollistaa teoriaosuutta ja tyon etenemistd. Teorian
pohjalta on laadittu kyselylomake. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kautta pyritdén
markkinoinnin tyokalujen ja laadun muodostavien osa-alueiden avulla edelleen pa-

rantamaan asiakkaiden palvelukokemusta ja asiakastyytyvaisyyden tasoa.
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Kuvio 4. Késitteellinen viitekehys. Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 TyoOssa kéytetty tutkimusmenetelméa

Yleisesti markkinatutkimuksia teetettdessa kaytossa on kaksi erilaista tutkimustyyp-
pi&: kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelm&. Kvalitatiivissa menetel-
massa kaytetddn hyvéksi teema- tai avoimia haastatteluja, jolloin tutkijan ja tutkitta-
van suhde on ladheinen. Haastattelun avulla saadaan rikkaampia ja syvempia vastauk-
sia. Kvalitatiivisen tutkimuksen sanotaan olevan enemman teoriaa luova kuin sitd

varmistava. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 124.)

Kvantitatiivista eli maariin perustuvaa tutkimusmenetelméé kaytetddn kun pyritdan
saamaan mahdollisimman yleispateva katsaus jostain asiantilasta, tassa tapauksessa
hotellin asiakkaiden tyytyvaisyydesta hotellin eri osa-alueisiin. Kvantitatiivinen tut-
kimus sopii hyvin kéaytettavaksi, kun halutaan tutkia suurta ihmisjoukkoa. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa palvelukokemus jaotellaan eri osiin ja esitetdén niihin liitty-
vid véittdmia. Vaittamiin vastataan esimerkiksi asteikolla 1-5 tai 1-7. T&ssa tapauk-
sessa asteikolla 1-7. Vastaukset syotetadn taulukkoon ja niiden tulkitsemiseksi kayte-

tdan hyvéksi tilastollisia menetelmid. (Mantyneva ym. 2003, 32.)

Taman tutkimuksen menetelméksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, sill4 se on no-
peampi ja helpompi suorittaa suurelle maarélle ihmisia ja sen avulla on helpompi
l&hted puuttumaan tiettyihin muuttujiin. Tutkimuksen tulokset yleistetddn koskemaan

tutkimuksen perusjoukkoa.

6.2 Perusjoukko ja otos

Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohteena olevaa ryhmaéa, jonka nakemyksié
ja mielipiteitda halutaan analysoida. Tamén tutkimuksen perusjoukon muodostavat
hotellissa yopyvét asiakkaat. Mielipide- ja markkinatutkimukset pohjautuvat hyvin
usein otannan kayttoon. (Lotti 2001, 161.)
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Jotta pystyttéisiin saavuttamaan pétevia tuloksia, ei aina kuitenkaan tarvitse tutkia
koko tutkimuksen kohteena olevaa perusjoukkoa, vaan osa, eli otos siitd riittaa.
Otoksen perusteella tehdddn perusjoukkoa koskevia yleistyksid. Aineiston keruun
jalkeen otoksesta kerétty tutkimusaineisto analysoidaan ja pyritddn tekeméaan koko
perusjoukkoa koskevia paatelmid. (Mantyneva ym. 2003, 37.) Kuntosumppuun teh-
dyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen otoksen kiintié on 50 satunnaista hotellin asia-

kasta.

6.3 Tutkimuslomakkeen suunnittelu

Suunnitellessa tutkimuksessa kaytettavad kyselylomaketta, perustettiin se palvelun
markkinoinnissa kéytettaviin kilpailukeinoihin. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa asi-
akkaan ndkemys koko palveluprosessista ja sen laadukkuuteen vaikuttavista oheiste-

kijoista, alkaen informaationhakuvaiheesta paattyen loppuvaikutelmaan.

Jotta hotelli Kuntosumppu pystyisi jatkossa kohdentamaan markkinointiaan parem-
min, haluttiin kyselyssa selvittad asiakkaan taustatiedot. Taustatietokysymyksina oli-
vat vastaajan sukupuoli, ikd, koulutus, ammatti, asuinpaikka, matkan tarkoitus, ma-

joituspalvelujen kayttétiheys, informaation lahde ja valintaperuste.

6.4 Aineiston kerd&minen ja analysointi

Aineiston keruu suoritettiin kesédn 2011 aikana, jolloin asiakaskunta vaihteli parhai-
ten vapaa-ajan matkustajista tyomatkustajiin. Kyselyt jaettiin huoneisiin rauhallisen
ja luottamuksellisen vastauksenannon takaamiseksi. Ndin varmistettiin myds mah-
dollisimman totuudenmukaiset vastaukset. Kyselyjen keruuta suoritettiin niin kauan,
etta tavoiteltu 50 vastausta tuli tdyteen. Nelja vastauslomakkeista jouduttiin hylk&a-

maan liian puutteellisten tietojen takia.

Aineiston analysointi aloitettiin syéttdmalla kaikkien kyselyiden vastaukset Excel-
taulukkoon, josta ne siirrettiin Statistica ohjelmaan, jolla datan analysointi helpottui.

Statistica ohjelmaa hyddyntden, aineiston muuttujille laskettiin keskiarvot ja muuttu-
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jien keskindista riippuvuutta tarkasteltiin tilastollisten testausmenetelmien avulla.

Tulosten havainnollistamiseksi saaduista tuloksista piirrettiin kuviot.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa, otetaan huomioon kaksi eri luotettavuuden
nakokulmaa, sen reliabiliteetti ja validiteetti. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa
tulosten pysyvyytta ja on sitd parempi, mitd vahemmaén sattuma on vaikuttanut tut-
kimustuloksiin. Reliabiliteetti on mittareiden ja mittaamisen hallintaa, toisin sanoen,
tutkija pitadd huolen ettei tutkimuksen aikana tapahdu mittausteknisia virheita. (Lotti,
2001, 119.)

Suoritettaessa asiakastyytyvéisyystutkimusta hotelli Kuntosumppuun, otettiin huo-
mioon tutkimuksen ajankohta. Mittaus toteutettiin aikana, jolloin saatiin vastaajiksi
sekd ammatin puolesta matkustavia seka vapaa-ajanmatkustajia. Nain tutkimukseen
saatiin vastauksia molemmista ryhmistd. Vastauslomake laadittiin niin, ettd asiak-
kaan on se mahdollisimman helppo ymmartad, esittamélld yksinkertaisia kohdennet-
tuja kysymyksid. Vastausten joukosta poistettiin lomakkeet, jotka olivat liian puut-

teellisesti tai epaselvasti taytetty. Kyselyn vastausprosentti oli 92 %.

Validiteetilla tarkoitetaan tulosten patevyyttd, eli mitattiinko tutkimuksessa sitd mita
pitikin mitata. Tutkimuksen validiteettia selvitettdessa kiinnitetddn huomiota siihen
tunteeko tutkimuksen tekijé tutkimuksen kohteena olevaa toimialaa, toimintaa ja
tuotteita. (Lotti 2001, 119.)

Koska asiakastyytyvaisyystutkimuksen suoritti hotelliin sen oma tyontekija, on tut-
kimuksen validius hyva. Tutkijalla on laaja tuntemus tutkittavaan aiheeseen myos
matkailualan opintojen suorittamisen vuoksi ja sen vuoksi tutkimuksessa on toden-

nakoisesti osattu esittad oikeanlaiset kysymykset.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Hotelli Kuntosumppuun tehty asiakastyytyvaisyyskysely sisdlsi vastaajan taustatie-
tokysymysten liséksi yleisia kysymyksia hotellin palvelujen toimivuudesta, seké tek-

nisen toimintaympériston laadusta. Seuraava luku késittelee vastausten tuloksia.

7.1 Taustatekijat

Sukupuoli

Nainen; 47%

Mies; 53%

Kuvio 5. Vastaajien sukupuoli

Hotelli Kuntosumpun majoituspalvelujen kayttajat jakautuvat melko tasaisesti suku-
puolen perusteella. Hyvaksyttyja vastauksia tahan kysymykseen saatiin 45 kappalet-
ta. Vastanneista 53 % oli miehid ja 47 % naisia.
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Kuvio 6. Vastaajien iké

Selkeésti suurin ryhmé, joka Kuntosumpun majoituspalvelua tdman tutkimuksen pe-
rusteella kayttadd, ovat 25-34 vuotiaat (37%). Tahan ikaluokkaan vastaajista kuului
17 kappaletta, eli 37 %. Toiseksi eniten majoituspalvelua kayttivat 35-44 vuotiaat
(20%). Kolmanneksi suurimmat kayttajaryhmat ian perusteella ovat 18-24 vuotiaat
(13%) ja 45-54 vuotiaat (13%).

Tahan kysymykseen saatiin 46 hyvéksyttya vastausta.
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Koulutus
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Kuvio 7. Vastaajien koulutus

Vastaajissa oli eniten ammatillisen koulutuksen saaneita (30%) seka ammattikorkea-
koulututkinnon suorittaneita (30%). L&hes yhtd moni (27%) oli suorittanut yliopisto-

tutkinnon.
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Kuvio 8. Vastaajien ammatti

Selvasti suurin osa vastaajista on ammattitasoltaan tyontekijoita (30 %). Toiseksi eni-

ten Kuntosumpun majoituspalveluja kayttavat ylemmaét toimihenkilot (24 %).

Hyvéksyttyja vastauksia tdhan kysymykseen saatiin 46 kappaletta.
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Kuvio 9. Vastaajien asuinpaikka

Selkeésti eniten vastaajista (24 %) asuu vanhan laanijaon perusteella Uudenmaan
l&&nissd, johon kuuluu padkaupunkiseutu ja sen lahimmat kaupungit ja kunnat. Vas-
tausten perusteella, asiakkaat, jotka kayttavat Kuntosumpun majoituspalveluja eni-

ten, tulevat Etel&- ja Keski-Suomesta

Hyvéksyttyja vastauksia tdssa kysymyksessa oli 42 kappaletta.
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Matkan tarkoitus

Muu, mika?; 17%

Tyo; 48%

Vapaa-aika; 35%

N=46

Kuvio 10. Vastaajien matkan tarkoitus

Hotelli Kuntosumpun majoituspalvelujen tarkein kayttajaryhmé ovat tyénsa puolesta
matkustavat. Tutkimustulosten perusteella melkein puolet (48%) vastaajista yopyivét
hotellissa tyon takia. VVapaa-ajanmatkustajien osuus oli 35 %.

Yksi vastausvaihtoehdoista oli muu, mika. Vastauksia tdhan kohtaan kertyi 17%.

Alla vastaukset.

Urheilu, valmentajakoulutus, koulutus, salibandyn sm-kisat, opiskelu, remonttievak-

ko, pelireissu, opiskelu.
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Kuvio 11. Kuinka usein vastaaja kayttdd majoituspalveluja
Vastausten perusteella, l1ahes puolet (46%) hotelli Kuntosumpussa yopyneista kayttéa
majoituspalveluja muutaman kerran vuodessa. Toiseksi yleisin vastaus oli kuukausit-

tain. Tahan vaihtoehtoon vastasi joka neljas eli 24 %.

Vastauksia kysymykseen majoituspalvelujen kéytosté saatiin 46 kappaletta.
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Kuvio 12. Mistd vastaaja sai tietoa hotelli Kuntosumpusta.

Tarkein markkinointikanava hotelli Kuntosumpulle on Internet. Jopa yli puolet vas-
taajista (53 %) kertoi saaneensa tietoa kohteesta Internetin kautta. Toiseksi eniten oli
vastattu kohtaan muualta. Monelle varaus tehddan koulutuksen jérjestdjan tai tyonan-
tajan kautta. Nama vaihtoehdot nousivat esille my6s avoimissa vastauksissa. Tutun
suositus nousi myos positiivisen korkealle vastauksissa. Melkein joka viides (18 %)
oli kuullut hotellista tutulta.

Alla muu-vaihtoehdon vastaukset.

TyoOnantaja, koulutuksen jarjestdjd, tyokaveri, toinen hotelli suositteli, kuntosalilla

kaymisestd, firmalta, ravintolan varaus, toisesta hotellista Raumalla joka oli tdynna.
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Kuvio 13. Vastaajien valintaperuste

Tarkein syy, mink& vuoksi asiakas on valinnut hotelli Kuntosumpun, on se, etté va-
raus oli tehty muulta taholta asiakkaan puolesta. Tédhan vaihtoehtoon oli vastauksen
antanut 28 % vastaajista. Toiseksi tdrkeimméksi valintaperusteeksi sijoittui hinta.

Joka viides kertoi valinneensa Kuntosumpun hinnan perusteella.

Melkein kolmannes vastauksista annettiin myds kohtaan muu. Alla vastaukset koh-
taan muu, mika.

Kuntoilumahdollisuudet, tuttu omistaja, muut hotellit tdynnd, 16ytyi tilaa neljalle,
saunallinen huone, huoneita vapaana, traditio, muualla ei tilaa, saatavuus, perheen

tarpeisiin sopiva, kuntosali
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7.2 Tyytyvaisyys palvelun eri osa-alueisiin

Seuraavassa kappaleessa kasitelld&dn asiakkaiden tyytyvéisyytta palvelun eri osa-
alueisiin,

Tyytyvaisyys hotellin eri osa-alueisiin
1= taysin eri mielta, 7= tdysin samaa mielta

Loysin huoneeni helpost

Huone hyvin siivottu

Sisaankirjautuminen vaivatonta ja miellyttava

Otettiitn kohteliaasti ja iloisesti vastaarf

Palvelu varaustilanteessa miellyttava# Z

Kerros-/aamupalahoitaja ystavallinege 2]

Vastaanottohenkilokunta ammattitaitoiste 4 g
)

46

76

16

Vastaanottohenkilokunta kohteliasté
Vastaanottohenkilokunta palvelualtistéZ
Kerros-/aamupalahoitaja ammattitaitoinef
Varauksen tekeminen helppo&
Voisin suositella hotellig

Hotelliin helppo loyta&
Olen tyytyvainen liikuntapalveluihif 9
Sain kaiken tarvittavan tiedon varausvaiheessg 15,9
Uudelleen Kuntosumppuun yopymaag: 15,8
Hinta-laatusuhde kohdallaa 15,8

Huonevarustelu riittava:
Internet-sivut selkeat ¢ 15,
Huoneeseen ei kantautunut melug 15,6
Huone viihtyisa 45,6
Sangyissa hyva nukua 15,5
Helposti tietoa Kuntosumpust
Aamiainen monipuolinen ja h
Hotellin ulkoasu siistf
Henkilokunta helposti tunnistettavissé: 4
Saunatilat siistit ja viihtyisat Z]

Kahvilassa riittava tarjonta 44,7
Parkkipaikka toimiva ja hyvéakuntoine

Hotellin piha-alue siisﬁ:
1 2 3 4 3 6 7 Mean

Kuvio 14. Asiakkaiden tyytyvéisyys palvelun eri osa-alueisiin

Kysymyslomakkeessa esitettiin 30 eri vaittamaa liittyen palveluprosessiin ja sen tek-
niseen ja toiminnalliseen laatuun. Asiakkaat saivat vastata vaittaméaan asteikolla 1-7,

jossa 1= taysin eri mieltd ja 7= tdysin samaa mieltd. Vastaustuloksista laskettiin kes-

kiarvot.

Kaikkien vastausten yhteiskeskiarvoksi laskettiin 5,7 ja se sijoittuu selkeésti keskita-
son yl&puolelle. Vastausten mukaan, mik&an palvelun osa-alue ei ole h&lyttavan al-
haisella tasolla, silld minkdan vaittdmén keskiarvoksi ei saatu alle neljad, joka on

vastausasteikon keskitaso.
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Kiitettavalla tasolla olevaa tyytyvaisyyttd voidaan katsoa olevan keskiarvot kuuden
ja seitsemén vélilla. Parhaimmat keskiarvot tutkimuksessa saavuttivat seuraavat vait-

tamat:

LoAysin huoneeni helposti (6,6)

Huone oli hyvin siivottu (6,5)

Siséankirjautuminen oli vaivatonta ja miellyttavaa (6,4)
Minut otettiin kohteliaasti ja iloisesti vastaan (6,2)
Palvelu varaustilanteessa oli miellyttavaa (6,1)
Kerros-/ aamupalahoitaja oli ystavallinen (6,1)
Vastaanottohenkilokunta oli ammattitaitoista (6,1)
Vastaanottohenkilokunta oli kohteliasta (6,1)
Vastaanottohenkilokunta oli palvelualtista (6,1)
Kerros-/ aamupalahoitaja oli ammattitaitoinen (6,1)
Varauksen tekeminen oli helppoa (6,0)

Voisin suositella hotellia tutuilleni (6,0)

Keskitasoa paremman keskiarvon saaneet vaittaméat katsotaan olevan lukujen 5-6 va-
lissd. Seuraavat véaittamét sijoittuivat kyselyssé hieman keskitasoa parempien jouk-

koon:

Hotelliin oli helppo l6yt&4 (5,9)

Olen tyytyvéinen liikuntapalveluihin (5,9)

Sain kaiken tarvittavan tiedon varaustilanteessa (5,9)
Aion tulla uudelleen hotelli Kuntosumppuun yépymaéén (5,8)
Majoitusliikkeen hinta-laatusuhde on kohdillaan (5,8)
Huonevarustelu oli riittava (5,7)

Internetsivut olivat selkeét (5,7)

Huoneeseen ei kantautunut melua (5,6)

Huone oli viihtyisé (5,6)

Séngyissé oli hyvé nukkua (5,5)

Loysin helposti tietoa hotelli Kuntosumpusta (5,4)
Aamiainen oli monipuolinen ja hyvé (5,3)

Hotellin ulkoasu oli siisti (5,2)



45

Henkilokunta oli helposti tunnistettavissa (5,0)

Seuraavat vaittdméan saivat kyselyn matalimmat keskiarvot ja sijoittuvat kyselyssa
heikoimpien palveluiden osa-alueiden joukkoon asiakastyytyvaisyyden muodostumi-

Sessa.

Saunatilat siistit ja viihtyisat (4,9)

Kahvilassa riittava tarjonta (4,7)

Parkkipaikka oli siisti ja hyvakuntoinen (4,6)
Hotellin piha-alue oli siisti ja hyvin hoidettu (4,3)

7.3 Taustatietojen merkitys tyytyvaisyyden muodostumisessa

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myds, onko vastaajan taustatiedoilla merkitysta tyy-

tyvaisyyden muodostumisessa. Riippuvuutta tarkasteltiin tilastollisten testien avulla.

Kun arvioidaan kahden toisestaan riippumattoman ryhman valisten erojen merkitse-
vyyttd, kaytetddn testaamiseen riippumatonta t-testid (Independent t-test). Tuloksen
voidaan katsoa olevan tilastollisesti merkittava, mikali testin tulos (p) on pienempi
kuin 0,05 (Heikkilad 2001, 230-232). T&t4 menetelmaé kaytettiin tutkittaessa suku-
puolen vaikutusta tyytyvaisyyden tasoon.

Yksisuuntaista varianssianalyysia kaytetadan, kun arvioidaan useamman, kuin kahden
ryhman valisten erojen merkitsevyyttd. Testin katsotaan olevan tilastollisesti merkit-
tava, mikali tulos (p) on pienempi kuin 0,05 (Laininen 2001, 163). Té&t4 testid kéytet-
tiin mitattaessa ian, koulutustason, matkan tarkoituksen, majoituspalvelujen kéayttoti-

heyden ja asiakkaan kaytossa olleen huoneen vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen.
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Sukupuolen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen oli melko véhdinen. Ainoastaan vaitta-

man ”Aion tulla uudelleen Kuntosumppuun yopyméaan” kohdalla, oli naisten ja mies-

ten valilla tilastollisesti merkittavé ero (p= 0,048). Miesten keskiarvo vastauksissa oli

6,2 ja naisten 5,4.

Ian vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

1alla tuntui olevan melko paljon merkitysta siihen, minka tasoisena asiakas palvelun

laadun koki. Seuraavissa kohdissa oli tilastollisesti merkittavat erot i&n perusteella.

Seuraavissa kohdissa korkein ikéluokka (65-v tai yli) oli antanut kaikkein matalim-

man keskiarvon muuttujille. Kuitenkin vain kolme vastaajista oli 65-vuotias tai yli.

Alla taulukko josta ilmenee ikdryhmien antamat keskiarvot muuttujille:

Taulukko 1. Vastaajan ian vaikutus muuttujan keskiarvoon

/aamupalahoitaja
ystavallinen
(p=0,034)

18-24-v | 25-34-v | 35-44-v | 45-54-v | 55-64-v | 65-v tai yli
Sain kaiken tar- | 6,3 6,2 5,6 5,6 6,6 4
vittavan  tiedon
(p=0,045)
Huone hyvin sii- | 6,8 6,7 6,6 6,0 6,8 4,7
vottu
(p=0,0002)
Séngyissd  hyva | 5,3 5,7 58 6,0 6,0 3
nukkua
(p=0,011)
Huoneeseen  ei | 5,3 5,6 59 6,5 6,5 2
kuulunut melua
(p=0,003)
Kerros- 6,8 6,1 6,3 6,0 6,8 4.3
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Koulutustason vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Asiakkaan koulutustaustalla ei ndyta olevan merkitystd asiakastyytyvéisyyden muo-
dostumisessa. Ainoastaan vaittdmén “Internetsivut olivat selkeédt” kohdalla 16ytyi ti-
lastollisesti merkittdva ero vastaajien koulutustaustojen vélill4, mutta koska suurin
poikkeama keskiarvossa 1oytyi kohdan muu koulutustausta kohdalla, ei sitd voida

ottaa lukuun.

Matkan tarkoituksen ja asiakkaan kaytossa olleen huoneen vaikutus asiakastyytyvai-

syyteen

Néissd kahdessa kohdassa ei I0ydetty tilastollisesti merkitsevia eroja eri ryhmien vé-
lilla, joten nédiden kahden tekijéan ei katsota vaikuttavan asiakastyytyvéisyyteen hotel-

li Kuntosumpussa.

Mayjoituspalvelujen kayttotiheyden merkitys asiakastyytyvaisyyteen

Se miten usein asiakas kayttdd majoituspalveluja tuntuu tekevan suuren merkityksen
asiakkaan tyytyvaisyystasossa. Monessa kohdassa ldydettiin tilastollisesti merkitseva
ero kayttotineyden ja tyytyvaisyyden tason valilla. Alla esille nousseet muuttujat ja
eri ryhmien keskiarvot. Taulukon perusteella voidaan péatelld, ettd harvoin matkus-
tavat tarkastelevat asioita kriittisemmin kuin useammin matkustavat. Harvemmin
kuin vuosittain matkustavat antoivat aivan selkedsti huonommat keskiarvot muuttu-
jille. Tama tulkinta tulee kuitenkin ottaa vain varovaisesti huomioon, silla ainoastaan

yksi vastaajista kertoi matkustavansa harvemmin kuin vuosittain.



48

Taulukko 2. Vastaajan majoituspalvelujen kayttotiheyden vaikutus muuttujan kes-

kiarvoon
Viikoit- Kuukausit- Muuta- N. ker- | Harvem-
tain tain man ke- | ran min  kuin

ran vuo- | vuodes- | vuosittain
dessa sa

Varauksen tekemi- | 5,2 6,2 6,2 6,7 3

nen helppoa

(p=0,019)

Sangyissa hyva | 6,1 5,6 5,4 55 2

nukkua (p=0,048)

Vastaanottohlokun- | 6,6 6,6 5,8 6,3 2

ta kohteliasta

(p=0,004)

Vastaanottohlékun- | 6,4 6,6 5,8 6,3 3

ta palvelualtista

(p=0,025)

Tyytyvédinen  lii- | 6,5 6,2 59 7 1

kuntapalveluihin

(p=0,007)

Hinta-laatusuhde 5,8 6,0 5,8 6,7 2

on kohdillaan
(p=0,041)
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7.4 Avoimet vastaukset

Tutkimuslomakkeen lopussa oli yksi avoin kysymys, johon asiakas sai antaa vapaata
palautetta tahtomastaan asiasta. Avointen vastausten joukosta tarkeiksi seikoiksi nou-

si muutama kehittdmiskohta ja muutama vahvuus.

Yksi heikkouksista oli huoneiden l&mpdtila. Jotkut asiakkaat kertoivat olleensa kyl-
missddn huoneissa. Nama vastaukset on otettu vastaan loppukeséstd/ alkusyksysta,
jolloin hotellissa ei vield ollut laitettu lammityksia paalle. Toinen heikkous oli aamu-
pala. Siihen toivottiin lisaa tuotteita ja toivottiin aamupalatilanteen olevan rauhalli-

nen ja eristetty litkuntapuolen aanista.

Positiivisena puolena avoimista vastauksista nousi esille liikuntamahdollisuudet.
Asiakkaiden mielesta oli mukavaa, kun liikuntatarjonta kuului huoneen hintaan ja
hotellilla yleensakin oli sellaiset. Asiakkaat kokivat kuitenkin, ettd niiden olemassa-

olosta on liian vah&n mainintaa ja informaatiota.

Kaikki avoimet vastaukset 16ytyvat tyon lopusta liitteista.

8 YHTEENVETO JATOIMINTASUOSITUKSET

8.1 Hotellin paakayttajaryhma ja yleiskuva tutkimustuloksista

Hotelli Kuntosumpun paékayttajaryhmén voidaan katsoa olevan parhaassa ty0idssa
olevat, hyvéan koulutuksen omaavat, tyon puolesta matkustavat henkil6t. Suurin osa
asiakkaista tulee Etela- tai Keski-Suomesta ja kédyttdd majoituspalveluja useamman

kerran vuodessa.

Taman tutkimuksen tarkoitus ja péaatavoite oli selvittdd, miten tyytyvaisia hotellin
asiakkaat ovat sen tarjoamiin palveluihin. Tutkimustulosten perusteella voidaan tode-

ta hotelli Kuntosumpun asiakastyytyvéisyyden olevan kohtalaisen hyvalla tasolla,
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silla mink&an vaittdman keskiarvo ei laskenut alle keskitason. Minkdan vaittdméan

keskiarvo ei myodsk&an ollut halyttavan alhaista tasoa.

8.2 Kehityskohdat

Muutamaan palvelun osa-alueeseen tulisi kiinnittdd enemman huomiota ja panostaa
paremmin. Tutkimuksessa matalimman tuloksen saavuttivat hotellin piha-alueen siis-
teys ja yleinen kunto. Hotellin ulkoasu ja sitd ympéaroiva piha-alue on ensimmaéinen
asia, jonka asiakas kohtaa saapuessaan paikan paalle. Tasta syntyy jo ensivaikutelma
tulevasta. Olisi ehdottoman tarke&é varmistaa, etté asiakas saisi majapaikastaan posi-
tiivisen kuvan jo sen ulkoasun perusteella. Toimiva parkkipaikka ja hyvin hoidettu

piha toivottavat asiakkaan tervetulleeksi.

Seikka, joka my6s nousi esille kehitettdvien asioiden joukossa, oli kahvila ja sen tar-
jonta. Myds avoimissa vastauksissa oli kommentoitu kahvilan tarjontaa. Hotelli Kun-
tosumpun olisi hyva miettid, mité tuotteita tai palveluja se voisi lisité kahvilansa va-
likoimaan, jotta asiakkaiden tarpeet tulisi paremmin tyydytettyd. Tassé olisi hyva jat-
kotutkimuksen aihe. Olisiko mahdollista yrittdd saada kahvilasta viihtyisdmpi, ns.

olohuone asukkaille?

Saunatilojen siisteys ja viihtyisyys oli myos tutkimuksen matalampaa tasoa. Koska
liikuntapuolen tilat ja palvelut ovat yksi myyntivaltti hotelli Kuntosumpulle, kannat-
taa sen panostaa niihin. Huolehtimalla viihtyisdn saunahetken toteutumisesta, saa-
daan asiakkaalle luotua jéalleen yksi positiivinen kokemus palvelujen ketjussa. Kaikki

edelld mainitut asiat saivat keskiarvon alle 5.

Vastaanottohenkilékunnan tunnistettavuus oli sijoitettu keskiarvolta kohtaan 5. Kun
yritys haluaa viestid hyvasta palvelusta ja saumattomasta palveluketjusta on sen hen-
kilokunta puettu sen mukaisesti. Siistit ja yhteenkuuluvat vaatteet tyontekijoilla anta-
vat kuvan yhtendisestd, vahvasta ja suunnitelmallisesta toiminnasta. Nain asiakas
tuntee olevansa hyvissé kasissd ja luottamus palveluhenkildstéd kohtaan on korke-

ampi.
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Aamiainen sijoittuu asteikolla keskiarvoltaan kohtaan 5,3. Tdssa on mielestani ehdot-
tomasti yksi kehitysta vaativa palvelun alue. Koska aamiainen on yksi tarkeimmista
hotellin Kkilpailukeinoista, on tarke&é tehdé siita sellainen, jonka vuoksi asiakas mie-
lell&&n palaa. Mita tuotteita aamiaiselle olisi mahdollista lisatd? Miten aamiaiskoke-

muksesta pystyttaisiin tekemaan miellyttdvampi?

Huoneen viihtyisyys on kiinni pienista asioista ja helposti parannettavissa. Materiaa-
lien valinnalla, varmistamalla sédnkyjen nukkumismukavuus ja huonevarustelulla
saadaan paljon aikaan. S&nkyjen nukkumismukavuus ja huoneen viihtyisyys olivat
myds saaneet melko alhaiset keskiarvot kyselyssa. Pienelld paivitykselld huoneista

varmasti saataisiin kotoisammat ja tunnelmallisemmat.

Vastaajat olivat vastanneet keskiarvolla 5,4 kysyttdessa 10ytyiko hotellista helposti
tietoa. Tassa kohtaa olisi hyva miettig, tarjoavatko yrityksen Internet-sivut kaiken
tarvittavan tiedon hotelliasiakkaille. Olisiko mahdollisesti muita teitd, joihin tietoa
hotellista voisi jakaa, esimerkiksi esitteitd muihin hotelleihin tai matkailutoimistoi-
hin.

8.3 Hotellin vahvuudet

Tulosten mukaan hotelli Kuntosumpun vahvuus on sen toiminnallinen laatu. Asia-
kaspalvelutilanteet tuntuvat toimivan hyvin ja henkilokunta on palvelualtista ja ysta-
vallistd. Vastaanottohenkilokunta on asiansa osaavaa ja palvelualtista. Huoneet ovat

asiakkaiden mukaan hyvin siivotut ja aamiaisen hoitaa ammattitaitoinen henkilo.

Liikuntapalvelujen kuulumista palvelupakettiin Kiiteltiin ja itse liikuntapalveluihin
oltiin melko tyytyvéisia. Liikuntapalveluiden olemassaolo kannattaakin tuoda jatkos-
sa vahvemmin esille ja miettid, voisiko majoituspalveluja kohdentaa enemman lii-

kuntaa ja urheilua harrastaville, esimerkiksi joukkueille.

Suuri osa asiakkaista kertoi valinneensa hotellin kohteekseen hinnan perusteella. Ho-

telli Kuntosumpulla on matalat hinnat verrattuna muihin Raumalla toimiviin hotel-
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leihin. Toisaalta myds hotelliluokitus on matalampi. Hinnasta kannattaa tehdd yksi
vahvimmista myyntikeinoista ja tarjota asiakkaan rahoille kdypé vastine.

Koska hotellin asiakastyytyvéisyys osoittautui olevan melko hyvalla tasolla, tulisi
miettid muita kéyttdasteeseen vaikuttavia asioita. Onko mahdollista kehittdd mainon-

taa niin, ettd myyntiin saadaan potkua ja ihmiset paremmin tietoisiksi yrityksest4?

Jatkotutkimusaiheita voisi olla selvittdd, miten hyvin Kuntosumppu nakyy muiden
hotelleiden rinnalla. Saattaa olla, ettd monet Rauman ymparistossa toimivat yritykset,
joiden kautta hotelli saisi potentiaalisia asiakkaita, eivét ole edes tietoisia Kuntosum-
pun tarjoamista majoituspalveluista. Jatkotutkimuksena voitaisiin myds suorittaa uusi
asiakastyytyvéisyyskysely vuoden tai kahden paasta. Tuloksia vertaamalla voitaisiin
selvittad, onko tamén tutkimuksen avulla pystytty vaikuttamaan markkinointikeinoi-

hin positiivisesti ja sen my6ta asiakastyytyvaisyytta nostamaan.
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Hotelli Kuntosumpun asiakastyytyvaisyyskysely

Hyva asiakkaamme

Haluamme taman kyselyn avulla kartoittaa tyytyvaisyyttanne hotellimme palvelui-

hin. Vastaamalla voit vaikuttaa palvelujemme kehittdmiseen, seka edellistd parem-

min onnistuneeseen seuraavaan vierailuunne. Kiitos ajastanne!

Taustatiedot

1. Sukupuoli

2. lka

3. Koulutus

(valitse ylin suoritettu)

4. Ammatti

J

N I O I O B

N e O O O e A e I I

Nainen [1 Mies
18-24 v [1 25-34v
35-44v [1 45-54v
55 -64v (] 65 vtaiyli
Peruskoulu

Lukio

Ammatillinen koulutus
Ammattikorkea
Yliopisto

Muu, mika?

Tyontekija
Opiskelija

Alempi toimihenkild
Kotiditi tai —isa
Ylempi toimihenkil®
Tyoton

Johtavassa asemassa
Elékeldinen

Yrittajéa

Muu, mika?
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5. Asuinpaikka (vanhan ladnijaon perusteella)

1 Ahvenanmaan l&ani 7 Mikkelin 1ani
2 Hameen laani 8 Oulun laani
3 Keski-Suomen laéni 9 Pohjois-Karjalan l&éni
4 Kuopion laani 10 Turun ja Porin l&éni
5 Kymen laani 11 Uudenmaan l&éni
6 Lapin laani 12 Vaasan laani
6. Matkan tarkoitus 1 Tyo
2 Vapaa-aika
3 Muu:
mika?

7. Kuinka usein kaytatte majoituspalveluja? Ympyroikaa parhaiten sopiva

vaihtoehto.

viikoittain

kuukausittain

1

2

3 muutaman kerran vuodessa
4 noin kerran vuodessa

5

harvemmin kuin vuosittain
8. Sain tietoa hotelli Kuntosumpusta. Ympyroikaa oikea vaihtoehto.

Internetista
Tutulta

1

2

3 Mainoksesta
4 Matkailutoimiston kautta
5

Muulta, milta



http://fi.wikipedia.org/wiki/Mikkelin_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/H%C3%A4meen_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Oulun_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Keski-Suomen_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Pohjois-Karjalan_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kuopion_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Turun_ja_Porin_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kymen_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Uudenmaan_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Lapin_l%C3%A4%C3%A4ni
http://fi.wikipedia.org/wiki/Vaasan_l%C3%A4%C3%A4ni

9. Milla perusteella valitsitte Kuntosumpun majoituskohteeksenne? Ympy-

roikaa oikea vaihtoehto.

Hinta
Laatu
Sijainti
Palvelut

Varaus tehtiin puolestani (yritys tms.)

o 01~ WN P

Muu, mika?
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10. Huonenumeronne:

Ympyroikaa vaittamaan mielestanne parhaiten sopiva vaihtoehto asteikolla:

1 = taysin erimieltd, ..., 4 = ei-eri eikd samaa mieltd, ..., 7 = tdysin samaa mielta

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

Loysin helposti tietoa Hotelli Kuntosumpusta
Internet-sivut olivat selkeét

Varauksen tekeminen oli helppoa

Palvelu varaustilanteessa oli miellyttavaa

Sain kaiken tarvitsemani tiedon varauksen yhteydessa
Hotelliin oli helppo 16yt&&

Parkkipaikka oli toimiva ja hyvékuntoinen
Hotellin ulkoasu oli siisti.

Hotellin piha-alue oli siisti ja hyvin hoidettu
Minut otettiin kohteliaasti ja iloisesti vastaan
Sisdankirjautuminen oli vaivatonta ja miellyttavaa

Loysin huoneeni helposti

1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567



23.
24.
25.
26.
217.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Huone oli hyvin siivottu

Huone oli viihtyisa

Huonevarustelu oli riittava

Sangyissa oli hyva nukkua

Huoneeseen ei kantautunut melua

Henkilokunta oli helposti tunnistettavissa(esim. ty6asut)
Vastaanottohenkilokunta oli kohteliasta
Vastaanottohenkilokunta oli palvelualtista
Vastaanottohenkilokunta oli ammattitaitoista
Kerros-/aamupalahoitaja oli ystavallinen

Kerros-/ aamupalahoitaja oli ammattitaitoinen

Olen tyytyvéinen hotellin tarjoamiin liikuntapalveluihin
Saunatilat olivat siistit ja viihtyisat

Aamiainen oli monipuolinen ja hyvé

Majoitusliikkeen hinta-laatusuhde on kohdallaan
Hotellin kahvilassa oli riittavé tarjonta

Aion tulla Kuntosumppuun uudelleen yopyméaén
Voisin suositella hotellia tutuilleni

Vapaa sana.

LIITE1

1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
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Kyselylomakkeen avoimet vastaukset

2. Huone ok. Aamiainen: plussaa laktoositon jugurtti. Olisi voinut olla tieto siséltéa-
ko leipd/ puuro laktoosia. Suuri puute: ruisleipd puuttui. Suomen syodyin leipa on
RUISPALA, helppo ja hyva. Erikoista: pelin maiske aamupalalla. En ehtinyt kayttaa
litkuntapalveluja, niiden olemassaolo suuri plussa.

3. Toimiva kokonaisuus
5. (6.Urheilu). Huone 105 oli kylma ja vetoisa. Muut varaamamme huoneet ok.

6. Kolme viikkoa asuin taalla ja palelin joka huoneessa (ja vilustuin). Patterit kylmat,
ilmastointi toimii liian hyvin, kylmaa vettd hanasta aamuisin, kddet kohmeessa iltai-
sin. Telkkari ei toimi kunnolla, teksti-tv ei oikein mitenkdn, ohjelmien tekstitys pat-
Kii.

7. Muuten kiva, mutta huoneessa kylma.

13. Mahtava paikka hinta-laatusuhteeltaan! Talla kertaa ehdin vain yopya pikaisesti,
mutta ensi kerralla varaan mukaani enemman aikaa ja verkkarit, ettd ehdin hyddyntéé
mya0s runsaita liikuntapalveluja.

14. Sauna.

15. Varauksen yhteydessa oli tylsaa se, ettd sain tiedon onko huone saatavissa vasta
seuraavana paivana -> eli nettivarauksessa ei née heti onko huonetta vapaana.

19.Jonkun huoneen karaokeharjoitukset ja 2:n yon 1api yon jatkunut seurustelu hie-
man hairitsi (a4anieristys ei ehka riittava?) Kiitos ja jatkoa!

21. Virkistavé tulla tydmatkalla liikunnalliseen paikkaan!! Eihén sitd yokerhon ja/tai
pubin raimetté jaksa viikolla kuunnellakaan.

Harmi etten talla kertaa ehtinyt tutustua talon liikuntapalveluihin.

Huoneissa voisi muuten olla joku kattava esite/kansio talon liikuntapalveluista ja mi-
ten niihin paasee késiksi. Itsedni jai mietityttdmaan miten myohaéan kuntosalilla olisi
voinut olla/ menna.

Turhaan siis “peittelette” talon palveluja, jotka kuitenkin nousevat edukseen parus-
cumuluksista ja perussokoksista. Y6lla huone kylma peittdvistd vaatteista ja vil-
lasukista huolimatta...

22. Kahvioon pientd pullaa tai piparia.
23. Piha erittain kuoppainen ja huonosti valaistu, muuten paikka OK!
24.Huone oli todella kylma kun tulin, eipé oikein tarennut olla kuin peiton alla. Yolla

oli oikein sopiva nukkua. Kaikin puolin olen tyytyvéinen teidan palveluun, mukavaa
ja rentoa porukkaa! Hyvaa syksyn jatkoa koko porukalle ja kaikkea hyvaa!
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25. Aamupalalle pekonia, muuten erittdin hyva tarjonta.

26. Kylma sauna.

27. Aamupalan jos sais jadkaappiin kuten ennen, ois hyva.

29. Kehitysvammaisen pojan kanssa olen noin kerran kuukaudessa vkl taélla tapaa-
massa poikaa. Rauhallista on ollu! Ja poika on viihtyny! Televisiot voisivat olla va-
han nykyaikaisempia!

32. Verhot ovat hyvin likaiset.

35. Pekoni.

37. Ei joustettu siing, etté oltais saatu olla yli 12.

41. Pihalle lapsille tekemista esim. leikkitelineitd, keinuja, hiekkalaatikko... Sisélla
oleva leikkihuone hyvé juttu. Pienelld kehittelyll saisi tosi hyvéan perhepaikan. Si-
séankaynti ja talon ulkoista olemusta voisi vahan kohentaa. Huoneet tilavia ja siiste-
ja.

47. Oli hieman yllatys, ettd aamupala tuotiin edellisend iltana huoneeseen, koska

olimme hotellin ainoat yopyjat. Olisin mieluummin mennyt aamupalalle kahvilaan.
Aamupalan taso laskee ja maksoimme kuitenkin saman hinnan huoneesta.
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