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Tiivistelma

Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen seka asiakastyytyvaisyys ovat tarkeita yrityk-
sen olemassaololle ja menestykselle. Tietoa asiakastyytyvaisyydesta saadaan asiakaspalaut-
teen avulla. Opinnaytetyoni tavoitteena on Sokos Hotel Puijonsarven nykyisen asiakaspalaute-
jarjestelman kuvaaminen ja kehittdmisehdotusten tekeminen. Tutkimusongelmana on, saa-
daanko nykyisella asiakaspalautejarjestelmalla riittavasti tietoa asiakastyytyvaisyydesta.

Tutkimusosiossa tarkastellaan Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalauteprosessia ja palaute-
lomaketta. Tutkimusmenetelmana kaytan opinnaytetydssani laadullista asiantuntijahaastatte-
lua koskien Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalautteen keraamista ja analysointia. Lisaksi
pohdin oman tyékokemuksen pohjalta, miten palautetta voisi kerata asiakastilanteissa. Ana-
lysoin myos kaytdssa olevaa palautelomaketta ja sen kykya antaa tietoa, jota voisi jasentaa
markkinointimixin avulla.

Tyon tavoitteena oli selvittaa miten Sokos Hotel Puijonsarvi keraa asiakaspalautetta ja millais-
ta tietoa ja hy6tya se palautekyselyjen avulla saa

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettda Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspa-
lautejarjestelméan avulla saa kattavasti tietoa asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytymattomyyt-
ta koskevaa palautetta voisi koota systemaattisemmin ja asiakaspalvelutilanteissa tulevaa
palautetta voisi kerata enemman. Nopea reagointi asiakaspalautteeseen on etu asiakastyyty-
vaisyytta lisattaessa.
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Abstract

Knowing the customer’s needs and hopes in customer satisfaction is an important thing for corporate
existence and success. Knowledge of customer satisfaction is received with customer feedback. The
objectives of this thesis are to present the customer feedback system of Sokos Hotel Puijonsarvi and
make suggestions for improvement. The research question of my study is to find out if the current
customer feedback system gives enough information about customer satisfaction.

The research section examines customer feedback process and feedback form of Sokos Hotel Puijon-
sarvi, to collect information on collecting customer feedback and analyzing in Sokos Hotel Puijonsarvi
with specialist interview. Also study is considered on the basis of my own work experience how to
collect customer feedback in different situations. I also analyzed the feedback form and its ability to
provide information with marketing mix.

The aim of the study was to find out how Sokos Hotel Puijonsarvi collects customer feedback and
the type of information it gets with feedback survey.

The study results suggest that the Sokos Hotel Puijonsarvi customer feedback system receives good
information about customer satisfaction. Customer dissatisfaction with the feedback could put to-
gether a systematic approach and customer service situations in the future to gather more feedback.
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JOHDANTO

Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen seké asiakastyytyvaisyys ovat tarkeita yri-
tyksen olemassaololle ja menestykselle. Tietoa asiakastyytyvaisyydesta saadaan asakas-
palautteen avulla. Asiakaspalautteen avulla saadaan myds tietoa palveluiden toimivuudes-
ta ja kehittamistarpeista. Asiakaspalaute on myds kilpailussa mukana pysymisen kannalta
olennaista. Hotellin toiminnan kehittdmisen kannalta onkin tarkead, etta asiakaspalautteen
keradaminen on ajanmukaista. Asiakaspalautteen kerdaminen tulisi olla helposti hallittavaa

ja tehokasta. Siita tulisi myds tehda asiakkaiden kannalta miellyttavaa.

Taman tyon tavoitteena on Sokos Hotel Puijonsarven nykyisen asiakaspalautejarjestelman
kuvaaminen ja kehittdmisehdotusten tekeminen. Tutkimusongelmana on, saadaanko ny-
kyisella asiakaspalautejarjestelmalla riittdvasti tietoa asiakastyytyvaisyydesta. Tydssa on
tavoitteena analysoida Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalautejarjestelmééd seké nykyi-
sen asiakkaille jatkuvasti saatavilla olevan palautelomakkeen kykyd antaa tietoa asiakas-
tyytyvaisyydesta.

Kirjallisuutta kaytin apuna hotellin tuotteen ja toiminnan kuvaamisessa ja opinndytetyon
keskeisten kasitteiden selvittdmisessad. Tietoa asiakaspalautteesta ja asiakastyytyvaisyy-
desta kerasin kirjallisuudesta. Markkinointimixia kaytin, koska se on yleisesti kaytetty malli

markkinoinnin eri osien kuvaamiseen.

Opinnaytety® on tehty yhteistytssa Sokos Hotel Puijonsarven kanssa. Valitsin Sokos Hotel
Puijonsarven opinnaytetyon kohteeksi, koska se on minulle entuudestaan tuttu, olen tyts-
kennellyt hotellissa kahtena kesana. Lisdksi Sokos Hotel Puijonsarvi on johtavia hotelleja
Kuopiossa majoitus- ja Kokouspalveluissa. Sokos Hotel Puijonsarvi voi hyotya siitd, etta
tydssa kuvataan hotellin nykyista asiakaspalauteprosessia seka asiakaspalautelomaketta
markkinointimixin 7p:n, segmentoinnin seka asiakastyytyvaisyyden ja tyytymattdmyyden

kannalta.

Tutkimusosiossa tarkastellaan Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalauteprosessia ja pa-
lautelomaketta. Tutkimusmenetelmana kaytan opinnaytetydssani laadullista asiantuntija-
haastattelua koskien Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalautteen keraamista ja analysoin-
tia. Lisdksi pohdin oman tydkokemuksen pohjalta, miten palautetta voisi keratd asiakasti-
lanteissa. Analysoin myds kaytossa olevaa palautelomaketta ja sen kykya antaa tietoa, jo-

ta voisi jasentdad markkinointimixin (Kotler, 1999) avulla.
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2.1

LAAJENNETTU MARKKINOINTIMIX 7P-MALLI JA SOKOS HOTEL PUIJONSARVEN TUOTE

Tuote

Markkinointimix koostu toiminnoista, joiden avulla voidaan maaritella markkinoitava tuote ja
sen ominaisuudet. Malli auttaa markkinointistrategian suunnittelussa. (Kotler, 1999, 129—
130.)

Professori Jerome McCarthy esitti 1960-luvun alussa, etta markkinointimixiin kuuluu nelja
P:ta: product, price, place ja promotion (tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta)
(Kotler, 1999, 128.) Taman mallin pohjalta Booms ja Bitner kehittivat laajennetun markki-
nointimixiin eli 7p-mallin, jossa edella mainittujen tekijoiden rinnalle on lisatty kolme tayden-
tavaa P:ta: people, process ja physical evidence (henkilost6, asiakaspalveluprosessi ja fyy-

siset puitteet). (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Hotellien, kuten kaikkien yritysten on hyva maéaritelld tuotteensa ja sen ominaisuudet ja
luoda sellainen tarjoama, jonka asiakkaat haluavat ostaa. Lisaksi tuote taytyy tuoda asiak-
kaiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnin valitykselld annetaan tietoa asiakkaille ja
muille sidosryhmille ja asiakkaita houkutellaan ostamaan yrityksen palveluita. Yritys luo ky-
syntaa tekemalla tuotteistaan kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita houkuttelevia, seka viesti-
malla asiakkaita puhuttelevalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen, 2009,24.)

Seuraavaksi esittelen Sokos Hotel Puijonsarven tuotetta 7p-mallin avulla.

Tuotteella tarkoitetaan sitd, milla taytetddn asiakkaan tarpeet ja milla asiakasta miellyte-
taan. Tuotteella tarkoitetaan sita, mita yritys myy ja mita asiakas haluaa ostaa. Tuote voi-
daan ymmartaa ydinpalveluksi, joka pohjimmiltaan vastaa kysymykseen "Minka ongelman
tarjoamamme palvelu ratkaisee” (Kuusela 2000, 79). Yritys pyrkii tekem&én tuotteestaan tai
tarjonnastaan muista poikkeavan ja paremman, jotta kohdemarkkinoiden asiakkaat suosi-

sivat sitd ja olisivat kenties valmiit maksamaan siita jopa lisahintaa. (Kotler, 1999, 132.)

Tuotteita kehitetaan myytavaksi asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten pohjal-
ta. Asiakkaalle tyytyvaisyytta tulee niista tekijoista, joille han tuotetta ostaessa antaa arvoa.
(Kuusela 2000, 79). On myo6s mietittdva kenelle tuotetta markkinoidaan. Pelkastaan ydin-
tuotteeseen panostaminen ei yleensa riitd. Tyydyttaddkseen ostajien tarpeita ja saavuttaak-
seen kilpailuetua yrityksen on omaksuttava laajempi markkinoinnillinen nakemys. Yrityksen
on seurattava markkinoita ja meneilldan olevia trendeja, joihin tuotekehityksen on vastatta-
va. (Bergstrom & Leppénen, 2009,169,205.)



2.2

Hinta

Sokos Hotel Puijonsarven tuote ja ydinpalvelu on majoituspalveluiden tarjoaminen. Hotelli
tarjoaa ydinpalvelun lisdtuotteina saunallisia huoneita, paremmin varusteltuja huoneita, lu-
Xus- sviitteja ja perhehuoneita. Erilaisilla huonetyypeilla tyydytetaan erilaisten hotellin asi-
akkaiden tarpeet. Hotellissa huoneita on 300 ja vuodepaikkoja 600. (Sokos Hotels 2013.)
Hotellille yleisia lisapalveluita on asiakkaille minibaari ja huonepalvelu.

Tavanomaisia liitAnnaispalveluja hotellissa ovat aamiainen, sauna ja kuntosali. Liitdnnéis-
palveluja ovat myds eri elamantilanteisiin sopivat paketit kuten haapaketit, teatteripaketit ja
risteilypaketit. Naissa paketeissa tehd&én yhteistyotéd muitten palveluntuottajien kanssa, ku-
ten Kuopion kaupunginteatterin ja Koskilaivat Oy:n kanssa. Paketteja kehitetdén ydinpalve-
lun ymparille, koska niilla pyritddn saamaan asiakkaille positiivisia kokemuksia ennen ydin-

palvelun eli majoituksen kayttoa.

Tuotteen hinta perustuu kysyntddn ja tarjontaan. Ropen (2005) mukaan hinnoittelu on
yleensa kustannusperusteista. Lahtokohtaisesti hinnoittelualueen alaraja on yrityksen kus-
tannuksissa. Hintastrategialla on suora vaikutus yrityksen tuloihin. Hintaan vaikuttaa myo6s
kilpailu, kustannukset ja asiakkaiden vaatimukset palvelua kohtaan. (Mantyneva, 2001,84—
85.)

Tuotteen vaikutus hinnoitteluun nakyy Bergstromin ja Leppésen (2009, 270) mukaan siten,
etta jos tuotteelle on onnistuttu luomaan hyva imago, siitd saadaan kilpailijoita parempi hin-
ta. Jos tarjontaa on paljon enemman kuin kysyntaa, kilpailulla on taipumus painaa hintaa
alas. Vastaavasti, kun tarjontaa on kysyntad véhemman, voidaan tuotteesta saada parempi
hinta.

Hinta liitetddn hinta-laatusuhteeseen eli millaista laatua asiakas saa maksamaansa hintaa
vastaan. Useimmiten hinnoittelu on keskeinen markkinoinnin kilpailukeino, se vaikuttaa eni-
ten siihen, miten asiakkaat ostavat tuotetta. Kaytannodssa hinnoittelu vaikuttaa siihen tulee-

ko kauppoja ollenkaan. (Mantyneva, 2002,84-85.)

Hinnalla on iso osa ostajan tyytyvaisyydessa. Mantynevan (2002) mukaan hinta ilmentda
tuotteen arvoa ja nain isomman hinnan maksaminen voi pitaa asiakkaan tyytyvaisempana.
Hinta rinnastetaan laatuun. Kun asiakkaat maksavat paljon tuotteesta, he odottavat siltd

enemman kuin halvemmalta tuotteelta.

Sokos Hotel Puijonsarvessa huoneitten hinnat maaraytyvéat kysynnén ja tarjonnan mukaan.
Mita varatumpi hotelli on, sité kallimmaksi hotellihuoneiden hinta muodostuu. Huoneet on

hinnoiteltu niiden laadun ja varustetason mukaan. Huoneita on seitsemassa hintaluokassa,



joista asiakas voi valita mieleisensa. Myds eri sesongit vaikuttavat hotellin hintoihin. Loma-
aikoina ja viikonloppuisin hinnat ovat halvemmat kuin arkiviikolla, runsaamman liikematkus-
tamisen ajankohtana. My6s kaupungissa olevat tapahtumat vaikuttavat huoneitten hintoi-
hin. Huoneitten hinnat eri aikoina paattaa hotellin revenue manager tai hotellipaallikko, joka
maarittelee hinnat kysynnan mukaan. He voivat ohjeistaa henkilokuntaa antamaan asiak-
kaille mahdollisia alennuksia huonehinnoissa, etta hotellin kayttokate paranisi.

Sokos Hotel Puijonsarvessa voi kayttda kahta S-ryhman omaa kanta-asiakaskorttia. Nama
kortit ovat S-etukortti, jolla asiakas kerda bonuksia hotellimajoituksesta ja muista ostoista.
Kortin haltija on myds oikeutettu saamaan alennuksen huonehinnoista, ja kortinhaltijalle

tarjotaan erilaisia kampanjatarjouksia ja ennakkovaraajan etuja.

Toinen korteista on tydmatkustajille tarkoitettu S-card. S-card kerryttdd rahanarvoisia bo-
nuksia hotellimajoituksen yhteydessa ja jokaista hotellimajoitusta kohden asiakas saa ate-

riaedun, jonka han voi kayttda S-ryhman ravintoloissa.

2.3  Saatavuus

Saatavuuden avulla varmistetaan, ettd asiakkailla on mahdollisuus vahaisin ponnistuksin,
nopeasti ja tdsmaéllisesti saada haluamansa tuote. Palveluyritysten saatavuuspéattkset
ovat ulkoisen ja sisdisen saatavuuden jarjestamista. Ulkoinen saatavuus on paattamista sii-
ta, milla tavalla asiakkaan tulo yritykseen varmistetaan. Sisdinen saatavuus on paattamista
siitd, milla tavalla tavaroiden ja palvelujen ostaminen tai kayttaminen saadaan asiakkaalle

mahdollisimman vaivattomaksi. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 186.)

Saatavuuteen liittyy aika- ja paikkafunktio. Palveluiden saatavuusratkaisut liittyvat sellaisiin
asioihin kuin palvelupaikka ja paikan saatavuus, aukioloajat ja palvelutaso. (Kuusela, 2000,
82.) Saatavuudessa on tarkeaa yrityksen sijainti ja se, etta asiakkaat l6ytavat sinne helpos-
ti. Helppoon ldydettavyyteen auttavat opasteet yritykselle. Opasteiden avulla voi myds saa-
da potentiaalisia uusia asiakkaita. Hotellin julkisivun tulee olla myds kunnossa, se tekee

asiakkaalle ensivaikutelman ja jaa asiakkaan mieleen.

Sokos Hotel Puijonsarvi sijaitsee keskeisella paikalla Kuopion keskustassa, ja likenneyh-
teydet hotellille ovat hyvéat. Rautatie- ja bussiasemalle hotellilta on 700 metria ja lentoken-
talle hotelliita on 17 kilometrid. Hotelli on matkustavien asiakkaiden helposti saavutettavis-

sa.

Hotelli on avoinna vuoden ja vuorokauden ympari. Liséksi hotellin vastaanotossa on aina

tyontekija, ja sisaankirjautuminen onnistuu mina vuorokauden aikana tahansa.
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Hotellista voi varata ja ostaa huoneen sadhkdpostin, puhelimen ja internetin kautta. Interne-
tissa on hyvat varausmahdollisuudet ja siella kerrotaan yksityiskohtaisesti huoneista ja
huoneiden hinnoista. Séhkopostiin ja puhelimeen vastaa Puijonsarven henkilokunta, joka
on huolella perehdytetty huoneiden esittelemiseen ja myyntiin. Ulkomailta hotellihuoneen
pystyy varaaman internetin hotellivalityksen sivujen kautta. Kansainvéalinen booking.com on

keskeinen sivusto, jonka kanssa Sokos Hotel Puijonsarvi tekee yhteistyota.

2.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdan ja mainontaan kuuluvat kaikki kommunikointitavat, joilla yritys pa-
rantaa asiakkaiden tietamysta tuotteesta. Markkinointiviestinnan ja mainonnan tavoitteena
on lisata tuotteiden ja palveluiden kysyntaa ja markkinoida yritystd, ja kertoa myo6s palve-
luiden ja tuotteiden saatavuudesta, hinnasta ja ominaisuuksista. Kotlerin (1999, 144) mu-
kaan mainonta on tehokkain tyokalu silloin, kun halutaan lisata ostajien tietoisuutta yrityk-
sestd, tuotteesta tai palvelusta. Jos mainokset ovat luovia, mainoskampanja voi kohentaa

imagoa ja kasvattaa tuotteen suosiota.

Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaa kaupallista viestintaa, tiedotta-
mista yrityksen tuotteesta ja palvelusta. Mainonnan tavoitteet liittyvat yrityksen ja sen tuot-
teiden tunnettavuuden lisddmiseen, tavoitellun mielikuvan rakentamiseen sek&a myynnin
synnyttamiseen ja kasvattamiseen. Palveluiden mainonnan tulisi tukea positiivista yritysku-
vaa. Mainonnan tavoitteellisuutta voidaan tarkastella seka tunnettavuus- ja mielikuva-
mainonnan etta suoraan myyntiin tahtddvan mainonnan nékokulmista. Silloin kun pyritaan
ostopaatoksen aikaansaamiseen, mainonnan on pyrittava puhuttelemaan asiakasta henki-
I6kohtaisesti. (Mantyneva, 2000, 127-128; Kuusela, 2000 83.)

Tietokantalahtdisyys mainonnassa antaa mahdollisuuden kohdentaa markkinointiviestinta
suoraan valituille asiakkaille haluttua kanavaa kayttaen ilman, etta muut, esimerkiksi kilpai-
lijat, saavat tietda viestin sisdllon. Tama mahdollistaa my6s sen, etté tuote- ja palvelutarjon-

ta eriytyy asiakkuuksittain. (Mantyneva 2000, 77.)

Sokos Hotel Puijonsarvi on tunnettu Suomessamyds siksi, ettd se kuuluu S-ryhmaan. So-
kos hotellit mainostavat itseddn nakyvasti valtamedioissa, kuten televisiossa ja sanoma-
lehdiss&. Hotellit ilmoittavat mainoksissa lisédpalvelupaketeista majoituksen yhteydessa se-
k& tarjouksista. Mainoksilla Sokos hotellit pyrkivat saamaan uusille ja vanhoille asiakkaille
mielikuvan rentoutumisesta ja lomasta. Hotelleilla on myods suoramyyntiin tahtdavaa mai-
nontaa. Vanhoille asiakkaille ja yhteistybkumppaneille l&hetetdén sahkdista asiakaspostia,
jossa kerrotaan uudistuksista ja mahdollisista tarjouksista. Tassa kaytetaan hyodyksi So-

kos hotellien laajaa asiakasrekisteria.
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2.6

Ihmiset
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Henkildstd on olennainen osa tarjottavaa palvelua. Se konkretisoi palvelua ja on nakyva
viesti asiakkaille. Henkilokunnan valinta, koulutus ja valmennus, motivaatio, henkilékohtai-
set ominaisuudet ja vuorovaikutustaidot ovat tarkeitd markkinoinnin kilpailukeinoja. Myds
palveluhenkildstén pukeutuminen, esiintyminen, puhetapa ja asenteet vaikuttavat ihmisten

arvioon palvelusta. (Kuusela, 2002 101.)

Henkil0sto ja palvelu ovat tarkeé kilpailutekija palveluita markkinoivassa yrityksessa. Henki-
|6ston osaaminen ja kyvykkyys vaikuttavat koko yrityksen menestykseen. Nykyisen mark-
kinointigjattelun mukaan kukin yrityksen tydntekija osallistuu omalla tavallaan markkinoin-
tiin. Palveluja markkinoivassa yrityksessa henkiloston merkitys on viela korostuneempi kil-
pailutekija, koska henkildsto tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 169.)

Sokos hotel Puijjonsarveen valitaan alan koulutuksen saaneita henkil6ita jo tydhdnottovai-
heessa, ja S-ryhma myds kouluttaa tyontekijoitdan lisda, ja ndin palvelun laatu pysyy kor-
keana. Hotelli hyotyy, kun asiakaspalvelija on jo valmiiksi pateva ja tietaa miten asiakas tu-
lisi ottaa huomioon. Sokos Hotel Puijonsarvi kannustaa henkildkuntaa palvelemaan asia-
kasta joustavasti ja parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi tydntekijoita motivoidaan palkin-
noilla, kerran kuukaudessa palkitaan ansioitunut tyéntekija, liséksi hotelli jakaa henkilékun-
nalle puolivuosittain tulospalkkiota. My®s henkilékunnan ulkoiseen olemukseen kiinnitetaan
huomiota, tydasu on yhtendinen ja siisti. Kesdsesongilla pukeutumisessa on yhtalaisyytta

mainoskampanjan kanssa.

Palveluprosessit

Palveluprosessit ovat kaikki toimintatavat, toiminnot ja mekanismit, joissa palvelutapahtu-
mat toteutetaan. Palveluprosessin keskeisena kohteena on aina asiakas. Prosesseissa

voidaan erottaa asiakkaille nakyva ja ndkymaton osa (Kuusela, 2002, 103.)

Palveluiden markkinoinnissa palvelun nakyvien todisteiden hallinta on tarkea asia. Yhden-
mukainen toimintatapa lisda asiakkaiden luottamusta palvelun tarjoajaa kohtaan. Palvelu-
prosesseja voi yksinkertaistaa. Tallbin pyritddn yksinkertaiseen, yhdenmukaiseen ja stan-
dardoituun palveluun. Prosessien yhdenmukaistamisella voi myo6s lisata tarjontaa ja palve-

lutapahtumien lukumé&araa (Kuusela 2002, 105.)

Henkilokunnan ammattitaito korostuu palveluprosesseissa, tyontekijoiden asema ja merki-

tys palvelujen tuottamisessa ja asiakkaiden tarpeiden arvioinnissa ja tayttdmisessa on kes-
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keinen. Asiakaspalvelun ja yksilollisyyden korostuminen yhdistetdaan palvelun yksilollisyy-

teen, joustavuuteen ja asiakaskeskeisyyteen (Kuusela, 2002, 104-106.)

Palveluun liittyy vahvasti vuorovaikutus tyontekijan ja asiakkaan valilla, ja tahan on panos-
tettava, jotta asiakkaalle jaisi positiivinen kuva palvelusta. Onnistuneella palveluprosessilla

saadaan suuri lisdarvo asiakkaan nakokulmasta.

Sokos Hotel Puijonsarvi kuuluu valtakunnalliseen Sokos Hotels-ketjuun, jonka hotelleja on
Suomessa yli 40 kappaletta. Sokos Hotelleja on myds Tallinnassa ja Pietarissa. S-ryhman
laatimat yhteiset arvot ohjaavat palveluprosesseja ja toimintaa kaikissa Sokos hotelleissa.
Nama arvot ovat asiakaslahtoisyys, tuloksellisuus, vastuullisuus, uudistuminen ja kump-

panuus.

2.7 Fyysiset puitteet

Fyysiset puitteet vaikuttavat paljon asiakkaan tyytyvaisyyteen. Palvelut ovat usein aineet-
tomia, siksi yritysten pitdd panostaa myds fyysisiin puitteisiin. Fyysisilla puitteilla saadaan
luotua asiakkaalle positiivinen mielikuva yrityksesta. Yrityksen palveluun sisaltyvat asiat,
kuten palvelutilojen, palveluympariston, toimitilojen siisteys ja ulkon&kd viestivat yrityksen
toiminnasta. Palvelun nékyvien todisteiden avulla yrityksen on mahdollista viestia ennalta
suunniteltua, harkittua ja yhdenmukaista kuvaa. (Kuusela 2002, 108.)

Hotellin ndkyvét tekijat konkretisoivat hotellin toimintaa. Naitd ovat esimerkiksi sisustami-
nen, esteettisyys, tarkoituksenmukaisuus, varustetaso ja tyontekijoiden pukeutuminen.
Myds lomakkeisto, asiapaperit ja esitteet ovat asiakkaille tarkea signaali palvelusta. (Kuu-
sela, 2002, 108-109.) Fyysisiin puitteisiin kuuluvat myds palveluympadristdn toimivuus seka
konkreettisten tavaroiden kaytanndllisyys, jotka auttavat toteuttamaan palvelua ja valitta-

maan tyytyvaisyytta mahdollisille asiakkalille.

Fyysiset puitteet ovat Sokos Hotel Puijonsarvessa yhdenmukaiset Sokos Hotels ketjun
kanssa. Hotellin paavéreina ovat punainen ja valkoinen ja Sokos Hotels- logo on nayttavas-
ti esilla rakennuksessa. Vastaanotto on remontoitu syksylla 2012 Savo- teemalla. Vastaan-

oton laheisyydessa on suurikokoisia valokuvia paikallisista kuuluisista rakennuksista.

Sokos Hotels- logo nakyy kaikissa asiakkaille annettavassa materiaalissa ja hotellin omissa
tiedotteissa. Vastaanottotiskilla ja huoneissa on Sokos Hotels- logolla varustettuja muste-

kynia.

Teknologiaan on panostettu. Superior huoneissa ja sviiteissa on taulutelevisiot ja ilmastoin-

ti. Jokaiseen huoneeseen saa myos langattoman internetyhteyden halutessaan.
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ASIAKKAIDEN SEGMENTOINTI

Yritykselle on tarke&é loytaa sopivat markkinoinnin kohderyhmét. Markkinoinnin segmen-

tointi liittyy markkinoinnin suunnitteluprosessiin ja kohderyhmien maéarittamiseen.

Bergstromin & Leppéasen (2009 152-153,155) mukaan segmentointi on prosessi, joka pitaa
sisalladn markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittdmisen, kohderyhmien va-
linnan seka asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointioh-
jelman. Segmentointi ei ole vain kohderyhmien maarittelyd. Analysoidessaan kysyntéa ja
ostokayttaytymisen piirteita yritys hakee niita tekijoita, jotka selittdvat alan kysyntad. Naista
tekijoista yritys valitsee jarkevia kriteereja, joiden pohjalta muodostaa erilaisia segmentteja.

Yrityksen on ratkaistava, mitka ovat sen toiminnan kannalta olennaiset segmentit.

Mitd paremmin ja tarkemmin yritys maaérittelee tuotteen ja kohderyhmaén itselleen, sitd pa-
remman perustan yritys saa tuotesisallén rakentamiselle ja markkinointiviestinnan kohden-
tamiselle (Rope, 2005, 47). Asiakkailla on erilaiset kulutustottumukset, tarpeet ja odotukset,
eika yritys voi markkinoida tuotteitaan samalla tavoin kaikille asiakkaille, vaan sen kannat-
taa keskittya tiettyihin asiakkaisiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 120.)

Liikeideasegmentoinnissa maaritellaan liikeidean tuotetarjpoma. Olennaista on, ettd kohde-
ryhman tarpeet ja ostokayttaytymisen tyypilliset piirteet saadaan ohjaamaan toimintaa. Mita
tarkemmin segmentit saadaan kuvattua, sitd paremmat |lahtdkohdat segmentointi antaa
markkinointiratkaisuille, esimerkiksi viestinnalle. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 156.) Ta-
man perussegmentoinnin pohjalta voidaan suunnata eri asiakassegmenteille erilaisia pal-

veluita, tarjouksia ja kanta-asiakaspostia.

Hotellin palvelujen potentiaalisten kayttdjien ominaisuudet ovat yleensa lahtokohta asia-
kassuhdesegmentoinnille. Ennen tarkempaa segmentointia pyritddn saamaan yleiskuva sii-
ta, millainen on tyypillinen asiakas ja mika hantéa kiinnostaa. Tutkimusten ja asiakaspalaut-
teen merkitys on tassa olennainen. Tutkimusten avulla selvitetddn, keita potentiaaliset asi-
akkaat ovat, mitk& ovat heidan tarpeensa, mita asioita he palvelussa arvostavat ja miten he
kayttaytyvat. Lisaksi voidaan maarittdd, paljonko potentiaalisia asiakkaita kuhunkin seg-
menttiin kuuluu, ja paljonko segmentin asiakkaat kayttavat rahaa kyseiseen palveluun. T&-
man jalkeen voidaan suorittaa potentiaalisten asiakkaiden ryhmittely segmentteihin. (Yli-
koski 2001, 49.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat voidaan ryhmitelld asiakassuhteen syvyyden mu-
kaisesti, esimerkiksi sen mukaan, mista eri tuoteryhmista asiakas on kiinnostunut ja miten

uskollinen asiakas on yritykselle. (Bergstrom & Leppéanen, 2009, 156.)
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Sokos Hotel Puijonsarvella on kaksi paasegmenttid, jotka ovat vapaa-ajan matkustajat ja
tyomatka-asiakkaat. Nama segmentit painottuvat eri vuodenaikoihin. Kesalla hotellissa ma-
joittuu paljon vapaa-ajan matkustajia ja talvella likematkustajat ovat enemmistona hotellis-
sa. Pieni segmentti, joka kayttaa hotellin palveluita on ulkomaalaiset turistit. Tama ryhma
on kuitenkin melko pieni eik& siihen kiinnitetd tuotteen segmentoinnissa runsaammin huo-

miota.

Segmentoinnissa kaytetaan yleensa hyvaksi demografisia tekijoita. Naitd ovat esimerkiksi
asiakkaiden ik&, sukupuoli, asuinpaikka ja koulutustaso. Yhteista demografisille tekijoille on

se, etté ne ovat objektiivisia ja mitattavissa olevia. (Ylikoski, 2001, 49-50.)

Ropen (2005, 23) mukaan demografiatekijoiden merkitys on vahentynyt merkittavasti ela-
mantyyli-, elamanvaihe- ja asennetekijdiden merkityksen kasvamisen myota. Voidaan sa-
noa, etta yleiset demografiatekijat muodostavat segmentoinnin kehikon, jonka sisalla tulee

maaritella tasmentavat, kyseistd segmenttia tarkemmin kuvaavat ominaispiirteet.

Psykograafiset tekijat on uusi ja vield vahan tunnettu segmentointimenetelma, jota tarvitaan
markkinoitaessa yrityksille. Psykograafiset tekijat ovat ne arvot ja asenteet, joita yritykset ja
niiden johto edustavat. Koska yritykset ovat sosiaalisia organisaatioita, sen nimenomaiset
psykograafiset arvot levidvat johdosta muuhun henkilokuntaan. (Leppénen, 2007,47.)

Eri asiakassegmentit pohtivat ostopaatdsta internetistd saaman tiedon perusteella. Asia-
kassegmentit kayttavat internetin hakupalveluita ottaessaan selvaé eri hotellivaihtoehdois-
ta. Googlesta asiakas l0ytdd ensin yrityksen kotisivut. Sen jalkeen han jatkaa lukemaan
suosituksia ja kokemuksia foorumeilta, keskustelupalstoilta tai erilaisista suosituspalveluis-
ta. Facebook- ja Twitter- paivitykset, erilaiset keskustelupalstat ja suosittelupalvelut tarjoa-
vat nopean ja suoraviivaisen kanavan valittdd asiakaskokemuksia eteenpdain. Foorumeja
on erilaisia ja eri segmenttiin kuuluva ihmiset kayvat kirjoittamassa omia kokemuksiaan in-
ternettiin.  Seka hyvat kokemukset ettd huonot kokemukset levidvat nopeasti ja laajalle.
(Loytana & Kortesuo, 2011, 29, 31-32)
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ASTAKASPALVELU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakaspalvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys liittyvat laheisesti toisiinsa. Mitd paremmin
asiakkaita palvellaan, sitéa parempi mielikuva asiakkaille jaa palvelusta, ja sta tyytyvaisem-

pid he ovat. Asiakaspalvelun laatua parantamalla saadaan tyytyvaisempia asiakkaita.

Asiakaspalvelutapahtumassa sen osapuolet, eli asiakas ja palveluhenkild, ovat vuorovaiku-
tuksessa keskenaan joko suoraan tai valillisesti. Palvelutapahtuma koostuu suurelta osin
aineettomista tai muuten vaikeasti maariteltavista osista. Palvelun todellinen laatu muodos-
tuu aina asiakkaan nakemyksesta palvelun onnistumisesta. Asiakkaan mielipiteeseen vai-
kuttavat hanen aikaisemmat kokemukset, odotuksensa ja palvelutilanteen onnistuminen.
(Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo, Sulkanen, 1998, 10-13.)

Asiakaspalvelun laadusta saadaan tietoa asiakastyytyvaisyyskyselylla. Asiakkaat tietavat
mita on hyva asiakaspalvelu. Tama tieto pitaisi saada asiakkaiden kertomaan hotellille, jot-
ta sité voisi hyodyttaa asiakaspalvelun laadun kehittdmisessa.

Asiakaspalvelun laatu

Palvelun laatu on subjektiivinen asia, asiakas itse paattaa laadusta ja laatukriteereista. Sen
kokemiseen vaikuttavat asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta. Asiakkaan odo-
tuksiin vaikuttavat asiakkaan tarpeet, muiden asiakkaiden kertomat palvelukokemukset ja
markkinointitoimenpiteet, kuten mainonta. Toiminnallinen laatu muodostuu henkilékunnan
kayttaytymisestd, palvelualttiudesta ja ilmapiiristd. Myds yrityskuva ja fyysiset puitteet vai-
kuttavat laatuun (Leppéanen, 2007, 136-137.)

Hyvassa asiakaspalvelussa on tarkeaa tietad, kuinka ihmiset haluavat itseaan kohdeltavan.
Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksildind joiden tarpeita, ideoita, tuntemuksia ja per-
soonaa kunnioitetaan. (Lahtinen & Isoviita, 2001,42.) Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen
ja tunnistaminen on menestyksen kannalta keskeista. Yritys, jolla on paras tuntuma asiak-
kaisiinsa, kykenee parhaiten ennustamaan asiakkaan ostokayttaytymista ja toimimaan sen

mukaisesti.

Sokos Hotel Puijonsarvessa asiakaspalvelun laatu on todella tarkedssa asemassa. Asia-
kaspalvelijat ja kerrossiivoojat on koulutettu tervehtimaan aina asiakkaita ja auttamaan hei-
ta, kun he tarvitsevat apua. Henkilokunta ja esimiehet kayvat jatkuvasti keskusteluja siita,
miten asiakkaita voisi paremmin palvella ja ottaa huomioon. Vastaavasti asiakkaat antavat
paljon henkilokohtaista positiivista palautetta asiakaspalvelijoille, ja Puijonsarvi on kéarjessa

Sokos Hotellien asiakastyytyvaisyystutkimuksissa.
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Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa laatua palvelussa suhteessa asi-
akkaan tarpeisiin ja odotuksiin (Bergstrom & Leppanen, 485, 2009.) Se on selkea mittari
yrityksen toiminnan onnistumisesta ja se kertoo toiminnan kehittdmisesta asiakasnakokul-
masta (Rope, 2005, 176.) Kaytettyaan palvelua asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton.
Hyvaan laatuun asiakas on tyytyvainen. Tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite, ja palvelun

laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. (Ylikoski 2001, 149.)

Tutkimuksilla ja kyselyilla mitataan asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvaisyytta eri
osa-alueilla. Tutkimuksista saadaan tietoa, miten yksittaiset tuotteet, tuoteryhmat, hinnoitte-
lu, laatu ja asiakaspalvelu ovat onnistuneet (Bergstrom & Leppanen, 2003, 429). Asiakas-
tyytyvaisyytta seurataan paljon, jotta huomataan kehitys ja jotta yritys osaisi ajoissa kehit-
tda uusia tuotteita ja palvelutapoja asiakkaille. Tyytyvaisyyttd seuraamalla myds huoma-
taan, jos jokin palveluista ei toimi. Yritys voi tarvittaessa reagoida nopeasti, ja talléin asiak-
kaita ei menetetd. Asiakastyytyvaisyyttd seurataan spontaanin palautteen, tyytyvaistutki-

musten ja suosittelumaaran avulla. (Bergstréom & Leppéanen 2009, 484.)

Kuuselan (2001,156) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksella on nelja paatavoitetta: tyy-
tyvaisyyden keskeisten tekijdiden selvittdminen, tAmanhetkisen tyytyvaisyyden tason mit-
taaminen, toimenpide-ehdotusten keraaminen ja asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seu-
raaminen. Kun yritys tietaa asiakkaiden tarkeéat tyytyvaisyystekijat, se ryhtyy tekemaan ky-
selylomaketta. Kyselylomaketta kaytetdan asiakastyytyvaisyyden kvantitatiiviseen mittaa-

miseen, jolloin saadaan kasitys asiakastyytyvaisyyden maarasta. (Kuusela, 2001, 161.)

Asiakastyytyvaisyyden toinen puoli on asiakastyytymattoémyys. Jos yritys haluaa selvittaa
asiakaspalvelun laadun kehitystd, sen pitda selvittdd, mika aiheuttaa asiakastyytymatto-
myyttd. Kun asiakastyytyvaisyystutkimusta laaditaan ja sen tuloksia analysoidaan, ei pitaisi
keskittya vain tyytyvaisiin asiakkaisiin. Yrityksen tulisi tunnistaa tyytymattomyys ja selvittéa
sen syyt. Talléin yritys voi parantaa omaa asiakaspalveluaan, siten ettei tyytymattomyytta
syntyisi. (Lecklin 1999, 127.)

Tyytymattomyydestd saadaan tietoa myos asiakasvalitusten maarista, hyvityksista ja huo-
nosta laadusta johtuvien alennusten lukumd&aristd. Kun naihin johtavat tilanteet saadaan

korjattua, asiakastyytymattomyys pienenee huomattavasti. (Lecklin 1999, 127-128.)

Sokos Hotel Puijonsarvessa asiakkaiden tyytyméattémyyteen pyritd&dn heti reagoimaan ja
asiakkaan ongelma pyritdan korjaamaan niin, etta asiakas lahtee hotellista tyytyvaisena sii-

ta, ettéd ongelma todettiin ja se pyrittiin korjaamaan.
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Asiakassuhteen syntyminen, seuraaminen ja sailyttaminen

Asiakassuhde kehittyy vaiheittain ja sen kehittymisen vaiheita voidaan kuvata asiakkaan
kayttaytymista tarkastelemalla. Tietoisuusvaiheessa asiakas havaitsee, etta palvelun tuot-
taja tarjoaa hanelle mahdollisesti sopivia palveluja. Tutustumisvaiheessa asiakas kayttaa
palvelua ensimmaisen kerran. Talléin hanelle muodostuu odotuksia siitd, millaista kyseisen
organisaation pysyvana asiakkaana voisi olla. Kun asiakassuhde syvenee asiakas kayttaa
toistuvasti organisaation palveluja ja saa kasityksen siita, mitéd hydtya hanelle on tuon or-
ganisaation asiakkaana olemisesta. Sitoutumisvaiheessa asiakas joko tietoisesti tai tiedos-
tamatta paattaa kayttadd pidemman aikaa kyseisen organisaation palveluja. (Ylikoski, 2001,
178-179.)

Uusien asiakkaiden hankinnalle voidaan laatia yrityksessa tavoitteet ja periaatteet. Talléin
otetaan kantaa siihen, tarvitaanko uusia asiakkaita ja kuinka paljon. Uusien asiakkaiden
hankinnassa on mietittava, millaisia uusia asiakkaita halutaan ja mista naméa asiakkaat voi-
daan Ioytdd seka mitd keinoja asiakashankinnassa kaytetédén. (Bergstrom & Leppanen,
2009,472—-473.) Satunnaisasiakkailla on usein yritykselle hyddyntaméaténtd ostopotentiaa-
lia, ja he ovat mahdollisia uusia asiakkaita hotellille.

Asiakkuuksien sailyttaminen ja kehittdminen edellyttdd asiakassuhteiden ja toimenpiteiden
tulosten jatkuvaa seurantaa. Kun kaytettavissa on tuoreet tiedot asiakkaiden kayttaytymi-
sestd, seuranta on helpompaa. Kun pyritaan sailyttamaan asiakassuhteita, seurataan asia-
kastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. Asiakastyytyvaisyytta
seurataan spontaanin palautteen ja tyytyvaistutkimusten perusteella. Tyytyvaisyystutki-
mukset kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan, ja niissa selvitetaan yrityksen ja
tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin. Kokemusten lisaksi pitaisi selvittaa
asiakkaan odotuksia ja niiden toteutumista. (Bergstrom & Leppéanen, 2009, 484-485.) Nai-

den tietojen perusteella voidaan kehittéda asiakassuhteita.

Asiakassuhteen kehittymiseen vaikuttaa myds se, jos yritys ei kuuntele asiakkaan ongelmia
tai reagoi valituksiin. Jos valittavaa asiakasta kuunnellaan, mutta ongelmaa ei pystyta rat-
kaisemaan, asiakkaiksi jaa yli puolet valittaneista. Jos yritys kuuntelee ja osaa ratkaista
asiakkaan ongelman, asiakkaista jopa 95 % pysyy uskollisena yritykselle. (Bergstrom &
Leppéanen, 2009, 468-469.) Asiakkaiden tekemiin valituksien hoitamiseen kannattaa pa-
nostaa, sen avulla voidaan parantaa asiakkaiden laatukokemusta ja asiakassuhdetta. Vali-
tusten onnistunut hoitaminen kasvattaa sek& asiakkaan luottamusta, ja se saa asiakkaan
kayttamaan jatkossakin yrityksen palveluita. (Ylikoski, 2001, 195-196.)

Asiakasuskollisuutta tarkastellaan usein pelkastaan asiakkaan ostokayttaytymisté koskevi-

en tietojen valossa. Talldin ollaan kiinnostuneita siitd, miten kauan ja miten asiakas on
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kayttanyt palvelua. Uskollisena pidetaan asiakasta, joka pidemman aikaa on toistuvasti
kayttanyt saman organisaation palveluja. Asiakasuskollisuus on kuitenkin monitahoinen il-
mid. Silloin kun asiakkaalla on valinnanvaraa, uskollisuudella on eri asteita. On tarkeaa tul-
la oikeiden asiakkaiden valitsemaksi ja hoitaa jokainen yksittdinen asiakkuus kummallekin
osapuolelle kannattavalla tavalla. Asiakkuuksien kehittdmisen parhaana lahtbkohtana voi
pitaa asiakkaan tosiasiallisen kayttaytymisen dokumentoimista kuten Storbacka jne. (1999)
toteavat.

Sokos Hotel Puijonsarven asiakkailla on usein asiakassuhde valmiina hotellin kanssa, kos-
ka suurella osalla suomalaisista on S-ryhmén S-etukortti, joka oikeuttaa hinnan alennuk-
seen Sokos Hotelleissa. Uudet S-etukortin hankkineet asiakkaat saavat liittymistarjouksena
halvan majoituksen mihin tahansa Sokos Hotelliin. Talla tavalla asiakkaat saavat edullisesti
kokea Sokos Hotellien laadun, ja talléin he todennakoisesti kayttavat hotellien palveluita
uudestaan. Uusille potentiaalisille tydmatkustajille Puijonsarvi tarjoaa yrityssopimuksia, joil-
la yrityksen tydntekijat voivat majoittua sitéa halvemmalla, mitd enemmaéan he majoittuvat ho-
tellissa. Tyomatkustajat voivat myds ostaa heille tarkoitetun S-card etukortin, jolla he saa-
vat etuja majoituksen yhteydessa. Uskollisille asiakkaille tarjotaan erilaisia etuja, kuten

huoneeseen virvoikkeita tai huoneluokan korotus.
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ASTAKASPALAUTTEEN KERAAMINEN JA SEN MERKITYS

Yrityksella on hyva olla kasitys siitd ovatko sen asiakkaat tyytyvaisia. Tietoa saadaan asia-
kaspalautteen kautta. Asiakaspalautteen kerdaaminen ja analysointi on prosessi, josta on
paljon hyotya hotellille, jos sen tekee oikein. Yritys joka rohkaisee asiakkaitaan antamaan
palautetta, ja toimii sitten saamansa asiakaspalautteen mukaisesti korjaamalla virheita,
saavuttaa nopeasti hyvan maineen. Asiakas kannattaa yllattad myonteisesti, tehdé jotain
sellaista, mité asiakas ei osaa etukateen odottaa. (Lahtinen & Isoviita, 2001,42.)

Asiakkaiden tekemat valitukset ovat myos asiakaspalautetta. Niistd saadaan tietoa siita,
mihin asioihin asiakkaat ovat olleet tyytyméattomid. Tama kaikki on yritykselle tarkeaa tietoa,
mutta se ei aina kerro riittavasti asiakkaiden mielipiteista. Tahan yritys tarvitsee asiakastyy-
tyvaisyyden seurantajarjestelméan. Asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma koostuu tut-

kimuksista ja suorasta palautteesta. (Ylikoski 2001,155.)

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa ja palautteen keraamisessa olennaisia tekijoita
ovat jatkuvuus ja systemaattisuus. Asiakaskokemus muodostuu eri tekijéiden summana, jo-
ten myods mittaukset tulee rakentaa osaksi liketoiminnan prosesseja niin, ettéa palautetta
saadaan jatkuvasti mahdollisimman monesta kosketuspisteestd. (Loytdana & Kortesuo
2011, 199.)

Sokos Hotel Puijonsarvessa asiakaspalautelomakkeet kerataan huoneista ja niiden tiedot
syotetddn Sokos Hotellien yhteiseen jarjestelméan. Ketjun paakonttorilla palaute kasitel-
laan ja siitd tehdaan raportti, joka lahetetaan hotelleille. Raportista kukin hotelli huomaa,

mitk& seikat ovat asiakkaiden mielesta hyvin ja missa on viela parantamisen varaa.

Eri asiakasryhmista pidetaan ylla keskitettya asiakastietorekisteria, ja asiakaspalaute voi-
daan liittaa rekisteritietoihin. Tavallisimmin rekisteriin kirjataan yrityksen markkinoinnissa
tarvittavaa tietoa. Asiakastietorekisterissa kaikki asiakkaaseen liittyvat tiedot ovat yhdessa
paikassa, mikd helpottaa asiakassuhteen kehittymisen seuraamista ja yksilollisten markki-
nointitoimenpiteiden suunnittelua. Asiakassuhdemarkkinoinnissa on kuitenkin mietittava
tarkkaan, mita tietoja asiakkaista kannattaa keréaté, eika asiakasrekisteriin ei kannata kera-
téa kaikkea mahdollista saatavilla olevaa tietoa. (Bergstrém & Leppanen 2003, 421-422.)
Seuraavaan kuvioon Bergstrom ja Leppénen (2003) ovat koonneet asiakastietokantaan ke-

rattavia tietoja.
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KUVIO 1. Yrityksen asiakasmarkkinointi, (Bergstrom & Leppanen, 2003, 422)

Asiakastietojen paivittdminen on tarkeaa, koska vanhentuneiden tietojen perusteella lahe-
tetdan paljon hukkapostia ja voidaan jopa loukata asiakkaita. Henkild- ja osoitetietoja voi-
daan péaivittda automaattisesti vaestotietojarjestelman tai postin osoiterekisterin avulla, jol-
loin asiakkaan ei itse tarvitse tehdé osoitemuutosta. Asiakastietoja voidaan myos kayttaa
koko asiakaskannan tilanteen ja muutoksien analysointiin seka asiakastyyppien luokitte-
luun. Analyysien tulosten perusteella voidaan kehittaa yrityksen tarjoomaa, hinnoittelua,
kampanjointia ja viestintdkanavia. (Bergstrom & Leppéanen, 2003, 422-423.)

Sokos Hotel Puijonsarven asiakastietokantaa péaivitetddn asiakkaiden tayttdmien majoitus-
korttien perusteella. Kun asiakas kirjautuu hotelliin, han tayttaa tietonsa majoituskorttiin.
Asiakasrekisterista 10ytyvat helposti asiakkaan puhelinnumero ja osoitetiedot, jos hotelli
joutuu ottamaan asiakkaaseen yhteyttd majoituksen jalkeen. Asiakasrekisterin paivittami-
sen jalkeen asiakkaan tiedot ja esimerkiksi kanta-asiakaskortit |0ytyvat nopeasti, kun asia-

kas majoittuu uudestaan Sokos Hotellissa.
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TUTKIMUS

Tutkimusmenetelmat ja tutkimusongelmat

Tutkimusmenetelmé&né opinnaytetydsséani on laadullinen asiantuntijahaastattelu. Asiantunti-
jahaastattelussa oli Sokos Hotel Puijonsarven revenue manager Mirva Pitk&dnen. Haastatte-
lun pohjalta olen kuvannut asiakaspalautteen antamisen vaihtoehtoja ja tutkinut palautteen
antamismahdollisuuksia suhteessa asiakkaan tyytyvaisyyteen ja tyytymattomyyteen. Haas-
tattelu on aineistohankintamenetelméd, jossa tutkija osallistuu vuorovaikutteisesti aineiston
tuottamiseen. Tekemani haasttelu oli strukturoimaton eli avoin haastattelu. Olin kuitenkin
laatinut kysymykset ennen haastattelua, jotta haastattelutilanteessa tutkimukseni kannalta
olennaisimmat asiat tulisivat kysytyiksi. Lisaksi tutkin Sokos Hotellien asiakaspalauteloma-
ketta markkinointimixin, segmentoinnin ja asiakastyytyvyvaisyyden nakoékulmasta. Hy6dyn-

sin tassa tydssa myos omaa tydkokemustani Sokos Hotel Puijonsarvessa.

Tutkimusmenetelmat tydssani ovat laadullinen asiantuntijahaastattattelu, pohdinta oman
tydkokemuksen perusteella asiakaspalvelutilanteissa saadusta palautteesta sekd nykyisin
Sokos-hotelleissa kaytdssa olevan palautelomakkeen sisallon analysointi. Tutkimuson-
gelmana on, saadaanko nykyisella asiakaspalautejarjestelmalla riittavasti tietoa asiakastyy-

tyvaisyydesta.

Sokos Hotel Puijonsarven revenue managerin asiantuntija haastattelu

Haastattelin Sokos Hotel Puijonsarven revenue manager Mirva Pitkasta ja hénen anta-
mansa haastattelun perusteella rakensin Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalautteen ke-

rddmisesta ja analysoinnista mallin.

Asiantuntijahaastattelu

Miksi asiakaspalautetta kerataan?

Asiakaspalautetta keratddn sen takia, etta sieltd saadaan heti tieto, missa palvelussa on
onnistuttu ja missa ei ja mihinka tulisi kiinnittdd enemman huomiota ja mitka epékohdat tu-
lee palautteen perusteella korjata. Asiakaspalautteesta saa myds tiedon siitd, etta yritys te-

kee palvelusta asiakkaalle mieluisaa. Asiakaspalautteen keruu on aarimmaisen tarke&a.

Kuvalilisitko Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalauteen kerdamisen prosessia?
Sokos Hotel Puijonsarvessa on spontaani palaute eli palautelomake on hotellihuoneessa,
jonka asiakas voi tayttda halutessaan. Liséksi Sokos Hotel Puijonsarvessa tehdaan kerran

vuodessa iso asiakaspalautekysely, joka on jokaisessa Sokos Hotellissa samaan aikaan
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kaksi viikkoa. Tasta kyselysta saadaan tietoa ja palautetta koko talon palveluista, eli hotel-
lin ja ravintoloiden palveluista yhteen nidottuna. S-ryhmé& on my6s avannut internetiin uudet
palautesivut, joiden kautta asiakas voi suoraan antaa palautetta, mutta talla hetkella tAma
on hieman haasteellista, koska sieltd asiakas varaa tilaussaunaa tai he kysyvét, ovatko
saappaat jaaneet huoneeseen. Palautteena ne eivét vield toimi vaan asiakkaat ovat 16y-
tanyeet sen reittina kommunikoida hotellin kanssa.

Onko ongelmia saada asiakkailta palautetta tuotteesta tai asiakaspalvelusta?

Ei taalla, mutta Sokos Hotel Koljonvirrassa on, koska se on pienempi hotelli. Siella asiakas
ei jata palautetta, ellei hanta pyyda erikseen jattamaan palautetta. Mutta Sokos Hotel Pui-
jonsarvi on niin iso hotelli ja taalla kay paljon asiakkaita, etta ei ole ongelmia asiakaspalaut-
teen saamisessa. Kolmessa kuukaudessa spontaania palautetta tulee kolmesta sadasta

viiteen sataan lippua. Tiskilla asiakkaat antavat myds palautetta.

Mihin asiakaspalauteen keraamisen prosessissa saatua tietoa kaytetaan?
Tietoa kaytetaan siihen, misséa voidaan parantaa ja missa voidaan kehittaa. Hotellihuoneis-

ta saadaan myos epakohtia, joita oma henkilostd ei meille tuo.

Mik& on hyvaa ja miké huonoa asiakaspalautteen kerddmisen prosessissa?

Hyvaa on se, etta asiakaspalautelomake on aina saatavilla. Aina kun asiakkaalla on tarve
jattéda palautetta, han pystyy sen heti tekemaan. Huonoa on se, kun palautteen pystyy te-
kem&an koko vuorokauden ajan, siella saattaa olla sellaista palautett,a jolla ei ole mitdan
merkitysta ja siihen ei tarvitse reagoida. Hyvaa on myds se, etté palaute saadaan heti eika

viikkojen jalkeen kun asiakas on jo l&htenyt.

Mitd asiakaspalautteen keruuprosessille mahdollisesti voisi tehda ja voisiko sitd parantaa?

Keruuprosessia voisi parantaa siten, etta palautelomake annetaan suoraan asiakkaan ka-
teen tiskilla sisaan kirjautumisen yhteydessa ja pyydetaan etta olisitko ystavallinen ja antai-
sit meille palautetta. Ja yleensa on aina kaynyt niinetta, silloin kun annetaan palautelomake
saatesanojen kanssa silloin saadaan parempaa palautetta. Sokos Hotelleja rankataan
asiakaspalautteiden perusteella, jos sita haluaisi nostattaa talla prosessilla saataisiin pa-

remmat tulokset.

Miten asiakkaan palautteet analysoidaan?

Ne analysoidaan kdymalla ne lapi hotellipaallikon kanssa ja jos jotain pitdd korjata, niihin
puututaan heti. Lomakkeissa on myos rasti, jos asiakas haluaa yhteyden ottoa, niin asiak-
kaaseen ollaan aina yhteydessa. Toki hyvitysasiat tulee, jos asiakkaalla on mennyt jotain
pieleen. Jos palautetta tulee paljon samasta asiasta esim. Siivouksesta, silloin otetaan yh-

teys siivoushenkilokuntaan ja kaydaan asiat lapi.
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Ovatko saadut tiedot riittavia?

Ei aina, palautteessa voi lukea, ettd huoneesta I6ytyi musta 6tokka ja se ei ole riittava tieto
meille. Tommoinen palautelappu, joka on kaikkien saatavilla, silloin on herkempéaa etta tieto
ei ole riittavaa.

Mita on hyva asiakaspalvelu?

Lyhyesti ja ytimekkaasti, se on sitd, kun asiakas lahtee ovesta, se tulee vield takaisin.
Asiakaspalvelu on niin hyvaa, ettd sen takia tullaan takaisin eik&a hinnan.
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Kuvio 2. Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalautteen kerddminen ja analysointi Revenue

Manager Mirva Pitkdsen haastattelun perusteella.

Haastattelun perusteella Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalautejarjestelmat on tarkkaan
mietitty ja niiden avulla saadaan tarvittava tieto siitd, onko asiakas on tyytyvdinen saa-
maansa tuotteeseen. Internetin kautta tulevaa palautetta voisi tarkennetuilla kysymyksilla
kohdentaa paremmin. Talla hetkellda Sokos hotellien nettipalautejarjestelmé on avoin ja sii-
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hen voi kirjoittaa, mitd haluaa. Palaute ei aina palvele hotellin toimintaa, koska niin monen-

laista palautetta ja viestia tulee internetin kautta.

Sokos Hotel Puijonsarvessa asiakaspalautteen kerddminen on ennalta suunniteltu koske-
maan kaikkia Sokos Hotelleja, ja palautekanavia on useita. Naistd palautekanavista tar-
keimmat ovat spontaanin palautteen lomake ja kerran vuodessa tehtava iso asiakaskysely.
Naistad hotelli saa eniten ja varsin tasmallistd palautetta. Naiden palautteiden perusteella
hotelli pystyy raataloimaéan tuotettaan asiakkaille miellyttavammiksi.

6.3 Asiakaspalvelutilanne

Asiakaspalvelutilannetta voi kayttaa hyvaksi asiakaspalautteen kerddmisessa. Seuraavas-
sa esitan asiakaspalveluun ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvia kirjallisuudessa esitettyja asi-
oita. Naiden ja oman hotellissa saamani tyokokemuksen perusteella rakensin mallin ku-
vaamaan niitd osavaiheita, joita hotellin vastaanoton asiakaspalvelutilanteissa tavallisesti

on. Lisdksi havainnollistan asiakaspalveluprosessia prosessikuvalla.

Asiakaspalvelija tuottaa palvelun ja vaikuttaa sen laatuun, tarkkailee tuottamansa palvelun
laatua, reagoi asiakkaidensa tarpeisiin ja toiveisiin ja muokkaa naiden perusteella palvelua
mahdollisuuksiensa mukaan, luo ja yllapitaa hyvid asiakassuhteita ja myy lisapalveluja, jos
sellaisia tarjontaan kuuluu. Seka asiakas ettd palvelun tuottaja vaikuttavat palvelun onnis-
tumiseen. Asiakkaalla on palvelutilanteessa palvelua koskevia odotuksia ja tietoja, ja han
kayttaytyy niiden mukaisesti. Palvelua tuottavalla henkilolla on vastaavasti omat asenteen-
sa ja osaamisensa. Taustalla ovat vaikuttamassa myds palvelun tuottamisen realiteetit.
(Ylikoski, 2001, 303-304.)

Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys voi aiheutua palvelun siséllosta tai palveluprosessista.
Asiakkaan tyytyvaisyys syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta. Jos palvelu antaa asi-
akkaalle sen, mita han odotti, asiakas on tyytyvainen. Jos taas odotukset ovat suuremmat

kuin kokemukset, asiakas pettyy ja on tyytymaton (Leppanen 2007,138.)

Vuorovaikutus on onnistunut, jos asiakas on tyytyvdinen. Vuorovaikutus on keskeinen teki-
ja asiakkaan palvelun laadusta saaman kokonaiskuvan muodostumisessa. Palvelun laadun
osatekijat ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus ja empatia. Hyva vuorovaiku-
tustilanteiden hallinta viestii asiakkaalle, ettd hanta arvostetaan. Asiakkaan tyytyvaisyys

vahvistaa my6s palvelun tuottajan kasitystd omasta osaamisestaan (Ylikosk, 2001, 308.)

Palvelussa virheet asiakas nékee ja kokee. Huono palvelukokemus voidaan kuitenkin kor-
jata. Palvelua koskevien ongelmien ratkaiseminen ja valitusten kasittely on tarkeda asia-

kassuhteiden hoitamisen ndktkulmasta. Se parantaa asiakkaiden laatukokemusta ja vah-
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vistaa asiakassuhdetta. Valitusten onnistunut hoitaminen kasvattaa seka asiakkaan luotta-
musta organisaatioon ettd sitouttaa asiakkaan kayttAmaan organisaation palveluita. Epa-
onnistuminen palvelussa ei valttamatta johda asiakkaan tyytyméattomyyteen. Jos tilanne
pystytaan ratkaisemaan asiakasta tyydyttavalla tavalla, asiakas on tyytyvaisempi kuin ne
joiden kohdalla mitddn ongelmia ole sattunut. Tarkedd on saada asiakkaat valittamaan,
kertomaan mik& meni pieleen, jotta korjaustoimenpiteisiin voidaan ryhtya (Ylikoski, 2001,
195-196.) Vaikka asiakkaan ongelmaa ei pystyisi ratkaisemaan, asiakasta on kuunneltava,
osoitettava empaattisuutta ja ryhdyttava toimenpiteisiin. Asiakas ei ensisijaisesti halua seli-
tysta huonolle palvelulle vaan hyvan palvelukokemuksen. (Leppénen, 2007,145.)

Asiakastyytyvaisyydelld on monta osatekijaa. Luotettavuus, reagointialttius, palveluvar-
muus ja empatia ovat asiakastyytyvaisyyden pohjana. Tuotteen hinnalla ja laadulla voi-
daan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos yksilélliset ja ti-
lannetekijat. Naita tekijoita on kuitenkin vaikea ennustaa, koska jokainen yksilo ja tilanne
ovat erilaisia. (Ylikoski, 2001,153.)

Sokos Hotel Puijonsarvessa asiakaspalvelijoille on tarkkaan selitetty mitka asiat tulisi ottaa
huomioon asiakkaan kanssa, jotta palveluprosessi menisi hyvin alusta loppuun. Asiakas-
palvelutilanteessa olisi hyva heti saada selville, miten asiakasta tulisi palvella. Tilanteessa
saa palautetta vuorovaikutuksen kautta siitd, oliko asiakas tyytyvainen, mita asiakaspalveli-
ja teki oikein ja mitéa vaarin ja minka osalta voi parantaa omaa toimintaa. Rakentamani malli

kuvaa niitd osavaiheita, joita hotellin vastaanoton tilanteissa tavallisesti on.
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Kuvio 3. Asiakaspalvelutilanteen perusteella piiretty kuvio.

Ensikontaktissa asiakas muodostaa mielikuvan yrityksesta ja sen asiakaspalvelusta. Asia-
kaspalvelijan pitaa selvittaa, mita asiakas haluaa ja mitké ovat asiakaan tarpeet. Palveluun
tulee kuulua asiallisuus ja ystavallisyys. Onnistuneella myyntikeskustelulla saadaan asia-
kas tyytyvaiseksi myytyyn palveluun. Tama kuvio on itse piirretty hotellissa tydskentelyni ja

siellda havaitsemieni asiakaspalvelutilanteiden piirteiden perusteella.

Asiakaspalveluprosessia voidaan kuvata myods prosessikuvalla. Prosessi kuvassa kaytin
perusteina omaa kokemustani asiakaspalvelu tilanteessa ja Sokos Hotel Puijonsarven re-
venue managerin Mirva Pitkdsen asiantuntijahaastattelua. Prosessikuvassa eri toimijat ovat
omilla riveillaén, jotta kuva olisi selke&. Toimijoilla, vastaanotolla, kerroshoitajilla, asiakkaal-
la ja hotellipaallikolla on omat vastuualueensa Rakensin prosessikuvan asiakkaan, hotellin
vastaanoton ja hotellipaallikon toiminnasta asiakaspalautteen keraamisessa ja siihen liitty-

vissa toimenpiteissa.
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Kuvio 4. Prosessimalli Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalauteprosessista.

Tasséa mallissa kuvataan asiakaspalautteen kulkua. Kerroshoitajat jakavat palautelomak-
keet hotellihuoneisiin, jossa asiakas saa tayttda ne. Asiakkaat palauttavat lomakkeet vas-
taanottoon tai kerroshoitajat tuovat ne vastaanottoon. Vastaanotossa henkilokunta lukee
palautteet ja antaa ne eteenpdin hotellipaallikdlle. Hotellipdallikkd analysoi vastaukset lo-
makkeista seké internetisté tulleen palautteen alustavasti ja syottda tulokset Sokos Hotelli-
en palautejarjestelmaan. Sokos Hotelleilla on yhteinen palautejarjestelmd, ja kun hotelli-
paallikko syottdd tulokset ohjelmaan, pystyy Sokos Hotels- ketju vertailemaan eri hotelleja
keskenaéan. Hotellipdallikon tehtaviin kuuluu myds antaa omalle henkilokunnalle tietoa
asiakaspalautteesta ja mahdollisesti parantaa niita kohtia, joista on tullut kielteista palautet-
ta. Asiakkaiden antama suora palaute pyritddn aina kertomaan hotellip&aallikélle. Suorassa
palautteessa ongelmallista voi olla, jos se on negatiivista henkilokunnan kannalta, tallaista
palautetta voi olla vaikea kertoa eteenpain. Positiiviset palautteet sen sijaan kerrotaan la-
hes aina esimiehille.

6.4 Sokos Hotel Puijonsarven asiakaskyselylomakkeen analysointi

Sokos Hotelleilla on yhteinen palautteelle tarkoitettu lomake, jonka asiakas l6ytaa hotelli-
huoneesta. Lomakkeessa asiakas voi antaa palautetta hotellille vastaamalla kirjoitettuihin
kysymyksiin, joissa hymynaamojen avulla voi ilmaista oman viihtyvyyden ja palveluiden
toimivuuden hotellissa. Lomakkeessa on kayttssa viisiportainen asteikko, jossa tyytyvai-
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syyttd kuvataan todella tyytyvaisesta levedsta hymysta tyytymattomaan irvistykseen. Lo-

make on tyon liitteenda ja sen kysymykset ovat seuraavat:

- Miten tervetulleeksi tunsit itsesi?

- Palvelu oli miellyttavan persoonallista ei vain peruskohteliaisuuksia toistavaa.

- Henkilokunta valitti viihtymisestani huolehti ja kertoi hotellin palveluista

- Palvelumme kokonaisuutena: Kuinka hyvin palvelu lupauksemme "Meita kiinnostaa” to-
teutui vierailun aikana?

- Huoneessa oli mukava viettaa aikaa.

- Aamiainen vastasi hyvin tarpeitani.

- Hotellin yleisilme oli siisti.

- Hotellin ravintola oli mielestéani hyva. Ravintola,

- Suosittelen tata hotellia mielellani ystavalleni.

Palautelomakkeen toiselle puolelle asiakas saa vapaasti kirjoittaa kiitoksia ja kommentteja
seka ehdottaa, missa asioissa hotelli voisi parantaa toimintaansa. Lomakkeeseen asiakas
voi merkita huoneen numeron, paivan milloin han oli majoittumassa ja oliko han majoittu-
massa tydmatkalla vai vapaa-ajanmatkalla. Yhteistiedoissa kysytaan asiakkaan nimi, puhe-

lin numero ja séhkdpostiosoite, mahdollista yhteydenottoa varten.

Asiakas voi halutessaan pyytaa yhteydenottoa tuotteen tai palvelun osalta. Talléin hotellin
hotellipaallikkd vastaa hénelle henkilokohtaisesti. Nain saadaan epékohtia korjattua, ja asi-
akkaalle tulee tunne, ettd hanet on otettu huomioon henkilokohtaisesti ja h&nesta aidosti

valitetaan.

Seuraavaksi tarkastelen asiakaspalautelomaketta ja sita, miten siind huomioidaan markki-

nointimixin aspektit, segmentointi ja asiakkaan tyytyvaisyys ja tyytymattomyys.

6.4.1 Palautelomake ja markkinointimix

Palautelomakkeessa on ldydettavissd osa markkinointimixin aspekteista. Seuraavassa ku-

vailen, miten markkinointimixin 7p:ta tulevat esiin lomakkeessa.

Tuotteen sopivuutta asiakkaalle kéasitelladn palautelomakkeessa. Ydintuotteen onnistumis-
ta selvitetdan vaitteelld "Huoneessa oli mukava viettdd aikaa”. Ydintuotteen onnistuminen
on tarkeaa, jos asiakas ei viihdy huoneessa ei hén ole tyytyvédinen tuotteeseen. Liitdnnais-
palveluista kasitelladn aamiainen ja siitd on hyva saada palautetta, koska se on liitdnnais-
palveluista asiakkaan kannalta tarkead. Miellyttdva aamiainen lisda useimmiten tyytyvaisyyt-
td majoitukseen. Tyytyvaisyyttd muihinkin liitdnn&ispalveluihin olisi voinut kysya, mutta

ydintuotteen ja tarkeimman liitAnnaispalvelun huomioon ottaminen lomakkeessa on riitta-
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vaa. Paketteja ostavat asiakkaat ovat vahemmisto, ja siksi sen kysyminen ei yleisemman

asiakastyytyvaisyyden kannalta ole niin tarkeaa.

Hintaa palautelomakkeessa ei kasitella ollenkaan. Mielestani hintaa ei tarvitse huomioida
palautelomakkeessa, koska suurin tyytymattomyyden kohde palvelussa voi olla sen korkea
hinta. Ihmiset mieltavat hinnat eri tavalla. Hintaa koskevaa tyytyvaisyytta ei kannata kysya,
koska hotellipalvelun hinta ei voi maaraytya tyytyvaisyyden mukaan, vaan siihen vaikuttaa
keskeisesti taloudellinen kannattavuus.

Lomakkeessa voitaisiin kysya saatavuuteen liittyen, 16ysiko asiakas helposti hotellille. Asi-
akkaalle on tarkeda hotellin helppo loydettavyys. Samalla voisi kysya, saiko asiakas ha-

luamansa tuotteen vaivattomasti, oliko huoneen varaaminen helppoa.

Mainontaa ei palautelomakkeessa kasitella. Kysymys, "Kuinka saitte tietda tasta hotellis-

ta?”, voisi kertoa mainonnan tunnettuudesta.

Henkildkunnan palvelun onnistumisesta kysytaan neljassa kohdassa lomaketta. Henkil6-
kunta on suuressa roolissa asiakkaan tyytyvaisyydessa ja siina miten tervetulleeksi asiakas
tuntee itsensd, kun han saapuu hotelliin. Lomakkeessa kysytaan palvelun laadusta. Per-
soonallisella palvelulla erotutaan kilpailijoista ja asiakas on tyytyvainen, kun héanet otetaan
oikeasti huomioon. Palvelulupausta "Meitd kiinnostaa” pyritddn noudattamaan ja asiak-
kaasta valitetaan oikeasti. Henkilokunnan toimintatapaan kiinnitetddn huomiota ja Puijon-
sarvi pyrkii siihen, etta henkilokunta palvelee asiakasta aina parhaalla mahdollisella tavalla.
Lomakkeessa on markkinointimixin ihmiset-osatekija eli henkildkunta kasitelty hyvin ja asi-
akkaiden vastauksista saa hyvan kuvansiita, miten asiakas kokee henkilokunnan toimin-

nan.

Palveluprosessien onnistumista olisi voinut palautteessa kysya hieman enemman. Palvelu-
prosessia koskevat kysymykset liittyvat paljon henkilokunnan toimintaan. ltse prosessista ei
lomakkeessa kysyta. Vaikka palveluprosessi vastaanotossa on lyhyt, se luo asiakkaalle
mielikuvan koko tuotteesta.

Fyysisista puitteista lomakkeessa kysytaan hotellin yleisesta siisteydesta ja siitd, oliko ho-
tellihuoneessa mukava viettdd aikaa. Yleista siisteytta on tarkeaa pitaa ylla, koska asiakas
yleensa odottaa palvelutiloilta siisteytta ja viihtyisyyttd, kun han saapuu hotelliin. Jos puit-

teet eivat miellyta asiakasta, han voi pettyd, ennen kuin hén edes on ostanut tuotetta.

6.4.2 Palautelomake ja segmentointi
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Palautelomakkeessa segmentointien kasittely on jaényt vahaiseksi. Sukupuolta lomak-
keessa ei tarvitse segmentoida, koska asiakkaan nimen perusteella voidaan paatella, kum-
paa sukupuolta han on. Muitakaan demografisia tietoja ei néin pienessé palautekyselyssa
ole tarpeen kysya. Lomakkeessa kysytaan vain matkan tarkoitus, onko asiakas tyématkalla
ja vapaa-ajanmatkalla. Taman kysymyksen avulla hotelli voi eritella kahden tarkeimman
segmenttinsd palautteet. Ulkomaalaiset ovat my0s segmentti, vaikka se onkin pienempi
kuin vapaa-ajan matkustaja ja tydmatkustajat. Ulkomaalaisten antaman palautteen erottaa
Siitd, etté se on usein kirjoitettu englanniksi englanninkielisille palautelomakkeille.

6.4.3 Palautelomake ja asiakkaan tyytyvaisyys ja tyytymattomyys

Palautelomakkeen perusteella saadaan jatkuvaa tietoa asiakastyytyvaisyydesta. Jos tyyty-
vaisyydessa tapahtuu muutoksia, asioihin voidaan reagoida nopeasti. Tyytyvaisyyden li-
saksi palautelomakkeesta saa tietoa myos tyytymattdomyyden kohteista. Jos voimakas tyy-
tymattdmyys kasaantuu tiettyyn palvelun tai tuotteen osa-alueeseen, voidaan asiaa selvit-

taa tarkemmin ja tehda korjaavia toimenpiteita.

Avointen kysymysten avulla saadaan tietoa sellaisista uusistakin asioista, jotka voivat ker-
toa niista asioista, joiden suuntaan tuotetta kannattaisi kehittdd. Lomakkeessa on mahdolli-
suus antaa kiitosta jollekin asialle tai tyontekijélle, téllainen palaute antaa tukea jo kaytdssa

oleville toimintatavoille tai tuotteen sisalloille.

Palautelomake on tarkoitettu antamaan palvelua koskevaa palautetta. Lomakkeissa ilmoi-
tetaan ajoittain huoneiden epékohdista, kuten rikkimenneisté tavaroista. Tallainen palaute-
kin voi olla hyddyllista, jos epédkohta muuten jaisi huomaamatta. Talla tavalla huomatut viat
saadaan heti korjattua, eikd seuraava asiakas joudu menemaén huoneeseen, jossa jokin ei
vastaa huoneen tasoa. Téllainen palaute ei kuitenkaan anna tietoa asiakastyytyvaisyydes-
ta.

Aina saatavilla olevassa palautteenantomahdollisuudessa huono puoli on se, ettd asiak-
kaan palaute ei valttdmatta ole hyodyllista tai hotellin toimintaa koskevaa, vaan palauttees-

sa kerrotaan asioista joihin hotelli ei voi suoraan vaikuttaa.

6.5 Asiakaspalautteen keradmisen analysointi

TyoOn tavoitteena oli selvittaéd kuinka Sokos Hotel Puijonsarvi kerda tietoa palautekyselyjen
avulla ja millaista tietoa ja hyotya se kyselyjen avulla saa. Analysoin myds asiakaspalveluti-

lannetta palautteen kerddmisessa.

Asiakaspalautelomake on suppea. Siind kysytaan vain tarkeimmat kysymykset, joihin ho-

tellissa halutaan vastauksia. Pieni kaytdssé oleva lomake tuo tietoa vain yleisemmasta
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asiakastyytyvaisyydesta, sen samana pysymisesta tai suuremmista muutoksista. Lomaket-
ta voisi laajentaa niin, ettd siitd saisi enemman tietoa siitd, mitd mieltd asiakkaat ovat tuot-
teesta. Tama saattaisi toisaalta johtaa siihen, etta kyselylomake olisi pitempi ja asiakkaat
eivat yhta halukkaasti vastaisi kyselyyn.

Tyytyvaisyyden tason parantamiseen ei palautelomakkeen avulla saada uutta tietoa, koska
sen kysymyksilla ei saa juurikaan tietoa asiakastyytyméattomyydestd, ja nain mahdollinen
ongelma asiakastyytyvaisyydessa ei tule esille.

Kerran vuodessa Sokos Hotel Puijonsarvessa tehdaan laaja asiakastyytyvaisyyskysely.
Asiakaskyselyssa kaydaan lapi kaikki hotellin palvelut mukaan lukien ravintolat. Taman ky-
selyn perusteella hotelli pystyy muokkaamaan ja kehittdmaan omaa tuotettaan asiakkaille
sopivammaksi. Kysely tehdaan vain kerran vuodessa ja nain ollen sen pohjalta uudistuk-
siakin voidaan tehda vain vuoden vélein. Tama on mahdollisesti liian harvoin, koska nyky-
aikana trendit ja asiakkaiden mieltymykset vaihtuvat nopeasti. Kyselyn kustannuksiin tulee

Kiinittdd huomiota, toisaalta asiakkaat saattavat kyllastya usein toistuvaan kyselyyn.

Asiakaspalvelijat ovat linkki asiakkaan ja palveluorganisaation valilla. He saavat paljon tie-
toa asiakkaista, he ymmartavat ja tulkitsevat asiakkaiden tarpeita ja palvelevat asiakasta
toimivaltansa puitteissa. Asiakaspalvelijalla on vuorovaikutustilanteessa monia rooleja.
Asiakaspalvelutilanne on myds mahdollisuus asiakaspalautteen kerddmiseen. Asiakkaat
antavat usein suullista palautetta, tavallisimmin asiakkaiden majoittautumisen ja uloskirjau-
tumisen yhteydessa. Palaute voi kuitenkin jddda merkitsematta ylos, eikd tdméan vuoksi
paase jatkokasittelyyn yrityksessa. Suullisen palautteen keraamisté ja raportointia voisi te-

hostaa ja nain saada siitékin hyotya toiminnan kehittamiseen.

Suullinen palaute on yleenséa tavanomaisia myonteisid asioita majoituksesta, mutta joskus
suorasta suullisesta palautteesta on suuri hyoty, koska silloin paasee heti korjaaman on-

gelman ja tyytymattomasta asiakkaasta voidaan saada tyytyvainen.

Asiakaspalvelutilanne on mahdollisuus saada tietoa paitsi tyytyvaisyydesta myods tyytymat-
tomyydesta. Kielteisen palautteen vastaanottaminen, kirjaaminen ja eteenpéin valittaminen
voi olla vaikeampaa kuin hyvan palautteen kohdalla. Suoran ja kielteisen palautteen anta-
minen voi olla vaikeaa myds asiakkaalle, koska suomalaiset eivat useinkaan halua valittaa
suoraan. Kaikki valitukset ja tyytyméattémyyden ilmaukset tulisi kuitenkin kasitella ja tyyty-

mattomyytta aiheuttaneita asioita voi kerété ja hyddyntaa toiminnan kehittdmisessa.

Tyomatkustajilta saadun palautteiden maara on paljon pienempi kuin vapaa-ajan matkusta-
jien palautteen maara. Asiakaspalauteprosessista pitéisi saada sellainen, etta kahdelta tar-

keimmaltd segmentiltd saataisiin paljon palautetta tuotteen ja palvelun onnistumisesta.
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Tyomatkustajien véhemp&an palautteessen voi vaikuttaa se,etta heille hotellissa majoittu-
minen on rutiinia ja se kuuluu heidan tyohonsa. Tyématkustajat eivat hae hotellimajoituk-
sella mitdan erikoista kokemusta itselleen ja heilld majoituksia saattaa olla kymmenia vuo-
dessa. Tyomatkustajat on kuitenkin tarkeaa pitaa tyytyvaisend, koska he ovat eniten hotel-
lipalveluita kayttavia asiakkaita. Tyomatkustajille usein annetaan etuja, kuten huoneluokan
korotuksia. Talla tavalla saadaan lisattya heidan tyytyvaisyyttdan. Vuorovaikutus ja palaut-
teen saaminen myo0s tyomatkustajilta on tarkeda. Jos palvelu tai tuote ei miellyta tydmat-
kustajaa, voi héan vaihtaa hotellia ja silloin menetetaan vakioasiakas. Tyomatkustajille voisi
antaa sisadan kirjautumisen yhteydessa palautelomakkeita, jotka olisivat suppeampia, mutta

niista selviaisi, viihtyyké han hotellissa.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd Sokos Hotel Puijonsarven asiakaspalaute jarjestelmat
ovat toimivat ja niilla saadaan olennaista tietoa. Asiakkaiden tyytyvaisyytta seurataan pal-
jon, mutta hotellin kannattaisi tutkia ja selvittda myos asiakkaiden tyytymattomyytta. Tyyty-
mattdmyys jaa helposti huomiotta, jos asiakkaat ovat enimmakseen tyytyvaisid. Silti hotel-
leissa loytyy tyytymattdmia asiakkaita, jotka tyytymattdmyydesta palveluun tai tuotteeseen

eivat enaa kayta kyseisen hotellin palveluja.
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POHDINTA

Sokos Hotel Puijonsarven nykyinen asiakaspalautejarjestelma on monipuolinen, ja taméan
vuoksi opinnaytetyéssa haluttiin analysoida ja kuvata olemassa olevaa palautejarjestelmaa

eika tehda uutta asiakaskyselya.

Prosessikuvasta on tehty oman kokemuksen perusteella asiakaspalvelutilanteesta ja So-
kos Hotel Puijonsarven revenue managerin Mirva Pitkdsen asiantuntijahaastattelun perus-
teella. Prosessikuvasta 4. nékee, etté hotellin asikaspalauteprosessisit ovat hyvéat ja katta-
vat. Kuvasta nakee, ettd internetpalaute ei mene suoraan hotellipaallikélta vastaanottoon.
Jos vastaanotto ei saa heti tietoa internetisté tulleesta palautteesta, mahdollinen virhe voi
tapahtua uudestaan. Reagointi internetpalautteeseen voisi siis olla nopeampaa. Hotelli-
paallikkd voisi seuloa hyddylliset internetpalautteet ja valittdd ne suoraan vastaanoton sah-
kopostiin, josta kaikki vastaanoton tyontekijat pystyisivat ne lukemaan. Hotellilla voisi olla
my0ds sahkdpostiosoite, joka olisi vain tarkoitettu asiakaspalautteelle. Tassa haittana voi ol-
la se, ettd asiakaalle voi olla vaikeampaa lahettaa sahkodpostilla palautetta kuin kirjoittaa se

Sokos Hotellin internetsivulle.

Teoriaosuudessa totesin, etta asiakastyytyvaisyyden osatekijat ovat luotettavuus, reagoin-
tialttius, palveluvarmuus ja empatia. Asiakkaan esittamat asiat kasitellddn luottamukselli-
sesti asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Reagointialttius on ammattitaitoa. Vastaanoton
henkildkunnan tulisi reagoida nopeasti suoraan palautteeseen ja sita pitdisi heti kasitella
asiakkaan kanssa. Asiakas ei saisi lahtea tyytymattémana pois, vaan asiakasta pitaisi pyr-
kid hyvittam&an ongelman suuruuden mukaan. Talloin asiakas huomaa, ettd hanet on
huomioitu ja tama lisda tyytyvaisyyttd. Vastaanoton tulisi myds raportoida asiakkaan tyyty-
mattdmyys eteenpdain hotellipdallikdlle tai esimiehelle. Reagoinnin nopeuteen tulisi tassakin
kiinnittaa myds huomiota, koska viikonloppuisin tai lomakautena merkittaviin asioihin rea-

goiminen voi viivastya.

Lisasin prosessikuvaan 5. kaksi edella mainittua toimenpidetta, joilla saataisiin parannettua
asiakaspalautteen kasittelyprosessissa. Nain palaute tulisi kaikille hotellin tydntekijoille tie-
toon. Sen sijaan asia, johon hotelli ei pysty vaikuttamaan asiakaspalautteessa on se palau-

te, jota asiakas ei anna hotellille.

Sokos Hotel Puijonsarven asikaspalautejarjestelman avulla saa kattavasti tietoa asiakas-
tyytyvaisyydesta. Asiakastyytymattomyyttd koskevaa palautetta voisi koota systemaatti-
semmin ja asiakaspalvelutilanteissa tulevaa palautetta voisi keratd enemman. Nopea rea-

gointi asiakaspalautteeseen on etu asiakastyytyvaisyytta lisattdessa.
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Kuvio 5. Paranneltu prosessimalli asiakaspalauteprosessista.

Opinnadytytn tekeminen oli haastava, mutta opin mielenkiintoisia ja uusia asioita kirjallisuut-
ta lukiessani. Tyon aihe oli mielenkiintoinen ja parasta tyon tekemisessa oli se, etté pystyin
littAmaan tutkimuksen asioita tyokokemukseeni. Tydn tekeminen oli palkitsevaa, koska
pystuin tekemaan tyosta asiallisen kokonaisuuden. Aion tulevaisuudessa laajentaa tieta-
mystani aiheesta ja soveltaa sité tydelamassa.
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KYSELYLOMAKE Liite 1

MITEN VIIHDYIT MEILLA?

Vastasiko vierailusi odotuksiasi? Yllatyitko iloisesti, vai meniké jokin pieleen? Auta meité
kehittdmaan toimintaamme ja tayta tdma palautelomake. Arvostamme palautettasi —
jokainen palautelomake kasitelldan ja huomioidaan. Halutessasi vastaamme Sinulle
henkilokohtaisesti.

Kaantopuolella on tilaa avoimelle palautteelle. Kirjaa yl6s ruusut, risut ja kehitysehdotuk-
set. Haluamme tarjota Sinulle ja muille vieraillemme parasta mahdollista palvelua —
sina olet avainhenkil® arvioimaan onnistumistamme!

Miten tervetulleeksi tunsit itsesi?

Palvelu oli miellyttavan persoonallista —
ei vain peruskohteliaisuuksia toistavaa.

Henkilokunta valitti viihtymisestani —
huolehti ja kertoi hotellin palveluista.

Palvelumme kokonaisuutena: Kuinka hyvin palvelu-
lupauksemme “Meita kiinnostaa” toteutui vierailusi aikana?

Huoneessa oli mukava viettaa aikaa.

Aamiainen vastasi hyvin tarpeitani.

Hotellin yleisilme oli siisti.

Hotellin ravintola oli mielestani hyva.
Ravintola, jota arvioin.

Suosittelen tata hotellia mielellani ystavilleni.

Kaanna, ole hyva. Kiitos palautteestasi!

SOKOS @ HOTELS
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Haluatko antaa kiitoksen jollekin jostakin:

Missa asioissa voisimme mielestasi vield parantaa:

Huoneen numero

Paivays

Haluan yhteydenottoa ylla antamaani palautteeseen liittyen

Matkan tarkoitus

Tyd/kokous Vapaa-aika

i Nimi

Puhelin

Sahkdpostiosoite

Kiitos palautteestasi! Arvomme joka kuukausi kaikkien vastanneiden kesken
yhden majoituslahjakortin valitsemaasi Sokos Hotelliin Suomessa.

SOKOS & HOTELS
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