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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin asiakastyytyvaisyytta Yyterin kylpyléhotellissa. Yy-
terin kylpyléhotelli sijaitsee Porin Yyterissa hiekkarannan valittomassé yhteydessa.
Yyterin kylpyléhotellissa on 113 huonetta. Majoitustoiminnan lisaksi Yyterin kylpy-
ldhotelli tarjoaa ravintola-, kokous-, tapahtuma ja hyvinvointipalveluita ympérivuo-
den.

Opinnaytety6 oli ajankohtainen, silld Yyterin kylpyléhotellissa on tapahtunut juuri en-
nen opinndytetyon kirjoittamisen aloittamista omistajan vaihdos. Yyterin kylpylého-
telliin on suunniteltu suuria muutoksia liséakerroksien ja rannan palveluiden kehittami-
sen muodossa. Yyterin matkailuun on muutenkin kiinnitetty enemman huomiota, joten
opinnaytetyo oli hyvin ajankohtainen.

Teoriaosuus Kirjoitettiin asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavista tekijoista seké asiakas-
tyytyvaisyydestd Kotlerin markkinointi mix -teorian mukaan. T&t4 teoriaosaa kéytet-
tiin pohjana asiakastyytyvaisyys tutkimuksessa. Tutkimus suoritettiin Yyterin kylpy-
lahotellissa lokakuun 2017 aikana. Tutkimus suoritettiin maaréllisend, jotta vastaukset
saatiin mahdollisimman laajalta asiakaskunnalta. Tutkimukseen vastasi 57 majoitus-
asiakasta.

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa erityisesti sit4, miten asiakkaiden kokemusta
voisi parantaa jo ennen hotellille saapumista esimerkiksi kohdennetun markkinoinnin
avulla. Tata selvitettiin tutkimalla, misté jakelukanavista asiakkaat parhaiten tavoittaa
jamitd medioita he seuraavat. Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka tyytyvaisia asiakkaat
olivat varauksen teosta aina majoittumiseen asti. Tutkimuksen perusteella asiakkaat
olivat olleet tyytyvéisia Yyterin kylpylahotelliin.
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The purpose of this thesis was to research customer satisfaction in Yyteri spa hotel.
Yyteri spa hotel locates in Yyteri, Pori next to a sand beach. Hotel has 113 rooms. In
addition to accommodation services Yyteri spa hotel offers restaurant-, meeting-,
event- and wellness services around the year.

This thesis was current as Yyteri spa hotel got new owners just before this thesis was
started to write. There are plans to build more floors on the hotel and to create more
action to the beach. The tourism in Yyteri is also growing attention which made this
thesis current.

The theory was written about factors that influence customer satisfaction and customer
satisfaction regarding to Kotler’s theory of marketing mix. This theory was also used
as a base for the customer satisfaction survey. Survey was hold in Yyteri spa hotel in
October 2017. Survey was gquantitative, in order to get answers from as comprehensive
customer base as possible. 57 customers answered for the survey.

This survey was about how to enhance customers experience already before their stay
in the hotel for example with targeted marketing. This was examined by from which
distribution channels customers can be best reached and by which medias customers
are following. Survey examined how satisfied customers are from the time of making
reservation to staying in hotel. According to this survey customers were satisfied with
Yyteri spa hotel.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyossé tutkitaan Yyterin kylpylahotellin majoitusasiakkaiden tyytyvéisyytta
hotelliin ja sen palveluihin markkinointi mixin neljan p:n eli tuotteen, hinnan, markki-
noinnin ja jakelukanavien kautta. Tydssa selvitetddn asiakkaiden tyytyvaisyytta hotel-
lin hinta-laatusuhteeseen, sen tarjoamien palveluiden ja palvelukokonaisuuksien poh-
jalta. Lisdksi tutkitaan, mit4 kautta asiakkaat ovat hotellin l16ytaneet ja varanneet. Tut-
kimuksessa kartoitan asiakkaiden tyytyvaisyyttd huoneen varaamisen sujuvuuteen eri

jakelukanavissa.

Tilannetta kartoitetaan tekemalld asiakastyytyvéisyyskysely hotellissa yopyville asi-
akkaille, tutkimuksesta on kvantitatiivinen eli maarallinen, jolloin saadaan tutkittua
suurempaa asiakasmaaraa ja nain useamman asiakkaan mielipiteet ja mahdolliset pa-
rannusehdotukset. Teoriaosuus kertoo asiakastyytyvaisyydesta seké yleisesti ettd Kot-

lerin markkinointi mix -teorian kautta.

Opinnaytetyo toteutetaan Yyterin kylpylahotellille tutkimalla hotellissa majoittuvien
asiakkaiden tyytyvdaisyyttd heiddn majoituskokemukseensa. Hotellille on tehty ai-
heesta opinnéytetyd aiemminkin vuonna 2008. Opinndytetyon kirjoittaminen on nyt
hyvin ajankohtaista, silla hotellissa on tapahtunut omistajan vaihdos 2.5.2017, lisaksi

koko hotelli on monien uudistusten alla.

Yyteri alueena on hyvin ajankohtainen alue. Omistajan vaihdos ja suuret muutossuun-
nitelmat hotellilla ovat herattdneet paljon huomiota mediassa. Suunnitelmissa on ra-
kentaa hotelliin lisdkerroksia. Hotellin rantaan on kaavailtu rakennettavaksi uusi lai-
turi. Hotellin vélittdmaan yhteyteen suunnitellaan erilaisia palveluita. (Huovinlahti
2017, 9.) Kesalla 2016 Yyterin kylpylahotellilla aukesi vuoden kaupunkitekonakin
palkittu rantaravintola Helmi (Jaaskeldinen 2016). Hotellista 10 minuutin ajomatkan
paahan kesalla 2017 auennut seikkailupuisto Huikee on jo herattanyt jonkin verran
mediahuomiota (Viljanen 2017, 17). Liséksi paikallislehti Satakunnan Kansa uutisoi
21.3.2017 kampanjasta, jolla Visit Pori aikoo nostaa Yyterin brandid ja parantaa sen
palveluita, mikali kaupungilta saadaan tarvittavat madréarahat. Lisdantyvét palvelut ja

vetovoimatekijat Yyterin alueella luovat uusia mahdollisuuksia myos hotellille. Tama



tutkimus on siis erityisesti Porin ja Yyterin matkailun kannalta hyvinkin ajankohtai-

nen.

Uudet ideat ja nakokulmat ovat varmasti jokaiselle yritykselle tervetulleita. On hyo-
dyllistd saada asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia asiakkailta, vaikka palautetta
toki muutenkin kerat4én alati asiakkailta. Asiakkailta saa kuitenkin ajankohtaisinta ja

aidointa tietoa juuri heidan odotuksistaan hotellia kohtaan.

2 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA SEN TUTKIMUSONGELMA

Opinnaytety6 on osa ammattikorkeakoulututkintoa. Sen tarkoitus on kehittd opiske-
lijan tieteellistd ajattelua. Opinndytety osoittaa opiskelijan valmiuksia soveltaa oppi-
maansa kaytannossa. Opinnaytetydprosessi perehdyttaa opiskelijan johonkin alan eri-
tyiskysymykseen. (Heikkila 2008, 24.)

Tutkimusongelma kertoo, mihin ollaan hakemassa vastausta. Aineiston kokoaminen,
kasittely ja analysointi pohjautuvat selkedan tutkimusongelmaan. Tutkimusongelma
voi olla pilkottu pienempiin osiin. Usein tyontilaajalla on myds oma ajatuksensa tut-
kimusongelmasta. Hyvin valitussa tutkimusongelmassa kohtaavat seka tyon tilaajan
ettd sen laatijan intressit. (Heikkil& 2008, 23.)

Tutkimusongelmaa madrittaessa valitaan ensimmadisend tutkimuksen aihealue. Tutki-
mukselle asetetaan tavoitteet ja tissmennetddn ne. Tarkedd on myos taustatietojen hank-
kiminen, kuten aiheen aikaisempiin tutkimuksiin ja siitd kirjoitettuun Kirjallisuuteen
tutustuminen. (Heikkila 2008, 25.)

2.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoite on Kkartoittaa Yyterin kylpyléhotellin majoitusasiakkaitten tyyty-
vaisyytta hotellin tarjoamiin palveluihin. Tutkimuksessa kartoitetaan asiakkaan tyyty-

vadisyyttd tdmén valitsemasta varauskanavasta aina hotellissa syntyneeseen



asiakaskokemukseen asti. Lomakkeesta saatujen tulosten avulla pohditaan, miten ho-
telli voisi tulevaisuudessa ottaa asiakkaiden tarpeet huomioon entistad paremmin, mah-

dollisesti kohdennetun markkinoinnin tai informoinnin avulla.

Tutkimuksen avulla halutaan tiet&d asiakkaiden nakokulmasta, miten heidan majoitus-
kokemuksiaan hotellissa voisi parantaa. Lisaksi tutkitaan, mihin asioihin olisi par-
haimman asiakaskokemuksen takaamiseksi kiinnitettdvd enemmé&n huomiota. Tutki-
muksen perimmainen tarkoitus on selvittad, miten hotellin toimintaa voisi kehittéa en-
tistd kohdennetummaksi, jotta asiakkaat tuntisivat olonsa mahdollisimman tyytyvai-
siksi.

2.2 Tyon tutkimusongelmat

Tassa tyossa on kolme tutkimusongelmaa, joihin etsitddn vastauksia. Kuinka tyytyvéi-
sid Yyterin kylpylahotellin majoitusasiakkaat ovat hotellin palveluihin? Mistd kana-
vista majoitusasiakkaat 16ysivat Yyterin kylpylahotellin? Kuinka sujuvaa varauksen
teko oli?

Ensimmaisellad tutkimusongelmalla kartoitetaan Kotlerin markkinointi-mixin kahden
ensimmadisen p:n, eli tuotteen ja hinnan, toteutumista. Onko hinta-laatu suhde kohdil-
laan? Talla kartoitetaan siis asiakkaiden yleista tyytyvaisyytta hotellin palveluihin ja
hintaan, kohtaako hotellin hinta-laatusuhde asiakkaiden silmissa. Selvitetd&n, onko
esimerkiksi jotain palveluita tai palvelukokonaisuuksia, jotka entisestdan parantaisivat
asiakkaiden palvelukokemusta ja toisivat lisdarvoa heidédn lomaansa. Lisaksi se kiin-
nostaa, ovatko asiakkaat mielestdan tarpeeksi tietoisia erilaisista hotellin ja sen l&hiym-

pariston tarjoamista palveluista ja mahdollisuuksista.

Toisen tutkimusongelman kautta kasitelldan kolmatta P:t4, markkinointia. Mika saa
asiakkaat valitsemaan juuri Yyterin kylpylahotellin? Mista he alunperin saivat tietdé
hotellista. Mahdollisia kanavia ovat esimerkiksi internet, painettu media tai aiemmin
Yyterisséd majoittuneet asiakkaat. Tutkitaan myos, saavatko asiakkaat mielestdan ho-
tellista riittavasti tietoa jo ennen hotellille saapumistaan. Tutkimustulosten avulla saa-
daan tietoa siit4, mitd medioita juuri Yyterin kylpyl&hotellin asiakkaat seuraavat ja

mista juuri heidét tavoittaa parhaiten. Nain markkinoinnista voidaan tehda haluttaessa



konkreettisesti hotellin asiakassegmentille raataléidympéad ja kohdistetumpaa. Tutki-
muksella kartoitetaan liséksi asiakkaiden mielikuvia Yyterin brandist4, mika kannattaa

sitoa vahvasti markkinointiin.

Kolmannella tutkimusongelmalla tutkitaan saavutettavuutta, eli sitd onko hotelli hel-
posti I0ydettavissé, ovatko varauskanavat riittavié ja kohtaavatko ne asiakkaan. Selvi-
tetdan, onko huoneen tai mahdollisten lisdpalveluiden (hoitolapalvelut tai ravintolan
pOytavarausten) varaaminen helppoa asiakkaalle. Tutkimuksen avulla kartoitetaan,
miké& on asiakkaiden pa&asiallinen varauskanava. Tutkitaan, tuntevatko asiakkaat saa-
vansa valitsemansa varauskanavan kautta tarpeeksi tietoa hotellista ja sen palveluista.
Olisiko mahdollisesti hotellille hyddyllista lisatd markkinointia tai tiedotusta jossain

tietyssa jakelukanavassa, vai ovatko ne keskendan samanarvoisia ja yhtd informoivia.

2.3 Aiheen rajaus

Tama tutkimus rajataan ainoastaan Yyterin kylpyl&hotellin majoitusasiakkaisiin ja hei-
dan tyytyvéisyyteensa Yyterin kylpylahotellin palveluihin. Aineistoa ei kerété kylpy-
lan tai ravintolan péivakéavijoiltéa eika paivakokousasiakkailta. Kyselyssa tutkitaan asi-

akkaiden tyytyvaisyytta varaustilanteesta aina majoittumiseen asti.

3 YYTERIN KYLPYLAHOTELLI

Opinndytetyon tilaajana toimii Porin Yyterissa sijaitseva Yyterin kylpylahotelli. Porin
keskustasta Yyteriin on matkaa suunnilleen 20 kilometrid. Suomessa ainutlaatuinen
Yyterin hiekkaranta on pituudeltaan kuusi kilometrié (VisitYyterin www-sivut 2017).

Yyterin kylpylahotelli sijaitsee rannan valittomassé yhteydessa.

Yyterin kylpylahotelli sijoittuu hotellijaottelussa 113:lla huoneellaan suureksi kylpy-

lahotelliksi. Yyterin kylpylahotelli on yksityinen hotelli. Huoneita hotellissa on siis



113, joista vuoden 2017 huhtikuuhun mennessé on kunnostettu 80, vuodepaikkoja on
noin 300. Lisaksi hotellin vieressé on Yyterin Villat -lomataloja, joita vuokrataan péa-

asiassa viikoksi kerrallaan. (Yyterin kylpylahotellin www-sivut 2017.)

Majoitus- ja kylpylapalveluiden liséksi Yyterin kylpylahotellissa tarjotaan monenlai-
sia kokous ja juhlapalveluita. Hotellista voi tilata erilaisia virkistyspaivan aktiviteet-
teja. Hyvinvointikeskus Lumo tarjoaa erilaisia kauneuden- ja hyvinvoinninpalveluita.
Hotellissa on kylpylan yhteydessa kuntosali. Meriravintolan lisdksi hotellissa on kara-
oke-yokerho seka kesdaikaan auki oleva rantaravintola Helmi. (Yyterin kylpyl&hotel-

lin www-sivut 2017.)

Hotelli avattiin vuonna 1974 ja kylpyla vuonna 1990 (Huovinlahti 2017, 9). Alun perin
hotelli avattiin nimelld Hotelli Rantasipi. Alkuaikoinaan Hotelli Rantasipi tunnettiin
luksushotellina. Hotellin ulkokuoren suunnittelivat arkkitehdit Jan Soderlund sek&
Erkki Valovirta, sisustuksesta vastasi muotoilija Yrjé Kukkapuro. (Hammarberg 2017,
5)

Jo muutama vuosi avajaisten jalkeen hotelli joutui taloudellisiin vaikeuksiin laman
vuoksi. Hotellin kayttd véheni ja samalla sen maine alkoi karsid. Uusi nousukausi
koitti 1980-luvulla, viimeisen kerran hotelli meni konkurssiin vuonna 1997. Vuodesta
1999 lahtien hotellin toiminta on saatu eri omistajien avulla elpyméan. Yyterin kylpy-
lahotelli on aiemmin toiminut nimilld Hotelli Rantasipi, Meriyyteri sekda Merimaailma
Yyteri Oy. (Hammarberg 2017, 5.)

Yyterin kylpyl&hotelli on jalleen muutosten edessa kevaalla tapahtuneen omistajavaih-
doksen my6ta. Hotelliin on suunniteltu kuudennen kerroksen rakentamista ja rantaan
on kartoitettu mahdollisuutta laiturista. (Vallin 2017, 4-5). Kesén ja syksyn aikana ho-
tellin yleisié tiloja on jo saneerattu ja ty0 jatkuu edelleen. Jo edellisen omistajan aikana
aloitettu huoneiden uudistaminen on myds edistynyt vauhdilla.

Lupahakemus kahden lisakerroksen rakentamisesta jatettiin syksylld 2017. Mikali ha-
kemus hyvaksytaan, lahtee rakennusprojekti kdyntiin nopeasti. Tavoitteena olisi saada
kerros rakennettua kesain 2018 mennessé. Yyterin kylpylahotelli on nimittain tulevien
asuntomessujen oheiskohde. Lisékerroksiin on suunniteltu rakennettavan esimerkiksi

suite, nakoOalakahvila, terassialue sek& nékoalasauna. Uudistuksilla pyritdan
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monipuolistamaan Yyterin palvelumahdollisuuksia sek& lissdmaan mielenkiintoa Yy-
terid kohtaan. Tavoitteena on lisata yhd enemman Yyterin kéytettavyytta kesaajan ul-

kopuolella. (Radio Porin www-sivut 2017.)

Opinnaytetyon edetessad on hotellilla jo koettu useita muutoksia. Yyterin kylpyléhotel-
lin nimi vaihtui Virkistyshotelli Yyteriksi. Virkistyshotelli Yyterin toimitusjohtajana
toimii Lauri Turtola. Hotellin kunnostustyét ovat edenneet paljon kahden lisakerrok-
sen rakentamisen aloittamisen myota. Uuteen seitsemanteen kerrokseen paastiinkin tu-
tustumaan Porissa jarjestettyjen asuntomessujen ajan. Liséksi hotellin ravintolan yh-
teyteen valmistui uusi terassi seka terassibaari kesaksi 2018. (Virkistyshotelli Yyterin

www-sivut 2018.)

4 HOTELLI PALVELUYMPARISTONA

Majoitustoiminnalla tarkoitetaan ammattimaista kalustettujen huoneiden tai muiden
majoitustilojen tilapdista tarjoamista asiakkaille (Rautiainen & Siiskonen 2015a, 26).
Majoitusliike on paikka, jossa harjoitetaan taloudellista hy6tya kartuttavaa majoitus-
toimintaa (Rautiainen & Siiskonen 2015b, 28). Hotelli on korkean tason majoitusliike,
joka tarjoaa lyhytaikaista majoitusta maksua vastaan, sen yhteydessé toimii ravintola
jaerillinen vastaanotto (Rautiainen & Siiskonen 2015a, 27).

4.1 Trendit majoitusalalla

2000-luvulla suureksi trendiksi on noussut wellness-matkailu, jossa erityisesti hotellit
ja kylpylat ovat oivia lomakohteita. Wellness-matkailussa terveet ihnmiset haluavat yl-
l&pitaé niin fyysistd kuin psyykkisté terveyttédan ja hyvinvointiaan. Wellnessia pide-
tdan elaméntapana. Wellness-tuotteita ovat esimerkiksi erilaiset Day spa -palvelut
klassisista hoidoista eksoottisiin Aasiasta l&htoisin oleviin hoitoihin. Myos terveelliset
ja asiakkaan omanndakdiset ruokavaihtoehdot liittyvat olennaisesti wellness-palvelui-
hin. (Rautiainen & Siiskonen 2015a, 21-22.)
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Mikali halutaan tarjota kokonaisvaltaista wellness-matkailutuotetta, tulee se ottaa huo-
mioon kaikissa tiloissa, niin valaistuksessa kuin kaytetyissa materiaaleissa, myos varit
ja muodot seké &énet ovat tarkeita. Erilaisten tilojen jaottelu korostuu, tarvitaan niin
yksilollisen kuin sosiaalisen aktiivisen suorittamisen tiloja, kuin myos tiloja yksil6lli-
selle ja sosiaaliselle rentoutumiselle. Hotellin on tarjottava laadukkaita tuotteita vuo-
devaatteista, pyyhkeisiin ja erilaisiin itsehoitotuotteisiin. Ymparistoystavéllisyys ko-
rostuu wellness-matkailussa. (Suontausta & Kyni 2005, 143-145.) Yksi merkittavim-
mista elamystekijoista on luonto (Eskelinen 2011, 17). Yyterin ainutlaatuinen luonto
tuottaa seké elamyksig, ettd tukee wellness-matkailua.

2010-luvulla majoituspalveluista saadaan entista personoidumpaa teknologian avulla.
Esimerkkina CitizenM-hotellit, joissa asiakas voi tabletin avulla saitéda esimerkiksi
huoneensa valaistuksen juuri itselleen sopivaksi. Liséksi tehokkuus ja itsepalvelu nou-
sevat yhd enemman nakyviin, kun asiakas voi esimerkiksi tehda sisaankirjautumisen
itsendisesti hotellin aulassa olevalla tietokoneella. (Rautiainen & Siiskonen 2015a,
22.) Joissain hotelleissa sisédén- ja uloskirjautumisen voi tehdd myos omalla &lypuhe-
limella, liséksi puhelinta voi kéyttdd huoneen avainkorttina sovelluksen avulla (Pen-
ner, Adams & Robson 2013, luku 1).

Ympéristoystavallisyys nakyy kayttamalla hiilineutraaleja ratkaisuja (Penner, Adams
& Robson 2013, luku 1). Hiilineutraaleilla valinnoilla tuetaan kestavaa kehitysta ja
luonnolle puhtaampia vaihtoehtoja. Hiilineutraaleja ratkaisuja voidaan tehda esimer-
Kiksi parantamalla energia tehokkuutta, hyodyntdmalla uusiutuvia energiamuotoja
sekd tuottamalla ilmastoystavéllisia tuotteita ja palveluita. (Kestavankehityksen www-
sivut 2018.)

Suuret hotelliketjut kayttavéat eri brandiensa yrityksia samoissa tiloissa, jolloin asiak-
kaalla on yha enemman palveluita k&ytossaan. Asiakkaat kaipaavat huoneiltaan yha
enemman kustomoitavuutta, jotta huoneen ominaisuuksia voidaan muokata juuri hei-
dan tarpeisiinsa sopiviksi, seka viihderatkaisuja. (Penner, Adams & Robson 2013, luku
1)
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4.2 Tulevaisuuden hotellihuone

Saksalainen Fraunhofer Institute for Industrial Engineering on kehitellyt FutureHotel
-projektin, jossa on rakennettu hotellihuone tulevaisuuden asiakkaiden tarpeita ajatel-
len. Projektissa on kaytetty hyvéksi uusinta teknologiaa seka tutkittu tulevaisuuden
asiakkaiden vaatimuksia hotellihuoneelta. Tulevaisuuden hotelliin ei tarvitse erikseen
Kirjautua sisadn, vaan huoneeseen paasee omaan alypuhelimeen l&hetetyn pin-koodin
avulla. (Fraunhofer IAO 2013.)

Esimerkki huone on muodoltaan kaareva perinteisen kulmikkaan huoneen sijasta, silla
sen on tutkittu rentouttavan ihmistd enemman. Valot ja laitteet toimivat huoneessa lii-
kesensorien seka danikomentojen avulla. Huoneen valaistusta on mahdollista muuttaa
erivariseksi omien mieltymysten mukaan, sangyn saa keinumaan niin haluttaessa.
Koko huoneen levyisestd ikkunasta voi muuntaa suuren “nédytén”, josta voi katsella
vaikkapa elokuvia. Yksil6llisyys ja muokattavuus ovat tulevaisuudessa hotellihuoneen
tarkeimmaét ominaisuudet. (ReceptionAcademy 2016.)

Hieman erilainen konsepti tulevaisuuden hotellista on The hotel room of the future-
projekti, jossa tarkeimpina teemoina ovat luonnonmukaisuus ja kestéva kehitys. Huo-
neessa on kaytetty mahdollisimman paljon luonnon materiaaleja asiakkaan mukavuu-
desta ja uusimmista teknologisista innovaatioista tinkiméattd. Myos tassa konseptissa
kustomoitavuus on nostettu tarkedksi elementiksi. Asiakas voi helposti muuntaa va-
laistusta ja huoneen lampdtilaa itselleen sopivaksi. Huoneen valaistus on suunniteltu
tukemaan luonnollista vuorokausirytmid; illalla valot himmenevat pikkuhiljaa ja aa-

mulla taas valaistus Kirkastuu asteittain. (Delporte 2017.)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvdisyytta voidaan tutkia joko tunteena tai asiakkaan laskemana hyédyn ja
uhrauksen valisend tuloksena. Ajallisesti asiakastyytyvaisyyden kokeminen liitetd4n

usein ostopaatdksen tekemiseen tai siitd seuraavaan kayttotilanteeseen. Asiakas tuntee
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olonsa tyytyvéiseksi, kun tuote tai palvelu vastaa timan ennakko-odotuksia. Asiakas-
tyytyvaisyys perustuu aina asiakkaan omaan arvioon omasta tyytyvaisyydestaan. (Paa-
vola 2006, 53-54, 56.)

Kun asiakaspalvelija saa asiakkaan tuntemaan olonsa arvostetuksi hyvén palvelun
kautta, on asiakas tyytyvadinen saamaansa palveluun. Koko palvelukokonaisuus tiedon
hausta ja varauksen teosta alkaen vaikuttavat asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen ja
tdman paatokseen jatkaa tulevaisuudessakin yrityksen asiakkaana. Asiakasta on koh-
deltava kuin vierasta, jotta han tuntee olevansa yritykselle tirked. Haasteita asiakas-
tyytyvaisyyden tunnistamiseen luo asiakkaan ja asiakaspalvelijan erilaiset persoonat
sekd odotukset ja kokemukset hyvasta palvelusta. (Erdsalo 2011, 14, 35.)

5.1 Asiakastyytyvéisyyden kolme standardia

Asiakastyytyvdisyyttd voidaan tutkia kolmen eri standardin kautta. Ensimmainen
naisté on oikeudenmukaisuus, jossa asiakas arvioi laajasti koko palvelukokonaisuutta.
(Paavola 2006, 56.) Toiset yritykset ja brandit onnistuvat luomaan itsestddn vahvan
mielikuvan. Fazerin Sininen on yksi esimerkki vakiintuneesta brandistd, joka luo var-
masti vahvan mielikuvan jokaiselle suomalaiselle. Tavoitteena on luoda asiakkaille
vahva mielikuva palvelun laadusta ja luotettavuudesta. Mielikuvat ovat kuitenkin ih-
misille henkilokohtaisia ja riippuvaisia ndiden henkilokohtaisista kokemuksista. Tama
tekeekin palvelusta haasteellista. (Valvio 2010, 58-59.)

Asiakaskokemus on kaikkien kohtaamisten, tunteiden ja mielikuvien yhteistulos.
Kaikkien néiden osien pohjalta asiakas muodostaa mielikuvansa yrityksesta. On siis
tarkedd, ettd asiakas tuntee olonsa palvelluksi kaikissa eri palvelukanavissa. Yrityksen
onkin osattava 16ytaa asiakkaat niista kanavista, joita juuri heidan asiakkaansa kaytta-
vat. (Loytana & Korkiakoski 2014, 101-102.) Kun palvelu on tasaisen sujuvaa kaikissa
yrityksen tarjoamissa kanavissa, on asiakas tyytyvdinen saamaansa kokonaispalve-

luun.

Toisena standardina on ideaali, tssa asiakas peilaa palvelua toiveisiinsa (Paavola

2006, 56). Arvot ohjaavat ihmisen toimintaa ja ajattelua. Se on merkitys, jonka yksild
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saa jonkin tapahtuman kautta. Arvo on asia, tassd yhteydessé palvelu, jota ihminen
pitaa tavoittelemisen arvoisena ja hyvanda. Jokaisella ihmiselld& on oma tulkintansa
siitd, mika on tavoiteltavaa. Palvelutilanteissa normit kertovat siitd, millaista toimintaa

toivotaan ja vastaavasti, millaista k&ytosté ei hyvaksyta. (Erdsalo 2011, 36-38.)

Asiakkaat arvostavat yksilollistd huomioimista. Yksilollistd palvelua on huomioida jo-
kainen asiakas eri tavalla ja yksilonéd. On térkeda uskaltaa tehd& asioita toisin ja huo-
mioida asiakkaita silloinkin, kun he eivat sitd odota. Kun asiakkaasta muistaa jotain
henkilokohtaista ja huomioi sen kohteliaasti sanoin, tuntee asiakas olevansa yksilolli-
sesti palveltu. Onnistuneen yksil6llisen palvelun avulla saadaan asiakkaan odotukset
jopa ylitettya. (Valvio 2010, 87-89.)

Kolmantena standardina on vertailu, jolloin asiakas vertaa odotuksiaan kokemaansa
palveluun (Paavola 2006, 56). Usein hotelleissa ja muissa palveluymparistoissé koros-
tetaan liikaa tasalaatuisuutta. Tasalaatuisuus ei ole kuitenkaan sitd milta se kuulostaa.
Jokainen asiakas arvioi eri tilanteet omien kokemustensa ja tunteidensa perusteella,
nain ollen palvelu ei koskaan ole eri asiakkaiden arvioiden valill4 tasalaatuista. Tasa-
laatuisuuden sijaan yritysten kannattaisi panostaa asiakkaiden odotusten ylittamiseen.
Odotusten ylittdminen tapahtuu yksittéisissa asiakaskohtaamisissa. Odotusten ylitta-
minen on usein kiinni yksityiskohdista ja néin ollen henkilékohtaisesta palvelusta. Yri-
tys ei saisi mieltdd odotusten ylittdmista ylivoimaiseksi tehtavaksi. Asiakkaiden odo-
tukset muuttuvat jatkuvasti ja siten yritys saa aina uusia keinoja ylittaa ne. (Loytdna &
Korkiakoski 2014, 119-122.)

5.2 Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan tyytyvdisyyteen vaikuttaa jokainen tdaman kokema palvelutilanne. Néiden
tilanteiden pohjalta syntyy odotus, joka sitten joko ylittyy, kohtaa tai alittuu uusissa
palvelukohtaamisissa. Tavoiteltaessa uskollisia asiakassuhteita, tarvitaan useita perak-
kaisia onnistuneita palvelukohtaamisia. (Paavola 2006, 54.) Asiakkaiden arvio tyyty-
vaisyydestéan perustuu seké kovaan, ettd pehmeéén laatuun. Kovaan laatuun luetaan
mitattavat asiat ja esineet, kuten aika, koneet, esineet ja maarat. Pehmedan laatuun

kuuluvat tunteet, arvot ja asenteet. Kovaan laatuun voidaan vaikuttaa helposti
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esimerkiksi uusimalla vioittuneet esineet. Pehmedén laatuun sen sijaan on vaikeampi
vaikuttaa, silld se nousee asiakkaista ja asiakaspalvelijoista itsestdén. (Valvio 2010,
79-80.)

Hetked, jolloin asiakas kohtaa asiakaspalvelijan, kutsutaan totuuden hetkeksi. Naisté
kohtaamisista asiakas muodostaa mielikuvan koko palvelukokonaisuudesta ja yrityk-
sestd. Sen vuoksi onkin erityisen térkeaa, ettd palveluhenkilokunta olisi aina hyvén
tuulista ja tavoittelemassa laadukasta palvelukohtaamista. (Valvio 2010, 86.) Nykyaan
osa totuuden hetkista on vaihtunut digitaalisiin hetkiin, jolloin yritys onkin mukana
vain vélillisesti. Erilaisia kosketuspisteitd asiakkaisiin on siis enemman eri medioissa.
Haasteena yritykselle onkin hallita kaikkia naitd kosketuspisteitd. Digitalisaatio myds
lisad asiakkaan kanssa kasvokkain tapahtuvan palvelun tarkeyttd. (LOytdna & Kor-
kiakoski 2014, 97-98.)

Asiakkaan kanssa kasvokkain tapahtuva ensikohtaaminen ei olekaan usein todellisuu-
dessa ensimmadinen kontakti asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakas on luultavasti ollut
yrityksen kanssa kontaktissa digitaalisesti jo ennen toimipisteeseen saapumistaan.
Asiakas on saattanut etsié erilaisilta vertailusivustoilta tietoa yrityksesta, jolloin talla

onkin jo valmiiksi tietynlainen mielikuva yrityksesté.

Muut asiakkaat vaikuttavat aina yksilon arvioon omasta tyytyvaisyydestaan. Tyyty-
vaisyyteen vaikuttaa muiden asiakkaiden maara sek& heidan kohtelunsa. Asiakkaat
saattavat myos jakaa kokemuksiaan keskendan, mika vaikuttaa aina molempien osa-
puolten omiin odotuksiin. (Paavola 2006, 54.) Asiakaspalvelijalta vaaditaan tilanneta-
juaerilaisissa palvelutilanteissa. Kun asiakkaita ja jonoa on paljon, ei asiakaspalvelijan
ole viisasta kyselld jokaisen asiakkaan tyytyvaisyydesté ja kokemuksista. T&llgin asi-
akkaat odottavat juttelun sijaan ennemminkin nopeaa palvelua. Kun asiakkaita taas on
vahemman, on hyvaa palvelua huomioida asiakasta yksiléllisemmin ja keskustella té-

mén kanssa kiireettomammin. (Valvio 2010, 83-84.)

Asiakastyytyvdisyyteen voi vaikuttaa positiivisesti ottamalla asiakkaat mukaan inno-
vointiin. Talloin asiakkaat ovat itse mukana parantamassa omaa ja muiden asiakkaiden
tyytyvaisyyttéd yrityksen toimintaan. Asiakkaiden panostusta tulee tukea aktiivisesti.

On tarke&a olla projektissa avoin, jolloin asiakkaat tuntevat, ettd muutoksia todella
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tapahtuu heidén toivomaansa suuntaan. L&pindkyvyyttd, vuorovaikutusta ja luotta-
musta asiakkaiden ja yrityksen valilla voi osoittaa esimerkiksi sosiaalisen median ja
yrityksen omien blogien vélitykselld. (Loytand & Korkiakoski 2014, 33-35.)

Henkilokunnan palveluasenteet vaikuttavat luonnollisesti asiakastyytyvéisyyteen.
Myonteinen asenne auttaa asiakaspalvelijaa 16ytaméan positiivisia asioita huononakin
paivana. Myonteisella asenteella varustettu asiakaspalvelija suoriutuu hankalienkin
asiakkaiden palvelusta muistamalla, etteivéat kaikki asiakkaat ole yhtd haastavia. Kun
haastavastakin palvelutilanteesta saa ka&nnettyd lopulta positiivisen lopputuloksen,
nostaa sekin asiakaspalvelijan mydnteisyytta entisestdan. (Valvio 2010, 37-39.)

Yrityksen on valittava yhteistydkumppaninsa tarkoin. Toimintojen ulkoistaminen on
jarkevéa, mikéli yrityksen toiminta on niin laajaa, ettei kaikkia palveluita tai toimintoja
voida kannattavasti hoitaa yrityksen sisélla. Mikali jokin ulkoistettu toiminto ei kui-
tenkaan suju moitteettomasti, valittaa asiakas herkasti kuitenkin sille kokonaispalve-
lun tarjoajalle, jolta tdima on tuotteen ensisijaisesti ostanut. Asiakkaan saamat negatii-
viset mielikuvat kohdistuvat talloin yrityksen kannalta vaardén kohteeseen. (Valvio
2010, 59.)

5.3 Asiakaspalvelun vaikutukset asiakaskokemukseen

Asiakaskokemus on asiakkaalle jaanyt tunne koko palvelukokonaisuudesta. Asiakas-
kokemus koostuu useista eri asiakaspalvelu kohtaamisista ja vaiheista, myds sellai-
sista, joita asiakas ei itse valttdmatta nde. Tiivistettynd asiakaskokemus on palvelutuot-
teen, -miljoon ja sen toteuttamisen yhteisvaikutus. Jokainen hetki, tapahtuma ja koh-
taaminen koko palvelujakson, kuten hotellimajoittumisen, aikana vaikuttavat asiak-

kaan lopulliseen kokemukseen. (Ford, Sturman & Heaton 2012, 9.)

Palvelukonsepti on asiakkaalle helposti tunnistettava toimintamalli, asiakas tietda, mil-
laista palvelua yrityksesta saa jo ennen yritykseen menemistd. Ohjataanko yrityksessa
mahdollisesti itsepalvelu malliin, kuten Omenahotelleissa vai kaytetddnko perintei-
sempéaa palvelumallia. Palvelukonseptin avulla ohjeistetaan asiakasta toimimaan yri-

tyksen kanssa tietylld tavalla. Palvelulupaus on palvelukonseptia suppeampi ja
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konkreettisempi tapa viestia asiakkaalle, millaista palvelutasoa yrityksessa on odotet-
tavissa. Selked palvelulupaus viestii myds henkilostolle siitd, millaista palvelua asiak-
kaat heiltd odottavat. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 107-108.)

Ravintolassa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat niin ravintolan ominaisuudet, ruokai-
lutilanne sekd asiakkaan odotukset. Tarked tekija on myds asiakaspalvelijan asenne
asiakasta ja ty6taan kohtaan. On tarkeda osata lukea erilaisia asiakkaita, toisaalta asi-
akkaista on tullut useissa asioissa lahes asiantuntijoita kaiken tiedon ollessa interne-
tissa helposti saatavissa, toisaalta osa asiakkaista tarvitsee entistd enemmén apua ja
tietoa erilaisista vaihtoehdoista. (Salo 2013, 11, 54.)

Parhaimman mahdollisena asiakaskokemuksen takaamiseksi yrityksen on suunnitel-
tava asiakkaan polku tarkasti. On selvitettavd, miten asiakasymmarrys saadaan muu-
tettua uusiksi, asiakkaiden vaatimiksi ja odottamiksi kokemuksiksi. On tarke&4 hah-
mottaa, miten asiakkaiden odotukset yhdistetaan yrityksen omiin ndkemyksiin. Kaik-
Kien yrityksen osien on toimittava saumattomasti yhteen, jotta saadaan muodostettua
yhtendinen palvelukokemus. Asiakaskokemus on suureksi osaksi tunnetta, jolloin sita
on haastava mitata. Juuri sen haastavuuden vuoksi tavoitteet, olivat ne sitten sééstoja
tai lisdmyyntid, on méaariteltava tarkkaan jo etukéateen. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
35-36, 42.)

6 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TEORIAA
MARKKINOINTI MIXIN KAUTTA

Alun perin markkinointi-mixin tai toisin sanoen 4p:n mallin on kehitellyt professori
Jerry McCarthy 1960-luvulla, teoriaa on sen jélkeen kehitellyt ja tehnyt tunnetuksi
Philip Kotler. Ennen yrityksen syventymisté 4p:hen, tuotteeseen, hintaan, jakelukana-
viin ja myynninedistamiseen, on sen paatettdva segmentoinnista, kohdistamisesta ja
asemoinnista. Markkinointi-mixin avulla myytavasta tuotteesta tai palvelusta tulee
asiakasarvo seka sen hinta saadaan kohtaamaan asiakkaan odotukset ja kustannukset.

Mallin avulla saadaan asiakas tuntemaan olonsa mukavammaksi. Tarkeadksi teemaksi
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nousee se, ettd osataan kommunikoida aidosti asiakkaan kanssa pelkan tiedottamisen
sijaan. (Kotler 2005, 58.)

Kaikki yritykset tarjoavat asiakkailleen palvelua. Yritys itsesséén ei ole padasia asiak-
kaalle, vaan asiakkaalle arvoa tuo taman ja yrityksen vélilla kaytava vaihdanta. Yri-
tyksille on térkedd tietdd, mité asioita juuri heidan asiakkaansa eniten arvostavat ja
mistd he ovat valmiita maksamaan. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012,
11.)

6.1 Tuotteena hotellin palvelut

Kaikki liiketoiminta perustuu tuotteeseen tai palveluun. Yrityksen tavoitteena on tehda
omasta tuotteestaan muista poikkeava ja parempi saadakseen asiakkaat suosimaan sita
Kilpailijoiden tuotteiden sijaan. Tuote voi erota kilpailijoista eri ominaisuuksillaan, ku-
ten fyysisilla ominaisuuksillaan, saatavuudellaan, hinnallaan, palvelullaan tai imagol-
laan. Yrityksen on kehitettdva tuotettaan jatkuvasti ja etsittavé uusia kilpailuetuja py-
syakseen mukana kilpailussa. Vain yhdella vaikkakin hyvéksi havaitulla kilpailuedulla

ei endd pysy mukana alati muuttuvissa markkinoissa. (Kotler 1999, 132-134.)

Hyvéa palvelua pidetddn tarkeana kilpailutekijana. Samalla, kun hyvaa palvelua ko-
rostetaan ja tyontekijoiden osaamiseen panostetaan, halutaan kaikissa kuluissa samaan
aikaan saastaa. Palvelun taso ei vélttamatta tyontekijoiden osaamisesta huolimatta pa-
rane. Kun asiakaspalvelijoita on entistd vdhemman, asiakkaiden odotusaika pitenee
eik& palvelua siten koeta erityisen hyvéksi. Nykyadn tuotteet ovat tasalaatuisempia,
eik& tuotemerkki vélttdmatta vaikuta niin paljoa ostopaattkseen. On siis tarkeda saada
palvelunlaatu korkeaksi. On osattava palvella juuri niita tarkeimpia asiakkaita aivan
erityisen hyvin, niissé kanavissa, jotka asiakas kokee itselleen sopivimmaksi. (Kotler
2005, 69-70.)

Brandiin on kiinnitettdva paljon huomiota. Vahva tuotemerkki lisdé luotettavuutta ja
tuotetta tai palvelua pidetdan ndin ollen laadukkaampana. Pelkkd hyv& mainonta ei
riitd, tuotteen pitda olla toimiva ja brandin tasoinen. Téarke&& on, ett tuote on parasta

laatuaan ainakin joltain ominaisuudeltaan omassa kategoriassaan, tuotteen on
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erotuttava massasta. Brandissa on viisi tarkeda tekijaa, tuotemerkin tulee antaa vahva
mielikuva tuotteen ominaisuuksista, sen tulee korostaa tuotteen yhta tai useampaa omi-
naisuutta, kayttajan tulee pystya visualisoimaan tuote, tuotemerkin tulee viestia yri-
tyksen arvoista ja tuotemerkin on tuotava mieleen sen kayttajat. Brandin tarkoitus on
siis luoda mielikuvia. (Kotler 2005, 61-62, 67.)

Yritysstrategiassa tulee ottaa huomioon asiakkaiden tarpeet ja sen mukaan ymmartaa,
mistd asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Kaikki yritykset luovat asiakkaille koke-
muksia, on kuitenkin yrityksesta kiinni minkalaisia, tayttavatko tai ylittavatko ne asi-
akkaan odotukset. Yritykset, joilla on mitattu olevan parhaimmat asiakaskokemukset,
ovat samalla muita yrityksia kannattavampia, tyytyvaiset asiakkaat pysyvat mielelldén
yrityksen asiakkaina ja asiakaspoistuma on pieni. Asiakkaat eivét ole niin hintaherk-
ki, kun he kokevat saavansa luotettavaa ja hyvaa palvelua, silloin yritystd on myods
helppo suositella muille. Hyvé palvelu muistetaan kauemmin kuin hyva hinta sen ai-
heuttaman tunnekokemuksen vuoksi. (Gerdt & Korkiakoski 2016,13-14, 16-17, 101.)

6.2 Hinnoittelu hotellimaailmassa

Kun muut 4p:n osista, tuote, jakelukanavat ja myynninedistdminen, tuottavat kuluja,
hinta luo yritykselle tuottoja. Yritykset pyrkivat asettamaan hintansa mahdollisimman
korkealle parhaimman tuoton saamiseksi. Yrityksen on kuitenkin otettava huomioon,
miten hinta vaikuttaa tuotteen myyntimaaraan, paljonko asiakkaat ovat valmiita mak-
samaan, ja paljonko kilpailijat pyytdvat vastaavasta tuotteesta. Tavoitteena on mah-
dollisimman hyva voitto suhteessa tuotantoméar&én. Lopulliseen hintaan vaikuttaa
paljonkin tarjottavat alennukset ja lisépalvelut. Yrityksen on tiedettava, mista asiak-
kaat ovat valmiita maksamaan, ja mika tuo juuri heille arvoa ja mahdollisesti viela
lisdarvoa. (Kotler 1999, 135-137.)

Parhaimman asiakaskokemuksen ja taloudellisen hyddyn saavuttamiseksi yrityksen on
paatettdva, mitd kustannuksia halutaan alentaa tai valttda kokonaan ja toisaalta, mité
tuottoja halutaan kasvattaa tai suojata. Mikéali halutaan vaikkapa alentaa henkildstoku-

luja parantamalla verkkopalveluita, on yrityksen ennen sitd Kkartoitettava
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asiakkaidenkokemuksia ja analysoitava tdhan vaadittavat muutokset. Tavoitteena voi
olla myos tuotepalautusten vahentaminen, jolloin on panostettava enemman tuotetie-
toihin ja palvelun laatuun. Kun asiakaskokemusta saadaan parannettua, saadaan sa-
malla asiakkaan elinkaarta yrityksessd pidennettyd, mik& nékyy suoraan tuotoissa.
Huono palvelu on loppupeleissd hyvaa palvelua kalliimpaa. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 32, 42-43.)

Kysynnén luomisessa tavoitellaan parasta mahdollista tuottoa tietyssa kysynnan ja tar-
jonnan tilanteessa. Hotellin on térke&a tietdd, mika juuri heidan tapauksessaan lis&é
asiakkaiden kysynt&a. Hinnan liséksi hotelli voi erilaistaa itsensa monella muulla ta-
valla, kuten jonkin ainutlaatuisen piirteen, hyvan palvelun tai erityisen sijainnin avulla.
Asiakkaiden arvostus sijaintiin, kuten ainutlaatuiseen merenrantaan, lisaa hotellin ky-
syntéa sekd antaa suuren edun Kkilpailijoihin nédhden. Tavoitehakuisten hotellien on
syyté pitéd huolta siitd, ettd kohteen markkinointi on osoitettu juuri oikealle, tiettya
piirrettd arvostavalle asiakassegmentille. Suurimman asiakastuoton maksimoimiseksi

on markkinoinnin oltava mittavaa ja kohdistettua. (Forgacs 2013, 92-96.)

Hotelleissa paketoidaan paljonkin tuotteita valmiiksi erilaisia asiakkaita ajatellen, mita
enemman asiakas on valmis maksamaan, sitd paremman ja laadukkaamman tuotteen
han lopulta saa (Kotler 1999, 138). Useimmat hotellit kayttdvat moniportaista hinnoit-
telua, jolloin hinnat vaihtelevat erilaisten muuttujien mukaan. Hintaan vaikuttavat asi-
akkaiden erilaiset tarpeet huoneen varustelusta ruokailuihin. (Forgacs 2013, 15-16.)
Paketoitu loma voi olla asiakkaalle houkuttelevampi kuin pelkka huone. Useat paketit
sisdltavat vaihtelevasti ruoat, kuljetukset, tapahtumalippuja tai hyvinvointipalveluita.
Paketin ei vélttdmatta tarvitse olla erikseen ostettuja palveluita edullisempi, mikéli se
osataan markkinoida ja paketoida tarpeeksi houkuttelevalla tavalla. (Forgacs 2013,
114-115.)

Hyvalla brandilla saa keskimaarin 10-20 prosenttia paremman tuoton keskivertomerk-
kiin néhden. Internet tekee hintavertailusta asiakkaille hyvin helppoa, mikéli tuotteet
eivat eroa ominaisuuksiltaan merkittavasti, ostaa asiakas sieltd, mista edullisemmin
saa. Hintavertailussa asiakkaat jaetaan kolmeen ryhméaan, korostetun hintatietoisiin
asiakkaisiin, niihin, jotka ovat valmiita maksamaan paremmasta laadusta tiettyyn ra-

jaan asti, sek& niihin, jotka ovat valmiita maksamaan huippulaadusta ja palvelusta.
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Yrityksen on valittava néista ryhmista se itselleen sopivin ja suhteutettava tuotteensa
ja hintansa siihen kategoriaan sopivaksi. (Kotler 2005, 71-72.)

Hotellin johdon on kuitenkin syytd pohtia, kannattaako sen Kilpailla pelkalla hinnalla.
Kilpailija voi aina alittaa edullisimman hinnan, mutta onko se kannattavaa? Tutkimus-
ten mukaan asiakkaat nostavat usein hintaa tarkedmmaéksi tekijaksi hotellin sijainnin
sekd sen tarjoamat palvelut. Saman tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat valmiita mak-
samaan jopa enemman korkeammasta turvallisuustasosta sekd kustomoidusta palve-
luista. Pystydkseen lopettamaan hinnalla kilpailun tarkeimpéna varauskriteering, tulee
hotellin siis luoda sijainnista, laadukkaasta palvelusta tai jostain muusta erottuvasta
tekijasta asiakkaan ostopaattkseen tarkeimpana vaikuttava tekija. (Forgacs 2013, 109-
111)

6.3 Hotellin jakelukanavat

Yrityksen on péatettava, haluaako se myyda tuotteitaan suoraan vai jonkin valikaden
kautta. On tarkead, ettd asiakkaat pystyvat tekemadn oston suoraan kotoa késin. (Kot-
ler 1999, 139-141.) Mikali erilaisia jakelukanavia paatetdan kayttaa, tulee hotellin pi-
taa huoli, ettd hinnat ovat kaikissa kanavissa yhdenmukaiset. Edullisimmat hinnat on
helppo 16yta4 eri varaussivustojen avulla. Useat hotellit kdyttavétkin parhaan hinnan
takuuta, jolloin suoraan hotellista huoneen varanneille luvataan aina huone parhaaseen
hintaan muihin jakelukanaviin verrattuna. Hotellille tulee usein edullisemmaksi
myydad huoneet suoraan ilman vélikasia. Asiakkaat arvostavat hinnoissa lapinaky-
vyyttd, joten hotellin on kannattavaa kayttdd mahdollisimman yksinkertaista hinnoit-
telumallia. (Forgacs 2013, 112-113.)

Hotellien tavoitteena on saada ihmiset ostamaan tuotteitaan jakelukanavista, jotka ovat
mahdollisimman korkeatuottoisia, taloudellisesti kannattavia ja helpoiten kontrolloi-
tavia; usein ndiden ominaisuuksien yhdistdminen saattaa tuntua haastavalta. Erilaisia
jakelukanavia on suuri maaré ja sellaista hotellia, jonka kotisivuilta ei voisi huonetta
suoraan varata on enda lahes mahdoton 10yt&4. Internetin kautta tehtévat varaukset tar-
joavat usein asiakkaille enemmaén kuin pelkan hotellihuoneen. Erilaiset varaussivustot

suosittelevat samalla asiakkaille muutakin kohdetietoa ja lahelld tarjottavia palveluita.
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Varaussivustojen kautta tehtavat varaukset eivat ole sidottuja aikaan tai paikkaan, li-
séksi niiden kautta varauksen saa hoidettua hyvinkin nopeasti. Hotellille tuottoisampaa
olisi, kun asiakkaat varaisivat huoneensa suoraan hotellin omilta sivuilta. Omaa néky-
vyyttaan internetissa voi lisata erilaisten hakukoneoptimointien avulla. Mitd enemman
sisélt6a sivuilla on ja mité tarkemmin hakusanat on sivustoille valittu, sen paremman
nakyvyyden ja korkeamman varaustason yritys voi saavuttaa. (Forgacs 2013, 123-
127.)

Mita enemmaén jakelukanavia yrityksella on, sitd suuremman yleison se tavoittaa. Use-
ammat jakelukanavat kuitenkin tuovat mukanaan ongelmia, yha useampaa kanavaa on
aina vaativampi seurata. Myoskaan eri jakelijoiden vélille ei saa syntya konflikteja,
yksi jakelukanavista ei saa olla merkittavasti toista samanarvoista edullisempi, jos
kummastakin halutaan pitaa kiinni. Jakelukanavien tulee sopia yrityksen brandiin ja
tavoittaa toivotut asiakkaat. (Kotler 2005, 74.)

Yrityksen on paatettava, mitka palvelun osat voidaan jattaa asiakkaalle itsendisesti
suoritettaviksi. On tdrkead tiedottaa asiakkaalle selkeé&sti, millaista palvelua tdmé voi
missakin kanavassa odottaa. Vaikka itsepalvelu on lisd&ntynyt merkittavasti, on silti
asiakkaan kanssa kommunikoitava talle parhaalla mahdollisella tavalla. Toistaiseksi
yli 90 prosenttia asiakaspalvelusta hoidetaan puhelimitse, mutta jo yli 60 prosenttia
asiakkaista haluaa mahdollisuuden tulla palvelluksi myos digitaalisesti. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 52.)

Hotellibrandit, joiden tavoitteena on pysya kiinnostavina ja vuorovaikutuksessa asiak-
kaisiinsa, ovat ottaneet kayttoonsad muiden jakelukanaviensa liséksi asiakkaiden tuot-
tamia medioita. Téllaisia medioita ovat esimerkiksi sosiaalisen median sivustot, You-
tube ja TripAdvisor, sekd nopeasti muuttuvat foorumit, kuten blogit ja vlogit. Erityisen
tarkedd on, etta erilaisia kanavia pystyy kayttdmaan myos mobiilisti. (Forgacs 2013,
127.) Youtube on sosiaalisenmedian kanava, jossa kayttajat voivat jakaa omia videoi-
taan ja katsoa muiden kayttdjien jakamia videoita (Youtuben www-sivut 2018).
TripAdvisor on maailman suurin matkailusivusto, jossa kayttajat voivat arvostella
matkakohteita, tai lukea muiden kéyttdjien arvosteluita eri kohteista (TripAdvisorin
www-sivut 2018). Blogi on internetsivusto, johon yksi tai useampi kaytt4ja tuottaa

sédannollisesti itselleen henkilokohtaista sisaltéa. Sisdltd voi olla tekstid, kuvia ja
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videoita. Vlogien eli videoblogien siséltdné on videokuvaa. (Web-oppaan www-sivut
2018.)

Yksi mielenkiintoinen jakelukanava on niin kutsuttu lapindkyvamalli, jossa internetin
valitykselld toimivat varaussivustot, kuten hotwire.com tai priceline.com, myyvat huo-
neita asiakkaan valitsemilla kriteereilla ja hinnoilla. Sivusto analysoi asiakkaan valit-
semat Kriteerit, ja valitsee télle sopivimman hotellin. Téllainen menetelma auttaa ho-
telleita tayttdmaan huoneita, jotka muuten ehké jaisivéat lyhyen varausajan vuoksi tayt-
tamatta. Koska sivustot eivét listaa hotelleita valmiiksi vaan etsii sopivimman kohteen
vasta asiakkaan kriteereiden perusteella, ei hotellin tarvitse pelata bréndi arvonsa las-
kevan. Sivusto siis tarjoaa huoneita nettihintaan, jota asiakas ei née ennen télle sopivan
kohteen l6ytymista. Sivusto saa tulonsa erotuksesta hotellin tarjoaman alkuperaisen

hinnan ja asiakkaan maksaman hinnan valilla. (Forgacs 2013, 128-129.)

6.4 Hotellin myynninedistdminen

On tarkedd saada mahdolliset asiakkaat tietoisiksi tarjottavasta tuotteesta. Heti alkuun
on péaatettavd, halutaanko kampanjoilla ja markkinoinnilla tiedottaa, taivutella vai
muistuttaa. Haasteena on vélitta asia asiakkaille jondonmukaisesti, luovasti ja kiin-
nostavasti, etteivat mainontaan laitetut resurssit mene hukkaan. Myynnin edistamisella
tarkoitetaan lyhytaikaista etua, jonka asiakas saa tarttumalla tarjoukseen heti. Liian
usein tapahtuva myynnin edistaminen voi kuitenkin saada asiakkaan pitaméaan nor-
maalihintaa liian korkeana, tietdessdan tuotteen kuitenkin tulevan taas pian hyvaan tar-
joukseen. Yrityksen on osattava pitad ylla hyvia suhteita kaikkiin sidosryhmiinsé kay
se sitten pr:n, myyntineuvottelijoiden tai asiakaspalvelijoiden kautta. (Kotler 1999,
144-152.)

Positiivinen Word of mouth -markkinointi on yrityksen kannalta erityisen hyodyllista,
hyvien suositusten perusteella tulleet asiakkaat ovat muita kannattavampia pitkalla ja
lyhyellé aikavalilla. Yritykselle ihanteellista olisi saada selville, keitd ovat ne asiak-
kaat, jotka todella suosittelevat tatd potentiaalisille uusille asiakkaille, jolloin ndihin

asiakkuuksiin voitaisiin panostaa entistd enemméan. Word of mouth-markkinoinnilla
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tarkoitetaan ihmiseltd ihmiselle tapahtuvaa asiakaskokemusten jakamista suullisesti tai
digitaalisesti. (Kotler ym. 2012, 933, 981.) Toisten asiakkaiden suosittelun kautta asi-
akkaiksi tulleet ovat yritykselle erityisen tarked asiakassegmentti. Suosittelun kautta
asiakkaiksi liittyneet ovat kannattavampia niin lyhyelld kuin pitkallakin aikavalillg,
lisdksi heiddn poistumansa on muita asiakassegmentteja epatodennékdisempad. Namé
asiakkaat suosittelevat yritystd muita todennakdisemmin tutuilleen ja he tuovat jopa
viisi kertaa todennakdisemmin uusia asiakkaita yritykselle. Suosittelun kautta saadut
asiakkuudet ovat 25% muita kannattavampia yritykselle. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
19-20.)

Kuluttajiin kohdistuu valtava méaara erilaista mainontaa péivittdin. Yrityksen onkin
tarkedd erottua joukosta ja tulla huomatuksi. Tuotesijoittelu on yksi potentiaalinen
markkinoinnin keino. Hyv& mainonta on monologin sijaan dialogia, on térkeda ottaa
kontaktia asiakkaisiin. (Kotler 2005, 79-80.) Jotta markkinointi osataan kohdistaa juuri
oikeisiin kanaviin ja oikeille asiakkaille, on yrityksen tunnettava tarkeimmat asiakas-

segmenttinsa adrimmaisen tarkasti (Kotler ym. 2012, 31).

Brandi ja asiakaskokemus liittyvét vahvasti toisiinsa ja niilld on useita yhteisia ele-
menttej&; kuten asiakaskohtaamiset, mielikuvat ja tunteet. Yrityksen suunnitellessa ha-
lutunlaista asiakaskohtaamista, on sen pidettava brandi ja visio tiukasti mielessa. Asi-
akkaan ostopadtokseen vaikuttavat timéan aiemmat kokemukset, muiden ihmisten ker-
tomat kokemukset sekd markkinointi ja bréndi. Digitalisaation avulla kokemuksia on
entista helpompi jakaa ja vastaanottaa. Asiakkailla on saatavilla entistda enemman tie-
toa, joka ei ole yrityksen hallussa tai ohjailtavissa. Asiakkaille on myds yksinkertaista
estda ja poistaa ei toivotut mainokset omista medioistaan. Brandien on tarkedd luoda
positiivisia tunteita ja kokemuksia, joita ihmiset haluavat omissa medioissaan jakaa.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 71, 73-74.)

Asiakkaalle tarkeimpid syitd digitaalisten sisaltjen jakamiseen omissa medioissaan
ovat erottautuminen seké tiedon jakaminen tai etsiminen. Brandit auttavat kuluttajia
erottumisessa ja auttavat osaltaan viestimaan tdman persoonallisuudesta. Yrityksen
onkin hyva hyédyntaa ihmisten turhamaisuutta tarjoamalla sellaista sisélt6g, jonka ja-
kamalla tdma nayttad hyvalta seuraajiensa silmissa. Verkon ulkopuolella sen sijaan on

tehokkaampaa vaikuttaa asiakkaan tunteisiin. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 58.)
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Asiakkaiden innostamiseen on kolme tapaa. Kun ihmiset halutaan saada innostumaan
yrityksen toiminnasta, kannattaa heidat osallistaa toimintaan. Asiakkaille tarkeaa voi
olla yhdessa tekeminen ja kokeminen. Asiakkaille voidaan viestittda, ettd yrityksen
toimintaa luodaan yhdessa asiakkaiden kanssa. Toinen tapa on olla edelldkavija tai
muulla tavoin muista erottuva. Usein kaikki erilainen ja ainutlaatuinen on ihmisista
viehattavaa. Ihmiset kaipaavat kokemuksia. Kolmas keino on palkita ja muistaa innok-
kaimpia seuraajia ja osallistujia. Muistamisen voi tehda julkisesti ja palkintona voi olla
brandattyja tuotteita, joita ei muille edes ole saatavilla. (Hilliaho & Puolitaival 2015,
89, 92, 95-96.)

7 TUTKIMUS

Taman tyon tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli maaréllinen. Tavoitteena on
saada asiakastyytyvéisyyskyselyyn vastaukset mahdollisimman monelta asiakkaalta,
jotta saadaan mahdollisimman laaja otanta. Otoksen tulisi olla pienoiskuva perusjou-
kosta (Heikkilda 2008, 33). Tassd tutkimuksessa siis mahdollisimman tasapuolinen
joukko Yyterin kylpylahotellin erilaisista asiakkaista. Tavoitteena on saada vastaukset
sadalta asiakkaalta.

Tutkimusaineisto keratdan asiakastyytyvaisyyskyselynd. Printattua lomaketta jaetaan
majoittuville asiakkaille hotellinvastaanotosta. Printattuun, vastaanotosta annettuun
lomakkeeseen saadaan mahdollisesti enemman vastauksia kuin esimerkiksi jalkeen-
pain lahetettyyn nettikyselyyn. Paperisen lomakkeen tayttd loman aikana ei valtta-

matta tunnu niin isolta vaivalta.

Kerattya aineistoa kuvataan selkeimmin graafisten kuvioiden avulla, jotka sitten ava-
taan raportissa. Graafiset kuviot antavat varmasti selkedmman ja mielenkiintoisemman
kuvan tilanteesta, niitd on usein myos helpompi lukea ja tulkita. Graafiset kuviot tuke-

vat hyvin méaérallista tutkimusta, mikali saadaan tarpeeksi vastauksia lomakkeeseen.
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Mikali kyselyyn tulee avoimia, kirjoitettuja vastauksia, kirjataan myos ne ylos raport-

tiin.

7.1 Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen

Asiakaskokemuksien mittaamiseen on erilaisia keinoja. Perinteisten ja hieman jo van-
hahtavien asiakastyytyvaisyyskyselyiden lisaksi voidaan analysoida yrityksell& jo ole-
massa olevaa asiakastietoa, tehdé vain muutaman asiakkaan kattavan laadullisen asia-
kastyytyvaisyys haastattelun tai keratd tietoa asiakkaat kohtaavilta tyontekijoilta, joilla
on tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja mielipiteista juuri tirkeimmisté asiakaskoh-
taamisista. Kerran vuodessa tehtdvan asiakastyytyvaisyys tutkimuksen sijaan on eri-
tyisen tdrke&a olla vuorovaikutuksessa ja keskustella asiakkaiden kanssa asiakaskoh-
taamisen aikana. Asiakastyytyvéisyyttd mitattaessa on hyva keskittya niihin asiakas-
kohtaamistilanteisiin, joissa asiakkaan odotukset voitaisiin ylittdd. Nain osattaisiin
keskittya kaikista olennaisempiin tilanteisiin positiivisesti. Toinen vaihtoehto on kes-
Kittya niihin pisteisiin, joissa on erityisesti ollut ongelmia. (LOytand & Korkiakoski
2014, 134-138.)

Ennen tutkimuksen tekoa yrityksen olisi hyva ymmartaa nykytilanne. Nain asiakasta
voitaisiin kayttdd laadun varmentajan sijaan asiakaskohtaamisten kehittdjana. Ennen
tutkimuksen tekemista on siis yritykselld oltava mielessaan joitakin konkreettisia koh-
teita ja asiakkaan kohtaamispisteitd, joita halutaan parantaa. Mittaaminen on tehtéva
tarkasti ja harkitusti. Tutkimuksessa kysytaan ainoastaan asioita, joihin tarvitaan tietoa
ja joita yritys on oikeasti valmis ja kykeneva kehittdmé&én. On hyva rajata tutkimuk-
sesta mahdollisimman suppea, jotta siihen vastaaminen on asiakkaalle nopeaa. (LOy-
tand & Korkiakoski 2014, 138-139, 141.)

Hyvalla tutkimuksella on mahdollista antaa asiakkaalle lisdarvoa. Asiakkaalle voidaan
antaa esimerkiksi tuotetietoa ja -vinkkejd, joita tdmé ei olisi itse muuten osannut tai
huomannut etsid. Asiakkaalle voidaan antaa myds uusia yhteystietoja tuotteeseen tai
palveluun liittyen tai vaikkapa vinkkeja tilauksen toimituksen seurantaan. Arvostuk-
sen tunnetta lisdd myos se, jos asiakkaalle kerrotaan tutkimuksen jélkeen, miten tutki-

muksesta saatuja tuloksia tullaan k&yttdmaan ja minkélaisia muutoksia niiden pohjalta
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tullaan yrityksessa tekeméan. Mikali vastaajilta saadaan henkilttietoja, erityisen posi-
tilvisesti ja idearikkaasti vastanneita voidaan muistaa joillain konkreettisilla palkin-
noilla. Néain tyytyvéiset asiakkaat saadaan pidettya yrityksen asiakkaina vielakin var-
memmin. (Loytand & Korkiakoski 2014, 139-140.)

7.2 Maéaréllinen tutkimus

Tama tutkimus on maaréllinen eli kvantitatiivinen (Heikkila 2014, 12-14). T&ssa tut-
kimuksessa asiakkaat siis saavat tayttd4d lomakkeet rauhassa itsekseen. Tutkimusky-
sely tehdaan juuri tatd opinnéytety6té varten, jolloin tutkimusaineisto on primaarista
(Heikkila 2014, 12-14). Tutkimuksen perusjoukkoa ovat Yyterin kylpylahotellin ma-
joitusasiakkaat. Tavoitteena olisi tehdd kokonaistutkimus, jolloin kaikki tiettyna ai-
kana majoittuvat asiakkaat vastaisivat lomakkeeseen, mika tosin on epatodennakoisté.

Validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimus mittaa sitd, mitd se on tarkoitus mitata. Jotta tut-
kimus on validi, tulee kasitteiden ja muuttujien olla tarkoin harkittuja ja maariteltyja.
Tutkimuksen perusjoukon on oltava tarkkaan maéritelty ja saatavan otoksen ja sen
vastausprosentin tulee olla tarpeeksi laaja. (Heikkild 2014, 27-28.) Perusjoukolla tar-
koitetaan sité tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa, josta tietoa halutaan saada (Heik-
kila 2008, 14).

Reliabiliteetti kertoo tulosten tarkkuudesta. Lomakkeen tulee olla niin selked, etta tayt-
tajalle ei tule virheité siihen vastatessaan. Tarkkuutta vaaditaan yhtalailla tutkijalta,
tulosten kirjaamisessa séhkodiseen muotoon. On térkedd, ettd tutkimus kuvaa koko koh-
deryhméa ja ettd vastauksia saadaan tarpeeksi suurelta maaralta ihmisid. (Heikkila
2014, 27-28.)

Hyva tutkimus on puolueeton ja avoin. Tutkijan omat mielipiteet eivét saa nakya lo-
makkeen kysymysten asettelussa. Avoimuudella tarkoitetaan sité, ettd vastaaja tietéa,
mika on tutkimuksen tarkoitus ja mihin vastauksia kaytetadan. (Heikkila 2014, 28-29.)
Tamaén tutkimuksen lomakkeista ei voi paéatella vastaajien henkilollisyyttd, jolloin ei

tule eteen tietosuojakysymyksié.
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Tutkimuksesta saatavien tulosten on oltava hyodyllisia ja kayttokelpoisia, ei siis ky-
sytd asioita, jotka eivat liity olennaisesti tutkimukseen. Kysymykset on harkittava tar-
koin ja niill4 on oltava tietty kayttotarkoitus tutkimukseen. Aikataulun on oltava so-
piva tutkimukseen ja otantaan néhden, jotta saadaan luotettavia tutkimustuloksia, liian
kiireelld tehty lomake ja tutkimus nakyvat helposti asiakkaille. (Heikkild 2014, 30.)
Tavoitteena talle tutkimukselle on saada aineisto kerattya lokakuun 2017 aikana.

Tutkimuksen perusjoukkoa ovat Yyterin kylpylahotellin majoitusasiakkaat. Koska
Yyterissd majoittuneita ja majoittuvia on maaréllisesti todella paljon, on tdméan tutki-
muksen kohteeksi valittu lokakuussa 2017 majoittuvat asiakkaat. Yksinkertaisen sa-
tunnaisotannan mukaan naista lokakuussa majoittuvista asiakkaista valikoituu tutki-

muksen perusjoukko.

7.3 Kysely tutkimusmenetelména

Maarélliset tutkimuslomakkeet ovat standardoituja ja niissa on valmiit vastausvaihto-
ehdot kysymyksille. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan kartoitettua timanhetki-
nen tilanne, mutta tilanteeseen johtaneet syyt jadvat taka-alalle. Tutkimusmenetelmana
kaytetdan survey-tutkimusta. (Heikkila 2014, 15,17.) Kyselylomakkeita viedaan ho-
tellille, jossa niit4 jaetaan asiakkaille, n&in saadaan mahdollisimman suuri ja totuuden-

mukainen otanta talle tutkimukselle.

Kyselylomakkeissa on usein kysymyksia, joissa pyydetaan valitsemaan vain yksi vas-
tausvaihtoehto. Sahkoisesti taytettdvassa lomakkeet voidaan luoda siten, ettei kahden
vaihtoehdon valitseminen samanaikaisesti ole mahdollista. Paperisessa lomakkeessa
on vaarana, ettd vastaaja kuitenkin valitsee ohjeesta huolimatta useamman vaihtoeh-
don. Téllaisia vastauksia tulee kuitenkin yleensé vain muutamia prosentteja koko vas-
tausmaarasta. Paperilomake jattaa tutkijalle enemman tulkinnan varaa, mikali vastauk-
set on merkitty huolimattomasti tai virallisten vastausvaihtoehtojen valiin. (Valli 2015,
50.)

Kysymysten ja vastausten laatimiseen on kiinnitettava paljon huomiota. Vastaajalla

saattaa olla erilaisiin kysymyksiin useitakin eri mielipiteitd. Vastaajan mielipide voi
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vaihdella, mikali tdma tulkitsee kysymyksen eri tavalla, kuin se on alun perin tarkoi-
tettu. Tutkijan mielestd hyvinkin yksiselitteinen kysymys voi olla lopulta monitulkin-
tainen. Lomakkeen laatijan on oltava hyvinkin tarkkana, ettei tallaisia virheitd kysy-

mysten asettelussa synny. (Valli 2015, 51.)

Tata tutkimusta varten laaditussa lomakkeessa (Liite 1) on erilaisia monivalinta kysy-
myksid. Lomakkeen alkuosassa vastaaja valitsee sanallisista véittamista eniten itseaan
kuvaavat vastausvaihtoehdot. Lomakkeen loppuosassa on kaytetty Likertin asteikkoa.
Likertin asteikkoa kaytettidesséd vastaaja voi olla vaittdmén kanssa joko taysin samaa
tai erimielt4 tai jotain siltd valilta. Likertin asteikossa on yleensa neljd tai viisi porrasta,
arvoja voi olla sitd enemmankin. (Heikkila 2008, 53.) Tassa lomakkeessa kéytetty as-
teikko on viisi portainen, jolloin keskimmainen vastausvaihtoehto on neutraali eli vas-
taaja ei ole vaittdman kanssa samaa tai erimieltd. Lomakkeessa on kaksi kysymysté,

joihin vastaaja kirjoittaa avoimen vastauksen (Liitteet 2 ja 3).

7.4 Kyselyn toteuttaminen

Tutkimuksen aineistoksi kerataan asiakkailta vastauksia mielipidekyselyyn. Luonnol-
lisesti heidat tavoitetaan parhaiten juuri Yyterin kylpylahotellista heidan majoittumi-
sensa aikana. Mielipiteet ovat ajantasaiset, kun kysely keratdan majoittautumisen ai-
kana. Lomaketta jaetaan vastaanotossa asiakkaille heidén saapuessaan hotellille. Asi-
akkailta pitéisi saada lupa sahkdpostilomakkeen lahettamiseen, mikali kysely haluttai-

siin toteuttaa sahkoisesti.

Ennen virallista lomaketta jaettiin muutaman kappaleen testilomakkeita hotellilla ai-
kaisemmin majoittuneille eri-ikdisille testihenkildille, nain saatiin selville, onko lo-
make selked ja asianmukainen. Testilomaketta jaettiin hieman ennen varsinaisen lo-
makkeen jakamista, jotta sita olisi vield ehditty muokkaamaan tarpeen mukaan ennen
lopullisen lomakkeen jakamista. Testilomakkeen perusteella muutoksille ei ollut tar-
vetta. Kun oli varmistettu, ettd lomake tutkii selkeé&sti sitd, mitd sen pitéakin, alettiin
jakamaan virallista lomaketta. Ensimmaiset lomakkeet jaettiin perjantaina 29.9.2017
ja viimeiset 29.10.2017.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuslomaketta jaettiin Yyterin kylpylahotellilla lokakuun 2017 ajan. Vastauksia

saatiin yhteensd 57:1t4 majoittuvalta asiakkaalta.

Lomakkeessa selvitetdan asiakkaiden taustoja seka syita sille, miksi he ovat valinneet
juuri Yyterin kylpylahotellin. Lisaksi selvitetddn, mitd kautta he ovat majoituksensa

varanneet ja kuinka helpoksi varauksen teko koettiin.

Vastauksia saatiin kaikista tutkimuksen ikaryhmista (Kuvio 1). Vastaajista kaksi oli
alle 25-vuotiaita, 16 vastaajaa oli 26-40-vuotiaita, 25, eli suurin osuus vastaajista oli
41-60- vuotiaita, sekd 11 oli yli 61-vuotiaita. Vastaajista kolme eivét halunneet ilmoit-

taa ikaanséa tahan tutkimukseen.

Vastaajien ikdjakauma:

m41-60 = 26-40 ylibl alle 25 = ikaa ei ilmoitettu:

Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

8.1 Varauksessa kaytetyt jakelukanavat

Lahes puolilla vastaajista majoittumisen syyksi on valittu itsevarattu lomamatka, myds
lomaryhmé&én kuuluminen seka jonkin tapahtuman vuoksi saapuminen olivat tarkeita
syita (Kuvio 2). Hieman yllattavaa oli, ettei kukaan saapunut hotellille tyén vuoksi,
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hotellilla majoittuu kuitenkin kuukausittain useita komennusmiehid sekd muita tyonsa

vuoksi matkustavia asiakkaita.

Majoittumisen syy:

0
4 ‘
14
14
m [tsevarattu lomamatka lokin tapahtuma (kuten Yyteri twist)
Kuulun tuettuun lomaryhmaan Muu
= Tyo tai tydomatka = Tyhja

Kuvio 2. Syy asiakkaan majoittumiselle Yyterin kylpyléhotellissa

Vastaajat olivat selvasti hotellissa viettdmdassé vapaa-aikaansa (Kuvio 2). Muiksi
syiksi majoittumiseen mainittiin pelimatka [2], konserttimatka [6], tydpaikan 70-vuo-
tisjuhlat [8] seka lahjakortti [52].

Syyt juuri Yyterin kylpylahotellin valinnalle jakautuivat ihmeen tasaisesti eri valintoi-
hin (Kuvio 3). Mikaén vaihtoehdoista ei noussut erityisesti esiin valintakriteereissa.
Asiakkaista kahdeksan valitsi Yyterin kylpylahotellin aikaisemman kokemuksensa pe-
rusteella. T&mé on jo hyva prosentti saatuun vastausmaaréan nahden. Asiakkaista nelja
Kirjoitti muuksi syyksi kiinnostuksen hotellia kohtaan, sillé he eivat ennen olleet Yy-

terissa vierailleet.

Hinta sen sijaan ei noussut erityisen tarkeédksi tekijaksi vastaajille, ainoastaan viisi
asiakasta valitsi sen tarkeimmaéksi valintakriteerikseen (Kuvio 3). Yksikaan vastaajista
el myoskaan valinnut syykseen l&hialueen palveluita. Tahan toki saattaa olla osasyyné
lomakkeen jaon aika, golf kausi alkaa olla jo ohi lokakuun loppuun mennessa samoin
kuin seikkailupuisto Huikeen sesonki. Luontomatkailijoille sen sijaan lokakuun olisi

voinut olettaa olevan mielenkiintoista aikaa majoittumiselle. Lokakuu on vield monien
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lintujen muuttoaikaa, ja Yyterin luonto lietteineen toimii useiden harvinaistenkin lin-

tulajien levahdyspaikkana (Porin Lintutieteellisen yhdistyksen www-sivut 2018).

Syy hotellin valinnalle:

00
13
12
m Sijainti Hotellin palvelut Muu
Aiempi kokemus = Hinta = Tyhja

m | dhialueen palvelut = Tyd

Kuvio 3. Asiakkaiden paasyy Yyterin kylpylahotellin valinnalle

Muita syita Yyterin kylpylahotellin valinnalle nousivat tuetun lomaryhmén antamat
valinta vaihtoehdot, joista Yyteri oli asiakkaille sopivin. Eras asiakas Kirjoitti syyksi
tarjouksen PAM:in (Palvelualojen ammattiliiton) j&senille. Tiettyjen ammattiliittojen
jasenilla oli nimittain mahdollisuus saada alennusta majoitushinnoista (Yyterin kylpy-
lahotellin www-sivut 2017). Toinen asiakas valitsi Yyterin kylpyléhotellin saatuaan

lahjakortin hotellille.

Lahes puolet vastaajissa, 26 henkild, ilmoitti tehneensa varauksen soittamalla suoraan
hotelliin (Kuvio 4). Maaraan saattaa vaikuttaa Yyterin twist, johon sai helposti varattua
majoituspaketin suoraan hotellilta. Asiakkaista kolme kertoi varanneensa huoneen
séhkopostin kautta. Hotellille suotuisaa on, ettd suurin osa asiakkaista varaa majoi-

tuksensa juuri suoraan hotellilta muiden varauskanavin sijaan.

Yyterin twist on kaksi paivaa kestava lokakuussa jarjestettava rautalanka- ja surf-mu-
siikki tapahtuma. Yyterin twist on jarjestetty Yyterin kylpyléhotellilla aina vuoden
2009 ensimmaisesta tapahtumasta lahtien. Vuosi 2018 tulee olemaan tapahtuman juh-
lavuosi, kun tapahtuma jarjestetdén jo kymmenetté kertaa. (Yyterin twistin www-sivut
2018.)
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Kaytetty varauskanava:

m Puhelimitse = Tuetun lomaryhman kautta
Hotellin omilta internet-sivuilta = Muualta
m Hotellivaraussivuston kautta = Saapuminen ilman varausta

m Tydnantajani kautta m Tyhja

Kuvio 4. Asiakkaiden kayttdma varauskanava

8.2 Asiakkaiden tyytyvaisyys hotellin hinta-laatusuhteeseen

Asiakkailla on selvasti kiinnostusta heille raataloityjen lomapakettien ostamiseen. Ta-
saisesti kiinnostusta herattivat illallisen tai muun ruokailun siséltyminen hintaan (Ku-
vio 5). Huomioitavaa on, etta esimerkiksi merkkipaivéapakettiin kuuluu jo talla hetkella
illallinen seké hyvinvointikeskus Lumon hoito. Tassé asiakkaiden toivomia lisapalve-

luita:

[32]: 7 Esim. maksullinen (5€) "iltajumppa", kahvakuula, lavis, jooga

’

tms. vesijumpan rinnalle. Olisin kaivannut "kuivaa" ohjattua liikuntaa.’

[21]: "Haluan, etti pelkkd huone ja aamiainen hinta, mutta vaihtoeh-

’

tona voisi olla lisdpalvelullinen hinta. Joskus varmasti tarttuisin siihen.’

’

[42]: "Hemmottelupaketit juhlahetkiin yms.’
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Lisdpalvelu majoituspaketissa, josta asiakkaat
olisivat valmiita maksamaan:
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Kuvio 5. Lisapalvelut, joista asiakkaat olisivat valmiita maksamaan

Kysymykseen hotelliydpymisen tarkeimmista tekijoista asiakkaat saivat valita itsel-
leen yhdesté kolmeen tarkeintd tekijaé. Yli nelja viidesta valitsi tarkeimmaksi kritee-
riksi huoneen (Kuvio 6). Asiakkaat arvostavat hyvaa sankya, kodikasta sisustusta seka
siistia yleisilmettd. Mik&an muu Kkriteereista ei noussut yhté selkeasti esiin, vaan valin-
nat jakautuivat hyvin tasaisesti eri tekijoiden kesken. Esimerkiksi sijainnin olisi voinut

olettaa olevan suurempikin syy asiakkaille juuri Yyterin kylpyl&hotellin valintaan.

Muiksi tarkeiksi kriteereiksi hotellin valinnassa nousivat lapsiystavallisyys [29] seké
Yyterin Twist [19].
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Hotelliydpymisen tarkeimmat tekijat:
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Kuvio 6. Hotelliydpymisen tarkeimmat tekijat asiakkaille

8.3 Ennen hotelliin saapumista kaytetyt tiedonhakukanavat

Tietoa ja muiden asiakkaiden mielipiteitd on helposti saatavilla erilaisista medioista.
Hotellin kannalta on positiivista, ettd asiakkaista suurin osa etsi tietoa hotellista juuri
Yyterin kylpyléhotellin omilta internet-sivuilta (Kuvio 7). Hotellin henkilékunnalla on
taten mahdollista vaikuttaa asiakkaiden saamiin ennakkoajatuksiin hotellista ja sen
palveluista. Hotellin henkilokunnan on siis mahdollisuus palvella ja antaa tietoa mah-

dollisista aktiviteeteista jo ennen asiakkaan saapumista hotellille.

Sosiaalisen median tai hotellien vertailusivustojen siséltdon hotellin on haastavampi
vaikuttaa. Téallaiset mediat ovat asiakkaiden omista kokemuksista ja vertailukohteista
kiinni. On tarkead, ettd asiakkaan mielenkiinto ja positiivinen odotus saadaan sytytet-
tya jo ennen hotellille tuloa. Kun asiakkaan ensikontakti hotelliin on positiivinen, ar-
vostelee asiakas koko palvelukokemuksensa helposti onnistuneemmaksi.

[56]: ” Sos. Mediassa ja keskustelupalstoilla haukuttiin hotellia, mutta
pelkoni olivat turhat: hotelli siisti, huoneet tyylikkaat, ruoka tasaisen hy-
vaa (paitsi su 22.10 taysin ala-arvoinen paivéllinen). Kylpyla mukavan
pieni. Parasta oli rauhallisuus, kun oli vdhan muita asiakkaita joka pai-

’

kassa.’
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Tiedonhakukanavat ennen hotellille saapumista:
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Kuvio 7. Asiakkaiden kayttamaét tiedonhakukanavat ennen hotelliin saapumista

Erilaisia medioita asiakkaat seuraavat tasaisesti (Kuvio 8). Ainoastaan televisiota
useimmat asiakkaat eivét ilmoittaneet paljoa seuraavansa. Téhén saattaa olla syyné
erilaisten internetin suoratoisto palveluiden lisaantyminen viime aikoina. Vastausten
perusteella on haastavaa valita tiettyd markkinointikanavaa, johon hotellin kannattaisi

talla hetkella erityisesti panostaa.

Seuratut mediat:
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Kuvio 8. Asiakkaiden seuraamat mediat
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8.4 Asiakkaiden yleinen tyytyvaisyys Yyterin kylpylahotelliin

Asiakkaat vaikuttivat olevan yleisesti ottaen tyytyvaisia Yyterin kylpylahotelliin. Jopa
56 asiakasta 57:std suosittelisi hotellia tutuilleen (Kuvio 9). Ainoastaan yksi vastaajista
ei osannut sanoa, suosittelisiko hén hotellia vai ei. Yksikaan vastaajista ei vastannut

kysymykseen Kieltavésti.

Mahdollisuus Yyterin kylpyldhotellin suosittelusta
tutuille:

0

1

m Kylld = Ei osaa sanoa Ei

Kuvio 9. Mahdollisuus sille, etta asiakkaat suosittelevat Yyterin kylpylahotellia tu-
tuilleen

Yyterin kylpylahotellista asiakkaille tuli ensimmaisend mieleen useimmiten hiekka-
ranta, meri tai maisema (Liite 2). Hotellia kuvailtiin kodikkaaksi, monipuoliseksi ja
aidoksi. Muutaman asiakkaan mielesté hotelli oli vanhahtava. My6s Yyterin Twist na-
kyi monien mielikuvissa Yyterin kylpylahotellista; hyva fiilis, rautalanka, Yyteri
Twist. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Yyterin brandi linkittyy todella

vahvasti Yyterin kauniiseen hiekkarantaan, mereen seka upeisiin maisemiin.

Seuraaviin kysymyksiin asiakkaat vastasivat Likertin-asteikon mukaan. Numero 1
vastaa asiakkaan olevan taysin samaa mieltd vaitteen kanssa, numero 2 taas jokseenkin
samaa mieltd. Vaihtoehto 4 merkitsee vastaajan olevan véitteen kanssa jokseenkin eri-
mieltd ja numero 5 taysin erimieltd. Vastausvaihtoehto 3 ei ole samaa eika erimielta.

6 merkitsee sita, ettei asiakas valinnut mitaéan edellisisté vaihtoehdoista.
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Yhteensa 45 asiakasta piti hintaa sopivana suhteessa heiddn saamaansa lomakokemuk-
seen (Kuvio 10). Ainoastaan kaksi asiakasta koki hinnan olevan epdsopiva verrattuna

saatuun majoituspalveluun.

Varatun huoneen tai majoituspaketin
vastaaminen lomakokemukseen:

35

31
30
25
20
15
10

6
4
0
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1 2 3 4 5 6

Kuvio 10. Vastasiko majoituksen hinta asiakkaan lomakokemusta

Varauksen tekeminen koettiin helpoksi (Kuvio 11). Kaikki varauksen teon erityisen
vaikeaksi kokeneet asiakkaat olivat tehneet varauksen puhelimitse. Yksikaan varauk-
sen teon haastavaksi kokeneista ei kuitenkaan kommentoinut, mika varauksen teossa

heista tuntui vaivalloiselta.

Huoneen varauksen teon kokeminen helpoksi:

40 37
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Kuvio 11. Asiakkaan kokemus varauksen teon helppoudesta
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Vastausten perusteella asiakkaat kokivat saaneensa tarpeeksi tietoa hotellin tarjoa-
mista palveluista varaustilanteessa (Kuvio 12). Ne asiakkaat, jotka olisivat kaivanneet

lisad tietoa, olivat varanneet huoneensa puhelimitse suoraan hotellilta.

Vastaaja 51 kuului tuettuun lomaryhmddn: ~Saimme kutsukortin ja tie-

toja kirjeessd”

Sen sijaan jo hotelliin saavuttua, olisi tietoa kaivattu enemman:

[50]: "Huonekansioon voisi lisdtd mistd l6yddt kaikki (Valkamat, Pou-
kamat, Tiirat ym.)”
[20]: “Aamiasbuffetissa ei valitettavasti ollut allergia merkintdjd tuot-

1

teiden kohdalla esim. Gluteeniton, maidoton yms.’

Asiakas koki saaneensa tarpeeksi tietoa hotellin
palveluista varaustilanteessa:

30 28
25
20 17
15
10
6
5 3
. [ ] ] -
1 2 3 4 5 6

Kuvio 12. Asiakkaiden kokemus varaustilanteessa saadun informaation riittavyy-
desta

Suuri osa kertoi asiakaskokemuksensa vastanneen ennakko-odotuksia hyvin (Kuvio
13). Muutama asiakas kertoi odotuksiensa jopa ylittyneen, miké on tietysti paras mah-
dollinen lopputulos.

[27]: "oli sviitti, vaikka emme varanneet :) ”
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[21]: “vastasiko mielikuvaa, (--) Meilla ei ihan vastannut, vaan oli pa-
rempi.”

[41]: “Kiitos! Viihdyimme hyvin. Kylpyld oli sopivan kokoinen. Ja mai-
semat-aivan mahtavat.”

[28]. "Siistit pihat ja huoneet, ihana ruoka, kauniit maisemat, ystdvdlli-
nen henkilékunta.”

Vastaaja 25 sen sijaan I0ysi muutamia korjauskohtia, han kuitenkin ker-
toi olleensa tyytyviinen kokonaisuuteen: ’Huone oli poikkeuksellisen

polyinen. Aamusauna (miesten) oli haalea 7.45.”

Asiakkaan kokemus vastasi taman mielikuvaa
Yyterin kylpyldhotellista:

30
26
25
20 17
15
10 .
5 4 5
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Kuvio 13. Asiakkaiden lomakokemusten vastaaminen mielikuviin ennen hotellille
saapumista

Asiakkaista suunnilleen puolet harkitsee jakavansa lomakokemuksiaan sosiaalisessa
mediassa (Kuvio 14). 20 asiakasta ei aio pdivittad mitdan sosiaaliseen mediaan kayn-

niltaan.
Vastaajalla 38 oli ideoita hotellin internet-markkinointiin:
"Asiakaspalvelu oli tosi ystavillistd. Kiitos <3 Nettisivuilla kannattaa

olla joko 360°kuva tai video kylpylahotellin eri paikoista. Monta videoo,

kylpyldstd oma, ruokatilasta oma, hotellihuoneista myos omansa.”
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Lomakuvien ja -kokemusten jakaminen
sosiaalisessa mediassa:

25
20
20
15 13
10 9 9
5 -
B :
0 |
1 2 3 - 5 6

Kuvio 14. Asiakkaiden péaatokset lomakuvien- ja/tai kokemusten jakamisesta sosiaa-
lisessa mediassa

(Kuviossa 15) Sarja 1 merkitsee asiakkaan seuraavan jotakin matkailuaiheista blogia,
Sarja 2 sen sijaan merkitsee asiakkaan lukevan matkailuaiheisia artikkeleita lehdista.
Vastausten perusteella asiakkaat saa siis paremmin kiinni perinteisestd mediasta yksit-

téisten blogien sijaan.

Vertailukaavio asiakkaiden kiinnostuksesta
matkailuaiheisiin blogeihin ja lehtiartikkeleihin:
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Kuvio 15. Asiakkaiden kiinnostus matkailuaiheisiin blogeihin verrattuna saman ai-
heen lehtiartikkeleihin
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Vastausten perusteella on todenndkdistd, ettd suuri osa asiakkaista tulee majoittumaan
hotelliin uudelleen (Kuvio 16). Td&ma on positiivista hotellille, silla pidemmat asiakas-

suhteet ovat usein muita kannattavampia.

Todennakoisyys asiakkaan paluulle Yyterin
kylpyldhotelliin:

25 23
20 19
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Kuvio 16. Todenndkoisyys asiakkaiden paluulle Yyterin kylpylahotellille

8.5 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja sen johtopaatokset

Tutkimuksesta saatujen vastausten perustella voidaan siis todeta asiakkaiden olevan
tyytyvaisiad Yyterin kylpylahotellin palveluihin. Asiakkaat tulevat Yyterin kylpylého-
telliin vapaa-ajan viettoon. Tarkeita kriteereitd hotellin valinnalle ovat erilaiset hotel-
lissa jarjestettavat tapahtumat, hyva kokemus edellisesta majoittumisesta tai mielen-
kiinto hotellia kohtaan. Erityisen tarkeaa asiakkaille hotelliydpymisessa ovat hyvét
huoneet, myds hyvalla sijainnilla on merkitystd. Ensimmaiset asiat, jotka asiakkaille
Yyterin kylpylahotellista tulevat mieleen ovat meri, ranta ja maisemat. Yyterin kylpy-
l&hotelli erottuukin muista hotelleista Suomessa juuri ainutlaatuisen merenrantasijain-

tinsa avulla.

Asiakkaat varaavat huoneensa péaasaantoisesti suoraan hotellista. Varauksen teon he
kokevat helpoksi. He my®ds etsivat tietoa hotellista ennen saapumistaan suoraan hotel-
lin omilta internet-sivuilta. Hotellin kannalta tdma on hyvé, silla talléin hotelli voi vai-
kuttaa positiivisesti asiakkaan mielikuvaan hotellista jo ennen tdmén saapumista. Ho-

tellin internet-sivuilta kaivattaisiin hieman enemman visuaalisuutta esimerkiksi 360°
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kuvien tai videoiden avulla. Kuvien avulla asiakkaat saisivat paremman kasityksen

hotellin tiloista jo ennen saapumistaan.

Sosiaalinen media on iso osa monen ihmisen eldmaa ja tiedonhakua. Ihmiset jakavat
mielellddn lomakokemuksiaan, mikéli se saa heidat ndyttdmaan hyvélta seuraajiensa
silmissé (Hilliaho & Puoltaival 2015, 58). Ihmiset ovat kiinnostuneita muiden asiak-
kaiden kokemuksista. Mahdollisesti Yyterin kylpylahotellin kotisivuille voisi linkittaa
esimerkiksi Instagramin, jolloin hotellin kotisivuilla kdvijat voisivat inspiroitua mui-
den asiakkaiden lomakokemuksista ja aidoista lomakuvista. Asiakkaat tuntevat olonsa
tarkedksi saadessaan olla osana hotellin markkinointia ja kehitysta (Hilliaho & Puol-
taival 2015,89). Hotellin oman markkinoinnin tueksi pitéisi saada asiakkaat innostu-
maan jakamaan lomakuviaan ja kokemuksiaan enemmaénkin sosiaalisessa mediassa.
Asiakkaat, jotka saadaan téllaisen omilta tutuilta tulleen myonteisen palautteen avulla,
kokevat lomansa muita positiivisemmaksi (Gerdt & Korkiakoski 2016, 19).

Parhaiten majoittumiaan saapuvat asiakkaat tavoitetaan tutkimuksen perusteella siis
hotellin omilta internet sivuilta. Erilaisia medioita asiakkaat seuraavat tasaisen vahan.
Esimerkiksi matkailuaiheisia blogeja eivét asiakkaat seuraa kovinkaan aktiivisesti.
Koska asiakkaat tulevat eripuolilta Suomea, on paikallis- tai valtakunnallisissakin leh-
dissa markkinointi haastavaa. Asiakkaista yli puolet ilmoitti hakeneensa tietoa suoraan
hotellin internet-sivuilta, eli niihin kannattaa tutkimuksen perusteella panostaa mah-

dollisimman paljon.

Selvésti suurin osa asiakkaista palaisi Yyterin kylpylahotellin uudelleen, osa vastan-
neista olikin jo majoittunut hotellilla jo aiemmin. Kaikki asiakkaat voisivat suositella
Yyterin kylpylahotellia tutuilleen. Tutkimuksen tulokset ovat siis Yyterin kylpylaho-
tellin kannalta hyvinkin positiivisia.
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9 TUTKIMUSTULOSTEN LUOTETTAVUUS JA
YLEISTETTAVYYS

Tutkimuksen on oltava luotettava ja helposti hyédynnettava, jotta sitd voidaan jatkossa
kayttadd yhtena tyokaluna hotellin kehittdmisessa. Tutkimuksen teoria on kaytannonla-
heisté ja sen l&hteet ovat tuoreita. Pienehkostd vastausmaarasta huolimatta kyselyyn
saatiin konkreettisia kehitysehdotuksia hotellin jatkoa ajatellen.

Tutkimuksesta saatavat tulokset hyodyttavét varmasti hotellia. Mikéli esiin nousee hy-
vid, toteutettavissa olevia ideoita, niiden kayttda varmasti harkitaan. Onhan asiakas-
tyytyvaisyys palvelualalla erittdin tarkead, jotta asiakkaat saadaan palaamaan uudel-
leen. Tyytyvadiset vakioasiakkaat ovat kaikille yrityksille aivan erityisen tarkeita. Ta-
voitteena oli tehda opinndytetydsta mahdollisimman kaytannon laheinen ja siten hel-

posti hyddynnettava.

Tutkimukseen ei liity salassapito kysymyksid, silld tavoitteena on tutkia asiakastyyty-
vaisyytta yleisesti ja vaikka tutkimuskohteenani on nimenomaan Yyterin kylpylaho-
tellin asiakkaat, voidaan teoriaa hyodyntéa useimpiin hotelleihin. Mitaén vaitiolovel-
vollisuuden rikkovaa ei tdssa opinnaytetyossa julkaista, vaan kyseessé on asiakkaiden

yleinen tyytyvaisyys hotelliin.

Tutkimuksen luotettavuutta véhentaa pienehkd vastausméaara. Vastaukset saatiin 57:1ta
majoitusasiakkaalta tavoitellun sadan vastauksen sijaan. Vastaajat olivat jakautuneet
kuitenkin laajasti eriasiakaskuntiin. Vastauksia saatiin niin tapahtuman vuoksi majoit-
tuvilta, tuettuihin lomaryhmiin kuuluvilta kuin itsendisesti majoittumisensa varan-
neilta lomailijoilta. Vastaajiin kuului niin perheitd, pariskuntia kuin yksin matkaa-

viakin.

Viimeisessa tutkimuksen osassa ongelmaksi muodostui se, etteivat kaikki asiakkaat
ymmartaneet likertin asteikon merkityksiad ohjeistuksesta huolimatta. Monen asiak-
kaan mielesta olisi ollut selkedmpad, mikali numero 1 olisi merkinnyt negatiivista vas-
tausta ja numero 5 sen sijaan olisi ollut positiivinen, tassé tutkimuksessa asia oli toisin

péin. Vastaukset eivét siis ole taysin paikkaansa pitavia.
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Tutkimuksen luotettavuutta lisad se, ettd kaikki vastaukset annettiin anonyymisti. Asi-
akkaiden henkilollisyytta ei voi paatella mistadn. Taméa varmasti osaltaan auttoi asiak-

kaita antamaan kaunistelematonta ja aitoa palautetta.

Tutkimukseen kaytetyt lahteet ovat pd&osin hyvin tuoreita. Tavoitteena oli I0ytad mah-
dollisimman ajantasaista tietoa asiakastyytyvéisyydestd. Suurin osa l&hteista on otettu
painetusta kirjallisuudesta. Internet-sivuja on kéytetty tukemaan painettua lahteistoa,
sekd tuomaan mahdollisimman uutta tietoa majoitusalan eri trendeistd. Tassé tutki-
muksessa on kaytetty luonnollisesti paljon Yyterin kylpyléhotellin omia internet-si-
vuja. Tyossad on kaytetty paljon aikaa juuri hyvien kirjalahteiden l16ytdmiseen.

10 POHDINTA

Vastauksia tutkimukseen saatiin valitettavasti toivottua vahemmaén lokakuun 2017 ai-
kana. 57 vastausta erilaisilta asiakkailta antaa kuitenkin kiinnostavan pohjan tutkimuk-
selle. Vastaajilta saatiin hyvid ideoita tulevaisuutta ajatellen. Ne asiakkaat, jotka kyse-
lyyn vastasivat, kéayttivéat siihen selkeésti aikaa. Vastaukset eivét kovin paljoa eronneet

toisistaan. Asiakkaat ovat yleisesti tyytyvaisid Yyterin Kylpyléhotellin palveluihin.

Tavoitteena oli jakaa lomaketta lokakuun 2017 ajan, jolloin tavoitellun vastausmaaréan
(100) saamisen tulisi onnistua. Tutkimuksen ajankohdaksi tuli lokakuu, silla teo-
riapohjan kirjoittamiseen kului odotettua enemman aikaa. Lokakuu oli kuitenkin oi-
kein hyvé aika tutkimukselle, silld Yyterin kylpylahotellissa on riittdvasti asiakkaita
my0s silloin. Lisaksi lokakuussa on erilaisia tapahtumia, kuten vuotuinen Yyterin
twist, joka tekee perusjoukosta entista kattavamman. Myo6s syyslomat osuvat loka-
kuulle, miké liséé lapsiperheiden méaraa hotellissa ja samalla tutkimuksen luotetta-
vuutta. Kesaisin on suurin sesonki, jolloin suurin osa asiakkaista on nimenomaan lap-

siperheitd, on siis erityisen tarkedd saada vastauksia myos heiltéa.

Teoriaosuuteen 16ytyi paljon kattavasti uusiakin lahteitd asiakastyytyvaisyytta ajatel-

len. Jokaisen yrityksen ja tyontekijan on térkeda kiinnittaa aivan erityistd huomiota
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asiakastyytyvaisyyteen luodakseen pitkéikaisié asiakassuhteita. Nykyaikana asiakkai-
den on helppoa etsid tietoa ja jakaa omia asiakaskokemuksiaan sosiaalisessa mediassa,
joten on tarkeé&é saada asiakkaat tuntemaan olonsa tyytyvaiseksi. Tyytyvéiset asiak-
kaat saavat tuttavansakin kiinnostumaan vierailemastaan kohteesta. Asiakastyytyvai-
syyden teorian lukeminen on varmasti hyodyllista kaikille asiakaspalvelualalla ty6s-
kenteleville.

Tutkimuslomakkeen rakentaminen kévi helposti hyvan teoria pohjan ansiosta. Muuta-
malta vastaajalta tuli kommenttia likertin asteikosta, jossa tdssé lomakkeessa numero
yksi vastasi vastaajan olevan tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa ja numero viisi
tdman olevan taysin erimieltd. Osa vastaajista oli sitd mieltd, etta asteikko olisi ollut
loogisempi toisin pain. Kiitosta sen sijaan tuli tutkimuksen kysymyksistd, jotka eivat
olleet samoja kuin useimmissa asiakastyytyvaisyys kyselyissd. Vastaaja 21: ” Kysely
oli kiva, positiivinen ja kysymykset hyvin mietitty = ei ihan peruskauraa.” Mikaéli ky-
sely tehtaisiin uudelleen, kaannettaisiin asteikko luultavasti toisin pain selvyyden
vuoksi. Tutkimuksen aikana huomasi selvésti kuinka tarke&é on, ettd itse tutkimuslo-

make on yksiselitteinen, tarpeeksi lyhyt, kiinnostava ja selkea.

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan hyvin opettava. Teoria osuuden Kirjoit-
taminen oli mielenkiintoista, kun tutkittava asia oli itsed kiinnostavaa ja kaytannon
ldheistd. My0s se, ettd koko tyon kohde, eli asiakastyytyvaisyys Yyterin kylpylahotel-
lissa, oli itselle tarkeé ja l&heinen aihe, auttoi tyon valmiiksi saamisessa.

Hotellin lisaksi tutkimuksesta tulee olemaan hydtya myds sen tekijalle koulutusta ja
ammattitaitoa ajatellen. Tutkimuksen tekeminen ja teorian Kirjoittaminen auttavat ke-
hittdmaan asiakaspalveluosaamista ja -taitoja. Kirjoitetusta teoriasta seka tehdysta tut-

kimuksesta saadaan uusia nakokulmia ja toimintatapoja tulevaisuuteen.
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Tutkimuksessa kadytetty lomake.
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Hyva asiakas,

tama on asiakastyytyvaisyyskysely Yyterin
kylpylahotellissa majoittuville asiakkaille, jota teen
osana restonomi-opintojani. Tutkimuksen avulla
saadaan arvokasta tietoa tulevien
asiakaskokemusten kehittamiseen.

Kiitos jo etukédteen vastauksistanne!
Anna Tala
anna.tala@student.samk.fi

Satakunnan ammattikorkeakoulu

khkkhkkhkkhkkkk

Lomanne ajankohta:

lkdnne:
alle25 26-40 41-60 yli61
Majoittumisenne syy:

Itsevarattu lomamatka

Jokin tapahtuma (kuten Yyteri twist)
Kuulun tuettuun lomaryhmaan

Tyb tai tydomatka

Muu, mika?

LI T I O I O

Miksi valitsitte juuri Yyterin kylpyldhotellin?
(valitse 1)

Sijainti
Palvelut (tapahtuma, kylpyla,
hyvinvointikeskus Lumon palvelut tms.)
Lahialueen muut palvelut (Huikee, Golf,
luontokohteet)

Kokemus (mina tai ystavani on ollut taalla
aiemminkin)
Hinta

Tyo

Muu syy, mika?

(]

]

Mistd varasitte huoneenne?

Puhelimitse
Hotellin omilta intemet-sivuilta
Saavuin ilman varausta

(S

Hotellivaraussivuston kautta (Hotels.com,
Booking.com tms.)

Tuetun lomaryhman kautta

Tyonantajani kautta

Muualta, mista?

(I R

Olisitteko valmis maksamaan lisdpalvelusta
majoituspaketissa, johon kuuluisi:

En haluaisi maksaa lisapalvelusta

Jokin hyvinvointikeskus Lumon palvelu
llallinen (tai muu ruokailu)

Hotellilla jarjestettavia liikuntapalveluita
Paasylippu (Huikeeseen, teatteriin tms.)
Kuljetuksia (Pori-Yyteri-Pori)

Muu, mika?

I I I B By

Mika teille on hotelliyopymisessa tarkeinta?
(valitse korkeintaan 3)

C Huone (hyva sanky, sisustus, yleinen
iime)

Asiakaspalvelu (sen helppo saatavuus ja
nopeus, ystavallisyys)

Aamiainen

Kylpyla ja kuntosali

Saatavilla olevat lisapalvelut
(Hyvinvointikeskus Lumon palvelut,
huonepalvelu, ravintola)

Hotellilla saatavissa olevat viihdepalvelut
(tanssit, karaoke, allasjumppa tms.)
Varauksen teon helppous

Hinta
Sijainti
Muu, mika?

(] (SR 1

I T I I




Haitteko tietoa Yyterin kylpylahotellista ennen
saapumistasi?

En hakenut tietoa ennen saapumistani
Hotellin omilta internet-sivuilta
Sosiaalisesta mediasta (Facebook)
Internetin keskustelupalstoilta
Google-haulla

Joltakin hotellien vertailusivustolta
(hotels.com, trivago, momondo tms.)
Joltain muulta internet-sivustolta
Muualta, mista?

Mita seuraavista medioista seuraatte?

Valtakunnalliset sanomalehdet

Paikalliset sanomalehdet
Aikakausilehdet

Verkkolehdet

Radio

Sosiaalinen media (Facebook, Instagram,
Twitter tms.)

Televisio

Muu, mika?

Suosittelisitteko Yyterin kylpylahotellia
tutuillesi?

Kylla
En

Miksi ette?

Kirjoita tahan yksi sana, mika teille tulee
ensimmaisena Yyterin kylpyldhotellista
mieleen:

Valitse seuraavista eniten itsednne kuvaava
vaihtoehto: (1=tdysin samaa mielts,
2=jokseenkin samaa mieltd, 3=ei samaa eiké
erimieltd, 4=jokseenkin erimieltd, 5=taysin
erimieltd)

Varaamani huoneen tai majoituspaketin hinta
vastasi lomakokemustani

1 2 3 4 5
Huoneen varauksen teko oli helppoa
1 2 3 4 5

Sain tarvitsemani tiedot (huonehintaan
kuuluvista tai mahdollisista lisapalveluista)
varaustilanteessa

1 2 3 4 5

Asiakaskokemukseni vastasi mielikuvaani
Yyterin kylpylahotellista

1 2 3 4 5

Aion jakaa lomakuviani tai -kokemuksiani
Yyterista sosiaalisessa mediassa

1 2 3 4 5
Seuraan aktiivisesti jotakin matkailublogia
1 2 3 4 5

Luen usein lehdista matkailuaiheisia
artikkeleita

1 2 3 4 5

Yovyn todennakodisesti Yyterin
kylpylahotelissa tulevaisuudessakin

1 2 3 4 5

Tahan voitte jattaa vapaan kommentin
lomaanne tai tahan kyselyyn liittyen:

Iso kiitos avustanne!
Palautattehan lomakkeen vastaanottoon.
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Asiakkaille Yyterin kylpyl&hotellista mieleen tuleva sana.

[1] Yyteri twist

[2] Maisema

[3] Upeat maisemat
[5] Hiekka

[6] "Varvashiekka"
[7] Helppo

[8] Hieno sijainti

[9] Meri

[10] Vesi

[11] Meri

[12] Vanha

[14] Tunkkainen haju
[15] Yyteri twist

[16] Hiekkaranta
[17] Beach Boys

[18] Hiekka

[19] Rautalanka

[20] Pysdhtyneisyys
[21] Hiekkaranta
[22] Hiekkaranta
[23] Ystéviillisyys
[24] Hyvid fiilis

[25] Dyynit

[26] Viihtyisé

[28] Hyvd RUOKA, ranta, luonto
[29] Kotoisa

[30] Kaunis ranta
[31] Hyvd, hiekkaranta, simpukka
[32] Ranta

[34] Hiekkaranta
[35] Perheille sopiva
[36] Aito

[37] Monipuolinen
[38] Lepo

[39] Hiekkaranta
[40] Meri

[41] Kodikas

[42] Mukava

[43] Hiekkaranta
[44] Meri

[46] Aamiainen

[47] Hyvd palvelu ja ruoka
[48] Hiekkaranta
[49] Hiekkarannat
[50] Meren ranta
[51] Hiekkadyynit + ranta



[52] Hiekkaranta
[53] ok

[54] Ranta

[55] Hiekkaranta
[56] Siisti

[57] Maisema
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Tutkimuksesta saadut avoimet kommentit.

[3] Muutamasta asiasta piti soittaa respaan. -hiusten kuivaajaa ei ollut -sunnuntaina saunan
ovi oli aamulla lukossa. Eiké huoneisiin kuulu endd puhelin, jolla voi soittaa asiansa vastaan-
ottoon, kun piti aina kéyttédd omaa puhelinta tai Idhted kdymddn respassa.

[5] Ihan mukava reissu. Véhdn hidas palvelu. Pyytdmdni tyyny tuotiin y6lld klo 23.30!

[6] Kesdilld olisi tietysti mahdollisuus olla rannalla lekottelemassa ja uimassa. Olemme tyyty-
vdisid joka tapauksessa. Hyvd ruoka, hyvd palvelu. Kiitos paljon kaikesta.

[10] Olen asioinut monesti Yyterissd. Lapsen-lasten kanssa kylpyldn puolella ja muutenkin jos-
kus aiemmin kéynyt katsomassa esiintyjié seké tanssimassa.

[12] Yleistd siisteys tasoa voisi hieman parantaa. Saunan kiukaaseen véhdén lisdd tehoa. Ul-
koallas ei ollut kdytdssd. Kylppdristd puuttui lattian kuivain. Sohvan takaa ei ole siivottu pit-
kéén aikaan. Musapuoli oli ok.

[13] Kiva loma oli. Esiintyjét loistavia! Hyvdd jatkoa opiskeluusi!

[15] Hyvd ettd teiltd I16ytyy eldinhuoneita!

[16] Henkilbkunta ystdvdllistd ja mukavaa!

[19] Olisi aika pdivittdd hotelli

[21] Useissa kyselyissd 1=eri mieltd, 5=samaa mieltd, siksi vastasin ensin vdérin, vaikka tie-
tysti oma virhe, ohjeistus oli kuten piti. -neljés arviointi kohde, vastasiko mielikuvaa, ei pel-
késtddn kerro mitécéin. Meillé ei ihan vastannut, vaan oli parempi. Helposti voisi tulkita nega-
tiivisesti. -Lisdsin pariin kohtaan kommentit. Pahoittelut niiden "negatiivisuudesta". Kysely oli

kiva, positiivinen ja kysymykset hyvin mietitty = ei ihan peruskausraa. Hyvdd jatkoa! :)

[22] Aamiasbuffetissa ei valitettavasti ollut allergia merkintéjé tuotteiden kohdalla esim. Glu-
teeniton, maidoton yms.

[25] Huone oli poikkeuksellisen pélyinen. Aamusauna (miesten) oli haalea 7.45.
[27] Viherkasvit luo viihtyisyyttd :)
[28] Siistit pihat ja huoneet, ihana ruoka, kauniit maisemat, ystdvdllinen henkilékunta.

[29] Kylpyld voisi olla aamuisin suljettuna mieluummin 9-10. Nykyinen 10-11 on tosi huono
kun ei ehdi ennen IGhtdéd uimaan kuin 45min...

[31] Kylpyldssd liian vihén lokerikkoja, tavaroille hyllyjé. Naisten puolella liian vihén suih-
kuja. Hiekkaa joka paikassa huoneessa -> voisi imuroida paremmin. Viemdriongelma pilasi
lomatunnelmaa.



[32] Esim. maksullinen (5€) "iltajumppa", kahvakuula, lavis, jooga tms. vesijumpan rinnalle.
Olisin kaivannut "kuivaa" ohjattua liikuntaa.

[34] Mummon ja vaarin kolme koulutyttéd vaikuttivat tyytyvdisiltd.
[38] Asiakaspalvelu oli tosi ystdvdllistd. Kiitos <3 Nettisivuilla kannattaa olla joko 360° kuva
tai video kylpyléhotellin eri paikoista. Monta videoo, kylpylédstd oma, ruokatilasta oma, ho-

tellihuoneista myés omansa.

[40] Ala carte hampurilais-annos maistui vanhalle rasvalle/éljylle. SPA:ssa 2 vesihierontapis-
tettd ei toiminut koko aikana. Henkil6kunnan palvelu ystéviillistd.

[41] Kiitos! Viihdyimme hyvin. Kylpyld oli sopivan kokoinen. Ja maisemat-aivan mahtavat.

[42] Ainoa miinus: dénet kantautuvat toisista huoneista ja kaikua on jonkin verran. Kokonai-
suudessaan miellyttévd ja viihtyisé paikka. Erityiskiitos siisteydestd.

[43] Huoneessa oli kylmd, koska ikkunan vdilistd veti. Ikkunaa ei saanut kiinni. (Siivooja toi
ikkuna-avaimen<-ei saanut kiinni ja liséldmmittimen.) Asiakaspalvelu oli erinomaista. Vas-
taanottoporukka ovat oikein Iimminhenkisid, kiitos heille. Ala carte annokset olivat mauk-
kaita.

[44] Saunat oli liian kuumat

[45] Luulin kylpyléosastoa isommaksi.

[49] Huonekansioon voisi lisdtd mistd 16yddt kaikki (Valkamat, Poukamat, Tiirat ym.)
[50] Seindkello olisi mukava. Kenkdlusikka puuttuu.

[51] Liukumdki/monitoimialtaassa kylmdd vettd. Naisten sauna liian kuuma. lllan seisovan
poyddn ruoka hyvdd.

[54] Upea luonto! Hotellin yleisilme on kulahtanut. Vaatisi pdivitystd, varsinkin portaat, véri-
tys on todella ankea.

[55] Sos. Mediassa ja keskustelupalstoilla haukuttiin hotellia, mutta pelkoni olivat turhat: ho-
telli siisti, huoneet tyylikkddt, ruoka tasaisen hyvdd (paitsi su 22.10 tdysin ala-arvoinen pdi-
vdllinen). Kylpyld mukavan pieni. Parasta oli rauhallisuus, kun oli vihén muita asiakkaita joka
paikassa. Koirahuone 3. Krs:ssa oli hankala kun koira vanha ja piti viedé pissille 2 tunnin vé-
lein. Asukkaat voisi majoittaa hiljaisena aikana vain joka toiseen huoneeseen, ndin jdisi tyhjé
huone "dénieristeesi".

[56] Hyvd ruoka.



