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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdad, mita lapsiperheet odottavat
hotelliydpymiseltaan ja miten nama odotukset ja toiveet voidaan tayttaa. Kilpai-
luetuna nama toiveet tulisi myos ylittaa.

Asiaa tutkittiin kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomakkeet olivat kahden eri ho-
tellin vastaanotossa. Toista kyselylomaketta jaettiin Hoplop -sisdhuvipuistossa
lapsiperheille. Vastauksia tuli yhteensa 50 kappaletta.

Kehitysehdotuksia tuli jonkin verran, osa ideoista olisi helposti toteutettavissa.
Hotellien tulisi kehittaa palveluita ja toimintaansa soveltumaan paremmin lapsi-
perheille.

Tutkimus osoitti, ettd padasiassa vastaajat ovat olleet tyytyvaisia saamaansa
palveluun ja hotellien aktiviteetteihin. Suurimmat valintakriteerit hotellia valitessa
ovat sijainti ja hinta.

Leikkipaikalla lapsia kiinnostaisivat eniten fyysiset tekemiset, kuten liukumaet,
pomppiminen ja kiipeily. Vain pieni osa vastasi lapsen kiinnostuksen kohteeksi
jonkin lelun tai pelin. Elektroniikkaa piti hyvana asiana noin puolet vastaajista.

Ravintoloissa on monien mielesta vain epaterveellista ruokaa, kasviksia ja sa-

laattia on lasten annoksissa aivan liian vdhan. Monet kaipaavat aikuisten an-
noksista pienempia ja halvempia annoksia lapsille.
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The purpose of this thesis was to investigate the expectations and needs of
families with children in connection with the hotel stay.

The matter was investigated by a questionnaire. The form was shared in two
different hotels as well as in indoor amusement park Hoplop. A total of 50 re-
plies was received.

There were quite a few development proposals in the replies. Some of the ideas
should be easy to implement. Hotels should develop their services and activities
to be better suited for families.

The research showed that most of the respondents were satisfied with the ser-
vice and hotel activities. The main selection criteria for choosing a hotel are the
location and the price.

Respondents said that their children are most interest in physical activities, such
as slides, jumping and climbing. Electronics was a good thing about half of the
respondents.

The restaurants have too much unhealthy food; there is not so much vegetables
and salad in children's portions. Parents want modifications from adults” por-
tions; smaller and cheaper portions for children.

Keywords: customer, customer service, families, children



Sisalto

N To ] o F= o | (o 5
1.1  TyOn tavoite ja rajaukSet.............uuuuimuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 6
1.2 TutkimusmeNetelMAL............uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiii e 6

2 Kuluttajakayttaytyminen ja hotellin valintatekijat ...............ccccoociiiiiiiiiiinnnnns 6
2.1 MOUIVIT .o 7
2.2 Kuluttajan ostohalukkuus ja matkailijatyypit.........ccoooeeeeeiiiiin 8
2.3 Hotellin valintateKijat ............ccoeviiiiiiiiiii e 9
2.4 Kuluttajan ongelmia palvelujen valinnassa ............ccoceeeeeiiiieeee, 10

3 ASIAKASLYYIYVAISYYS ... ceieeeeeiiiii et e e e e e e e 11
3.1 ASIAKASKOKEIMUS .....cceiiiiiiie et e e e e eenees 11
3.2 Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat tekijat..................ccceeviiiiiiiii e 12
3.3 Palvelun omiNaiSUUET..........ccoviiiiiiiiiiie e e e eeeeees 13
3.4 Palvelun laatu ........coooeeeeieeeeeeee 14
3.5 ENSIVAIKULEIMA.....coiieeiiie e e e e e eeeees 15

4  Tuotteistaminen ja palvelumuotoilu.............ccooeviiiiiii e, 15
4.1  Service DIUEPIINTING ....ccoovviiiiiiiiiiiii e 18
4.2  Kilpailijoista erottUminen ...............iiiiiieeiiiiieice e e e e eeanens 19
4.3 Tuotteistamisessa huomioitavia tekijOita............ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiienennn. 20

ST U114 1011 21
9.1 LUOTEHAVUUS ...ttt e e e e e e e e eaanes 22
5.2 TOMBULUS ...t e e e e e e e e e nae s 22
5.3  KySeIYIOMAKE......coooeeeeee 23

T U1 [0 - 24
G0t R o o £ F= 1= A SN 24
6.2 LOMAKE B...ooeeeeeeee 26

7  Kehitysehdotukset ja pondinta................eeuueiiiiiiiiiiiiiiiie 29
7.1 Lapsiperheen hotellikdynnin mallinnus ............cccooooeeiiiiiiiiiie e, 31
7.2 TUtkimMUKSEN arViOINti ......cooeeeeieeeeiiiiie e e e e e e e eeeeees 32

(UL | ST UPPPPTR 34

0= 1] (5T - O 35

Liitteet

Liite 1 Kyselylomake A
Liite 2 Kyselylomake B



1 Johdanto

Matkailijan kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa palveluiden kehit-
tamisen kannalta. Opinnaytetydssa pyritaan selvittdmaan lapsiperheiden tar-
peet majoituspalveluissa seka miten he kayttavat hotellipalveluita Suomessa.
Kun tietylle asiakassegmentille ominaista kuluttajakayttaytymista ymmarretaan,
voidaan palveluita kohdentaa heille tehokkaammin ja houkutella heita valitse-
maan tuotteita ja palveluita, jotka ovat suunniteltu nimenomaan heidan tarpei-
siinsa. (Swarbrooke & Horner 2007, 3.)

Matkailijan paatdksentekoprosessiin vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset tekijat. Si-
sdiset vaikutustekijat motivoivat matkailijaa paattamaan, mihin han haluaa mat-
kustaa ja mita palveluita han hotellilta toivoo. Naméa asiat toimivat vuorovaiku-
tuksessa ulkoisten tekijoiden, kuten kulttuuri ja muut sosiaalis-yhteiskunnalliset
tekijat, kanssa. (Albanese & Boedeker 2003, 106—-107.)

Keskeisin haaste matkailussa ja majoituspalveluissa on saada syvallinen asia-
kasymmarrys valitulta markkinoilta. Olemassa olevien laatujarjestelmien sisal-
tama maarallinen tieto ei mahdollista palveluiden raatalointia asiakkaiden ela-

mantavan ja arvojen mukaan. (Raulo.)

Pidan lapsista, joten tutor-opettajani Jukka Moilanen ehdotti opinnaytetydni ai-
heeksi lapset ja hotellit. Yhdessa mietimme sopivaa aihetta, ja koska tasta ai-

heesta |0ysin vain yhden opinnaytetyon, paatin tutkia asiaa hieman lisaa.

Halusin tieta&, mita mielté lapsiperheet ovat hotelleista ja mita palveluita he siel-
ta tahtovat. Odotusten ylittdminen saa asiakastyytyvaisyyden nousemaan enti-

sestaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kerron matkailijoiden kuluttajakayttaytymisesta
ja hotellin valintaan liittyvista tekijoistd, asiakastyytyvaisyydesta seka tuotteis-
tamisesta ja palvelumuotoilusta. Taman jalkeen kerron suorittamastani tutki-
muksesta ja sen tuomista tuloksista. Tulosten jadlkeen on kehitysehdotukset ja

paatelmat. Viimeisena osana on yhteenveto koko tydstéa ja sen kulusta.



1.1 Tyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittédé lapsiperheiden tarpeet majoi-
tuspalvelualalla ja kuinka ne tulisi tayttaa ja ylittaa. Selvitin myds, milla perustein
lapsiperheet valitsevat hotellin. Tasta aiheesta en I6ytanyt kuin yhden opinnay-

tetyon, joten mielestani lisatutkimukset olivat tarpeen.

Rajasin tyon littymaan vain suomalaisiin perheisiin, joilla on noin 3—-8-vuotiaita
lapsia. Tyon kannalta ei ole merkittdvaa, jos perheilla on vain nuorempia tai

vanhempia lapsia.
1.2 Tutkimusmenetelmat

Asian selvittdmiseksi kaytan laadullista tutkimusta. Kéaytosséni on kaksi hieman
erilaista kyselylomaketta. Toista lomaketta jaetaan kahden eri hotellin vastaan-

otossa ja toista jaan itse Hoplop — sisahuvipuistossa lapsiperheille.

Kvalitatiivinen tutkimus kertoo, miksi asiat ovat juuri niin kuin ne ovat. Tutkimus
ei kerro lukuja tai numeerisia taulukoita, vaan asiakkailla on enemmankin vapa-
us sanoa mielipiteensa tutkittavasta asiasta. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa on
usein paljon miksi — kysymyksid, joihin asiakkaat voivat kirjoittaa vastauksen.
Nain saadaan kuvailevaa aineistoa, ihmisten itse kirjoittamia asioita, mik& on
hyvaa tai mika tulisi tehda toisin. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saa-
da ymmartaa syvallisemmin kayttaytymisen ja mielipiteiden takana olevia syita.
(Solatie 1997, 11.)

2 Kuluttajakayttaytyminen ja hotellin valintatekijat

Kuluttajan kayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajan tarpeiden tyydyttamiseen liit-
tyvid henkisia ja fyysisia toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaes-
saan ja kayttdessadan ostamiaan tuotteita ja palveluita. Kuluttajan kayttaytymi-
selle ominaisia piirteitd on monia. Kayttdytyminen on tavoitteellista, kuluttaja
haluaa tyydyttaa tarpeensa. Kayttaytymiseen liittyy monia toimintoja, kuten esi-
merkiksi ostosten suunnittelu, mainosten lukeminen, kaupassa kiertely, tuotteen
kayttd ja havittaminen. Naista syntyy eraanlainen prosessi, jonka toiminnot ta-

pahtuvat tietyssa jarjestyksessa. (Ylikoski 1997, 57.)
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Kayttaytyminen vaihtelee sen mukaan, kuinka kauan aikaa paatoksentekoon on
ja kuinka monimutkainen paatoksenteko on. Suurempia investointeja tarvitseva
osto on usein pidempi ja monimutkaisempi prosessi. Ostoprosessissa kuluttajal-
la on erilaisia rooleja. Kuluttaja voi olla tuotteen kayttdja, ostaja, ostoon vaikutta-
ja tai kaikkia naitd samaan aikaan. Kayttaytymiseen vaikuttaa myods ulkoiset
tekijat. Suuri ulkoinen vaikuttaja on yhteiskunta, jossa kuluttaja eldd. Myds

markkinointi vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksiin. (Ylikoski 1997, 57.)
2.1 Motiivit

Motiivi on jokin syy tai houkutin, jonka pohjalta asiakas kayttaytyy tietylla tavalla.
Motivoituminen tarkoittaa, ettd motiivi ohjaa kayttaytymista tiettyyn suuntaan.
Motiiveita, kuten tarpeitakin, on tiedostettuja seka tiedostamattomia. Osa on
tunneperaisia, osa taas jarkiperaisia. Usein on useita motiiveja, joitten johdosta
asiakas paatyy tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Motiivikimppu tarkoittaa sit4,
ettd asiakkaalla on useita syita ostopaatokseensa. (Lahtinen & Isoviita 1998,
24.)

Motiivit voidaan jakaa viiteen luokkaan: eloperaisiin ja olemassaoloon liittyviin
motiiveihin, joihin kuuluu fysiologiset tarpeet, kuten nalka, jano tai tarve suojau-
tua kylmalta. Tunteisiin liittyviin motiiveihin kuuluu mygs turvallisuusmotiivi seka
taistelumotiivi, johon liittyvat kiukun ja suuttumuksen tunteet. Tunteisiin liittyviin
motiiveihin vaikuttaa muiden ihmisten aiheuttamat arsykkeet, kuinka tulee toi-
mia. My6s ihmisen omat muistot ja kuvitelmat vaikuttavat toimintaan. lhmisten
yhteiselamaan liittyvat motiivit eli sosiaaliset motiivit ohjaavat yksilon kayttayty-
mistd ryhmissa. Sosiaalisia motiiveja ovat mm. hoivaamis- ja johtajuusmoaotiivit.
Toimintamotiivit liittyvat inmisten tarpeeseen liikkua ja harrastaa. Tiedon kasitte-
lyyn liittyvia motiiveja kutsutaan kognitiivisiksi motiiveiksi, jotka liittyvat ihmisen
alyllisiin tarpeisiin toimia. Naita ovat halu oppia ja tutkia seka uteliaisuus. (Era-
salo 2011, 50-51.)

Motiiveilla on kolme osatekijaa. Ensimmaisend Erdsalo (2011, 49) mainitsee
toiminnan suunnan, jolla tarkoitetaan sita, ettd motiivit saavat aikaan toimintaa,
jota on tavoiteltu. My6s toiminta itsessaan voi olla paamaara. Toisena kohtana

on toiminnan voimakkuus, joka ilmaisee innokkuuden, jolla tavoitteeseen pyri-



taan. Voimakkuutta sanotaan myos vireystilaksi, joka voi vaihdella eri ihmisilla
eri tavalla seka eri aikoina. Kolmantena osatekijan& on toiminnan kesto. Johon-
kin toimintaan keskitytddn vain pienen hetken, kun taas johonkin asiaan vaadi-

taan pidempiaikaista motivoitumista. (Erasalo 2011, 49.)

Matkailuyrittdjan on ymmarrettava, miksi asiakas ostaa tai jattda ostamatta jon-
kin palvelun. Matkailutuotteen ostopaatosta pohdittaessa on erotettava ensisi-
jainen matkustusmotiivi, eli miksi matkustetaan seka jokin erityinen motiivi, joka

ratkaisee sen, etta mihin ja minne matkustetaan.
2.2 Kuluttajan ostohalukkuus ja matkailijatyypit

Kuluttajan ostohaluun vaikuttavat psykologiset tekijat, joihin kuuluvat tarpeet,
asenteet, motiivit sekd elamantyyli. Tarve on yleensa ostamisen lahtokohta.
Ostokayttaytyminen mukautuu yrityksen toivomaan suuntaan silloin, kun asiak-
kaalla on motiivi ostaa jokin tuote tai palvelu. Motivoitumiseen tarvitaan hyva
asenne yritysta ja sen palveluita kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 21-22.)

Ostamisessa on myds sosiaalisia tekijoita, esimerkiksi perhe. Usein lapsilla on
sananvaltaa lomanviettopaikan valinnassa. Perheen sisdiset asiat vaikuttavat
eri tavalla ostopaatokseen. Perheenjasenten lukumaara ja iat ovat usein ne tar-
keimmét asiat, pienten lasten vanhemmat paéatyvat erilaiseen palveluun kuin

teini-ikaisten vanhemmat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 25-26.)

Pelkk& ostamisen halu ei riitd, on oltava ostokykyinen, jotta tuotteen tai palvelun
saisi itselleen. Selvaa on, ettd ilman rahaa ei voi ostaakaan mitd&n. Ostokykyyn
vaikuttaa tietenkin kuluttajan omat tulot sek& valttamattomat menot. Myos ylei-

nen taloustilanne vaikuttaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 30.)

Matkailijat voidaan jakaa Plogin teorian mukaan ns. psykograafisiin tyyppeihin.
Plog jakoi matkailijat psykologisin perustein ns. psykograafisiin tyyppeihin, joi-
den &aripaind ovat psykosentrikot ja allosentrikot. Psykosentrikot suosivat val-
miita matkanjarjestelyja ja passiivisia harrastuksia, kuten auringonotto ja rentou-
tuminen. He suosivat tuttua ilmapiiria ja ymparistoa, jotka mielellaan ovat autolla
saavutettavissa. Allosentrikot ovat matkanjarjestelyissdan itsendisia eivatka

vaadi perusteellisia etukateisjarjestelyja. He etsivat uusia ja jannittdvia matkus-



tuskohteita, joissa voi nauttia uusista kokemuksista ja elamyksista. He tyytyvat
kohtuulliseen ja jopa vaatimattomaan varuste- ja palvelutasoon. He ovat kiin-

nostuneita vieraista kulttuureista ja ymparistoista. (Vuoristo 2002, 45.)
2.3 Hotellin valintatekijat

Matkustusmotiiveja voi olla esimerkiksi lomamatka perheen kanssa, sukulaisten
tapaaminen, juhliin tai johonkin tapahtumaan saapuminen toiselta paikkakunnal-
ta, yhteistybkumppanin tapaaminen tai valiaikaismajoitus hotellissa tydtehtavan
vuoksi. Hotellia valitessa motiiveja voi olla esimerkiksi edullisuus, sijainti, mat-
kustusajankohta, matkaseura, oheispalvelut tai kanta-asiakaskortin omistami-

nen.

Hotellia valitessa valintatekijat voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: hotellin
ominaisuudet, asiakasominaisuudet ja satunnaistekijat. Kuluttajien kokemusten,
koulutustason ja kriittisyyden kasvaessa hotellien tarjpama palveluvalikoima
tulee entistd merkittadvammaksi valintatekijaksi. Valintaan vaikuttavia asioita
ovat huoneiden laatu sekd huoneluokkien monipuolisuus erilaisiin tarpeisiin.
Useat kuluttajat haluavat majoittuessaan kayttaa kuntosalia, saunaa, uima-
allasta tai kylpylaa. Ravintolan palvelut ja aamiainen ovat yksi tarkeimmista kri-
teereistd. Samoin lapsiperheille tarkeana valintakriteerina ovat lasten leikkipai-
kat, mahdolliset ohjelmat ja ravintolan tarjonta lapsille. Huoneen ja muiden pal-
veluiden hinnoittelu on tarkea valintatekija. Olennaista on my6s hotellin sijainti,
pysakointipalvelut seka hotellin fyysiset ominaisuudet. Hotellin tunnettuus ja
imago on mydgs otettava huomioon. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 32—34.)

Asiakasominaisuuksiin kuuluvat henkilon sosioekonomiset ominaisuudet, kuten
ik&, sukupuoli, tulot, perheellisyys ja sosiaaliluokka. Merkitysta on myoés mah-
dollisilla asiakassuhteilla, esimerkiksi jasenyyskortilla voi saada alennusta huo-
neen hinnasta. Hyvin merkittdva valintatekija on asiakkaan palvelutarpeet.
Tyomatkalainen tai kokousta pitava tarvitsee sellainen hotellin, jossa on hyvat
puitteet kokoukselle tai tapaamiselle. Perheen kanssa lomaileva ei naitéa asioita
kaipaa vaan haluaa esimerkiksi kylpylaan. Toiset asiakkaan tarvitsevat vain pe-
ruspalvelun eli majoitukset, mutta toiset kaipaavat viihdytysta, urheilua tai nau-

tintoja ravintolassa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 32—-34.)



Tilannetekijoilla tai sattumalla voi olla vaikutusta hotellin valintaan. Asiakas
saattaa sattumalta kavella hotellin ohi ja valita tAman yopaikakseen. Henkilo,
jolla ei esimerkiksi ole autoa, paatyy todennakoisesti keskustan hotelleihin, kun
taas autoileva saattaa paatya moottoritien varrella olevaan motelliin. Liiken-
neyhteydet ovat monesti vaikuttavana tekijana. Hyvat yhteydet rautatieasemalle
tai lentokentalle ovat joillekin kuluttajille tarkein valintatekija. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 32—34.)

2.4 Kuluttajan ongelmia palvelujen valinnassa

Toisin kuin tuotteet, palvelut ovat aineettomia, eika niita voi laittaa esille nay-
teikkunaan. Palveluja ei myoskaan voi koskea, nahda, kuulla tai haistaa. Nain
ollen kuluttajan on vaikea tietdd, mita han tarkalleen saa ostaessaan palvelun.
Joidenkin palveluiden arvioiminen on hankalaa, joidenkin palveluiden sisallén
hahmottaminen voi olla vaikeaa. Palvelujen aineettomuudesta, tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuudesta ja palvelujen vaihtelevuudesta johtuen kuluttaja
voi yleensa arvioida palvelun vasta sitten, kun se on jo kaytetty. Nain ollen pal-
veluita ostaessa on olemassa riski, ettd asiakas ei pidakaan palvelusta, mutta
tdma selvidd vasta ostamisen ja mahdollisesti kuluttamisen jalkeen. Tasta han
voi paasta selville kuitenkin vain ostamalla kyseisen palvelun. Koska asiakas ei
tieda etukateen, mitd han palvelua ostaessaan saa, saattaa han pitaa palvelun
ostamista epamiellyttavampana kuin tuotteen ostamista. Palveluja ostettaessa
kuluttajat yleensa kiinnittavat enemman huomiota hintaan, koska palvelua ei voi
palauttaa, jos siihen ei olla tyytyvaisia. Toisena asiana vaikuttaa se, etta palve-

lun kayttamisen jalkeen ostos lakkaa olemasta. (Ylikoski 1997, 59-61.)

Palvelujen valintaan ja kayttamiseen liittyy kuluttajan mielesta riskeja. Ensim-
maisena riskina kuluttaja voi kokea sosiaalisen riskin, jolla tarkoitetaan riskia,
ettd perhe ja ystavat kokevat palvelun kayttamisen negatiivisena. Toisena riski-
na on laaturiski, eli kuluttaja epéilee palvelun lopputulosta ja sitd, miten hanta
tullaan palvelemaan. Fyysinen riski tarkoittaa kuluttajan pelkoa siita, etta palve-
lun kayttd vahingoittaa jollakin tapaa kuluttajaa. Kuluttaja voi myos pelata, etta
paatoksentekoon menee liikaa aikaa, silloin puhutaan aikariskista. Psykologi-
sesta riskistd puhuttaessa kuluttaja pelkdad mindkuvansa vahingoittamista kayt-

taessaan palvelua. Viimeisena riskina on taloudellinen riski, jolloin kuluttaja pel-
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kada palvelun kayttamisestad aiheutuvaa taloudellista vahinkoa. (Ylikoski 1997,
61-62.)

3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee sita, kuinka asiakkaan odotukset ja kokemukset
kohtaavat. Ennakko-odotukset koostuvat monista eri asioista. Ennakko-
odotukset rakentuvat toimiala- ja liikeideaperustasta, nahdysta ja kuullusta
markkinointiviestinnasta, joka luo asiakkaalle mielikuvia; mahdollisista aikai-
semmista kokemuksista sek& muilta kuulluista kokemuksista; yrityksen jul-
kisuuskuvasta sek& yrityksen markkinoinnillisista peruselementeista, joita ovat
esimerkiksi nimi, logo, liikemerkit ja symbolit, iskulauseet ja varit. (Rope & Pol-
lanen 1998, 32.)

Suomalaiset ovat haastavia asiakkaita. Harvoin annamme suoraa positiivista tai
negatiivista palautetta, jolloin palvelun tarjoajan on vaikeaa olla varma asiakas-
tyytyvaisyydesta tai — tyytymattomyydesta. Suomalaisen saadessa huonoa pal-
velua, han yleensa vain miettii mielessaan, etta tdnne en enaa tule takaisin.
Yritysten tulisikin rohkaista asiakkaitaan antamaan palautetta, jotta mahdollisiin
epakohtiin voitaisiin puuttua. Nain yritykselld on mahdollisuus ansaita hyva mai-
ne. Asiakas tulisi yllattaa positiivisesti, tehda jotain, mita han ei osaa odottaa.
Naista positiivisista kokemuksista asiakkaat mielelladn puhuvat sukulaisilleen ja
tuttavilleen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.)

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summaa, jonka asiakas muodostaa yrityksesta. Asiakaskokemus ei ole ratio-
naalinen paatds vaan kokemus, johon vaikuttaa myo6s tunteet ja alitajuisesti
tehdyt tulkinnat. T&man vuoksi asiakas ei itse voi paattda, millainen asiakasko-
kemus on. Yritykset sen sijaan voivat valita, millaisia kokemuksia he haluavat
asiakkailleen luoda. Asiakaskokemus on muutakin kuin itse myyntitilanne tai
vuoropuhelu hotellin vastaanotossa. Siihen vaikuttavat myos asiakkaan etuka-
teen ja jalkikateen tekemét huomiot. Kokemukseen vaikuttaa mm. yrityksen in-

ternet-sivut ja se, kuinka informoivat ne ovat. Hotellin sijainti vaikuttaa koke-
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mukseen myds. Jos tarvittavat palvelut ovat lahelld, on asiakas tyytyvaisempi.
(Loytana & Kortesuo 2011, 11-12.)

Asiakaskokemuksia voidaan mitata usein keinoin, osa on passiivisia ja osa ak-
tiivisia. Yrityksen nakoékulmasta passiivisin keino on asiakkaan spontaanisti an-
tama palaute. Tama tulee siis asiakkaalta suoraan ilman kyselya asiakkaan
omasta aloitteesta, hanen haluamallaan tavalla, haluamassaan paikassa ja ha-
luamanaan ajankohtana. Passiivisiin kuuluvat myds palautelomakkeet ja — laati-
kot, jotka mahdollistavat palautteen antamisen, jos asiakas ei halua sitd suo-
raan henkilokunnalle kertoa. Asiakkailta saatua palautetta tulisi kerata yhteen ja
varmistaa, etta sieltd tunnistetaan olennaiset asiat, joita voidaan hyoddyntaa
asiakaskokemuksen johtamisessa ja asiakaspalvelussa. (Loytdand & Kortesuo
2011, 187-190.)

3.2 Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat tekijat

Asiakkaan odotukset muodostuvat monista tekijoistd. Asiakkaan tarpeet vaikut-
tavat siihen, mitd han palvelulta odottaa ja haluaa. Tarpeiden taustalla voi vai-
kuttaa kuluttajan omat ominaisuudet, kuten ika, sukupuoli, koulutustaso ja per-
soonallisuus. Hinta on my6s merkittdva tekija. Asiakas odottaa palvelulta
enemman, mitd korkeampi hinta on. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset kysei-
sestd palvelusta vaikuttavat odotuksiin. Jos aikaisemmalla kerralla kaikki on
sujunut todella hyvin, odottaa asiakas seuraavalta kaynniltd samaa. Aikaisem-
mat kokemukset saman alan muista yrityksista vaikuttavat myds. Asiakkaan
mielessa on se, mitd alalla on mahdollisuus tarjota, ja aiemmin kilpailevassa
yrityksessa koettu mukava yopyminen on vahintd, mita han odottaa seuraavalta

yopymiselta toisessa yrityksessa. (Ylikoski 1997, 86—-88.)

Mainoksissa annetut lupaukset vaikuttavat suoraan siihen, mita asiakas odottaa
palvelulta. Mainokset luovat mielikuvia, jotka asiakas osoittaa toteutuvan. Myds
median kertomat uutiset, joko hyvat tai huonot, vaikuttavat odotuksiin. (Loytana
& Kortesuo 2011, 95.)

Asiakkaan odotukset voidaan myds ylittaa, jolloin kokemuksesta tulee ikimuis-
toinen. Odotukset voidaan ylittda useilla eri tavoilla, joista mainitsen nyt muuta-

man. Odotukset ylittdva kokemus voi olla henkilokohtainen, jolloin asiakaspalve-
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lja kohtelee asiakasta henkilona, eikd vain osana asiakaskuntaa tai tiettya
segmenttia. Toisen henkilon odotukset ylittaa raataloity palvelu. Esimerkiksi
asiakas voi yllattya positiivisesti, jos hanelta kysytaan, ettd haluaako han saman
huoneen kuin viime vierailulla. Yllattdvyys on ehka yksi suurimmista asioista,
jotka ylittavat asiakkaan odotukset. Hotellin vastaanotossa jaettava pieni lahja
voi olla arvoltaan vahainen, mutta saa asiakkaan yllattymaan positiivisesti. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 64—68.)

3.3 Palvelun ominaisuudet

Palvelu on toimintaa, joka helpottaa jotakuta tekem&éan jotain. Palvelu on ainee-
ton toiminta tai hyoty, jota joku voi tarjota toiselle ja jossa omistajuus ei vaihdu.
Olennaisena osana palvelua on vuorovaikutus, toiminta ja suoritus. Asiakas
kokee palvelun kokemuksena, jonka arvo syntyy ihmisten valisessa kanssa-
kaymisessa. Palvelua ei ole kulutettu loppuun, kun se on kaytetty. Palvelut eivat
ole sailyvia, eika niista jaa asiakkaalle kateen mitdén. (Tuulaniemi 2011.)

Asiakkaan tervehtiminen, hymyily, kiittdminen ja muut tydsuoritukset palvelun
aikana edustavat toimintaa. Kun asiakasta on tervehditty tai jatetty tervehtimat-
td, on se osa palvelusta kulutettu. Koko palvelutapahtuma on kulutettu, kun
asiakas poistuu hotellista viettamanséa yon jalkeen. Selitykset eivat asiakasta
paljoa auta, jos jokin osa palvelusta ei ole mennyt asiakkaan haluamalla tavalla,
koska palvelua ei voi palauttaa eikd korjata. Hyvityksia sen sijaan voi antaa,

joko alentamalla hintaa tai antamalla lahjakortin. (Erdsalo 2011, 12-13.)

Palvelutapahtumassa asiakas ja palveluntuottaja, esimerkiksi vastaanottovirkai-
lija, ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Hotellissa vuorovaikutusta on se, kun
virkailija kertoo hotellin palveluista ja mahdollisista oheispalveluista. Palvelun
onnistumisen kannalta on tarkedd se, miten hyvin vuorovaikutus toimii. Asiak-
kaat arvioivat paikkaa myds muiden asiakkaiden kautta. Tunnelmaltaan ja asia-
kaskunnaltaan "omannakdisessa” paikassa viihtyy, ja sinne tulee mahdollisesti
myos uudestaan. Usein palvelutapahtuma koostuu useista pienista osista. Esi-
merkiksi hotellissa asiakkaan viihtyvyyteen vaikuttaa huoneen sisustus, saata-
villa olevat palvelut, muut asiakkaat ja heidan kayttaytyminen seka asiakkaan
oma mieliala. (Korkeaméaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 16-18.)
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3.4 Palvelun laatu

Asiakas arvioi palvelun laatua palveluprosessin jokaisessa vaiheessa. Han ar-
vioi seka ydintuotetta etta kaikkia litdnnais- ja oheispalveluita. Asiakkaille muo-
dostuu nopeasti mielikuva, mikd on hyvaa ja mika huonoa. Yleensa nama mieli-
kuvat perustuvat asiakkaan omiin tuntemuksiin, eivatka niinkdan faktatietoihin
tai omiin kokemuksiin. Asiakaspalvelutydssa, kuten esimerkiksi hotellin vas-
taanotossa on tarkeaa, ettd palvelu on hyvaa ja asiakas on tyytyvainen saa-
maansa palveluun. Tama voi johtaa joko pidempiaikaiseen asiakkuuteen tai
vaihtoehtoisesti asiakas voi seuraavalla kerralla valita toisen hotellin, koska ei
ole ollut tyytyvainen palveluun. (Ylikoski 1997, 89-90.)

Palvelun laatua arvioidessaan kuluttaja muodostaa kasityksen laadun eri ulottu-
vuuksista. Luotettavuus tarkoittaa palvelusuorituksen johdonmukaisuutta ja vas-
tuullisuutta. Tama tarkoittaa esimerkiksi laskutuksen hoitamista oikein ja palve-
lun tapahtumista oikeaan aikaan. Reagointialttiudella tarkoitetaan henkilokun-
nan valmiutta ja halukkuutta palvella asiakkaita. Palvelun tuottajalla on oltava
riittdva patevyys hoitaa ty6tehtavaansa, palveluun tarvittavat tiedot ja taidot on
oltava kunnossa. Yrityksen on myds oltava helposti lahestyttava ja saavutetta-
va. Yritykseen tulee saada yhteys jotenkin, joko puhelimitse tai sahkopostitse.
Kohteliaisuus on kaiken a ja o asiakaspalvelutydssa. Asiakkaalle tulee olla ys-
tavallinen ja auttaa hanta parhaansa mukaan. Jopa henkiléston pukeutuminen
ja ulkoinen olemus viestivat kuluttajalle asiakkaiden arvostamisesta. Viestinta
on olennainen osa asiakkaita palvellessa. Taman tarkoittaa sita, ettd asiakkaal-
le puhutaan selkeasti ja ymmarrettavasti. Yrityksilla on useasti erilaisia asiakkai-
ta, joille asiakaspalvelua tulee sopeuttaa tilanteen mukaan. Uskottavuus merkit-
see sita, ettd asiakas pystyy luottamaan yritykseen ja sen henkildstdéon ja etta
he ajavat asiakkaan etua. Asiakaspalvelutydossa tydskentelevan henkilon on
ymmarrettava asiakasta ja hé&nen tarpeitaan. Myos erityistarpeiden selvittami-
nen on tarkeda, jotta pystytddn ymmartamaan ja tuntemaan asiakasta parem-
min. Asiakkaan laatunakemys koostuu myos palveluymparistosta, johon kuuluu

nakyvat osat, kuten koneet, laitteet ja sisustus. (Ylikoski 1997, 90-93.)
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3.5 Ensivaikutelma

Jokaisessa asiakaspalvelutilanteessa on tarke&déa luoda hyva ensivaikutelma,
silla kielteista ensivaikutelmaa ei voi koskaan muuttaa. Hyva ensivaikutelma
saattaa vaikuttaa niin, ettd myéhemmassa vaiheessa asiakas antaa pienet vir-
heet ja puutteet anteeksi. Ensivaikutelmaan vaikuttaa palveluymparistd, muiden
asiakkaiden toiminta, asiakaspalveluhenkilostd, palveluun kohdistuvat odotuk-
set ja mielikuva yrityksesta. Usein ensimmainen kontakti syntyy asiakkaan ja
toimitilojen valille, nain ollen toimitilojen edustan ja sisdankaynnin tulee olla siis-
tit ja houkuttelevat. Toimitilojen lisaksi esimerkiksi opasteiden helppolukuisuus,
kalusteiden ja laitteiden taso seka palvelupisteiden saavutettavuus vaikuttavat

ensivaikutelmaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1.)

Jokainen kohtaamistilanne on uusi, vaikka molemmat osapuolet tuntisivatkin
toisensa ennestaan. Toisesta ihmisestd saatu ensivaikutelma ohjaa toimintaa

koko palvelutapahtuman ajan. (Erésalo 2011, 78.)

4 Tuotteistaminen ja palvelumuotoilu

Tuotteistamisella ja tuotekehitykselld tarkoitetaan jo olemassa olevan tuotteen
tai palvelun kehittamista tiettyyn suuntaan. Tuotekehitysvaihtoehdot ovat yleen-
sa joko uusia innovaatioita, eli taysin uusia palveluita ja tuotteita tai pienia tyyli-
muutoksia, esimerkiksi hotellihuoneen pienimuotoinen tyylin paivitys. Tuotekehi-
tyksen on oltava jatkuvaa. Yritysten on seurattava ajan tuomia muutoksia ja
pystyttdva vastaamaan niihin. Yleisimpia syita tuotekehitykselle ovat tavoite li-
satd myyntia, markkinatilanteen muutos, kilpailutilanne seka asiakkaiden kulu-

tustottumusten muutokset. (Komppula & Boxberg 2002, 93-94.)

Tuotteistamisen tulisi perustua asiakkaiden ja markkinoiden tarpeeseen, eika
yrityksen ja henkilokunnan mieltymyksiin. Asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia
tulisi selvittda esimerkiksi kyselyiden ja tutkimusten avulla, joiden perusteella
tuotteistamista tulisi tehda. Asiakkaiden tarpeiden selvittdmisen jalkeen tulisi
tuote tai palvelu ideoida. Ideoista karsitaan pois ne, joiden toteutumismahdolli-
suudet ovat epatodennékdiset. Mietitdan tarkkaan, millaisia ominaisuuksia pal-

velulta halutaan ja miten palvelua markkinoidaan. Liséksi taytyy tehda aikataulu,
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josta selviaa milloin uusi palvelu tai tuote esitellaan asiakkaille ja jaetaan tyoteh-
tavat. Kulujen ja tuottojen selvittaminen on ensiarvoisen tarkeda. (Komppula &
Boxberg 2002, 96—-99.)

Palvelua voidaan testata esimerkiksi henkildkunnan toimesta. Asiantuntijat voi-
vat vield antaa omia ehdotuksiaan palvelun parantamiseen. Testaus voidaan
suorittaa myo6s ulkoisten testaajien toimesta. Riittavien laskelmien ja testaamis-
ten jalkeen voidaan tuote tai palvelu esitella asiakkaille. (Komppula & Boxberg
2002, 99.)

Tuotteen markkinointi voi olla hankalaa, mutta palvelujen usein viela hankalam-
paa. Palvelu on aineetonta, eika sitad voi koskea, haistaa tai maistaa. Asiakkaan
pitdd vain uskoa, ettd han saa rahoilleen vastinetta. Markkinoijan kannattaakin
paketoida palvelusta mahdollisimman konkreettista myytavaa. Han tuotteistaa
palvelun ensin ja alkaa markkinoida vasta sen jalkeen. Palvelua on hankala ku-

vailla havainnollisesti etuk&ateen. (Parantainen.)

Asiakkaat voivat auttaa yritystd kehittymaan monin tavoin. Asiakkaita kuuntele-
malla vastaanotossa seka erilaisten kyselyiden avulla voidaan selvittda piilevia
tarpeita, joihin yritys voi kehittdd sopivia palveluita tai tuotteita. Asiakkaiden tar-
peiden tutkiminen auttaa yritysta kehittamaan palveluita asiakkaille sopivam-
miksi seka kaytettavammiksi. Vaikka tietoa etsitdankin asiakkailta, on innovaa-

tiovastuu aina yrityksella. (Pulkkinen 2003, 22.)

Palvelu rakentuu kerroksista. Ytimena on perustuote, esimerkiksi majoitus. Sen
ymparille lisatdan kerroksia, jotta palvelusta saadaan isompi ja nayttavampi.
Ydinta mietittdessa voidaan esittdé kysymys: minké& asiakkaan ongelman palve-
lu poistaa? Ydintuotteen ymparille lisatd&n havaittuja palveluja. Havaitut palve-
lut sisaltavat muun muassa odotusajan vastaanotossa tai puhelimessa, tuote-
merkit, palveluajan, henkildston, palveluprosessin, palvelulaitteet ja internet-
sivut. Naista elementeista syntyy palvelupaketti. Lisdarvoa palvelutuotteelle an-
tavat muun muassa yrityskuvaan liittyvat tekijat. Myos palvelutuotteet voivat olla
merkkituotteita ja brandeja. Lisdpalvelu tuo asiakkaalle ylimaaraista hyotya tai

huvia, ja yritys erottuu kilpailijoistaan. (Raatikainen 2008, 69-71.)
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Palveluiden kehittAminen ja tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan.
Ensimmaisessa tavassa palveluntuottaja on paattanyt ratkaista valitsemansa
asiakaskunnan ongelman, ja toisen tavan mukaan liiketoimintamalli perustuu
jokaiselle asiakkaalle erikseen raatalditavaan ratkaisuun. Usein yksittdisen hen-
kilon ongelmiin paneutuminen on melko turhaa, koska asiakkailla riittéa erilaisia
ongelmia loputtomiin. Naiden kahden tavan vélissa onkin ns. kultainen keskitie,
joka on yhdistelmd molemmista. Palvelun kehittdja voi valita tietyn asiakasryh-
man, jolla on samankaltaisia ongelmia ja yrittaa 16ytda niihin yhden ratkaisun.
Ongelmien ei tarvitse olla identtisia, riitta& etta ne ovat riittavan samankaltaisia.
Tahan tarvitaan monistuva formaatti. Formaatin on oltava niin valja, etta sita

voidaan soveltaa moniin erilaisiin ongelmiin. (Parantainen.)

Innovaatiolla tarkoitetaan aivan uutta laitetta, toimintatapaa tai uudenlaista pal-
velua, jollaista ei ole vield saatavilla. Suuri osa pienista innovaatioista perustuu
palveluiden kayttajien tarpeiden entista parempaan tyydyttamiseen. Monilla ih-
misilla onkin omia mielipiteitaan, kuinka jotakin tiettya palvelua voisi heidan mie-
lestaan parantaa. Palveluiden kayttajien kuunteleminen on nykyaan kaiken ke-
hittdmisen lahtokohtana. Kayttajien kanssa keskustellessa, palautelomakkeiden
tai kyselyiden vastauksia lukiessa tulisi pitaa itselladn mahdollisimman avoin
katsontakanta. Asiakkaat eivat ole palvelun sisalléllisia asiantuntijoita, joten heil-
téa on turha odottaa syvdllisia nakemyksia palvelun tai tuotteen kehittdmisesta.
Sen sijaan he ovat asiantuntijoita palvelun kayttamisessa. Asiakkaat suhtautu-
vat palveluun aivan eri nakokulmasta kuin sen kehittgjat ja tuottajat. (Taatila &
Suomala 2008, 38.)

Innovaatioidean keksiminen vaatii luovuutta. Innovaattorin on kyettava keksi-
maan jotain uutta, sellaista jota kilpailijoilla ei ole tarjota ja josta ei ole viela ai-
kaisemmin kuultu. Yleisimpi& tapoja innovaatioidean keksimiselle on sattuma ja
aktiivinen etsiminen. Etsinnén taustalla saattaa olla jokin ongelma, johon tarvi-
taan ratkaisu tai sitten alyllinen mielenkiinto asiaa kohtaan. Ongelmanratkaisun
voi jakaa kahteen osaan: ongelmiin, jotka liittyvat innovaattorin omiin tavoittei-
siin ja niihin asioihin, joita héan haluaa parantaa. Innovaatioon johtava sattuma

voi tapahtua koska tahansa, eika sitd voida koskaan ennakoida. Sattumakek-
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sinndnkin huomaaminen vaatii halua huomata ja toteuttaa innovaatio. (Taatila &
Suomala 2008, 50-51.)

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelukokemuksen kayttajalahtdista suunnitte-
lua siten, etta palvelu vastaa paremmin kuluttajien tarpeita ja tuottaa palvelun-
tarjoajalle enemman tuottoa. Palvelukokemusta ei voi etukateen suunnitella ko-
vinkaan tarkkaan, silla siihen vaikuttaa aina kuluttajan henkilokohtaiset merki-
tykset, arvot ja odotukset. Palvelumuotoilun avulla voidaan kuitenkin varmistaa,
ettd kuluttaja saa selkeda ja johdonmukaista palvelua. Nain asiakkaan koke-
musta voidaan ohjata haluttuun suuntaan. Palvelumuotoilu tuo tuotekehitykseen
toimivat ja selkeat prosessit, joilla varmistetaan palveluiden kustannustehok-

kuus ja asiakkaan piileviin tarpeisiin vastaaminen. (Raulo.)

Matkailijat hakevat yksiléllisia ja raataldityja kokemuksia, jotka usein muodostu-
vat usean eri yrityksen tuottamista palveluista. Tama edellyttdd palvelukoke-
muksen ja palveluprosessin hallintaa seka syvallistd asiakasymmarrysta tuote-

kehitys- ja palveluprosessien kaikissa vaiheissa. (Raulo.)
4.1 Service blueprinting

Service blueprint kuvaa palvelukokonaisuuden visuaalisesti. Siina yhdistyvéat
palveluprosessi, asiakaskohtaamiset ja palvelun asiakkaalle ndkyvét osat. Me-
netelma tuottaa prosessikuvauksen eri tasoineen. Prosessikuvaukseen kuuluu
seuraavia asioita: asiakkaan palvelupolku ja asiakkaalle nakyvat fyysiset tekijat,
vuorovaikutusrajapinnassa kohtaa asiakkaalle nakyva palvelu ja palvelun osa-
tekijat, nakyvyyden rajapinnassa kohtaa asiakkaalle ndkyméaton palvelu, siséi-
sen vuorovaikutuksen rajapinnassa kohtaavat tukipalveluprosessit seka proses-
sikuvaukseen voi yhdistdd aikamaarityksen. Service blueprintit ovat erityisen
kayttokelpoisia palveluiden suunnitteluvaiheessa, mutta niitéd voi kayttaa myos
palveluita kehittdessa. Kuvassa 1 on esimerkki majoitusalan blueprintista
(Servbis).

18



Hissit,

Forsaatisat _ Hotelin  Henkilokunnan vastaanotio, ~ kaytavat,
tuotokset asiakkaalle Internetsivit  pysakointi pukeutuminen gyjg huone
asialkdkaan valmis- Varauksen _ _ ,
: Hotellille saapuminen  Check-in Menee huoneeseen
teko
televat toimet ~

asiaklkaan toimet line of interaction

vuorovaikutuksessa

palveluntarjoajan : line of visibility
asiakasrajapinnassa I J
- ' - line of internal interaction
palveluntarjoajan Myyntipalvelun toimet
"back office” toimet I
pal_veluntarjc_;ajan Varaus nakyy Lapsivieras tulossa
tukiprosessit kerroshoitajien koneella, —> huoneeseen
toiveena esim. pinnasanky viedaan pinnasanky ja
lelulaatikko

Kuva 1. Majoitusalan blueprint (Servbis.)

Service blueprintingin tekeminen voidaan jakaa kuuteen osaan. Ensimmaisena
taytyy tunnistaa kuvattava palveluprosessi. Taméan jalkeen tulee tunnistaa asia-
kas. Asiakkaan tunnistamisen jalkeen taytyy kartoittaa seké prosessi asiakkaan
nakokulmasta ettd asiakasrajapinnan toimet. Asiakasrajapinnan toimet tulee
yhdistaa tarvittaviin tukitoimiin. Viimeisena pitéé kirjata asiakkaalle nakyvat fyy-

siset tekijat. (Servbis.)
4.2 Kilpailijoista erottuminen

Nykypaivana ihmisilla on valinnanvaraa paljon enemman kuin aikaisemmin. Ho-
telleita rakennetaan koko ajan lisééa ja monissa kaupungeissa onkin useiden
ketjujen hotellit tarjolla. Yritysten pitaa siis erottautua muista jotenkin. Kun tarjol-
la on useita vaihtoehtoja, asiakkaan valinta perustuu aina eroihin, joko ilmeisiin
tai vahemman ilmeisiin. Selkeat erot toisen yrityksen palveluun jaavat kuluttaji-
en mieleen, joten niitd kannattaakin korostaa mainonnassa. (Trout & Hafrén
2003, 15-20.)

Erilaistuminen Kilpailijoista etenee loogisesti. Ensin taytyy tutkia ja ymmartaa
kilpailutilannetta. Taytyy olla selvilla, mita kilpailijoilla on jo tarjolla ja mita asiak-
kaat mahdollisesti haluavat tai tarvitsevat. On myos hyva tutkia asiakkaiden

mielipiteitd, kuinka he kokevat meidan yrityksen seka kilpailijoiden erot. Asiak-
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kaiden nakemys Kkilpailijoiden vélisista hyvistd seka huonoista eroista on hyva
tietaa, kun kehitella&n uutta palvelua. Taman jalkeen taytyy keksia, milla tavoin
halutaan erottua muista saman alan yrityksista. Erilaistuminen ei valttamatta liity
itse tuotteeseen tai palveluun vaan se voi olla jotain muutakin. (Trout & Hafrén
2003, 87-92.)

Erilaistumisen jalkeen kuluttajat taytyy houkutella yrityksen asiakkaiksi. Yrityk-
sen tulee kayttdd mainontaa apuna luomaan kuluttajille mielikuvia yrityksesta ja
sen erilaisesta palvelusta. Mainonnassa tulee korostaa, kuinka tuote tai palvelu

eroaa kilpailijoista positiivisesti. (Trout & Hafrén 2003, 92.)
4.3 Tuotteistamisessa huomioitavia tekijoita

Hinnan tulisi olla selkea ja yksiselitteinen. Asiakkaalle pitdda myos kertoa mita
hinta pitaa sisallaan ja mista palveluista han joutuu maksamaan lisda. (Apunen
& Parantainen 2011, 60-61.)

Kallis hinta ja laatu liittyvat vahvasti toisiinsa asiakkaan mielessa. Hinnan nos-
taminen on tapa kertoa asiakkaille, ettéd saatavuutta rajoitetaan. Mitd useammin
malttaa sanoa asiakkaalle ei, sita tehokkaammin voi kayttaa hyvakseen niuk-
kuuden imua. (Apunen & Parantainen 2011, 242-243.)

Kiinte& ja helppotajuinen hinta olisi asiakkaalle kaikista paras, mutta valitetta-
vasti tama ei hotelleissa yleensa ole mahdollista. Hinta vaihtelee esimerkiksi
viilkonpaivan ja varaustilanteen mukaan. Hotellin ollessa lahes taysin, on usein

viimeisten huoneiden hinta korkealla.

Kuten jo palvelun laadusta kirjoittaessani mainitsin, asiakaspalvelutydssa olevi-
en taytyy puhua kohteliaasti ja ammattimaisesti. Asiakkaan taytyy saada sellai-

nen kuva, ettd henkildsto tietad, mista he kertovat ja osaavat asiansa.

Mainoksia ja tarjouskirjeitd tehdessa taytyy olla huolellinen, jottei esimerkiksi
kirjoitusvirheita tule. Kielivirheet saavat kirjoittajan vaikuttamaan osaamattomal-
ta ja jopa tyhmalta. Visuaalinen ja ammattimainen paketti tekee asiakkaaseen
suuremman vaikutuksen kuin kuiva ja asiallinen. (Apunen & Parantainen 2011,
62.)
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Sahkdposteihin ja tarjouspyyntdihin tulee vastata mahdollisimman nopeasti.
Nain asiakas ei ehdi turhautua ja pyytaa palvelua kilpailijalta.

Nopea vastaus kertoo asiakkaalle, etta olet kiinnostunut ja valpas. Tassa asias-
sa voi myos erottua kilpailijoista, jotka lahettavat tarjouksen tai vastauksen vas-

ta vime hetkilla. (Apunen & Parantainen 2011, 62.)

Asiakkaita tulisi lahestya mahdollisimman persoonallisella tavalla, joka ei tunnu
vastaanottajan mielesta massaviestilta. Viestissa tai mainoksessa ei saisi olla
itsestdanselvyyksia. Perusasioista jaaritteleminen saa lukijan kyllastymaan no-
peasti. Jos taas viesti on aivan kasittamaton, ei lukija jaksa selvittaa ja perehtya
asiaan. Han olettaa, ettei viesti ole tarkoitettu hanelle.

Lupaukset tulisi aina pitdd. Jos asiakkaalle on kertonut tai luvannut jotakin, ei
tata tulisi unohtaa. Henkildkohtaisessa mainoskirjeessa tulisi lukea "Tarjpamme
sinulle...” mieluummin kuin "Tarjoamme asiakkaillemme..”. Asiakas kokee, etta
tarjous on tehty juuri hanelle, eika suurelle massalle. Viestissa tulee kertoa kal-
lisarvoista tietoa, josta asiakas osaa erottaa hyodyt ja ratkaisut ongelmiin.
(Apunen & Parantainen 2011, 174-175.)

Monissa tuotteissa ja palveluissa niukkuus on olennainen osa konseptia. Mita

vahemman palvelua on saatavilla, sitd arvokkaammalta se asiakkaista tuntuu.

Esimerkiksi pienet, mutta nain ollen tayden nakoiset ravintolat houkuttelevat
lisdd asiakkaita. Tayteen varattu ravintola tai hotelli vetoaa ihmisiin, koska jos

niin moni muukin on valinnut juuri kyseisen paikan, on sen oltava hyva.

5 Tutkimus

Tama tutkimus suoritettiin, jotta saatiin vastauksia lapsiperheiden kuluttajakéyt-
taytymisté koskeviin kysymyksiin. Tutkimus suoritettiin kahden kyselylomakkeen

avulla.

Kyselylomake oli tdrkea valine asian selvittdmiseksi. Tuloksia ei olisi saatu ajat-

telun tai teorian pohjalta.
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5.1 Luotettavuus

Tutkimuksissa pyritéan mahdollisimman hyvin valttdmaan virheiden syntymista,
mutta silti tulosten luotettavuus vaihtelevat. Taman vuoksi tutkimuksen ja tulos-
ten luotettavuutta arvioidaan erilaisten mittaus- ja tutkimustapojen avulla. Tut-
kimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten todistettavuutta. Tutkimuksen
reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toinen
tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius eli patevyys. Validius tarkoittaa
mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin mi-
tata. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta
vastaajat ovat saattaneet kasittad monet kysymykset aivan toisella tavalla kuin

lomakkeen tekija on tarkoittanut. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Tutkimuksen reabiliteetti on kohtalaisen suuri, uskon, ettad toinen tutkija saisi
samankaltaiset tulokset tehdess&&dn saman tutkimuksen uusien vastaajien
kanssa. Tutkimus oli mielestéani validi, tutkimuksessa on tutkittu oikeaa asiaa
oikealla tavalla. Luotettavuuteen vaikuttaa myos se, ettd kohderyhma oli oikea.
Yhdella vastaajalla ei viela ollut omia lapsia, mutta hankin osasi kertoa, mita
palveluita lapsiperheet odottavat. Vastaajista viisi ei ollut kaynyt kertaakaan
Suomessa hotellissa lastensa kanssa. Kyselylomake oli tehty puolueettomasti,
eika kysymyksia ollut kirjoitettu silihen muotoon, etta ne vaikuttaisivat vastaajan
mielipiteeseen. Naytekoko oli riittdvan suuri, mutta tilastollisia johtopaatoksia ei

naista tuloksista voida tehda.
5.2 Toteutus

Tein kyselylomakkeen ja vein lomakkeita kahteen eri hotellin vastaanottoon ja-
ettavaksi. Vein lomakkeet hotelleihin perjantaina 15.3.2013. Kolmen viikon ku-
luttua olisin halunnut hakea lomakkeet pois, mutta toisessa hotellissa ei ollut
ainuttakaan vastausta ja toisessa oli vain yksi. Nain ollen sanoin hakevani lo-

makkeet pois kahden viikon kuluttua.

Tassé vaiheessa ohjaajani Heli Korpinen ehdotti, ettd menisin viikonlopuksi ho-
tellille tai esimerkiksi Hoplop- sisahuvipuistoon jakamaan kyselylomakkeita. Soi-

tin heti Hoplopiin ja sain luvan menna sinne.

22



Valitsin vastaajat sattumanvaraisesti. Pyysin lahes kaikkia paikallaolevia tayt-
tamaan kyselylomakkeen. Hoplopissa kyselyyn vastasi 42 henkilé&a/perhetta.
Viisi henkil6a kieltaytyi vastaamasta, yhdella ei ollut omia lapsia ja toinen ei

nahnyt lukea ilman silméalaseja.

Lauantaina 13.4. olin kolme ja puoli tuntia Hoplopissa ja sainkin 24 vastausta.
Seuraavana paivana sain kolmessa tunnissa kahdeksan vastausta. Maanantai-
na 15.4. olin Hoplopissa vain vahan reilun tunnin, jonka aikana sain vain kaksi

vastausta.

Lomakkeet kavin hakemassa hotelleilta keskiviikkona 17.4.2013. Ensimmaises-
sa hotellissa ei ollut jaettu ainuttakaan lomaketta, joten vastauksiakaan ei ollut.
Toisessa hotellissa oli kahdeksan taytettya lomaketta. Hotelleilla kerrottiin, etta
suomalaisia lapsiperheita oli ollut vahan, sen sijaan venalaisia perheita olisi ollut

enemman.

Tavoitteena oli saada yhteensa 50 vastausta, joten menin Hoplopiin viela lauan-
taina 20.4. jakamaan kyselylomakkeita. Tuolloin sain puuttuvat kahdeksan vas-

tausta. Nain sain yhteensa 50 vastausta.
5.3 Kyselylomake

Ensimmainen versio kyselylomakkeesta (Liite 1) tehtiin yhteistydnd ohjaajan
sekad hotellien edustajien kanssa. Sain hotelleilta ideat muutamaan kysymyk-

seen, jotka heita itseaan mietityttivat.

Ensimmaiset kysymykset koskivat perhetta: perheen kokoa ja lasten ikia. Seu-
raavaksi haluttiin tietad, onko perheella aikaisempia kokemuksia hotelliydpymi-
sesta Suomessa. Lomakkeessa kysyttiin myds, mihin asioihin kiinnitetd&n huo-

miota valittaessa hotellia.

Seuraavat kysymykset liittyivat kyseisen hotellin yleisiin tiloihin ja leikkipaikkaan.

Vastaajalla oli mahdollisuus antaa omia kehitysehdotuksiaan.

Kaksi seuraavaa kysymysta koski myos leikkipaikkaa. Vastaaja sai kertoa, mit-
k& asiat hanen lapsiaan kiinnostavat leikkipaikalla. T&mé&n kysymyksen vastaus-
ten perusteella hotellien olisi helppo muokata omaa leikkipaikkaansa asiakkai-
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den toiveiden mukaisesti. Kymmenes kysymys kasitteli elektroniikkaa. Toisen
hotellin hotellipaallikkd halusi tietdd, kokeeko asiakkaat elektroniikan leikkipai-

kalla hyvana vai huonona asiana.

Kysymykset 11 ja 12 koskivat hotellin ravintolaa. Asiakkailla oli tassakin mah-

dollisuus antaa kehitysideoita, liittyen esimerkiksi ruokalistaan.

Seuraavana kysymyksenda oli lasten huomioiminen hotellihuoneessa. Haluttiin

tietdd, halutaanko huoneeseen lapsille jotain erityista.

Kolmen seuraavan kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, ovatko perheet suunnitel-
leet lomansa ohjelman jo valmiiksi, ja voisiko hotelli auttaa tassa asiassa. Kiin-
nostuksesta erilaisiin majoituspaketteihin kysyttiin myos.

Lopuksi kysyttiin, millainen olisi taydellinen hotelli lapsiperheille. Tahan halusin

saada mielikuvituksellisia ideoita.

Hoplopiin mennessani minun taytyi muokata ensimmaisesta kyselylomakkeesta
hieman toisenlainen (Liite 2). Esimerkiksi leikkipaikasta kysyttdessa muutin ky-
symyksen seuraavanlaiseksi: "Onko lapset yleensa huomioitu riittavan hyvin

hotellien yleisissa tiloissa?”. Nain muutin myds ravintola-kysymyksen.

6 Tulokset

Tulokset olen jakanut kahteen osaan. Taman tein siksi, koska kyselylomakkeita

oli kaksi erilaista.

Ensimmaiseksi kerron hotelleissa jaetun kyselylomakkeen tulokset, josta kaytan
nimitysta lomake a. Seuraavaksi kerron Hoplopissa jaetun lomakkeen tulokset,

jonka nimesin lomake b:ksi.
6.1 Lomake A

Perheiden koko vaihteli kolmen ja viiden henkilon valilla. Eniten oli kolmehenki-
sid perheita, 75 % vastanneista.

Lasten iat vaihtelivat 1-vuotiaasta 13-vuotiaaseen. Lasten ikien keskiarvo oli
6,14 vuotta.
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Vastanneista 12,50 % oli hotellissa ensimmaista kertaa lasten kanssa. Loput
olivat yopyneet aikaisemminkin Suomessa hotellissa lasten kanssa.

Yopymiskertoja kolmella perheelld oli kolme kertaa, kaksi perhetta oli yopynyt

noin kymmenen kertaa ja loput vastaajista useammin.

Aikaisemmista kokemuksista kysyttdessa vastaajat kertoivat omaavansa vain
hyvid kokemuksia. Erds vastaaja mainitsi, ettd varausta tehdesséd kannattaa
mainita pinnasangyn tarve. Yksi vastaaja mainitsi Onni Oravan tapaamisen ol-

leen positiivinen yllatys.

Sijainti ja hinta olivat merkittavimmat tekijat hotellia varatessa. Vastaajat mainit-
sivat myos uintimahdollisuuden, ruokailumahdollisuuden, pysakoinnin, leikki-

paikkojen ja invahuoneen saannin vaikuttavan valintaan.

Vastaajista 75 %:n mielesta lapset ovat huomioitu riittavan hyvin yleisissa tilois-
sa. Syyksi mainittiin leikkipaikkojen olemassaolo, niiden lelut ja piirustusvali-
neet. Ne, jotka olivat sita mielta, etta lapsia ei ole huomioitu riittdvan hyvin, mai-
nitsivat leikkipaikkojen huonon kunnon ja lelujen vahaisyyden. Uima-altaan vesi
oli ynden vastaajan mielesta ollut lian kylmaa. Ehdotettiin my6és mikroaaltouu-

nin hankkimista jokaiseen kerrokseen, jotta lasten ruokia voisi lammittaa.

Kehitysehdotuksia tamé&n hotellin yleisiin tiloihin tuli jonkin verran. Ehdotettiin
leikkipaikan hankkimista jokaiseen kerrokseen, puuhahuoneen hankkimista,
junien hankkimista junarataa varten, lapsiparkkia, videonurkkausta ja leikkipai-

kasta huolehtimista paremmin.

Vastaajien lapsia kiinnostavat leikkipaikalla pallot, likunnallinen tekeminen, ju-
nat, autot, pelit, lukeminen (esimerkiksi Aku Ankka), legot, liukumaki, rakentelu

ja satuteemat.

Vastaajista 62,50 % kokee elektroniikan olevan hyva asia leikkipaikalla. Elekt-

roniikan koki neutraaliksi 25 % vastaajista. Mainittiin, etta ilmankin parjaisi.

Ravintolassa oli riittavan kattava lasten ruokalista 75 %:n mielesta. Vastaajista

12,50 % ei kaynyt ravintolassa.
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Vain 12,50 % vastaajista kirjoitti jotakin ravintolatoiminnan kehitysehdotuksiin.
Ruokalistalle ehdotettiin lihapullia ja perunamuusia, kalaleiketta tai muita mieto-

ja makuja.

Huoneeseen kaivattiin lasten TV-kanavaa, vedenkeitinta, iltalukemista ja DVD —
soittimien vuokraamista tai lainaamista vastaanotosta. Vastaajista 37,50 % ei

kaipaa huoneeseen mitaan lisaa.

Ohjelman oli suunnitellut valmiiksi 62,50 % vastaajista. Loput olivat suunnitel-

leet ohjelman osittain etukateen.

Ohjelmaa kysyttaessa toivottiin likunnallista tai muuta lasten ohjelmaa tai val-
vontaa. Kaupungin aktiviteettien esitteet voisivat myds olla nakyvilla, mieluiten

hotellihuoneen poydalla.

Paketeista oli kiinnostunut 62,50 % vastaajista. Kaivattiin esimerkiksi teatteria,
musikaalia, kylpylaa ja lasten leikkikerhoa. Yksi vastaajista kertoi olevansa kiin-
nostunut yopymispaketeista, mutta kertoo niiden olevan usein liian kalliita.

Taydellinen hotelli olisi vastaajien mielesta lahella palveluita, antaisi tietoa lahi-
alueen palveluista ja aktiviteeteista ja sisaltaisi hyvan leikkipaikan, myds aa-
miaishuoneessa. Tilavat huoneet, hissit ja altaat olisivat yhden vastaajan mie-
leen. Parkkipaikan tulisi olla lIahella sisdankayntia.

6.2 Lomake B

Perheiden koko vaihteli kahden ja viiden henkilon valilla. Keskiarvo vastannei-

den kesken oli 3,6. Eniten oli nelihenkisia perheita, 45,24 % vastanneista.

Lasten iat vaihtelivat syntymattomasta 14-vuotiaaseen. Lasten ikien keskiarvo
oli 6,23 v.

Aikaisempia yopymisia kysyttdessa vastaukset vaihtelivat nollasta useisiin
kymmeniin kertoihin. Vastanneista 26,19 % oli yopynyt aikaisemmin 2—3 kertaa
hotellissa lasten kanssa. Vastanneista 11,90 % ei ollut yopynyt hotellissa lasten

kanssa.
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Ne, jotka olivat aikaisemmin yopyneet hotelleissa, kertoivat paasaantoisesti
heilla olevan vain hyvia kokemuksia hotelliydpymisista. Vaihtelevista kokemuk-
sista mainitsi 16,67 % vastaajista. Yksi vastaaja sanoi vastaanottovirkailijan ol-

leen tyly, ja toinen kertoi hotellihuoneen ahtauden vahentdneen mukavuutta.

Hotellihuonetta varatessa vastaajista suuri osa, 57,14 % Kkiinnittdd huomiota
hotellin sijaintiin. Vastaajista 47,62 %, kiinnittdd huomiota hintaan. Muita vasta-
uksia oli pikaruokaravintolan laheisyys, lasten huomioiminen, uimamahdolli-
suus, aamiainen, pysakoéintimahdollisuus, isompien huoneiden saatavuus, ruo-

kailumahdollisuudet ja turvallisuus.

Lasten huomioimisesta kysyttdessa 59,54 % vastaajista oli sita mieltd, ettd lap-
set on huomioitu riittdvan hyvin hotellien yleisissa tiloissa. Syitd oli mm. vas-
taanoton antamat pienet tervetuliaislahjat, leikkipaikkojen I6ytyminen, lasten
ruokalistat, korkeuserojen huomioiminen korokkeiden avulla ja mahdolliset oh-
jelmanumerot lapsille. Vastaajista 38,10 %:n mielesta lapsia ei ole huomioitu
riittavasti. Syita tahan oli leikkipaikkojen pieni koko tai leikkipaikan puuttuminen,
leikkipaikkojen ja sen lelujen huono kunto, erityisohjelmien puuttuminen ja se,
ettd hotellien yleiset tilat on suunniteltu aikuisille/tydmatkalaisille ja se nakyy
selvasti. Vastaajista 11,90 % oli jattanyt vastaamatta tdhan kysymykseen. Vas-

taajista nelja oli merkinnyt seké kylla- etta ei-vastaukset.

Kehitysideoita hotellien yleisiin tiloihin tuli runsaasti erilaisia. Useat halusivat
aulaan erillisen leikki-/pelitilan, joka myds pidettaisiin kunnossa. Yksi vastaajista
haluaisi leikkitilaa siivottavan vahintddn yhtd useasti kuin vessoja. Mainittiin
myos, ettd leikkitilat voisivat olla isompia ja monipuolisempia, jotta eri-ikdiset
lapset tulisi huomioitua. Eras vastaaja ehdotti, etta hotelleissa voisi olla lapsille
omia opastauluja, joissa olisi kaytetty kuvia. Muutama vastaaja haluaisi lapsille
ohjattua toimintaa, jotta vanhemmat voisivat kayda kaupungilla tai syoda rau-
hassa. Ohjatusta toiminnasta mainittiin esimerkiksi limudisko, suunnistusta ja

askartelua.

Lasten kiinnostuksen kohteita kysyttdessa suurin osa vastasi erilaiset liikunnal-
liset ja fyysiset tekemiset. Useat vastasivat hyppiminen, pomppiminen, kiipeile-

minen ja liukumaet. Naiden jalkeen seuraavaksi eniten vastauksista I6ytyi ra-
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kentaminen ja legot seka piirtdminen. Osa kertoi lasta kiinnostavan piirretyt,
elektroniikka ja esimerkiksi Nintendo Wiin liikuntapelit. Muutama vastaaja kertoi
lastaan kiinnostavan autot, pelit, junat. Pienempien lasten vanhemmat vastasi-

vat pallot, valot, &anet, helistimet ja pehmolelut.

Elektroniikkaa leikkipaikoilla piti hyvana ideana 26,19 % vastaajista. Saman ver-
ran piti asiaa huonona ajatuksena. Neutraalina asiana tai "ihan ok:na” asiaa piti
38,10 % vastaajista. Televisiota ja piirrettyja kannatti 4,76 %, mutta pelikonsolit
ovat heidan mielestddn huono asia. Pelkastaan liikuntapeleja kannatti 2,38 %,

ja saman verran oli tyhjaksi jaaneita.

Kehitysehdotuksia ravintolaa varten kysyttaessa 30,95 % haluaisi saada moni-
puolisempia ja terveellisempia annoksia lasten ruokalistalle. Useat mainitsivat
kasvisten ja salaatin vahaisen maaran. Vastaajista 23,81 % ehdotti lasten listal-
le samoja ruokia kuin aikuisten listalla, annoskoko ja hinta vain puoliksi. Vastaa-
jista 4,76 % haluaisi saada lasten ruokalistalle enemmén vaihtoehtoja ruoka-
allergisille. Yhden vastaajan mielestad lasten ruuat ovat olleet toisinaan liian
maustettuja. Yksi vastaaja haluaisi saada enemman leikkipaikkoja ravintolaan ja
sen laheisyyteen. Pikkupurtavan ja sormiruuan puuttumisen mainitsi 4,76 %
vastaajista. Ehdotettin my6s erillisten poytien merkitseminen lapsiperheille.

Naissa poydissa ei olisi poytaliinoja eika turhia esitteita.

Lasten huomioiminen huoneessa oli seuraava kysymys. Vastaajista 42,86 %
haluaisi saada huoneeseen piirustusvalineita, kirjoja, leluja yms. pienia virikkeita
lapsille. Muutama ehdotti lelulaatikon saamista vastaanotosta panttia vastaan.
Vastaajista 16,67 % ehdotti lasten kanavien ndkymista televisiossa. Muutama
mainitsi potan saamisen vessaan. Yksi vastaaja mainitsi vaipoille oman roska-
korin saamisen. Mukavampia ja turvallisempia (laidat) lisdvuoteita kaivattiin
myds. Turvallisuus mainittiin myos ovien kayttdmisessa, lukkojen tulisi olla sel-
laiset, etteivéat lapset saisi niitd auki. Kaksi vastaajaa ehdotti DVD -soittimen
lainaamista tai vuokraamista vastaanotosta. Eras perhe haluaisi aina saada

valiovelliset huoneet, jotta aikuisten valvominen ei hairitsisi lapsia.

Seuraavaksi kysyttiin, mitd ohjelmaa lapsiperheet haluavat lomallaan ja voisiko

hotelli auttaa tdssd asiassa. Vastaajista 23,81 % kertoi, ettd alueen aktiviteetti-
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en esitteita tulisi olla esilla hotellissa. Myds joukkoliikenteen aikataulut ja l&ahim-
man linja-autopysakin sijainti tulisi olla nékyvilla. Vastaajat halusivat mm. iltaoh-
jelmaa myds lapsille, esimerkiksi diskoa, karaokea ja pienia esityksia. Vastaajia
kiinnostivat huvipuistot, konsertit, elaimiin liittyvat paikat, kylpylat, elaintarhat,

museot ja nayttelyt. Lisaksi haluttiin vuokrata polkupyoria.

Majoituspaketteihin kiinnostusta 10ytyi 45,24 %:lla vastaajista. Esimerkeiksi he
olivat kirjoittaneet seikkailuhenkinen tapahtuma, huvipuisto, eldintarha, lasten
teemapuistot, lasten tapahtumat ja konsertit, maatilamatkailu, museo tai teatteri

yhdistettyna hotelliy6pymiseen.

Taydellinen hotelli on vastaajien mielesté iso ja avara. Huoneiden on oltava tila-
via, jotta lapset mahtuvat leikkimaan eikd ole ahdasta. Taydellisessa hotellissa
olisi runsaasti leikkipaikkoja ja uintimahdollisuus, eika naissa saisi olla rajoituk-
sia kayton suhteen. Lapsille oma allas-osasto olisi myds hyvéa asia. Ohjelmaa
tulisi olla reilusti seka aikuisille etta lapsille. Kaikenikaiset lapset tulisi huomioi-
da, ei vain niitd kaikista nuorimpia. Mahdollisuus ulkoleikkeihin mainittiin myos.
Ravintoloissa olisi mietitty lapsia, aamupala tulisi olla lasten mieleen, ja ravinto-
lasta I6ytyisi kunnollinen lasten ruokalista. Yksi vastaaja haluaisi all-inclusive —
palvelun, ja ruokaa olisi tarjolla koko ajan, jotta lapset voisivat sydda juuri silloin
kun on nalkd. Yhden vastaajan mielesta koko hotellin tulisi olla kuin satumaa,

mielikuvituksellinen ja erilainen paikka, joka on suunniteltu vain lapsille.

7 Kehitysehdotukset ja pohdinta

Tassé opinnaytetydssa tutkittiin lapsiperheiden kuluttajakayttaytymistd majoi-
tuspalvelussa. Selvitin kyselylomakkeiden avulla, mitd lapsiperheet odottavat
hotellilta ja milla perustein hotelli ylipd&taan valitaan. Sain myos kattavia vasta-
uksia, mitka asiat lapsia yleensa kiinnostaa leikkipaikoilla ja mit& ravintoloiden
tulisi muuttaa toiminnassaan tai ruokalistoillaan. Vastauksia saatiin kahden eri
kyselylomakkeen avulla. Lomakkeita jaettiin kahdessa hotellissa seka Hoplop —
sisédhuvipuistossa. Hotellilta sain kahdeksan vastausta ja Hoplopista 42 kappa-
letta. Vastauksia tuli yhteensa 50 kappaletta.
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Paadasiassa vastaajat ovat olleet tyytyvaisia saamaansa palveluun ja hotellien
aktiviteetteihin. Suurimmat valintakriteerit hotellia valitessa ovat sijainti ja hinta.
Lapsiperheiden voi olla vaikea liikkua haluamiinsa paikkoihin, jos hotelli ei sijait-
se naiden paikkojen lahelld. Usein myds he miettivat tarkkaan rahan kayttoa,

joten hotellin tulee olla edullinen, jotta rahaa jaa muuhunkin.

Leikkipaikalla lapsia kiinnostaisivat eniten fyysiset tekemiset, kuten liukumaet,
pomppiminen ja Kiipeily. Vain pieni osa vastasi lapsen kiinnostuksen kohteeksi
jonkin lelun tai pelin. Lasten kannalta olisikin parempi, jos leikkipaikalla olisi fyy-
sisia aktiviteetteja, eika vain peleja ja leluja. Talléin lapsi saa leikkiessaan lilkkun-
taa. Tata aihetta voisi tutkia hieman lisd&, olisiko hotelleilla riittavasti tilaa ja
voimavaroja tarjota lapsiperheille enemman fyysisia aktiviteetteja, silla usein

hotelleissa on vain pienehko leikkitila, jossa on vain rajallisesti leluja.

Lasten huomioiminen hotellien yleisissa tiloissa jakoi vastaajat kahtia. Osa oli
sita mieltd, ettd lapset on yleensd huomioitu hyvin, ja hieman pienempi osa oli
sitd mieltd, etta ei ole. Leikkitilat ovat usein pienehkdja ja mielikuvituksettomia.
Lapsille tulisi olla enemman ja monipuolisempaa tekemistd, jotta he viihtyisivat

paremmin. Piirustusvalineet ja pari lelua eivét jaksa viihdyttaa lasta kauaa.

Liikaa vaihtoehtoja ei kuitenkaan tulisi olla, silla Sheena lyengarin (2011, 218-
219) tekeman tutkimuksen mukaan lapset viihtyvat leikkipaikalla parhaiten, jos
tarjolla on vain kuusi erilaista lelua. Lapset, joilla on liikaa vaihtoehtoja, muuttu-
vat ennen pitkaan levottomiksi, hermostuneiksi ja he pitk&styvéat. Liian vahainen
tarjonta ei motivoi lasta leikkimaan. Tutkimus osoitti, etta silloin kun tarjolla on

kuusi erilaista lelua, on lapsi kaikkein tyytyvaisin.

Elektroniikka jakoi vastaajat kolmen osaan. Osa piti hyvana asiana, jos leikki-
paikalla on tv tai pelikonsoleita ja osa piti huonona ajatuksena. Kolmasosa suh-
tautui asiaan neutraalisti. Osa piti ihan hyvana, jos vaan muutakin aktiviteettia
on tarjolla. Elektroniikan osalta 16ytyisi myds uusia tutkimusaiheita. Nykypaivana
elektroniikka on arkipdivda, ja myos lapset osaavat sita kayttda. Olisikohan

myo6s hotellien aika tarjota lapsille viihdyketta elektroniikan parissa?

Majoituspaketit jakoivat mielipiteet aika lailla kahtia. Kiinnostusta I6ytyi lasten

tapahtumia ja huvipuistoja kohtaan, mutta osa oli kuitenkin sita mielta, ettd ma-
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joituspaketit ovat yleensa melko kalliita. Hotelleilla tulisi mielestani olla monipuo-
lisesti esitteita kaupungin ja lahialueen lasten tapahtumista seké paikoista, jotka

voisivat kiinnostaa lapsiperheita.

Ravintoloissa on monien mielesta vain epéaterveellistd ruokaa, kasviksia ja sa-
laattia on lasten annoksissa aivan liian vahan. Monet kaipaavat aikuisten an-
noksista pienempia ja halvempia annoksia lapsille. Tastd aiheesta ravintola-
alan restonomi saisi useita aiheita opinnaytetybhtnsa. Esimerkiksi yhteistyo
paikallisen ravintolan kanssa voisi tuottaa tulosta. Vanhemmat haluavat lasten-
sa syovan terveellisempaa ruokaa, joten ravintoloiden ruokalistojen tulisi vasta-
ta perheiden toiveisiin. Nain ei kuitenkaan usein ole, tarjolla on melko paljon

epaterveellista ruokaa.
7.1 Lapsiperheen hotellikdynnin mallinnus

Kerroin aikaisemmin asiakaspalvelualalla kaytdssa olevasta service blueprint-
mallinnuksesta. Ohessa on tekeméni kaavio lapsiperheen hotellikdynnista (Ku-
va 2).
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Kuva 2. Lapsiperheen hotellikaynnin mallinnus

Kuvasta naemme, etta erilaisten asiakkaiden kanssa voidaan kayttaa erilaisia
blueprint —kaavioita. Kaaviossa voidaan kuvata erittain tarkasti asiakkaan vierai-

lu hotellissa. Tosin, aina kaikki ei mene niin kuin on suunniteltu.
7.2 Tutkimuksen arviointi

Aiheen valinta oli helppo, ja opinnaytetytn tekeminen alkoi hyvin. Ongelmilta ei
kuitenkaan valtytty. Kyselylomakkeita oli tarkoitus jakaa vain kahden hotellin
vastaanotossa, mutta ensimmaisen kolmen viikon aikana niita ei jaettu ainutta-
kaan. Taman vuoksi paatettin muokata kyselylomaketta hieman ja jakaa sita
itse Hoplopissa. Lopulta sain toiselta hotellilta kahdeksan vastausta, toiselta en
ainuttakaan. Hoplopista sain 42 vastausta. Nain sain kasaan 50 vastausta, joita

sitten analysoin.

Sain palautetta siita, etta tutkimuksessa olisi pitdnyt ottaa huomioon mygés vena-

laiset matkailijat, koska heita on Etelé-Karjalassa paljon. Paatin kuitenkin pitay-
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tya van suomalaisissa, koska raja piti johonkin vetaa. Lisaksi kyselylomakkeen

ja vastausten kaantamiseen olisin tarvinnut tulkin.

Kolmannessa kysymyksessa, jossa kysyn, kuinka monta kertaa on ydpynyt
Suomessa hotellissa, olisi voinut lukea “lasten kanssa” ja muutenkin kysymyk-
sen olisi voinut muotoilla uudestaan. Useat vastaajat kysyivat minulta, tarkoite-

taanko tassa nyt lasten kanssa yopymisia ja missa ajassa.

Kiinnostusta paketteja kohtaan kysyttaessa olisi vastausvaihtoehdoissa pitanyt
olla "ehka”. Nyt vastaajien taytyi valita joko kylla tai ei. Yksi vastaaja oli itse kir-

joittanut vaihtoehdoksi "ehka”.

Aikaisempia tutkimuksia en tasta aiheesta loytanyt, joten mielestani aihe oli tar-
peellinen. Aluksi ajattelin, etta tastd aiheesta olisi aikaisemmin tehty useita
opinnaytetoita, mutta olin vaarassa ja nain ollen valitsin tAméan aiheen opinnay-
tetyokseni. Koska aikaisempia tutkimuksia tasta aiheesta ei ole, en voi verrata

saamiani tuloksia aikaisempiin tuloksiin.

Kysely oli mielestani kattava, ja siitéa saisi hyvia ideoita hotelleihin ja ravintoloi-
hin. Kyselylomake oli hyvin suunniteltu, vain pari pienta virhettd saattavat aihe-
uttaa pienen virhemarginaalin. Kyselyn tulokset tulen kertomaan hotellille, jossa
kyselylomakkeita jaettiin.
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Liite 1

Saimaan 1)

ammattikorkeakoulu

Opiskelen Saimaan ammattikorkeakoulussa restonomiksi ja teen parhaillaan
opinnaytetyotani. Pyydan teitd osallistumaan lapsiperheiden tarpeita ja niiden tayttdmista
koskevaan kyselyyn. Jatka vastauksia tarvittaessa paperin toiselle puolelle. Nimeaan ei
kyselyyn tarvitse laittaa, vastaukset kasitelladn anonyymisti.

1. Perheen koko _____henkiloa

2. Lasten iat

3. Onko tdma ensimmainen hotelliydpymisenne lasten kanssa Suomessa?
___kylla ei
4. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen ei, kuinka monta kertaa olette yoépyneet

Suomessa hotellissa?

5. Millaisia kokemuksia teilla on aikaisemmista hotelliydpymisista?

6. Mihin asioihin kiinnitatte huomiota kun valitsette hotellia?

7. Onko lapset huomioitu riittdvan hyvin taman hotellin yleisissa tiloissa?
kylla,  miksi?

ei, miksi?

8. Miten asiaa voisi mielestéanne kehittaa?

9. Millaiset asiat teidan lastanne/lapsianne kiinnostaa eniten leikkipaikalla?

10.Pidattekd hyvana vai huonona asiana jos lasten leikkipaikalla on elektroniikkaa

(esim. pelikonsoli, tv)?

Jatkuu =2



Liite 1
2(2)
11.0nko taméan hotellin ravintolassa mielestanne riittdvan kattava lasten lista?
__kylla____ei
12.0nko teilla kehitysehdotuksia liittyen ravintolatoimintaan?

13. Miten mielesténne lapset voisi huomioida hotellihuoneessa?

14.0Oletteko suunnitelleet lomanne oheisohjelman jo valmiiksi?

kylla ei osittain

15.Minkéalaista ohjelmaa toivotte lomanne siséltavan? Voisiko hotelli auttaa tassa

asiassa?

16. Onko teilla kiinnostusta erilaisiin paketteihin, joihin sisaltyy majoitus ja
oheisohjelmaa?

____kylla, minkalaisiin?

ei

17.Millainen olisi mielestanne taydellinen hotelli lapsiperheille?

Mikali Teilla on jotain kysyttavaa, voitte ottaa minuun yhteyttd sdhkopostitse osoitteeseen

pirjo.olkkonen@student.saimia.fi

Kiitos avustanne!


mailto:pirjo.olkkonen@student.saimia.fi

. Liite 2
Saimaan 1@

ammattikorkeakoulu

Opiskelen Saimaan ammattikorkeakoulussa restonomiksi ja teen parhaillaan
opinnaytetyotani. Aiheena on lapsiperheiden tarpeet ja niiden tayttdminen hotelleissa.
Jatka vastauksia tarvittaessa paperin toiselle puolelle. Nimeaan ei kyselyyn tarvitse laittaa,

vastaukset kasitelladn anonyymisti.

. Perheen koko henkil6a

. Lasten iat

. Kuinka monta kertaa olette yopyneet Suomessa hotellissa?

. Millaisia kokemuksia teilla on hotelliybpymisista?

. Mihin asioihin kiinnitatte huomiota kun valitsette hotellia?

. Onko lapset yleensd huomioitu riittdvan hyvin hotellin yleisissa tiloissa?
kylld,  miksi?

ei, miksi?

. Miten asiaa voisi mielestanne kehittaa?

. Millaiset asiat teidan lastanne/lapsianne kiinnostaa eniten leikkipaikalla?

Jatkuu 2>
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9. Pidattekd hyvana vai huonona asiana jos lasten leikkipaikalla on elektroniikkaa

(esim. pelikonsoli, tv)?

10.0nko teilla kehitysehdotuksia liittyen hotellien ravintolatoimintaan? (esim. lasten
ruokatoiveet)

11. Miten mielestanne lapset voisi huomioida hotellihuoneessa?

12.Minkalaista ohjelmaa toivotte yleensa lomanne sisaltavan? Voisiko hotelli auttaa

tdssé asiassa?

13. Onko teilla kiinnostusta erilaisiin paketteihin, joihin siséltyy majoitus ja
oheisohjelmaa?

___kylla, minkalaisiin?

ei

14.Millainen olisi mielestanne taydellinen hotelli lapsiperheille?

Mikali Teilla on jotain kysyttavaa, voitte ottaa minuun yhteytta sahkopostitse osoitteeseen

pirjo.olkkonen@student.saimia.fi

Kiitos avustanne!


mailto:pirjo.olkkonen@student.saimia.fi

