WWW.JAMK.FI

ASIAKKAAN KOKEMUKSEN KEHITTAMINEN
HOTELLIHUONEESSA

Eveliina Haukkala

Opinnaytetyo
Marraskuu 2013

Matkailun koulutusohjelma
Matkailu-, Ravitsemus- ja Talousala

LN . .
lrm\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\% é) JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



;“\ N
Al JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU

DESCRIPTION
JAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
T4
Author(s) Type of publication Date
Haukkala, Eveliina Bachelor’s Thesis 18.11.2013
Pages Language
53 Finnish

Permission for web
publication

(X)

Title

IMPROVING CUSTOMER EXPERIENCE IN A HOTEL ROOM

Degree Programme

Degree Programme in Tourism

Tutor(s)

Nuijanmaa, Susanna

Assigned by

Sokos Hotel Alexandra

Abstract

The thesis was assigned by Sokos Hotel Alexandra. The aim of the thesis was to develop a leisure
traveller’s experience as a user in the Economy -room of the older part of the hotel. In addition, the
purpose was to use the customer experiences to improve the Economy -room at the moment, and
use the results as a basis for customer-oriented hotel room design in the future. The research ques-
tions were: What are the needs of the customer using the Economy-room, and what matters re-
garding the visitor's comfortable stay in the room in question.

The study was conducted by using qualitative research, and the research method was theme inter-
view. In total 12 interviews took place in Sokos Hotel Alexandra in the spring of 2013.The themes of
the interviews were based on the theory part of the thesis, such as the trends in the accommoda-
tion industry and customer-oriented service design. The stages affecting the customers experience
in the Economy -room were handled one by one, from the purchase decision until the actual stay
using the hotel room.

The results gave an idea about the needs of the customer using the Economy room. The customer
was looking for a simple and functional accommodation for a short period of stay. It was also im-
portant that the hotel offered a reasonable combination of services as a whole. Cleanliness and
quietness were important factors, but also the significance of little things and details was consid-
ered remarkable, when it comes to the user experience.

The needs of the customers can be utilized when making customer-oriented marketing plans.
Someday in the future the Economy -room may be renovated, thus the results of the thesis can be
used as guidelines for planning the new kind of hotel room. The hotel may make use of large part of
the results in a short notice as well to improve the customer experience in the Economy-room.

Keywords

Hotel room, Hotel Trends, Customer-orientation, Qualitative research, Theme Interview

Miscellaneous




rr““ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU KUVAILULEHTI
L\ ¥/ JAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

T4
Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
Haukkala, Eveliina Opinnaytetyo 18.11.2013
Sivumaara Julkaisun kieli
53 Suomi
Verkkojulkaisulupa
mydénnetty
(X)
Tyon nimi

ASIAKKAAN KOKEMUKSEN KEHITTAMINEN HOTELLIHUONEESSA

Koulutusohjelma

Matkailun koulutusohjelma

Tyon ohjaaja(t)

Nuijanmaa, Susanna

Toimeksiantaja(t)

Sokos Hotel Alexandra

Tiivistelma

Opinnaytetydn toimeksiantaja oli Sokos Hotel Alexandra. Tyon tavoitteena oli kehittda Sokos Hotel
Alexandran vanhemman puolen Economy-huoneessa majoittuvan vapaa-ajan asiakkaan kayttajako-
kemusta. Tarkoituksena oli saada tietoa asiakkaasta, jonka avulla voidaan kehittaa kokemusta
Economy-huoneesta sen nykytilassa, ja suuntaviivoja hotellihuoneen kayttajalahtoiselle suunnitte-
lulle tulevaisuudessa. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena oli, mitd ovat Economy-huoneen asiak-
kaan tarpeet ja mitka asiat vaikuttavat hanen viihtymiseensa kyseisessa hotellihuoneessa.

Tutkimusotteena kaytettiin laadullista menetelmas, ja tutkimusmenetelmana oli teemahaastattelu.
Haastatteluja toteutettiin yhteensa 12 kappaletta Sokos Hotel Alexandran Economy-huoneessa
majoittuville asiakkaille kevaalla 2013. Tutkimuksen haastattelurunko muodostui opinnaytetyon
kannalta merkityksellisien teoriaosuuksien, kuten majoitusalan trendien seka asiakaslahtoisen pal-
veluiden kehittamisen pohjalta. Asiakkaiden kokemuksia kaytiin lapi vaihe vaiheelta ostopaatokses-
td huoneessa oleskeluun ja jalkivaiheeseen.

Tutkimustulokset kertoivat paljon Economy-huoneen asiakkaan motiiveista ja tarpeista. Asiakas etsii
helppoa ja toimivaa hotellimajoitusta lyhyella vierailulla, ja hanelle on tdrkeda hotellin palvelujen
toimivuus kokonaisuutena. Hotellihuoneen viihtyisyyteen vaikuttivat siisteys ja rauhallisuus, mutta
my0s pienten, esteettisten ratkaisujen merkitys vaikutti olennaisesti asiakkaiden kokemukseen.

Toimeksiantaja voi kayttaa tutkimuksen pohjalta selville saatuja asiakkaiden tarpeita lahtékohtana
asiakaslahtoisessa markkinoinnissa. Economy-huone tullaan todennakéisesti uudistamaan tulevai-
suudessa, joten asiakkaiden toivomukset luovat pohjan myos tulevaisuuden hotellihuoneen suun-
nittelulle. Pieniin yksityiskohtiin syventymalld voidaan kohentaa Economy-huoneen asiakaskoke-
musta myos nykyhetkessa.

Avainsanat (asiasanat)
Hotellihuone, Majoitusalan trendit, Kayttajalahtoisyys, Laadullinen tutkimus, Teemahaastattelu

Muut tiedot




Sisalto

10 10 7Y I N 3
1.1 Opinndytetydn tarkoitus ja tavoitteet.....ccccvvviiiiiiiiie e 3
1.1 Hotellihuone kehittdmisen kohteena..........cccooviiiiiiiiiiiiiiiiee e 4
1.2 SOkos Hotel AleXandra......cooceeieiieiiiieeeiee ettt 5

2 MAJOITUSALAN TRENDIT ....ouiiiiiiiiriieiiiininnnesseeessisssssnessssssssssssssssssssssssssssssnns 6
2.1 Trendit matkailu- ja majoitusalalla.........cccoeeeiiiiiiiniiiee e 6
2.2 Tulevaisuuden hotellihUone ...........cociiiiiiiiiiiieee e 8

3 VAPAA-AJAN MATKUSTAJAN HOTELLIKOKEMUKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT....10

3.1 Markkinointi odotusten luomisen valineena .........c.cccceevieeriieeniieeniieeneeeeenn 10
3.2 Vapaa-ajan matkustajan 0stopaatos......cccceeercuieeeiiiireeeiiiiiee e eieee e 13
3.3 Fyysiset puitteet ja moniaistisuus osana palvelukokemusta ........cccccceeeunnnneeen. 15
4 PALVELUPROSESSIN TARKASTELU ASIAKASLAHTOISESTI ...ccccuveeveereeerereereneeesnenns 15
4.1 Palvelun kasite ja sen kehittamisen keinoja.......cccccevviieeiiviiiieiiniiiee e, 16
4.2 Asiakas- ja kayttdjalahtoisyys suunnittelussa.......ccccovieeeiiiiiieeiiniiiee e 17
4.3 PalVelU ProSESSING ....uviiiiiiiieeiiiiie ettt e st e e e s e e e s e e e s anees 18
4.4 MajoitusprosSessin KUIKU .......coocuiiiiiiiiiiiiicec e 19
5 TUTKIMUSMENETELMAN VALINTA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS.......ceevereennnne 21
5.1 TULKIMUSONZEIMA ..ttt e e e e sebbbr e e e e e e e e senanes 21
5.2 Laadullinen tULKIMUS ....c..coiiiiiieiieeeeeee e e 22
5.3 Tutkimusmenetelmana teemahaastattelu..........ccoceevieiiiiniiiie 22
5.4 Haastattelun luotettavuUus. .......ccooviiiieiiieeeeeeeeee e 23
5.5 TULKIMUSPIOSESST oo cueetrieieiie ettt e e e st re e e e e e e sesesbbbaeeeeeseeesennes 25
6 TUTKIMUSTULOKSET .....ccuuiiiiiiiieiiiiiiiieiireinreeinsessreessssnessssasssnsnssssasessnsssnenns 26
6.1 Haastateltavat ja heiddn matkustustottumuksensa ..........ccceeevuvvveereeeeiiiinnnnneen. 27
6.2 Ostopaatos ja Varauksen TEKO ....eeviiiiiiiceiriiiieeee et e e arreeees 28
6.3 Kokemus ECONOMY-NUONEESTA .......cccovivuriiieiieieeieeiiireeee e arrreeees 30
6.4 Viihtyvyyden avaintekijat .....ccccveeeeeiiiiiiiiieeeee e 35
6.5 VIErailun JAIKEEN ....uvvveeeei ettt e e e e e e e e e e abreaees 38

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET ..coceceeeeeeeeeeeeeesssssssseeessssssssssssnnnes 38



7.1 Tyypillinen vierailu ECONOMY-NUONEESSA ....ccevvuviieeiiiiieeeeriieee e 39
7.2 Kehitysehdotuksia nyt ja tulevaisuudessa........cccueeeeviveeeiiniiiee e 40
L3 o0 10 | 43
1= 1 == 47
T =T U 50
1 HaastattelurunKo .....cooueiiiiieeeee e 50
2 Lomake: Huoneen ominaisuuksien arviointi.......ccccceevveeriieeniieeniieeneeenee e, 53
KUVIOT
KUVIO 1: Majoitusprosessin KUIKU..........ccueirrirereneireineiiese e e sttt ses s e e e e e esenes 19

KUVIO 2: Viihtyvyyden avaintekijat.......cccceceieceieiceiceieiciccecne e v v e eerees e 35



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Menestyvan yrityksen takana ovat aina asiakkaat. Asiakkaita pitda kuitenkin osata
kuunnella, jotta voidaan kehittaa asiakaslahtoisia palveluita. (Puustiainen & Rouhiai-
nen 2007, 135-136.) Opinndytetydssa keskitytdan hotellin asiakkaaseen hotellihuo-
neen kayttdjana. Opinndytetydn toimeksiantajana oli Sokos Hotel Alexandra, ja tutki-
muksen kohteena vapaa-ajan matkustaja hotellin vanhemman puolen Economy- huo-
neessa. Economy-huoneen kayttdjan tunteminen luo ldhtékohdat asiakaslahtdisen

majoitusprosessin kehittamiselle.

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli asiakas ja hdanen viihtymisensa Sokos Hotel Ale-
xandran Economy-huoneessa. Tutkimuksen avulla haluttiin selventaa asiakkaan vierai-
lun peruspiirteita ja mitd han vierailultaan kaipaa. Samalla kartoitettiin mielikuvaa
Economy-huoneesta ja verrattiin sitd muihin hotellikokemuksiin. Tutkimuksessa halut-
tiin kiinnittad huomiota siihen, mitka ovat tarkeita ja mitka vihemman tarkeita asioita
viihtyvyydelle hotellihuoneessa. Tutkimuksen edetessa haluttiin saada selville myos,

mika on hotellihuoneen merkitys suhteessa koko hotellikokemukseen.

Opinnaytetyon teoria koostuu majoitus- ja matkailualan trendeistd ja tulevaisuuden
hotellihuoneeseen liittyvista elementeista. Tyon pohjana kaytettiin asiakaslahtoista |a-
hestymistapaa ja esiteltiin palvelumuotoilua palvelujen kehittamisen keinona. Palve-
lumuotoilu korostuu erityisesti palvelujen kehittdmisen prosessiluonteisuudessa.
Opinnaytetyossa perehdyttiin vapaa-ajan matkustajan majoitusprosessin eri vaihei-
siin, joihin vaikuttavat merkittdavasti markkinointi sekd ihmisen kayttaytyminen kulut-

tajana.

Tutkimusmetodina kadytettiin laadullista menetelmaa, ja tutkimuksen kohderyhmaksi
valittiin vapaa-ajan asiakkaat, joiden voidaan yleensa olettaa tekevan hotellivarauksen

ja ostopdatdksen itse. Tavoitteena oli tutustua asiakkaaseen ja hdanen tarpeisiinsa sy-



vdllisesti teemahaastatteluiden avulla. Haastattelut toteutettiin Sokos Hotel Ale-
xandrassa huhti- toukokuussa 2013, ja niiden avulla saatiin vastauksia oleellisiin kysy-
myksiin, mutta pyrittiin myos padsemaan syvemmin kasiksi asiakkaiden motiiveihin ja

arvomaailmaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli haastatteluiden pohjalta saatujen tietojen avulla kehittaa
asiakkaan kokemusta majoitusprosessin eri vaiheissa ostopaatoksestd huoneessa oles-
keluun. Saatuja tuloksia on mahdollista hyddyntaa seka nykytilan kohentamiseen seka
pohjana tulevaisuuden kehitysideoille. Ostopaatokseen liittyvia motiiveja voidaan
hyodyntda esimerkiksi markkinoinnissa, kun taas pieniin yksityiskohtiin paneutumalla
voidaan selvittda, mihin asioihin on syyta keskittya nykyaan ja tulevaisuudessa. Hotel-
lia ja sen huoneita mahdollisesti uudistetaan perusteellisemmin jossain vaiheessa |a-
hivuosina, joten opinnaytetyota voidaan pitad myos ohjenuorana kehitysideoille tule-
vaisuudessa. Opinndytetydn aihe on siis rajattu koskemaan seka Economy-huoneen

nykytilaa ettd tulevaisuuden ndkymia.

1.1 Hotellihuone kehittimisen kohteena

Majoitusliikkeessa asiakkaan ostama ydintuote on hotellihuone. Huoneeseen sisaltyy
kuitenkin lukematon maara muitakin ominaisuuksia kuin pelkkd huone ja vuode. N&illa
pienilla ominaisuuksilla voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen, eli tuoda asiak-
kaalle lisdarvoa. Ydintuotteen lisdksi asiakas kdyttda vierailunsa aikana todennakai-
sesti lisdpalveluja, joita ovat esimerkiksi ravintolapalvelut ja sauna. Asiakkailla on omat
tarpeensa ja toiveensa hotellimajoituksen suhteen, ja hotellin tehtava on tarjota eri-
laisia huonetyyppeja asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Hotellihuone voi-
daan luokitella sisustuksen, tyylin, nakdalan tai koon mukaan, ja luokitukseen kayte-

taan erilaisia maaritelmia. (Rautiainen & Siiskonen 2010, 124-125.)

Sokos Hotel Alexandran huoneet jaetaan neljddn eri luokkaan. Vanhimpia ovat
Economy-huoneet, joita on yhteensa 95. Standard-luokkaan kuuluu suurin osa hotelli-
huoneista, ja niita on 172 kappaletta. Tilavampia, paremmin varusteltuja saunallisia
Superior-huoneita hotellissa on yhteensa nelja, ja ylellisimpia Suiteja kaksi. Tassa opin-

naytetydssa keskityttiin toimeksiantajan toiveesta vanhimpiin ja pienimpiin Economy-



luokan huoneisiin ja siihen, miten kyseisissa huoneissa majoittuvien asiakkaiden koke-
musta hotellihuoneesta seka siihen liittyvasta majoitusprosessista saataisiin parannet-
tua. Nama vajaa sata huonetta sijaitsevat hotellin vanhimmassa osassa, vanhan Raati-
hotellin puolella. Huoneissa on sama perusvarustelu kuin muissakin huoneluokissa lu-
kuun ottamatta tallelokeroa ja parivuodetta tai kylpyammetta. Merkittavin ero
Economyssa verrattuna muihin huoneluokkiin onkin sen koko. Huone on pienempi
kuin Standard-huone, noin 18 nelibmetria. Se on myos kuoseiltaan vanhempi, mika
nakyy esimerkiksi materiaaleissa ja kylpyhuoneen kunnossa. Suurimmassa osassa So-
kos Hotelleja ei Economy-huoneita enaa ole, vaan huoneluokitus ldhtee Standardista
ylospain. Siksi ketjun tunteva asiakas ei valttamatta tunne Economyn ominaispiirteita.
Suurin osa reklamaatioista tulee juuri kyseiseltd puolelta. Huone on kuitenkin edulli-
sempi, kuin Sokos Hotellien huoneet keskimaarin. Economy-huoneen hinta on noin 20

euroa alempi kuin Standardissa, ja se vaihtelee ajankohdasta riippuen.

1.2 Sokos Hotel Alexandra

Sokos Hotel Alexandra on alueosuuskauppa Keskimaan omistama hotelli ja yksi kol-
mesta Sokos Hotels- ketjun hotellista Jyvaskylan ydinkeskustan tuntumassa. Hotelli on
274:113 eri tasoisella huoneellaan kaupungin suurin. Sokos Hotel Alexandran asiakas-
kunta on melko laaja, ja tyypillinen asiakas vaihtuu ajankohdasta riippuen yksittaisesta
liikematkustajasta tai kokousasiakkaasta vapaa-ajan lomalaiseen tai ryhmaan. Hotelli-
asiakkaita palvelevat monipuolinen ravintolamaailma sekd sauna- ja allasosasto. Jyvas-
kyldan Sokos Hotellit tarjoavat myds erilaisia vapaa-ajan paketteja, kuten laskettelua tai

teatteria, yOpymisen yhteyteen.

Sokos Hotel Alexandra on osa Original by Sokos Hotels - ketjua. Kaiken kaikkiaan ketjun
yli 50 hotellia ympari Suomen jaetaan kolmen brandin alle: Original, Solo ja Break, ja
nailld kaikilla on omat tunnuspiirteensa ja tunnelmansa. Original by Sokos Hotels on
sydamelliselld palvelulla varustettu hotelli, joka on ollut suomalaisten arjessa ja juh-
lassa mukana jo vuosikymmenten ajan. Original — hotelli sijaitsee oikealla paikalla tar-
joten kattavan valikoiman palveluja vieraalle kuin vieraalle. Asiakkaasta huolenpito on
Original-hotellissa alati huomion kohteena, jotta hyvaa palvelua voitaisiin vieda enti-
sestdan parantaa. Taman opinnaytetydn suhteen on syytd muistaa, ettd haastattelut

on toteutettu ennen Original -brandin kayttéonottoa, mutta se on olennaisessa osassa



tulevaisuuden kehitysideoita suunniteltaessa. (Original by Sokos Hotels, Sokos Hotels,

2013.)

2 MAJOITUSALAN TRENDIT

2.1 Trendit matkailu- ja majoitusalalla

Majoitusalaa muokkaavat sille tyypilliset trendit, jotka vaikuttavat laajalti myos koko
matkailualaan. Trendien hahmottaminen on tarkeaa, jotta voidaan ennakoida alan ke-
hityssuuntia, matkailijoiden odotuksia ja pyrkia tarjoamaan jotain, mita asiakkaat eivat
osaa odottaa. Matkailualalla on havaittavissa niin kutsuttuja mega- eli perustrendeja,
joihin viitataan monissa eri julkaisuissa. Naita trendeja ovat ymparistotietoisuus, asia-
kasryhmien erilaistuminen ja liiketoiminnan sdahkdistyminen. Taman ja seuraavien
kappaleiden viittaukset ndihin megatrendeihin ovat Tyo- ja elinkeinoministerion laati-

masta Suomen Matkailustrategiasta vuodelle 2020.

Matkailualan yritykset haluavat luoda asiakkaalleen mielikuvan kestavasta ja ymparis-
toystavallisesta toiminnasta toiminnan kehitykselld ja markkinoinnilla. Kuluttajat ovat
yha tietoisempia ilmaston muutoksesta ja osaavat vaatia ekologisia ja ymparistoysta-
vallisid tuotteita ja palveluja. Majoitusalalla ymparistdasioihin voidaan kiinnittaa huo-
miota esimerkiksi pyyhkeiden pesukertoja vahentamalla, vedenkulutuksen minimoi-
misella, ymparistdystavallisten pesuaineiden kaytolla seka jatteidenkasittelyn organi-

soinnilla. (Suomen Matkailustrategia 2020, 2010.)

Nykydan ymparistosta huolehtimisesta on tullut monille yrityksille itseisarvo, eika talla
ominaisuudella enaa erotuta kilpailijoista. Ekologisuus saattaa vaikuttaa kuluttajien
ostopadtdkseen jopa tiedostamattomalla tasolla. Roger Wehrlin ITB-kongressin Inter-
net-materiaalissa kerrotaan tutkimustuloksista, joissa tunteisiin vetoavalla ekologi-
suutta korostavalla markkinoinnilla on ollut positiivisia vaikutuksia matkailuyritysten
myyntiin. Matkailijat siis suosivat ymparistdda huomioon ottavaa yritystd automaatti-

sesti. (Wehrli 2013.)

Asiakkaita on jo pitkdan jaettu erilaisiin kohderyhmiin erilaisten ominaisuuksien perus-
teella. Perinteisia jaottelukriteereita voivat olla esimerkiksi ika, sukupuoli, kansallisuus

ja kotipaikkakunta sekd majoitusalalla erityisesti jako tyo- ja vapaa-ajan matkustajiin.



Tama jaottelu on kuitenkin muuttumassa. Esille nousevat erityisesti elamantyylien ja -
arvojen perusteella luokiteltavat ihmiset erilaisine kulutustottumuksineen, ja yrityk-
sien onkin suunnattava tuotteensa ja palvelunsa ndiden erilaisten kuluttajaryhmien
tarpeisiin kdyttdja- ja kysyntalahtoisesti. Tulevaisuudessa huomion kohteena ovat yha
enemman myos ikadntyvat asiakkaat, jotka ovat vaativia seka kulutuskykyisia ja joilla

on aikaa matkustaa. (Suomen Matkailustrategia 2020, 2010.)

Erilaistuminen ja erottautuminen ovat nousemassa yhdeksi tarkeimmista kansainvali-
sistd hotellitrendeistd. Hotellimaailman ammattilaisten blogisivustolla (Hotels-
mag.com) useissa teksteissd mainitaan uudet ideat seka luova ajattelu. Erds teemoista
on 80 -luvulla ja 90 -luvun alussa syntynyt Y-sukupolvi, matkustamaan tottunut, vaa-
tiva ja tiedostava asiakkaiden joukko. Y-sukupolven tunnuspiirteena on erityisesti tek-
nologian hyédyntaminen useilla elamanalueilla. Nimenomaan erilaisten asiakkaiden
elamantyyli on se, jonka pohjalta uusia, innovatiivisia liikeideoita kehitetdan. Taman
pdivan asiakkaat eivat kaipaa kiireisen ja tavanomaisen arjen vastapainoksi tavan-
omaista lomaa, vaan halutaan jotain uutta ja vaikuttavaa, mieleenpainuvaa ja jopa
provokatiivisiakin kokemuksia. Yksityiskohtia ei pida vahatelld, silla ne saattavat olla

koko vierailun vaikuttavin tekija.

Because those Gen-Yers have grown up traveling, with touchscreen de-
vices attached to their hands and the world at their fingertips, we
should be challenging ourselves to create an experience that will reso-
nate with a different type of traveler, someone looking for something
more from their typical experience while on the road. (Shindler 2013)

Creating something from outside the box. (Shindler 2013)
The night that changed your life. (Ito 2013)

The thing is not to concentrate on profits. It is about different elements
of differentiation. One hotel dedicated one floor only for couples. Another
was testing its menus by customers. (Mogelonsky 2013)

Palveluiden markkinointi, vertailu ja ostamisen tavat ovat sahkoistyneet viime vuosina,
ja tama trendi voimistuu [ahivuosina entisestadn. Kuluttajat voivat erilaisten sovellus-
ten kautta antaa palautetta ja jakaa kokemuksiaan entistd ndkyvammin, mika on mat-
kailuyritysten otettava toiminnassaan huomioon. On muistettava, etta kaikki matkai-

luyrityksen toiminta on samalla yrityksen markkinointia, silld kuka tahansa voi ilmaista



mielipiteensa kaikelle kansalle sosiaalisessa mediassa. Matkakohteisiin tutustuminen
on tullut helpommaksi, ja omatoimisuus palvelujen valinnassa seka ostamisessa lisdan-

tyy. (Suomen Matkailustrategia 2020, 2010.)

2.2 Tulevaisuuden hotellihuone

Mita asiakkaat sitten toivovat juuri hotellihuoneelta tulevaisuudessa? Haaga-Helian
ammattikorkeakoulun teettaman The Finnish Hotel of Tomorrow -konseptin mukaan
tulevaisuuden hotellihuoneeseen voidaan liittaa kaksi tarkeaa teemaa: ymparistoysta-
vallisyys ja teknologia. Nama teemat on kehitetty asiakkaiden tarpeiden sekda mega-
trendien pohjalta. Merkittavin kehitykseen vaikuttava tekija on kuitenkin muunnelta-
vuus, eli asiakkaan on mahdollista muuttaa huonetta omiin tarpeisiinsa sopeuttaen.

(Finnish Hotel of Tomorrow 2009.)

Ensimmainen huonekonsepti liittyy ekologisuuteen ja ymparistoystavallisyyteen. Ma-
teriaalit on valittu ymparistoystavallisista, kierratettavistd ja yllattavistdkin, ennen
kayttamattomista vaihtoehdoista. Materiaalien valintaan vaikuttaa myos puhdistami-
sen helppous, ja silld voi olla lisdominaisuuksia, kuten liukastumista estava pinta. Ho-
tellivieras voi myos itse vaikuttaa oleskelunsa ekologisuuteen, ja tulevaisuuden tekno-
logian avulla oleskelun hintaan voi vaikuttaa asiakkaan energiankulutus. Huone voi
tuoda asiakkaan myd6s l[ahemmaksi luontoa antamalla asiakkaan valita mieleisensa

tunnelman, aanet ja valot teknologian avulla. (Finnish Hotel of Tomorrow 2009.)

Toinen huonekonsepti keskittyy uusiin teknologisiin ratkaisuihin. Nama ratkaisut pe-
rustuvat pitkalti sithen, kuinka asiakkaan on mahdollista rédatdloida oma oleskelunsa
mahdollisimman henkil6kohtaisesti. Tunnelma, danet, valaistus ja varit ovat asiakkaan
valittavissa ja tiedot voidaan tallentaa seuraavaa oleskelua varten. Hotellihuone myos
tunnistaa vieraansa automaattisesti ja kaukosaatimen avulla tunnelma on mahdollista
vaihtaa toiseksi milloin vain. Samalla kaukosaatimella voi kontrolloida kaikkia huoneen
toimintoja, eika perinteisia kytkimia ja vipuja tarvita. Hotellivieraan on my6s mahdol-
lista katsella omia elokuvia tai kuunnella omaa musiikkia hotellihuoneen laitteiston
avulla. Musiikkia voi kuunnella vain tietyssa osassa huonetta esimerkiksi niin, etta kyl-
pyhuoneessa soi linnunlaulu ja makuhuoneessa rock. Tulevaisuuden hotellihuoneessa

ei ehka tule olemaan edes televisiota, vaan se tullaan korvaamaan hologrammein ja



virtuaalikuvin. Huoneessa on myds ilmanvaihtojarjestelma, joka puhdistaa ilmasta ym-
pdristosta tulevat haitalliset hiukkaset. Hotellihuoneen tehtava ei ole ainoastaan tar-
jota hyvat ydunet, vaan parantaa asiakkaan nukkumiskokemusta. Sanky varisee, hie-
roo ja se voidaan ohjelmoida asiakkaan mieltymysten mukaisesti. Lisdksi se mittaa
kdyttajansa unta ja havaitsee kdyttdjansa mahdollisia ongelmia, kuten uniapneaa.
Huoneen valaisee ledivalaistus, joka tarvitsee energiaa vain normaalin hehkulampun
verran. Nanolasin kaytto kylpyhuoneen lattiamateriaalina on mahdollistanut lasin kay-
ton materiaalina myds kosteassa ymparistdssa. Infrapunasauna tarjoaa kayttajalleen
terveyshyotyja, ja se on myos hotellille helpompi ja edullisempi rakentaa. (Finnish Ho-

tel of Tomorrow 2009.)

Edelld olevissa kappaleissa keskityttiin hotellihuoneeseen Iahinna teknologisesta na-
kdkulmasta. Tulevaisuuden hotellihuone ei kuitenkaan tarvitse ainoastaan teknolo-
giaa, vaan myos jokapaivadista arkea helpottavia ratkaisuja. Teknologiaa hyodynnetta-
essa riskind on, etta uusi, kallis ja monimutkainen laite ei enda seuraavana vuonna
valttamatta ole moderni. Hotellihuoneen kayttaja ei ehkd myoskaan ole erilaisista lait-
teista tai vempaimista kiinnostunut, vaan etsii ensisijaisesti hanen omaa elamaansa

helpottavia, kdytannonldheisia ratkaisuja. (McGray 2012.)

Vaikka ihmiset ovat erilaisia ja mahdollisuuksia tehda kdyttamistaan tuotteista itsensa
nakoisia on lukuisia, on ihmisten kdyttaytymisessa havainnoitavissa samankaltaisuuk-
sia. Ndin on myo0s tavoissa kayttaa hotellihuonetta. Hotellisivusto Hotelchatter.com
esittelee artikkelissaan muutamia viime aikoina muuttuneita seikkoja. Kuinka moni
matkustaja esimerkiksi purkaa laukkunsa kaappeihin saapuessaan hotellihuoneeseen
tai tekee tyOnsa poydan adaressa eika sangylla? Ripustavatko ihmiset mieluummin tak-
kinsa tuolin selkdnojalle kuin vaatekaappiin roikkumaan? On mahdollista, etta tulevai-
suuden hotellihuoneessa on kaappien sijasta enemman laskutilaa, silla artikkelissa
mainitun tutkimuksen mukaan kaksi kolmasosaa matkustajista ei pura tavaroitansa
kaappeihin ollenkaan ollenkaan. Myods poydat saattavat havitd huoneista, ja pistora-

siat siirtyvat poydan daresta sangyn lahettyville. (McCough 2013.)
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3 VAPAA-AJAN MATKUSTAJAN HOTELLIKOKEMUKSEEN VAIKUT-
TAVAT TEKIJAT

3.1 Markkinointi odotusten luomisen vilineena

Hotellihuoneessa majoittumista edeltdd mielikuvien ja odotusten vaihe, johon vaikut-
tavat merkittavasti tuotteen markkinointi ja siihen liittyva viestinta. Matkailuyrityksen
on tunnettava asiakkaansa perusteellisesti, jotta oikeat tuotteet voidaan markkinoida
oikealla tavalla oikeille asiakkaille tietyssa toimintaymparistossa. Toimialalle ominaista
on kova kilpailu seka laatu- ja hintatietoiset asiakkaat, jotka osaavat vaatia mita halua-
vat. Ala on myo6s herkka trendien, muutoksien ja muiden sadaddksien vaikutuksille.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 26.) Seuraavissa kappaleissa on esitelty ominaisuuksia,

jotka on hyva ottaa huomioon matkailutuotteen markkinointia suunniteltaessa.
Hinta vai palvelu?

Yrityksen markkinointi ratkaisee, milla keinolla se jattaa jalkensa asiakkaiden mieliin.
Yritys voi paattaa, haluaako se tulla muistetuksi palvelunsa, edullisen hintansa, sijain-
nin tai kenties raikedn mainoksensa perusteella. Etenkin majoitusalan yritykselle on
ominaista kilpailla tuotteella, ja tarkemmin sanottuna palvelulla, koska silld luodaan
pysyvia asiakassuhteita. Hintaan perustuva markkinointi voi olla lyhytnakoisesti teho-
kasta, mutta silla ei valttamatta luoda pitkadaikaisia asiakassuhteita. (Puustinen & Rou-

hiainen 2007, 62.)

Jos kohderyhmille tarjottu hyéty on edullisuus, tarkoittaa se sitd, ettd
palvelun laatukin on mddritelty suhteellisen edullisuuden perusteella.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 62.)

Vaikka edullisuus ei varsinaisesti ole kannattavin kilpailutekija majoitusyritykselle, hin-
tojen saatelyllda on merkittdava vaikutus majoitusalan yrityksen kannattavuuteen. Mat-
kailualalle tyypillistd on kausiluontoisuus, jolloin esimerkiksi saman hotellihuoneen
hinta Sokos Hotel Alexandrassa voi vaihdella 70 eurosta 140 euroon. Hinnoittelu on
yksi tarkeista markkinoinnin tehtdvistda. Hinnoittelussa pitdisi pyrkia korkeimpaan
mahdolliseen hintaan, joka on kannattava yrityksen kannalta, mutta ei saa asiakasta

hylkdamaan ostopadtostaan. (Albanese & Boedeker 2003, 172-179.)
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Markkinointiviestinndlla luodaan mielikuvia

Ennen toteutumistaan matkailutuote on olemassa ainoastaan mielikuvana. Kun lisaksi
ostopadtds ja maksaminen tapahtuvat ennen tuotteen kdyttod, ovat ne omiaan lisda-
maan asiakkaan epdvarmuutta. Tata epavarmuutta voidaan hdivyttdaa markkinointi-
viestinnalla. Sen avulla informoidaan yrityksen tuotteista, muistutetaan niiden ole-
massaolosta ja pyritdan vahvistamaan mielikuvaa laadusta ja imagosta. Yrityksen on
kuitenkin viestinndssaan pidettdva huolta, etta tuote vastaa todellisuutta, sen ominai-

suuksia, hintaa ja saatavuutta.

Yritys valittdd mainonnan ja tarkoituksellisien viestien lisdksi toiminnallisia ja suunnit-
telemattomia viesteja. Toiminnalliset viestit valittyvat asiakkaalle vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa, esimerkiksi henkilston tavasta toimia. Suunnittelemattomat viestit
ovat taas niitd, joita kaikki muut yrityksen ulkopuoliset tahot vievat eteenpdin, kuten
asiakkaiden kokemukset hotellikokemuksesta tuttaville. Siksi olisikin tarkeaa, etta yri-
tyksen toimintaa ohjaisi niin sanottu punainen lanka, jonka ymparille toiminta raken-
tuu. Sita vahvistavat avoin toiminta kaikkien sidosryhmien kanssa, selkeat tavoitteet ja
pdamaarat seka toiminnan sujuvuus, johon varsinkin henkilésto pyritdan sitouttamaan

jokapaivaisissd toiminnoissa ja prosesseissa. (Albanese & Boedeker 2003, 181-184.)

Ilhminen markkinoinnin keskiossa

Yksi markkinoinnin avainkysymyksistd on oikeiden asiakkaiden I6ytdminen oikeille
tuotteille. Nykyaan kohderyhmia etsitadan elamantyylien, —tilanteiden ja —tapojen pe-
rusteella. Tarkeaa on, etta ei keskityta ainoastaan asiakkaiden harrastuksiin ja kiinnos-
tuksen kohteisiin, vaan asenteisiin kokonaisuutena. Esimerkiksi poliittinen suuntautu-
minen, suhtautuminen uraan, vaihtelunhalu ja konservatiivisuus ovat kaikki vivahteita
erilaisista elamantyyleista. Sopiva tuote tiettyyn elamantilanteeseen voi saada asiak-

kaan sitoutumaan yritykseen lujemmin. (McCabe 2009, 157.)

Tassd opinndytetydssda huomion keskipisteend oli asiakas, mikda koskee erityisesti
markkinointia. Keskeisena kysymyksena ovat, kuinka asiakas muodostaa paatoksenss,
mitka hanen ovat tarpeensa, toiveensa ja motiivinsa. Matkailussa paatokset ovat usein
jollain tasolla tiedostamattomia, mikd asettaa oman haasteensa sille, miten yritys saa

ne selville ja kuinka se voi hydodyntaa niitd markkinoinnissa. Pelkat asiakkaan toiveet
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eivat kuitenkaan ole Iahtokohta — hdnelle pitdisi tarjota jotain, mita han ei osaa edes

odottaa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 132-136)

Asiakaslahtéinen markkinointi edellyttda ihmismielen liikkeiden ymmartamista. Seu-
raavissa kappaleissa on esitelty joitakin tarkeita seikkoja matkailupalveluiden markki-
noinnin kannalta. lhminen on monimutkainen olento, jonka toimintaan vaikuttavat
useat sddnndnmukaisuudet. Ihmiset ovat toisaalta samanlaisia, mutta he reagoivat eri
tilanteisiin eri tavoin. lhminen on samaan aikaan laiska ja utelias, omahyvdinen mutta
vhteenkuuluvuutta kaipaava, kateellinen, patemishaluinen seka paljon, paljon muuta.
Monet ihmisen tekemat paatokset tapahtuvat automaattisesti ja tiedostamatta, mah-
dollisimman vahalla ajattelulla. Esimerkiksi sama hotelli tai ravintola voidaan valita
vanhasta tottumuksesta aina uudelleen — vain siksi, ettei muita vaihtoehtoja ole ta-
juttu harkita. Toisaalta myos turvallisuushakuisuus saattaa saada ihmisen luottamaan
hyvaksi havaittuun vaihtoehtoon. Ihminen pitaa myds rutiineista, ja ostaa esimerkiksi
mielelldan samat murot ja maidot paivittdistavarakaupasta. Matkailu kuitenkin kuuluu
usein arjesta irrottautumiseen, ja talldin haetaan rutiinien tilalle jotain uutta. (Puusti-

nen & Rouhiainen 2007, 138-146.)

Ihmiselle on tarkeda saada tehda itsendisid paatoksia. Han haluaa nahda palvelujen
helpottavan eldamaansa, ei palvelujen kontrolloivan hanta. lhminen on karsiméaton, ja
han saattaa tyytya huonompaankin vaihtoehtoon saastdaessaan samalla aikaa. Markki-
nointi vaikuttaa siihen, mika yritys johtaa tiensa karsimattoman asiakkaan mieleen en-
simmaisena. Yrityksen on viestittdva itsestdan tarpeeksi yksinkertaisesti — mutta ei
niin, ettd ihminen tuntee itsensa tyhmaksi tai pitkdstyy. (Puustinen & Rouhiainen 2007,

138-146.)

Maslow’n tarvehierarkiaan perustuen ihmiselld on fyysisien perustarpeiden lisaksi
tarve huvitella ja kokea elamyksid, jotka syntyvat mielihyvasta seka nautinnosta. Nai-
hin tarpeisiin pyrkii matkailuyritys vastaamaan. Matkailijan mielenkiinto ei yleensa he-
raa faktatietojen ja informaation perusteella, vaan ennemminkin silloin, kun ilmoille
on heitetty pienid, ajatuksia ja tunteita herattavia vihjeita, yksityiskohtia suuremmasta
tarinasta. Ihmiselld on luonnollinen tarve jasentdaa maailmaa, joten aktivoimalla ajat-

telua on mahdollista saada suurempi maara huomiota, kuin heittamalla faktatiedot
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poytdan. Tarinoita kertomalla voidaan vaikuttaa tunteisiin, mita kautta asiakas muo-
dostaa yhteyden yritykseen. Pienilld tarinoiden palasilla voi olla suurikin merkitys asi-

akkaan kokemukseen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 150.)
Sosiaalinen media markkinoinnin mahdollisuutena

Samanlaiset arvot, elamdntapa seka kiinnostuksen kohteet yhdistavat nykyajan kulut-
tajia, jotka vaihtavat ajatuksia pienissa ryhmissa. Nama ryhmat ovat usein valiaikaisia,
ja niille teknologia ja sahkoiset viestintavalineet ovat usein tarkeita tydkaluja, joiden
avulla vaihdetaan ajatuksia. Esimerkiksi blogeissa ja keskustelupalstoilla jaetaan koke-
muksia seka tietoa palveluista ja tuotteista. Blogien ja muiden sivustojen avulla voi-
daan luoda jopa kokonaisia todellisuuksia, jotka asettavat normit tietylle kuluttajakun-
nalle. Markkinoijan on kiinnitettava tahan huomiota: enaa ei ole olennaista suunnata
samaa viestid kaikelle yleisolle vanhakantaisesti tv:ssa tai radiossa, vaan keskitytaan
pienempiin, eri aihepiirista kiinnostuneisiin ryhmiin. Erityistd huomiota kiinnitetaan
myos pienryhmien sisdlld vaikuttaviin yksildihin, jotka vaikuttavat omilla paatoksillaan

muiden ostopaatoksiin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 145.)

3.2 Vapaa-ajan matkustajan ostopaitos

Tassa opinndytetydssa keskityttiin vapaa-ajan matkustajien kokemuksiin Economy-
huoneesta. Tdhan joukkoon mahtuu varmasti monenlaista matkustajaa, mutta heihin
on liitettavissa myos tiettyja yhtalaisyyksia ja maaritelmia. Vapaa-ajan matkustaja mat-
kustaa omalla ajallaan, ja vierailun I[ahtokohtana voi olla lomamatka, vierailu tuttavan
luona, harrastus tai juhla. Han varaa majoituksen yleensa hyvissa ajoin, jopa viikkoja
tai kuukausia ennen matkaa. Hanelle on tarkeaa ystavallinen palvelu, hyva sijainti seka
edullinen hinta, ja han todennakdisesti vertailee hotelleja niiden ominaisuuksien pe-
rusteella. Vapaa-ajan matkustaja on yleensa liikkeelld perheen, puolison tai kaveripo-
rukan kesken, ja odottaa monipuolisia palveluja sekd hotellista ettd sen ymparistosta.
Vapaa-ajan matkalle voi olla monta syytd, kuten esimerkiksi loma, harrastus, ostoksien
teko tai vierailu tuttavan luona. Yleensa paikkakunnan aktiviteetit ja nahtavyydet kiin-

nostavat hanta. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 120.)

Matkailijan ostopdatos on alun alkujaan kiinni tekijoista, jotka maarittavat, onko mat-

kalle lahteminen mahdollista vai ei. Mikali mydnteinen pdatds matkalle |[ahtemisesta
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syntyy, astuu kuvaan joukko tekijoitd, jotka maarittavat, millaiselle matkalle lahde-
taan. Tekijoita voi olla lukematon maara, ja ne jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin ominaisuuk-
siin. Sisdiset, eli matkailijaan itseensa liittyvat persoonalliset tekijat liittyvat muun mu-
assa eldmantilanteeseen, tietamykseen, asenteisiin, oletuksiin ja kokemuksiin. Ulkoi-
sia motivaatiotekijoita voivat olla politiikan, median tai matkailumarkkinoinnin vaiku-

tukset matkailijaan. (Horner & Swarbrooke 2007, 62-65.)

Matkan ostopdatos ei yleensa ole taysin jarkiperdinen tapahtuma. Matkan varaaja ei
voi tietda etukateen, miten hdnen matkansa tulee toteutumaan, vaan tekee paatokset
arvioiden perusteella. Han voi myds varata matkan tiedostamatta kaikkia siihen liitty-
via miinuspuolia. Toinen vaihtoehto on, ettd matkaaja on naista tietoinen, mutta tekee
ostopaatoksen silti. Esimerkiksi pariskunnalla ei olisi varaa lahted, mutta he tarvitsevat
niin kipeasti lomaa, ettd sinne ldhdetdan joka tapauksessa. Myods odottamattomia
muutoksia ennen matkaa voi ilmeta, eika esimerkiksi patikkamatkalle kannata lahtes,

jos jalka on murtunut. (Horner & Swarbrooke 2007, 66.)

Ihmisen ostokayttaytyminen vaihtelee sen mukaan, millaisesta tuotteesta on kysymys.
Makkarapaketin ostopaatokseen kuluu todenndkoisesti huomattavasti lyhyempi aika
kuin lomamatkan, jonka oston yhteydessa eri palveluntarjoajien eri tuotteita vertail-
laan. Tallaisia juuri matkailulle tyypillisia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd on run-
saasti. Matkailutuotetta kuvastaa sen koskemattomuus. Matkailutuotteen abstraktius
aiheuttaa ostajassa epavarmuutta, silla sitd on mahdotonta koskettaa fyysisesti. Epa-
varmuus aiheuttaa myos sen, ettd mielipiteita ja hyvaksyntda haetaan ystavilta, tutta-
vilta ja naapureilta. Tietoa haetaan vaihtelevista lahteista. Lisaksi ostopaatdsta voivat
jarruttaa muutkin vaihtoehdot. Matkalle |3htija voi esimerkiksi miettia, olisiko sitten-

kin jarkevampaa ostaa auto kuin lomamatka. (Horner & Swarbrooke 2007, 70-74.)

Majoitusalalle on ominaista, ettd asiakaskunta jaetaan karkeasti tyo- ja vapaa-ajan
matkustajiin. Tama jaottelu ei kuitenkaan ole aukoton: Ihmiset ovat erilaisia ja kulut-
tajakayttaytymiseen vaikuttavat lukuisat muutkin seikat. Tyomatkustajasta saattaa
esimerkiksi tulla tydpaivan jalkeen vapaa-ajan matkustaja, ja lomamatkalainen saattaa
arkielamassa olla kokenut tydmatkaaja. Vapaa-ajan matkustajiin on joka tapauksessa
liitetty tiettyja ominaisuuksia, jotka yhdistavat kyseistd joukkoa. Yksi tarkeimmista

huomioista on se, ettd asiakas itse on lasna tuotteen kulutuksessa ostopaatoksesta
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tuotteen kuluttamiseen ja maksamiseen. Vapaa-ajan matkustaja matkustaa suhteessa
harvemmin ja epasadannollisemmin kuin tydmatkustaja, eika ole yhta vaativa tai hinta-
ja laatutietoinen. Matka suunnitellaan yleensa hyvissa ajoin, ja viettaa matkalla useita

pdivia (Horner & Swarbrooke 2007 146-147.)

3.3 Fyysiset puitteet ja moniaistisuus osana palvelukokemusta

Majoitusalan tuote, eli tdssa tapauksessa hotellihuone, kulutetaan aina jossain fyysi-
sessa paikassa. Lahes koskaan ei ole kuitenkaan kyse pelkastdan itse fyysisestd koh-
teesta, vaan matkailutuotteeseen yhdistetdan lukuisia muita asioita. Ndista tarkeimpia
ovat esimerkiksi kohteen muut palvelut, niiden saatavuus seka vieraanvaraisuus. Sil-
loin, kun fyysisien puitteiden ja tunnelman yhdistelma on onnistunut, voi matkailija
aistia paikan hengen. Esimerkiksi kaupungit viestivat yleensd omaa henkeédan, joka on
aistittavissa osin fyysisista puitteista, kuten kaduista, puistoista ja rakennuksista.

(Puustinen & Rouhiainen 2007, 191-199.)

Matkailija aistii paikan tunnelman ja hengen havainnoimalla, kdayttamalla kaikkia ais-
tejaan. Moniaistisuus tarkoittaakin, etta matkailija kdyttdaa vahintaan kahta aistia yhta
aikaa. Mita voimakkaammin ja monipuolisemmin matkailutuote vetoaa kadyttajansa
aisteihin, sitd voimakkaampi on hanen kokemuksensa. Moniaistinen tuote jaa suurem-
malla todenndkdisyydelld kayttdjansa mieleen. My6s moniaistinen markkinointivies-
tintd voi herattda matkailijan mielenkiinnon eri tavalla. Fyysisten puitteiden yhdista-
minen moniaistiseen tunnelmaan voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen positiivisesti,

mika puolestaan voi lisata yrityksen kannattavuutta. (Alakoski & Isaacsson 2010, 2-16.)

4 PALVELUPROSESSIN TARKASTELU ASIAKASLAHTOISESTI

Koska opinndytetyon tavoitteena on hotellipalvelujen kehittaminen, avataan teoria-
osuudessa palvelun ja sen kehittdmisen kasitteitd seka periaatteita. Palvelujen kehit-
tamiselle on oleellista asiakas- ja kayttdjalahtoisyys sekd prosessimainen lahestymis-
tapa. Nama periaatteet ovat ominaisia palvelumuotoilulle, jonka teoriaa opinnayte-
tyOssa sivutaan. Palvelut tuotetaan yhteistydssa asiakkaiden kanssa, joten miksei niita

myos suunniteltaisi sen henkilon kanssa, joka tuotteita kayttaa? Palvelua kehitettdessa
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pilkotaan palveluprosessi pieniin osiin, jolloin yksityiskohtiin on helpompi syventya

vaihe vaiheelta.

4.1 Palvelun Kasite ja sen kehittamisen keinoja

Koska asiakkaan ostama tuote hotellissa on aina palvelua, on hyva tutustua palvelun
ja sen kehittamisen peruskasitteisiin. Palvelu on kasitteena monimutkainen, eikd sen
madrittelyyn ole |6ydetty oikeaa, yksiselitteista tapaa. Sen maaritelmaa voidaan kui-
tenkin rajata tietyin ominaispiirtein, jotka liittyvat asiakkaan jonkinlaiseen ongelman
ratkaisuun. Palvelu on jonkinlainen teko tai tekojen sarja. Se kulutetaan aina vuorovai-
kutuksessa palveluntarjoajan ja kayttajan valilla, eikd palvelua voi olla olemassa, jos
asiakas ei ole [asnad kayttamassa ja kuluttamassa sita. Vuorovaikutus syntyy tyypillisesti
asiakkaan ja asiakasrajapinnassa tyoskentelevan henkilon, eli asiakaspalvelijan valilla.
Nama henkil6t siis rakentavat tilanteen, jossa asiakkaan henkilokohtainen kokemus

palvelusta muodostuu. (Tuulaniemi 2011, 28-29.)

Palvelumuotoilu on keino luoda uusia tai kehittda olemassa olevia palveluita, ja sen
merkitys on kasvanut viime vuosien aikana. Palvelumuotoilussa korostuu erityisesti
kayttajalahtoisyys, jolloin palvelut pyritaan kehittamaan palvelujen kadyttdjan, eli asi-
akkaan nakoékulmasta. Muotoilun avulla saadaan asiakkaalle haluttavampia seka kay-
tettavampia tuotteita, mutta kehittamisen on kuitenkin palveltava myos palveluntar-
joajan liiketoiminnallisia tavoitteita. (Tuulaniemi 2011, 24-25.). Palvelumuotoilu on
prosessi, joka koostuu useista eri vaiheista. Ensimmaisena on tarkeaa hankkia asiakas-
ymmarrysta, jota seuraa ajattelun ja ideoinnin vaihe. Taman jalkeen karsitaan ideoita,

jonka jalkeen niita hiotaan seka lopuksi toteutetaan. (Moritz 2005, 123-148.)

Kehitettdessd hotellipalveluita palvelumuotoilun keinoin yhdistyvat majoitusala seka
design eli muotoilu. Juuri prosessimainen ldhestymistapa on muotoilulle ominaista,
jolloin eri toimialoja voidaan yhdistelld luovasti. Palvelumuotoilun menetelmat sisalta-
vat yleensa konkreettista toimintaa ja tydkaluja, kuten asiakkaiden havainnointia pal-
velun kayttoétilanteissa, luotaimia tai peleja. Niin ikadn palvelumuotoilu auttaa teke-
maan abstraktista palvelusta ndkyvaa esimerkiksi konseptoinnin ja prototypoinnin

muodossa. (Tuulaniemi 2011.)



17

Opinndytetyon kannalta on tarkedaa ymmartaa palvelumuotoilun merkitys ja mahdol-
lisuudet hotellipalvelujen kehittdmisessd. Palvelumuotoilun teoriaa hyddynnetdan
seka asiakasymmarryksen hankkimisessa seka palvelu- ja majoitusprosessin jakami-

sessa osiin muotoilulle ominaiseen tyyliin.

4.2 Asiakas- ja kayttijdlahtoisyys suunnittelussa

Yrityksen menestys on aina riippuvainen sen asiakkaista. Siksi on luonnollista, etta yri-
tys pyrkii tekemaan palveluja kdyttavan asiakkaan kokemuksesta mahdollisimman on-
nistuneen. Koska palvelu on aineetonta eika sitad voi kokonaisuudessaan kokea fyysis-
ten aistien avulla, koetaan se entista subjektiivisemmin. lhmiset ovat erilaisia ja koke-
vat seka tuntevat maailman eri tavalla. Palvelun laatu on viime kdadessa maariteltavissa
vain asiakkaan kokemuksen kautta. (Gronroos 2000.). Tdman vuoksi palvelun kehitta-
misen keskidssa on juuri kayttaja ja asiakas. Palveluja kehitettdessa yritys pyrkii keskit-
tymaan palvelujen kehittamiseen mahdollisimman subjektiivisesti asiakkaan nakékul-
masta. Paamaarana on asiakkaan palvelukokemuksen maksimointi, vaikka haasteena
on se, ettd jokainen asiakas kokee palvelun omalla tavallaan. (Tuulaniemi 2011, 26 —

27.)

Voidakseen muotoilla palveluitaan kayttdjalahtoisesti, yrityksen on tunnettava se to-
dellisuus, jossa heidan asiakkaansa toimivat. Tahan todellisuuteen kuuluvat motiivit
ja arvot, joiden perusteella yritykselle tarkeat asiakkaat tekevat valintoja. Naiden li-
saksi myos tavat, tottumukset, muiden ihmisten mielipiteet, palvelun hinta ja ominai-
suudet sekda muiden samankaltaisten palvelujen tarjonta vaikuttavat asiakkaan koke-
mukseen. Ottamalla huomioon kaikki nama nakokulmat yritys voi lunastaa lupauksen

arvosta, jonka se valittaa asiakkaalleen. (Tuulaniemi 2011, 71 - 72.)

Palveluita kehitettdessa on asiakkaiden kuunteleminen valttamatonta. Suoraan kysy-
malla ei ehka kuitenkaan saada vastauksia siihen, mita asiakkaat todella tarvitsisivat.
Sellaista, mita ei vield ole olemassa, voi olla vaikea kuvitella. Parempi keino on tutustua
asiakkaaseen syvallisemmin palvelun kayttotilanteessa. Asiakkaan arvoja, motiiveja
sekd tiedostettua kuin tiedostamattomia tarpeita voidaan selvittda jututtamalla tai
vain tarkkailemalla ja havainnoimalla hdanen kaytéstaan palvelutilanteessa. Pienia

eleita tarkkailemalla voidaan saada vihjeitd siitd, mita han todellisuudessa tarvitsee.
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Tarkalla havainnoinnilla voidaan saada kokonaisia ideoita uusille palvelukonsepteille.

(Tuulaniemi 2011, 73.)

Asiakkaan kokemus koostuu tunteista, ja mitd voimakkaampia positiiviset tunteet
ovat, sitd innokkaampi han on kayttamaan yrityksen palveluita. Sita vastoin taas nega-
tiiviset tunteet vievat asiakkaan kauemmaksi yrityksesta. Asiakas arvioi tunnepitoisesti
kaikkea toimintaa: Yrityksen viestintaa ja kontakteja ennen palvelun kayttoa, asiakas-
palvelun laatua ja palveluominaisuuksia seka palvelun kadytettavyytta ja helppoutta.
Taman kokemuksen on mahdollista toteutua kolmella eri tasolla: Toiminnan, tuntei-
den ja merkityksien tasolla, joista viimeisin on asiakaskokemuksen kannalta oleellisin.
Toiminnan taso tayttda perusvaatimukset, kuten palvelun saavutettavuuden ja proses-
sien sujuvuuden, eli ne asiat, joiden avulla palvelun on mahdollista olla olemassa. Tun-
netaso vie asiakkaan kokemuksen astetta syvemmalle: Palvelun kdytosta syntyy asiak-
kaalle henkil6kohtaisia tuntemuksia. Palvelu voi olla esimerkiksi helppo tai miellyttava,
kiinnostava tai tunnelmallinen, ja se on aktivoinut kdyttdjansa aisteja jollain tavalla.
Ylin asiakaskokemuksen taso on merkitystaso, joka parhaimmillaan muuttaa ihmista,
opettaa uutta seka koskettaa hdnen identiteettidan ja henkilokohtaisia merkityksiaan.
Kun pyritddan ymmartamaan asiakasta, on pureuduttava hanen tunnemaailmaansa ja
niihin seikkoihin, mitka seikat tekevat asiakkaan kokemuksesta parhaimman mahdol-

lisen. (Tuulaniemi 2011, 74 —75.)

4.3 Palvelu prosessina

Opinndytetyossa keskityttiin asiakkaan kokemukseen hotellipalvelusta jakamalla ta-
pahtumien sarja pieniin osiin. Erillisid osa-alueita hiotaan yksitellen, jonka jalkeen eril-
liset osa-alueet sovelletaan kaytantoon yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi. Kehittamis-
tapa on tyypillinen palvelumuotoilulle, jolloin yksityiskohtien avulla pureudutaan on-
gelmakohtiin ja niin edelleen kehitysideoihin. Opinndytetyota varten asiakkaille tehdyt
teemahaastattelut toteutettiin teemoittain, jolloin majoitusprosessia kasiteltiin osissa

sen alkuvaiheesta loppuvaiheeseen aikajarjestyksessa.

Palvelu on sarja tapahtumia, jotka sijoittuvat tietylle aikavalille. Tata aikavalia voidaan

kutsua palvelupoluksi, joka voidaan jakaa pienempiin osiin sen mukaan, kuinka paljon
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arvoa ne asiakkaalleen tuottavat. Palvelun vaiheita ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jal-
kipalvelu. Esipalveluvaihe valmistelee palvelun muodostumista. Ydinpalveluvaiheessa
asiakkaan kokiessa palvelun arvo konkretisoituu asiakkaalle. Jalkipalvelu on kontakti
palvelutuottajaan varsinaisen palvelun kayton jalkeen. Jokaisella vaiheella on oma

merkityksensa palvelukokemuksen syntyyn. (Tuulaniemi 2011, 82.)

Palvelun vaiheet voidaan jakaa vield pienemmiksikin osiksi, palvelutuokioiksi. Ndma
puolestaan koostuvat lukuisista kontaktipisteistd, joiden kautta asiakas arvioi ja on
kontaktissa palveluun kaikilla aisteillaan. Kontaktipisteita ovat kaikki palveluun liitet-
tavat elementit, jotka ovat lasna palvelutuokiossa, kuten esimerkiksi ihmiset, ymparis-
tot, esineet ja toimintatavat. Yleensd nama kontaktipisteet vaikuttavat positiivisesti tai
negatiivisesti asiakaskokemukseen. Pienilldkin tuntemuksilla voi olla suuri merkitys

palvelun miellyttavyyteen. (Tuulaniemi 2011, 82.)

4.4 Majoitusprosessin kulku

Tassa kappaleessa kasiteltiin majoitusprosessin esi-, ydin- ja jalkipalveluvaiheita Sokos
Hotel Alexandrassa. Prosessin avulla laadittu haastattelurunko muodostettiin kyseisia
vaiheita apuna kdyttaen. Prosessien eri vaiheista pyrittiin Il0ytamaan kontaktipisteita,

jotka ovat olennaisia asiakkaan kokemuksen ja koko hotellivierailun kannalta.

Tarve Vaihto- Hotelli- Matkaan

matkalle | ehtojen varauk- valmis-

syttyy lapi- sen teko | tau-
kéynti tuminen

Kuvio 1. Majoitusprosessin kulku.

Asiakkaan majoitusprosessin ensimmadinen vaihe on se, ettd asiakas tunnistaa jonkin-
laisen tarpeen matkalle. Tarpeen tunnistamisen jalkeen asiakas tutustuu vaihtoehtoi-

hin ja tekee valinnan, jota seuraa myonteinen ostopaatos, eli asiakas varaa huoneen
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hotellista. Matkalle lahdén motiiveja, ostopdatdsta ja markkinoinnin vaikutusta asiak-

kaaseen on késitelty opinndytetydn aikaisemmissa luvuissa.

Suomalaisen matkailijan mieluisin majoitusvaihtoehto lyhyella lomamatkalla on ho-
telli. Omatoimisuus korostuu suomalaisen matkailijan varatessa lomaansa, ja han va-
raa matkaan liittyvat palvelut mieluiten erikseen suoraan kohdeyrityksista. Varatta-
essa majoitusta Internetissa vertaillaan entistd enemman hintaa, hotellin vaikutelmaa,
palvelujen monipuolisuutta, hotellin ymparistotekijoita seka muiden kayttdjien mieli-

piteitd. (Harju-Autti 2009.)

Vapaa-ajan matkustaja varaa huoneen yleensd itse ottamalla suoraan yhteytta hotellin
vastaanottoon tai myyntipalveluun sahkopostitse, soittamalla tai kdayttamalla hotelli-
ketjun omaa varausjarjestelmaa Internetissa. Matkustaja voi kdyttdda myos epdsuoraa
jakelukanavaa majoitusta varatessaan, eli huonevaraus voidaan tehda myos jonkin ul-

kopuolisen matkanjarjestdjan kautta. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 191-192.)

Ennen hotelliin saapumista vapaa-ajan matkustaja etsii tietoa hotellista, ravintolapal-
veluista sekd mahdollisista aktiviteeteista, jotka voisivat vierailun aikana kiinnostaa.
Nykyddn tama tapahtuu useimmiten helpoiten Internetissa, mika tarkoittaa, etta siella
oleva informaatio on suunniteltava erityisen huolellisesti. Hotellin on tarjottava moni-
puolisesti ajan tasalla olevaa tietoa tuotteistaan, tarjouksistaan ja palveluistaan, ja nai-
den tietojen on vastattava kayttdjien odotuksia ja tarpeita. Nettisivuilla voidaan vai-
kuttaa myds siihen, minkalaisia asiakkaita hotelli haluaa itse houkutella. (Rautiainen &

Siiskonen 2011, 193.)

Asiakkaan saapuminen hotelliin on yksi tarkeimmista vaiheista asiakkaan palvelupro-
sessin kannalta. Ensivaikutelma koko hotellista muodostuu asiakkaan saapuessa vas-
taanottoon. Palvelun ja henkilokunnan lisdksi hdan arvioi hotellin yleisiimetta ja siis-
teytta. Positiivisen asiakaskokemuksen [ahtokohta on onnistunut ensivaikutelma, jo-

hon hotellin on tarkea panostaa. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 150-161.)

Oleskelun aikana asiakkaan kuluttaessa palvelun konkretisoituu sen arvo kayttajalleen.
Majoituksen yhteydessa vapaa-ajan matkustaja kayttaa hotellin lisdpalveluja, kuten

ravintolaa ja saunaa sekd kokeilee kohdekaupungin tarjoamia aktiviteetteja. Vapaa-
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ajan matkustaja arvostaa tyypillisesti positiivisia palvelukokemuksia padosin vastaan-
oton, kuten muunkin henkilokunnan kanssa. Han ei aina myoskaan tiedd, mita matkan
aikana tehda, ja vastaanoton tehtdva onkin tarjota asiakkaalle virikkeitd, seka opastaa
ja neuvoa asiakasta hanen vierailuunsa liittyvissa kysymyksissa. Oleskeluvaiheessa
konkretisoituvat odotukset ja mielikuvat hotellihuoneesta asiakkaalle. Lahtopadivana
ennen uloskirjautumista asiakas nauttii aamiaisen. Uloskirjautuminen on viimeinen
konkreettinen kontakti hotellin kanssa, ja asiakkaan tulisi Idhtea jatkamaan matkaa

tyytyvdisena. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 138-154)

Hotellivierailua seuraa jalkivaihe, jolloin asiakas muistelee matkaansa ja kertoo koke-
muksistaan eteenpain. Han saattaa jakaa kokemuksiaan myods Internetin matkailusi-
vustoilla tai antaa palautetta jalkikateen suoraan hotellille. Mikali asiakas on ollut tyy-
tyvdinen, han saattaa palata uudelleen ja kannustaa my6s muita, tuttuja tai tuntemat-

tomia kayttamaan hotellin palveluja.

5 TUTKIMUSMENETELMAN VALINTA JA TUTKIMUKSEN TOTEU-
TUS

5.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi muodostui toimeksiantajan toiveiden pohjalta
asiakas ja hanen viihtymisensa Sokos Hotel Alexandran Economy-huoneessa. Ongelma
ei kuitenkaan rajoittunut pelkastdan siihen, viihtyiko asiakas vai ei, vaan haluttiin saada
selville, mitka asiat olivat asiakkaalle hotellihuoneessa majoittuessaan ratkaisevia. Ho-
tellikokemukseen ja huoneessa oleskeluun haluttiin kdyttajalahtéinen [ahestymistapa,
jotta saataisiin selville ongelmakohtia ja sita kautta kehitysehdotuksia niin nykytilan-

teeseen, kuin tulevaisuudenkin varalle.

Asiakkaan palvelupolkuun hotellissa liittyy tarkeita vaiheita, joilla on kaikilla oma mer-
kityksensa kokemukseen kokonaisuutena. Nykyajan kuluttajan ostopaatékseen vaikut-
tavat majoitus- ja matkailualan trendit seka markkinoinnilliset ratkaisut, ja tutkimuk-
sessa haluttiin selvittdd, mitka asiat saivat asiakkaan varaamaan juuri Economy-huo-
neen Sokos Hotel Alexandrasta. Tutkimuksen tavoitteena oli myds selvittda asiakkaan

muodostamia ennakko-odotuksia hotellihuoneesta suhteessa todellisuuteen. Asiak-
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kaan oleskeluvaiheessa haluttiin kiinnittdd huomiota huoneesta esille nouseviin mieli-
kuviin, seka positiivisiin ettd negatiivisiin, ja niiden avulla hahmottaa asiakkaille tar-

keita yksityiskohtia kuin yleista hotellikokemuksesta huokuvaa tunnelmaa.

5.2 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelman valinta riippuu tutkimuksen kohteesta ja tutkimusongelmasta.
Taman opinnadytetyon tutkimusongelmien ratkaisemiseksi parhaaksi katsottiin laadul-
linen menetelma, silld sen avulla oli mahdollista pdasta haastateltavan ajatuksiin ka-
siksi syvemmin kuin esimerkiksi maarallisella menetelmalld. Laadullinen tutkimus on
tutkimuskohteen ldhestymistd perusteellisesti, menemalla Iahelle tutkittavaa aihetta.
Laadullisessa tutkimuksessa ei keskityta pelkdastdaan annettuihin vastauksiin, vaan pyri-
taan paneutumaan vihjeisiin ja viesteihin sanojen takana, ja I16ytamaan vastauksia ase-

tettuihin kysymyksiin. (Aaltola 2007, 70-71.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaa hahmoteltaessa mietittiin myos maarallisen me-
netelman antamia mahdollisuuksia. Maarallisellda menetelmalla olisi voinut saada laa-
jemman kuvan suuremman kayttajajoukon asiakastyytyvaisyydesta. Laadulliseen me-
netelmaan paadyttiin kuitenkin, koska asiakas- ja kayttajalahtdisyys on taman opin-
naytetyon pohjalta liikkeelle Iahtevien kehitysajatuksien pohja. Tata metodia kayttaen
padstaan myos syvemmalle kayttajien todellisiin tunteisiin, tarpeisiin ja motiiveihin,

jotka saattaisivat maarallisessa tutkimuksessa jaada pimentoon.

5.3 Tutkimusmenetelmani teemahaastattelu

Laadullisia tutkimusmenetelmia on monenlaisia. Tdman opinndytetyon laadulliseksi
tutkimusmenetelmaéksi valittiin teemahaastattelu, jossa on olennaista keskustelu
haastattelijan ja haastateltavan valilla. Kyse on kielellisesta vuorovaikutuksesta, ja va-
paan keskustelun avulla voidaan keskittya tarkemmin asioihin, jotka voisivat muissa
tilanteissa jaada mainitsematta. Keskustelussa on mahdollista tuoda esille asioita,
jotka piilevat mielipiteiden takana, kuten esimerkiksi kuinka ihmiset kokevat ymparoi-

van maailman ja sen tapahtumat. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 11.)
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Haastattelun paamaarana on saada kerattya sellainen aineisto, jota apuna kayttdaen
voidaan tehdé tutkittavaa ilmiota koskevia pdatelmia luotettavasti. Teemahaastatte-
lun kannalta on suunnitteluvaiheessa tarkeinta haastatteluteemojen suunnittelu. Tee-
mahaastattelussa on olennaista rakentaa teemojen mukaan eteneva kokonaisuus,
joka laittaa tietyt aihealueet jarjestykseen. Kysymykset voivat olla samat kaikille haas-
tateltaville, ja niiden taytyy olla aseteltu niin, ettd haastateltava antaisi mahdollisim-
man omakohtaisen vastauksen, eikad valmiita vastausvaihtoehtoja ole. Haastattelun ra-
kennetta tulisi olla mahdollista soveltaa haastattelutilanteeseen sopivalla tavalla.
Haastattelua, joka etenee tiettyjen teemojen johdattelemana mutta jossa on myds
joustamisen varaa, kutsutaan puolistrukturoiduksi haastatteluksi. (Hirsjarvi & Hurme

2011, 47-66.)

5.4 Haastattelun luotettavuus

Teemahaastatteluun, kuten moniin muihinkin tutkimusmetodeihin liittyy riskeja, jotka
kyseenalaistavat tutkimuksen luotettavuuden. Riskitekijat ovat riippuvaisia tutkimuk-
sen aiheesta, rakenteesta seka haastattelijasta ettd haastateltavasta. Haastattelijan
tulisikin rakentaa haastattelu ja keskustelutilanne sellaiseksi, ettd naita riskeja esiin-

tyisi mahdollisimman vahan. (Alasuutari 2011, 149-150.)

Haastattelijan tulisi suhtautua haastatteluun ja haastateltavaan mahdollisimman ob-
jektiivisesti. Usein haastattelijalla on oman intuition pohjalta valmiita olettamuksia ja
nakokulmia, jotka ovat vaikuttaneet tutkimuksen ja haastattelun rakentumiseen. (Ala-
suutari 2011, 149-150.). Haastattelurunkoa valmisteltaessa yritettiin valttaa tata aset-
telemalla kysymykset niin neutraaleiksi kuin mahdollista, jotta haastateltava saattoi
vastata mahdollisimman omasta nakékulmastaan. My6s haastateltavan johdattelua
pyrittiin valttamaan haastattelun edetessa. Haastattelijan oli jatettava omat henkil6-
kohtaiset kommenttinsa tai mielipiteensd mahdollisimman vahille, ja keskityttava

esittdmadn tarkentavia ja syventavia kysymyksia.

Haastateltavalle on tyypillistd, etta han pyrkii muodostamaan ennakkokasityksen
haastattelijan motiiveista, eli siitd, mitd haastattelija hakee kysymyksilldan. Tama voi
johtaa siihen, etta haastateltava vastaa niin kuin olettaa haastattelijan haluavan, jol-

loin haastateltavan omat tunteet ja motiivit jddvat pinnan alle. Voi myos olla, ettd
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haastateltava ei uskalla tai kehtaa kertoa todellisista tunteistaan. Haastateltava paat-
taa itse mita ja kuinka paljon han henkilokohtaisista asioistaan kertoo, jolloin kerto-
matta voi jaada paljonkin merkittavaa. (Alasuutari 2011, 149-155). Haastatteluissa py-
rittiin padsemaan sellaiseen tunnelman, ettd keskustelu olisi mahdollisimman vapaata,

jotta kiusaus lyhyille, valmiille vastauksille jaisi mahdollisimman pieneksi.

Haastatteluun pyrittiin saamaan mahdollisimman erilaisia Economy-huoneen varan-
neita vapaa-ajan matkustajia, jotta saataisiin mahdollisimman kattava maara erilaisia
vastauksia. Vapaa-ajan matkustajat valittiin tutkimuksen kohderyhmaksi silld, etta he
yleensa tekevat ostopdatdksen itse ja maksavat tuotteen omasta pussistaan. Motiivit
ja tunteet ostopaatoksen takana ovat osa opinndytetyon tutkimusongelmaa, joten va-
paa-ajan matkustajia haastateltaessa oli mahdollista saada enemman henkil6kohtai-
sen tason tietoa kuin esimerkiksi liikematkustajien kohdalla, jotka eivat valttamatta
varaa tai maksa majoitusta itse. Liikkematkustajilta olisi ehka saatu tarkempia mielipi-
teitd hotellihuoneen kayttdjind, koska he matkustavat yleensa useammin kuin vapaa-
ajan matkustajat. Vapaa-ajan matkustajat katsottiin kuitenkin paremmaksi vaihtoeh-
doksi, silla ndin oli mahdollista saada kokonaisvaltaisempaa tietoa koko majoituspro-

sessista, ostopaatoksesta alkaen.

Haastattelujen ajankohdaksi valittiin sellaiset viikonloput, jolloin kaupungissa ei ollut
suuria tapahtumia tai messuja, jotka olisivat voineet yhtenaistaa asiakaskuntaa esi-
merkiksi motiivien ndkokulmasta. Potentiaalisien haastateltavien tulkinta pelkastdan
nimen ja yhteystietojen perusteella saattoi olla haastavaa, mutta haastatteluun pyrit-
tiin saamaan seka yksin etta yhdessa matkustavia, pariskuntia seka kaveriporukoita.
Tassa onnistuttiin melko hyvin. Ainoastaan aivan kaikki eivat olleet puhtaasti vapaa-
ajan matkalla, vaan erds haastateltava oli tullut tydnsa merkeissa erddaseen messuta-

pahtumaan, ja yksi oli kaupungissa opiskeluidensa vuoksi.

Haastattelun ajankohdalla voi olla suurikin merkitys vastauksien suhteen. Haastattelut
paatettiin toteuttaa haastateltavien oleskelun aikana, jotta mielikuvat sailyisivat mah-
dollisimman tuoreina. Haastattelujen vastauksista olisi ehka saatu yhtenaisempia, jos
haastattelut olisi toteutettu esimerkiksi hotellista |dhtopéaivana. Nain osa ei ollut valt-

tamatta ehtinyt oleskella huoneessa vield tarpeeksi siihen verrattuna, mita todellinen
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kayttajakokemus olisi ollut huoneessa vietetyn vuorokauden jdlkeen. Toisaalta haas-
tateltavat saivat itse valita haastatteluajankohdan, joten motivaatio osallistua ja sy-
ventya haastatteluun olisi voinut olla alhaisempi, jos he eivat itse olisi saaneet vaikut-

taa ajankohtaan ja se olisi ollut esimerkiksi hotellista |ldhtopaivana kiireen keskella.

5.5 Tutkimusprosessi

Haastatteluun valmistautuminen ja haastatteluehdokkaiden hankkiminen

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin vapaa-ajan matkustajat, ja haastatteluajankoh-
daksi viikonloput, jotka ovat yleensa vapaa-ajan matkustajien suosima matkustusajan-
kohta. Haastatteluja varten laadittiin haastattelurunko teemoittain, jotka kumpuavat
opinnaytetyon teoriaosuuksista. Majoitusprosessia koskevat kysymykset etenevat asi-
akkaan ostopdatoksesta ja varauksenteosta oleskeluun ja majoitustuotteen kayttami-
seen ja kuluttamiseen. Teemahaastattelulle olennaisella tavalla jatettiin tilaa avoi-
melle keskustelulle laatimalla keskustelua edistdvia teemoja erittelemalld teemoihin

tukikysymyksia, jotka tarvittaessa tasmensivat kasiteltya aihetta.

Haastattelut toteutettiin Sokos Hotel Alexandrassa kahtena eri viikonloppuna huhti-
toukokuussa 2013. Haastatteluun pyrittiin saamaan mahdollisimman erilaisia asiak-
kaita, jotka ovat varanneet Economy-huoneen kdyttoonsa. Koska olin tuolloin kyseisen
hotellin vastaanotossa tdissad, kavin itse lapi potentiaalisia haastateltavia selaamalla
Economy-huoneisiin tehtyja varauksia. Tavoitteena oli etsid mahdollisimman erilaisia
varauksia — yhden, kahden ja kolmen hengen huonevarauksia sekd yhden ja kahden
yon varauksia. Yhteystietonsa jattaneisiin otettiin yhteytta puhelimitse noin viikkoa —
kahta ennen suunniteltua majoitusajankohtaa. Muutamaan haastateltavaan oltiin yh-
teydessa vain pdivia ennen haastattelua, silla tarkoituksena oli myds haastatella lyhy-
emmalld varoitusajalla varauksen tehneitd asiakkaita. Haastateltavien vei yllattavan
paljon aikaa, ja joihinkin otettiin yhteyttd useamman kerran vastauksen saamiseksi.
Osa kieltdytyi aikataulusyistd, osa taas suhtautui epédluuloisesti haastattelujen tarkoi-
tusperiin — loppujen lopuksi saatiin koottua kuitenkin yhteensa 12 haastattelua ja so-

vittua aikatauluista haastateltavien kanssa.
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Haastattelut pyrittiin sopimaan niin, etta niista koituisi mahdollisimman vahan hairiota
haastateltavien lomanvietolle. Haastateltavat saivat itse ehdottaa parhaiten heille so-
pivaa haastatteluajankohtaa. Monet olisivat mieluiten hoitaneet haastattelun pois alta
heti hotellille saavuttuaan paastiakseen rentoutumaan. Luotettavien tulosten saa-
miseksi tarkeaa oli kuitenkin se, ettd majoitusprosessia oli ehditty viemaan jo oleske-
luun asti, ja ettd hotellihuoneesta oli ehtinyt muodostua haastateltavalle jo selked mie-
lipide. Osa haastatteluista toteutettiin jo tulopdivana niin, ettd haastateltava oli jo eh-
tinyt tutustua hotellihuoneeseen, ja osa Iahtopdivana, jolloin huoneessa oli jo tullut

vietettya enemman aikaa.

Haastattelujen toteutus

Kaikkien haastateltavien kanssa sovittiin tapaaminen Sokos Hotel Alexandran vastaan-
ottoon, josta siirryttiin tilanteen mukaan rauhalliseen paikkaan, joko neuvottelutilaan
tai ravintolaan sen ollessa suljettuna. Kaikki haastateltavat olivat yhteistyohaluisia ja
ajoissa paikalla. Ennen kysymyksiin syventymista haastateltaville esittaydyttiin, kerrot-
tiin opinndytetyon paapiirteet seka kysyttiin lupa haastattelujen nauhoittamiseen,
jotta niihin olisi helpompi palata jalkikateen. Kaikki haastateltavat suostuivat nauhoi-

tukseen.

Vaikka haastatteluteemat oli jasennelty tiettyyn jarjestykseen, vapaalle keskustelulle
pyrittiin teemahaastattelulle tyypilliselld tavalla jattamaan tilaa kuitenkaan liikaa joh-
dattelematta. Teemojen annettiin edeta siina jarjestyksessa, mika tuntui luonnolliselta
ja tarinoille ja mielikuville pyrittiin jattamaan sijaa. Teemoittain etenevien kysymysten
lisdksi tiettyja yksityiskohtia havainnollistettiin lomakkeella, jossa pyydettiin arvioi-
maan hotellihuoneeseen liittyvid yksityiskohtia pisteyttamalla niitd. Haastattelujen
kesto vaihteli noin 15 minuutista 35 minuuttiin. Lopuksi haastateltavia kiitettiin osal-

listumisesta ja kiitoksena he saivat ravintolalahjakortin hotellin ravintolaan kahdelle.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa opinndytetydssa tutustuttiin Economy-huoneen kayttdjaan asiakkaille tehtyjen
teemahaastattelujen perusteella. Tutkimustuloksissa tiivistettiin ja summattiin haas-

tateltavien vastauksia, mutta pyrittiin myos pintaa syvemmalle ja siihen, mitkd ovat
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asiakkaan tarpeet, toiveet ja motiivit suhteessa hotellituotteen kayttamiseen. Tulok-
sissa pyrittiin |6ytamaan vastauksia siihen, miten taman paivan vapaa-ajan matkustaja
kokee vaatimattoman Economy-huoneen erilaistuvien palvelujen maailmassa. Tutki-
mustulokset antavat suuntaviivoja hotellihuoneen ja hotellipalvelujen kehittamiselle
nyt ja tulevaisuudessa. Haastattelujen teemat pohjautuvat tassa opinnaytetydssa esi-

tettyihin teoriaosuuksiin, joiden merkityksiin tulosten lomassa viitataan.

6.1 Haastateltavat ja heidan matkustustottumuksensa

Asiakas- ja kayttdjalahtoisyyden periaatteet saavat alkunsa asiakkaan tuntemisesta.
On tiedettava, millaiset asiakkaat kayttavat mitakin yrityksen palveluja, ja millaisiin tar-
peisiin ja tarkoituksiin. Haastatteluihin valittiin mahdollisimman erilaisia haastatelta-
via. Oli yksin ja yhdessa matkustavia, opiskelijasta pariskuntiin ja eldkeldisiin. 12:sta
haastateltavasta yhteensd kolme matkusti yksin, yhteen haastatteluun osallistui kol-
men hengen kaveriporukka, ja loput jakoivat huoneen kahdestaan joko puolison tai
kaverin kanssa. Useampi haastateltava oli kotoisin Eteld-Suomesta tai paakaupunki-
seudulta, mutta pddosin haastateltavat tulivat eri puolilta Suomea. Ulkomaalaisia
haastateltavia ei ollut. Suurin osa haastateltavista viipyi hotellissa yhden yon, ja vain

muutama haastateltava kaksi yotd, perjantaista sunnuntaihin.

Haastateltavilta tiedusteltiin, kuinka paljon he ovat tottuneet matkustamaan Suo-
messa ja ulkomailla. Matkustustottumukset eri haastateltavien valilld vaihtelivat
melko paljon. Selkea ero vastauksien valilla nakyi siind, kuinka paljon haastateltavat
olivat kdyttaneet hotelleja. Hotellien kadyttd on opinndytetyon vapaa-ajan matkustajan
majoitusprosessin tietoperussakin verrannollinen siihen, matkustavatko ihmiset va-
paa-ajalla vai tydon merkeissa. Haastateltavat, jotka matkustivat paljon myos tyokseen,
kertoivat paljon yksityiskohtaisemmin ja painokkaammin kokemuksistaan ja mielipi-
teistdan kuin ne, jotka matkustivat satunnaisesti vain vapaa-ajalla. Toisaalta noin puo-
let haastateltavista matkusti melko aktiivisesti myOs vapaa-ajalla. Kotimaan hotelli- ja
matkakokemuksia ei pidetty yhta tarkeina kuin ulkomaanmatkoilla. Osa mainitsi téhan
syyksi sen, etta ulkomailla vietetaan yleensa pidempia aikoja kuin kotimaassa, jolloin

hotellissa yovytadn yhdestd kahteen yota. Asiakkaita pyydettiin kertomaan myos,
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kuinka tuttuja Sokos Hotellit heille olivat. Léhes kaikki haastateltavat kertoivat yopy-
neensa Sokos Hotellissa aikaisemmin, ja Sokos Hotellin valintaa vauhdittivat merkitta-

vasti S-etukortti ja siita saatavat asiakasomistajaedut.

Haastateltavilta kysyttiin myds matkustustottumuksista, mita kuuluu heidan mieles-
taan taydelliseen hotellivierailuun ja hotellihuoneeseen. Kysymys aiheutti jonkin ver-
ran mietintda, eivatkd muutamat haastateltavat oikein olleet varmoja, mita kuuluisi
vastata. Suuri osa mainitsi tassa kohtaa jonkin ulkomaanmatkan. Paljon tuli esille myo6s
rentoutumiseen ja ylellisyyteen liittyvid elementteja, kuten poreallas, sauna ja kuohu-
viinipullo. My6s hyva palvelu ja maistuva ruoka mainittiin, ja taydelliseen vierailuun

liitettiin myos paljon hotellista riippumattomia tekijoita.

6.2 Ostopaatos ja varauksen teko

Suurin osa haastateltavista tiesi varata hotellimajoituksen Jyvaskylasta. Muutama oli
myo6s miettinyt muita kaupunkeja, kuten Tamperetta, jossa oli kuitenkin ollut kysei-
sena viikonloppuna huomattavasti kallimmat hinnat majoituksessa. Kysyttaessa syita
Jyvaskylaan matkustamiselle ja hotellin valinnalle kavi ldhes kaikissa haastatteluissa
ilmi, etta haastateltavilla oli jokin tietty kaupunkiin, muuhun kuin hotelliin yhdistettava
syy vierailulle. Eras haastateltava kertoi opiskelleensa kaupungissa aiemmin, toiset oli-
vat tulleet viettdmaan harrastusseuran viikonloppujuhlia. Kahdella haastateltavalla oli
polttarit kaupungissa, ja erds vanhempi pariskunta yopyi hotellissa vieraillessaan sa-
malla tyttarensa luona, joka opiskeli Jyvaskyldassa. Muutama haastateltava oli valinnut
kaupungin helpoksi viikonlopunviettokohteeksi siita syysta, etta eri puolilla Suomea
asustavien ystavien kesken on helpointa kokoontua juuri Jyvaskyldssa. Yksi pariskunta
ja yksi kaveriporukka olivat paatyneet harkinnan jalkeen Jyvaskyldaan viettamaan vii-
konloppua ja mainitsivat, ettd ovat olleet kaupungissa aiemminkin, jolloin seka kau-
punkiin etta hotelliin oli helppo tulla. Melkein kaikki olivat vapaa-ajan matkalla, vaikka
muutama oli kaupungissa tyo- tai opintotarkoituksissa. Yksi huomattava seikka oli, etta
vaikka monilla haastateltavilla oli kaupungissa jokin velvollisuus hoidettavanaan, ren-
toutuivat he mielelladan muulla ajalla. Erds opiskelutarkoituksissa kaupunkiin tullut oli
ottanut ystavansa mukaan, silla koulun loputtua lahdettaisiin yhdessa kaupungin yo-
elamaan. Kaupunkiin tyttaren luona vierailemaan tullut pariskunta kertoi kylailyn li-

saksi viettdvansa lauantaipdivan shoppailemalla kaupungilla.
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Kuten tydssa on aikaisemmin mainittu, perustuu hotellien vertailu ennen varauksen
tekoa hintaan, hotellin yleiseen vaikutelmaan, palvelujen monipuolisuuteen, ymparis-
totekijoihin seka muiden kayttdjien mielipiteisiin. Kysyttdessa asiaa haastateltavilta
hotellien vertailun mainittiin keskittyneen Idhinna eri Sokos Hotellien vilille, ei niin-
kdan muiden hotellien tai hotelliketjujen valille. Sokos Hotel Alexandran oli suurin osa
valinnut edullisimman hinnan vuoksi. Joitakin mainintoja oli myos hotellin sijainnista
lahella rautatieasemaa, joka on ulkopaikkakuntalaisen helppo ensimmaisena paikan-

taa. My0s pysakointi ja aikaisemmat kokemukset vaikuttivat hotellin valintaan.

Lahes kaikki haastateltavat olivat tehneet varauksen Internetissd, ja varauksista suurin
osa oli tehty hotellin omilla nettisivuilla, kuten teoriaan viitaten suomalaisilla on ta-
pana. Joitakin varauksia oli tehty erillisten varausportaalien, kuten Booking.comin
kautta. Hotellia oli monessa tapauksessa etsitty kirjoittamalla hakukoneeseen “Hotellit
Jyvaskyldssa” tai etsimalla ensin Sokos Hotellien kotisivu, josta on edetty kaupungin

kohdalle ja siita yksittaisiin Sokos Hotelleihin.

Vain kaksi haastateltavaa kertoi tehneensa varauksen puhelimitse, ja yksi oli muutta-
nut alkuperaista varaustaan siahkopostitse. Kun varauksen teon sujuvuutta tiedustel-
tiin, olivat kaikki vastaukset positiivisia. Varaamista ei pidetty teknisesti siis lainkaan
hankalana. Eras asiakas oli tehnyt varauksen ottamalla yhteytta Jyvaskylan Sokos Ho-

tellien myyntipalveluun ja oli yllattynyt asiakaspalvelijan positiivisesta asenteesta.

Ostopdatostd edeltdvasta vaiheesta tiedusteltaessa monet haastateltavat mainitsivat
tehneensa varauksen sen kummempia miettimatta. Ehdottomasti tarkeimmiksi osto-
paatokseen vaikuttavista tekijoista osoittautuivat hinta, sijainti ja se, ettad hotellihuone
tayttaa perusvaatimukset. Vaikka muiden mielipiteiden ja arvosteluiden on todettu
vaikuttavan suomalaisten padtoksentekoon matkailukohteiden valinnassa, vain muu-
tama mainitsi katselleensa kuvia hotellihuoneesta, eikd kukaan ollut kdaynyt katso-
massa arvosteluja hotellista. Téhan perusteluksi ilmeni yleisesti vierailun lyhyt kesto ja
varmuus siita, etta tietdd, mita odottaa. Samat ihmiset kertoivat suhtautuvansa hotel-
liarvosteluihin eri tavalla matkustaessaan ulkomailla, jolloin paatoksentekoon ja ver-

tailuun kulutetaan paljon aikaa.
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Suurin osa kertoi varanneensa edullisimman huonevaihtoehdon siita syystd, etta huo-
neessa ei tule vietettya juurikaan aikaa, ja motiivi hotellivaraukselle ei johdu itse ho-
tellista, vaan muusta syysta vierailla kaupungissa. Monia haastateltavia ei houkuttanut
maksaa ylellisyyksista, vaan perusvarustelutaso koettiin riittavaksi. Moni sanoi huone-
valinnan olevan kiinni myos matkaseurasta. Perheen tai puolison kanssa majoitutaan
yleensd ylellisemmin, kun taas yksin tai kaveriporukalla matkustettaessa voidaan tyy-

tya vaatimattomampaan majoitukseen.

No hinta nyt jossain mdidirin, ei tarvi olla kaikkein halvin, mutta en sillee
ylimddrdstd haluu maksaa mistddn ylellisyyksistd ettd ihan semmonen
perushuone riittdd.

Siihen tuli muistaakseni niitd vaihtoehtoja, siind luki niiden ne hinnat nii
valitsin sitten halvimman koska md en niin kauheen paljon vietd tossa
huoneessa sillee aikaa kun yhden yon. Ajattelin ettd sddstén sitten mie-
lelléini tossa huoneen hinnassa.

Riippuu vdhdn oonks mé menossa jonkun kaverin kaa vai johonkin pari-
suhteen parannusviikonlopulle.

Sillon kun kerran oltiin menossa syyslomalle niin kyl me vihén katottiin
et missd ois hienoja huoneita.

6.3 Kokemus Economy-huoneesta

Kun asiakas saapuu hotellihuoneeseen, konkretisoituu asiakkaalle todellisuus suh-
teessa odotuksiin. Niihin vaikuttavia asioita on kasitelty aikaisemmin tdsssa opinndy-
tetyossd, ja niitd ovat muuan muassa hinta, aikaisemmat kokemukset sekd muiden
mielipiteet. Haastateltavia pyydettiin kertomaan muun muassa odotusten suhteesta
todellisuuteen, huoneen ensivaikutelmasta seka kuvailemaan hotellihuonetta kol-
mella sanalla. Haastateltavien kokemukset Economy-huoneesta vaihtelivat asiakkaan
mukaan, mutta samankaltaisuuksiakin oli havaittavissa. Moni oli sitd mielt3, etta ensi-
vaikutelma hotellihuoneesta vastasi kutakuinkin odotuksia. Osa oli huoneeseen tyyty-
vaisia, kun taas osa totesi huoneen olevan kelvollista tasoa. Selkeitd pettymyksia ei
kuitenkaan haastateltavien joukosta I6ytynyt. Moni viittasi huoneen olevan kooltaan
pieni, varsinkin jos haastateltavat matkustivat kahdestaan. Tavaroille ei monen haas-

tateltavan mielesta riittanyt laskutilaa ja kylpyhuoneen pienestad koosta tuli useampi
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maininta. Toisaalta kolmen hengen huone koettiin erittdin tilavaksi. My6s kuluneisuu-
desta ja ilmanlaadusta mainitsi useampi haastateltava. Jotkut haastateltavat mainitsi-

vat valaistuksen puutteelliseksi, mutta yksi mainitsi huoneen olevan erittdin valoisa.

Laivan hytti.. Mulle tuli mieleen.
Joo. Pieni. Ahdas. Ja.. Ehkd vihdn.. Pimed.

Se on, miust se on rauhallinen. Se on siisti ja se on kotoisa. Jos sanois
ndin.

80-luku.. Voiko sillé kuvailla?

Niissd oli jotenki ku se seind oli heti siin sillee ku tultiin sisélle nii sit, jo-
tenki ahdistava myés.

Tdydellinen. Siis vois olla vaatimattomampi.

Mun mielestd tekstiilit ja muut on tosi siistejd, niissé ei oo mitddn, ehkd
se tietynlainen pintojen kuluneisuus.. ja joku tietynmoinen ehké ahtaus
ja semmonen tuntuu niinku silmiinpistédvdltd mut toisaalta ku mie tie-
ddn mitd mie odotan..

Mut osaa toki verrata sit jos on ollu joskus jossain muunlaisessa huo-
neessa nii nédkyyhdn se ero siind. Mut ei se ero oo millddn tavalla hdirit-
sevdén suuri.

Perussiisti, puhdas. Niin, siinéhén ne tuli, tai siis tarpeen mukainen, siis.

06.. No varmaan se kompakti. Jaa totaa.. No just se edullinen edelleen..
Ja mikdhdn muu.. Tavallinen.

Kulunut, kuuma.. lhan ok.

No tota, kaikki mitd tarvitaan niin on. Ei niinkun panosteta siihen ettd
pitds olla kaikkia hienouksia huoneessa. Vaan riittdd etté on seindt ja
sdnky ja suihku.

Sielld oli varmaan sata astetta Iimmintd. Mut kyl me sielld pérjdtddén.

Economy-huoneen yksityiskohdat ja sisustus

Hotellihuoneessa vallitsevat fyysiset puitteet, ja niitd asettelemalla pystytdaan tuomaan
todeksi myos tunnelmaa ja paikan henked. Haastatteluista ilmeni useampaan ottee-
seen, ettd huone vastasi my0s sen hetkista tarvetta. Asiakas ei siis kokenut tarvitse-
vansa muuta kuin mita huoneesta maksoi ja mita kyseiselld rahalla sai. Haastateltavat
kuitenkin myonsivat antavansa lisdarvoa sille, jos huoneessa oli jotain mitd he eivat

valttamatta tarvitse, mutta mika olisi heidan hotellikokemukselleen “plussaa”. Asiakas
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siis kokee parjaavansa seinilld, sangylla ja suihkulla, mutta voidaan myds kysya, onko
tama se kokemus, jonka hotelli haluaa asiakkaalleen antaa. Haastateltavilta kysyttiin
ensisijaisesti hotellihuoneen vaikutelmaa, mutta paljon tuli myds kommentteja huo-

neen ulkopuolelta, ja ne koskivat hotellia kokonaisuudessaan.

Kylléhdn se on aina kiva menné semmoseen huoneeseen joka on tota
jees. Tai et, jollain tavalla erikoinen.

Helsingissd on siiné Kampissa se.. Sielld on hirveesti sellasta suomalaista
designia ja ei sillé tavallaan oo merkitystd, mut heti kun sinne kdvelee
niin tulee semmonen kiva fiilis. Mut sit taas ne huoneet on tosi pienid, et
sinne saa peruuttamalla mennd sisélle, mutta..

Semmonen vanha puoli, sillon meilld oli semmonen Superior-huone, mut
oli vdhédn niinku muumipapan tuoli ja siis semmosta, erilaista.

Huoneen sisustus heratti erilaisia kommentteja. Osan mielesta huone oli tyylikkaasti
sisustettu, mutta jotkut olisivat kaivanneet vield enemman. My06s osa haastateltavista
ilmaisi sisustuksen olevan vanhahtava tyyliltdan, ja jos he saisivat valita, olisi moder-
nimpi tyyli mieluisin. Muutama oli sitd mieltd, etta sisustus on parhaimmillaan mah-
dollisimman neutraalina ja vahdan huomiota herattavana. Sisustusta ei koettu ratkaise-
vana tekijana hotellin valinnalle, mutta suurimmasta osasta haastateltavista oli sita
mukavampaa, mitd enemman huoneen ulkonakoa on ajateltu. Erds haastateltava ei
muistanut, miltd huoneessa naytti. Muutama mainitsi myos sen, ettd jos huoneessa
on ollut jotain mieleenpainuvaa tai erikoista, muistuu hotelli helpommin mieleen vie-

railun jalkeen.

No md oon toisaalta semmonen, et ihan pienilld jutuillakin.. Md esimer-
kiks tykkddn vdreistd ja just jos on laitettu jotain sdngyn peittoo vidhdn
erikoisempaa, et jotain tyynyjd tai jotain.. semmosta sisustusta et se ois
semmonen kodin.. omaisempi. Tai jotenkin semmonen.

Me on kyllé niin monessa paikassa oltu, ettd ei me nyt niin kriittisid olla.
Oikeestaan ollenkaan. Et ei estetiikka oo niin kauheen téirkee.

Yleensdkkin puhas, et niinku valkosta. Md tykkddn et on valkoset lakanat.

Nyt kun md alan oikeesti miettimddn et miltd toi ndytti niin md en suo-
raan sanottuna muista kunnolla, mé en oo sit yhtddn kiinnittdny huo-
miota, et oliks tossa niinku mitddn ees seindlld.. Tauluja tai mitddn, ei
niinku mitdédn muistikuvaa.

Periaatteessa reissaa niin paljon, et md haluun et mulla on sitd rahaa
reissata, en siihen ettd md meen nyt johonkin esteettisesti kauniiseen
kattomaan.



33

No siis sénkytekstiilit on ihan ok, tietysti kaikki poyddt niin ne on sem-
mosta.. Turkkityylid. Niinku ois Bulgariassa.. Niin, véihén semmonen.

Kylpyhuone koettiin monessa haastattelussa tarkeaksi osaksi huonetta, ja sen laadun
kerrottiin vaikuttavan yleiskuvaan hotellin siisteydesta ja viihtyvyydesta. Kylpyhuo-
neen tilavuus koettiin tarkedammaksi kuin huoneen tilavuus yleensa. Myos pienilla yk-
sityiskohdilla oli merkitysta viihtyvyyden kannalta. Oheistuotteilla, kuten kylpytakeilla
ja shampoopulloilla miellettiin olevan positiivinen, mieleenpainuva vaikutus kaytta-

jaan. Muutama mainitsi oheistuotteiden olevan yhdentekevia.

Md ehkd kaipaan jotain niinku vdrejd tai sisustusta, et on jotain védhén
niinku erikoisempaa. Vaikka jotain hanaa, tai tasoo tai puuta. Ja jotain
ehkd valaistuksella tehty. Tai vdhdn niinku semmonen Spa-mainen. Et jos
niinku oikeesti puhutaan et saa toivoo ja muuta niin niin on se jotain sel-
lasta modernia mut senki voi tehd niinku monella tapaa.. Et hotelleissa
aika usein just se et on ne perus valkoset pyyhkeet laitettu vaan siihen
roikkumaan et nekin vois laittaa jotenkin kivasti esille.. Ja se miké on se
varustelutaso, et nytkin md katoin et onks tédlld niinku mitéén nditd ho-
tellituotteita, niinku hotellishampoita tai muita, ja kun tossa on niinkun
seindssd noi niin sekin on sitten se millé erottautuu jotkin hotellit. Et siellé
on vidhén parempia tuotteita.

Siind on se perussaippua siind seindssd.. Nii semmonen uimahallityyppi-
nen.

No kylld niinku kypyamme on mulle silkkaa plussaa. Koska jos semmonen
16ytyy niin se on kylld ihan ehdoton lisd koska mulla ei kotona oo, md
tykkddn kyl kylpee.. Koska se on kuitenkin semmonen wow-factor, et ih-
miset aina kattoo sen kylpyhuoneen.

Teknologian kehitys on vahvasti lasna oleva trendi nykyajan hotellimaailmassa. Haas-
tateltavat kertoivat teknisten laitteiden olevan asiakaskokemuksen kannalta tarkea
asia siind mieless3, etta laitteiden toimimattomuus aiheutti huomattavasti tyytymat-
tomyytta. Tarkeiksi asioiksi nousivat muun muassa langattoman verkon toimivuus ja
nopeus, helppo ja mutkaton verkkoon kirjautuminen, television kdyton yksinkertai-
suus, kohtuullinen kanavien maara seka pistorasioiden maara huoneessa. Useampi
haastateltava mainitsi esimerkiksi puhelimen latauksen olevan erittdin haasteellista
varsinkin, mikali tarvitsi jotain muuta sahkoélaitetta samaan aikaan. Kun keskustelu siir-
tyi tulevaisuuden teknologiaan huoneissa, kuten danentoistolaitteisiin tai tv-silmala-
seihin, aiheuttivat ne [dhinnd hammennystd. Muutama mainitsi niiden olevan plussaa,

ja erds kertoi ilahtuneensa kerran saadessaan eradan Boutique-hotellin vastaanotosta
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Ipadin lainaan huoneeseen. Kukaan haastateltavista kuitenkaan ei kokenut tarvitse-

vansa tai haluavansa maksaa teknologiasta. Riittavaa oli, kun perusasiat toimivat.

Ymparistotekijoiden ja ekologisuuden on todettu vaikuttavan nykyajan kuluttajan te-
kemiin valintoihin, ja tata tiedusteltiin myds haastateltavilta. Useimmat olivat sita
mieltd, ettd asia on tarkead, ja he arvostivat tata piirretta palvelujen kayttadjina. Esimerk-
kind monet mainitsivat pyyhkeiden uudelleenkayttamismahdollisuuden, mutta osa oli
kuitenkin sita mieltd, etta se ei kdytanndssa toimi niin hyvin kuin mahdollista. Vaikka
pyyhkeen ripustaa seindan, sen tilalle vaihdetaan uusi, vaikka tarkoitus olisi kayttaa
samaa pyyhetta uudelleen. Muutamat haastateltavat kertoivat, etta jatteiden lajitte-
lumahdollisuus oli pistanyt silmdan huoneessa lahes ensimmaisend, mika oli heratta-
nyt positiivisia tuntemuksia. Kuitenkaan suurin osa haastateltavista ei mieti asiaa sen
enempaa, eikd ymparistoystavallisyys vaikuta juurikaan heiddn ostopaatokseensa. Yksi
haastateltavista oli sitd mieltd, etta jos hotelli markkinoi itsedan ekologisena, on todel-
lisuuden vastattava lupauksia. Toinen haastateltava mainitsi, ettd olisi valmis maksa-

maan huoneesta sen mukaan, kuinka paljon energiaa tai vetta on siella kayttanyt.

Hinta-laatusuhde

Suuri osa haastateltavista mielsi Economy-huoneen hinta-laatusuhteen olevan suurin
piirtein kohdallaan. Hinnan kerrottiin olevan oikea, mutta valtaosa ei olisi maksanut
huoneesta enempda. Muutama kertoi yllattyneensa huoneen edullisesta hinnasta.
Huoneen todettiin useampaan otteeseen olevan edullisempi, kuin mita hotellihuoneet
Suomessa yleensa. Kaksi haastateltavaa oli sitd mieltd, etta huone oli hieman liian kal-

lis, ja he olisivat olleet valmiita maksamaan huoneesta 20 euroa vahemman.

Moni mainitsi varausta tehdessdan tiedostaneensa huoneen olevan edullisin vaihto-
ehto, eivatka silla odottaneet huoneelta enempaa. Lahes kaikki tiesivat huoneluokkia
olevan useita, ja maksamalla hieman enemman he olisivat saaneet suuremman, enem-
man mukavuuksia sisdltdavan huoneen. Kaikki haastateltavat yhta lukuun ottamatta ko-
kivat taman kyseiselld hetkelld tarpeettomaksi, mutta olisivat olleet valmiita korotta-
maan huoneluokkaa jollakin muuntyyppiselld matkalla. Haastateltavat pitivat hyvana
palveluna sitd, ettd huoneluokan korotusta ehdotetaan kirjauduttaessa sisdan hotel-

liin.
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Huoneluokkien maara ja nimet tuntuivat herattavan joissakin haastateltavissa ham-
mennysta. Economyn ja Standardin valilla oleva mielikuva ei vaikuttanut merkittavalta,
tai ainakaan sen arvoiselta, etta siita haluttaisiin maksaa lisdhintaa. Eras haastateltava
kertoi tottuneensa matkustellessaan siihen, ettei Economyn ja Standardin vililla ole

mitddn muuta huomattavaa eroa, kuin kaksi neliometria lisatilaa.

Ja sit just se et hinta-laatusuhde on kohallaan. Et mé oon aika nirso siind,
et md en tota, no kuka nyt haluais maksaa tavallaan siité tavallaan tur-
hasta, et md katon et jos siind on hyvd sijainti, ja et siind on niinku tietyt
muut kriteerit, et jos on vaikka just hyvé aamupala, ja niinku tdmméset
missd on niinku rahalle vastinetta.

No.. Just joku tdmmdnen lyhyt reissu tai miksei sitten pidempikin reissu
jos haluaa sddstdd niin ei yhtddn huono huone, mun mielestd.

Emmd kylld enempdié maksais tosta huoneesta.

Joo et mun mielestd kun Suomessa miettii hotellin hintoja, et paljon md
maksoin tosta, niin toi oli niinkun tosi I6yto, et véihédn Suomessa tuntuu et
alle satasella ei meinaa endd saada..

Noo.. Kylld toi niinkun asiakasomistajahinta ja.. Ndin, niin kyllg se on
ihan. Viéhintddnkin hyvd.

Kyllé md tdtd suosittelen kaikille, ndité on luokkakavereita tosta pédkau-
punkiseudulta kymmenisen typpii nii kyl me tds aina yévytddn. Tdd on
havaittu parhaaks, hinta-laatusuhteelta.

6.4 Viihtyvyyden avaintekijat

Osana haastattelua asiakkaita pyydettiin arvioimaan, millainen vaikutus eri yksityis-
kohdilla on heidan viihrtymiselleen hotellihuoneessa. Haastateltaville annettiin paperi-
lomake, jossa oli listattuna eri elementteja hotellihuoneessa. Lomakkeen avulla he sai-
vat antaa eri hotellihuoneen yksityiskohdille arvosanan asteikolla yhdesta viiteen, va-
hemman merkityksellisesta erittdin merkittavaan. Asiakkaita pyydettiin kertomaan
mielipiteensa yleisesti, ei pelkdstdadn kyseiselld vierailulla Sokos Hotel Alexandran
Economy-huoneessa. Lomakkeessa valmiina olevat yksityiskohdat keskittyivat nimen-
omaan hotellihuoneeseen, ei niinkdan hotelliin yleensa, mutta haastateltavia rohkais-
tiin kertomaan muitakin asioita, jotka he kokivat merkityksellisiksi heidan kokemuksel-

leen hotellihuoneesta seka vierailusta hotellissa kokonaisuudessaan. Tavoitteena oli
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saada vihjeita siitda, mihin yksityiskohtiin on syyta kiinnittaa huomiota hotellihuonetta

kehitettdessa (Katso kuvio 1.)

Viihtyvyyden avaintekijat

ORLr NWRA~WOUM

Kuvio 2. Viihtyvyyden avaintekijat.

Vaikka kuviosta ndhd&dan haastateltavien antamat pisteet eri huoneen ominaisuuksille
keskimaaraisesti, voidaan silti havaita, etta toiset tekijat huoneessa vaikuttavat asiak-
kaan kokemukseen eri tavalla kuin toiset. On kuitenkin huomattava, etta yksittaisten
vastaajien mielipiteet voivat vaihdella suurestikin. Esimerkiksi eraalle haastateltavalle
ndkoala ikkunasta oli merkittavampi kuin mikdan muu seikka, kun taas valtaosa ei pi-

tanyt nakymaa lainkaan tarkeana.

Tarkeimmaksi asiaksi huoneessa viihtymisen kannalta haastateltavat valitsivat anta-
miensa pisteiden perusteella mukavan sangyn. Mukavuus ei ollut ainoa kommentteja
herattava tekija, vaan myos sangyn leveydelld tuntui olevan oleellinen merkitys muu-
tamalle haastateltavalle, jotka harmittelivat kahta erillistd kapeaa sankya. Huoneen
rauhallisuudella koettiin myos olevan tarkea merkitys hotellivierailun onnistuneisuu-
teen, erityisesti jos matkaseurana oli perhe tai kumppani, tai kyseessa tyomatka, jol-
loin unen laadulla oli enemman merkitysta kuin esimerkiksi kaveriporukan kanssa vii-

konloppumatkalla. Kylpyhuoneen kunto ja siisteys katsottiin tarkeiksi, ja ne vaikuttivat
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my0s yleiseen mielikuvaan hotellista. Kylpyhuoneen kohdalla lisakysymyksena mainit-
tiin, onko kylpyammeen tai suihkun valinnalla valia, mutta moni ei sanonut talla olevan
merkitysta. Pieni osa mainitsi suihkun helpommaksi kuin kylpyammeen, ja muutama
olisi valinnut kylpyammeen, koska katsoivat sen olevan mukavuutta lisaava tekija. Tek-
nisista laitteista televisio ja Internet olivat itsestdaan selvia asioita lahes kaikille, joiden
toimimattomuus loi kuitenkin negatiivisia turhautumisen tunteita monissa haastatel-

tavissa.

Monet tarkeina pidetyt asiat tuntuivat olevan sellaisia, ettad niiden poistaminen, toimi-
mattomuus tai huono laatu vaikuttaisivat hotellikokemukseen negatiivisesti. Esimer-
kiksi rauhattomuus ja tv:n toimimattomuus suututtivat asiakkaita. Osa seikoista vai-
kutti olevan sellaisia, etteivat haastateltavat valttamatta kaivanneet niita, mutta nii-
den lasndolo vaikutti viihtyvyytta ja mukavuutta nostattavalla tavalla. Esimerkiksi moni
haastateltava mainitsi, ettd huoneen ulkonako ei ratkaise hotellin valintaa, mutta pis-
temaaraltadn se oli kuitenkin yksi viihtyvyyteen vaikuttavimmista seikoista. Myos
oheistuotteiden, kuten hyvélaatuisen saippuan todettiin olevan ”plussaa”, mutta jos

se jaisi puuttumaan, ei sita katsottaisi tarkeaksi.

Hotellihuoneen pienesta koosta mainitsi melko moni haastateltava, mutta yleinen li-
sahuomio oli, etta lisatila ei kuitenkaan olisi ollut valttdmaton, ja tarkeampiakin asioita
on. Muutamalla haastateltavalla oli hieman suurempi kolmen hengen huone, ja he ar-
vostivat tilaa huomattavasti enemman kuin ne, jotka majoittuivat pienemmassa huo-
neessa. Lampotilaa tai ilmanlaatua ei koettu ratkaisevaksi asiaksi, paitsi muutaman

kohdalla, jotka kertoivat huoneilman olleen erittdin kuuma tai tunkkainen.

Haastateltavien antamien arvioiden perusteella oli joitakin asioita, joiden koettiin vai-
kuttavan kokemukseen hotellihuoneesta vahan tai ei ollenkaan. Nakoalalla ei juuri ol-
lut merkitysta muuta kuin silloin, jos nakyma ikkunasta oli hotellin aulaan tai vaihto-
ehtoisesti roskakuiluun. Enemman valia oli silla, oliko huone esimerkiksi vilkkaan ka-
dun tai yokerhon puolella. Minibaaria ei myodskdan kokenut tarkeaksi kukaan vastaa-
jista. Osa kertoi kylla tarkistavansa minibaarin sisallon, mutta kdyttavansa mieluummin
esimerkiksi hotellin baaria tai ravintolaa. Yksi minibaarin kdytt6a rajoittavaksi tekijaksi
havaittiin myods se, ettd lahtiessa ei jakseta jonottaa, jos huonelasku on maksettu etu-

kdteen tai saapumishetkell3.
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Haastateltavat saivat kertoa myds asioita, jotka eivat olleet valmiissa lomakkeessa,
mutta jotka he kokivat tarkeiksi. Lahes kaikki haastateltavat mainitsivat siisteyden
merkittavimmaksi asiaksi, joka vaikuttaa viihtyisyyteen hotellihuoneessa. Usealla
haastateltavalla oli negatiivisia kokemuksia siisteydestd hotelleissa ylipaataan, ja asi-
akkaat mainitsivat sen ensimmaiseksi asiaksi, joka saattaa pilata koko hotellikokemuk-
sen. Moni haastateltava mainitsi hotellin palvelujen kokonaisuudessaan merkittavam-
maksi kuin hotellihuoneen. Erityisesti parkkipaikat ja opasteiden selkeys aiheuttivat
paljon kommentteja. Pysakdinnin helppous mainittiin joissakin tapauksessa jopa niin

vaikuttavaksi, ettd se saattaa ratkaista hotellin valinnan.

6.5 Vierailun jilkeen

Asiakkaiden, jotka ovat tyytyvdisid hotelliin ja hotellikokemukseen, on todettu kerto-
van yleensa kokemuksistaan eteenpdin. Ndin on myds tyytymattdmien asiakkaiden
kanssa. Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka todenndkdisesti he suosittelisivat hotellia
tai hotellihuonetta esimerkiksi ystaville tai tuttaville, vastasi suurin osa olevansa val-
miita suosittelemaan. Perusteina haastateltavat mainitsivat helpon ja edullisen majoi-
tusvaihtoehdon hyvilla sijainnilla, jonka lahettyviltad [6ytyy suurin osa tarvittavista pal-
veluista. My0s palvelua kehuttiin ja hotellin toimivuutta kokonaisuutena. Suurin osa
sanoi tosin suosittelevansa mieluummin hotellia, kuin hotellihuonetta. Economy-
huone katsottiin kuitenkin kannattavaksi vaihtoehdoksi silloin, kun etsittiin lyhytkes-
toista ja edullista vaihtoehtoa. Valtaosa haastateltavista mainitsi my0s, etta jos he ldh-
tisivat uudelleen samanlaiselle matkalle, varaisivat he todenndkoisesti taas Economy-
huoneen. Jos matkan tarkoitus olisi eri ja vierailu pidempi, valitsisivat he mahdollisesti

erilaisen huoneen.

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytetyon tutkimuskohde oli Sokos Hotel Alexandran Economy-huone ja sielld
majoittuva asiakas. Johtopaatoksissa tiivistetdaan tietoa asiakkaasta: Millainen asiakas
valitsee juuri kyseisen huoneen, millaiseen tarpeeseen ja mité han vierailultaan kaipaa.

Tassa kappaleessa nostetaan esille myos yksityiskohtia, joita asiakas hotellihuoneessa
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arvostaa. Johtopdatoksien avulla muodostettiin kehitysehdotuksia, joita toimeksianta-

jan on mahdollista hyodyntaa.

7.1 Tyypillinen vierailu Economy-huoneessa

Haastateltavien joukkoon mahtui monenlaista asiakasta erilaisissa elaméantilanteissa.
Nykyajan trendisuuntauksien mukaan asiakkaiden luokittelu pohjautuu enemman ela-
mantyyleihin, arvoihin ja asenteisiin kuin esimerkiksi demografisiin ja maantieteellisiin
seikkoihin. Haastatteluiden pohjalta kavi ilmi, etta elamantyyleja ja arvoja oli yhta pal-
jon kuin haastateltaviakin. Huomattavaa kuitenkin oli, ettd asiakkaiden motiiveissa ja

tarpeissa oli melko lailla yhtaldisyyksia, mita tuli majoituksen ja huoneen valintaan.

Economy-huoneen asiakas tekee ostopaatoksen nopeasti sen suurempia miettimatta.
Han etsii edullista yhden tai kahden yon hotellimajoitusta, ja viettda aikansa paaosin
muualla kuin hotellihuoneessa. Asiakas on tyypillisesti myds S-ryhman asiakasomis-
taja, tuntee Sokos Hotellit eika siten kayta aikaansa lukeakseen arvosteluita hotellista,
vaan hankkii tarvitsevansa tiedon majoituksesta sekd kaupungista saapuessaan hotel-

lin vastaanottoon.

Economy-huoneessa tarkeintd on, etta se on siisti ja sieltd 10ytyy kaikki tarvittava. Eri-
tyista luksusta ei kaivata, mutta pienet mukavuuteen vaikuttavat seikat, kuten tyylikas
sisustus, moderni kylpyhuone ja sangyn mukavuus vaikuttavat hotellihuoneen miellyt-
tavyyteen. Helppoa ja mutkatonta majoitusvaihtoehtoa arvostava asiakas vastaavasti
harmistuu, jos hotellihuoneessa ei jokin toimi, kuten tekniikka tai liiallinen tilan puute.

Merkittavaksi katsottiin siis huoneen yleinen toimivuus.

Asiakas, joka majoittuu Economy-huoneessa kaipaa hotellihuoneen lisdksi vierailul-
taan kokonaisvaltaista sujuvuutta. Vaikka haastateltaessa keskityttiin huoneessa ole-
viin tekijoihin, ilmaisivat useat haastateltavat hotellin kokonaisuudessaan olevan tar-
kedmpi asia kuin hotellihuone itsessdaan. Tarkeind asioina mainittiin aamupala, ravin-
tolat, saunomismahdollisuus ja opasteiden selkeys. Hyva asiakaspalvelu oli monelle
tarkea seikka, jolla on merkittava vaikutus siihen, kayttavatko asiakkaat hotellin palve-

luja uudelleen. My6s parkkipaikat olivat aiheuttaneet useammalle haastateltavalle



40

paanvaivaa, ja sen kerrottiin olevan eniten miettimista aiheuttava tekija ennen vierai-

lua.

7.2 Kehitysehdotuksia nyt ja tulevaisuudessa

Opinnaytetyon teoriaosuudesta ja haastatteluiden vastauksista syntyneesta kokonai-
suudesta poimittiin seuraaviin kappaleisiin ideoita, joita toimeksiantaja voi hyédyntaa
parhaaksi katsomallaan tavalla. Kehitysideoita pyrittiin kasaamaan kokonaisvaltaisesti
koko majoitusprosessiin, varausvaiheesta huoneessa oleskeluun. Etenkin markkinoin-
nilliset ratkaisut keskittyvat nykypéaivan Economy-huoneeseen, kun taas muita kehitys-

ideoita voidaan kayttda myos tulevaisuuden hotellihuoneen suunnittelussa.

Economy-huoneen varaajan mielessa on yleensa edullinen, helposti varattavissa oleva
hotellimajoitus. Hotellihuoneessa ei tyypillisesti vieteta aikaa, eika silta odoteta ih-
meellisyyksia. Ndma seikat on syytad ottaa huomioon erityisesti markkinoinnissa. Va-
raaminen koettiin kaikkien netistd huonevarauksen tehneiden mielesta katevaksi, ja
sahkoisen varaamisen lisdantymisen myota olisi nettivaraamisen oltava jatkossakin

mahdollisimman mutkatonta ja nettisivujen johdonmukaiset seka ajan tasalla.

Kuten opinndytetydn teoriaosuudessa mainitaan, tulisi markkinointiviestinnan tera-
voittaa asiakkaan mielikuvia yrityksesta ja sen imagosta, mutta toisaalta vastata mah-
dollisimman paljon todellisuutta. Tama herattdd myos miettimaan, milld keinoilla So-
kos Hotel Alexandra markkinoi eri huonetyyppeja. Hotellille kannattavinta saattaa olla
markkinoida tasokkaampia huoneita ennen muita, mutta olemassa saattaa kuitenkin
olla asiakkaita, jotka eivat tieda tallaisen edullisen huonevaihtoehdon olemassaolosta.
Erds haastateltava kertoi huoneen olleen hintaansa ndhden “todellinen l6yt6”, ja
muutkin haastateltavat kertoivat huoneen hinnan yllattaneen positiivisesti verrattuna
Suomen hotellien hintatasoon yleensa. Jos huonetta markkinoitaisiin esimerkiksi jolla-
kin tietylla edullista majoitusta markkinoitavalla kanavalla, voisi hotelli |6ytaa lisaa

asiakaskuntaa esimerkiksi hiljaisina ajankohtina.

Kun asiakas varaa hotellihuoneen Sokos Hotel Alexandrasta, voidaan hanelle ehdottaa
parempitasoista huonetta lisamaksusta hanen saapuessaan hotelliin. Moni haastatel-

tavista ei kuitenkaan mieltanyt suurta eroa esimerkiksi Economy- ja Standard-huonei-
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den valillda. Economy-huoneen varanneille tata toimintatapaa on syyta korostaa enti-
sestdan. Vaikka he eivat valitsisikaan toista huoneluokkaa, suurin osa kokee vaihtoeh-
tojen esittamisen hyvana palveluna. Tarkedana kulmakivena on se, etta asiakas ymmar-
taa huoneluokkien eron ja siitd saatavan hyddyn konkreettisesti. Jos han ei nde huo-

neiden eroa merkittavana, ei han todenndkoisesti myoskaan vaihda huonetyyppia.

Suositeltaessa asiakkaalle erityyppisid huonevaihtoehtoja olisi hyva tietda, milla asialla
ja millaisella kokoonpanolla asiakas kaupungissa liikkuu. Esimerkiksi perheen kanssa
liikuttaessa arvostivat haastateltavat huomattavasti enemman hotellihuoneen tila-
vuutta, kuin pienemmalla porukalla matkustettaessa. Pariskunnat hakivat vierailultaan
enemmadn mukavuutta tai luksusta, kuin esimerkiksi yksin matkustavat vapaa-ajan
matkalaiset tai kaveriporukat. Pariskunnat tai perheet ovat siis potentiaalisimmat ho-
tellivieraat, joille huoneluokan korotusta parempaan kannattaa ehdottaa. Kysyttdessa
syitd ja motiiveja vierailulle Jyvaskyldssa haastateltavat mainitsivat usein tekijoita,
jotka liittyivat edulliseen majoitukseen juuri Jyvaskyldssa jonkun tietyn kaupunkiin ve-
tavan syyn takia. Ennakoimalla asiakkaan tarpeita, esimerkiksi tiedustelemalla jotain
hdanen matkansa tarkoituksesta voidaan hanelle myyda parhaiten hdanen tarpeisiinsa
sopiva huone. Mikali hdn on vain ohikulkumatkalla tarviten kiireista yosijaa, tiedetaan
hdnen ottavan todenndkdisemmin Economy-huone, kun taas pidemman aikaa kau-
pungissa viipyvalle voidaan suositella tasokkaampaa huonetta hanen tarpeisiinsa ve-

doten.

Useampi haastateltava mielsi ylellisyyksistda maksamisen turhaksi. Economy- huo-
neessa majoittuminen ei kuitenkaan tarkoittanut sitd, ettei rahaa kaytettdisi matkalla
muuhun. Jotkut haastateltavat mainitsivat, ettd he haluavat mieluummin kayttaa ra-
hansa matkustamiseen kuin hotellihuoneeseen, missa ei kuitenkaan vieteta niin paljoa
aikaa. On siis mahdollista, ettd Economy-huoneessa majoittuva asiakas kayttaa hyvin-
kin mielellaan hotellin muita palveluja, kuten ravintolaa ja baaria. Hintatietoiseen va-
paa-ajan matkustajaan saattaisivat vedota myos erilaiset tarjoukset, joita suositeltai-

siin asiakkaan saapuessa vastaanottoon.

Opinnaytetyo toimii mahdollisena suunnanndyttdjana tulevaisuudelle. Kun jonain pai-

vana Economy-huonetta ei enda ole, on uudenlaisen hotellihuoneen oltava sellainen,
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joka vastaa aikansa kdyttajan tarpeita ja toiveita, ja mahdollisesti antaa jopa enem-
man. Asiakkaille tehtyjen haastatteluiden perusteella voidaan kuvitella tietynlainen
hotellihuone kayttamalla asiakkaiden toiveita ja mieltymyksida pohjana. Nama toiveet
kumpusivat niin tarkeita asioista hotellihuoneessa, ongelmakohdista sekad unelmavie-
railusta jossain hotellissa. Osa ehdotuksista on enemman tulevaisuuteen orientoitu-
neita, kun taas osa on sovellettavissa myos nykypdivaan, ilman merkittavia kustannuk-

sia.

Asiakkaiden toiveiden mukainen hotellihuone on sopivan kokoinen, ei liian pieni,
mutta tilaa ei tarvitse olla mielin maarin. Sitd vastoin huomiota olisi kiinnitetty tilan
kdyttoon. Lattiatilaa on mahdollisimman paljon, ja turhat esineet, kuten minibaari ja

televisio eivat olisi viemassa oleskelutilaa.

Huoneeseen astuttaessa toiveiden mukaisesta huoneesta valittyy valoisa ja viihtyisa
tunnelma. Huone on moderni ja kodinomainen, tai vaihtoehtoisesti sisustettu tietyn
teeman mukaisesti. My0s taide on tervetullutta tdhdan huoneeseen, jos se sopii koko-
naisuuteen. Varit ja niiden yhdistelmat toimivat huomion herattdjina. Valkoinen he-
rattaa mielikuvan puhtaudesta ja kirkkaat varit sitd vastoin tuovat kontrastia seka luo-
vat tunnelmaa. Sanky olisi mukavuudeltaan ykkésluokkaa, ja hotellihuoneessa olisi riit-
tava maara erilaisia tyynyja. Huoneen kalustus olisi tarkoin mietittyd — mieluiten jollain
teemalla, kuten esimerkiksi kotimaisella designilla. Mikali huoneen kalusteilla olisi jo-
kin tarina, se voisi tehda hotellihuoneesta entistd kiinnostavamman. Huoneessa olisi
paljon erilaisia sdaddeltdvia valaistusvaihtoehtoja, tyo- ja kohdevaloja. Huoneessa voisi
olla tee- ja kahvinkeitin. Huoneen lahettyviltd |0ytyisi edelleen jadpala-automaatti,
joka on sailyttanyt paikkansa hotellivieraiden suosiossa. Kun yksityiskohdat ovat tar-
koin mietittyja ja ne vastaavat tiettya teemaa tai kokonaisuutta, voidaan tunnelma ais-

tia parhaalla mahdollisella tavalla.

Kylpyhuoneessa vallitsisi Spa-mainen tunnelma, ja sielld olisi valittavana erilaisia luk-
sustuotteita. Pyyhkeet eivat olisi roikkumassa tangolla, vaan ne olisi aseteltu kauniisti
esimerkiksi sangylle. Kylpyhuoneen materiaalit olisi valittu ekologisista, mutta kau-

niista materiaaleista. Peileja olisi paljon ja eri kokoisina. Myos kylpyhuoneen valaistus
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olisi sdddettdvissa Spa-maiseen hamyiseen tunnelmaan. Ekologisuus hotellihuo-
neessa, kuten esimerkiksi kylpyhuoneessa ja sen materiaaleissa, voisi olla enemman

esilla.

Hotellihuoneen kayttdjalle on helppous mahdollisimman tarkeada. Esimerkiksi langat-
tomaan verkkoon kirjautumisen tulisi olla mahdollisimman yksinkertaista. My6s sah-
kolaitteiden lataamiseen pitaisi olla mahdollisuus yhta aikaa. Pistorasioita olisi siis ol-
tava useammassa paikassa ja useampina kappaleina. TV:n kdyton haluttaisiin olevan
samanlaista kuin kotona — harva kaipaa maksukanavia, mutta moni paatyy niille tah-

tomattaan.

Siisteyden merkitys korostui haastattelujen yhteydessa ldhes kaikkien asiakkaiden
kohdalla. Vaikka hotellihuoneen tulisi olla siisti, ei se todellisuudessa aina ole itsestdan
selvda. Laadusta tinkimattomyys nakyy asiakkaille, ja se pitdisi ottaa huomioon siivouk-

sen organisoinnissa ja ostopalvelujen suunnitelussa.

Kun haastattelun yhteydessa asiakkailta tiedusteltiin, millainen heidan mielestaan olisi
taydellinen hotellivierailu, meni moni kysymyksesta hieman hamilleen. Syyta tdhan ei
tiedetda, mutta voidaan arvella, ettd vastaajat menivat hamilleen siksi, etta tahan kysy-
mykseen vastaamiselle on vain taivas rajana. Sama voi koskea vastaavasti myds monia
palvelujen tarjoajia. Palvelujen kehittamisen keinoja on lukemattomia, mutta jos ei an-
neta ideoille mahdollisuuksia toteutua, voidaan helposti tyytya tarjoamaan jotain ta-

vanomaista.

Et jos ois niinku semmosen unelmahotellin vieraana niin se ois niinku
tdmmédnen moderni, uusi, hyvdlld asiakaspalvelulla erottuva niinku per-
soonallinen erityiskonsepti, niinku jossain on just vaikka huoneet eri tee-
moihin, tiGkko, tai jotain niinku tdllasta sdvéyttdvdd, et sellanen niinku
erikoinen.. Kun muuten se on aika semmonen perus.

8 POHDINTA

Hotellikokemus on monien eri tekijoiden summa. Tassa tyossa keskityttiin tutkimaan
erityisesti hotellihuonetta, sen yksityiskohtia ja asiakkaan kokemuksen valistd suh-

detta. Tyon tavoitteena oli myos |6ytda pienia asioita ja yksityiskohtia, joilla asiakkaan
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kokemukseen voitaisiin vaikuttaa. Tarkoituksena oli 16ytaa Sokos Hotel Alexandralle
keinoja joilla voidaan parantaa asiakkaan kokemusta Economy-huoneessa, seka saada
kehitysehdotuksia kokonaan uudenlaisen hotellihuoneen kehittamiselle. Haastattelu-
jen perusteella saatiin kokonaiskuva tyypillisestd Economy-huoneen kayttajasta, ja ha-
nen vierailunsa ominaispiirteista, jotka voivat helpottaa esimerkiksi markkinointia. Asi-
akkaat toivat ilmi myos tarkeita ndkdkulmia hotellihuoneen kehittamiseen. Vastauksia

oli monia, mutta tietyt seikat nousivat kehittdmisen kannalta tarkeammiksi kuin toiset.

Tutkimuksen tuloksia voivat hyodyntda Sokos Hotel Alexandran lisdksi myés muut ho-
tellit. On kuitenkin huomioitava, etta tulokset keskittyvat Economy-huoneissa majoit-
tuvien asiakkaiden mielipiteisiin, joten osuvimmin tdman tyon tuloksia voivat hyddyn-
taa ne hotellit, joissa on samantyyppisida huoneita. Toisaalta tydssa selvitettiin myds
hotellihuoneen tarkeitd ominaisuuksia yleisesti, jolloin tuloksia voidaan hyodyntda ho-

tellihuoneiden kayttdjalahtdisessa suunnittelussa ylipaataan.

Opinnaytetyon aiheen rajaus tuotti alkuun hieman pohdintaa. Toimeksiantaja toivoi
nakdkulmaa hotellikokemuksen kohentamiseen Economy-huoneessa sen nykytilaan
ndhden, johon ratkaisuehdotuksia voitaisiin kartoittaa markkinointivaiheen ja osto-
padtdksen nakdkulmasta, seka yksityiskohtien hiomisessa hotellihuoneessa ja sen fyy-
sisissd puitteissa. Toisaalta tiedossa oli myos se, ettd Economy-huoneita todennakoi-
sesti uudistetaan perusteellisemmin |dhivuosien aikana, joten opinndytetydn tavoit-
teiden kannalta tyohon pyrittiin saamaan myos tulevaisuusnakékulmaa, jolloin tutki-

mustuloksia voidaan hyddyntda myos kokonaan uuden hotellihuoneen suunnittelussa.

Tutkimusta varten kerattiin tietoperustaa, jonka pohjalta laadittiin oleelliset haastat-
teluteemat ja -kysymykset. Tietoperusta tuki haastattelujen laatimista seka antoi viit-
teitd tutkimustulosten analysointiin. Vaikka hotellimaailman kehittyneimmat teknolo-
gian trendit voivat olla vield kaukana suomalaisten hotelliasiakkaiden arjesta, toimivat
ne kuitenkin pohjana tulevaisuuden kehityssuuntauksille. Majoitustuotteen jakaminen
osiin helpotti tyoskentelya ja eri vaiheiden merkityksien selvittamistd etenkin haastat-

teluteemojen suunnitteluvaiheessa.

Tutkimusotteena kaytettiin laadullista tutkimusta, mika ei ollut tyén alkuvaiheessa it-
sestadnselvyys. Laadullinen tutkimus osoittautui kuitenkin onnistuneeksi valinnaksi,

silla pelkalla kyselylomakkeella olisi tuskin saatu ihmisia syventymaan hotellihuoneen
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ominaisuuksiin yhta syvallisesti. Haastattelujen edetessa kavi ilmi, etta toisiin kysy-
myksiin saatiin kattavampia vastauksia kuin toisiin. Haastateltavien oli selkeasti hel-
pompi vastata tasmallisiin kysymyksiin, kuten “Mitka asiat ovat ratkaisevia hotellihuo-
netta valitessanne?”, kuin hieman laajempiin "Mitd mielestanne kuuluu tdydelliseen
hotellivierailuun?”. Toisaalta esittamalla hankalampia kysymyksia joutuivat haastatel-
tavat miettimaan vastauksiaan enemman, mika voi olla tutkimustulosten kannalta po-
sitiivisempi seikka. Kysymyksien asettelulla havaittiin siis olevan suuri merkitys saatu-
jen vastauksien kannalta. Kuten aikaisemminkin tassa tydssa on mainittu, haastattelu-
jen ajankohdalla olisi voinut myos olla vaikutusta vastauksiin. Kaikki haastateltavat ei-
vat olleet ehtineet oleskelemaan huoneessa pitkia aikoja, jolloin huoneesta on saatta-
nut jaada jotain havaitsematta. Myohempéana ajankohtana haastatteluiden toteutus
ei tosin muuten olisi onnistunut, ja esimerkiksi jalkihaastattelu soittamalla asiakkaalle
majoituksen jalkeen ei olisi valttamatta enda valittanyt tuoreita mielikuvia hotellihuo-

neesta.

Haastattelujen toteutus sujui hyvin sekd toimeksiantajan ettd haastateltavien suhteen.
Haastateltavat olivat hyvin yhteisty6haluisia ja haastatteluista saatiin paljon aineistoa,
jonka tallentaminen ja analysointi veivdt oman aikansa. Suuri maara aineistoa aiheut-
taa haasteen tulosten sen kasassa pitdamiselle ja hidastaa sen lapikdymistd, mutta an-

taa toisaalta taas varmemman pohjan tulosten luotettavuudelle ja yleistettavyydelle.

Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa oli kiinnitettava huomiota siihen, mitka asiat kos-
kivat nimenomaan Economy-huoneen nykytilaa, ja mita taas voidaan pitaa lahtokoh-
tina tulevaisuuden hotellihuoneen kehittamiselle. Tulokset olisivat voineet olla erilai-
sia, jos olisi haastateltu myo6s Standard-huoneen valinneita asiakkaita. Toisaalta
Economy-huoneen asiakkaat kertoivat yopyvansa melko paljon Sokos Hotelleissa, ja
varaavansa mahdollisesti Standard-huoneen erityyppiselle matkalle. Haastateltavilta
tiedusteltiin myds heidan mieltymyksiaan hotellihuoneesta ylipdataan, joten naita yk-

sityiskohtia voidaan pitda sovellettavina myos hotellihuoneen kehittamiselle yleisesti.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasitellddn palvelumuotoilua osana kayttajalahtoista
palvelujen kehittdmistd. Palvelumuotoilun Idhtokohtana on asiakkaiden ymmartami-

nen, johon tassa opinndytetydssa pyritddn haastattelemalla asiakkaita. Palvelumuotoi-
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lua voisi jatkotutkimuksen kannalta vieda edelleen pidemmalle, esimerkiksi rakenta-
malla haastattelujen perusteella asiakasprofiileja, joita toimeksiantaja voisi halutes-
saan kayttaa palvelujen suunnittelun tydkaluna. Myds havainnointi on yksi palvelu-
muotoilun asiakkaaseen tutustumisen keinoista. Havainnoimalla asiakasta arkisissa
palvelunkayttétilanteissa saadaan kayttdjalaheista tietoa todellisissa palvelun kaytto-
tilanteissa, ja sita kautta ratkaisuja asiakkaiden ongelmakohtiin, joita he eivat itse edes

valttamatta huomaisi.

Sokos Hotel Alexandra on osa Original by Sokos Hotels-brandia, jonka peruspiirteitad on
esitelty tdman opinndytetyon johdannossa. Taman opinndytetyon haastattelut on to-
teutettu ennen brandin lanseerausta, jolloin tietdmys brandista sen konkreettisuudes-
saan ei vield olisi ollut tarpeeksi selked. Mielenkiintoista olisi ollut selvittaa, kuinka asi-

akkaat kokevat brandin ja sen ldsndolon hotellipalveluita kdyttdessaan.

Hotelli palvelee vapaa-ajan matkustajien lisaksi myos lilkkematkustajia. Taman kulutta-
jaryhman on todettu kayttavan verraten paljon hotelleja, joten heilld olisi kokemuksis-
taan hotellihuoneen kayttdjind varmasti paljon kerrottavaa. Liikematkustajat eivat
aina kuitenkaan varaa huonettaan itse, joten majoitusprosessia ajatellen ostopaatok-

sesta ei olisi saatu yhta paljon tietoa.

Tutkimuksen ja sen tulosten pohjalta herda kysymys, onko edullinen Economy-huone
myyntivaltti vai aikansa elanyt hotellihuone, josta pitdisi padsta eroon? Haastattelujen
perusteella suurin osa Economy-huoneen varanneista asiakkaista oli valinnut ensisijai-
sesti Sokos Hotellin yosijaksi, jonka jalkeen huonevaihtoehtoja vertailtiin tarkemmin.
Jos kaikki hotellin huoneet olisivat suurin piirtein samaa hintatasoa samalle ajankoh-
dalle, on mahdollista, etta jotkut asiakkaat olisivat varanneet Sokos Hotellin sijasta
huoneen jostain edullisemmasta hotellista. Jos Economy-huone ei edullisempana vaih-
toehtona olisi olemassa, olisi siis mahdollista, ettd murto-osa ei valitsisi hotellia majoi-

tuskohteekseen ollenkaan.

Jos asiakkaan kokemus huoneesta on ”ihan ok ja mukiinmeneva”, ja han kayttaisi huo-
netta todenndkoisesti uudelleenkin samantyyppiselld toistuvalla matkalla, voidaan
pohtia, olisivatko parannukset ja esimerkiksi remontointikustannukset hotellille kan-

nattavia. Voi myos olla, ettad entista viihtyisampi Economy-huone vetdisi puoleensa
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Standard-huoneessa majoittuvia, enemman maksavia asiakkaita. Opinnaytetyon teo-
riaosuuteen viitaten edullinen hinta ei kuitenkaan ole tae asiakasuskollisuudesta, joten
voidaan olettaa, ettd tunnesidetta yritykseen ei edullisuuden puitteissa synny. Erds
haastateltavista mainitsi myos, etta ei muistanut, miltd hotellihuoneessa naytti. Pie-
nilla yksityiskohdilla ja havaittiin olevan vaikutusta viihtyvyyteen, joten voidaan paa-
telld, ettd mieleenpainuvilla, positiivisilla kokemuksilla Economy-huoneesta saadaan
tyytyvaisia asiakkaita, jotka todennakdisesti sitoutuvat yritykseen ja kdyttavat yrityk-

sen palveluita uudelleen.
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Liitteet

1 Haastattelurunko

Yleista:

Kerrotaan, ettd kyseessd on opinndytetyo, jolla pyritddan kehittdmaan
Economy-huoneissa majoittuvien asiakkaiden kokemusta.
Haastattelussa kdydaan lapi hotellivierailun eri vaiheita varausvaiheesta oles-

keluun.

Kertoisitteko, mika sai teidat kiinnostumaan matkasta juuri Jyvaskyldan?

Kenen kanssa matkustatte talld kertaa?

Kuinka

usein matkustatte?

Suomessa/Ulkomailla?
Tyon vai vapaa-ajan merkeissa?

Sokos Hotelleissa?

Ennen vierailua: Ostopaitos ja varauksen tekeminen:

Voisitteko kertoa, kuinka teitte varauksen?

Mitka a

Mita kautta teitte varauksen?

Kuinka kauan sitten teitte varauksen?

Kuinka varauksen teko onnistui, sujuiko se helposti?

Mikali Sokos Hotel Alexandra ei ollut ennestaan tuttu, mista saitte tiedon ho-
tellista?

Kuinka laajasti kavitte lapi erilaisia majoitusvaihtoehtoja?

siat ovat teille ratkaisevia hotellia ja hotellihuonetta valitessanne?

Mika sai teidat valitsemaan juuri Economy- huoneen?
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Millaisen kuvan Economy- huoneesta saitte varausvaiheessa ja millainen mielikuva

huoneesta oli ennen saapumista?

Kaipasitteko hotelliin tai kaupunkiin liittyvid tietoja ennen varauksen tekoa tai sen jal-

keen?

e Mitd kautta tietoa hankitte?

e Etsitteko tietoa hotellin nettisivuilta? Luitteko arvosteluja muilta sivuilta?

e Oliko joku suositellut teille hotellihuonetta?

e Selvitdtteko vaihtoehtoisesti vastaanotossa hotellihuoneeseen liittyvat seikat?
e Yhdistatteko varaukseen mielelldanne muita palveluja (esim. teatteri- tai lasket-

telupaketti) vai varaatteko kaiken mieluiten erikseen?
Saapuminen
Jos hotellivierailu olisi taydellinen, millainen se teidan mielestdnne olisi?
Millainen oli ensivaikutelma hotellihuoneesta?
Vastasiko todellisuus odotuksianne?

Sokos Hotel Alexandrassa uudempi ja tilavampi Standard-huone on 20 euroa kalliimpi.
Olisitteko halunneet, etta tata vaihtoehtoa olisi ehdotettu teille kirjautuessanne si-

saan?
e Miksi ei/kylla?
Mita mieltd olette Economy- huoneen hinta-laatusuhteesta?
Oleskelu huoneessa
Kuvailisitteko hotellihuonetta kolmella sanalla?
Olisitteko kaivanneet hotellihuoneesta jotain enemman?

e Jos kylla, niin mita?

e Enta hotellin palveluilta muuten?

Ymparistokysymykset ovat nykyajan kuluttajille entista tarkeampia. Mita ymparistoys-

tavallisyys merkitsee teille palveluiden kadyttajana?
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e Voisiko vaikuttaa hotellin valintaan?

Kuinka paljon tekniset seikat vaikuttavat oleskelun miellyttavyyteen? Ovatko esimer-

kiksi television ja Internetin kaytto teille tarkeita majoittuessanne?

Asteikolla yhdesta viiteen, kertoisitteko kuinka tarkeita hotellihuoneessa ovat seuraa-

vat vaihtoehdot?

(Lomake liitteena 2.)

Jalkivaihe

Onko vierailuunne liittynyt jotain, mika olisi jadnyt negatiivisena mieleen?

Kuinka todenndkoisesti suosittelisitte hotellihuonetta tai hotellia vierailunne perus-

teella ystavillenne tai tuttavillenne?

Lopuksi kiitetdan haastattelusta ja annetaan haastateltaville ravintolalahjakortti.
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2 Lomake: Huoneen ominaisuuksien arviointi

Asteikolla yhdesta viiteen, kertoisitteko kuinka merkittavia teidan viihtyvyydellenne

hotellihuoneessa ovat seuraavat asiat? My0s perustelut ovat tervetulleita.

1 = ei lainkaan merkitysta

2 = vahan merkitysta

3 = jonkin verran merkitysta
4 = melko paljon merkitysta

5 = erittdin paljon merkitysta

e Huoneen koko, tilavuus

e Sdangyn mukavuus

e Nakoalat, maisemat ikkunasta

e Rauhallisuus

e Kylpyhuoneen ominaisuudet (esim. kylpyamme)

e Monipuolinen minibaarivalikoima

e Mukavuustuotteet (shampoo, hoitoaine, hammasharja, parranajo- ja ompelu-
setti, tms.)

e Sijsustus, esteettisyys, ulkonako

e Tekniikka, toimivuus

e Jotain muuta?

e Mitka ndista voisivat olla kaksi tarkeinta asiaa?
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