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JOHDANTO

Asiakaskokemus on laaja kokonaisuus, joka kasittaa asiakkaan mielikuvat, tunteet ja kaikki
kohtaamiset yrityksen kanssa. Asiakaskokemukseen keskittyminen, aito asiakaslahtoisyys,
vaatii suunnitelmallisuutta ja monen asian huomiointia. Heikon taloudellisen tilanteen aika
nakyy matkailu- ja ravitsemisalalla, koska rahaa kaytetaan harkitummin sellaiseen, mika ei
ole valttaméatonta, kuten vapaa-ajan matkustamiseen. Kuluttajat pohtivat eri lomanviettota-
pojen valilla tarkkaan ja haluavat kayttamilleen rahoille vastinetta. Talléin myos kilpailu yri-
tysten vdlille mahdollisista asiakkaista kiristyy entisestddn ja yrityksen taytyy pystya erot-
tumaan muista kehittymalla jatkuvasti. Tarjontaa on valtavasti ja tuotteilla on vaikea enda
erottua, joten asiakaspalvelun merkitys on kasvanut oleellisesti. Palvelua brandaamalla
erottuminen saadaan mahdolliseksi. Nykytekniikka mahdollistaa nopean tiedonsaannin eri-
laisten palvelujen ja tuotteiden laajasta valikoimasta, mika luo entista vaativampia ja tuote-

tietoisempia asiakkaita.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda vapaa-ajan matkustajien asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia tekijoitd ja mieleenpainuvia asioita Break Sokos Hotel Vesileppiksesta
brandiuudistuksen jalkeen. Tarkoituksena on l6ytaa mahdollisia kehityskohteita ja vahvis-
taa jo toimivia kokonaisuuksia. Opinndytetydn aiheen valintaan vaikutti se, etta olemme
kiinnostuneita majoituspalveluista, asiakaslahtdisesta palveluntuotannosta, asiakaskoke-
muksista ja niiden kehittamisestd. Kevaalla 2013 kuulimme Hotellipalvelujen operatiivinen
ohjaus -kurssilla Sokos Hotelsin brandiuudistuksesta ja Break-konseptista ensimmaista
kertaa ja kiinnostuimme heti ajankohtaisesta aiheesta. Break-konsepti on irtiottoja arjesta ja

aidosti huomioivaa asiakaspalvelua.

Kyseessa on tutkimuksellinen opinnaytetyo, jossa tutkimusmenetelma on laadullinen ja tie-
donkeruumenetelmid ovat puolistrukturoitu teemahaastattelu sekd oma havainnointi. Tar-
kastelemme tutkimustuloksia Break by Sokos Hotels -brandiohjeistuksen pohjalta ja teo-
rialuvuissa kasittelemme palveluliiketoimintaa, brandia, asiakaskokemusta seka elamyksel-

lisyytta.

Tutkimustuloksissa kdymme lapi, millaisia asioita eri ihmiset pitavat tarkeina hotellissa.
Lapsiperheet tulevat Break Sokos Hotel Vesileppikseen viettdm&an perheen yhteista aikaa
ja harrastamaan eri likuntalajeja. Pariskunnat puolestaan hakevat vapaa-ajaltaan rentou-
tumista ja rauhallista tekemistd, jota hotellin tarjonta vield kaipaisi lisda. Lisaa tekemista

toivotaan myos vanhemmille lapsille ja nuorisolle.
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TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA TYON TAUSTAT

2.1 Break Sokos Hotel Vesileppis

Opinnaytetyomme toimeksiantaja on Break Sokos Hotel Vesileppis, joka kuuluu Osuus-
kauppa PeeAssaan. PeeAssa on yksi S-ryhméan 20 alueosuuskaupasta, jotka ovat asiak-
kaiden omistamia. Se on nakyva kehittdja Pohjois-Savon maakunnassa ja pyrkii edista-
maéan toimialueen hyvinvointia. Koko S-ketjun toiminnassa korostetaan paikallisuutta ja
suomalaisuutta, ja tavoitteena on palvelujen ja etujen kohdistaminen asiakasomistajille.
Heille tarjotaan mahdollisuus myds itse osallistua palveluiden kehittdmiseen. (S-kanava
2014.)

Asiakasomistajuuden tunnuksena on vihrea S-etukortti. S-ryhma tuottaa asiakasomistajil-
leen arvoa bonusjarjestelmalld, hintaeduilla, tasaisella laadulla ja asiakaslahtdisilla toimi-
paikoilla. Lisaksi asiakasomistajat saavat etuja S-ryhman lukuisten yhteistybkumppaneiden
palveluista. S-ryhman toimintaan kuuluu laajasti eri toimialojen palveluita: matkailu- ja ravit-
semispalvelut, paivittais- ja kayttétavarat, likennemyymalat ja polttonesteet, autokauppa,
maatalous seka pankkipalvelut. S-ryhmalla on kaksi hotelliketjua: Sokos Hotels ja Radisson
Blu Hotels & Resorts. (S-kanava 2014.)

Break Sokos Hotel Vesileppis sijaitsee Jarvi-Suomessa 5-tien varressa osoitteessa Vokko-
lantie 79100 Leppéavirta. Hotellin asiakaskunta on laaja ja siihen kuuluvat sek& suomalaiset
ettd ulkomaalaiset vapaa-ajanmatkustajat, yritykset, yksittdishenkilot ja ryhmamatkustajat.
Break Sokos Hotel Vesileppiksen ymparistdéssa on loistavat mahdollisuudet liikkumiseen
ympari vuoden. Hotellin yhteydesta I6ytyvat kokoustilat, kylpyldaosasto, jadhalli seka maan-
alainen hiihtoareena. Onni Oravan leikkihuone palvelee erityisesti hotellin lapsiasiakkaita.
Hotellin l1aheisyydessa on Vokkolan urheilualue, jossa voi harrastaa muun muassa frisbee-
ja minigolfia. Unnukan maisemat tarjoavat upean lenkkeily-ympariston. Monipuolisen kylpy-
l[&hotellin yhteydessé on ravintolat Bistro ja Leppakerttu seké seurustelupubi Castro. Hotel-
lin vastaanoton yhteydesta I6ytyvat Coffee Corner seka SHOP-kauppa. Monipuolisten lii-
kuntamahdollisuuksien lisdksi hotellilla on my6s hieronta- seka kosmetologipalveluita. Ho-

tellirakennuksen yhteydessa on myos Kesport-urheiluliikke. (Sokos Hotels 2014.)

2.2 Break by Sokos Hotels — aikaa ja energiaa

Vuosien 2012 — 2013 aikana Sokos Hotelsin lanseeraama brandiuudistus jakaa sen yli 50
Sokos Hotelliaan ympéari Suomen talla hetkella kolmeen Original, Break ja Solo -konseptiin.
Brandiuudistus on luotu korostamaan yksilollisyyttéa asiakkaiden tarpeiden mukaisesti, ta-
voitteena tuoda kotimaiseen hotellitoimintaan uusia ratkaisuja. Brandiuudistuksen mukana

Suomeen on tuotu uudenlainen monipuolisia vaihtoehtoja tdynné oleva hotelliverkosto, jos-
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sa jokaisella hotellityypilla on oma tehtavansa. Original by Sokos Hotels edustaa perinteisia
kaupunkihotelleja — tuttuja ja turvallisia suomalaisia hotelleja, jotka samalla toimivat koko
brandiperheen pohjana. Break by Sokos Hotelsin ydinajatus on tuottaa seka tyomatkustajil-
le ettd vapaa-ajanasiakkaille elamaniloa ja erilaisia breikkeja eli taukoja arjen vastapainok-
si. Kolmas konsepti, jo aiemmin vuoden 2012 aikana lanseerattu Solo by Sokos Hotels, ko-
rostaa entisestaan yksildllista palvelua. (Sokos Hotels 2014.)

Kaikilla kolmella hotellityypilla on oma tarinansa, joka kuvaa niiden tarkoitusta. Seuraava

lainaus on Break-konseptin mukana kulkeva tarina.

"Break by Sokos Hotels on iloa, aikaa ja energiaa: sen tarkein tehtava on ladata vieraansa
akut. Sielté lahtee aina energisempéané kuin sinne saapuu — niin vapaa- kuin tydajallakin.

Break tarjoaa elamaniloa siitd nauttiville ja sita kaipaaville ihmisille. Se suorastaan houkut-
telee tekemaan, nauttimaan ja kokemaan. Onhan Break enemman kuin vain hotelli: se voi
olla myds kylpyla, laskettelukeskus, ostosreissu tai 0sa rentouttavaa seké aktiivista irtiottoa
arjen keskella.

Koska viimeksi sitd esimerkiksi uppoutui savikylpyyn, paatti kokouksen hemmotteluhoitoon,
joi kuksasta laavulla tai ajoi tandempydralla?

Break-hotelli on kaikkea tatd, ja ennen kaikkea tauko arjen keskella. Se haluaa inspiroida ja
yllyttda rikkomaan rutiineita, jotta arki olisi ehja ja elamisen arvoinen.” (Sokos Hotels 2014.)

BREAK

BY SOKOS ¢ HOTELS

KUVA 1. Break-logo (Sokos Hotels 2014-03-14.)

Break Sokos Hotel Vesileppis on yksi yhdeksastd ympéari Suomea olevista Break-
hotelleista. Ne ovat kaikki omia persoonallisuuksiaan, mutta tietyt asiat ja arvot yhdistavat
kaikkia Break-hotelleja. Break-hotellien tavoitteena on tehda yhteistyota ja kehittda konsep-
tia yhdessa. Break-hotellit tarjoavat palvelukokonaisuuksien avulla asiakkailleen monipuoli-
set mahdollisuudet pitaa tauko niin kuin he itse haluavat. Break by Sokos Hotelsin asiakas
voi valita tyontekijan kannustuksella omien kiinnostuksen kohteidensa mukaan pideta&nkd

tauko hemmottelun, virkistaytymisen, inspiroivan vai aktiivisen menon merkeissa. Asiakkail-
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le annetaan mahdollisuus kokea uutta ja elamyksellisté hotellimajoituksen yhteydessa hyo6-

dyntamalla Sokos Hotellien omia vahvuuksia seka ominaisuuksia. (Sokos Hotels 2014.)

Seuraavat kappaleet sivuilta 9-12 on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.
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2.3 Tavoitteet ja tyon toteutus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia asiakaskokemuksia ja siihen liittyvia tekijoita
Sokos Hotellien brandiuudistuksen jalkeen. Tyo koostuu eri osakokonaisuuksista, joita ovat
suunnittelu, teorian Kirjoittaminen, haastattelut ja havainnointi, haastattelujen purku, tulos-

ten pohdinta ja viimeistely.

Opinnaytetyon aiheen ja aikataulutuksen sovimme yhdessa toimeksiantajan kanssa kes-
kustellen jo huhtikuussa 2013. Tyon tavoitteena on keréata hyddyllista tietoa toimeksiantajal-
le haastattelemalla heidan asiakkaitaan hotellikokemuksista. Pyrimme selvittamaan, mita
asiakkaat kokevat tarkedksi hotellikokemusten onnistumisessa, miten odotukset vaikuttavat
koettuun kokonaislaatuun, miten asiakkaat kokevat uuden Break-konseptin, mitd Vesilep-
piksesta jaa heille mieleen ja miten henkilékunta on omaksunut Break-konseptin tyota-
paansa. Tavoitteenamme on I6ytda mahdollisia kehityskohteita ja saada uusia ideoita
Break Sokos Hotel Vesileppiksen paivittaiseen toimintaan seka vahvistaa jo toimivia koko-

naisuuksia. Tyon tuloksia voisi mahdollisesti hyédyntaa myds muissa Break-hotelleissa.

Opinnaytetydmme on aikataulutettu tavoitteellisesti. Aloitamme tyon etsimalla sopivia lah-
teitd ja tarkentamalla tutkimussuunnitelmaa. Lahteiden etsimisessa kaytdmme kotimaisia ja
ulkomaisia tietokantoja seka opintojen aikana hankkimaamme osaamista. Lahteita ovat tut-
kimusartikkelit, tietokirjat, asiantuntijatieto, internet, haastattelut ja havainnointi. Hyodyn-
namme tydssdmme myos tiedonhakutehtavan avulla Ioytamiamme lahteitd. Kirjoitamme
teorian tammi-helmikuussa loytdmiemme lahteiden pohjalta ja erilaisia néakdkulmia tarkas-
tellen. Helmikuun alussa valmistaudumme haastatteluihin, jotka tehdaan Eteld-Suomen
hiihntolomaviikolla eli viikolla 8, tarvittaessa jatkaen viikolle 9. Teemme opinnaytetydn inten-
siivisesti ja suunnitelman mukaisesti noin kolmen kuukauden aikana keskittyen siihen paa-

toimisesti.

Ammatillisena tavoitteenamme on soveltaa aiemmin opiskelemiamme asioita ja oppia lisaa
muun muassa asiakaskokemuksen muodostumisesta, brandien merkityksestéa ja hotellipal-
velujen laatuun vaikuttavista tekijoistd. Emme ole aiemmin tehneet haastattelututkimusta,
ja siksi haastattelijana kehittyminen on mielestdamme hyddyllistd. Henkilokohtaisena tavoit-
teenamme on myds sitoutua tyohon ja viedd prosessia eteenpéin aikataulun mukaisesti

mahdollisista ongelmista huolimatta.
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PALVELULIIKETOIMINTA

"Nykyisin 2/3 Suomen bruttokansantuotteesta syntyy palveluliiketoiminnasta”. Palveluliike-
toiminnan merkitys on teollistumisen jalkeen koko ajan kasvanut ja nykyddn sen osuus on
suurempi kuin hyddyke- ja tuoteléhtoisen liiketoiminnan. Palvelujen tuotannolla pystytaan
erottumaan Kilpailijoista eli differoimaan tuotetta, milla saavutetaan kilpailuetua ja tuotetaan
asiakkaalle lisdarvoa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 16 - 17.)

Tassa luvussa avataan palveluliiketoiminnan teoriakésitteita, joita ovat palvelutuotteen osat
ja ominaisuudet seka koettu kokonaislaatu. Liséksi kéasitellaan palvelulla erottautumista se-
k& kuluttajakayttdytymisen muutosta. TAman teoriakappaleen tarkoituksena on pohjustaa

aihetta majoitusliiketoiminnan nakékulmasta.

3.1 Palvelutuotteen ominaisuudet

Palvelut koostuvat aineellisista ja aineettomista elementeista. Palvelun aineellisilla osilla
voidaan tukea ja parantaa palvelutapahtuman onnistumista, mutta erottautuminen Kkilpaili-
joista tehdaan nimenomaan palvelulla. (Ubbelohde 2013-05-08.) Palvelut ovat ainakin osit-
tain aineettomia tapahtumia palveluprosessissa, joiden tavoitteena on luoda arvoa asiak-
kaalle. Palveluprosessilla kuvataan erilaisten aineettomien toimintojen jatkumoa, jossa on
tarkeda vuorovaikutus asiakkaan, tyontekijoiden, fyysisten resurssien ja yrityksen jarjestel-
mien valilla. Hotellin vastaanotossa asiakaspalvelija palvelee asiakasta samalla luoden ha-
nelle arvoa, jolloin palvelutilanteen onnistuminen on asiakkaan subjektiivinen nakemys.
Palvelutuotteen luonteeseen kuuluu, ettei palvelua voi varastoida kuten konkreettisia hyo-
dykkeita, vaan se kulutetaan ja toimitetaan, joskus myos tuotetaan samassa tilanteessa.
Asiakas ei aina osaa maaritella palvelua, koska sita ei valttamatta voi konkretisoida. Asiak-
kaan nakodkulmasta palvelut ovat osittain nakymattémia, jolloin palveluprosessissa hanelle

merkittavinta on vuorovaikutus yrityksen tyontekijéiden kanssa. (Grénroos 2009, 76 - 80.)

Palveluiden avulla kuluttaja luo arvoa, joka syntyy hdnen omassa arvontuotantoprosessis-
saan. Asiakkaat etsivat yksittaisten tuotteiden tai palvelujen sijaan niiden hyotyja seka rat-
kaisuja omien tarpeidensa tayttamiseksi. (Gronroos 2009, 25.) Palvelukonsepti kuvaa yri-
tyksen liikeideaa ja suunnitelmaa siitd, mita hyotya asiakas saa ostamistaan palveluista ja
mita resursseja kaytetddn palvelun mahdollistamiseksi. Palvelukonsepti voi siséltéa useita
eri tuotteita, joilla palvelua voidaan toteuttaa kannattavasti. (Tekes - teknologian ja innovaa-
tioiden kehittamiskeskus 02/2010.) Yritysten tulee selvittdd, millaisia arvoja ja tarpeita asi-
akkaat etsivat, jotta on mahdollista vastata kysyntdén. Selvittdminen voi olla joskus hyvin-
kin hankalaa, silla se vie aikaa ja on kallista. Parhaiten asiakkaan arvotekijoihin paasee ka-
siksi yksinkertaisesti kysymalla suoraan ja seuraamalla asiakkaan kayttaytymista. (Lecklin
2006, 84 - 85.)
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Palveluyrityksen tavoitteena on tarjota kuluttajille arvoa kokonaisvaltaisen palvelutarjooman
avulla, johon kuuluvat oleellisesti ydinpalvelun liséksi lisd- seka tukipalvelut. Ydinpalvelu on
se keskeisin syy, miksi yritys on perustettu ja jonka ymparille kaikki muut palvelut muodos-
tuvat. Lisapalvelut ja -tuotteet ovat tarkea osa toimivaa palvelutarjoamaa, silla ne mahdol-
listavat asiakkaalle ydinpalvelun kayton. Majoitusyrityksen lisépalveluja ovat esimerkiksi
vastaanottopalvelut. Tukipalveluja puolestaan ovat ne yrityksen palvelut, joiden kaytto ei
edellytd ydinpalvelun kayttéad. (Grénroos 2009, 55, 224 - 225.)

Yrityksen on onnistuttava erottumaan kilpailijoistaan kokonaisvaltaisella palvelutarjoomalla.
Pelkalla ydintuotteella tahan ei pystytd, vaan asiakkaille voidaan luoda arvoa etenkin tuki-
palveluiden avulla. Asiakas muodostaa kasityksen yrityksesta kaikkien palvelujen pohjalta,
jolloin mahdollinen tyytymattémyys ei kohdistu valttaméatta ydintuotteeseen, vaan vika voi
olla jossain muussa palvelussa. Asiakas voi olla hyvin tyytyvdinen ydinpalvelutuotteeseen,
mutta mieltdd kokonaisuuden huonoksi tukipalveluiden puutteellisuuden tai toimimatto-
muuden takia. (Grénroos 2009, 55 - 56, 225.) Kokonaiskuva hotellielamyksesta voi jaada
kehnoksi, vaikka asiakas olisikin tyytyvainen hotellin ydinpalveluun eli majoitukseen (Gron-
roos 2009, 224), jos vastaanoton asiakaspalvelu on epaystavallista tai ravintola ei ole viih-
tyisa. Vastaavasti asiakas voi hyvaksya vaatimattoman huoneen, jos kokonaisuuden muut
osatekijat ovat kunnossa. Asiakas voi olla talloin kiinnostunut jostakin erityisesta hotellin li-
sa- tai tukipalvelusta, kuten hotellin liikuntamahdollisuuksista ja tassa tapauksessa kokee

itse majoituksen toissijaiseksi.

3.2 Kuluttajakayttaytymisen muutos

Tiedon saanti yritysten palveluista on nykyisin nopeaa eri viestintélahteiden kautta, jolloin
asiakkaan nakokulmasta palvelun osto ja eri vaihtoehtojen vertaileminen ovat helpottuneet.
Kuitenkin niiden palveluiden osalta, jotka perustuvat koettuun laatuun, tiedon saatavuus ei
tule korvaamaan todellisia kokemuksia. (King ja So 2010, 589 - 608.) Ennen ostopaattsten
tekemista tietoa etsitddn nykyaan yleensa yritysten nettisivuilta sekd muualta netista. Pa-
lautteen antamiseen seka kokemusten jakamiseen sosiaalinen media, keskustelufoorumit
seka suosittelupalvelut tarjoavat helpoimman ja nopeimman vaihtoehdon. Seka positiiviset
ettd negatiiviset kokemukset siis levidvat entistd nopeammin ja entista laajemmalle, minka
vuoksi yritysten on viimeistdan nyt havahduttava johtamaan asiakaskokemusta systemaat-
tisesti. (LOytdn& ja Kortesuo 2011, 31.) Pahan puhumiseen kannattaa puuttua nopeasti
(Parvinen 2013, 36).

Viime vuosikymmenina markkinointi- ja jakelukanavissa on tapahtunut oleellinen muutos
aiempaan verrattuna; melkein kaikki toiminnot ovat sahkoistyneet ja nykyaan suuri osa

asiakaskohtaamisista tapahtuu sahkdisesti. Tuotteiden aktiivisesta myynnista on siirrytty
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pitkalti itsepalveluun ja asiakkaat ostavat tuotteita juuri silloin kuin heille sopii, yha kasva-
vassa maarin sahkdisten jarjestelmien kautta. (Loytana ja Kortesuo 2011, 28.) Ymparivuo-
rokautinen ja jokapaivainen aukiolo seké lahella asiakasta toimiminen ovat palveluyrityksen
johdolle haasteellisia (Sivula 2012, 21). Loytédnén ja Kortesuon teoksessa (2011, 31) Esa
Kling painottaa, etta asiakas paattaé itselleen sopivan hetken ja paikan asioidensa hoitami-
seen, ja yrityksen tulee olla valmiina tekem&an mahdollinen myynti sen tilaisuuden tullen.
Asiakkaat haluavat vaivattomuutta ja yksilollisia palvelutapahtumia, massamyynnilla ei
endd menestytd Suomessa. Helppo saavutettavuus ja houkutteleva, asiakasryhmaélle ja
asiakkaan kanssa yhdessa muokattu palvelu kannattaa. (Parvinen 2013, 36.)

Markkinointia ei ole pelkastaan tietoiset markkinointitoimenpiteet, vaan kaikki yrityksen te-
keminen tai tekematta jattaminen vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin ja mielikuviin. Toiminta
on kasitettdva kokonaisvaltaisesti, jossa kaikki osatekijat vaikuttavat lopputulokseen. Yri-
tyksen on seurattava aikaansa ja sopeutettava liiketoimintaansa ja palvelutarjontaansa alati
kehittyvan toimintaympariston ja asiakaskayttaytymisen muutoksen mukana. (Selin ja Selin
2005, 9-10.)

3.3 Palvelun laatu

Hyva palvelukokemus muodostuu laadusta seka kannattavasta liiketoiminnasta, johon liit-
tyy yrityksen asenne seka ilmapiiri. Hyva laatu perustuu asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
seen seka kokemuksiin, jotka ovat asiakkaalle ennalta arvaamattomia. llman kannattavaa
liketoimintaa ei ole hyvaa laatua, eiké kannattavaa liiketoimintaa ole ilman laatua. (Lehto-
nen 2010, 3.) Hyvan laadun tuottamisessa koko tiimin yhdessa toimiminen on ensiarvoisen
tarkeaa, silla palvelua tehdaan joka hetki ja aina reaaliaikaisesti. Laadun johtamisella voi-
daan muuttaa tyontekijoiden tapaa ajatella, tydskennella ja suhtautua muihin ihmisiin. Laa-
dukkaan asiakaspalvelun valittaminen on kaikkien yhteinen vastuu. (Ubbelohde 2013-05-
08.)

Asiakkaan kokema palvelun laatu on kuvattu kirjallisuudessa erilaisten laatu-ulottuvuuksien
avulla. Asiakkaiden kokema palvelun laatu jakaantuu tekniseen ja toiminnalliseen laatuun,
kuten kuvassa 2 on havainnollistettu. (Grénroos 2009, 101 - 103.) Grénroos (2009, 100) to-
teaa alan kirjallisuuden maarittavan nain: "Laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat
sen olevan”. Lainaus kuvastaa hyvin, etta laatu koetaan palvelujen tapaan subjektiivisesti.
Ihmiset kokevat laadun hyvin eri tavoin; jonkun mielesta hyva laatu voi olla toisen mielesté

kohtalaista tai huonoa ja painvastoin.
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Odotettu laatu

arkkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen
viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Koettu laatu

Tekninen Toiminnallinen
laatu: miten laatu: mita

KUVA 2. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105.)

Tekninen laatu on palveluprosessin lopputulos eli se, mitd asiakas palvelutilanteesta saa.
Kaikki palveluun liittyva tekninen vélineisto ja fyysiset resurssit ovat osana teknista laatua.
(Rautiainen ja Siiskonen 2006, 89 - 90.) Asiakkaat kokevat saamansa lopputuloksen objek-
tiivisesti, mikali tekninen laatu ei heikkene esimerkiksi palveluyrityksen jarjestelmien vuoksi.
Teknisten ratkaisujen lopputuloksen laatu on usein tasaisempaa, koska muuttujia on va-
hemman. (Gronroos 2009, 101.) Hotellissa tdma tarkoittaa esimerkiksi varausjarjestelmien

toimimista kaikille hotellin asiakkaille samalla tavoin.

Toiminnallinen laatu maarittyy siita, miten asiakas on saanut palvelua ja milla tavoin asia-
kas kokee saamansa palvelun osana palveluprosessia. Asiakkaan kokemaan laatuun vai-
kuttavat olennaisesti myds mahdolliset muut asiakkaat ja heidan toimintansa. (Gronroos
2009, 101.) Hotellin aulassa voi olla ruuhkaa samanaikaisesti paikalle saapuneiden ryh-
mamatkailijoiden vuoksi, jolloin odotusaika pidentyy huomattavasti. Rautiainen ja Siiskonen
(2006) ovat erottaneet toiminnallisesta laadusta erikseen uuden ulottuvuuden, vuorovaiku-
tuslaadun, jonka tarkoituksena on korostaa asiakkaan sek& henkildston vuorovaikutustilan-
teiden tarkeytta. Etenkin palvelualalla asiakaskohtaamisten merkitys on suuri, koska suurin
osa yrityksen palveluista toimitetaan asiakkaalle juuri asiakaskontakteissa (Lecklin 2006,
93). Vuorovaikutuslaadun yksi merkittavimmista tekijoistd on asiakaspalvelijan ammattitaito

ja ammattiosaaminen (Rautiainen ja Siiskonen 2006, 89 - 90).

Rautiainen ja Siiskonen (2006) painottavat nakemysta, jonka mukaan asiakas nakee asia-
kaspalvelijan palveluna. Nakemyksesta voi paatelld, etta asiakkaat pyrkivat konkretisoi-
maan palvelua asiakaspalvelijan kautta. Asiakkaalle palvelun nékyvin osa on asiakaspalve-
lija, jonka toimintaa han havainnoi ja arvioi. Todellisuudessa asiakaspalvelija on palvelun

valittaja ja vain toimittaa asiakkaalle palveluprosessin lopputuloksen. Asiakas siis kasittaa
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saamansa palvelun helposti vain asiakaspalvelijan toiminnaksi, vaikka kokonaisuuteen liit-

tyvat monet muutkin palveluprosessin vaiheet.

Koettu kokonaislaatu on aina odotusten ja kokemuksen suhde. Tarkeintd hyvan laadun
muodostumisessa on, ettd koettu laatu vastaa, ellei jopa ylita asiakkaiden odotuksia. Kuten
kuva 2 havainnollistaa, asiakkaan odotukset muodostuvat markkinointiviestinnan, myynnin,
imagon, suusanallisen viestinnan seké asiakkaiden tarpeiden ja arvojen perusteella. (Gron-
roos 2009, 105.) Markkinointiviestinnalla yritys luo lupaukset, mita asiakas tulee saamaan
ja ne on aina pystyttdva myo6s lunastamaan. Liikoja lupaamalla asiakkaan odotukset laa-
dusta nousevat korkealle. Riskina tallin on, ettd yleisesti tasokas laatu koetaan heikoksi,

koska odotukset ovat olleet lilan suuret. (Grénroos 2009, 105.)

Markkinointiviestinnan tavoin myods yrityksesta muodostunut imago luo odotuksia (Grén-
roos 2009, 398). Erilaisten mielikuvien avulla yritys voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaan
odotusarvoihin. Jos yritys on asettanut liian korkean mielikuvan itsestaén, se luo automaat-
tisesti lisapaineita myds toiminnalleen. Puolestaan liian matalat mielikuvat pahimmillaan ei-
vat herata lainkaan kuluttajan kiinnostusta yritykseen, vaikkakin parhaimmillaan matalien
mielikuvien vuoksi palvelu ylittda asiakkaan odotukset seka annetut lupaukset. Imago vai-
kuttaa siis jo siihen, ostaako kuluttaja tuotteen kyseiselta yritykselté vai mieluummin kilpaili-
jalta. (Lecklin 2006, 92.) Gronroos (2009, 102) luonnehtii yrityksen imagoa laadun koke-
muksen suodattimena, jolloin myénteinen imago sallii yrityksen toiminnassa enemman pie-

nia virheita kuin kielteinen imago. Imagoa kasitellaan lisaa luvussa 4.5.

Suhdetoiminnalla yritetd&n vaikuttaa yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan esimerkiksi
asiakkaille suunnatulla viestinnalla ja PR-toiminnalla. Asiakas tekee ostopaéattkset pohjim-
miltaan aina arvojensa ja tarpeidensa pohjalta, mikd on otettava huomioon markkinointi-
viestinnassa kohdistettaessa palveluja halutulle asiakassegmentille. Yritysten on pysyttava
ajan tasalla myo6s kilpailijoiden toiminnasta ja uudistuksista, jotta se pystyy sailyttdm&an
asemansa nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Loppujen lopuksi ratkaisevaa on yrityksen laa-
tu verrattuna muihin kilpaileviin yrityksiin, silla asiakkaat punnitsevat niiden vaihtoehtojen
valilla, jotka luovat juuri heille arvoa ja antavat juuri heidan tarvitsemansa hyodyn. (Lecklin
2006, 84.)
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BRANDI

Palvelujen kaupallinen merkitys on ymmarretty viime vuosikymmening ja myos brandien
tutkiminen on ollut jatkuvassa kasvussa. Mielikuvat palvelubrandista vaikuttavat asenteisiin
sekd kasityksiin brandistd ja muodostuneet mielikuvat vaikuttavat asiakkaan aikomuksiin
kayttaa palveluita. (Grace ja O’'Cass 2004, 257 - 268.) Gracen ja O’'Cassin (2004, 257 -
268) tutkimuksen mukaan palvelubrandin ulottuvuuksista asiakkaalle nékyvimpia ovat pal-
veluominaisuudet, aiemmat kokemukset ja maine seka yrityksen tyontekijat. Muita asiak-
kaan tunnistamia brandin ulottuvuuksia ovat palvelumaisema, asiakaspalvelu, esitteet,

mainonta, brandin nimi, hinta-laatusuhde seka muut asiakkaat.

4.1 Brandin maaritelma ja merkitys

“A brand is not a thing it’s a promise” (Varhee 2013-03-26). Brandien tavoite on ennen
kaikkea luoda lupauksia kohderyhmille (Loytana ja Kortesuo 2011, 33). Markkinoija voi luo-
da puitteet brandin syntymiselle, mutta asiakkaat rakentavat bréandin. Brandi tarkoittaa asi-
akkaiden mielikuvaa tuotteesta tai palvelusta. Vasta viime vuosikymmenind brandeja on
alettu kehittdd myos palvelutuotteille, ja palvelubréandien merkitys kasvaa jatkuvasti. Sita
ennen brandays on liittynyt lahinné fyysisiin tuotteisiin, mista johtuu vanhat mé&aritelméat
brandist&, markkinoijan roolin ja suunnitellun markkinointiviestinnan korostuminen. Fyysisil-
1a tuotteilla on pysyvat ominaisuudet ja brandin kehittdminen on helpompaa vakaalle perus-
talle kuin joka kerta erilaisille ja vaikeasti ennakoitaville palvelutuotteille. Palvelutuotteen
ainutkertaisuuden ja prosessiluonteisuuden takia palvelubrandissé ei kuluteta valmista lop-
putuotetta, vaan asiakas on tarkea osa palveluprosessia ja osallistuu samalla brandin ke-
hittamiseen. (Gronroos 2009, 384 - 385.) Ajan kuluessa brandin maaritelma on laajentunut
yrityksen nimesta ja visuaalisesta olemuksesta tarkoittamaan lisaksi muun muassa tuot-
teen identiteettia ja paamaardd. 2000-luvulla uusia brandeja on luotu paljon ja erottuva
bréandi on tiedostettu merkittdvana kilpailuetuna. Viimeisen vuosikymmenen ajan brandeja
on Suomessakin ajateltu enemman asiakkaan kokeman arvon kannalta. (Loytana ja Kor-
tesuo 2011, 32 - 34.)

Markkinoija ei voi luoda brandia valmiiksi, silla asiakkaat reagoivat brandiviesteihin eri ta-
voin; toiselle positiivinen viesti voi toiselle olla negatiivinen tai neutraali. Asiakkaat saavat
uutta tietoa ja kokemuksia brandistd samalla vertaillen niitd aiempiin kokemuksiin — brandit
ovat siis jatkuvasti muuttuvia ja kehittyvid. Markkinoija voi vaikuttaa siihen, millaisia brandi-
viesteja haluaa tietoisesti lahettdd eli mitd suunnitellun markkinointiviestinndn keinoja han
kayttaa, mutta asiakkaan mielikuvaan vaikuttavat myos suunnittelematon viestinta seka
tuote- ja palveluviestit. Eri viestintdkeinojen kautta asiakas saa brandikontakteja, eli koke-
musta brandista. Tietoa ja imagoa sisaltavien kokemusten myota asiakkaan suhde brandiin

eli brandisuhde kehittyy jatkuvasti. Asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai
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palvelusta on brandi-imago. Bréandilla ja brandi-imagolla tarkoitetaan usein lahes samaa
asiaa, silla ne molemmat ovat aina mielikuvia. Markkinoija toivoo, etta asiakkaat muodos-
tavat tuotteesta tietynlaisen brandi-imagon, jota kutsutaan talldin tavoiteltavaksi brandi-
identiteetiksi. Asiakkaat kuitenkin paéattavat, toteutuuko tavoiteltu bréandi vai ei. (Grénroos
2009, 384 - 387.) Brandia ei voi tehda hetkesséa pelkastaan logolla, iskulauseella tai kam-
panjalla, vaan sen syntyminen vaatii aikaa. Brandikontakteja saadaan suunnitellun mai-
nonnan lisaksi sek& omista ettd muiden ihmisten kokemuksista. Kun jollain ihmisjoukolla on
riittavasti tietoisuutta ja samanlainen kasitys jostain asiasta, on brandin muodostuminen ja

vakiintuminen mahdollista. (Lehtonen 2013, 19.)

Todellinen brandisuhde syntyy, kun tuote tai palvelu on heréttéanyt tunneperaisen kiinnos-
tuksen asiakkaassa. Brandisuhteessa asiakas on sitoutunut palveluun ja kokee olevansa
osana palveluprosessia. Brandiin sitoutunut asiakas suosittelee yritystd mielelladn muille
mahdollisille asiakkaille, esimerkiksi perheelleen ja tuttavilleen, toimien myds yrityksen
markkinoijana. Tama on yritykselle suunnittelematonta, mutta hyddyllista viestintaa. Bran-
disuhteita luodaan brandikontaktien avulla tarkoituksena tehda asiakkaista, potentiaalisista

asiakkaista seké sidosryhmista sitoutuneita yritykseen. (Grénroos 2009, 390 - 391.)

Bréndit ovat arvokkaita niin yrityksille, asiakkaille kuin kaikille sidosryhmillekin. Brandeissa
yhdistyvéat seka toiminnalliset etta emotionaaliset eli tunneperéiset arvot, joiden pohjalta
voidaan muodostaa lupauksia ainutlaatuisista ja toivotuista kokemuksista. (Chernatony
2010, 3, 23.) Brandin arvo muodostuu kasityksista, millaiseksi asiakkaat arvottavat mark-
kinoilla olevia tuotteita ja palveluita sek& niihin liittyvid ratkaisuja. Asiakkaat pyrkivét luo-
maan arvoa itselleen yrityksesta saamien hyotyjen kautta, joten yrityksen arvo on heille tar-
ked. (Grénroos 2009, 389 - 390.)

Asiakas tekee usein ostop&atoksen brandin arvon perusteella. Bréandin arvon laskiessa
asiakas alkaa huomioida paremmin yrityksen kilpailijoiden brandiviesteja ja brandisuhde
heikkenee. Brandi tuottaa arvoa yritykselle, silla mita korkeampi brandin arvo on, sitd
enemman yrityksellda on myyntid. Yrityksen saamaa kokonaisarvoa kutsutaan brandipaa-
omaksi. Yrityksell& on brandipddomaa, kun asiakas tuntee brandin ja liittdd siihen positiivi-
sia mielikuvia. (Gronroos 2009, 389 - 390.)

Brandipddoman tarkein muodostaja on brandin merkitys, joka muodostuu asiakkaan koke-
muksista yrityksessd. Nama palvelukokemukset riippuvat paljolti siséisten toimintojen to-
teutuksesta ja hallinnasta, jolloin tyontekijoitd rohkaistaan tydskentelemaan paivittain bran-
di-identiteetin mukaisesti ja muistamaan ydintuotteen merkityksen. (King ja So 2010, 589 -
608.)
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4.2 Brandin johtaminen ja kehittdminen

Brandin kehittdminen on prosessi, jossa pyritadn muodostamaan yrityksen imago eli mieli-
kuva yrityksesta. Brandia kehitetdan, jotta yritys erottuisi positiivisesti kilpailijoistaan. Yritys
ei voi kehittdd brandia ilman sen asiakkaita tai mahdollisia asiakkaita. Palvelujen prosessi-
luonteen vuoksi brandin kehittamisen pohjalla ovat palvelualalla palveluprosessien suunnit-
telu seka niiden hallinta. (Grénroos 2009, 385, 390.)

Palveluprosessin eri osa-alueet on tarkkaan suunniteltava ja pystyttava hallitsemaan, jotta
ne tukevat brandin muodostumista. Brandin kehittamisprosessissa tarkeana osana on si-
sainen bréandays, jossa ovat mukana yrityksen tyontekijat, sidosryhmat seka yhteistyo-
kumppanit. Yritysjohdolla on tarkea tehtava motivoida ja kannustaa tyontekijoita toimimaan
brandin toteutumisen kannalta olennaisten toimintatapojen ja viestintamallien seka samo-
jen arvojen mukaisesti. Kaikkien tydntekijoéiden sitoutuminen palveluprosessiin sen eri vai-
heissa edesauttaa halutun imagon muodostumista ja mahdollistaa bréndin kehittamisen.
Gronroosin tulkinta perustuu Brodien, Glynnin ja Littlen (2006) malliin (kuva 3). (Grénroos
2009, 391 - 395.)

Asiakkaat ja
sidosryhmat
Vuorovaikutus ! .
"palveluprosessissa toillj‘rll';cr,llpsi(ta;et
luodaan yhdessa Brindit g
kityksia ja o annetaan
e (jayritys) arvolupauksia

kokemuksia”

"helpotetaan ja
edistetdaan suhteita”

v

< Yritys

Tyontekijat
Sisaiset toimenpiteet
"mahdollistetaan annettujen lupausten
herattamien odotusten tayttdminen”
(sisdinen brandays)

KUVA 3. Palvelubrandin, suhteen ja arvon muodostama kolmio (Gronroos 2009, 394; alku-
perdinen Brodie, Glynn ja Little 2006, 372.)

Tasapainoisessa brandin johtamisessa taytyy huomioida seka ulkoiset ettd sisdiset nako-
kulmat. Siind keskitytdan asiakaskayttaytymisen ymmartamiseen ja asiakkaan tarpeisiin
vastaamiseen, mutta yhta tarkeda on sovittaa tydntekijan arvot yhteen brandin arvojen

kanssa, jotta han pystyy aidosti vélittdm&an brandin arvoa asiakkaalle. Taustalla vaikutta-
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vat palvelualan kasvu, kokemustalouden edistys ja lisdéntynyt vuorovaikutus asiakkaiden
ja henkilokunnan valilla. (Chernatony 2010, 3, 23 - 24.) Brandien kehittdminen vaatii sen-
hetkisten markkinoiden tutkimista, jotta saadaan tieto, mita asiakkaat haluavat ja mista he
kokevat saavansa etsimidén hyotyja (Gronroos 2009, 385). Taytyy tutkia, miten asiakkaat
tekevat valintoja, mitd he haluaisivat muuttaa ja mita laatu merkitsee heille (Chernatony
2010, 77). Asiakasnakokulman lisdksi toimintaympariston ja kilpailijoiden huomioiminen on
tarked osa seka brandien ettd palvelujen suunnittelu- ja kehittdmisprosessia. Eraan tulkin-
nan mukaan brandit ovat muuttuvia kokonaisuuksia, joita kehitetddn vastaamaan toimin-

taympariston vaatimuksiin, trendeihin ja kilpailutilanteeseen. (Chernatony 2010, 73.)

Chernatonyn (2010) kirjassa kasitelladn kokonaisuuden hallintaa saman idean mukaisesti
kuin kuvassa 3. Chernatonyn (2010, 3, 23 - 24) mukaan tehokas brandin johtaminen on
suunnitelmallinen kokonaisuus, jonka tavoitteena on yhdistdd henkilokunnan innostus ja
potentiaali asiakkaiden odotuksiin organisaation tuen ja patevyyden avulla seké arvojen
pohjalta. Hyvin johdetut brandit takaavat tuloja yritykselle, jos se osaa yllapitaa saavutettua

brandia.

Gronroos (2009, 395 - 396) kasittelee kirjassaan palvelubrandin vaalimista Berryn (1999)
nakemyksen mukaan. Hyvin brandatyt yritykset jaavat asiakkaiden mieleen, koska ne ovat
rakentaneet oman tyylinsa. Yrityksen tarjooman tulee olla kilpailijoista erottuvaa, asiakasla-
heistd ja arvokasta, jotta palvelut ovat asiakkaille merkityksellisid. Toiminta-ajatukseen tu-
lee syventya kunnolla. Kun asiakkaat kokevat saavansa hyotya palveluista, yritys saa posi-
tiivista mainetta. Vetoamalla asiakkaan tunteisiin ja kunnioittamalla tdmé&n ydinarvoja yritys
pystyy kasvattamaan luottamusta seka rakentamaan tunnesidoksia. Brandin onnistumisen
kannalta sisdinen brandays on merkittavaa, koska brandisuhteet syntyvat palveluproses-

seissa ja asiakaskohtaamisissa.

Ulkoisia brandilupauksia eli odotuksia brandista on johdettava yrityksessa ensin sisaisesti
ja opetettava tyontekijoille riittavat tiedot ja taidot. Brandi ilmenee asiakkaille tyéntekijoiden
kautta, mink&a vuoksi henkilokunnan taytyy sisaistaa brandilupaus voidakseen sitoutua sen
valittamiseen asiakkaille. Yritysten kannattaa kiinnittdd myo6s uusia tyontekijoita rekry-
toidessaan huomiota henkilon yksiléllisten arvojen ja yrityksen arvojen yhteensopivuuteen.
Toiminnallisten arvojen jakamiseen tyontekijoitd voidaan kouluttaa, mutta emotionaalisten
arvojen valittAminen on aidompaa, jos ne kohtaavat tyontekijan omien arvojen kanssa.
Emotionaalisuus on merkityksellistd brandin kehittdmisessa seka kuluttajille ettd yritysten
valilla. Emotionaalisilla arvoilla saadaan kohderyhman houkuttelun lisdksi bréndille va-

kaampaa pohjaa ja pitkaikaisyytta. (Chernatony 2010, 9, 11, 24.)

Sisdinen brandays on tarkea osa brandistrategiaa, silla ilman organisaation kykya toteuttaa

brandilupauksia kaikki ulkoiset toimenpiteet ovat turhia. Tutkimustulosten mukaan tehokas
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brandin hallinta vaatii sisaista ja ulkoista markkinointia jo olemassa oleville asiakkaille sekéa
uusille asiakkaille. Tehokas sisainen brandays edistaa brandipddoman luomista yhtendis-
tamalla asiakkaiden odotukset heidan kokemuksiinsa yrityksesta. (King ja So 2010, 589 -
608.)

Suunnitellulla markkinointiviestinnéalla luodaan asiakkaalle brandilupauksia. Mainonta toimii
brandin kehittamisprosessissa oleellisena tukitoimintona, joka lisaa branditietoisuutta eli tie-
toa asiakkaille yrityksen palveluista ja tuotteista. Asiakkaan kokemusten yrityksesta ja pal-
veluprosessista seké prosessin lopputuloksen tulee vastata naihin brandilupauksiin, jotta
asiakkaat kokevat brandin toteutuneen. Markkinointiviestinnalla voi olla seké positiivisia et-
ta negatiivisia vaikutuksia asiakkaan kokemuksiin, joten sen suunnitteluun tulee kayttaa ai-
kaa. (Grbnroos 2009, 392 - 395.) King ja So (2010, 589 - 608) huomauttavat, ettd suunni-
teltu markkinointiviestinta voi vahvistaa jo olemassa olevien asiakkaiden myonteisia mieli-
kuvia brandista, edistaa oikeanlaista brandi-identiteettid ja luoda brandikontakteja mahdol-

lisille asiakkaille.

Branditietoisuus N
Markkinointiviestinta / N

A .

Koettu
brandi-imago

Haluttu
brandi-identiteetti

Asiakkaan kokemus

yrityksesta ja
palveluprosessissa i Brandin toteutuminen

KUVA 4. Palvelun brandiprosessi (Gronroos 2009, 292.)

Kuva 4 havainnollistaa, kuinka yrityksen haluamasta brandi-identiteetista lopulta muodos-
tuu asiakkaiden kokema brandi-imago eli yrityksen brandi. Suunniteltu markkinointiviestinta
tukee brandin kehittdmista, kun se vastaa asiakkaan kokemuksia. Mikali asiakkaan ja yri-
tyksen arvot eivat kohtaa toisiaan, brandin toteutumista ei pelasteta edes suunnitellun

markkinointiviestinnan avulla. (Grénroos 2009, 392 - 393.)

Asiakaskokemusta johtamalla ja asiakkaan ollessa kaiken toiminnan [&ht6kohtana yritys
pystyy tuottamaan merkittavaa lisdarvoa, samalla siis lisédmaan brandin arvoa. Asiakkaan
saama arvo on tarkein tekija, jolla yritys voi erottua. Brandien kehittdminen onnistuu vain

johtamalla asiakaskokemusta, jossa tarkeimpana pidetadn lupausten lunastamista ja mie-
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luiten odotusten ylittdmista. Talldin brandiinkin saadaan tuotua uusia ulottuvuuksia. (Loyta-
na ja Kortesuo 2011, 32 - 34.)

King ja So (2010, 589 - 608) esittavat tutkimustulostensa pohjalta, kuinka hallita asiakkaan
palvelukokemuksia. Vaihtoehtoisena koulutusmuotona tydntekijoille hotellissa voi olla esi-
merkiksi yrityksen tarjoama hotelliyd, jolloin tyontekija pa&see kokemaan hotellipalveluita
asiakkaana ja nékee kaytannossa, kuinka asiakaspalvelijoiden kayttaytyminen vaikuttaa
palvelukokemukseen. Hotellibrandin hallinnassa tulee painottaa asiakaspalvelijoiden térke-
ytta, silla brandin onnistunut toteutuminen riippuu paasaantoisesti palvelukohtaamisista.
Asiakkaan ja tyontekijoiden valinen vuorovaikutus voi vakiinnuttaa asiakkaan nakemykset
brandista ja sitd kautta saada yritykselle brandipddomaa. Tyontekijat eivat ole yrityksessa
vain tarjoamassa hyvaa palvelua vaan myds luomassa asiakaskokemuksia hotellin brandi-

lupausten mukaisesti.

Asiakkallle vahva palvelubréandi ei tarjoa pelkastaan lupausten tayttamista, vaan se myos
lisda heidan luottamustaan ostamaansa palveluun muodostamalla mielikuvia ja auttamalla
ymmartamaan aineettomien tuotteiden ominaisuuksia (King ja So 2010, 589 - 608). Artikke-
lissa (King ja So 2010, 589 - 608) viitataan Berryn (2000) teokseen, jossa han huomauttaa
asiakkaan tarvitsevan kokemuksia yrityksesta brandin merkityksen kasvattamiseksi. Tallgin
my0s yrityksen brandipadoma lisdantyy. Tutkimuksen mukaan johdon tulee kehittaa ja ar-
vioida bréandistrategioitaan ja etsia kilpailukykyisia keinoja erottua muista yrityksista.

"Brand management is promise management.” (Chernatony 2010, 17). Brandin johtaminen
on lupauksen johtamista. Jos bréndista viestitaén liian optimistisia odotuksia eik& niita to-
dellisuudessa pystyta syysta tai toisesta tayttamaan, asiakas jaa tyytymattomaksi. Parasta
on pitaa lahestymistapa realistisena ja varmistaa, etta brandistd luodaan yhdenmukaista
kuvaa kaikissa yrityksen ja asiakkaan vélisissa kohtaamisissa ja brandiviesteissa. Koke-
mus tulee jakaa asiakkaalle brandille ominaisella ja aidolla tavalla. (Chernatony 2010, 17,
77.) Yritysten bréandit ovat nykydan hyvinkin samanlaisia keskendan, eivatkd ne siis enda
valttdmatta toimi erottavina tekijoind. Differoitumisessa pitaisi keskittya yksildllisten koke-
musten tuottamiseen pelkastaan brandin kehittdmisen sijaan. (Loytana ja Kortesuo 2011,
32-34)

Imago liittyy vahvasti aikaisemmin kasiteltyyn brandiin. Imagolla kuvataan todellisuutta vas-
taavaa kokonaiskuvaa yrityksestd. Sen maarittamiseen vaikuttaa yrityksen tuntemus ja se
kehittyy kokemusten kautta. Imago on muodostunut yrityksen asiakkaiden, menetettyjen
asiakkaiden, mahdollisten asiakkaiden sekd muiden yritykseen liittyvien henkildiden yleis-

kuvasta yrityksen arvoista ja toimintatavoista. Yritykseen voi liittyd monta imagoa, kuten
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koko organisaation imago ja yksittdisen toimipaikan oma imago. Talléin puhutaan imagon
tasoista. Eritasoisilla imagoilla on vaihteleva vaikutus toisiinsa. Yksittaiseen toimipaikkaan
vaikuttavat kokonaisk&sitys laajasta organisaatiosta seka myds alueen paikallinen imago.
Paikallisen yrityksen ja koko organisaation imagot voivat siis erota toisistaan. Suuret ima-
golliset erot eri toimipaikoilla vaikeuttavat strategian kehittamista. (Grénroos 2009, 396 -
399.) Esimerkiksi Sokos Hotelsilla Suomessa, Virossa sekd Venajalla on kansainvalisesti
oma imagonsa, ympari Suomen sijaitseville Sokos Hotelleille on muodostunut kansallinen
imago ja sen liséksi jokaisella yksittaisella Sokos Hotellilla on oma paikallinen imago. Nain
ollen yrityksella voi olla useita imagoja eri tasoissa.

Hyva imago tehostaa yrityksen markkinointia, koska asiakkaat ovat vastaanottavaisia
myonteiselle viestinnélle. Yrityksen imago vahvistuu, mikali asiakkaan odotukset ylittyvét tai
saavuttavat jo olemassa olevan imagon tason. Talldin yritykselta hyvaksytaan myds inhimil-
lisia virheita. Imago heikkenee, jos yritys ei toteuta lupauksiaan ja asiakkaan odotukset ei-
vat tayty. Imagon ollessa huono odotusten tayttaminen on vaikeampaa, koska asiakkaat
suhtautuvat kriittisesti yritysviesteihin, ovat jo lahtdkohtaisesti tyytymattomia palveluun ei-
vatka salli siina virheitd. Yrityksen imago vaikuttaa asiakkaiden lisaksi myds tydntekijoihin.
Selkeat arvot ja myonteinen imago vahvistavat tydntekijdiden asenteita ja motivaatiota
tydskennelld yrityksessa. Kielteinen imago puolestaan heikentdd tydntekijdiden panosta.
(Grénroos 2009, 398 - 399.)

Yrityksen jo olemassa oleva imago vaikuttaa myos sen kehittdmiseen. Tarke&d on selvit-
t&d&, mink& vuoksi imago on sellainen kuin on. Mainonnan ja viestinnan tehostamisen avulla
yritysimagon kohentaminen on jarkevaa, jos liiketoiminta on kannattavaa, mutta yrityksen
imagoa ei tunneta. Markkinointiviestinta ei hyddyta tilanteessa, jossa kielteinen imago on
muodostunut huonoista kokemuksista yrityksessa ja kyseessa on tunnettavuutta syvempi
ongelma. Koska imago perustuu todellisuuteen, yritys ei voi markkinoinnin keinoin luoda
kuvaa esimerkiksi toimivasta asiakaspalvelusta, mikali todellisuudessa asiakaspalvelu on
huonoa. Kun huonoa imagoa halutaan parantaa, organisaation johdon tulee keskittyd on-
gelman ytimeen sisaisten toimenpiteiden keinoin kehittamalla palvelun laatua. Suunnitel-
tua markkinointiviestintda tarvitaan silloin, kun ongelmat palvelun laadussa on korjattu ja
asiakkailla on edelleen huonompi kasitys yrityksesta kuin mitd palvelun laatu muutoksen
jalkeen todellisuudessa on. (Gronroos 2009, 399 - 401.)
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5 ASIAKASKOKEMUS JA ELAMYS

Termi customer experience on bisneskielessa tuttu Yhdysvalloissa ja muualla Euroopassa
2000-luvun alusta, mutta Suomessa siitd on vasta viime vuosina alettu puhua (Loytana ja
Kortesuo 2011, 11). Kari Pennanen (LOytana ja Kortesuo 2011, 12) painottaa asiakasko-
kemuksen laajuutta. Siihen vaikuttavat palvelutapahtuman liséksi kaikki ne osatekijét, joita
asiakas on kohdannut ennen yritykseen saapumista, yrityksen saavutettavuus, mainonta ja
ennakkotiedot sek&d muiden lahella olevien yritysten palvelut. Kuluttaja voi asioida helposti
useissa lahekkain sijaitsevissa liikkeissa, jolloin asiakaskokemus muodostuu kaikkien néi-

den palvelutapahtumien summasta.

5.1 Asiakaskokemus ja arvon tuottaminen asiakaskohtaamisissa

Asiakaskokemus maaritellaan asiakkaan yrityksen toiminnasta muodostamaksi kokonai-
suudeksi, jossa yhdistyvat kohtaamiset, mielikuvat, tunteet, ennakkotiedot ja -odotukset.
Kokemus on aina subjektiivinen ja pohjautuu seka tietoisiin ettd alitajuisiin yksittaisiin tulkin-
toihin. Yritys ei siis voi paattda tai ennalta tietdaa, millainen kokemus asiakkaalle syntyy,
mutta se voi luoda suotuisat edellytykset halutunlaisille kokemuksille. (Adibe 2012, 27; Loy-
tana ja Kortesuo 2011, 11, 45.)

Loytanan ja Kortesuon kirjassa (2011, 50 - 54) asiakaskokemukset jaetaan johtamisen
maaran perusteella kolmeen tasoon: satunnaisiin, olemassa oleviin seka johdettuihin ko-
kemuksiin. Satunnaiset kokemukset ovat johtamattomia ja vaihtelevat daripaasta toiseen
riippuen kohtaamiseen osallistuvista henkildista, ajasta ja paikasta. Odotettavissa olevia
kokemuksia on ennalta suunniteltu ja ne eivét vaihtele ajan ja paikan mukaan. Johdettu ko-
kemus on mahdollisuus tuottaa asiakkaalle suurta arvoa ja erottua kilpailijoista. Se on en-

nalta suunniteltu seka ajasta ja paikasta riippumaton.

Asiakaskokemuksen kehittdmisessa on tarkeinta, etta asiakas nahdaan yrityksen keskiona
ja kaikessa toiminnassa lahtokohtana. Yrityksen on maariteltdva tavoitteet ja noudatettava
niité kaikissa toiminnoissaan luodessaan edellytyksia halutunlaiselle asiakaskokemukselle.
Tyontekijdiden ja yritysjohdon on otettava taysi vastuu asiakaskokemuksista. Niiden johta-
misen tulee olla jarjestelmallista; yrityksen taytyy tiedostaa mahdollisuutensa ja tunnistaa
ne kohdat, kosketuspisteet, joissa on suurimmat mahdollisuudet onnistua ja jattaa asiak-
kaalle positiivinen muistijalki. Suositteleminen on hyva tapa johtaa asiakasta kohti onnistu-
neita elamyksia, mutta asiakkaalle jatetaan kuitenkin valinnanvapaus. (LOytané ja Kortesuo
2011, 26, 44 - 46, 48 - 49.)

Pieniin yksityiskohtiin panostamalla yritys voi onnistua luomaan asiakkaille vahvoja, poik-

keuksellisen mieleenpainuvia tunnekokemuksia. Asiakas ilahtuu huolellisista yksityiskoh-
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dista, jotka kertovat laadusta ja tyontekijoiden intohimosta tuotteeseen. Naistd kokemuksis-
ta ollaan usein myo6s valmiita maksamaan enemman, huomauttaa Katleena Kortesuo. (LOy-
tana ja Kortesuo 2011, 47.) Adiben (2012, 27) haastattelema Pia Maria Halttunen tiivistaa
pienten yksityiskohtien vaikuttavan ostop&étokseen ja jadvan asiakkaan mieleen. Hyvé ko-
kemus tukee ja vahvistaa asiakkaan identiteettia. Valttaakseen huonoja kokemuksia ja vir-
heiden toistamista yrityksen kannattaa analysoida epaonnistuneet palvelutilanteet tarkasti.
(Loytana ja Kortesuo 2011, 43 - 44.)

Jotta asiakaskokemusta voitaisiin johtaa onnistuneesti, tulee kaikki yrityksen osastot ottaa
huomioon. Asiakas on suoraan tai vélillisesti yhteydessa kaikkiin osa-alueisiin, joten niiden
yhdessa toimiminen on tarkeaa onnistuneen asiakaskokemuksen muodostamiseksi. Kyse
ei siis ole vain asiakaspalvelun kehittdmisesta, vaikka asiakaspalvelu ja myynti ovatkin suo-
rassa kontaktissa asiakkaaseen ja yleensa asiakkaalle nakyvimmat toiminnot. (Loytana ja
Kortesuo 2011, 14 - 16.) Sahkdoisissa palveluissa on erityisen tarkedaa saada asiakas tun-
temaan itsensa yritykselle tarkeaksi huomioimalla hanta pienilla teoilla, silla henkildkohtais-
ten kontaktien maara on vahainen, painottaa Halttunen (Adibe 2012, 27). Kokonaisvaltai-
sessa ajattelutavassa huomioidaan myos taustatekijoiden vaikutus palvelun ja sita kautta
kokemuksen onnistumiseen. Asiakkaat maksavat tyontekijdiden palkan ja kaikki yrityksen
tuotto riippuu asiakaskokemuksista. (Loytdna ja Kortesuo 2011, 14 - 16.) Hotellin asiak-
kaalle hyvan asiakaskokemuksen muodostuminen vaatii muun muassa varausjarjestelmien
toimimista. Jos jo hotellihuoneen varaaminen on vaikeaa tai sisaankirjautumisessa ilmenee

paljon teknisia ongelmia, asiakaspalvelu vaikeutuu ja asiakkaan kokemus huononee.

Asiakaskohtaaminen on monen eri tekijan summa. Sen onnistumiseen vaikuttavat muun
muassa ennakkokasitykset, asenteet, tyontekijan ajankayttd, lasnaolo ja sanavalinnat. On-
nistunut asiakaskohtaaminen lisaa luottamusta ja mahdollistaa hyvan vuorovaikutuksen.
(Selin ja Selin 2005, 161.) Positiiviset asiakaskokemukset lisdavat asiakasuskollisuutta, sil-
l& ilahduttavan ja mielihyvaa tuottavan kokemuksen jalkeen asiakas palaa mielellaéan yri-
tykseen uudestaan (Loytana ja Kortesuo 2011, 49). Nykyaikana tarjontaa on runsaasti ja
asiakkailla on aito vapaus valita, minka yrityksen palveluja he kayttavat. Yrityksen on pyrit-
tava sitouttamaan asiakkaita pidemp&an asiakassuhteeseen ja yhteistydhon toimimalla
luovasti ja kannattavasti, kasvattamalla luottamusta ja keskittymalla aidosti asiakasnako-
kulmaan. (Selin ja Selin 2005, 13 - 15.)

Kohtaamisia asiakkaiden kanssa kutsutaan asiakasrajapinnoiksi. Kaikki asiakasrajapinnat
pitdd etukateen suunnitella, jotta ne toimivat yhteen sujuvasti ja moitteettomasti. Asiakas-
suhde muodostuu parhaimmaksi silloin, kun rajapinnat katoavat ja asiakkaasta tulee yhteis-
tydkumppani. (Selin ja Selin 2005, 15.) Jokainen kohtaaminen yrityksen kanssa tuottaa
asiakkaalle arvoa. Kohtaamisista yritys voi my6s kerata hyodyllista tietoa asiakkaasta ja

taman tarpeista. Kun asiakkaille luodaan merkityksellisia kokemuksia, pystytaan heille tuot-
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tamaan suurta arvoa. Tama vaatii asiakaskokemuksen johtamista. (LOoytdnd ja Kortesuo
2011, 54, 56.) Adiben (2012, 27) kirjoittamassa artikkelissa Pia Maria Halttunen ja Juhani
Kiiskinen huomauttavat, ettd onnistuneen asiakaskokemuksen arvo voi olla itse tuotteen
arvoa suurempi ja talléin siitd myos voidaan maksaa enemman. Asiakkaan kannalta koettu
arvo on tasapainoilua hyo6tyjen ja uhrausten valilla. Asiakas joutuu maksamaan palvelusta
hinnan ja menettdd aikaa, saadakseen tuotteesta hyotya eli kokemuksia. Nykyaikana no-
peasta palvelusta maksetaan usein mielellaédn hieman enemman ajan sdastamiseksi. (LOy-
tana ja Kortesuo 2011, 54.)

Eri osien summa muodostaa tuotteen kokonaisarvon. Arvoa tuottavat elementit voidaan ja-
kaa utilitaarisiin ja hedonistisiin lahteisiin. Utilitaariset lahteet ovat oikeastaan valinearvoja,
joita tarvitaan kokonaisarvon tuottamiseksi. Niitd ovat tuotteen tai palvelun mitattavat omi-
naisuudet, kuten hinta ja toimitusaika, sekd hytdykkeen tekniset ominaisuudet. Hedonisti-
set lahteet liittyvat tunnekokemuksiin ja ovat arvoja itsessaan. Ne ovat aina subijektiivisia
nakemyksia ja elamyksia tuottavia hyotyja. Hedonistisia lahteitd ovat esimerkiksi palvelusta
saatava nautinto, hauskuus ja turvallisuuden tunne. Palveluissa kannattaa pyrkia luomaan
hedonistisia elementteja, silla tutkimusten mukaan ne herattavat asiakkaassa positiivisem-
pia ja intohimoisempia mielikuvia yritysta kohtaan, kuin pelkkia utilitaarisia lahteita sisalta-
neissa kokemuksissa. (LOoytana ja Kortesuo 2011, 55.) Parvinen (2013, 36) sanoo tulevai-
suuden olevan tunteikas ja hedonistinen, ja hdanen mukaansa naihin arvoihin tahtaavalla
myynnilla saadaan parempaa katetta. Pidemmasséa asiakassuhteessa syntyy luottamusta
ja suhteen syveneminen lisda asiakkaan yritykseltd saamaa kokonaisarvoa (Loytana ja
Kortesuo 2011, 56).

Asiakasprofiileja kartoitetaan yha tarkemmin ja yritykset tiedostavat asiakaslahtdisyyden
tarkedksi tavoitteeksi. Yritykselld tulee olla myds kyky hyddyntad asiakastietoa kaytantdon
ja asettaa se toimintansa keskipisteeseen. (Lassila 2013, 32.) Kokonaisvaltaisen asia-
kasymmarryksen merkitys korostuu toimintaymparistdjen muutoksen ja asiakasryhmien yk-
silbitymisen my6td, ja asiakasnakokulmaa tulisi hotellipalvelujen kehittdmisessé aina ajatel-
la itse palvelun tuottamista enemman, huomauttaa Lassilan haastattelema Katriina Lahti.
Yrityksen taytyy tietédd, kuinka asiakas kokee palvelun arvon ja mitka tekijat siihen vaikutta-
vat. Lassilan toinen haastateltava Kari Rantanen puolestaan painottaa, ettd asiakastiedon
keraamisen tulisi olla yrityksissé arkipaivaa. Tietoa kaytetdan palvelujen suunnittelun poh-

jana ja asiakaskayttaytymisen muutosten tarkkailussa. (Lassila 2013, 32.)

Asiakaskayttaytymisen ymmartamisessa taytyy tietdd, miten inmismieli toimii ja ottaa huo-
mioon eri ihmisten toimivan eri tavalla. Paatoksentekoon vaikuttavat seka tietoiset etta ali-
tajuiset toiminnot. Tiedostamaton mieli toimii kokemusten varastona ja muodostuu siis jo-
kaisella ihmisella erilaiseksi. Tunnetason syvyys vaikuttaa asiakassuhteen kestoon ja kehit-

tymiseen, ja ostopaattkset tehdaan yleensa tunteella. (Selin ja Selin 2005, 30 - 33.)
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Yritys pystyy tuottamaan hyvaa asiakaspalvelua, jos se on luonut selke&n palvelufilosofian
ja noudattaa sitd kaikissa toiminnoissaan organisaation jokaisella tasolla. Téarkeita asioita
ovat muun muassa palveluasennoitunut, motivoitunut ja hyvin perehdytetty henkildsto,
asiakastarpeita vastaavat palvelukokonaisuudet, halu jatkuvaan kehittymiseen seka tas-
malliset ja suunnitellut toimintaprosessit. Jos kokonaisuus toimii hyvin, yrityksen sallitaan
my06s erehtyé joskus. (Selin ja Selin 2005, 165 - 166.)

5.2 Odotusten ylittaminen

Peruspalveluiden tuottamisella ei enaa voida erottua, vaan kilpailuetua pystytddn saamaan
ylittamalla odotukset. Hyvien asiakaskokemusten muodostuminen perustuu pitkalti juuri
odotusten ylittamiseen. Odotukset ylittava asiakaskokemus jaetaan kolmeen osaan, joita
ovat ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittava kokemus. (Loytana ja Kor-
tesuo 2011, 59 - 60.)

Ydinkokemus on yrityksen perustehtdvan suorittamista ja se asia, jonka asiakas varsinai-
sesti yritykseltd ostaa. Se on kaiken toiminnan perusta ja pystyttdva aina tuottamaan, eika
ydinkokemus saa vaarantua uusia projekteja ja innovaatioita suunniteltaessa. Markkinoin-
nissa ei saa luoda sellaisia lupauksia, joihin ydinkokemus ei pysty vastaamaan. Ydinkoke-
muksen on ensin toimittava moitteettomasti, jotta yritys pystyy luomaan odotukset ylittavia
kokemuksia. (Loytana ja Kortesuo 2011, 61 - 62.)

Laajennetulla kokemuksella tarkoitetaan sita, etta ydinkokemukseen tuodaan jotain arvoa
lisdavaa. Laajennettu kokemus muodostetaan sekd suoraan ydinkokemuksen laajenemista
edistavilla etta tata valillisesti mahdollistavilla elementeilla. (Loytana ja Kortesuo 2011, 62 -
63.)

Kirjassa (LOyt&n& ja Kortesuo 2011) on esitelty 15 elementtid, joilla odotusten ylittAminen ja
kilpailijoista erottuminen mahdollistuu. Naitad elementteja kokemukseen siséllyttamalla saa-

daan siitd asiakkaalle mieleenpainuva.

Henkilokohtaisuus tarkoittaa palvelun kohdistamista joustavasti juuri tietylle asiakkaalle ta-
man yksildllisen tilanteen ja tarpeiden mukaan. Jotta palvelua voitaisiin toteuttaa henkil6-
kohtaisesti, tulee tietoa ja palautetta kerata systemaattisesti ja jo prosesseja suunnitellessa
huomioida, missé asioissa palvelua voidaan eriyttda jokaisessa asiakassuhteessa. (LOyta-
na ja Kortesuo 2011, 65.) Asiakastiedon hyddyntamista ja kokonaisvaltaista asiakasym-

marrysta tarvitaan palveluja suunniteltaessa (Lassila 2013, 32).
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Yksilollisyyden mahdollistava kokemus jaa varmasti asiakkaan mieleen. Yrityksen luoma
kokemus antaa talldin asiakkaalle edellytykset ilmaista omaa persoonaansa ja rakentaa
identiteettiddn. (Loytana ja Kortesuo 2011, 65 - 66.)

Asiakkaat toivovat kokemustensa olevan aitoja ja merkityksellisid. Aitous hukkuu usein
suurissa yrityksissa, joten sen mahdollistaminen pitaisi huomioida johdossa ja strategiassa
ja tuoda selkeasti kaikkien tyontekijoiden tietoon. (LOyténa ja Kortesuo 2011, 66.)

Kokemuksen taytyy olla kohdeasiakkaalle olennainen, jotta tama ylipaataan haluaa ostaa
palvelun. Olennainen kokemus vastaa asiakkaan ydintarpeisiin ja -toiveisiin ja on helposti

saavutettavissa. (LOytana ja Kortesuo 2011, 66.)

Raataloity kokemus on tehty juuri kyseista asiakasta varten. Raatalointi on tarkea osa pal-
velun henkilékohtaisuutta ja silla vastataan yksil6llisiin tarpeisiin seka asiakkaan senhetki-
seen tilanteeseen. Raataléinnin mahdollistamiseksi palveluprosesseissa on oltava joustoa,

johon kaikilla tyontekij6illa on valtuudet. (Loytana ja Kortesuo 2011, 67 - 68.)

Oikea-aikaisuus on tarkeaa talla aikakaudella, jolloin nopeus on valttia. Oikea-aikaisuuteen
liittyy myos kyky reagoida ympariston muutoksiin ja kilpailutilanteeseen ja se voi olla myo6s
tuote sindnséa tapauksissa, joissa nopeus on hintaa tai muita tekijoitd tarkedmpi ominai-
suus. Palvelulta vaaditaan nykydan samanaikaisesti seka laatua etta nopeutta. (Léytana ja
Kortesuo 2011, 68 - 69.)

Sosiaalisen median merkityksen kasvun myoéta kokemuksia jaetaan nykydan nopeammin ja
laajemmalle kuin ennen: seka muille potentiaalisille asiakkaille etté yritykselle palautteena
takaisin. Hyva kokemus on jaettava ja siihen asiakkaita kannattaa myos rohkaista. Positii-
visen kokemuksen jakaminen on ilmaista mainosta ja reklamaatiot tulee ottaa mahdollisuu-

tena kehittda yritysta. (Loytana ja Kortesuo 2011, 69.)

Odotukset ylittavd kokemus on kestava ja jatkuu varsinaista tuotteen tai palvelun kaytta-
mista pidempaan. Kestavat asiakaskokemukset muistetaan seuraavaa ostopaatosta teh-

dessa tai yritysta eteenpdin suositeltaessa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 70.)

Selkeys on tarke&a erityisesti markkinointiviestinnassé ja selkeé kieli voi saada aikaan hy-
vinkin positiivisia tunnekokemuksia tuotteesta. Kielellisen ilmaisun hiomiseen kannattaa
kayttaa aikaa ja palvelun hyddyt esittaa selkeasti ja yleistajuisesti. Monimutkainen kieli saa

potentiaalisen asiakkaan turhautumaan. (Loytana ja Kortesuo 2011, 70 - 71.)

Jos tuote on asiakkaalle arvokas jo ennen kauppaa, hén todennékdisemmin paatyy osta-

maan sen. Tuotteisiin liittyvan opastuksen, koulutuksen tai kokeilemisen mahdollisuuden
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tarjoaminen voi saada asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta enemman. Tallgin yritysta on

myds helppo ldahestya. (Loytana ja Kortesuo 2011, 71 - 72.)

Kun tuote on arvokas kaupan jalkeen, saadaan asiakassuhde jatkumaan. Lisdarvon tuot-
taminen ostotapahtuman jalkeen lisda myos yrityksen tuottoa. (Loytana ja Kortesuo 2011,
72.)

Selkedasti ja nakyvasti arvokas kokemus jaa asiakkaan mieleen. Jotta asiakas varmasti
huomaa saamansa kokemuksen arvon, voi toteutunutta arvoa verrata lupaukseen ja konk-
retisoida vaikka korostamalla tuotteesta saatua hyottya tai asiakkaalta sadastynytta aikaa.
(Loytana ja Kortesuo 2011, 72.)

Tunteisiin vetoavat kokemukset tarjoavat asiakkaille aina jotain erityista ja ovat hyvin mie-
leenpainuvia. Positiiviset tunteet myds parantavat yrityksesta saatua mielikuvaa. Teot voi-
vat olla hyvinkin pienia ja yksinkertaisia, mutta niilla on aina merkitysta. (L6ytana ja Kor-
tesuo 2011, 72 - 73; Adibe 2012, 27.)

Odotusten ylittdminen vaatii aina yllattamista. Asiakaskokemusten luomisessa sita koroste-
taan paljon, ja yllattavyys onkin yksi tarkeimpia tekijoita poikkeuksellisen hyviin kokemuk-
siin tahdattaessa. Yllattavyys voi olla ihan yksinkertaisia tekoja ja huomionosoituksia, eika
sitd kuitenkaan tarvitse ylikorostaa. (Loytéana ja Kortesuo 2011, 73.)

Kokemusbisneksessa on lahdettava siita, ettd kaikki asiakaskokemukset ovat yritykselle
tuottavia. Asiakaskokemusten suunnittelussa tasapainoillaan hyvien, tuottavien kokemus-
ten ja ylipalvelemisen valilld; yksittdisen kokemuksen luominen ei saa tulla kuitenkaan liian
kalliiksi yritykselle. (Loytana ja Kortesuo 2011, 73 - 74.)

5.3 Elamys

Mieleenpainuvan asiakaskokemuksen muodostumiseen tarvitaan elamyksia (Lapin elamys-
teollisuuden osaamiskeskus 2009), eli Loytanan ja Kortesuon (2011, 45) maaritelm&n mu-
kaan tunnesidonnaisia, voimakkaita positiivisia kokemuksia. Tavallisista ja arkisista asioista
ei synny elamyksia, vaan siihen tarvitaan myonteista yllattymisté. Jokainen kokee yksil6lli-
sesti, tilannekohtaisesti ja oman kulttuurinsa mukaisesti, mika on arkea ja mika yllatyksellis-

ta. Asiakkaiden yksilolliset tarpeet ja lahtékohdat on siksi aina huomioitava.

Elamystalouden merkitysta on kasitelty Tulevaisuuden hotelli -projektissa, jonka tuloksia
Hannu Hakala (2006, 25) esittelee artikkelissaan. Elamysteollisuus on merkittava osa pal-

velubisnestd. Elamyshakuisuus on ollut nousevana trendina palveluliiketoiminnassa viime
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vuosina ja sen oletetaan jatkuvan myos lahitulevaisuudessa. ”Siirrymme elamystalouteen.

Ihmiset haluavat elamyksia ja maksavat niista.” (Hakala 2006, 25.)

Elamyskolmio on Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen eli LEOnN kehittdma tunnettu
malli, jolla kuvataan elamyksen muodostumista ja jota voidaan kayttaa apuna tuotteen tai
palvelun elamyksellisyyden kehittdmisessa. Mallilla kuvataan elamysta asiakkaan koke-
muksen seké tuotendkokulman kautta. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)

dlyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilbllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

KUVA 5. Elamyskolmio (mukailtu lahteestd Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus
2009.)

Elamyksellisen tuotteen pitdisi sisaltda kuusi elamyksen elementtia: yksiléllisyys, aitous, ta-
rina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus
2009). Asiakkaan kokemus on aina subjektiivinen (Loytana ja Kortesuo 2011, 11) eika sita
voida ennalta tietda tai varmistaa, mutta naita elementteja tuotteeseen sisallyttamalla yritys
voi luoda edellytykset onnistuneelle elamyskokemukselle (Lapin elamysteollisuuden osaa-
miskeskus 2009).

Yksilollisyys on tuotteen ainutlaatuisuutta. Elamyksellinen tuote voidaan raataldida ja jous-
tavasti toteuttaa asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaiseksi. Aitous tarkoittaa sitd, etta
tuote on asiakkaan mielestd uskottava. Paikalliseen kulttuuriin ja eldméntapaan liittyvét
elamystuotteet sisaltavat aitouden elementtejd, tai tuote voi olla taysin fiktiivinen. Aitous on
aina mielipidekysymys ja riippuu siitd, miten asiakas sen kokee. Tarina on elamystuotteen
juoni ja antaa asiakkaalle merkityksen kokea tuote. Uskottava tarina liittd& tuotteen elemen-

tit ehjaksi kokonaisuudeksi, antaa kokemukselle sosiaalisen merkityksen ja tekee siitd mu-
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kaansatempaavan. Moniaistisessa tuotteessa eri aistikokemukset yhdistyvat harmonisesti
ja tukevat tavoitellun mielikuvan syntymisté. Tuote sisaltda talléin erilaisia arsykkeita eri
aisteille: ndko-, kuulo-, tunto-, haju- ja makuaistille. Kontrasti tarkoittaa sita, etta tuote tarjo-
aa asiakkaalle jotain uutta ja eksoottista. Asiakkaan henkilékohtaiset lahtdkohdat tulee ot-
taa huomioon, jotta tuotteesta saadaan erilainen tavalliseen arkeen verrattuna. Elamyksen
elementit ovat yhteydessa toisiinsa; tuotteen on siis oltava yksilollinen, jotta se voi tuoda
kontrastia. Parhaimmillaan uudenlainen kokemus voi vahvistaa ja kehittda asiakkaan iden-
titeettia ja tuoda jopa muutoksen hanen elamaansa. Vuorovaikutus tuotteen, palvelun tar-
joajien ja asiakkaiden vélilla on tarke&ad. Hyvalla henkildkohtaisella vuorovaikutuksella ko-
kemus voidaan valittaa asiakkaalle yksil6llisesti ja tavoitteiden mukaisesti. Yhteisollisyyden,
hyvaksynnan ja arvostuksen tunteet sekd sosiaalinen status ovat merkittavia osia vuoro-

vaikutuksellisuuden elementissa. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009 ja 2010.)

Asiakkaan nakokulmasta elamyskolmiossa tarkastellaan kokemuksen tasoja. Ne ovat moti-
vaation taso, fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaalinen taso ja henkinen taso. Tasoilla
kuvataan kuluttajakokemuksen muodostumista ensimmaisesta kontaktista yrityksen kanssa
mahdolliseen elamykseen ja elamantapamuutokseen saakka. (Lapin elamysteollisuuden

osaamiskeskus 2009.)

Motivaation taso tarkoittaa aikaa ennen palvelun varsinaista kokemista. Siind pyritaan
saamaan asiakas kiinnostumaan tuotteesta ja sen kokemisesta. Esimerkiksi markkinoinnil-
la luodaan odotuksia, joihin kannattaa jo tdssa vaiheessa siséllyttdd mahdollisimman paljon
elamyksen elementtejd. Fyysinen taso on tuotteen varsinaista kokemista. Asiakas havain-
noi ymparistddan eri aisteja kayttden ja kokee tuotteen teknisen ja toiminnallisen laadun.
Alyllisella tasolla kasitellaan fyysisella tasolla koettuja asioita. Siina prosessoidaan aistiko-
kemuksia, sovelletaan tietoa ja muodostetaan mielipide tuotteesta tai palvelusta. Parhaim-
millaan asiakas voi saada oppimiskokemuksen ja kehittyd onnistuneen kokemuksen seu-
rauksena. Emotionaalisella tasolla on mahdollista kokea elamys. Palveluntarjoaja ei voi tie-
taa tai varmaksi etukateen maarittaa, millaisena asiakas palvelun kokee. Suotuisat edelly-
tykset luomalla ja elamyksen peruselementit huomioimalla han voi kuitenkin maksimoida
mahdollisuudet positiivisen tunnereaktion syntymiseen. Tarkeinta on, ettd kokemus on asi-
akkaalle merkityksellinen. Henkisella tasolla voi tapahtua henkilékohtainen muutoskoke-
mus. Voimakas tunnereaktio saattaa muuttaa kokijan elaméntapoja ja maailmankuvaa tai
jopa muuttaa hantd ihmisend. Onnistunut elamys voi saada aikaan pysyviakin muutoksia
asiakkaan eldmassa; han voi omaksua uusia asioita persoonaansa tai aloittaa vaikka uu-

den harrastuksen. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009 ja 2010.)
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TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetydmme yksi tavoitteista on saada uutta tietoa, joten olemme valinneet tutki-
musmenetelmaksi laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen. Tiedonkeruumenetelmiksi on
valittu puolistrukturoitu teemahaastattelu ja havainnointi. Haastattelujen alussa teemme
asiakkaille lyhyen kyselyn, jota hyddynnamme haastattelun tukena ja analysoinnissa. P&aa-
paino on kuitenkin teemahaastattelulla. Tassé kappaleessa perustellaan valinnat teoriatie-
don pohjalta ja kuvataan tutkimuksen toteuttamista.

6.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus ei perustu aiemman teorian testaamiseen, vaan siind pyritaan loy-
tamaan uusia nakokulmia ja hankkimaan mahdollisimman monipuolista tietoa. Jokainen
vastaus on yhta arvokas, ja kaikista haastatteluista saadaan tarkeé&a tietoa. Kvalitatiiviseen
tutkimukseen kuuluu, etta tieto kerataan luonnollisissa tilanteissa, ja tyypillisesti tietolah-
teend ovat ihmiset. Suositeltavia tiedonkeruutapoja ovat muun muassa teema- ja ryhma-
haastattelu, osallistuva havainnointi seka erilaisten tekstien analysointi. Tarkeda on, etta
tutkittavan henkilén nakdkulmat ja mielipiteet tulevat totuudenmukaisesti esiin. Myds ha-
vainnointi kuuluu oleellisena osana kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Hirsjarvi, Remes ja Saja-
vaara 2009, 164.)

Sokos Hotellien uudet brandit lanseerattiin vuosina 2012 - 2013, eli kyseessa on melko tuo-
re uudistus. Aiempaa tutkimustietoa aiheesta ei ole paljon, ja tasta syystd uuden tiedon
hankkiminen on tarpeellista. Laadullinen tutkimusmenetelm& sopii siis maarallista mene-
telmaa paremmin tahan tyohon. Tietoldhteend haastattelututkimuksessa ovat hotellin asi-
akkaat, ja tarvittava aineisto keratddn heidan kanssaan keskustellen. Pyrimme selvitta-
maéan asiakaskokemuksia ja sen vuoksi haluamme subjektiivisia vastauksia asiakkaiden

nakokulmista.

6.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu ja havainnointi

Puolistrukturoitu teemahaastattelu tarkoittaa lomakehaastattelun ja vapaamuotoisen haas-
tattelun valimuotoa, jossa haastateltavilta kysytaan tutkijan valitsemiin aihepiireihin liittyvia
kysymyksia. Kysymysten jarjestysté ja sanamuotoa voi vaihdella vapaasti. Haastateltaville
esitetaan kysymyksia ilman, etté on laadittu valmiita vastausvaihtoehtoja. Ominaista on, et-
té haastattelussa kasitellaan keskeisia teemoja, mista myods teemahaastattelun nimi tulee.
(Hirsjarvi ja Hurme 2009, 34, 47 - 48; Eskola ja Suoranta 2001, 86; Saaranen-Kauppinen ja
Puusniekka 2006.)
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Erilaisia haastattelumenetelmia voidaan kayttdd monissa tutkimustarkoituksissa vuorovai-
kutuksellisuuden ja menetelmén joustavuuden ansiosta. Haastattelutilanteessa tutkijan tu-
lee reagoida vastauksiin ja mahdollisesti muokata tai tarkentaa kysymyksia hyodyllisimman
tiedon saamiseksi. Tutkijalta vaaditaan joustavuutta, paneutumista asiaan ja huolellista
valmistautumista. Tutkijan tulee huolehtia siitd, ettd han saa kaikki tarvittavat vastaukset
tavoitteidensa mukaisesti. Tulokset analysoidaan haastateltavien varsinaisten vastausten
liséksi sanamuotoja ja kayttaytymista tulkiten. Tutkimussuunnitelmaa voidaan tarvittaessa
tarkentaa haastattelujen edetessa. (Hirsjarvi ja Hurme 2009, 34 - 35, 47 - 48; Eskola ja
Suoranta 2001, 86 - 87.)

Puolistrukturoitu teemahaastattelu sopii tutkimuksemme tiedonkeruumenetelmaksi, koska
silla voidaan selvittaa laajemmin yksittdisen vastaajan mielipiteita ja motiiveja, ja tilanteesta
saadaan asiakkaalle luonnollinen ja miellyttdva Break-konseptin mukaisesti. Haastattelu-
menetelma sovittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa jo opinnaytetydprosessin alussa. Me-
netelmé on asiakaslahtdinen ja haastattelua voidaan muokata jokaiseen vuorovaikutusti-
lanteeseen ja eri vastaajille sopivaksi. Haastatteluun osallistuminen pyritdan saamaan asi-
akkaalle mahdollisimman helpoksi. Vastaajalle annetaan vapaat kadet kertoa hotellikoke-
muksistaan. Aineiston pohdintavaiheessa voidaan analysoida vastauksia syvemmin ja tulki-

ta myds vastaajan sanatonta viestintaa.

Haastatteluun valmistaudumme paattamalla kasiteltyihin teoria-alueisiin liittyvat teemat ja
laatimalla niiden pohjalta avoimia ja tarkentavia kysymyksia (liite 1). Kysymyksia suunnitel-
taessa on tarkeaa pitdd mielessa tutkimuksen tavoite ja se, mihin asioihin halutaan saada
vastauksia ja asiakasnakokulmia. Tarkentavilla kysymyksilla voidaan selventaa avointa ky-
symysta ja tarvittaessa palauttaa keskustelu tarkoituksenmukaisemmaksi. Otamme huomi-

oon toimeksiantajan toiveet ja tavoitteet seka pyrimme saamaan heille hyddyllista tietoa.

Haasteena on, etté pystyisimme haastattelutilanteessa tunnistamaan, milloin olemme saa-
neet riittdvan kattavan vastauksen yhdesta teemasta ja milloin on aika siirtyd seuraavaan.
Ongelmana haastattelututkimuksissa voi olla, etta jotkut haastateltavat vastaavat yleispate-
vasti, liioitellusti tai kaunistellen. Taman takia meidan haastattelijoina pitaa pystya reagoi-

maan joustavasti tilanteisiin.

Havainnoinnin eri lajeja ovat systemaattinen ja osallistuva havainnointi. Systemaattisella
havainnoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa havainnoija on taysin ulkopuolinen, koulutettu
seka kirjaa tekemansé havainnoinnit tarkkaan ja jasennellysti muistiin. Osallistuva havain-
nointi on vapaamuotoista ja tilanteessa elavaa ja sopii kvalitatiiviseen tutkimukseen yleen-
sa paremmin kuin systemaattinen havainnointi. Havainnoitsija on myds osittain osallisena
havainnointitilanteessa seké& vuorovaikutuksessa tutkittavien kanssa. Yleensa naita toisis-

taan eroavia havainnoinnin lajeja yhdistetaan toimivaksi kokonaisuudeksi. Osallistuvaa ha-
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vainnointia tehdaan subjektiivisesti, mutta havaintoja sek& omia tulkintoja havainnoista ei
tule sekoittaa kesken&an. (Hirsjarvi ym. 2009, 214 - 217; Eskola ja Suoranta 2000, 98 -
102.)

Yhtena aineistonkeruumenetelménd hyédynndmme havainnointia. Havainnoinnin lajeista
osallistuva havainnointi sopii parhaiten tyohdmme. Toimimme haastattelijan ja tutkijan roo-
lissa tarkastellen asiakkaan nakdkulmaa. Haastattelutilanteessa havainnoimme asiakkaan
kaytosta ja eleitd. Analysoinnissa tulkitsemme haastateltavan vastausten lisdksi myds pu-
hetapaa ja mahdollisia piilomerkityksid, ja paatelmia tehdessa yhdistdamme ndma asiat toi-
siinsa. Haastattelujen valilla havainnoimme muun muassa asiakkaiden kayttaytymista,
henkildkunnan toimintaa seka brandin nakyvyytta. Tulosten analysoinnissa erotetaan haas-
tateltavien vastaukset ja oma tulkinta. Koska jokainen havainnoi subjektiivisesti (Eskola ja

Suoranta 2000, 102), saamme tydhomme laajuutta kahden eri tekijan nakdkulmasta.

Tarkoituksenamme on aloittaa haastattelutilanne antamalla haastatteluun osallistuville tay-
tettavaksi lyhyt aloituskysely (lite 2), jonka tavoitteena on kartoittaa hieman haastateltavan
taustaa seka johdattaa hotellin asiakas aiheeseen. Kyselyn tarkoituksena on toimia piene-
na lisdaineistona, josta saadaan tukea teemahaastattelun kysymysten (lite 1) tAsmentami-
seksi ja aineiston tulkintaan. Samalla kyselyn avulla luodaan haastattelutilanteeseen miel-
lyttava ilmapiiri. Kyselyn laatimisessa hyddynnetéd&n ennakkotietona sita, ettd haastattelu-
paivien aikana hotellissa majoittuvat asiakkaat ovat paasaantoisesti lomamatkailijoita. Ky-
symykset ja vastausvaihtoehdot laaditaan seka yksilona ettéa perheena vastaaville sopivik-

Si.
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TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Haastattelun toteutuminen

Teimme haastattelut Break Sokos Hotel Vesileppiksen yleisissa tiloissa 20. - 22. helmikuu-
ta. Haastatteluajankohta oli Eteld-Suomen hiihtolomaviikolla, viikolla 8 torstaista lauantai-
hin. Suurin osa haastatteluista tehtiin aamupéaivan aikana aamiaisen ja uloskirjautumisen
valissad. Perjantaina haastattelimme myos ilta-aikaan. Haastattelupaikkoina olivat hotellin
aula, ravintola seka kahvila. Kannustimina vastaajille tarjottiin hotellin puolesta pullakahvit,
jotka he saivat nauttia haastattelun aikana tai vaihtoehtoisesti myéhemmin. Lapsille tarjot-
tiin pullaa, mehua ja tikkareita. Teimme haastattelusta hotellin asiakkaille lyhyen tiedotteen,
jonka laitoimme esille vastaanottoon, hisseihin ja aulaan (liite 3). Tiedotteella pyrimme in-
formoimaan asiakkaita etukateen mahdollisuudesta osallistua tutkimukseen, herattdmaan

kiinnostusta ja lisddméaéan osallistumishalukkuutta.

Haastattelutilanteita oli yhteensa 12, ja niissd melkein kaikissa oli useampi kuin yksi vas-
taaja (taulukko 1). Lapsiperheitad vastaajista oli 10, joista yksi perhe oli matkalla aikuisen
lapsen ja yksi vastaaja lastenlasten kanssa. Liséksi haastattelimme kahta pariskuntaa.
Haastatteluihin osallistui siis yhteensa 27 henkil6a, joista aikuisia oli 17 ja lapsia 10. Aikui-
sista naisia oli 10 ja miehid 7. Otantajoukkoon voidaan laskea kuuluneeksi matkaseurueet
kokonaisuudessaan, silla perheelliset haastateltavat ottivat huomioon koko perheen néko-
kulman. Kokonaisotantajoukkoon kuuluu siis yhteensa 40 henkil64, joista aikuisia 25 ja lap-
sia 15. Kolmella perheella matkassa mukana oli myds lemmikki. Vastaajat valikoituivat sa-
tunnaisotannalla, mutta tavoitteenamme oli saada mahdollisimman erilaisia ja eri-ikaisia

haastateltavia.

|VARSINAISIA VARSINAISIA VASTAAIJIA, JOISTA KOKO MATKASEURUE
HAASTATTELU m . -
VASTAAIJIA | NAISIA | MIEHIA LAPSIA Aikuiset | Lapset |Lemmikit
1 2 2 3 Koira
2 3 1 2 2 2
3 5 1 1 3 2 3
4 3 1 2 2 3
5 1 1 2 2
6 1 1 2 1
7 3 1 1 1 2 1 Kissa
8 2 1 2
9 2 1 1 2 1
10 1 1 2 1 2 Koiraa
11 2 1 1 2 1
12 2 1 1 2
YHTEENSA 27 10 7 10 25 15 4

TAULUKKO 1. Taulukko haastattelun varsinaisista vastaajista seka koko matkaseurueesta
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Haastattelut nauhoitettiin ja aanitteet tallennettiin tietokoneelle. Lyhyin haastattelu kesti 12
min ja pisin 32 min, keskimaardinen kesto oli 22 min. Haastattelut litteroitiin sanatarkasti,
jaettiin yhdeksaan eri teemaan ja valmiit litterointitekstit varikoodattiin teemojen mukaisesti.
Litteroinnissa emme keskittyneet kirjoittamaan &anenpainoja. Teemat olivat tassé vaihees-
sa hotellin valinta ja aiemmat kokemukset, odotukset ja suunnitelmat, hotellin palvelut ja
yleiskuva, lapset ja lemmikit, tilat ja puitteet, aamiainen ja ravintola, asiakaspalvelu ja in-
formaatio, brandi ja break-teot seké ehdotukset, ideat ja toiveet. Tassa vaiheessa teemat
valikoituivat teorialukujen ja tutkimusongelmien pohjalta. Varikoodien avulla haastattelu-

tekstit jaettiin omiksi tiedostoiksi aihealueittain.

7.2 Tutkimustulokset ja analysointi

Tutkimustuloksissa kasitellddn hotellin valintaa, aiempia hotellikokemuksia, odotuksia, pal-
velujen kayttda, lasten ja lemmikkien huomiointia, asiakaspalvelun kokemista ja bréandin
vaikutusta. Tulosten analysointivaiheessa teemoja kasiteltiin toistensa kanssa limittain,
koska aihealueiden kasittely yksittain olisi jattanyt tulkinnan irralliseksi. Tulosten analysoin-
nissa vastauksia esiteltiin ja tulkittiin, perusteltiin ja etsittiin syy- ja seuraussuhteita. Tassa
opinnaytetydssa ei keskityta ulkoisiin puitteisiin, mutta myos niihin liittyvi& asioita haastatte-
luissa mainittiin ja kdydaan siis tuloksissa lapi lyhyesti. Tulosten analysoinnissa esitetdén
my0s asiakkailta ja oman pohdinnan tuloksena syntyneité kehitysideoita. Tuloksissa esite-
tdan haastateltavilta suoria sitaatteja, joissa kirjain kertoo vastaajasta ja numero haastatte-
lutilanteen numeron. Kirjaimissa A tarkoittaa &itia, | isa&, N naista, M miesta, T tytarta, P

poikaa ja L lapsia.

Ennen varsinaista haastattelua annoimme kaikille haastatteluun osallistuneille taytettavaksi
pienimuotoisen aloituskyselyn (liite 3). Sen tarkoituksena oli aloittaa haastattelutilanne ke-
vyesti ja samalla johdattaa asiakas aiheeseen. Kyselyn tavoitteena oli saada selville, millai-
sena matkailijana haastateltava itseddn pitaa ja minkalaisia asioita hdn matkustaessaan
arvostaa. Kyselyssa oli tilaa kirjoittaa vapaasti mieleen tulevia asioita valmiiden vaihtoehto-
jen lisdksi, mutta kukaan vastaajista ei lisdnnyt uusia sanoja tai adjektiiveja. Idea lyhyen
aloituskyselyn tekemisesta tuli toimeksiantajaltamme. Lapsiperheend matkalla oleville an-
noimme mabhdollisuuden valita, haluavatko he vastata kysymyksiin perheena vai yksilona.
Perheena kyselyn taytti 7 ja yksilona 3 henkil6d, pariskunnista molemmat vastasivat siihen
erikseen. Aloituskyselyn tuloksia on tarkoitus verrata haastateltujen vastauksiin. Tulosten

analysoinnissa paapaino on itse suullisella haastattelulla.

Kokosimme aloituskyselyn vastaukset taulukkoon (liite 4), josta on luettavissa, etta kaikkien
vastaajien kolme eniten valittua sanaa olivat rentoutuja, aktiivinen seka rauhallinen. Lapsi-

perheen kanssa matkustavat kuvaavat heidan olevan rentoutujia, aktiivisia ja urheilullisia.
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Molemmat pariskunnat vastasivat léhes identtisesti. He kuvailivat itsedan sosiaalisiksi, ren-

toutujiksi ja rauhallisiksi matkailijoiksi.

Lapsiperheet arvostavat matkalla eniten perheen yhteista aikaa, helppoutta seka irtiottoa
arjesta. Pariskunnat arvostavat matkallaan myds helppoutta. Pariskunnat vastasivat kes-
kenaan samalla tavalla, mutta vastaukset erosivat verrattuna toiseen pariskuntaan. Perjan-
tai-iltana haastateltu pariskunta arvosti lisdksi kahdenkeskista aikaa seka hyvinvointia, kun
taas lauantaina haastateltu pariskunta valitsi hyvan asiakaspalvelun ja luonnon tarkeim-

maksi asiaksi.

7.2.1 Hotellin valinta ja aiemmat kokemukset

Haastatelluista lapsiperheista puolet (1, 6, 7, 10, 11) on kaynyt Vesileppiksesséa aikaisem-
min, joten aiemmilla kokemuksilla oli vaikutusta hotellin valintaan. Lapsiperheeksi on téssa
laskettu myds perhe aikuisen lapsen kanssa seka lastenlasten kanssa matkalla ollut mies.
Vesileppiksen aktiviteettitarjonnalla oli vaikutusta hotellin valintaan, silla haastattelujen pe-
rusteella lapsiperheet hakevat lomaltaan tekemisté ja helppoutta. Perheen yhteinen aika on
lapsiperheelle tarkedéd. Haastatelluista kaikki aiemmin vierailleet lapsiperheet ovat tulleet
Vesileppikseen paasaantoisesti kylpylapalveluiden ja hiihtoareenan vuoksi, mutta myés hy-
vat lenkkeilymaastot ja luistelu mainittiin. Ensi kertaa majoittuvilla lapsiperheilla kylpylapal-
velut olivat keskeisin hotellivalinnan kriteeri. Kaikki haastatteluun osallistujat olivat vapaa-

ajan matkalla. Lapsiperheet olivat valinneet matkan ajankohdan hiihtoloman takia.

16: "Jonnekin haluttiin, meilléd on toi hiihtoloma, ja kun taalld on toi hiihtoputki. Me ollaan

eteldsta ja sield ei oo paassy hiihtdmaéan, niin se oli yks syy.”

Kaikki haastatteluun vastanneet kertoivat hotellin valintaan liittyvan sen keskeinen sijainti.
Hieman yli puolet haastatelluista oli ohikulkumatkalla tulossa joko mokiltd, tuttavien luota tai
pohjoisemmasta Suomesta. Muut haastatellut vastasivat hotellin olevan sopivan lahella ja
arvostivat, ettei autossa istumiseen tarvitse kayttaa liikaa aikaa verraten esimerkiksi Lapin

matkailuun.

N8: "Oikeestaan ettei tarvii ajaa monta sataa kilsaa, meil on tunnin matka suurin piirtein ko-

tia tAsté ni tuota oikeestaan se, ja sitten etté taalla ku ei oo niinku kéyty sitte.”

Tutkimukseen osallistuneista pariskunnista toinen majoittui nyt ensimmaisté kertaa Break
Sokos Hotel Vesileppiksessa, ja toisesta pariskunnasta mies on kaynyt vain kylpylassa ja
nainen on lisaksi majoittunut kerran aikaisemmin. Perjantai-iltana haastateltu pariskunta on
mieltynyt matkustelemaan kotimaan sisalla ja matkan motiivina oli kahdenkeskinen aika

seka irtautuminen arjesta pariksi paivaa. He valitsivat hotellin kylpylan ja muiden lisapalve-
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luiden takia seka laheisen sijainnin ja ajomatkan pituuden vuoksi. Molemmat pariskunnat
ovat valinneet Leppavirran Varkauden sijaan yopymispaikaksi ja saapuivat hotellin [&hi-
seudulta. Toinen pariskunta oli kaynyt Varkauden teatterissa ja varanneet yopymisen sen
yhteyteen. Hotellivalintaan vaikutti ketju ja asiakasomistajuus, sekd kaytdsséa ollut Sokos
Hotellien majoituslahjakortti. Sijainti oli my0s heille keskeinen syy saapua hotelliin, koska
Vesileppis on lahin Sokos Hotelli Varkaudesta katsoen. Mikéli Varkaudessa olisi ollut So-
kos Hotelli, he olisivat jdadneet sinne majoittumaan, koska heidan valintaansa eivét vaikut-

taneet hotellin muut palvelut.

Kysyimme haastattelun alussa hotellin asiakkailta heidan kokemuksistaan yleensa hotel-
leissa tarkoituksenamme selvittaa, mitk& asiat heiltd jaavat tai ovat jaaneet parhaiten mie-
leen. Mieleenpainuvina asioina nousi esille niin hyvia kuin huonojakin kokemuksia. Yhteista
negatiivisilla kokemuksilla oli se, ettd muistoja paransivat hotellista saatavat korvaukset,
kuten lahjakortit tai pienet ilmaislahjat. Vaikka ongelmia tulisikin, tdrkeda on se, miten hen-
kilokunta asian ratkaisee. Pienilla asioilla on vaikutusta kokonaiskuvaan, jonka asiakas ho-
tellista muodostaa. Pariskunta (haastattelu 12) ei ollut taysin tyytyvainen huoneen varuste-
luun, silla huoneesta oli puuttunut hiustenkuivain. He saivat sen vastaanotosta kysyttydan
ja samaan pussiin oli laitettu mukaan pari tikkaria. He kokivat palvelun hyvaksi, koska tilan-
ne hoidettiin asiallisesti ja ripe&sti. Pienilla asioilla on selkeasti merkitysta asiakaskoke-

mukseen ja positiivisten muistijéalkien syntyyn.

Haastattelujen mukaan lapselle hotellimajoittumisesta jaavat mieleen erikoiset kokemukset.
Erés seitseméanvuotias poika kertoi ensimmaisend, kuinka heidan autonsa oli havinnyt ho-
tellin parkkihalliin etsinnéista huolimatta ja kuinka hanen lelunsa oli havinnyt lakanoiden
vaihdon yhteydessd pesulaan. Molemmat mainituista Ioytyivat loppujen lopuksi, mutta
oleellista on havaita, etta pienet seikkailut ja jannittavat poikkeukselliset tilanteet ovat jaa-
neet lapsen mieleen. Lapsen muistiin hauskana asiana oli jaanyt myds muisto vesiliukuméa-
keen juuttumisesta. Positiivinen muisto oli tullut siitd, ettd tilanteet kuitenkin paattyivat hy-
vin; jos lapsen lelu ei olisi I6ytynyt, hotellikokemus olisi luultavasti jAdnyt huonoksi. Perheen
aidin muistiin oli jadnyt huonompi hotellikokemus, jolloin perheen 12-13 -vuotiaat lapset
joutuivat nukkumaan hotellin lattialla patjoilla. Muisto oli ja&dnyt mieleen, koska han ei odot-
tanut lis&vuoteiden olevan patjoja lattiatasossa ja sen ikaiset lapset tarvitsevat oikean séan-
gyn. Henkildékunta olisi voinut perhettd etukateen kaytannosta tiedottamalla vaikuttaa sii-
hen, ettei huonoa kokemusta olisi syntynyt. Kokemus lisavuoteista ei siis vastannut odo-

tuksia.



41 (77)

7.2.2 Odotukset

Kaikkien lapsiperheiden odotuksissa oli tekemiseen liittyvaa: joko hiihtoa tai uintia tai mo-
lempia. Useat vanhemmat sanoivat lasten halunneen kylpylaan valittbmasti saapumisen
jalkeen. Ymparistostéa ja ulkona liikkumisesta kertoi nauttivansa kaksi vastaajaa ja luistelua
suunnittelevansa kaksi perhetté. Yhteisen ajan viettaminen korostui ja perheet suunnitteli-

vat lomaansa sen mukaan, etté voivat tehda kaikkia aktiviteetteja yhdessa.

Pariskuntien vastauksissa liikunnalliset aktiviteetit eivt nousseet niin tarke&an rooliin, vaan
he olivat tulleet hotellin ennen kaikkea rentoutumaan. Kaksi y6ta viipyvan pariskunnan
nainen oli suunnitellut kayttavansa hyvinvointipalveluita ja varaavansa ajan vasta paikan
paalla, muuten he eivat olleet suunnitelleet ohjelmaan muuta kuin rauhallista ruokailua ja
kylpylassa kayntia. He olivat vastanneet aloituskyselyyn hyvinvointi ja kylpyla olikin heille
hyva keino rentoutua. Odotuksissa oli kahdenkeskistd aikaa ja kiireetonta oleskelua ilman
tiukkaa aikataulua. Talla haluttiin arjesta poikkeavuutta ja he painottivat, etta koska arki on
jo aikataulutettua, lomalla halutaan menna ilman tarkkoja suunnitelmia. Arki on ”rutiinin-
omaista paivasta toiseen menemista” ja lomalla haluttiin siis rikkoa tata rutiinia. Vaikkei lo-
malla tekisikdan mitaan ihmeellista, viikonlopun tauko arjesta riittaa rentoutumiseen. Myos
perheille irtiotto arjesta oli tarkeimpié toiveita lomalle. T&ma tuli selvasti ilmi myos aloitus-
kyselystd. Lyhytkin loma toimii virkistdvana taukona, kuten viikonloppulomalla oleva per-

heen aiti toteaa.

Al1: Ei se tarvi olla pitkdké&é aika ku se niinku piristad.”

Lapsiperheille on tarkeaa palvelujen toimivuus, helppous ja nopeus. Vastaajat eivat olleet
suunnitelleet lomaansa etukateen kovin tarkasti, mutta olivat kuitenkin ottaneet hieman sel-
vaa, mita aktiviteetteja hotelli tarjoaa ja odotukset kohdistuivat juuri niihin. Perheen yhtei-
nen tekeminen, irtiotto arjesta ja rento yhdessaolo nousivat lapsiperheilld tarkeimmiksi mo-
tiiveiksi. Odotukset kohdistuivat heilla hotellin vapaa-ajanpalveluihin ja yhteiseen tekemi-
seen. Hyvat yéunet on lapsiperheille tarked asia ja vaikuttaa oleellisesti hotellikokemuksen
onnistumiseen. Perheen &iti muisteli huonoa kokemustaan, jossa koko loma oli mennyt pi-

lalle huonosti nukutun y6n takia hotellihuoneeseen kuuluneen musiikin ja metelin vuoksi.

A9: "Ja sit se on ehkd semmonen mist tulee ensimmaiseks tota huonotuuliseks asiakkaaks

jos ybunet kérsii.”

Haastateltujen henkildiden aiemmat hotellikokemukset vaihtelivat paljon, minkd huomasi
vastauksista ja asioihin suhtautumisesta. Kokeneet matkailijat osasivat kokemattomampia
paremmin vertailla tata hotellikokemusta aiempiin ja perustella vastauksiaan. Enemman

matkustaneilla oli aiempaa vertailupohjaa ja he kertoivat kokemuksistaan ulkomaanmatkoil-
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ta, muista Sokos Hotelleista ja muiden ketjujen hotelleista. Kokemuksellisuus matkailijana
vaikutti myos odotuksiin. V&han matkustaneilla perheilla ei ollut erikoisempia odotuksia;
odotukset kohdistuivat I&hinna liilkunta-aktiviteetteihin.

I13: "No ei mulla silleen mitddn kummempia. Kaydaan hiihtaméasséa ja uimassa ja ollaan

vaan.”

Asiakkaiden lahtokohdilla on suuri merkitys siihen, mitéd he odottavat ja kokevat tarke&ksi
hotellissa. Muun muassa kokkina tydskentelevad nainen sanoi tarkeéksi asiaksi sen, ettei
tarvitse tehda itse ruokaa, jotta lomalla olisi erilaista kuin arkena ja tydssa. Ammattia haas-
tattelussa ei kysytty, mutta muutama vastaaja otti sen itse vastauksissaan esille. Kaksi vas-
taajaa eri haastattelutilanteissa kertoi tydskentelevansa palvelualalla ja kiinnittavansa pal-
jon huomiota eri hotellien asiakaspalveluun. He odottivat hotelleissa saavansa myos itse
hyvaa palvelua ja kokevat ystavillisen palvelun tarkeana hotellikokemuksensa onnistumi-

seen.

7.2.3 Yleiskuva

Yleiskuva hotellista on vastaajien mielestéd melko lailla odotusten mukainen. Palvelut toimi-
vat sujuvasti ja asiakaspalvelu nostettiin esille perushyvana tai erinomaisena. Hotellira-
kennuksen asiakkaat tietéavat olevan vanha ja remontin tarve mainittiin. Yleisesti se ei kui-
tenkaan vaikuttanut oleellisesti kokemukseen, silla matkalta oli lahdetty hakemaan aktivi-
teetteja ja yhdessaoloa eikd luksustiloja. Vain neljssa haastatteluryhmassa oli kuultu
brandiuudistuksesta jotain aiemmin, mutta perehtyminen oli jdanyt vahaiseksi, ja muille
Break-konsepti oli uusi asia. Konseptista aikaisemmin kuulleet olivat havainneet joitakin
Breakin ulkoasuun liittyvia kyltteja ja mainoksia hotellin alueella. Muutamat vanhemmista
vastaajista suhtautuivat kriittisesti uuteen konseptointiin ja englanninkielisten ja uusien ter-
mien kayttoon. Perheen 7 isa oli tehnyt omia johtopaatoksidan brandiuudistuksen vaikutuk-
sista ja hanelle brandiuudistus nakyy lahinnd nuorempana henkilékuntana. Han vertasi
brandiuudistusta muihin taloudellisen tilanteen rakenneuudistuksiin ja epéili sen vaikutta-
van negatiivisesti yrityksen henkilokuntaan. Hanen mielikuvaansa vaikuttivat todennakai-
sesti aiemmat kokemukset, yhteiskunnallisten asioiden tarkkailu ja ehk& h&dnen ammattin-
sakin, jota ei haastattelussa tosin kysytty. Mies vastasi kysymyksiin analysoivasti ja etsi

ideoita Leppavirran matkailun kehittamiseksi.

I7: "Hei, olisko niinku ne tota vdhéan idkkddmpi henkilbkunta saanu kenkda? Tai jotain tdm-
mosté, olisko se breikki sitten siita... syvin olemus. Sitd kun ei tieda, ettd kun on kaiken
maailman rakenneuudistuksia ja muita, ettd minkalainen se sitten on siella tiskin toisella
puolella se tilanne ja mitenka tiukilla ihmiset on, mutta nin ainakin asiakkaalle se nakyy tosi

mukavana ilmapiiring.”
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Haastateltujen joukossa oli myos kaksi muuta mieshenkildd, jotka kommentoivat henkil6-

kunnan nuorta ikaa.

16: "Se on pistéanyt silmaéan, etté taalléd on aika nuorta tdmé henkilbkunta. Ei siis milldan pa-
halla mutta siis, huoltomies joka ajoi tuolla latukoneella, oli vahan vanhempi, mutta kaikki

muut.”

My06s haastattelussa 5 mies oli huomannut tyontekijoiden nuoren ian. Han koki, etta nuorel-
la sukupolvella on palveluasenne kunnossa, ja ndkee hyvana asiana, etta alalla on nuoria
ja innokkaita tydntekijoitd. Kolme miesasiakasta oli siis huomannut nykyisten tyéntekijdiden

olevan aika nuoria, mutta naisista asiaa ei kommentoinut kukaan.

Kaksi viidesta aikaisemmin Vesileppiksessa majoittuneista lapsiperheistéa ei ollut havainnut
muutosta hotellissa verrattuna aikaisempaan. Muut kolme perhettd olivat huomanneet joi-
takin muutoksia. Haastattelussa 10 perheen iséa totesi hotellin olevan siistimpi kuin aikai-
semmin. Kaksi vastaajaa mainitsi hotellin kasvaneen aikaisemmasta ja myos hotellihuonei-
den remontoinnin. Ihan ensimmaisiin kayntikertoihin nahden jaahalli on tullut hotellin vie-

reen ja Vesileppiksesta on tullut Sokos Hotelli.

Tuloksista voi paatella, etta padsaantoisesti Break Sokos Hotel Vesileppis tayttaa asiakkai-
den odotukset, mutta ei juuri ylita niité. Vesileppikseen tulevat asiakkaat odottavat toimivaa
ja mukavaa hotellia, jossa on perusasiat kunnossa ja hyva palvelu. Hotelliin saapuvat asi-
akkaat eivat odota puitteilta luksustasoa, joten odotukset voidaan tayttaa silla, mita sielld jo

on.

M10: "No min& en ainakaan kaipaa mitdén ja lapsella on ollu tekemist& ni mitdhén se mah-

tas olla. Kylhdn ihmiset tietédé kun ne tulee tédnne et mité tééllé on.”

Lapsiperheen Aaiti haastattelussa 4 ei asettanut laadulle liikoja odotuksia. H&n sanoi esi-

merkiksi sankyjen natinan.

A4: ’Ei me odotettukaan tietenkdén mité&n huipputasoa.”

Haastattelussa ei kysytty erikseen hotellirakennuksesta, -huoneista tai muista puitteista.
Kaikki vastaajat, jotka niistd kuitenkin mainitsi, tiesivat rakennuksen vanhaksi eivatka odot-
taneetkaan mitdan luksusta. Osalla tamanhetkiset puitteet haittasivat hotellikokemusta,

mutta osa ei niista maininnut ollenkaan.
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Nuhjaantunutta yleisilmetta saataisiin kuitenkin kohennettua ihan pienellakin sisustamisella
ja jarjestelylla. llman suurta remonttia pystyttaisiin pienia asioita muuttamaan oleellisesti ja
nain parannettua asiakkaiden kokemusta ja vahennettyd nuhjaantuneisuuteen tyytymatto-
myytta. Haastatteluissa tuli selvasti esille, etta pienilla asioilla on merkitystéa koettuun koko-
naislaatuun. Asiakkaille muutoksilla valitetaan, etta téallaisessa vanhassakin rakennuksessa
on nahty vaivaa yleisvaikutelman osalta viihtyisyyden eteen. Kokenut matkailija haastatte-
lussa 5 toivoi hotellihuoneisiin kodikkaampaa ilmetta. Erityisen tarkedé se on niille asiak-
kaille, jotka viettavat usein ditd&n hotelleissa esimerkiksi tydmatkojen yhteydessa. Pienilla
yksityiskohdilla, esimerkiksi tauluilla, koriste-esineilla tai muovisilla huonekasveilla saisi
viihtyisyytta lisattya. Kylpylan sisdénkayntiin on saatu viihtyisyytta huonekasveilla ja vihreil-
& hapsuverhoilla. Tallaisia pienia yksityiskohtia kannattaisi ehdottomasti lisatd muuallekin

hotelliin. Pienet yksityiskohdat my6s vievat huomiota pois kuluneista rakenteista.

Palvelutarjoomasta koettiin hyvaksi se, etta palveluja voi kayttda silloin kuin haluaa eika
tarvitse varata etukateen mitaan. Haastattelussa 2 perheen aidin mielesta hinta-laatusuhde
on edullinen, jos kayttdd aktiivisesti hotellin runsaita palveluja. Han kokee lapsiperheelle

helpoksi, ettei jokaisen aktiviteetin yhteydessa tarvitse olla rahaa mukana.

A2: “Ei tarvii niinkun lahtee mihkaén ja sit mun mielesta taa on aika edullista jos miettii etta
tossa hotelliydn hinnalla saa kaikki n&a, ei tarvii koko aika olla maksamassa kun sa meet

Jjohonkin. Téhén kuuluu kaikki, saa tehé nii paljon ku sielu sietd&.”

Niiden asiakkaiden mielestd, jotka eivat hyddynna niin paljoa hotellihintaan sisaltyvia palve-
luita voi hintataso tuntua vahan liian korkealta. Tasta esimerkkin& oli perhe 7, joka majoit-
tuu hotellissa useamman kerran vuodessa tavatakseen lahella asuvia vanhempia. He kay-
vat hotellilla vain nukkumassa ja silloin tall6in uimassa, ja he kokevat maksavansa korkeaa
hintaa pelkastd nukkumisesta. Jos aikaa olisi enemman, perhe kuitenkin kayttaisi muitakin

hotellin palveluja.

Molemmat vastanneet pariskunnat sanoivat hinta-laatusuhteen olevan hyva, silla hintaan
kuuluu niin monenlaisia eri palveluja, vaikka he eivat olleetkaan kayttaneet niita kaikkia.
Mahdollisuudet oli kuitenkin huomattu. Pariskunnat itse vain kokivat, ettei heille itselleen

[Bytynyt niin paljoa tekemista, silla he eivét olleet tulleet liikuntalomalle.

7.2.4 Palvelut ja aktiviteetit

Vesileppis on selvasti profiloitunut liikunta-aktiviteetteihin ja lapsiperheisiin. Kaikki lapsiper-
heet olivat tulleet Vesileppikseen aktiivilomalle ja yleisesti koettiin, ettd valinnanvaraa riittaa
ja liikunta-aktiviteetteja on tarpeeksi. Kylpylassa oli kaynyt yhta pariskuntaa lukuun ottamat-

ta kaikki haastateltavat, ja melkein kaikilla se oli yksi tarkeimpia matkustusmotiiveja. Erityi-



45 (77)

sen ilahtuneita lapsiperheet ovat siihen, etta kylpyla tarjoaa jokaiselle jotakin: pienimmille
uimataidottomille lapsille on oma matala allas ja vanhemmille lapsille ja&4 mieleen vesi-
liukumaki. Useimmat haastatteluun osallistuvista lapsista myos vastasivat itse uinnin tar-
keimmaksi asiaksi. Verratessa haastattelun vastauksia aloituskyselyn vastauksiin huo-
masimme, ettd itseddn seikkailunhaluiseksi kuvanneet lapsiperheet mainitsivat haastatte-
lussa myos vesiliukuméaen. Naille perheille vesiliukuméki on tarkeéd ja mieleenpainuva ko-
kemus, koska siin& on heidan kaipaamaansa seikkailua. Seitseméanvuotias poika haastatte-
lussa 11 hoki vesiliukumékea koko haastattelun ajan, joten tasté voidaan paéatella, etta poi-
ka tulee muistamaan sen mydhemminkin. Perheen 4 aiti kertoi kylpylan olleen odotuksia

parempi, koska siella oli vesiliukumaki ja pienia lapsia varten myds matala lastenallas

Hiihtaméassa oli kdynyt seitseman kymmenesta perheestd, pariskunnat eivat. Hiihtoareena
mainittiin muutamaan kertaan positiivisesti erottuvana, silla sellainen on melko harvinainen
Suomessa ja kyseessd on kunnon areena, eika vain hiihtoputki. Sen mainostamistakin
suositeltiin. Luistelemassa oli kaynyt kolme perhetta. Jaahallia pidettiin yleisesti hyvana ja
monipuolisuutta tuovana asiana, mutta luisteluvuoroja toivottiin lisda. Luistelu oli kahdelta
perheelta jaanyt valista siksi, etteivat vuorot olleet sopineet aikatauluun tai niita ei ollut vie-
railun aikana ollenkaan. Noin puolet vastaajista sanoi kayneensa lahialueella ulkoilemassa
ja he kokivat ympariston rauhalliseksi ja ulkoiluun hyvin soveltuvaksi. Jotain Leppéavirran
alueen palvelua tai ympariston tarjoamia ulkoilumahdollisuuksia oli kayttanyt puolet vastaa-
jista. Niista mainittin Matkailukeskus Unnukka, ravintola, huoltoasema ja ratsastustallit.
Muutama mainitsi Leppavirran olevan alueena hiljainen ja palvelujen olevan suppeita.
Haastattelun 9 perheen aiti arveli, ettd Vesileppikseen voisi tulla enemman asiakkaita, jos
ihmiset olisivat paremmin tietoisia alueen muista mahdollisuuksista. Han oli sitd mielta, etta
ihmiset hakeutuvat lomillaan isommille paikkakunnille, jossa on joitain nahtavyyksia ja jois-
sa ymparistd koetaan houkuttelevampana. Vastaajat haastattelussa 7 alkoivat omatoimi-
sesti ideoida Leppavirran palvelujen kehittamistd. He sanoivat, etta tarvittaisiin suunnitel-
mallisempaa yhteistydta kunnan ja alueen eri yrittjien valilla. Informaatiota on tarjolla eri-
laisina esitteina, mutta henkilokunnan kannattaisi "vinkata” ympariston palveluista kysymat-

takin.

Aulassa olevia peleja eli biljardia, ilmakiekkoa tai pelikoneita kaytti nelja perhetta. Lapsi-
perheen aiti haastattelussa 9 kuvaili niiden olevan juuri sopivaa valiaikaviihdetta, jota voi
"nopeasti ohimennen touhuta” vaikka muuta perhettd odotellessa. Naiden pelien sanottiin
myds kiinnostavan kaikenikaisia lapsia ja nuoria ja muutamat vanhemmatkin niit pelasivat.
Pelit on haastattelujen perusteella otettu hyvin vastaan ja niissa toteutuu hyvin Breakin idea

pitdad pieni tauko haluamallaan tavalla.

Break-hotellissa asiakkaalla on mahdollisuus lainata tai ostaa erilaisia puuha- tai rentoutu-

mispaketteja huoneeseensa. Break Sokos Hotel Vesileppiksessa téllaisia mahdollisuuksia
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ovat erilaiset lautapelit ja kirjat, joita on hotellin aulassa seka vastaanotossa. Suurin osa
haastatteluun osallistuneista oli havainnut pelit, lehdet ja kirjat aulassa, mutta muun teke-
misen ohessa eivat olleet kiinnostuneita perehtymaéan sen enempaa. Lautapeleja oli pelan-
nut vastaajista vain yksi perhe (haastattelu 11). Pienet lapset saavat sisdankirjautumisen
yhteydessa puuhapaketit. Perheen 4 lapset olivat ottaneet ne heti kayttoonsa ja vaikuttivat
hyvin tyytyvaisilta. Perheen aiti henkilékohtaisesti hieman eparoi kynien kestavyytta ja laa-
tua, eivatka puuhapaketit aidin silmissa tuoneet lisdarvoa hotelliin, mutta hyvaksyi ne kui-
tenkin kuullessaan lastensa positiiviset kokemukset. Tikkarien saaminen vastaanotosta ko-

ettiin mukavana yllatyksené.

Onni Oravan leikkihuoneesta haastateltavilla lapsiperheilla oli seka hyvia etta huonoja ko-
kemuksia. Pelikonsoli on alle kouluikdisten lasten mielestd mukavaa ajanvietettd. Yhtena
paivana pelikonsoli oli kuitenkin ollut rikki, mink& haastattelussa 11 seitsemanvuotias poika
harmistuneena kertoi. Han oli edellisella vierailullaan pelannut kivaa pelia ja olisi halunnut
pelata sitd taas. Toisen seitseméanvuotiaan pojan aiti haastattelussa 9 kertoi, ettei lapsi ollut
kokenut leikkihuonetta kovin inspiroivana. Aiti lisdisi sinne toiminnallisia leikkimahdollisuuk-
sia vilkkaille lapsille. Aikaisempiin kokemuksiin verrattuna he ovat nahneet viihtyisampia
leikkinuoneita muissa hotelleissa. Aiti muisteli aiempaa kokemusta Sokos Hotellista, josta
oli jaanyt positiivisesti mieleen Onni Orava-hahmo. Hanen mielestaan olisi hyva, jos lapsille
olisi jotain jarjestettya toimintaa. Mieleenpainuva kokemus oli toisesta Sokos Hotellista,
jossa lapset paasivat osallistumaan hotellisuunnistukseen. Suunnistuksessa lapset etsivat
rasteja ympari hotellia ja saivat palkinnoksi paasidgismunia. Tallaisilla seikkailuradoilla tai
muilla toiminnallisilla ohjelmilla voitaisiin innostaa seikkailunhaluisia lapsia ja hotellikoke-
mus jaisi varmasti mieleen. Suunnistus toimisi lapsille tai koko perheelle suunnattuna

Breakin idean mukaisena taukona.

Vesileppikseen kaivattaisiin lisda tekemistéd isommille lapsille ja nuorisolle. Haastattelussa
3 perhe kertoi hiihtaneensa ja uineensa, mutta lisddkin tekemista kolmelle lapselle olisi voi-

nut olla. He olivat ialtdan 9—14-vuotiaita.

13: "Kylld niinkun enemmén vois olla vield tén ikéisille lapsille. Tossahan on leikkihuone
mutta se on liian pieni ja tossa on noi pari pelia mutta niihinkin aika nopeesti sitten kyllas-

tyy. Jotain semmosta mitéa noi vois.”

Peleilla iséa viittasi ilmakiekkoon ja biljardiin, lautapeleista he eivat olleet kiinnostuneita. Asi-
akkailta kysyttiin, mit& he tekisivat, jos hotellissa saisi tehdd ihan mita tahansa. Perheen

ehdotuksia olivat vauhdikkaammat vesiliukumaet, keilarata ja seinakiipeily.

Toisessa perheessa (haastattelu 4) tuli ehdotus, ettd olisi mukava kokeilla lumikenkailya,

joka olisi lapsiperheellekin helppo ja edullinen ja sopisi kaikenikaisille. Perheelta kysyttiin,
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millaisia peleja he haluaisivat hotellissa pelata. Ehdotukseksi tuli Twisteri, joka kiinnostaisi
perheen noin 4-8-vuotiaita lapsia. Twisteri sopii hyvin myos teini-ikéisten ajanvietteeksi ja
siihen voivat hyvin osallistua aikuisetkin. Pohdimme lisd& vaihtoehtoja vilkkaammille lapsille
ja nuorille. Esimerkiksi trampoliini voisi olla hyvéa idea innostamaan my0s vanhempia lapsia,

jos sellainen voitaisiin turvallisuus huomioiden jarjestaa.

Muutamat vastaajat toivoivat hotellin yhteyteen keilarataa. Lisaksi ideoina mainittiin sulka-
pallo ja muut sisépelit. NAma ovat Vesileppiksen viereen noin vuoden paasta valmistuvaan
monitoimihalliin jo tulossakin, mika lisdd ennestaéan laajaa liikuntapalvelujen maaraa. Monet
vastaajat mainitsivat keilauksen sopivaksi koko perheen ajanvietteeksi, silla sita voi harras-
taa jokainen taitotasosta riippumatta. He ilahtuivatkin kuullessaan uuteen monitoimihalliin
tulevasta keilaradasta. Keilaradan ansiosta hotelliin voidaan saada lisda asiakkaita, jos Ve-
sileppiksessa hyddynnetaan sita nakyvasti markkinoinnissa monitoimihallin valmistuttua.

Muutamat vastaajat kokeilisivat mielellaan jotain erikoisempaa aktiviteettia. Esimerkiksi
perjantaina saapuneen pariskunnan (haastattelu 8) mies kokeilisi mielellaan moottorikelkal-
la ajamista. Aulassa olevista esitteista l10ytyy tietoa lahialueen palveluista, ja henkilékunta
selvittaa tarvittaessa lisdtietoa asiakasta varten. Aktiivista suosittelua alueen vapaa-
ajanpalveluista ja nahtavyyksista kannattaisi kuitenkin lisata, jotta Vesileppiksen asiakkaat

kokisivat Leppévirralla olevan nahtavaa toisellekin vierailukerralle.

Hotelli Vesileppikseen kehitettavistd mahdollisuuksista pariskunnan toiveissa oli musiikin
kuuntelu, live-esiintyjat ja karaoke. Musiikkiin liittyvaa tekemisté kannattaisi suunnitella Ve-
sileppikseen, silla tutkimustuloksissa tuli esille, etta toimivien liikkuntapalvelujen lisdksi myds
muunlaista tekemista kaivataan. Toinenkin haastateltu pariskunta (12) toivoi erilaisia esiin-
tyjia ja vdhan enemman eldmaa ravintolaan iltaisin. He toivoivat sellaisia tapahtumia, joihin
voisi lahted etukateen varaamatta tai suunnittelematta ja sanoivat, etta kulttuuria tulisi har-
rastettua enemman, jos voisi lahted ihan "extempore”. Emme tutkineet, milla tavalla Vesi-
leppis mainostaa ravintolapalveluitaan lahiympéariston asukkaille, mutta mainontaa tehos-
tamalla voisi saada kavij6ita ja kannattavuutta ravintolan iltaelamaan ja sitd kautta myds
hotellin asiakkaille jarjestettya lisda ohjelmaa. Lounaalla ja kylpylasséa leppavirtalaisia kay-

kin, mutta ainakin haastattelupéivana perjantai-iltana oli todella hiljaista.

Haastattelussa 7 perheen isé toivoi hotelliin olohuonemaista ajanviettotilaa, jossa voisi pe-
lailla korttia. Vesileppiksessa on aulassa muutama poyté pelailua ja lueskelua varten, mut-
ta haastateltava toivoi erillisté tilaa, jossa on rauhallinen fiilis. Aula ja Coffee Corner kayvat
muuten tarkoitukseen, mutta olohuonemainen rauhallisuus puuttuu ja siksi suljetumpi tila
olisi parempi. Suuria investointeja ei tarvittaisi, vaan Vesileppiksessa voisi hyddyntaa jo
olemassa olevia tiloja. Tarkoitukseen sopisi mahdollisesti kylpylan sisaankaynnin ja vas-
taanoton takana olevien kokoustilojen valiin jaava tila, jossa ainakin havaintojemme perus-

teella on usein hiljaista. Nurkassa on talla hetkelld vanhat, kuluneet vihreat sohvat ja pieni
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poytad. Persoonallista ilmetta tilaan saataisiin yksinkertaisesti hankkimalla sinne mattoja,
isoja tyynyja ja sékkituoleja. Seindan koukut poraamalla nurkkaan saisi vaikka riippuma-
tonkin, joka toisi varmasti erilaisuutta moniin muihin hotelleihin verrattuna. Tila kavisi kor-
tinpeluun lisaksi lautapelien pelaamiseen, lukemiseen ja yleiseen seurusteluun. Esilla voisi
olla myds sudoku- ja ristikkolehtid, jotka tarjoaisivat rentouttavaa tekemistd — rauhallista
ajanvietettd, jota haastatellut pariskunnatkin toivoivat. Vesileppiksen vastaanoton yhtey-
dessa on korillinen erilaisia neuletdita, joita saa kuka tahansa jatkaa. Rauhallinen tila voisi
innostaa vanhempia ihmisid myés tekemaan niitd enemman. Oleskelutilaan sopii rauhalli-
nen musiikki, jossa voisi olla jopa toivemusiikkimahdollisuus. Sosiaalisen aulan, ravintolan
ja Coffee Cornerin lisaksi vield rauhallisempi oleskelunurkkaus voisi olla hyva, Break-

ideologian mukainen uudistus ja paikka, jossa voi pitaa rentouttavan tauon.

Haastatteluun osallistuneet koiranomistajat olivat tyytyvaisia koirapalveluihin. Koirat ote-
taan aiempaa paremmin huomioon ja eldimen kanssa hotelliin on helppo tulla, eiké se rajoi-
ta matkalle lahtdéa. Hotellin yhteydessa on hyvéat ulkoilumahdollisuudet ja koiran voi ottaa
mukaan ulkoilma-aktiviteetteihin. Koiranomistajat arvostavat hotellin vastaanotosta koirien
saamaa pakettia, joka sisadltaa erilaisia koiratarvikkeita, silla he nostavat sen esille yhtena
mieleenpainuvana yllatyksena. Myds kissan omistava perhe oli tyytyvdinen saamaansa
palveluun, mutta he eivat maininneet saaneensa kissallensa mitaan. Kissatkin voitaisiin toi-
vottaa tervetulleeksi hotelliin pienella paketilla. Kissan salliminen mukaan oli kuitenkin heille

tarkeinta.

I7: "On huomioitu sillé lailla, ettd on eldinhuoneita ja saa tuoda. Se on aika merkittava jut-

”

tu.

T7: "Kyllg se viihtyy.”

Kaikki lemmikinomistajat kokivat, ettd heidan lemmikkinsa olivat aidosti tervetulleita my6s
henkilokunnan puolesta. Kahden koiran kanssa matkalla oleva mies kertoi ilahtuneensa,
kun siivooja oli innostunut rapsuttamaan hanen koiriaan. Asenne lemmikkeja kohtaan on

hanen mielestaan kunnossa.

110: "Kyll4, ne saa sen lahjapaketin, kakkapussit ja muut. Kylld on otettu huomioon, nyttenki
siivoojat tuli rapsuttamaan koiria, sano et ai kun kiva kun tammasia, juu ettd oikein hyvin on

suhtauduttu elukoihin, kyll4d. Kaikki on menny hyvin, niinku ennenkin, ei tda eka kerta 0o.”
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7.2.5 Ravintolapalvelut ja Break-aamiainen

Break-aamiainen koettiin yleisesti haastateltavien kesken tavallisena hotellin aamiaisena,
joka on perushyva. Yli puolet haastatelluista lapsiperheisté oli kuitenkin positiivisesti yllatty-
neita erilaisista aamiaisella tarjottavista herkuista. Erityisesti lapsien muistiin oli jaanyt
vaahtokarkit, sipsit, suklaamurot seké sula suklaa. Vanhemmat kertoivat esimerkiksi suk-
laamurojen olevan arjesta poikkeavaa ja vain lomalla sallittuja, joten tdman vuoksi ne jaa-
vat myos lasten mieliin. Vanhempiin vetoaa aamiaisella eniten smoothie, ja osa huomasi
sen liittyvan uuteen Break-konseptiin. Kaikki smoothiesta maininneet pitivat sitd hyvana.
Smoothie kannattaisi nostaa aamiaispdydassa selvemmin esille vaikka isomman kyltin ke-
ra, silla kaikki eivat sita olleet ilmeisesti huomanneetkaan. Niita voisi myos kehittdd muuta-
mia erilaisia — samalla vastattaisiin tutkimuksessa esiin tulleisiin toiveisiin terveellisten vaih-
toehtojen lisaamisestad. Myds kakkutarjoilu aamiaisella oli jaanyt yhdelle perheelle mieleen
positiivisena yllatyksené. Lapsenlapsien kanssa matkalla oleva mies nosti aamiaiselta esil-
le maukkaan kaurapuuron. Muut vanhemmat haastatteluun osallistuneet asiakkaat eivat
maininneet mitddn mieleenpainuvia tai poikkeavia asioita aamupalaan liittyen, mutta heidan

mielestadn aamiaisessa ei ollut moitittavaa eikd mytskaan puuttunut mitaan.

Pitkaaikaiset hotellimajoittujat olivat huomioineet, ettei laatu aamiaistarjoilussa ollut pysynyt
samana jokaisena aamuna. Haastattelun 6 mies koki epamieluisana, ettad karjalanpiirakoita
tarjoiltiin kylmana lampdastiassa. Asiakas ei ollut tavoittanut henkilokuntaa eika viitsinyt
erikseen lahted etsiméan heitd, joten oli paatynyt itse tuloksetta saatelemaan astiaa ja jat-
tamaan lopulta piirakat syomaétta. Haastattelussa 7 aiti mainitsi, ettd myés tuoremehu oli ol-

lut monena aamuna loppu.

Seuraava kappale on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Seuraava kappale on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.
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Helppoa ja nopeaa lounasvaihtoehtoa kaivattaisiin Vesileppikseen viikonloppuisin. Haastat-
telun 11 aiti oli pettynyt, kun hotellissa ei ollutkaan tarjolla viikonloppuna lounasbuffetia,
vaikka oli hiihtoloma-aika. Han oli toivonut sité lounasvaihtoehdoksi, sill iltaisin perhe sy6
a la carte -ravintola Bistrossa. Nainen kuitenkin myonsi, etté tieto oli vain olettamuksen va-
rassa ja ettei ollut kysynyt asiasta etukateen. Perhe suunnitteli lounaalle lahtemista lahei-
seen Unnukkaan. Perheen é&iti mainitsi heidén suunnittelevan ruokailunsa lapsen néalan
mukaan ja myo6s toisesta haastattelusta tuli ilmi, ettd lasten kanssa pitaa olla koko ajan
syomassa. He eivat syo kerralla niin paljoa, joten ruokaa pitéisi olla saatavilla vahan valia.
Olisi hyva, jos asiakkaille olisi tarjolla vaikka hieman pienempia annoksia lamminta ruokaa
lounasaikaan, vaikka taydellista buffetia ei voitaisi jarjestaa. Perheet myds toivoivat ravinto-
laan lisaa terveellisia vaihtoehtoja. Torstaina haastatellun perheen diti ja aikuinen tytar toi-
voivat hotelliin tai sen laheisyyteen enemman ravintoloita tai ruokalistan tarjontaa vielakin
monipuolisemmaksi. Aikaisempiin kokemuksiinsa verrattuna he olivat kuitenkin ilahtuneita
siitd, ettd ravintola Bistron ruokalista oli parantunut ja nyt siella tarjottiin lahiruokaa. Eri-

koismaininnan saivat lahiseudulta tuotu kala ja itse tehty jaateld.

Al: "Terveellista, paikallista ldhiruokaa.”

T1: "Ois muitakin mahollisuuksia ku toi bistro tossa.”

Myds haastattelussa 2 tuli ilmi, ettd perhe kaipaa monipuolisuutta ravintolaan. He olivat
kayneet iltaisin hotellin ulkopuolella sydméassa, silla halusivat vaihdella ruokapaikkaa. Lou-

naan perhe oli syonyt hotellilla joka paiva, ja kehuivat sita.

A2: On ollu tosi hyvaa, lounas etenkin. Se on tosi loistava, se on sellasta niinku terveellista
ja sitten riittdvasti ja on monipuolista. Et vois olla vaikka illallakin tommonen buffetti, siis ta-

vallaan ois sellasta perus kotiruokaa, ettei tartteis tilata aina just ranskalaisia.

Haastattelussa 9 perheen &iti kuvaili ravintolaa aika tavalliseksi, ruokaa hyvéksi ja palvelua
nopeaksi. Perhe 3 kertoi yhden kayntikerran perusteella ruoan olleen ihan hyvaa, mutta mi-
taan erityista heilla ei ollut ravintolasta jddnyt mieleen. Haastattelun 12 pariskunta oli myds
kaynyt illalla ravintolassa sytméssa ja samalla katsoneet jaakiekko-ottelua. He kokivat
saaneensa erikoispalvelua, silla he saivat ruokailla television &éaressé a la carte -ravintolan

ulkopuolella.

M12: "Joo, kylla kylla joo saimme erikoispalvelua. Joo niin silleen siellaki ettd ku periaat-

teessa ei ois saanu sield television daressa syoda mut meille annettiin sitten lupa.”
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Perheiden kokemusten perusteella ravintolan ruokaan ja palveluun ollaan tyytyvaisia. Mo-
nipuolisuutta kaipaavat ne asiakkaat, jotka viipyvat Vesileppiksessa paria yota pidempaan.
He olisivat kiinnostuneita kayttaméaan ravintolan palveluita useampana paivana seka lou-

nas- etta illallisaikaan, mutta kokevat, ettei tarjontaa ole riittdvasti moneksi ruokailukerraksi.

7.2.6 Asiakaspalvelu ja informaatio

Kaikki haastatteluun osallistujat olivat sitd mielta, ettd asiakaspalvelu Vesileppiksessa on
hyvaa tai erinomaista. Perushyvéksi palvelua kuvailtiin 7 haastattelutilanteessa ja erityisen
positiivisista palvelukokemuksista kerrottiin 5 haastattelussa. Vastaajia pyydettiin kuvaile-
maan asiakaspalvelua vapaamuotoisesti ja kertomaan kokemuksistaan sisaankirjautumi-
sessa, ravintolassa ja yleisesti hotellissa. Puolet vastaajista kuvaili henkilékuntaa ystavalli-
seksi ja yli puolet kertoi, ettd palvelu on sujunut helposti. Yleinen mielipide oli, etta palve-
lussa ei ollut mitddn ongelmia ja mikali kysyttavaa tai selvitettavaa oli, henkildkunnalta sai

neuvoa ja he hoitivat asian hyvin.

Seuraava kappale on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.
Teorialuvuissa kasittelimme brandin toteutumiseen vaikuttavia tekijoitd, jossa mainittiin
henkilokunnan toiminta oleellisena asiana asiakaskohtaamisten takia (Luku 4.2). Kaksi

perheenditid nosti esille pienen huomioinnin ja tervehtimisen merkityksen.

A2: "Musta on kiva, ettd heti huomioidaan ja tervehditdén niinku tossakin respassa sano-
taan huomenta ja on se niinku huomiointia ettd noi nyt on taalla. Ja muutenkin ettd hel-

pompi kysyéa jos on jotain. Se on hyvééa asiakaspalvelua.”
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A11: "Siivoojat &skenkin (tervehti) tossa kun tulin hissiin niin ja ihan silleenki et vaikka he

niinkun viel sanoo ensin, etta sit ei niinku aina kaikis paikois tapahu etta.”

Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.
Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd moni asiakas kokee pienen huomioinnin tarkeaksi tunnelman
luomisessa. Asiakkaat kokevat olevansa tervetulleita hotelliin. Yhden yon majoittunut van-
hempi pariskunta haastattelussa 12 sanoi muun muassa iloisen vastaanoton ja riittavan
opastamisen olleen positiivinen kokemus. Pieni huomiointi tekee tydntekijoista heidan mie-
lestddn mukavia, rentoja ja helposti l&hestyttavia.

M12: "Joo no ei sieltd kyllda huomannu silleen ettd naama ois ollu véaérinpéin péaéssé et lop-

pus toi tybaika etta paasis kotiin. Ei, ei. /han iloista sakkia.”

Pariskunta oli sitd mieltd, ettd oikeanlainen palveluasenne on tarkeada ja etta tyontekijan
mahdollinen huono paiva ei saa nakya asiakkaille. Heilla oli aiempaa kokemusta hotellista,
jossa oli tullut asiakkaana sellainen fiilis, etta asiakaspalvelija toivoo asiakkaan vain lahte-
van pois Kiireista tyotaan hairitsemasta. Pariskunta arvostaa hyvaa ja ystavéllista palvelua
ja aikaa, jota he tyontekijaltd saavat. Myds haastattelussa 10 mies oli kokenut Vesileppik-

sessa palvelun luontevana ja henkilokunnan viihtyvan tyéssaan.

M12: "Tuli semmonen olo ettd jaaha, sie et tykkaa tast paikasta, ettéd haipys toi ihminen

tuosta et sais olla taas omis oloissaan, et ei héiritse hdnen tydtdnsa mita ne sillon teki.”

110: "No siltd se néyttdé jos ne jaksaa ihmisten kanssa hopottaa, ni siitd pakkohan niitten

on viihtya jos ne jaksaa ihmisille jutella ja muuta ja kertoo kaikkee muuta.”

Myo6s kolme muuta vastaajaa mainitsi tarkeaksi, ettd henkilokunta juttelee asiakkaiden
kanssa muutakin kuin vain pakollisen palvelutilanteen vaatiman asian ja informaation. Hei-
dan mielestdén se oli myds merkki siita, etta henkilokunta viihtyy tydssaan. Haastattelun 7
perheenisd sanoi Vesileppiksen tunnelman valittyvn asiakkaille mukavana ilmapiirina ja
on huomannut tyontekijoiden tekevan parhaansa. Mukavasta ilmapiiristd mainitsi myds
haastateltava 5, joka oli kokenut hyvan tunnelman heti sisdankirjautumisessa. Haastatte-

lussa 1 tytér kertoi, ettd hotellista jai rento fiilis, mutta ei mitaan kovin erityista.

Haastattelun 12 pariskunta oli aamiaisella ollessaan kysellyt ravintolan henkilékunnalta ho-
tellin historiasta ja oli mielissdan siitd, ettd tyontekija oli pyséhtynyt hetkeksi keskustele-
maan heidan kanssaan. Nainen sanoi olevansa sosiaalinen ja mielellaan toisi tallaista kes-

kustelukulttuuria Suomeen ja hotelleihin viela lisaa.
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N12: "Siind henkilostbkin vaihto vadhén taté historiaa, kyseltiin, millon tdad on rakennettu ja
niin poispain etté vaihto ihan kiitettavasti kommentteja. Etta siind mielessa ihan mukava et
on itekin kuitenkin hirveen sosiaalinen olevinaan etta haluaa vahan keskustella ihan tunte-

mattomienkin kanssa.”

Lastenlasten kanssa matkalla ollut mies haastattelussa 5 painotti asiakaspalvelussa “asi-
akkaan lukemisen” tarkeyttd. Hanen mielestddn on tarkeda tunnistaa, kenelle kannattaa
mitakin palvelua tarjota ja mista asioista informoida. Kokeneena matkailijana h&n arvostaa
sita, etta voi asiakkaana itse kysy4, jos jotain tarvitsee tietda. Vaikutti silta, etta han on jos-
kus arsyyntynyt liiasta tyrkyttamisesta ja liian aktiivisesta myyntitydstd. Samasta asiasta

huomautti myés useita kertoja vuodessa Vesileppiksessa kayva perheenisa.

I7: "Niin etta just sitd arvostan, tietysti se on kulttuurijuttu, mutta nin arvostan juuri tallasta

véhéaeleisté palvelua, etta se ei ole semmosta pééllekdyvaa niinkun joissakin.”

Han ja perheen aiti olivat samaa mielta siita, etta palvelun tyrkyttdminen tai "ylipalvelemi-
nen” on hairitsevaa ja myds he haluavat itse kysya, jos tarvitsevat informaatiota jostain.
Nain sanovia vastaajia yhdistaa se, ettd he ovat melko kokeneita matkustajia niin Suomes-
sa kuin ulkomaillakin. Heidan voi paatella olevan asiakkaina sellaisia, etta he tietavat mita
haluavat, suosittelua ei tarvitse ja he mieluummin menevét omatoimi- kuin pakettimatkoille.
Asiakkaan mielialan ja sanattoman viestinndn lukeminen voi olla vaikeaa, mutta asiakas-

palvelijoiden olisi tarke&é kehittaa taitoa.

Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Muutama vastasi vain todella lyhytsanaisesti palvelun olevan ihan hyvaa ja ettei heilla ollut
minkaanlaisia ongelmia sen suhteen. Muutama vastaaja sen sijaan innostui kuvailemaan
hyvaa asiakaspalvelua monisanaisesti, kertomaan arvostamistaan ominaisuuksista ja ver-
taamalla palvelun tasoa kokemaansa muualla Suomessa tai ulkomailla. Vastaajien aktii-
visuustaso erosi tdssa aiheessa huomattavasti. Myos vastaajien taustat vaikuttivat siihen,
kuinka tarkedna he hyvaa asiakaspalvelua pitavat ja kuinka paljon he ylipaataan kiinnittavat
siihen huomiota. Lyhytsanaisia vastauksia tuli muutamilta perheilta, jotka tulivat Vesileppik-
seen yksinomaan liikuntaharrastusten takia eivatka tuntuneet pitavan asiakaspalvelua niin
tarkeanda, kunhan palvelut vain sujuvat. Palvelualalla tytskentelevat asiakkaat, jotka odotti-
vat hyvaa palvelua ja pitavat sen merkitysta tarkedna hotellikokemuksen onnistumisessa,
sen sijaan kuvailivat palvelua monisanaisemmin. He kuvailivat laajasti hyvan asiakaspalve-
ljan ominaisuuksia ja osasivat arvioida tyontekijéiden soveltuvuutta asiakaspalveluammat-
tiin. Asiakaspalvelualalla tytskentelevat vastaajat pitivat erityisen tarkedna iloista vastaan-
ottoa, hymyilemista ja asiakkaiden tervehtimista aktiivisesti. Kaksi vastaajaa nosti naméa
asiat erityisen positiivisena esille Vesileppiksen tydntekijoista, ja myds muutama muu niista

mainitsi. Myos asuinpaikalla oli joissain tapauksissa vaikutusta palvelun kokemiseen. Kou-
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volassa asuva nainen haastattelussa 11 muun muassa sanoi palvelun tuntuvan ystavalli-

simmalta ja ihmisten avoimemmilta taalla Itd-Suomessa kuin lannessé pain.

Osa haastateltavista oli kiinnittanyt huomiota my6s muihin asiakkaisiin. Paikallisten huo-
mattiin kayttavan lisdpalveluja hotellin yhteydessa. Henkilokunta yhdessa kaikkien asiak-

kaiden kanssa luo hotellin tunnelman.

Al: "Paikalliset tulee tdnne enemman jumppaamaan ja hiihtdmé&an ja muuta. Tuntuu etté

tdalla on enemmaéan elédmééa ehkéa kun sillon ensimmaéisiné vuosina.”

Lainaus on torstaiaamuna ensimmaisena haastatellun perheen aidiltéa. Riippuen asiakkai-
den saapumisajankohdasta ja Vesileppiksessa viettamistadn paivista heidan mielipiteensa
hotellin tunnelmasta ja rauhallisuudesta erosivat toisistaan. Molemmat perjantai-iltana saa-
puneet pariskunnat mielsivat tunnelman rauhalliseksi ja ihmettelivat, missd muut hotellin
asukkaat ovat. He kokivat hotellin hiljaiseksi, ja olisivat toivoneet hieman enemman elaméaa
etenkin illalla. lakkaammista vastaajista yhta lukuun ottamatta kaikki vastasivat aloitus-
kyselyyn olevansa matkailijana sosiaalisia, joten matkallaan he haluavat tavata myds muita

ihmisia tai jutustella henkilokunnan kanssa.

Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Hotellin asiakkaat kokevat saavansa riittavasti informaatiota ja vastauksen kysymyksiinsa
tarvittaessa. Viikon ajankohtaisista asioista kannattaisi mainita kohderyhmille erikseen si-
saan kirjautuessa ja vaikka ohi kulkiessakin. Esimerkiksi haastattelupaivien aikana perjan-
taina ollutta lasten discoa olisi voinut tuoda enemman esiin ja kertoa siita aktiivisesti lapsi-
perheille. Emme olleet tietysti tarkkailemassa kaikkia palvelutilanteita, mutta paattelimme
taman siita, etta discossa ei ollut juuri ketaan, vaikka hotellissa oli suhteessa aika paljon

lapsiperheita.

Aulassa on kirjahyllyssa informaatiokansio, jossa on laajasti tietoa alueen eri yrityksista,
vapaa-ajanviettomahdollisuuksista, tapahtumista ja nahtavyyksista. Kansio kaipaisi tosin

paivitysta, silla tapahtumien paivamaarat ovat vuodelle 2013. Kansiosta kannattaisi ehdot-
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tomasti tehda ajankohtainen, jolloin siihen tutustumista voisi suositella asiakkaille. Telineis-
sé on liséksi esitteita ja lehtia eri kielilla: ainakin suomeksi, englanniksi ja venajaksi. Leppa-
virran laheisyydesta 10ytyy jopa yllattavan paljon eri vaihtoehtoja pieneksi paikkakunnaksi.
Leppavirta oli informaation maarasta huolimatta jaényt vastaajille hyvin etdiseksi, ja monet
sanoivat, etteivat tieda, mitd muuta taalla voi tehda. Suullisilla suosituksilla on tarkeéa merki-
tys ja vastaanotossa kannattaisi ottaa yleiseksi tavaksi, etta asiakkaille vinkataan alueen
mahdollisuuksista kysymattékin. Kiireisenakin hetkena sisdankirjautuessa voisi ainakin vii-
tata esitteisiin ja infokansioon, ja kehottaa tulemaan kysymé&an suosituksia. Kansiossa oli

esimerkiksi Lomaohjelmaa-esite, jota voisi tulostaa suuremmaksi ja laittaa seinalle esille.

Vastaanoton vieressa kaytavalla on liitutaulu, jonka ylapuolella lukee "Ideoita oloon”. Tau-
lun ideana on se, etta siihen saa kuka tahansa kayda kirjoittamassa tekemisideoita. Taulun
viereen kannattaisi kiinnittaa lappu, jossa kehotetaan kirjoittamaan ja piirtdmaan siihen jo-
tain ja sijoittaa taululiituja nakyvasti sen viereen. Nyt liituja eika mitéaan lappua ollut, eivatka
monet asiakkaat varmaan huomanneetkaan taulua. Nailla pienilla parannuksilla saataisiin
hauskasta ideasta kayttokelpoinen, mieleenpainuva yksityiskohta. Keséalla 2013 Vesilep-
piksessa kaydessamme tauluun oli piirrelty ja kirjoiteltu, ja idea olisi hyva palauttaa kaytan-
toon. Nurkkauksesta voisi tehda jopa kunnollisen “infonurkan” kiinnittamalla seinalle ajan-
kohtaisia esitteitd. Esitteitd on nahtavilla aulan tolpissa, mutta ne voisi kasata lisdksi myo6s
yhteen erilliseen paikkaan. Pieni lisa voisi olla vaikkapa kahvion pdydille laitettavat standit,
joissa kerrotaan lyhyesti tekemisista ja ettd mista informaatiota 16ytyy. Standissa voisi olla
esimerkkilista l&hialueen harrastusmahdollisuuksista ja nahtavyyksistad ja kehotus katsoa

infoseindlta tai kysya vastaanotosta lisaa.

7.2.7 Odotusten ja kokemusten suhde

Asiakkaiden ennakkokasitykset ja asenteet vaikuttavat oleellisesti kokemuksen onnistumi-
seen (Luku 5.1). Haastattelussa 6 asiakkaan mieleen oli jaanyt aiemmalta vierailulta nega-
tiivinen asia, jolla oli merkitysta odotuksiin ja asennoitumiseen tata lomaa kohtaan. Edelli-
seltd kayntikerralta kuuden vuoden takaa mies muisti hotellin kylpyldosastolta rikkindiset

lamput, jotka olivat edelleen rikki.

M6: "Vaikuttaahan ne, koska ma muistan sen kuuden vuoden takaa etté lamppu on rikki, ja

edelleen on rikki.”

Han vaikutti pettyneeltd, ettei asioita ole pystytty korjaamaan vuosien aikana, vaikka se oli-
si mahdollista eikd edes vie paljoa resursseja. Kysyttaessa aikooko han tulla vield uudes-
taan Vesileppikseen, han vaikutti jopa sarkastiselta vastatessaan, ettei han ole suunnitellut

mitaan.
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Luvussa 4.3 tarkastellaan imagoa ja sen merkitysta. Imago-kappaleessa kasiteltyja asioita
tuli selvasti esille my6s muutamassa haastattelutilanteessa. Positiivisesti asennoituneille tai
aiemmin hyvia kokemuksia saaneille asiakkaille yksittaisella pettymyksella ei ollut niin suur-
ta merkitystd kokemuksen onnistumiseen. Perheen 4iti, joka toivoi lounastarjoilua, oli Vesi-
leppiksessé jo neljattd kertaa. Han oli huomannut positiivisia muutoksia; osa tiloista ol
kunnostettu, informaatio parantunut ja lautapeleja tullut aulaan. Puutteina he mainitsivat
my0s sen, etté leikkihuoneen pelikonsoli oli rikki ja lautapeleisté puuttui osia. Perheen aiti
sanoi, ettei loma siihen kaadu ja néista puutteista huolimatta he olivat viihtyneet. Perheen
kokemus oli kuitenkin muuten hyva, ja he arvostivat ystavallista asiakaspalvelua. Vastauk-
sista ja asennoitumisesta voi paatelld, etta Vesileppiksen imago on heidan mielissdéan ollut
mydnteinen, ja hyva imago sallii myds inhimilliset virheet tai epakohdat. Epakohdat kannat-
taa kuitenkin korjata, silla ne vaikuttavat varmasti myods joidenkin muiden asiakkaiden ko-
kemukseen ja kun perhe tulee uudestaan, he varmaankin olettavat, ettd puutteelliset asiat

on korjattu.

Haastattelussa 2 lapsiperheen &iti kertoi perheen odottaneen padsevansa kylpylaan heti
saapumisen jalkeen sunnuntaina, mutta kylpyla menikin odotettua aiemmin kiinni. Perhe
joutui odottamaan seuraavaan paivaan. Aukioloajat ovat tietysti nettisivuilla ndkyvissa, mut-

tei niita valttamatta jokaisen péaivan osalta huomata etukateen katsoa.

A2: "Niin se oli yllatys etté kun tultin sunnuntaina, oltais oltu menossa uimaan tietysti heti,

niin se menikin sunnuntaina kiinni just kun me tultiin. Kuuden aikaan.”

Vesileppiksessa kannattaisi yhdessa kylpylastd vastaavan tahon kanssa pohtia, voisiko
aukioloaikoja sunnuntaisin pidentaa muutamalla tunnilla. Kyseessa on varmastikin kustan-
nuskysymys ja sunnuntai-iltana on yleensé melko hiljaista. Koska viiden-kuuden maissa on
kuitenkin yleinen saapumisaika, on sunnuntain saapujissa varmasti monia, jotka toivovat
kylpylassé rentoutumista tulomatkansa jalkeen. Kiinniolo on varmasti vaikuttanut monen
muunkin asiakkaan kokemukseen negatiivisesti. Ensivaikutelma on aina tarked, ja hotellis-
ta saattaa jadda tAman takia huono mielikuva. Aukiolon pidentdminen toisi tarvittavaa jous-

toa ja varmasti parantaisi yleisesti sunnuntain asiakkaiden kokemusta.

Liikunnallisilla perheilla on hyva kokemus lomastaan ja heilla odotukset vastaavat hyvin ko-
kemuksia. Vastausten ja tulkinnan perusteella paras asiakaskokemus oli muodostunut
edella mainitulle torstaiaamuna lahddssa olleelle kaksilapsiselle perheelle. Perhe 2 vaikutti
olleen sunnuntaisesta kylpylan lyhyesta aukiolosta huolimatta erittain tyytyvainen koko ho-
tellin palvelutarjoomaan, silla muut asiat lomalla olivat onnistuneet erinomaisesti ja heidan
mielestaan koko ajan oli ollut paljon yhteista tekemista. Perheen aiti kertoi heidan matkaile-
van harvemmin, pitavan tarkeana aktiivista peruslomaa ja olevan tyytyvaisia hieman va-

hempaan. Aiti arvostaa matkailijana perheen yhteista aikaa eika kaipaa ylellisyytta. H&an
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myds kuvaa olleensa perheen parhaimmalla lomalla, eikd jaanyt kaipaamaan mitaan taiku-

reita, esityksia tai iltaohjelmaa.

A2: "Musta tuntuu hassulta etta kaiken pitaa olla yllatyksellista ja seikkailullista, musta tal-
l&nen perusloma on tosi kiva, ettd emma tiedad musta ainakin, tavallista eléamaa.”
A2: "Tosi hyvin ollaan viihdytty! On menny hirveen nopeesti aika. Must tdé on ollu ihan par-

haimpii lomii mit& meillé on ollut, kun oli kaikille tekemist&.”

Perheen éiti oli positiivisesti yllattynyt myos siita, kuinka mukava oli hiihtéaa hiihtoareenas-
sa. Hiihtoareenaa arvostetaan, koska etenkin tdna talvena lunta ei ole satanut riittavasti ei-
k& ole pystynyt hiihtdma&an luonnossa, mutta myds siksi, ettei sita 10ydy jokaisen hotellin
yhteydesta. Perheen 3 isa ei ollut yli 20-vuoteen hiihtanyt ja kuvaili kokemusta hiihtoaree-
nassa vitsin saattelemana jopa elamykseksi. Hanen mielestaan hiihtamaan lahteminen oli
tehty hyvin helpoksi ja kaytanndlliseksi, ja aloituskyselyssa perhe vastasikin arvostavansa
helppoutta seka uusia kokemuksia. Perheen isa on voinut kokea pienen elamyksen hiihto-

putkessa, koska se on tuonut selkeasti kontrastia muuhun arkeen ja lomailuun (Luku 5.3).

Haastatteluissa tuli moneen kertaan esille, etta lapsille pienet asiat ovat tarkeitd. Perheen 4
tyttarelle mieleenpainuvana asia oli huoneen kerrossanky. Perheen aiti kertoi, kuinka lapset
innostuvat, jos vastaanoton yhteydessa on esimerkiksi kulho karkkia tai jotain muuta pien-
ta. Perhe arvostaa yllatyksellisia asioita ja pientd arjesta poikkeavaa ylellisyytta hotellissa.
Pienet huonevarauksen kaupanpéaalliset tekevat hotellikokemuksesta merkittavan ja saavat

aikaan muistijalkia etenkin lapsille.

A4: "No yks pettymys oli kun Niilo ei I6ytény karkkeja tyynylta, kun aina kun me tullaan ho-
telliin niin me tarkistetaan onko tyynylla karkkia. Se mittaa niinkun hotellin tason. Sité nyt ei

16ytyny.”

Lapsille muodostuu helpommin odotuksia yksittaisten kokemusten pohjalta, koska heilla ei
ole niin paljon vertailupohjaa kuin aikuisilla. Esimerkiksi jos lapsiasiakas on yopynyt hotel-
lissa kaksi kertaa ja molemmilla kerroilla h&nen tyynynsa paalla on karkkia, han odottaa nii-
td myos seuraavilta kerroilta. Perhe oli etsinyt huoneestaan myos matkahammasharjoja,

koska aikaisemmista majoituskokemuksista ne olivat jA&neet mieleen.

A4: Et sellasta ylellisyyttd kun ne tekee siitd niinkun sellasia erikoisia, pienta ylellisyytté.
Mik& nyt ei oo hirveen tarked mutta kuitenkin se on sellanen ripaus. Se vaikuttaa siihen.
Mut siis toisaalta noi vaahtokarkit ja sipsit korvas kaiken. Ne nahtiin niin ei enda mitaan
muuta, taa hotelli muistetaan aina. Ja suklaa donitsit pitdd olla joo. Ne on. Ne on yleensa

ollu.”
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Paljon matkustanut perhe haastattelussa 9 kertoi, ettei Vesileppiksesta ainakaan yhden
paivan perusteella ollut 16ytynyt mitdan poikkeuksellista tai jaanyt viela mitéaén erityista mie-
leen. Vesileppis ei siis valttamatta tarjoa mitaan uutta kokeneille matkaajille, mutta va-
lietappina toimii hyvin. Perhe oli tulossa Tahkolta, josta isona lomakeskuksena oli jaanyt
mieleenpainuvia kokemuksia ja vertailukohta Vesileppikseen oli aika erilainen. Tahkosta
perheen seitsemanvuotias poika mainitsi ensimmaisena aamiaisen vaahtokarkit ja suklaa-
kastikkeen. Suklaasuihkuldhde oli jaényt siis mieleen ja poika toivoi sen I6ytyvan myos Ve-
sileppiksesta. Koska koettuun kokonaislaatuun vaikuttavat odotukset seké koettu laatu (Lu-
ku 3.3), poika luultavasti kokee aamupalan hyvana. Hanen odotuksensa tayttyvat ainakin
osittain, silla Vesileppiksessa saa aamiaisella suklaakastiketta ja vaahtokarkkeja. Perheen
aiti itse oli toivonut uima-allasta, jossa on lAmminta vettd, ja kokemus kylpylasta oli siksi

positiivinen.

Viikonloppulomalle tullut pariskunta (haastattelu 8) kertoi olevansa tyytyvainen rauhalliseen
yhdessaoloon, jonka takia he olivat lomalle lahteneetkin. Yhden yodn viipynyt pariskunta
(haastattelu 12) sanoi myods kaiken sujuneen tasaisen positiivisesti. Pariskunta oli lahinna
vain kierrellyt ympariinsa ja katsellut tiloja. He eivat olleet odottaneet mitdan ihmeellista,
mutta paattelimme, ettéd he olisivat kaivanneet hotelliin muita ikdisidén ja sosiaalista kans-
sakaymista. He olivat tyytyvaisia palveluihin ja sujuvuuteen, mutta kokemus oli ehka jaanyt
vahan tylsaksi. Pariskunta oli tulossa teatterista ja kertoi harrastavansa valokuvausta, mista
yhdistettynd vastauksiin paattelimme heidan olevan visuaalisia ja jAdneen kaipaamaan jo-
tain ndhtdvaa. Visuaalista ilmettéd saataisiin kohennettua hyvinkin helposti ripustamalla
enemman tauluja hotellin tyhjille seinille. Taulujen yhteyteen voisi liittaa vaikka pienia tari-
noita Iahialueen paikoista. Ne voitaisiin kasata yhdeksi "taidenurkkaukseksi” tai sitten ripo-
tella ympari hotellia. Suuria kustannuksia ei tulisi, jos toteutuksessa tehtaisiin yhteistyota
vaikka jonkin lahialueen oppilaitoksen tai taiteen harrastajien kanssa. Samalla korostettai-
siin paikallisuutta ja tuotaisiin lisdarvoa asiakkaille. Tamankaltainen ajanviete varmasti kiin-
nostaisi muitakin vanhempia ihmisia kuin haastattelemaamme pariskuntaa, jonka kertoman

pohjalta idea syntyi.

Noin puolet haastatteluun osallistuvista oli ollut Vesileppiksessé aiemmin yhden tai useam-
piakin kertoja. Kokemuksen on siis taytynyt olla ainakin p&&osin onnistunut, koska he tuli-
vat uudestaan. Leppavirran lahikunnasta Sorsakoskelta kotoisin oleva mies oli viidetta tai
kuudetta kertaa Vesileppiksessa. Han sanoi tuntevansa paikan ja palvelut hyvin ja odotuk-
sissa oli samaa tuttua tunnelmaa kuin ennenkin. Osa asiakkaista haluaa nimenomaan tut-

tua ja turvallista, helppoa lomailua, ja téllaisille asiakkaille Vesileppis sopii hyvin.

Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.
Haastattelun 9 perheen aiti huomautti, etta tallaiselle pienen paikkakunnan hotellille on en-

siarvoisen tarkeaa, etta kaikki asiakkaat lahtevat tyytyvaisina. Talléin he suosittelisivat ho-
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tellia eteenpain ja tulisivat mahdollisesti itsekin uudestaan. Haasteena on, etta hotelleissa
pitda pystya vastaamaan erilaisten ja eri asioita odottavien asiakkaiden tarpeisiin. Aktiivi-
seen tekemiseen Break Sokos Hotel Vesileppiksesséa on lukuisia vaihtoehtoja ja aktiivisen
tauon ottaminen on sielld helppoa. Rentoutumista ja lepoa asiakas saa kylpylassa, hem-
motteluhoidoissa ja ravintolassa. Rentoutumalla palautuville ihmisille kaivattaisiin viela eri-

laisia vaihtoehtoja, kuten tutkimuksessa tuli ilmi.

Haastattelussa kysyttiin, mita tasta lomasta ja tastd paikasta kertoisitte tyokavereille tai
muille tutuille. Haastateltavan mukaan kysymys voitiin muotoilla myds niin, mitéa paivittaisit
tasta lomasta Facebookiin. Vastaajat kertoisivat l1ahinna aktiviteetteihin liittyvid asioita: mita
Vesileppiksessa voi tehda, ja ylipaataan missa koko paikka sijaitsee. Moni epaéili, ettei tasta
paikasta heidan kotikaupungissaan tiedeta edes mitaan ja nakyvampaa markkinointia suo-
siteltiin. Positiivisina asioina kerrottaisiin monipuolisista liikuntamahdollisuuksista, hyvasta
kylpylasta, hiihtoareenasta, toimivasta kokonaisuudesta, hyvasta sijainnista ja palvelujen
kuulumisesta samaan hintaan. Leppavirran kunnasta vastaajat eivat osaisi kertoa juuri mi-
taan ja se on jaanyt monelle vieraaksi. Muutaman maininnan saivat Matkailukeskus Un-
nukka ja rauhallinen ymparist6. Lapsilta kysyttdessa kavereille voitaisiin kertoa vesiliuku-
maesta ja uimisesta. Haastattelun 3 14-vuotias tytt6 oli ottanut ravintola-annoksestaan ku-
van ja perheen isa arveli hanen laittavan sen sosiaaliseen mediaan. Sen sijaan perheen

lapset eivat osanneet itse sanoa, mitd muuta matkastaan kertoisivat.

Negatiivisena asiana moni mainitsisi tilojen kuluneisuuden ja vanhanaikaisuuden ja joiltain
osin puutteellisen laadun. Haastattelussa 6 perheen isa olisi varovainen hotellista eteen-
pain kertoessaan. Hiihtomahdollisuudesta areenassa han sanoisi hyvana asiana, mutta
muuten hén ei kehuisi kokemustaan paljoa, jottei tulija odottaisi liikoja ja joutuisi sitten pet-

tymaan.

Yleisesti haastateltavat suosittelisivat Vesileppista lapsiperheelle ja muutama myos koirien
kanssa matkustavalle. Kaikenikaisille lapsille riittdd heiddn mukaansa tekemista. Koiraper-
heelle hyvat ulkoilu- ja lenkkeilymahdollisuudet ovat tarkeitd ja henkilokunnan positiivisesta
suhtautumisesta koiriin erés vastaaja kertoisi myds mielellddn eteenpain. Lemmikkeja on
nykyaan todella monella ihmiselld, ja Vesileppista voidaan hyvin mainostaa elainystavalli-

sena hotellina.
7.3 Yhteenveto
Haastattelututkimuksen perusteella Break Sokos Hotel Vesileppikseen saapuvien asiakkai-

den odotukset paadosin tayttyvat, mutta eivat juuri ylity. Kahdentoista eri haastattelutilanteen

vastaajille oli muodostunut keskenaan hyvin erilaisia asiakaskokemuksia. Erityisen positii-
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visena asiakkaat kokevat Vesileppiksessd huomioivan asiakaspalvelun ja monipuoliset lii-

kunta-aktiviteetit.

Hotellin valintaan vaikuttivat pdaasiassa palvelutarjonta, sijainti ja aikaisemmat kokemuk-
set. Asiakkaiden odotukset kohdistuvat pitkalti hotellin liikuntapalveluihin ja rentouttavaan
irtiottoon arjesta. Tekemista 16ytyy kaikenikéaisille lapsille. Asiakkaat nékevat Vesileppiksen
monipuolisia mahdollisuuksia tarjoavana ja kehittyvana, mutta remonttia kaipaavana hotel-

lina.

Asiakaspalvelu koetaan yleisesti hyvana tai erinomaisena. Break-konsepti nakyy Break
Sokos Hotel Vesileppiksen asiakkaille monipuolisina vapaa-ajan aktiviteetteina ja ystavalli-
sena asiakaspalveluna. Kahdestatoista haastattelusta vain neljissa asiakkaat kertoivat
kuulleensa jotain brandiuudistuksesta, ja sen nakyvyys koettiin vahaiseksi. lloisen ja huo-
mioivan asiakaspalvelun tarkeys nostettiin esille muutamissa haastatteluissa, ja sen merki-

tyksesta saatiin arvokasta tietoa.

Markkinoinnissa voisi korostaa entisestaan Vesileppiksen keskeista sijaintia ja monipuolis-
ta, liikunnallista palvelutarjoomaa. Hotellissa on hyva mahdollisuus tehda asioita perheena

ja viettaa yhteista aikaa. Hotellin vahvuutena on kodikas ja leppoisa tunnelma.

Olimme varautuneet niukkaan vastaajamaaraan ja odotusarvona oli noin 8 — 10 haastatte-
lutilannetta. Haastateltavia oli kuitenkin lopulta yllattavan helppo I6ytéaa. Tiedotteesta oli
selkeda hyotya, silla saimme kuulla asiakkaiden kdayneen kysymassa vastaanotosta liséatie-
toja haastatteluun osallistumisesta. Tydomme oli rajattu hotellin yopyjiin, seka vapaa-ajan
matkailijoihin ja valilla oli vaikea erottaa, ketka ovat hotellissa majoittuvia asiakkaita ja ket-
k& vain lounaalla tai kylpylassa kayvia.

Tulosten analysoinnissa |0ytyi selvid yhtenevaisyyksia kasiteltyihin teoria-aiheisiin. Padasi-
allinen tutkimusongelma oli asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat, ja asiakaskokemus
olikin tydn l&htbkohtana. Teoriassa kasitellyt asiat tulivat esille jokaisessa haastattelussa.
Asiakaskokemusten muodostumiseen vaikuttivat muun muassa odotukset lomaa kohtaan,
aiemmat hyvat ja huonot kokemukset, asiakkaan oma aktiivisuus, palvelujen kayttd, henki-
[6kunnan palvelualttius ja hotellin tunnelma. Vastauksissa tuli ilmi teorialuvuissa kasiteltyja
asioita asiakaskokemuksesta juuri niin kuin LOytana ja Kortesuo (2011) teoksessaan maa-
rittdvat. He korostavat kokonaisarvon muodostuvan kaikista palvelun osista, ja kuten tutki-
mustuloksissakin tuli ilmi, kokonaiskuva muodostui haastatelluille asiakkaille monen eri te-
kijan yhteisvaikutuksesta. Selin ja Selin (2005) korostavat tyontekijan tarkeaa roolia vuoro-
vaikutustilanteiden onnistumiseen kaikissa asiakaskohtaamisissa. Tyontekijan ajankaytto ja
aito lasnaolo nousivat esille haastatteluissa. Asiakkaat arvostavat sita, etté henkilokunnalla

on aikaa jutella muutakin kuin pakollisia rutiininomaisia asioita. Haastatelluille asiakkaille oli
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muodostunut kokonaisuudesta hyvin erilaisia kokemuksia pienestd pettymyksesta par-
haimpaan perhelomaan ikina. Tutkimuksen perusteella kaikista positiivisimpia kokemuksia
on aktiivisilla lapsiperheilld. Muista kuin liikunnallisista aktiviteeteista kiinnostuneille asiak-
kaille kaivattaisiin lisda tekemista.

Odotusten ja kokemusten suhdetta ja kokonaisuuteen vaikuttavia tekijoita kasiteltiin paljon,
ja niisséa osioissa tulokset vastaavat erittain hyvin teoriaa. Gronroosin (2009) kuva koetusta
kokonaislaadusta (kuva 2) tiivistda hyvin, mitka asiat vaikuttavat odotuksiin ja miten niista
yhdistettyna kohtaamiseen yrityksen kanssa muodostuu lopulta koettu laatukuva. Tasséa
yhdistyy palvelun laadun ja asiakaskokemuksen teoriat toisiinsa; lopulta Grénroosin ja Loy-
tanan (2011) mukaan samat asiat muodostavat kokonaisuuden. Gronroos myos toteaa
mahdollisten muiden asiakkaiden vaikuttavan kokonaiskuvaan, ja tama tuli my6s haastatte-
luissa ilmi, silla asiakkaat puhuivat paljon hotellin tunnelmasta. Brandin ja imagon teoriaa
pystyimme myo6s kayttamaan hyvin tulkinnan apuvalineena. Kuvassa 2 imago nayttaytyy
monessa suhteessa; se vaikuttaa odotuksiin ja koettuun laatuun, mutta kokemuksen perus-
teella myds kehittyy koko ajan edelleen. Tasta hyvana esimerkkina on perhe 11, jolla oli ai-
empien kokemustensa pohjalta muodostunut Vesileppiksesta hyva imago, ja heilla oli rea-
listiset odotukset. Talla kertaa he kohtasivat lomallaan pienia epakohtia, kuten pelikonsolin
toimimattomuuden ja lautapelinappuloiden puuttumisen. Kuten Gronrooskin toteaa: hyva

imago sallii inhimillisia virheitd. Perheen mielikuva hotellista ei siis muuttunut oleellisesti.

Monet vastaajista eivat olleet kuulleetkaan Sokos Hotellien uusista bréandeistd, joten heille
ei ollut ennen hotelliin saapumista syntynyt mielikuvaa Break-hotelleista brandina. Brandi
on kuitenkin aina asiakkaiden mielikuva (Gronroos 2009; Lehtonen 2013), ja vaikka kaikki
eivat Breakista olleet kuulleetkaan, on brandi ollut olemassa ennen asiakkaan saapumista-
kin. Koska brandiuudistus on melko uusi asia, monen asiakkaan mielikuvat perustuivat vie-
& aiempiin kokemuksiin Sokos Hotelleista yleisesti. Gracen ja O’Cassin (2004) mukaan
mielikuvat vaikuttavat aikomuksiin kayttdd palvelua. Esimerkiksi mielikuva hiihtoareenasta
sai muutamia tutkimukseen osallistuvia henkil6itd valitsemaan Break Sokos Hotel Vesilep-
piksen lomanviettopaikakseen. Vesileppiksesta yksittdisena hotellina kaikilla vastaajilla oli
kuitenkin jonkinlainen kasitys jo ennakkoon, osalla mielikuvan ja osalla aiempien kokemus-
ten kautta. Taman hotellikokemuksensa perusteella asiakkaat ovat saaneet paljon brandi-
kontakteja eli tietoisuutta brandistd, kuten Gronroos sen méarittelee, ja brandi muodostuu
heidan mielessédén. Break by Sokos Hotels -brandi on luotu vasta alle vuoden sisélla taman
tutkimuksen tekemisesta ja brandi on vield kehittymassa. On myds huomattava, etta bran-
din muotoutuminen vie aikaa, kuten Lehtonen painottaa. Monet tutkimukseen osallistuvista
kayvat hotellilomilla harvoin, jolloin yksittdisilla kokemuksilla on suuri merkitys brandin ja
imagon muodostumiseen asiakkaille. Koska monet perheet kertoivat odotuksissa olleen lii-
kunta-aktiviteetteja ja yhdesséaoloa, joita he hotellissa kokivatkin, odotukset vastasivat ko-

kemusta ja brandimielikuva vahvistui.
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Seuraava kappale on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Puolistrukturoidun teemahaastattelun tukena kéytimme opinnaytetydssa havainnointia tie-
donkeruumenetelmand. Havaintoja on sisallytetty tulosten analysointiin ja kaytetty apuna
vastausten tulkinnassa. Havaintoja tehtiin tarkkailemalla asiakkaiden vastausten liséksi
heidan kayttaytymistaan ja sanatonta viestintaa. Koska olimme haastattelijoina vuorovaiku-
tuksessa vastaajien kanssa, pystyimme haastattelutilanteissa tulkitsemaan heidan asen-
nettaan ja mahdollisia piiloviesteja. Puheesta tehtiin havaintoja nauhoitusten perusteella.
Tasta esimerkkind on haastattelu 6, jossa haastateltava vastasi kierrellen ja pienista nega-
tiivisista asioista mainiten ja kuulosti jopa huvittuneelta kuvaillessaan rakennuksen ransis-
tymista. Vaikka mies ei sanonut suoraan olleensa pettynyt, pystyimme sen hanen vastauk-
sistaan ja aanensavystaan tulkitsemaan. Painvastoin taas haastattelussa 11 perheen aidin
vastauksista pystyttiin paattelemaan, ettd han oli positiivisesti asennoitunut pienista puut-
teistakin huolimatta. Perhe oli tullut hotellin aiemman kokemuksensa perusteella, ja per-
heen aiti oli huomannut myonteista kehitysta hotellin palveluissa. Han oli aktiivinen ja moti-
voitunut vastaaja. Nainen halusi esittaa negatiivisetkin asiat ja korjausehdotukset varovai-
sesti ja vahatellen, silla kokonaiskuva perheelld oli hyva. Tallaiset oma-aloitteiset vastaajat,
jotka innostuivat puhumaan paljon, olivat rentoja tilanteessa ja kertoivat ensimmaisena hy-
vid asioita, olivat tyytyvaisimpia hotellikokemukseensa. Havainnoinnilla pystyttiin siis paat-
telemaan paljon vastaajan asenteesta myds varsinaisten vastausten ulkopuolelta. Puhees-
ta tarkkailimme muun muassa, mita vastaajat ottivat ensimmaéisena esille ja pitivatkd he
taukoja vastausta harkitessaan esittddkseen sen mahdollisesti kaunistellen tai "sensuroi-
den”, tai halusivatko he toisaalta tuoda ensimmaisena esille myonteisia asioita hyvan ko-

konaiskokemuksensa takia.
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Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Omissa havainnoissa tuli esille huomioita myés muun muassa hotellin yleisista tiloista ja
asiakaspalvelijoiden kayttaytymisesta. Tulosten analysoinnin loppuvaiheessa kdvimme ho-
tellilla viela 11.3.2014 tekemassa havaintoja, tarkistamassa ja kysymassa henkildkunnalta
muutamia tutkimuksessa esiin tulleita asioita ja keskustelemassa hotellinjohtaja Merja Veh-
vildisen kanssa. Talla "havaintokierroksella” tutkimme asiakkaiden ehdotuksiin liittyvia asi-
oita. Eras lapsiperhe oli toivonut Twister-pelia ja havaintokierroksellakaan sita ei 10ytynyt.
Sen sijaan erdan perheenéidin toivomia iltasatukirjoja 16ytyi leikkihuoneesta, joten hotellis-
sa on toive jo huomioitu. Havaintokierroksella ideoimme lisda yleisten tilojen pienié sisus-

tusehdotuksia.

Seuraavassa luettelossa on koottu yhteen tekstissa tarkemmin esitellyt ja perustellut kehi-
tysideat. Tama listaus on tehty ajatellen toimeksiantajaamme nostamalla ehdotukset sel-

vemmin esille muusta tekstista.

— Pienilla asioilla viihtyisyytta ja kodikkuutta yleisiin tiloihin ja huoneisiin. Pienta jarjeste-
lyd, sisustamista ja yksityiskohtia, esim. huonekasveja, koriste-esineita tai tauluja. Pie-
net yksityiskohdat vievat huomiota pois kuluneista rakenteista.

— Kylpylan aukioloaikojen pidentdminen sunnuntaisin parilla tunnilla parantaisi asiakasko-
kemuksia. My0ds lisda luisteluvuoroja toivottiin.

— Leikkihuoneeseen toiminnallisia leikkimahdollisuuksia vilkkaille lapsille, ja lapsille jotain
jarjestettya toimintaa. Koko perheen yhteiseksi seikkailuksi voisi kehittéda hotellisuunnis-
tuksen.

— Lis&a tekemista isommille lapsille ja nuorille, esimerkiksi jotain musiikkiin liittyvaa. Twis-
teria ehdotettiin uudeksi peliksi; se sopisi kaikenikaisille ja voisi kiinnostaa nuoriakin.
Trampoliini olisi hauska idea lapsille ja nuorille.

— Lainattavien taukopakettien mainostamista ja enemmé&n mahdollisuudesta kertomista.

— Lautapelien tarkastaminen s&&nndllisesti, jotta on kaikki osat.

— Lapset muistavat pienia asioita. Karkkeja tyynylla toisi pienta ylellisyyttd, on monissa
hotelleissa ja voi olla lapsilla odotuksissakin.

— Aktiivista suosittelua alueen harrastusmahdollisuuksista ja nahtavyyksista kannattaa li-
sata, jotta Vesileppiksen asiakkaat kokisivat Leppdavirralla olevan néhtavaa toisellekin
vierailukerralle. Tervetulokirjettd voitaisiin kehittdd ulkoasultaan ja laajentaa, enemman
voisi olla my6s hotellin omista viikon tapahtumista vinkkaamista kohderyhmille sisdan
kirjautuessa ja ohi kulkiessa. Infokansion péaivittaminen ja erillinen ajantasainen in-
fonurkkaus, jossa on vaihtuvia esitteita seinilla. "Ideoita oloon” -taulu kaytt6on ja taulu-
liidut esille.

— Keilarata mainittiin ideaksi monta kertaa ja valmistuvaa keilarataa kannattaa mainostaa

nakyvasti!
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— Vapaita ideoita asiakkailta: vauhdikkaammat vesiliukumaet, seinakiipeily, lumikenkaily,
moottorikelkalla ajaminen.

— Pariskunnat toivoivat lisdd muuta kuin likunnallista tekemistd, esim. musiikkia: toive-
musiikin kuuntelu, live-esiintyjat ja karaoke, baariin ja ravintolaan enemman elamaa il-
taisin. Omana ideana rauhalliseen ajanviettoon ehdotamme sudoku- ja ristikkolehtia.
Enemman tauluja tai jopa "taidenurkkaus” tarjoaisi katseltavaa, visuaalista iimetta ja
persoonallisuutta.

— Olohuonemainen rento ajanviettotila olisi Breakin mukainen, esimerkiksi vanhojen vih-
reiden sohvien tilalle: mattoja, isoja tyynyja ja sakkituoleja, vaikka riippumatto.

— Tervetulopaketti myos kissoille.

— Smoothie kannattaisi nostaa aamiaisptydassa selvemmin esille vaikka isomman kyltin
kera, muutamia erilaisia smoothieita. Aamiaiselle viela jokin aikuisille mieleenpainuva
tuote.

— Vastaanotossa voisi olla pienia suklaanappeja tai suklaakonvehteja, joita voisi antaa ai-
kuisille tikkareiden sijaan.

— Helppo ja nopea lounasvaihtoehto viikonloppuisin, esim. pienemmat annokset samoista

raaka-aineista. Lisaa terveellisid ja paikallisia vaihtoehtoja a la carte -annoksiin.

7.4 Jatkotutkimusehdotukset

Ehdotamme opinnéaytetyon aiheeksi toiminnallista opinnaytety6ta, jossa laitetaan kaytan-
t6on tutkimuksessa esiin tulleita ideoita ja kehityskohteita. Tyohon voisi kuulua vaikka las-
ten seikkailuradan suunnitteleminen, "taidenurkkauksen” kaytannon jarjestaminen ottamalla
yhteytta lahialueen toimijoihin kuten taidepajoihin ja kouluihin, yleisiimeen kohentaminen
pienilla yksityiskohdilla, ja mahdollisesti muidenkin kehitysehdotusten toteuttaminen. Tyo
sopisi erinomaisesti myds monialaiseksi opinnaytetyoksi, jossa matkailu- ja ravitsemisalan
sekd muotoilun opiskelijat tekisivat yhteistyota. Naitd jatkotutkimusaiheita kannattaisi eh-
dottomasti alkaa suunnitella eteenpéin, jotta asiakkailta tulleet ideat saadaan kaytantoon.
Suunnitteluty6 vaatii aikaa, ja siksikin olisi hyva, ettéa kehitysideoihin tarttuisi joku paatoimi-

sesti ja ideat eivat jaa vain paperille.

Ravintolapalveluista kiinnostuneelle restonomiopiskelijalle opinndytetydn aiheeksi sopisi
ravintolan ruokalistan monipuolistaminen. Tydssa voitaisiin kehittdd asiakkaiden ehdotus-
ten pohjalta kevyehkoja lounasvaihtoehtoja viikonlopuille, jolloin lounasbuffetia ei jarjesteta.
Asiakkaiden toiveissa oli myos lisaa terveellisia ja paikallisuutta suosivia a la carte -
vaihtoehtoja. ldeana voisi olla vaikka suunnitella annoksia samoista raaka-aineista kuin lis-
talla jo on, mutta pienempina annoskokoina. Talldin ei tarvitsisi varata niin paljon erilaisia

raaka-aineita, ja havikin minimoiminen on huomioitu.
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Lasten hotellisuunnistuksen suunnittelu ja kaytannén toteuttaminen sopisi erinomaisesti
osaksi restonomiopiskelijan opinnaytety6té. Idecimme eteenpdin asiakkaiden ehdotusten
pohjalta lapsille jarjestettavaa toiminnallista ohjelmaa. Vesileppikseen olisi melko helppo
tehdé lasten hotellisuunnistusrata. Rata kannattaisi suunnitella kiintedksi, jolloin sen toteut-
taminen ei vaadi joka kerta yhden tydntekijan tydpanosta ja aikaa. Lapsiperheille voisi mai-
nita sisdan kirjautumisen yhteydessa, etta vastaanotosta saa kartan, jonka avulla suunnis-
tetaan, jos sellainen kiinnostaa. Lisaksi Onni Oravan leikkihuoneessa voisi olla maininta
suunnistusradasta. Kartat voisi olla erikseen kesé- ja talviajalle, jolloin kesaisin paasisi
hyddyntam&aan myds hotellin ulkoalueita. Toiminta olisi lapsiperheille myés mukavaa yh-
teista tekemista. Joillain rasteilla voisi olla vaikkapa kysymys, jonka vanhempi lukee lapsel-
le ja auttaa tarvittaessa vastauksen Kirjoittamisessa. Rasteilla voisi olla esimerkiksi kuva
leppakertusta, ja lapsen pitaisi piirtad karttaan oikea maara leppakertussa olevia mustia
pisteitd. N&ain suunnistus saataisiin hyvin liittymaan Break Sokos Hotel Vesileppikseen.
Rastisuunnistus pitéisi suunnitella sellaiseksi, etta sen voi tehda yhden yén ydpymisen ai-
kana, ja tarvittaessa tekemista riittdisi useammallekin paivélle. Silla saisi ehka houkuteltua
perheen tulemaan hotelliin uudestaankin, jos suunnistusta voi jatkaa seuraavalla kerralla.
Pieni palkinto voisi tulla vaikka portaittain viiden, kymmenen tai viidentoista rastin |6ytami-
sen jalkeen. Suunnistuksella voisi olla parin euron maksu, jolla kustannetaan kartta ja pieni

palkinto osallistumisesta.
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POHDINTA

Tyon tavoitteena oli selvittdd, mitd asiakkaat kokevat tarkeaksi hotellikokemusten onnistu-
misessa. Lapsiperheille oli selkeasti tarkeda perheen kanssa matkustaminen seka moni-
puoliset liikunta-aktiviteetit, etenkin uinti ja hiihto. Pariskunnille tarke&a on kiireetdn, aika-
tauluton kahdenkeskinen aika ja normaalista arjesta poikkeaminen seka luonnonlaheisyys.
Toinen tutkimusongelmamme oli selvittd&, miten odotukset vaikuttavat koettuun kokonais-
laatuun ja onnistuimmekin saamaan monipuolisesti tietoa odotusten ja kokemusten suh-
teesta. Esimerkiksi ne haastateltavat, jotka saapuivat Break Sokos Hotel Vesileppikseen
ilman suuria odotuksia, kokivat palvelun laadun tasaisena. Heidan odotuksensa eivét ylitty-
neet, mutta he eivat myodskaan olleet pettyneitad. Olisimme toivoneet vielda enemman tietoa
siitd, miten asiakkaat kokevat uuden Break-konseptin, ja siité olisi ollut myos toimeksianta-
jallemme hyoétya. Haastattelukysymyksia olisi voinut tarkentaa vieldkin enemmaén Break-
konseptin suuntaan. Ongelmana haastattelutilanteissa oli se, etteivat monet olleet Break-
konseptista kuulleetkaan, emmeka keksineet, miten olisimme silloin saaneet aiheesta ky-
syttyd. Tassa ehkd nakyi kokemattomuutemme haastattelijana; nopeammalla reagoinnilla
ja kysymysten asettelun muuttamisella tilanteen aikana olisi ehka pystynyt saamaan viela
enemman tietoa esimerkiksi muodostuneista mielikuvista. Tutkimuksessa selvitettiin myds,
mitd asiakkaille jaa mieleen Break Sokos Hotel Vesileppiksesta. Aikuisille mieleenpainuvia
asioita olivat palvelutarjonnan monipuolisuus seka ystavallinen asiakaspalvelu, ja lapset
muistavat helposti kaikki herkut aamupalalla seka saadut tikkarit. Vastauksia tahan tutki-
muskysymykseen saatiin melko hyvin, vaikka kaikille osallistujille ei ollutkaan jaanyt koke-
muksestaan mitaan erikoista mieleen. Talldin pohdimme vastausten perusteella ideoita,

joilla mieleenpainuvia asioita saataisiin lisaa.

Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Tavoitteemme 16ytdd mahdollisia kehityskohteita ja saada uusia ideoita Break Sokos Hotel
Vesileppiksen péivittdiseen toimintaan toteutui mielestémme erittdin hyvin. Uskomme, etta
naitd asiakaslahtoisia ajatuksia ja ideoita toteuttamalla on mahdollista edesauttaa hotellin
asiakkaiden kokemusten onnistumista ja mieleenpainuvuutta. Kaikkiin tutkimusongelmiin

saimme siis ainakin jonkin verran vastauksia, joten tutkimusta voidaan pitd& onnistuneena.

Osa seuraavasta kappaleesta on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi.

Tyossa kasiteltiin teoriaa palveluliiketoiminnasta, brandeista, asiakaskokemuksesta ja ela-
myksista. Lisaksi kdytimme S-ryhm&n omaa materiaalia Break-konseptista. Tarkeimmaksi
nousivat Break-teorian lisdksi teorialuvut asiakaskokemuksen muodostumisesta, brandista
ja koetusta kokonaislaadusta. Mielestimme teoria-alueen rajaus oli onnistunut. Oli hyva,
ettd olimme perehtyneet juuri naihin asioihin, joista oli hyotya teemahaastattelun kysymys-
ten suunnittelussa, haastattelujen aikana ja erityisesti tulosten tulkinnassa. Kasitellyista ai-

heista elamysteorian osuus jai tulkinnassa pienimmaksi. Se kuitenkin liittyy tuloksiin asia-
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kaskokemuksen ja Break-ideologian kautta. Palvelutuotteen ominaisuuksista oleellisia teo-
riakohtia oli esimerkiksi se, ettd asiakkaalle voidaan luoda arvoa kokonaisvaltaisella palve-
lutarjoomalla. Vesileppiksen monipuolisuus oli yksi selkea asiakkaille arvoa tuottava asia.
Palvelun laadussa nousi esille odotusten ja kokemusten suhde ja laadun kokeminen sub-
jektiivisesti. Teoria palvelubrandeistd on myds tyon ydinasiaa.

Opinnaytetydstamme on mielestamme hyotyéd toimeksiantajallemme, koska I6ysimme usei-
ta konkreettisia kehitysideoita asiakaskokemuksen parantamiseksi. Asiakkaat huomaavat
tyontekijoiden asenteen: vuorovaikutuksen merkitysté ei voi liikaa korostaa. Tutkimus osoit-
ti, ettd brandin nékyvyys ja branditietoisuus ovat vield vahaisia; Breakia kannattaisi tuoda
myo6s muilta osin enemman nakyville. Annoimme Break Sokos Hotel Vesileppikselle kehi-
tysideoita muun muassa Break-aamiaiseen, ajanvietteisiin, informaatioon ja yleisten tilojen
yksityiskohtiin liittyen. Joitain ideoista suunnittelimme pidemmalle, mutta monet jaivat viela
ideointivaiheeseen. Jos hotellissa saadaan edes muutamia naista ehdotuksista kaytantoon,
koemme tyostamme olleen konkreettista hyttya. Monien ehdotusten toteuttamisvaihee-
seen joudutaan kuitenkin kayttdmaan resursseja ja selvittdmaan toteutuksen mahdollisuut-
ta. Voi myos olla, etta hotellilla jo on joitain naitd ideoita suunniteltu, mutta resurssien puut-
teen vuoksi niita ei ole pystytty toteuttamaan. Ideoinnin taustalla on kuitenkin samanlainen
ajatus kuin koko brandiuudistuksessa: kehittaa toimintaa asiakkailta tulleiden ehdotusten ja
toiveiden pohjalta. Tutkimuksessa esitellyt kehitysideat on suunniteltu vastaamaan asiak-
kaiden tarpeita. Ideoita kannattaa kokeilla ensin Vesileppikseen, ja jos ne saadaan kaytan-
toéon ja palaute on hyvaa, voisi miettia joidenkin ideoiden mahdollista soveltamista muissa-

kin Break-hotelleissa.

Mielestamme tutkimusta voidaan pitdd melko luotettavana Break Sokos Hotel Vesileppik-
sen tyyppiseen hotelliin. Kvalitatiiviseen tutkimukseen meilla on riittavasti aineistoa, koska
tulokset ovat laadullisesti parempia ja vastauksia on mahdollisuus tulkita monipuolisemmin
ja syvallisemmin kuin esimerkiksi pelkdn kyselylomakkeen perusteella. Teemahaastatte-
luun osallistuneiden joukossa oli seka aikaisemmin Break Sokos Hotel Vesileppiksessa yo-
pyneitéa ettd uusia asiakkaita, mik& antaa tutkimukseen laajempaa nakokulmaa. Kaikki uu-
det ideat ja ehdotukset on johdettu ja perusteltu asiakaskokemusten pohjalta. Koska tutki-
mus on laadullinen, ei tuloksia voida yleistda koskemaan kaikkia Vesileppiksen asiakkaita.

Tiettyja yhtenevaisyyksia kuitenkin 16ydettiin, ja niita on esitelty tulosten analyysissa.

Opinnaytetydn tekeminen oli valilla haastavaa ja valilla helpompaa, mutta hyvan suunni-
telman avulla saimme ty6ta koko ajan eteenpdin. Koimme tekstin muokkaamisen hitaaksi
ja hieman turhauttavaksikin valilla, mutta halusimme nahda sen vaivan saadaksemme ai-
kaan sujuvaa ja loogista tekstid. Haastattelut ja haastattelutulosten purku ja analysointi su-
juivat hyvaan tahtiin ja saimme mielestimme asiakkaiden vastauksista aika paljon irti.

Haastattelijana toimiminen oli hyddyllinen kokemus. Haastattelutilanteiden aikana taytyy ol-
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la koko ajan valppaana ja reagoida haastateltavan vastauksiin, muotoilla kysymyksia eri-
laisten vastaajien mukaan ja osata esittdd sopivia tasmentavia kysymyksia. Haastattelijana
saimme varmuutta ja tdman jalkeen olisi helpompaa tehda haastattelututkimusta joskus
uudestaankin. Saimme paljon uutta tietoa kasittelemistdmme teoria-aiheista. Erityisen kiin-
nostavaa oli tutustua Break-konseptin taustoihin ja ndkokulmaan asiakaspalvelun merkityk-
sestd. Opinnaytety6tad tehdessa taytyy kasitellda ja yhdistaa eri asioita loogisiksi kokonai-
suuksiksi ja vieda prosessia maaratietoisesti eteenpdin. Tekstinkasittelytaidot, pitk&éjantei-
Syys, joustavuus, suunnitelmallisuus seka yhteistyotaidot kehittyivat edelleen.

Joitakin asioita olisi ollut hyva tehda prosessin aikana toisin tai paremmin. Olisimme voi-
neet kysella Break Sokos Hotel Vesileppiksen tyontekijoiltda enemman heille annetusta pe-
rehdytyksesta Break-konseptiin liittyen. Johtajilta ja paallikéilta olisi myds kannattanut sel-
vittdd, millaisia ideoita heilla jo on hotellin kehittdmiseksi. Selvittdmatta jattaminen voi va-
hentda joidenkin ideoiden hybtdynnettavyyttd. Teemahaastattelua suunnitellessamme poh-
dimme, mita tietoa tarvitsemme ja pidimme tavoitteet mielessa. Kysymysten asettelua olisi
kannattanut pohtia ja muokata vielékin tarkemmin joidenkin kysymysten osalta hyddylli-
simman tiedon saamiseksi. Muutamissa kysymyksissd huomasimme, etta kysymyksen
asettelu oli harhaanjohtava ja haastattelutilanteessa olisi pitanyt huomata varmistaa, ym-
marsikod asiakas kysymyksen oikein. Tulkinnassa jouduimme arvioimaan, mihin asiakas oi-
keastaan vastasi. Esimerkkina tasta oli kysymys lautapeleista. Kysyimme asiakkailta ovat-
ko he huomanneet, etta aulasta l6ytyy pelejd. Melkein kaikki vastasivat koskien biljardia,
ilmakiekkoa ja kolikkopeleja, jotka ovat aulassa hyvin selvasti esilla. Olisimme halunneet
saada tietoa lautapelien noteeraamisesta, ja jouduimme mydhemmin huomaamaan, etta

moni asiakas tulkitsi kysymyksen véaarin eiké lautapeleista saatu tarpeeksi vastauksia.

Oman kokemuksemme mukaan hotelleissa ei Suomessa yleensa kyselld asiakkaiden kuu-
lumisia vierailun aikana. Palautetta saatetaan kysya ulos kirjautuessa, jos silloinkaan — pal-
velu on yleensa asiallista, muttei erottuvan huomaavaista. Break Sokos Hotel Vesileppik-
sessd on tartuttu palvelubrdndayksen mahdollisuuteen. Jos Break-idea saadaan tarttu-
maan Kaikille tyontekijoille, tadsséd pienessakin hotellissa voidaan erottua palvelulla eduk-
seen. Palvelu ei valttamatta tarvitse puitteita, vaan ihmiset ovat tarkeimpia merkityksellisten

asiakaskokemusten luomisessa.
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

1. Asiakasprofiili

Ik, sukupuoli, kotipaikka, matkan tarkoitus, arvot matkailijana

(Tarkoituksena selvittdd ndma tiedot havainnoinnin ja alussa olevan lyhyen kyselyn pohjalta.)

2. Aiemmat kokemukset ja hotellin valinta

Oletko kaynyt aiemmin taalla Break Sokos Hotel Vesileppiksessa? Milloin?
Aiemmin kayneet: oletko huomannut eroja?
Oletko kaynyt jossain muussa Sokos Hotellissa/Break-hotellissa kevaan 2013 jalkeen?
Koli, Koli__Levi, Levi__Bomba, Nurmes__Eden, Oulu__Tahko, Tahkovuori__
Caribia Turku__Flamingo, Vantaa__Vuokatti, Vuokatti
Miksi valitsit tAméan hotellin? (muita vaihtoehtoja?)
Mista sait tietoa hotellista? (aiemmat kokemukset, mainokset, netista, tuttavat...)
Oletko saanut jossain hotellissa erityisen mieleenpainuvaa palvelua? Millaista se on ollut? Mita asi-
oita sinulle jai matkaltasi mieleen?

Mitka asiat ovat sinulle tarkeita hotellikokemuksen onnistumisessa?

3. Ensivaikutelma, suunnitelmat, palvelut ja aktiviteetit

Kerro kokemuksistasi téalla Vesileppiksessa?

Millainen mielikuva sinulla oli Break Sokos Hotel Vesileppiksestd ennen saapumistasi? Onko mieli-
kuva muuttunut vierailusi aikana?

Millainen ensivaikutelma tuli, kun astuit hotellin ovesta sisaan?

Mitd olette tehneet taalla? Mita palveluja olet kayttanyt vierailusi aikana?

Onko teilla vield suunnitelmia, mité aiotte tehda tdnéaén/lomanne aikana?

Huomioitiinko lapset/lemmikit saapuessanne?

Jaiko sisédan kirjautumisessa erityisesti jotain mieleen?

Saitko/luitko tervetulokirjeen? Kerrottiinko sinulle vastaanotossa, mita taalla voi tehda?

Oletko kysynyt vastaanotosta jotain? Miten kysymykseesi vastattiin?

Lapset: Oletko huomannut, etté taalla on peleja? Mita tykkaat leikkihuoneesta? Mistéa peleista tyk-
kaisit/haluaisit pelata taalla?

Onko ollut tahédn mennessé jotain erityisen mieleenpainuvaa/erilaista (muihin hotellikdynteihisi ver-

rattuna)?

4. Brandi ja asiakaspalvelu

Oletko kuullut brandiuudistuksesta? (jos ei, lyhyt selitys)

Oletko néhnyt hotellissa jotain Breakiin liittyvaa?

Break-hotellit kannustavat pitAmaan erilaisia taukoja (rentoutuminen/aktiviteetit). Mink&laisen tauon
haluaisit hotellissa pitd&? Toivotko jotain erilaista aktiviteettia/ uutta urheilulajia, tekemista, peleja?
Millainen on kokemuksesi aamiaisesta?

Jaiké aamiaiselta jotain mieleen? Oliko jotain erilaista?

Millaisena olet kokenut asiakaspalvelun? Mita hyvaa / kehitettavaa?

Oletko kokenut palvelun olevan yksiléllista?

Onko palvelu ollut samanlaista kuin muissa hotelleissa?
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= Oletko yllattynyt jostakin? Mista?

= Onko palvelussa jokin yllattanyt verrattuna muihin hotelleihin/aiempiin kokemuksiisi?
=  Nayttaako henkildkunta silta, etta viihtyy tydssaan?

»  Tuntuuko, ettd asenne on kohdallaan?

= Onko henkiloékunta lasné ja ajan tasalla?

= Onko palvelu ammattitaitoista/huomaavaista/asiantuntevaa?

= Onko sinua taalla tandan tervehditty?

= Koetko, ettd sinua on palveltu yksilollisesti?

= Oletko huomannut, minkalaisia taukoja taalla hotellissa voi pitaa?

5. Ideoita ja kehitettavaa
= Jos saisit toivoa hotelliin ihan mita tahansa, mita se olisi? (jos ei tarvitse miettia hintaa): tekemis-
ta/extreme/rentoutumista/ruokaan liittyvaa/... heita jokin hullu/uusi/erikoinen idea!
= Mita kertoisit kaverille / paivittéisit Facebook-sivulle tasta hotellista?

= Kerro vield jokin positiivinen asia ja jokin kehitysidea meille!
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LIITE 2: ALOITUSKYSELY

Ympyroi sanoja, jotka kuvaavat parhaiten teitd matkailijana. (3 - 4 sanaa)

Seikkailunhaluinen Rentoutuja Aktiivinen Kokenut
Suunnitelmallinen Spontaani Meneva Urheilullinen
Rauhallinen Sosiaalinen Lukutoukka Musikaalinen

Keksitteko viela lisaa?

Mitad matkallanne arvostatte eniten? (valitse 3 - 4)

Laatu Yllatykset Perheen yhteinen aika Perinteet
Ravintolaruokailu Ekologisuus Hyvé asiakaspalvelu Helppous
Turvallisuus Kahdenkeskinen aika Paikallisuus Uudet kokemukset
Luonto Irtiotto arjesta Hyvaét younet Hyvinvointi

Tai jotain muuta:
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LIITE 3: TIEDOTE HOTELLIN ASIAKKAILLE

KERRO HOTELLIKOKEMUKSISTASI

TARJOAMME PULLAKAHRVIT

Olemme kaksi matkailu- ja ravitsemisalan opiskelijaa
Savonia-ammattikorkeakoulusta ja tutkimme opinndaytetydnamme hotelliasiakkaiden
kokemuksia ja niihin vaikuttavia tekijoita.

Haastattelu on vapaamuotoinen ja kaikki vastaukset ovat meille tarkeita.
Olemme paikalla torstaista lauantaihin hotellin yleisissa tiloissa.

Voitte osallistua yksin tai koko perheen voimin!

TULE PITAMAAN KAHVITAUKO JA JUTTELEMAAN KOKEMUKSISTASI!

Terveisin

Mona Forsberg ja Minna Kiveld
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PERHEET PARISKUNNAT
Ympyro sanOJg, .J.Otka Perhe| Aiti |PerhePerhd Ukki | Isa [PerhgPerhelPerhelPerhe Nainen| Mies [Nainen| Mies
kuvaavat teita
parhaiten matkailijana. 1 2 3 4 5 6 7 9 10| 11]Yhteensa 8 8 12| 12|Yhteensa
Seikkailunhaluinen 1 1 2 1 1
Rentoutuja 1 1 1 1 1 1 6] 1 1 1 1 4
Aktiivinen 1 1 1 1 1 1 6 0
Kokenut 1 1 1 1 4 0
Suunnitelmallinen 1 1 1 1 4 0
Spontaani 1 1 1 3 0
Meneva 1 1 2 0
Urheilullinen 1 1 1 1 1 5 0
Rauhallinen 1 1 1 3] 1 1 1 1 4
Sosiaalinen 1 1 1 1 1 3
Lukutoukka 1 1 2 0
Musikaalinen 1 1 0
PERHEET PARISKUNNAT
Mita matkallanne  |Perhe| Aiti [PerhePerhd Ukki | Isé [PerhgPerhelPerhelPerhe] Nainen| Mies [Nainen| Mies
arvostatte eniten? 1l 2 3 4 5 6 7 9| 10| 11]Yhteensd 8 8 12[ 12|Yhteenséa

Laatu 1 1 1 3 0
Yllatykset 0 1 1
Perheen yhteinen aika 1 1 1 1 1 1 1 1 8 1 1
Perinteet 0 0
Ravintolaruokailu 1 1 3 1 1
Ekologisuus 1 0
Hyva asiakaspalvelu 1 1 1 4 1 1 2
Helppous 1 1 1 1 1 1 6 1 1 1 3
Turvallisuus 1 1 1 3 1 1
Kahdenkeskinen aika 0 1 1 2
Paikallisuus 1 1 1 3 0
Uudet kokemukset 1 1 1 1 4 1 1
Luonto 1 1 1 1 4 1 1 2
Irtiotto arjesta 1 1 1 1 4 1 1
Hyvat younet 1 1 1 3 1 1
Hyvinvointi 1 1 2 1 1 2
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