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1 Johdanto

Palvelu ja ldhinna palveluiden vahentiminen on tullut ajankohtaiseksi kysymykseksi
jatkuvien yt-neuvotteluiden aikakautena. My6s hotellitoiminnassa vihennetdan henki-
l6kuntaa ja automatisoidaan palveluita. Muuttuva toimintaympirist6 vaikuttaa paljon
tyontekijoiden toimintaan ja monesti lopullista ty6tulosta on mahdotonta ennustaa etu-
kateen. Tyon oikean tuloksen saavuttamiseksi tehddan suunnitelmia ja aikatauluja, mut-
ta lopputulos on monen tekijan yhteissumma, johon ei yksittiinen thminen valttimatta

pysty vaikuttamaan kovin paljon.

Tissd opinndytetyossi oli tarkoituksena tehda asiakastyytyviisyystutkimus pienelle Hel-
singissa sijaitsevalle hotellille X. Hotelli aloitti toimintansa padkaupunkiseudulla vuoden
2013 syksylla ja tutkimuksen tarkoituksena oli keritd tietoa asiakkaiden palveluun liitty-
visti toiveista seka kehittdd hotellin toimintoja ndiden pohjalta. Tutkimukseen otettiin
mukaan kaikki loka-joulukuussa hotellissa majoittuneet asiakkaat, joita oli yhteensa 141
kappaletta. Hotelli X tarjoaa tilld hetkelld vain huonemajoitusta ja henkilokuntaa on
paikalla rajoitettuina aikoina. Hotellin toiminta perustuu pitkalti itsepalvelukonseptiin ja

tutkimuksessa haluttiin selvittdd onko kyseinen konsepti kannattava.

Tutkimus toteutettiin kayttamalld Webropol -kyselylomaketta, joka lihetettiin sihko-
postilla hotellissa majoittuneille asiakkaille. Monien eri tekijoiden takia ldhetettyyn kyse-
lyyn saatiin vain 17 vastausta. Opinnaytetyon kirjoittajat tekivat kaikkensa keritakseen
vastauksia, mutta tulosta ei saatu parannettua useista yrityksista huolimatta. Monet toi-
mintaympariston muutokset vaikeuttivat muutenkin timin tyon toteuttamista. Hotel-
lissa tehtiin muun muassa omistajan ja henkil6kunnan vaihdos, ja uusi omistaja ei ha-
lunnut osallistua opinnaytetyohon. Koska opinnaytetyon tietoperusta oli jo rakennettu,
paitettiin tyo toteuttaa jo olemassa olleella tekstilld lisdten mukaan muuttuvan yhteis-
kunnan vaikutuksen kasiteltyihin aiheisiin. Asiakastyytyviisyyskyselyn vastaukset on
kasitelty lyhyesti opinndytety0ssd, mutta vahdisen vastausprosentin vuoksi niiden mer-
kitysta ei ole analysoitu laajemmin. Koska alkuperiinen idea asiakastyytyviisyystutki-
muksesta el toteutunut toivotunlailla, opinnaytetyosta tuli hotellialan muuttuvaa toimin-

taympiristod ja haasteita kuvaava tapaustutkimus.



Tietoperustassa perchdytidn asiakaskisitteeseen ja asiakkuuden rakentumiseen, palve-
luun ja palvelun laatuun hotellialalla. Lisiksi opinnaytetyossa kisitellidn asiakastyytyvii-
syyttd ja sithen vaikuttavia tekijoitd sekd palvelun ja laadun vaikutusta asiakastyytyvii-
syyteen. Koko tyon lapi on pyritty katsomaan osa-alueita muutosten nakokulmasta, silla
hotellialalla tapahtuu paljon seka asiakkaisiin ettd tyontekijoihin vaikuttavia asioita. Ho-
tellialalla erikoistuminen tiettyihin asiakasryhmiin ja konsepteihin vaatii paljon tasmallis-
ta suunnittelukykya. Hotellien toimintaan vaikuttaa niin taloudellinen tilanne, kilpailijat
kuin asiakkaiden tyytyviisyyskin. Tyontekijit tekevit t6itd alalla, jossa tyotehtivien au-
tomatisointi on yleistymissa ja jonka johdosta henkilokuntaa vihennetiin jatkuvasti.
Samalla vaatimukset palvelutasosta ja asiakkaiden toiveiden toteuttamisesta kasvavat.
Opinniytetyossa on keskitytty alan muuttuviin olosuhteisiin. Lisaksi tyossa esitelladn
aithealueisiin liittyvid esimerkkeja, jotka kuvailevat laajasti eri hotellien ja hotelliketjujen
toimia muuttuvassa toimintaymparistossa. Omakohtaisia kokemuksia on pyritty hyo-

dyntimain opinnaytetyGssa.



2 Asiakas ja asiakkuus hotellialalla

Palvelualan yritykselld on oltava asiakkaita parjatakseen jatkuvasti muuttuvilla markki-
noilla. Uuden hotellin on erittdin kallista ja aikaa vievad hankkia itselleen kannattava
asiakaspohja. Sithen tarvitaan paljon markkinointia ja suosittelua henkil6lta toiselle.
Monesti kuulee puhuttavan, ettd asiakas on kuningas ja asiakas on aina oikeassa. Tama
kertoo asiakaslahtOisesti ajattelusta, jonka mukaan pyritadn tarjoamaan ostajal-
le/palvelun hankkijalle odotusten ylittivai tai vihintddn sen tdyttivad palvelua. Seuraa-
vissa kappaleissa kerrotaan asiakkuuden elinkaaresta ja asiakaslihtoisyydesta seké hotel-

lialan asiakkaisiin liittyvista muutoksista.

2.1 Maaritelmat kisitteille

Asiakkaalla tarkoitetaan usein henkil6a tai yritystd, joka ostaa palvelun tai tuotteen (Se-
lin & Selin 2013, 15). Asiakas-kisitettd voi tarkastella myos laajemmin asiakastyytyvai-
syyden kannalta. Silloin asiakas ei ole vain se, joka on ostanut, vaan asiakkaaksi mielle-
tadn jokainen, joka on ollut kontaktissa yrityksen kanssa. Tastd niakokulmasta kisittee-
seen siséltyy niiden lisaksi, jotka ovat ostaneet, my06s ne, jotka ovat potentiaalisia asiak-

kaita ja ovat olleet kontaktissa yritykseen. (Rope & Péllinen 1994, 27.)

Kisite kattaa yhtildisesti yrityksen palveluihin vilillisessd kontaktissa olleet asiakkaat.
Asiakassuhdetta eiki vilitontd henkilokontaktia yritykseen tissd méaritelmassi edellyte-
td. On huomioitava, ettd aina henkilon ollessa kontaktissa jonkin yrityksen osan kanssa,
syntyy yrityksen ja henkilon vilille kontaktipinta. (Rope & Pollinen 1994, 27.) Gron-
roos (2009, 63) toteaa, ettd asiakkaan pitdisi kokea palveluntarjoajan olevan valmis aut-
tamaan ja tukemaan hintid, vaikka ostoja el tehtiisi. Suhteen muodostuttua asiakas on
koko ajan asiakas eli hinti tulee kohdella niin huolimatta siitd, ostaako hin tiettynd het-

kena vai ei.

Komppula ja Boxberg (2002, 67-68) lisaavat tuotteen loppukayttijan olevan varsinai-
nen asiakas. Kun tilaus tulee vilittdjien kautta, on loppukiyttijan tarpeita ja toiveita
vaikea selvittdd. Tuotteella voi olla samanaikaisesti maksava asiakas ja kuluttava asiakas.

Palveluntarjoajan haasteena on pitid molemmat tyytyviisina, vaikka ndiden tarpeet saat-



tavat olla hyvinkin erilaiset. Kaikki ostajapuolen henkil6t, kuten ostajat, kayttajit ja vi-
ralliset paitoksentekijit, muodostavat yhdessa ostoryhman. Jokainen suhteessa mukana
oleva henkil6 on tirked. (Gronroos 1998, 262.) Lecklin (2006, 79) puolestaan toteaa

asiakkaan olevan laadun lopullinen arviomies.

Asiakkaat jaetaan ulkoisiin ja siséisiin asiakkaisiin. Ulkoisella tarkoitetaan yrityksen ul-
kopuolista joko vilitonta tai vilillista asiakasta. Ulkoinen asiakas on toiminnan lopulli-
nen rahoittaja. Sisdinen asiakas on yrityksessa tai organisaatiossa toimiva henkil6. Yksi
thminen, osasto tai tiimi tuottaa tuotteen tai palvelun, joka luovutetaan seuraavalle k-
sittelijalle. Tdhdn prosessiin osallistuvat sisdiset asiakkaat eivit valttimittd tapaa kos-

kaan lopullista asiakasta. (Lecklin 2006, 80-81.)

Jokainen palveluorganisaatio on tdynni sisiisid palvelutoimintoja, joiden asiakkaita on
palveltava yhtid hyvin kuin ulkoisia laadun siilyttaimiseksi (Gronroos 1998, 255-256).
Yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tunnistamalla asiakasrakenteensa (kuvio
1). Yritys voi myydé tuotteensa jalleenmyyjalle, joka puolestaan myy ne loppukayttajalle.
Asiakasrakenteeseen kuuluvat my6s sidosryhmat. Tama ryhma unohtuu helposti, silld
usein sidosryhmat eivit osta yritykseltd. Ne saattavat kuitenkin edesauttaa myyntitapah-
tumaa tai estdd sen tapahtumisen. Sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi asiantuntijat, vi-
ranomaiset ja lehdist6. Naitd ryhmia on yleensi niin paljon, etta kaikkien mielipiteitd on
mahdotonta huomioida. Taman vuoksi yrityksen tulee selvittaa itselleen tarkeimmat

sidosryhmit ja keskittyd niihin. (Selin & Selin 2005, 17-18.)

Jalleenmyyja

Asiakas

(loppu
Kayttaja)

Kuvio 1. Asiakasrakenne Selin & Selin 2005 mukaan



Asiakkuus — termin voi ajatella muodostuvan sanoista asiakas ja kumppanuus. Asiakas
nihdiin palveluntarjoajan kumppanina ja asiakassuhde molempia osapuolia hyodytta-
vind mahdollisuutena. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 12.) Asiakkuudessa on
kyse vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan valilld. Lahtokohtana on arvon tuotta-
minen. Asiakas puolestaan tuottaa arvoa yritykselle esimerkiksi suosittelemalla heita.
Asiakkuus on molemminpuolista vaihdantaa, jossa molemmat osapuolet hy6tyvit.

(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 125.)

Asiakas on seki kuluttaja ettd osa palveluntuottamisen prosessia. Se kuinka paljon ja
milld tavoin asiakas on osallistunut palveluprosessiin, sekd mitd ongelmia ja tyytyvai-
syyden aiheita on kohdattu, muodostaa osan lopullisesta palvelutuotteesta. (Normann
1991, 79.) Asiakkaan ja palveluntuottajan suhdetta kuvataan tasaveroiseksi yhteis-
tyosuhteeksi. Tdssd suhteessa on oletuksena, etta asiakas maarittelee yhd enemman
omat tavoitteensa palvelutilanteessa (Alakoski, Horkk6é & Lappalainen 1998, 13). Voi-
daan ajatella, ettd asiakkuudessa myyjin ja ostajan roolit haviavit (Rautiainen & Siisko-

nen 2001, 89).

2.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaaren avulla kuvataan asiakassuhteen pituutta ja arvoa sen osapuolil-
le. Asiakkaalle tuotetaan arvoa vuorovaikutuksen aikana. Tami vuorovaikutus muuttuu
asiakkuuden elinkaaren aikana suhteen kehittyessa ja syvetessa ajan myotd. Edellytys

pitkdaikaiselle asiakassuhteelle on, ettd asiakas kokee saavansa jatkuvaa arvoa asiakkuu-
destaan. Lisiksi suhteen tulee olla kannattavaa myos yritykselle. (Korkeamiki ym. 2002,

138-139.)

Asiakkuuden elinkaaren vaiheet (kuvio 2) ovat: hankinta, haltuunotto, kehittiminen ja
sailyttiminen. Yrityksen tulisi tunnistaa ja ymmartaéd asiakkaan tarpeet elinkaaren eri
vaiheissa. Silloin yritys pystyy ennakoimaan asiakkaan kéyttaytymista ja soveltaa oman
toimintansa sithen sopivaksi. (Méantyneva 2003, 15-16.) Kun yritys ja asiakas luottavat
toisiinsa ja kykenevit tdyttimain toistensa toiveet, on yrityksen mahdollista saavuttaa
kilpailuetua ja sitd kautta kannattava litketoiminta. Térkein yrityksen tehtidvi onkin toi-

mivien asiakassuhteiden luominen ja kehittiminen. (Rautiainen & Siiskonen 2001, 92.)
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Asiakkuuden elinkaaren ensimmadinen vaihe eli hankinta on usein kannattamaton yri-
tykselle, silld sithen uhrataan paljon resursseja ilman varmuutta asiakassuhteen pysyvyy-
destd. Tdssd vaiheessa yrityksen tulee viestid tuottamastaan lisdarvosta, jotta asiakas
kokisi saavansa yritykseltd enemmain kuin sen kilpailijoilta. (Korkeamiki ym. 2002,
140.) Esimerkiksi Tjareborg on lanseerannut Sunprime Hotels -hotellit tarjotakseen
aikuisille matkailijoille rauhallisen lomanviettoympiriston. Naiden hotellien ikdraja on
16 vuotta. (Tjareborg 2014.) Lisdaarvona voidaan kokea mahdollisuus lomailuun ilman

lasten hairitsevaa lisnaoloa.

Haltuunottovaiheessa on kyse yrityksen tarjonnan sovittamisesta asiakkaan tarpeisiin.
Tisséd vaiheessa asiakassuhde on herkimmillddn ja haasteena on, pystyyko yritys aidosti
huomioimaan ne asiat, joita asiakas pitaa tirkeind. Yrityksen tulisi mukauttaa tuote- ja
palvelutarjontaa vastaamaan asiakkaan toiveita. (Mantyneva 2003, 20.) Haltuunottovai-
heessa kehitetddn asiakassuhdetta kohti pysyvai asiakkuutta (Korkeamiki ym. 2002,
140). Kehittamisvaitheessa onnistuneesta yhteistyOsta asiakkaan ja yrityksen valilla syn-
tyy molemmille osapuolille lisdarvoa ja arvonnousu on suurinta. Tédssd vatheessa kriitti-
siksi menestystekijoiksi muodostuvat yrityksen toimintaprosessit ja yrityksen kyky hoi-

taa asiakassuhdetta. (Selin & Selin 2005, 127.)

Best Western — hotelliketjun toimitusjohtaja David Kongin mielesti tilld hetkelld suu-
rin haaste hotelleille on vastata asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, silld ne lisddntyvit
jatkuvasti teknologian kehityksesta johtuen. Hotelliketjun
asiakastyytyvaisyystutkimuksiin voi vastata dlypuhelimella asiakkaiden toivomuksesta.
Asiakkaat toivovat myos mahdollisuutta sisdan- ja uloskirjoittumiseen mobiililaitteiden
avulla, joten tima palvelu on nyt kehityksen kohteena. Sekid nopean internet-yhteyden
tarjoaminen ettd hotellin palveluiden linkittiminen asiakkaiden henkilokohtaisiin kan-
nettaviin laitteisiin ovat asioita, joita yha useampi asiakas pitda tarkeina. Ndiden asioi-
den lisdksi Kong toteaa hotellin menestystekijini olevan yhi edelleen perinteinen asia-

kaspalvelu, joka nikyy vieraanvaraisuuden tarjoamisena ja asiakkaasta valittimisend.

(Shankman 2014.)



Asiakkuuden
arvo

: o

Hankinta | Haltuunotto |Kehittdminen Sailyttaminen

Kuvio 2. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella Mintyneva 2003 mukaan

2.3 Asiakasliht6isyys muuttuvassa toimintaymparistossa

Asiakaslahtoisyys vaatii asiakkaan ja yrityksen vastakkain ajattelun sijasta saavutetta-
vuutta, vuorovaikutteisuutta ja arvontuotantoa (Rautiainen & Siiskonen 2001, 89). Saa-
vutettavuus vol merkita hotellin asiakkaalle esimerkiksi henkil6kunnan tavoittamista
yoaikaan. Hotelli X:n henkilokunta on asiakkaan tavoitettavissa puhelimitse ja sovittui-
na check-in ja check-out aikoina. Joissakin tapauksissa on hyvin mahdollista, etti asia-
kas ei tapaa hotellin tyontekijaa ollenkaan oleskelunsa aikana. Sisdankirjautumiseen liit-
tyvit asiat sovitaan asiakkaan kanssa etukiteen ja maksukin pystytdin veloittamaan
luottokortilta jalkikateen. Itsepalvelu on jatkuvasti yleistyvai kaikilla palvelualoilla ja
tallainen hotelli sopii hyvin niin nuorille kayttijille kuin business matkailijoillekin. Ne,
jotka haluavat henkilokohtaista palvelua, hakeutuvat vield hotelleihin joissa on vastaan-
ottovirkailija neuvomassa ja auttamassa. Itsepalvelukonseptin vaikutusta Hotelli X:n
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokseen voidaan vain spekuloida. Henkil6kohtainen
kontakti hotellin tyontekijan kanssa olisi voinut vaikuttaa asiakkaiden halukkuuteen

vastata kyselyyn.

Asiakaslahtoisessa ajattelussa vuorovaikutuksella tarkoitetaan yhteistoimintaa asiakkaan
kanssa. T4alloin pystytidn vaihtamaan tietoa, osaamista ja tuotteita. Arvontuotannossa
asiakas saa sellaisen tuotteen, joka hinelle on luvattu ja josta on hinelle hy6tya. Esi-
merkiksi hotellin varustetason on sisillettiva ne tuotteet ja palvelut, jotka on varausvai-
heessa kuvattu. (Rautiainen & Siiskonen 2001, 89.) Digitaalisen kehityksen my6td on
syntynyt uudenlainen asiakasryhmi, joka osaa kayttaa hyvikseen kaikkia tarjolla olevia
digitaalisia apuvilineitd. Nama asiakkaat vilttivit ihmisten vilistd vuorovaikutusta, ei-

vitka tarvitse nikyvad apua palvelunjirjestijiltd. Matkailutuotteen tirkeini osana on
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ajateltu olevan palveluhenkil6ston ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen, mutta timan
matkailijaryhmin kohdalla ajatusta tulee muuttaa. Matkailualan tehtidvind on ymmartia
ja vastata myOs timan matkailijatyypin toiveisiin. Nima matkustajat kaipaavat yha va-
hemmin henkilokohtaista, fyysistd kontaktia palveluntarjoajan edustajaan ja he haluavat
kokea selviytyvinsi itse ilman apua. Samalla he toivovat yhi personoidumpaa palvelu-
tuotetta ja nikymitontd tukea. Palveluntuottajien kerddmait, varastoimat ja analysoidut
tietomassat eli big data mahdollistaa timan personoidun tuen tarjoamisen. Alan toimi-
joiden haasteena on kisitelld titd tietoa ja luoda sen avulla jokaiselle asiakkaalle sopiva
tuote ilman liian nakyvad henkil6kohtaista kontaktia. (Ali, Clampet, Schaal & Shank-
man 2013,1.) Gronroos (1998, 38-39) totesi jo yli 15 vuotta sitten asiakkaiden olevan
yhé valveutuneempia ja vaativan tietotekniikan alalla tapahtuneen kehityksen vuoksi
yrityksiltd yhd enemmain. Tekniikan kehitys on tuosta ajasta yhd vaan kiithtynyt ja inno-
vatiivisen toiminnan katsotaankin nykyain olevan menestyneen yrityksen elinehto. Yri-
tykset, jotka eivit pysty vastaamaan kilpailijoiden markkinoille tuomiin uusiin palvelui-

hin, hiviavat kilpailun. (Blythe 2013, 305).

Asiakaslihtdisessd toiminnassa tunnistetaan asiakkaiden erilaisuus ja reagoidaan sithen
tarvittavalla tavalla (Korkman & Arantola 2009, 24). Vaikka on mahdotonta tietda kaik-
kea tietimisen arvoista kustakin asiakkaasta, on tavoitteena keratd aktiivisesti lisda tie-
toa. Tall6in on mahdollisuus oppia asiakkailta ja saada tietdd miten kukin heistd haluai-
si itseddan kohdeltavan palvelutilanteessa, seka pyrkia asettumaan samalle aaltopituudelle
heidin kanssaan. Asiakaslihtoisyyden kulmakiveni voi pitdd koko organisaation kykya
kuunnella asiakasta. (Valvio 2010, 67- 73). Hotelli X:n mahdollisuus hy6dyntai asiakas-
palvelutilanteissa syntyvaa tietoa on erittiin vahainen. Ilman asiakaskontaktia on vaikea
tietdd mitd kukin yksilé haluaa. Palvelun puute saa asiakkaan keskittymaan itse tuottee-
seen, tissd tapauksessa hotellihuoneeseen ja sen varusteluun. Ulkoiset tekijat vaikutta-
vat asiakkaan kokonaismielikuvaan kokemuksesta ja jos asiakkaan odotukset ovat olleet
liian korkeat, kokee han tyytymattomyytta. Naissi tilanteissa asiakas alkaa etsid uusia

vaihtoehtoja itsepalveluhotellien tilalle.

Hotelleille on syntynyt uusia innovatiivisia kilpailijoita kuten Airbnb, joka tarjoaa mat-
kustajille paikallismajoitukseksi tyhjillidn olevia huoneistoja tai yksittdisia huoneita in-

ternet-sivuillaan. Yritys on kasvanut muutamassa vuodessa maailman suurimmaksi ho-
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telliketjuksi. Se vetoaa asiakkaisiin ymparistoystavillisyydelld. Esimerkiksi Pohjois-
Amerikassa majoittuvat Airbnb:n asiakkaat kayttavit energiaa 63 prosenttia vahemmain
kuin hotellien asiakkaat. Vastaavaa energiansiastoa on perinteisten hotellien vaikea saa-
vuttaa. Yrityksen tarjoaman palvelun vahvuuksina ovat edulliset hinnat, jotka tarjoavat
yhi useammille asiakkaille mahdollisuuden matkailuun yhi pidemmiksi aikaa. Ilman
perinteistd hotelliympiristéd omatoimimatkailijat saavat my6s mahdollisuuden kokea

paikallista elamia entistd aidommin. (Airbnb 2014.)

Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry on esittinyt huolensa hotellien ja muiden sidn-
telyn piirissd olevien majoituslitkkeiden kannattavuuden puolesta. Airbnb:n vilitykselld
huoneita tai asuntoja vuokraavat henkilot ovat yksityishenkil6ita, jotka MaRan mukaan
pystyvit kiertimédan majoitusalan tulo- ja arvonlisiveroja ja olemaan noudattamatta
alan saannoksia ja tydehtosopimuksia. Jarjestd toivoo uutta lakia tasapuolisten kilpai-
luolojen luomiseksi. (Helsingin Uutiset 2014.) Vastaavia kannanottajia on ollut muual-
lakin kuin Suomessa. New Yorkin viranomaiset vaativat yritystd paljastamaan lisdtietoja
vuokraajien omistajista tarkistaakseen onko kyseessa nettipalvelun kaytto laittomaan
hotellitoimintaan. New Yorkissa lain mukaan omaa kotia ei saa vuokrata alle 30 paivak-
si. Airbnb on kieltaytynyt luovuttamasta tietoja. (BBC 2014.) Seka uudet yrittajit ettd
perinteiset majoituspalvelun tarjoajat kamppailevat toimintaympdriston asettamien

haasteiden kanssa samaan aikaan kun asiakkaat esittavit yrityksille omat vaatimuksensa.

Vaikka Airbnb:n kaltaiset lomamajoitukset ovat yhd suositumpia, silti 81 prosenttia
suomalaisista valitsee perinteisen hotellimajoituksen lomaillessaan. Hotellissa asuminen
tarjoaa mahdollisuuden rentoutumiseen ilman vastuuta arkisista askareista, kuten siivo-
uksesta. Monet matkailijat ovat valmiita maksamaan hieman lisad hotellin tarjoamasta
huolenpidosta. Tiérkein kriteeri hotellin valinnassa on hotellin sijainti. Lisdksi muita
valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat viihtyisd tunnelma, edullinen hinta ja hyvit arvoste-
lut. Hotellin hinnan merkitys jakaa suomalaisten mielipiteet. 41 prosenttia maksaa mie-
lelldian hieman enemmin hyvasta hotelliyostad. Lahes yhtd moni vastaajista eli 40 pro-

senttia, ilmoittaa yopyvansa hotellissa mahdollisimman halvalla. (Cision 2014.)



3 Palvelu ja palvelun laatu hotellialalla

Muuttuvassa yhteiskunnassa palvelua voidaan pitaia parhaimpana kilpailukeinona. Pal-
velutuotteet ovat melko samanlaisia hotellialalla ja huoneiden hinnoissa ei ole kovin
suuria eroja. Tarked tapa erottautua on palvelu. Osaava henkilékunta ja henkilokunnan
palvelualttius ovat hotellialalla tirkeita kilpailutekijoita. Asiakkuus ja asiakastyytyvaisyys
ovat monesti hyvin palvelun seurausta. Teknologian kehittyminen vaikuttaa hotellialal-
la my6s palveluun ja sen laatuun. Toimintoja automatisoidaan ja palvelua on vihem-

min saatavilla. Tama saattaa vaikuttaa asiakkaiden kokemaan palvelun kokonaislaatuun.

3.1 Palvelun kisite

Sanalla palvelu on monta merkitysti. Palvelulla tarkoitetaan yhta hyvin henkil6kohtaista
palvelua kuin asiakkaan toiveiden mukaiseksi raitiloityé tuotetta. Lahes mistd tahansa
tuotteesta on mahdollista luoda palvelu, mukauttamalla ratkaisun asiakkaan vaatimus-
ten mukaiseksi. My6s asiakkaalle ndikymattémat hallinnolliset toiminnot kuten laskutus,
kuuluvat palveluihin. (Grénroos 2009, 76.) Palvelun voi médritelld toiminnan tai toi-
mintojen yhdistelmiksi. Vastatakseen asiakkaan tarpeeseen, palveluntarjoaja toteuttaa
palvelun vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Tekes 2010, 6.) Palveluilla on monia
erityispiirteitd. Niistd keskeisin piirre on se, ettd palvelu itsessaian on ennen kaikkea pro-
sessi eli toisiinsa liittyvien tapahtumien ketju (Bruhn & Georgi 20006, 13). Tarkoituksena
on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa tai antaa hinelle mahdollisuus sen saamiseen. Tama
ilmenee ongelman ratkaisuna, vaivattomuutena, mielihyvana tai muuna asiakkaalle ar-

voa tuottavana asiana tai tunnetilana. (Rissanen 2000, 18.)

Useimmat tuotteet ovat tavaran ja palvelun yhdistelmid. Palvelu tai tavara, johon ei liity
ollenkaan toista, on harvinainen. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 22-23.) Hotel-
lissa ydintuote on itse hotellihuone, jonka yhteydessi tarjotaan erilaisia palveluita kuten
esimerkiksi aamiaistarjoilua, vastaanottopalveluita ja kuljetuspalveluita. Palveluntuotta-
minen on kaikkien yritysten ja organisaatioiden paitarkoituksena, myos niiden joiden
ajatellaan perinteisesti olevan puhtaasti tuotteiden valmistajia. Kaikessa toiminnassa on

pohjimmiltaan kyse palvelusta. (Rust, Zahorik & Keiningham 1994, 9.)
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Palveluissa on aineeton eli nikymaton osa ja aineellinen eli nikyvi osa. Henkilokohtai-
nen palvelu eli vuorovaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan vililld, kuuluu palvelun na-
kymittomaan osaan. Nikyvia ja kisin kosketeltavaa osaa, kuten hotellihuonetta, on
helpompi madrittdd ja mitata objektiivisesti. Ndiden kahden osan tulee olla tasapainos-
sa, jotta palvelun kokonaisuus on toimiva. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000,
224.) Ystivillinen ja kohtelias asiakaspalvelija hotellin vastaanottoaulassa muodostaa
yhdessi siistin ja kauniisti sisustetun hotellihuoneen kanssa toimivan palvelukokonai-
suuden. Rissanen (2000, 18) sisallyttada omaan mairitelmadnsa palvelusta asiakkaan
mahdollisuuden saada lisdarvoa esimerkiksi ongelman ratkaisuna, elimyksen kokemuk-
sena tai ajan sdadstond. Palveluiden peruspiirteisiin kuuluu niiden tuottaminen ja kulut-
taminen jossain mairin samanaikaisesti. Asiakas on seka palvelun vastaanottaja etta
tuotantoresurssi. (Gronroos 1998, 53—54.) Itsepalvelua lukuun ottamatta palvelun
tuottaminen edellyttaa usein palveluntarjoajan ja vastaanottajan yhtaaikaista lisnaoloa
(Pesonen ym. 2002, 22—23). Niissi tilanteissa oleellinen osa palvelua on henkiléiden eli
palvelutuottajan edustajien ja asiakkaan vaikutus koko palveluprosessiin (Kasper, Van

Helsdingen & De Vries jr 1999,14).

Palvelut eivit ole konkreettisia, vaan niiden ominaispiirre on aineettomuus. Aineetto-
muus tarkoittaa, ettd palveluita ei voi nihdé, maistaa, tuntea, kuulla tai haistaa ennen
ostamista. Esimerkiksi lentomatkustajat eivat saa ostohetkelld kuin lentolipun ja lupa-
uksen tulevista palveluista, kuten matkatavaroiden ja henkilon kuljetuksesta sovittuun
kohteeseen. (Amstrong & Kotler 2009, 251.) Suuri osa palveluista saattaa syntya vasta
palvelutilanteessa spontaanisti eikd dokumentointia siita jaa (Rissanen 2005, 420.) Ai-
neettomuuden takia palvelua ei voida varastoida tai patentoida. Sitd ei yleensd pysty

kokeilemaan etukiteen, silld aineeton palvelu syntyy palvelutilanteessa.

Palveluiden luonteeseen kuuluu my6s heterogeenisuus eli vaihtelevuus. Palvelukoke-
mus on asiakkaalle eri kerroilla erilainen silld palvelun tuottaminen tdysin samanlaisena
joka kerralla on erittiin vaikeaa. (Ylikoski 2001, 22-25.) Palveluille on tyypillista, ettd
niiden laatu vaihtelee suurestikin riippuen siita kuka niitd tuottaa, milloin, missa ja mi-
ten (Amstrong & Kotler 2009, 252). Vaikka hotelliketju olisi tunnettu hyvista palvelus-
taan, jonain paivana joku hotellin tyontekijoisté alittaa halutun palvelutason esimerkiksi

liiallisen kiireen vuoksi. Hotellissa X palvelukokemus saattoi olla hyvin erilainen eri
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vuorokauden aikaan saapuville asiakkaille. Asiakaspalvelija oli monesti paikalla paivilld
ja tuolloin saapuneet asiakkaat saivat henkil6kohtaista palvelua ja opastusta. Niina ai-
koina, kun henkil6kuntaa ei ollut paikalla, toiminta oli taysin itsepalvelua ja saatto1 kay-

da niin, ettd asiakas ei tavannut ketdian hotellissa olonsa aikana.

Palvelua myydain tai ostetaan, mutta sitd ei voi omistaa (Kotler & Keller 2006, 402).
Sen omistusoikeus ei siis siirry asiakkaalle, mutta yritykset yrittdvit luoda asiakkaalle
tunteen omistamisesta konkretisoimalla palveluja muun muassa jasenkorttien avulla.
(Pesonen ym. 2002, 25.) Tdma palvelun konkretisoiminen fyysisilld apuvilineilld, antaa

asiakkaalle mahdollisuuden arvostaa palvelusta saamaansa hyotya (Gronroos, 1998, 54).

3.2 Palvelutuotteen rakenne

Palvelutuote muodostuu kolmesta kerroksesta (kuvio 3). Ydinhyoty tai -etu vastaa asi-
akkaan keskeisiin ostotarpeisiin eli edesauttaa asiakkaan ongelmatilanteen ratkaisua.
Palvelutuotteen ydinosa on esimerkiksi hotellihuone. Palvelutuotteen keskikerros muo-
dostuu nakyvisti ja kiytettdvistd osasta, jota voi kutsua "muodolliseksi tuotteeksi".
Tahin osaan kuuluvat muun muassa brindi, laatu ja lisdpalvelut. Markkinointi ja vies-
tintd, joilla vedotaan asiakkaaseen tunnetasolla, korostavat usein tita tuotteen osaa. Sen
vuoksi muodollisen tuotteen ominaisuudet ratkaisevat monesti ostopaitéksen. Uloim-
paan kerrokseen eli laajennettuun tuotteeseen kuuluvat esimerkiksi jalkimarkkinointi ja
palvelutuotteen toimitus. (Rissanen 2000, 21-22.) Laajennetun tason palvelut lisdavat
asiakkaan kiinnostusta hankkia tuote, vaikka ne eivit olekaan tuotteen kiyton kannalta
valttamattomiad. Taman tason ratkaisuilla pyritadn erottautumaan kilpailijoista. (Isokoski

2001, 222-223.)
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Kuvio 3. Palvelutuotteen rakenne Rissanen 2006 mukaan

Kinnunen (2004, 10) nimeda palvelupaketin osiksi ydinpalvelun ja sitd tukevat lisa- ja
tukipalvelut. Lisdpalvelut mahdollistavat ydinpalvelun kiyton ja tukipalvelut tuovat lisi-
arvoa tai tekevit ydinpalvelun kayttimisen miellyttavammaksi. Isokoski (2001, 225—
2206) kutsuu keskitasolla olevia palvelun kiyton kannalta valttimattomid palveluita avus-
taviksi palveluiksi. Laajennetun tuotteen tasolla asiakkaan mukavuutta lisdaviid ja palve-
lun kidytt6a helpottavia tukipalveluita kutsutaan my6s mukavuuspalveluiksi (enhancing

services). Tama nimitys havainnollistaa hyvin kyseisten palveluiden luonnetta.

Hotellit pyrkivit tuomaan lisdarvoa asiakkaille ja helpottamaan heidén asioimistaan ho-
tellissa uusien teknisten sovellusten avulla. Starwood Hotels & Resorts omistaa hotelle-
ja ja muita majoituspalvelu yrityksid. Se on tuonut hotellethinsa Google Glass — aly-
laseilla kiytettivin palvelutuotteen. Adnikomentojen avulla asiakkaat voivat etsii tietoja
hotellin nimen, lentokentta koodin tai kohteen perusteella. Asiakkaan on mahdollista
my6s kysya lahimmain hotellin sijaintia. Hotellin valitsemisen jalkeen kayttaja saa ohjeet
hotelliin padsemisestd, kuvia hotellista sekd mahdollisuuden varata huone. Hotellin kan-
ta-asiakasohjelmaan kuuluvat Google Glass — kayttijit saavat tarvittavaa informaatiota

48 tuntia ennen hotelliin saapumistaan, silld jarjestelmd huomioi kanta-asiakkaiden te-

kemat varaukset. (McGee 2014.)

Matkailupalvelutuotteen kohdalla vieraanvaraisuus on tirked osa palvelua. Silla tarkoite-
taan sekd asiakaspalvelijoiden palveluhalua ja -asennetta ettd kohdemaan paikallisvies-
ton suhtautumista matkailijoihin. (Komppula & Boxberg 2002, 14). Matkailupalvelu on

tuotteena usein vaikeasti hahmoteltavissa. Se koostuu yleensa monista eri elementeista,
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joista osa on palvelun tarjoajalle vaikeasti kontrolloitavissa, kuten saa tai kohteen infra-
struktuuri. Matkailupalvelu onkin verkostotuote ja usein alueellinen kokonaisuus, jonka
jokainen osatekija vaikuttaa lopputulokseen. (Borg, Kivi & Partti 2002, 123-124.) Ho-
tellimajoitus on yleensi yksi osa matkailupalvelua. Lapissa hotellit myyvit aktiviteettejd
tarjoavien yrittdjien palveluita, kuten moottorikelkkasafareita. Hotellit ovatkin usein
kiintedssa yhteistyossd muiden palvelutarjoajien kanssa tarjotakseen asiakkaille paljeluja,
joita ne eivit itse pysty tai niiden ei kannata tuottaa. Tillaisia palveluja ovat muun mu-

assa kosmetologi- ja hierontapalvelut.

3.3 Palveluiden luokittelu

Palvelun kisitteen voi maaritelld luokittelemalla palveluita. Tahin on monia eri tapoja.
Luokitteluilla saadaan nikyviin erityyppisid palveluorganisaatioita ja palvelutilanteita.
Ne myo0s lisadvit ymmarrysta asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttavista tekijoista. (Ylikos-
ki 2001, 26-27.) Palvelut jactaan yksittdisten kotitalouksien ja kuluttajien ostamiin kulu-
tuspalveluihin ja organisaatioiden ostamiin yrityspalveluthin. Kulutuspalveluja tuottavat
julkinen valta ja yksityiset organisaatiot. Julkisia palveluja ovat muun muassa kunnalliset
terveydenhoito- ja sosiaalipalvelut. Julkiset ja yksityiset palvelut voidaan jakaa voittoa
tavoitteleviin ja tavoittelemattomiin organisaatioihin, joiden toiminnassa on keskeista
muut kuin taloudelliset hyodyt. Jalkimmaisiin toimijoihin kuuluu muun muassa hyvin-
tekeviisyysjarjestot. Lisaksi asiantuntijapalvelut méaritellian omaksi ryhmaksi. Ndiden
palveluiden tuottajilla on korkea koulutus ja ammattinsa erityisosaamista. Palvelulle on
tyypillistd neuvojen antaminen ja asiakkaan ongelmaan keskittyminen. Palvelun tuotta-

jalla on selkei identiteetti ja nimike, kuten laakari tai asianajaja. (Ylikoski 2001, 27.)

Palvelut voi jakaa inhimillisyyttd ja kdyttdjaystavallisyyttd korostaviin "high-touch" -
palveluihin sekd tekniikkaa korostaviin "high-tech" -palveluihin. Inhimillisyyttd koros-
tavissa palveluissa palveluprosessin henkilot ovat keskeisessd asemassa, kun taas tek-
niikkaa korostavissa esille nousevat automatisoidut jirjestelmat, tietotekniikka ja fyysi-
set resurssit. Usein namad palvelut tukevat toisiaan. Huipputekniikkaa sisaltavassa palve-
lussa ihmisten vilinen vuorovaikutus liittyy kriittiseen tilanteeseen, kuten virheen kor-
jaamiseen. Talloin henkiloston palveluhalukkuus ja asiakaslahtoisyys ovat merkittavassa

asemassa. Gronroos (2009, 84—85 ) jaottelee palvelut asiakassuhteen luonteen mukaan
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jatkuvasti tarjottaviin ja ajoittaisiin palveluihin. Jatkuvasti tarjottavissa, kuten tavaratoi-
mituksessa, palveluntarjoajalla on mahdollisuus kehittda asiakkaan kanssa timan toi-
vomaa suhdetta. Ajoittain kiytetyissd palveluissa, joithin kuuluvat monet matkailupalve-

lut, on suhteen kehittiminen paljon vaikeampaa.

Palvelut voi my0s jakaa neljaan ryhmaan kahden niita kuvaavan tekijan mukaisesti.
Nimi tekijit ovat aineettomuuden aste sekd henkil6kohtaisen kontaktin ja vuorovaiku-
tuksen roolin osuus palvelun tuottamisessa. Ensimmaisessd ryhmassa on palvelut, jois-
sa aineellisuus on keskeisessd asemassa. Niissa palveluissa osto- tai kulutustapahtu-
maan liittyy henkil6kohtainen kontakti. Toisen ryhmin palveluissa aineellinen osa on
keskeinen, mutta itse ostotapahtumasta puuttuu henkilokohtainen kontakti, kuten itse-
palvelun tai virtuaaliympiriston ollessa kyseessi. Internetin kautta ostettava hotellihuo-
ne edustaa tallaista palvelua. Kolmannessa ryhmassa on ytimeltaidn aineettomat palve-
lut, joissa osto- tai kulutustapahtumaan kuuluu henkil6kohtainen kontakti. Esimerkiksi
matkatoimistot tarjoavat tillaisia palveluita. Neljittd ryhmai edustaa ytimeltdin aineet-
tomat palvelut, joiden palvelu on itsepalvelua tai tapahtuu virtuaaliymparistossa. Verk-

kopankkipalvelu edustaa neljattd ryhmai. (Lamsi & Uusitalo 2002, 21-22.)

Palvelujen luokittelemisessa (taulukko 1) pidetddn tirkednd sekd palvelun kohdetta ettd
sen luonnetta. Tamin perusteella palvelut jaotellaan neljaian ryhmain. Asiakas vastaan-
ottaa konkreettista toimintaa palveluna, kuten esimerkiksi hiustenleikkuussa. Hotellissa
nditd palveluja on esimerkiksi hotellin tarjoamat hyvinvointipalvelut. Palvelu saattaa olla
myos aineetonta, kuten teatterissa tai neuvontapalvelu hotellin vastaanotossa. Myo6s
asiakkaan omistamat esineet voivat olla konkreettisen palvelun kohteena. Esimerkkina
tallaisista palveluista on korjauspalvelut ja hotellissa tarjottava vaatteiden pesupalvelu.

Vakuutukset taas ovat aineetonta toimintaa aineettomalle kohteelle. (Lovelock 1983, 2.)
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Taulukko 1. Palvelutapahtuman luonteen malli Lovelock 1983 mukaan

Palvelun luonne Palvelun kohde Palvelun kohde
Ihminen Esine/asia
Konkreettinen toi- Ihmisen keho Tavara tms.
minta — terveydenhuolto — posti
— litkennepalvelut — pesula
— ravintola — elainlaakari
— hiustenleikkuu — kortjauspalvelut
Aineeton toiminta Ihmisen mieli Aineeton kohde
— koulutus — pankkipalvelut
— informaatiopalvelu — vakuutukset
— teatteri — asianajajan palvelut
— museo

Lovelock (1983, 2) on kiyttinyt luokitteluun viiden kriteerin mallia. Nama kriteerit
ovat: palvelutapahtuman luonne, palvelusuhde, palvelun toimittaminen, palvelun muo-
kattavuus ja arviointi seka kysynti ja tarjonta. Analysoimalla tarkasti jokaisen kriteerin
ja jaottelemalla palvelut luokittelun avulla, pystytddn luomaan tehokkaampia markki-

nointistrategioita ja tuottaa parempia palveluita.

Hyvina esimerkkini asiakkaiden tarpeeseen vastaavan palvelun lanseeraamisesta voi-
daan pitad Sandals Resorts ja Beaches Resorts — hotellien joulukuussa 2014 alkavaa
ilmaista nettiyhteyttd. Yhteys on kaytettavissa kaikkialla, jossa asiakas sitd kokee tarvit-
sevansa, esimerkiksi rannalla. Asiakkailla on tarjolla ilmainen yhteys niin moneen lait-
teeseen kuin he haluavat. (Royal Travel 2014.) Marriott -hotelliketju taas tuo osaan ho-
telleistaan marraskuussa 2014 Oculus Rift — teknologian, jonka avulla asiakkaat voivat
virtuaalisesti siirtya eri matkailukohteisiin. Puhelinkopin nakéisessd Teleportteriksi ni-
metyssd laitteessa asiakas kokee ympiriston fyysisesti. 4-D teknitkka mahdollistaa aidon

matkakohteen limpétilan ja kosteuden tuottamisen. Laitteen avulla asiakkaalla on
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mahdollisuus nauttia kaupunkilomallaan toisella puolella maapalloa sijaitsevan ranta-

kohteen tunnelmasta. (Puolakka 2014.)

3.4 Hotellialan valmius vastata muuttuvaan kilpailuympérist66n

Ty6- ja elinkeinoministerién mukaan Suomessa tulisi panostaa enemmin asiakkaiden
yksilollisiin tarpeisiin rakentuviin palvelumalleihin. Retkeilymajat ovat kokeneet positii-
visen uudistuksen uudistumalla hostelleiksi. Hotellit eivit ole osanneet uusiutua vastaa-
vasti vaan ovat tyytyneet liian usein perinteisiin konsepteihin. Viime vuosina majoitus-
palveluyritykset ovat aktivoituneet ja pyrkineet luomaan yksil6llisyyttd korostavia palve-
luja. Hotelliketjut ovat luoneet uusia konsepteja kuten design-hotelleja ja aktiivisen asi-
akkaan hotelleja. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2013.) Sokos Hotels on lanseerannut uu-
den alabrindin. Solo by Sokos Hotels on yksil6llisistd profiilihotelleista kehitetty hotel-
lityyppi. (Visithelsinki.) Solo Sokos Hotel Aleksanterissa, Helsingin Punavuoressa, on
mahdollisuus majoittua Hurriganes-rumpali Remu Aaltosen sisustamaan huoneeseen.
Huoneessa voi tarkastella Remun uran huippuhetkista muistuttavia valokuvia, soittimia
ja kultalevyjd. Tunnelmaa luovat my6s esimerkiksi muhkea antiikkinahkasohvaryhmi,

Elvis-flipperi ja tuoreet ruusut maljakoissa. (Sokos Hotels 2014.)

Aina uudistuminen ja uusien palveluiden tuottaminen kovassa kilpailuympiristossa ei
valitettavasti onnistu. Aikoinaan konkurssiin mennyt Kemijarven hiithtokeskus Suomu
on pyritty palauttamaan 1960 -luvun loistoonsa kunnostamalla mokkeji ja rinteitd seka
laajentamalla hotellia noin 20 miljoonaa euron avulla. Lokakuussa 2014 ollaan tilantees-
sa, jossa ulkomaiset matkajirjestdjat ovat peruneet tulonsa, koska majoitusvarauksiin ei
ole saatu vahvistuksia. Hotellin laajennus on valmis, mutta yhtion johto on saavutta-

mattomissa ja verottaja hakee hankkeesta vastaavaa Bedonie-yhti6td konkurssiin. (Mai-

nio 2014.)

Matkailuala on haavoittuvainen ja herkka talousmuutoksille. Venijan ja Ukrainan kriisin
heijastusvaikutukset nikyvit alalla. Alan ty6nantajajirjeston Maran toimitusjohtaja Ti-
mo Lappi arvioi, ettd Venijaltd tulevien turistien maarin viheneminen yhdessa taantu-
man kanssa on aiheuttanut satojen ithmisten irtisanomisen. Venijin tilanne vaikuttaa

my0s tuleviin hotelli-investointeihin. Joidenkin kannattavuutta tiytyy harkita uudelleen.
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Sen lisaksi, ettd veniliisid tulee Suomeen entista vahemmain, he ovat tailld aiempaa ly-
hyemmain ajan ja kayttivat vihemman rahaa. Tilastokeskuksen mukaan venildisten ho-
telliyopymisten mairi viheni 11 prosenttia tammi—heindkuussa 2014 edelliseen vuo-

teen verrattuna. (Nalbantoglu 2014.)

Jatkuva palveluiden supistaminen vaikuttaa sekd henkilokuntaan etti asiakkaaseen. Ho-
tellissa X tapahtui yhden vuoden sisilld omistajan muutos sekd henkilékunnan ulkois-
taminen. Litketoiminnan ollessa hiljaisempaa talvikaudella, paitettiin henkilékunnan
tyotunteja supistaa ja tima vaikutti asiakkaisiin palvelun vihentymisena seka itsepalve-
lun lisddntymisend. Ty6tuntien vihentiminen nakyi my6s henkil6kunnan motivaatiossa
ja taloudellisessa tilanteessa. Henkil6kunta olisi halunnut palvella asiakkaita paremmin
olemalla enemmin ldsnéd. Asiakkaat saivat pirjitd omin neuvoin, silld heille annettiin
etukiteen koodit hotellin ulko-oveen sekd neuvot kuinka hotellihuone saadaan kayt-
toon. Heille annettiin varalle puhelinnumero, jonne soittaa, mikili jotain ongelmia il-

meni. Henkil6kuntaa hotellissa oli paikalla vain muutaman kerran viikossa.

My®6s hotelli X:n kilpailija, Omenahotellit, on ilmoittanut vihentivinsd henkilkunnan
tyotunteja. Omenahotellit on hakeutunut tind vuonna yrityssaneeraukseen turvatakseen
toiminnan jatkumisen. Se pyrkii neuvottelemaan hotellien vuokrasopimuksia edulli-
simmiksi. Vaikka hotelliketju toimii asiakkaiden itsepalveluperiaatteella ja ketjulla on
vain muutama vakituinen tyontekija, hakee ketju sadstod myos henkilostokuluissa. Suu-
rin osa tyOstd jirjestetddn ostopalveluna, jonka tarvetta kartoitetaan jatkossa entistd tar-

kemmin kysynnin mukaan. (Soisalon-Soininen 2014.)

Taloudellisesti heikkona aikana ei vilttimatta kannata vaihentda palvelua vaan keskittya
juuri sen tarjoamiseen ja parantamiseen. Restel ilmoitti kesakuussa 2013 aloittavansa yt-
neuvottelut koskien 1500 tyontekijaa hotellialalla (Kauppalehti, 2013). Vaikka vuosi oli
yritykselle vaikea ja henkil6kunnan lomautus tuli ajankohtaiseksi, asiakaspalvelun tasos-
ta ei kuitenkaan haluttu tinkia. Positiivinen asiakaspalaute ja henkilokunnan hyva yh-
teishenki vaikutti suotuisasti koko yhtion lopulliseen tulokseen, jonka mukaan Restelin
kehitys oli parempaa kuin muiden hotellialan yritysten. (Restel, 2013.) Tama yritys on

hyvi esimerkki palvelun tarjoamisen tirkeydestd. Vaikka taloudellisesti huonot ajat lait-
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taa yrityksid vihentimiin tai lomauttamaan henkildkuntaa, ei paitoksia tulisi tehdad kui-

tenkaan asiakkaan eiké palvelun tarjoamisen kustannuksella.

Hotelli X kilpailee asiakkaista Helsingissa, jossa on tilld hetkelld tarjolla 8420 hotelli-
huonetta. Kolme suurta alan yritysta: Scandic, S-ryhma ja Restel, johtavat markkinoita
pitimalla hallussaan niistd huoneista 75 prosenttia. Osittain tasta johtuen tarjonta
markkinoilla ei ole ollut kovin monipuolista. Koska asiakkaat hakevat yha yksilollisem-
pid vaihtoehtoja, tulee tarjonta Helsingissakin monipuolistumaan. Erikoistuminen on
tulevaisuudessa yha tirkeampi kilpailuetu. Alan yrittajit ovat huomioineet timin toi-
missaan. Luksushotelliluokassa toimiva Royal Ravintolat rakentaa entiselle poliisiase-

malle hotellia Pienelle Roobertinkadulle. (Laitinen 2014.)

Helsingin Jitkdsaareen suunnitellaan avattavaksi vuonna 2016 taidehotelli. Art Hotel
Helsinki tulee olemaan kokonaistaideteos, joka tutustuttaa kévijiat suomalaiseen nyky-
taiteeseen. Jokainen huone on suomalaisen nykytaiteilijan suunnittelema. Taidehotelli
on ensimmainen laatuaan Suomessa ja Pohjoismaissa. Taidehotellin arvomaailmaan
kuuluu kestivi kehitys. Sen yhteisty6kumppanina toimii suomalaisyritys Globe Hope,
joka valmistaa designtuotteita kierritys- ja ylijagaméamateriaaleista. Yritys tuottaa hotellil-

le taiteilijoiden suunnittelemia tuotteita. (Korvenoja 2014.)

Hotellialan toimijat uskovat, ettd yha useampi matkailija on valmis maksamaan kalliista
hotelliy6std, jos rahan vastineena on luvassa elimys. Hotellimarkkinat ovat jakautumas-
sa edullisiin hotelleihin ja kalliimpiin, yksil6llisiin boutique-hotelleihin. Alalle on kasva-
massa uudentyyppiset Premium-markkinat, joihin kuuluvat korkeatasoiset, luksusluo-

kan hotellit. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun hotelli- ja ravintola-alan liikkeen-
johdon silloinen koulutusohjelmajohtaja Ari Bjorkqvist uskoo, ettd elimyksen kokemi-
sella voi perustella 200 euron yopymishinnan ja yhi useampi matkailija on valmis mak-

samaan siitd jopa 300 euroa. (Kanniainen 2014.)
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3.5 Laadun kisite

Laatukasitteelle on annettu erilaisia maaritelmia. Yleisesti laadun ajatellaan olevan asi-
akkaan tarpeiden tdyttdmistd yrityksen kannalta mahdollisimman kannattavalla ja te-
hokkaalla tavalla. Laatuun liittyy virheettémyys ja kokonaislaadun kannalta oikeiden
asioiden suorittaminen. Olennaista on asiakkaan kokemus laadusta. Yritys voi tarjota
mielestddn erinomaista palvelua. Asiakas saattaa kuitenkin kokea ylilaatua, jos han ei
tarvitse kyseistd palvelua, eikd halua maksaa siitd. Ylilaatua ei kuitenkaan ole asiakkaan

odotuksen ylittiava laatu, jos yritys hakee kilpailuetua laadulla. (Lecklin 2006, 18—19.)

Laadun maaritelmaan liittyy my0s jatkuva suoritustason parantaminen kehityksen sal-
limissa rajoissa. Joseph Juranin miiritelmian mukaan laatu on soveltuvuutta kiyttotar-
koitukseen, fitness for use. (Lecklin 2000, 18—19.) Juran korostaa, ettd laadun suunnit-
telun ja kehittimisen lahtokohtana on oltava asiakas. Laatu paranee kun tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista yhi useampi vastaa asiakkaan tarpeisiin. (Juran Institute
2014.) Laadun ajatellaan olevan osa tuotteen ja asiakkaan vilista suhdetta, silld ostaes-
saan asiakas etsii ensisijaisesti tarpeentyydytysté ja ratkaisua omille tarpeilleen (Silén
2001, 16). Hyvi palvelun laatu on jatkuva oppimisen ja kehittimisen kohde. Se on dy-
naaminen ja alati muutoksessa oleva, eikd nain ollen koskaan valmis (Limsa & Uusitalo

2002, 22).

Palvelun laadun koettuun tasoon vaikuttaa palveluntarjoajan ja asiakkaan vilinen vuo-
rovaikutustilanne palvelutapahtuman aikana. Tidssi tilanteessa asiakkaalle syntynyt ko-
kemus laadun tasosta luo pohjan koko palvelun laadun arvioinnille. Laadusta saatuun
kuvaan vaikuttavat kaikki vuorovaikutustilanteet ja yhteydet ihmisiin, fyysisiin resurs-
sethin ja jarjestelmiin. (Pesonen ym. 2002, 23.) Teknisen laadun kasitetta pidetadan usein
yrityksissd koetun laadun tirkeimpini piirteend. Todellisuudessa asiakkaiden kokemus
laadusta on paljon laajempi. Olisi muistettava, ettd laatu on tirkead, juuri sellaisena kuin
asiakas sen kokee. Laadun voi miiritelld olevan mita tahansa, mitd asiakkaat kokevat
sen olevan. (Gronroos 2009, 100.) Laadussa on kyse viimeistelysti, silld jokainen yksi-
tyiskohta on koetun laadun kannalta tarked. Laatu nakyy parhaiten yksityiskohdissa.

(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 258.)
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Asiakkaan ja palvelun eri osatekijoéiden valilld tapahtuu palvelutapahtuman aikana useita
kohtaamisia, "totuuden hetkid". Ndind hetking asiakas arvioi palvelun laadun. Palvelun-
tarjoajan taidot, motivaatio ja kiytettdvit tyokalut yhdessi asiakkaan kiytéksen kanssa
muodostavat palvelun toimitusprosessin. Suuri palveluyritys saattaa kohdata kymmenia
tuhansia "totuuden hetkid" pdivittiin. (Normann 2001, 20-21.) Ndmi kohtaamisen
hetket tarjoavat palveluntarjoajalle mahdollisuuden osoittaa asiakkaalle palveluidensa
laatu. Kun asiakas poistuu tilanteesta, on hetki menetetty. Yhdenkin epdonnistumisen
tapahtuminen tillaisena hetkeni voi saada asiakkaan arvioimaan koko yrityksen laatuta-
son heikoksi. Menetettyi "totuuden hetked" on vaikea hyvittda tai atheutettua vahinkoa

korjata.

Hilton Helsinki Strand palkittiin kansainvalisissd World Travel Awardseissa tind vuon-
na neljannen kerran Suomen parhaimpana hotellina. Aiemmat voitot ovat vuosilta
2004, 2005 ja 2013. Hiltonin menestykseen on osaltaan auttanut paitos antaa hotellin
tyontekijoille enemmin paitosvaltaa, joka mahdollistaa nopeamman ja paremman rea-
goinnin asiakkaan toiveisiin. (Talouselama 2014.) Make it right -ohjelman tuoma me-
nestys osoittaa, ettd osaavaan henkil6st66n kannattaa luottaa. Kun asiakaspalvelijalla on
riittdvit valtuudet toimia palvelutilanteessa, hinelld on mahdollisuus onnistua "totuu-

den hetkissa".

Palvelun laatutaso muodostuu palvelukulttuurista, palvelupaketista ja palvelun tuotan-
toprosessista. Kaikissa tuotantoprosessin vaiheissa tapahtuu asiakkaan tekemai arvioin-
tia palvelun laadusta. (Hiekkataipale, Keranen & Soininen 2002, 16.) Taman paivin
palvelu on huomisen markkinointia. Asiakas arvioi saamansa palvelun laatua. Arvionsa
perusteella hin péaattaa kayttadko palvelua uudelleen sekd saattaa kertoa kokemuksis-
taan muille. (Erdsalo 2011, 16.) Hotellisektorilla on olennaista, ettd kaikki osa-alueet
ovat kunnossa, kun palvelun laatua arvioidaan. Hotellin ja hotellihuoneen taso vaikut-
taa palvelun laatuun samalla tavalla kuin my6s henkilokunnan palvelualttius ja asioinnin

helppous.
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3.6 Laadun ulottuvuudet

Gronroosin (2009, 101) mukaan koetulla palvelun laadulla on tekninen eli lopputu-
losulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Palveluprosessin lopputuloksen
tekninen laatu jaa asiakkaalle yritykseltd, tuotantoprosessin sekd myyjin ja ostajan vuo-
rovaikutuksen tuloksena. Teknisté laatua mitataan usein melko objektiivisesti. Télld
ulottuvuudella on suuri merkitys asiakkaan arviointiin palvelun laadusta. Asiakkaat pi-

tavat tirkeana, mitd he saavat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.

Yritykset monesti luulevat virheellisesti teknisen laadun ulottuvuuden vastaavan palve-
lun kokonaislaatua. Kokemukseen laadusta vaikuttaa my6s se tapa, miten tekninen laa-
tu tai prosessin lopputulos toimitetaan asiakkaalle. Palveluiden saavutettavuus seka
asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus, kayttiytyminen ja tyoskentelytapa, vaikuttavat
kaikki asiakkaan kisitykseen palvelun laadusta. T4ata toista ulottuvuutta kutsutaan pro-
sessin toiminnalliseksi laaduksi koska se liittyy ldheisesti palveluntarjoajan toimintaan ja
totuuden hetkien hoitoon. Toiminnallista laatua arvioidaan subjektiivisemmin kuin tek-

nistd laatua. (Gronroos 2009, 101-102.)

Niiden kahden ulottuvuuden lisaksi laadun kokemiseen vaikuttaa merkittivisti yrityk-
sen tai sen toimipisteen imago. Imago suodattaa laadun kokemisen. Asiakas antaa hel-
pommin pienet virheet anteeksi, jos hinelld on ennestdin positiivinen kuva palveluntar-
joajasta, kuin jos kuva on negatiivinen. Jos virheitd tapahtuu usein, imago heikkenee,
jolloin puolestaan minka tahansa virheen vaikutus on suurempi. (Gronroos 2009, 102.)
Kun tarkastellaan palvelutuotetta, jossa asiakkaan ja palveluhenkil6ston vilinen vuoro-
vaikutus on erittdin tirkedd, voidaan nimetd vuorovaikutus palveluhenkiléston ja asiak-
kaan valilld merkittavaksi tekijaksi ja vieraanvaraisuus selkeisti yhdeksi laadun elemen-
tiksi. Tahédn elementtiin kuuluu esimerkiksi asiakaspalvelijan kyky puhua asiakkaan kiel-

ta. (Komppula & Boxberg 2002, 43.)

Rust ja Oliver (1994, 11) mairittelevit edelld mainittujen kahden ulottuvuuden rinnalle
tyysisen ympariston kolmanneksi ulottuvuudeksi. Myos Gronroos (2009, 103) esittaa,
ettd mita- ja miten- ulottuvuuksien rinnalle lisitidn missd-ulottuvuus. Hin nimittda tata

kolmatta ulottuvuutta, palvelutapaamisen fyysistd ymparistod, palvelumaiseman laaduk-
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si. Fyysistd palveluymparistdd kuvataan tapahtumien ja tilanteiden kokonaisuutena ja
siitd kdytetddn nimitystd "servicescape" eli palvelumaisema. Fyysinen ymparisto tulisi
luoda sellaiseksi, ettd se tukee seka palvelun tarjoajan etta asiakkaan tarpeita samanai-
kaisesta. Palvelumaisema saattaa aiheuttaa asiakkaissa ja muissa toimijoissa erilaisia
emotionaalisia, fysiologisia ja kognitiivisia reaktioita, jotka vaikuttavat tilanteessa olevi-
en henkiléiden kidytokseen. Tdma taas puolestaan vaikuttaa palvelun laadun kokemi-

seen. (Bitner 1992, 2-3.)

Rissanen (2006, 215-216) nimedd kymmenen palvelun laadun ulottuvuutta. Palvelun
tuottajan tulee olla ndiden ulottuvuuksien mukaisesti patevd, ammattitaitoinen, luotet-
tava, uskottava, kohtelias, palvelualtis seké asiakkaiden tarpeita tunnistava ja ymmarta-
vi. Asiakkaan on saavutettava palvelu kohtuullisella vaivalla ja hinen on koettava tur-
vallisuutta edellisten arvojen toteutuessa palvelutilanteessa. Palvelun tuottajan taytyy
viestid selkedsti asiakkaan ymmartimalld tavalla. Kymmenentend ulottuvuutena on pal-
veluymparist6, johon liittyy esimerkiksi viihtyvyyteen, ilmapiiriin ja siisteyteen liittyvit
asiat. Matkailutuotteen palvelun tuottamisessa laatuun kuuluu keskeisena elementtina
ymparistoystavillisyys. Yhd useammat matkailijat valitsevat kestavin kehityksen mukai-

sia palvelutuotteita. (Borg, Kivi & Partti 2001, 141).

Turvallisuuden ja saavutettavuuden kasitteisiin liittyy my0s esteettémyys. Scandic-
hotellit ovat huolehtineet siita, ettd my6s toimintarajoitteisten henkiléiden tarpeet
huomioidaan ketjun hotelleissa. Scandic antaa ensimmadisend hotelliketjuna maailmassa
toimintarajoitteita koskevat tiedot jokaisen hotellin kotisivulla. Koko asiakkaan matka
parkkipaikalta huoneeseen on kartoitettu. Scandic tarjoaa sivuillaan interaktiivisen onli-
ne-koulutuksen, jossa opetetaan miten tarjota toimintarajoitteisille vieraille parasta pal-
velua koko matka esteettomiin huoneisiin saakka. Lisaksi yritys noudattaa 110 kohdan
muistilistaa eli Scandicin esteettomyysstandardia, joka kattaa kaikkien Scandic hotellien
tarjonnan. Hotelliketjussa vuodesta 2003 ldhtien toiminut nikévammainen esteetto-
myyslihettilds Magnus Berglund on tuonut hotellille tietoa kaikille sallivan ympiriston
luomisesta. Ketju palvelee asiakkaitaan my6s antamalla naille tietoa lentokenttien ja
kulkuvilineiden esteettomyydesta kertomalla sivuillaan Berglundin ja kuntoutuskoira
Adan matkoilta saamista kokemuksista. The European Diversity Awards on palkinto,

joka myonnetain organisaatioille ja henkiléille, jotka ovat ansioituneesti edesauttaneet
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tasa-arvon ja monimuotoisuuden toteutumista. Berglund on tind vuonna ehdolla vuo-
den sankariksi ("Hero of the year") tyonsd ansioista. Samalla Scandic saa tunnustusta

palvelun tarjoamisesta kaikenlaisille asiakkaille. (Scandic 2014.)

3.7 Palvelun koettu kokonaislaatu

Laadun kokeminen on monimutkainen prosessi. Sithen vaikuttaa asiakkaan odotukset
yrityksen palvelun laadusta. Naihin odotuksiin asiakas vertaa kokemaansa laatua. Koska
usein palvelut ovat osa yrityksen tarjoamaa, on kyse koetusta kokonaislaadusta. Asiakas
kokee laadun hyviksi, kun se vastaa hinen odottamaansa laatua. Vaikka jollain objektii-
visella mittarilla laatu olisi todettu hyviksi, mutta asiakkaan odotukset ovat epirealisti-
sia, on koettu kokonaislaatu alhainen. Odotettuun kokonaislaatuun vaikuttaa monet
tekijat (kuvio 4). Yritys voi valvoa osaa tekijoistd, kuten markkinointiviestintda. Joitain
tekijoita, kuten imagoa, suusanallista viestintad ja suhdetoimintaa, yritys pystyy valvo-
maan ainoastaan epasuorasti. Niihin tekijoihin vaikuttaa pohjimmiltaan yrityksen aikai-

sempi menestys. (Gronroos 2009, 105-100.)

Koettu laatu

Odotettu laatu
Koettu
kokonaislaatu

-

Imago
(yrityksen
~taisen osan) _

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Sanallinen viestinta
PR
Asiakkaantarpeetja
arvot

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 4. Palvelun koettu kokonaislaatu Gronroosia 2003 mukaan

Asiakkailla on eritasoisia odotuksia palvelutuotteen suhteen. Asiakas saattaa odottaa

yrityksen tarjoavan ratkaisun johonkin hinen ongelmaansa tai tyydyttivan jonkun ha-

24



nen tarpeensa. Siitd huolimatta hin ei tiedi tarkalleen, miten palveluprosessi tapahtuu.
Niita odotuksia kutsutaan sumeiksi odotuksiksi. Ne ovat yritykselle ongelmallisia, kos-
ka ne saattavat perustua asiakkaan joissain muissa olosuhteissa koettuihin palveluihin
tai henkilon yksilollisiin kasityksiin palveluun liittyvista ominaisuuksista. Tallaisia omi-
naisuuksia ovat esimerkiksi lampotila tai matkan pituus. (Komppula & Boxberg 2002,

49-50.)

Julkilausutut eli eksplisiittiset odotukset taas ovat asiakkaille selvid jo ennen palvelu-
prosesseja. Ne ilmaisevat tarpeita ja toiveita palveluprosessista, joiden kautta elamys
odotetaan koettavan. Asiakkaan odotuksiin saattaa kuulua esimerkiksi tiettyjen aktivi-
teettien suorittaminen. Nama odotukset voivat olla eparealistisia. Odotuksiin vastaami-
sen onnistumiseen vaikuttaa asiakkaan oman osallistumisen taso. Hiljaiset eli implisiitti-
set odotukset, kuten ennakkoluulot, liittyvat eniten asiakkaiden aikaisempiin kokemuk-
siitn. Nama odotukset ovat usein kulttuurisidonnaisia ja viittaavat asiakkaan itsestddn
selvind pitimiin palvelun elementteihin. T4llaisia hiljaisia odotuksia on esimerkiksi ole-
tusarvo taksien tasosta jossain ulkomaan kohteessa perustuen kotimaan vastaavaan pal-

veluun. (Komppula & Boxberg 2002, 49-50.) 9-50.)

Asiakkaan odotuksiin laadusta vaikuttavat hinen aikaisemmat kokemukset saman tai eri
yrityksen vastaavista palveluista seki se, ettd kokemuksia ei ennestdan ole. Odotuksiin
vaikuttavat myo6s asiakkaan tarpeet, ja nithin puolestaan useat sosiodemografiset tekijat.
Niitd tekijoitd ovat muun muassa henkilén sukupuoli, iké, koulutustaso, persoonalli-
suus ja ammatti. (Komppula & Boxberg 2002, 47—48.) Kuviossa 5 on nahtivissd thmi-
sen kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Thmisen psykosysteemi on se psyykkinen jir-
jestelmai, jonka kautta muodostetaan aivoihin kaskyt, joiden mukaan toimitaan. Se
muodostuu muun muassa tarveperustasta, motiivirakenteista ja arvo- ja asennejirjes-
telmastd. (Rope & Pyykko 2003, 26.) Psykosysteemi on kaikilla thmisilld yhtaldinen,
joten kuviossa uloimmissa kehissd nakyvat tekijit atheuttavat sen, etté eri yksilot koke-

vat saman palvelutilanteen tiysin eri lailla (Rope & Pyykko 2003, 33—34).

Yksilon perimina saatu persoonallisuus tulee helposti esiin kontrollitason heiketessa.
Alkoholia nauttinut asiakas saattaa kayttaytya aggressiivisesti koettuaan mielestaan pet-

tymyksen palvelutilanteessa. Yksil6on vaikuttaa my6s hinen perhe- ja kulttuuritaustan-
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sa. Taustayhteison maailmankuva siitd mikd on oikein ja hyvia sekd mita tulee arvostaa
ja tavoitella, vaikuttaa yksilon tulkintaan kokemuksistaan eri tilanteissa. Yhteiskunnan
kehitysvaiheeseen liittyy esimerkiksi talousperusta ja yleinen infrastruktuuri. Lansimais-
sa kannykka koetaan vilttaimattomyyshyodykkeeksi, kun taas maassa jossa on harvassa
linkkiasemia, sitd ei tarvita tai se on harvojen ylellisyysesine. Yksilon eliménvaihe sisal-
tad 1an, tekemisen (tyon tai opiskelun) ja perhesuhteet, kuten onko henkil6lla lapsia vai
asuuko hin yksin. Kuudentena yksilon kayttaytymiseen vaikuttavana tasona on hinen
sosioekonominen tilanteensa, johon kuuluvat erityisesti koulutustausta, asema ty6-
markkinoilla ja tulotaso. Taloudellinen tilanne, kuten lama tai noususuhdanne, vaikuttaa
muun muassa ithmisten valmiuteen ostaa palveluja. Arvoperusteiseen tilanteeseen vai-
kuttaa yhteiskunnan yleinen arvomaailma. Uloimmalla kehalld mainitut markkinadrsyk-
keet ovat yleisnimi mainonnalle, medioiden tuottamille drsykkeille sekd ihmisten keski-

niisille keskusteluille ja havainnoille. (Rope & Pyykko 2003, 33—43.)

Luomuhotelli Ariston Milanossa vastaa ekologisia arvoja vaalivien kuluttajien toiveisiin.
Hotellin huoneet on sisustettu 52 allergiaystavallisilla materiaaleilla ja huonekalut on
valmistettu biologisesta materiaalista. (Ariston Hotel 2014.) Arvoperusteiseen tilantee-
seen vaikuttava yhteiskunnan yleinen arvomaailma on mahdollistanut timan kaltaisen

hotellin avaamisen ja ympiristomerkittyjen hotellien suosion nousun.

Markkinaarsykkeet
/ Yhteiskuntataloudellinen ja arvoperusteinen tilanne \
// Sosioekonominentilanne \\
/ Eldménvaihe \
/ Yhteiskunnan kehitysvaihe \
/ Kulttuuritaustat \
/ Perhetaustat \
/ Henk.kohtaiset \

persoonapiirteet

Ilhmisen
psyko-

systeemi

Kuvio 5. Ihmisen kiyttiaytymiseen vaikuttavat henkil6kohtaiset tekijait Rope & Pyykko
2003 mukaan
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Edelld mainittujen seikkojen lisaksi, kokemukseen odotetusta laadusta vaikuttaa osal-
taan asiakkaan kyky ja motivaatio hyédyntii erityyppisid mahdollisuuksia informaation
saamiseen. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat siis monet tekijit, jonka vuoksi hinen ko-
kemuksensa laadusta voi olla erilainen kun palveluntarjoajan mielestéd sen tulisi olla.

(Rust & Oliver 1994, 120.)

3.8 Trendien vaikutus koettuun kokonaislaatuun

Trendit eli yleiset kehityssuunnat kertovat kuluttajien toiveista. On nihtivissi, ettd
suomalainen kuluttaja kokee olevansa entista sosiaalisempi, mukavuudenhaluisempi ja
vahvempi. Yksil6keskeisyys eli oman nautinnon kokeminen silloin kun se itselle parhai-
ten sopii, sekd halu muokata tuotteita enemmain oman nakoiseksi, on suomalaisten ku-
luttajien keskuudessa kasvussa. (TNS 2013,5-8.) Sama kehitys on nihtavissa myos
muualla. Amerikkalaiset kuluttajat etsivit ratkaisuja ja palveluja, jotka auttavat heitd
saastiméan aitkaa. Yha useamman kuluttajan vaatimuksena on vilittoman tyydytyksen

kokeminen (Mintel 2014).

Maailmanlaajuisena trendina on néahtavissa yha lisadntynyt kuluttajien valta yrityksiin.
Tama perustuu teknologian kehitykseen ja kuluttajien mahdollisuuteen levittda sosiaali-
sen median kautta tietoa saamastaan palvelusta. T4llad reaaliaikaan perustuvalla toimin-
nallaan he vaikuttavat muiden kuluttajien kiytokseen. Mobiiliteknologian suosio onkin
yhi kasvussa. T4dtd tietoa on kéyttinyt hyvikseen englantilainen hotelliketju, Premier
Inn, jolla on kiytossd uusi mobiilisovellus. Sovellus antaa asiakkaille mahdollisuuden
kontrolloida valaistusta ja vithdepalveluja kinnykén avulla. Kuluttajat ovat timin yri-
tyksen visuaalinen yleiso. Asiakkailla on mahdollisuus kuvata tuotteita tai palveluita

mobiililaitteillaan. (Kasriel-Alexander 2013, 19-27.)

Asiakkaat antavat sosiaalisen median kautta arviointejaan hotelleista yha laajemmalle
yleisolle. Word-of-mouth — termin tilalla voidaan puhua yhd useammin word-of-mouse
— termistd. Siind suullinen kommunikaatio korvautuu elektronisten laitteiden kautta
kommunikoimisella. Newcastlessa sijaitseva budjettiluokan Sleeperz Hotelli on hyoty-

nyt word-of-mouse suosittelusta. Se nousi nopeasti avauduttuaan TripAdvisor — ja
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Booking.com — sivustoilla parhaimmaksi hotelliksi kaupungissa. Tama on nakynyt posi-
tiivisesti asiakasmaéarissi ja antanut uudelle brindille tunnettavuutta, jota se ei olisi
muuten voinut saavuttaa. Sleeperz uskoo vahvasti word-of-mouse trendin voimaan.
Osoituksena siitd hotellin kotisivuilta luotiin suora linkki TripAdvisor — sivuston hotel-
liarvosteluihin. (Caygill 2012.) Ilmeisesti tima on kannattanut, silld yritys on avannut
timdn jilkeen uusia hotelleja ja Sleeperz hotelli Newcatlessa on voittanut TripAd-
visorin Certificate of Excellence -palkinnon tini vuonna (Sleeperz Hotels). Sosiaalisen
median antamat arvioinnit eivit ole aina luotettavia. Hotelli- ja ravintola-alan yritys Ac-
corin Australian toimipisteen PR-johtaja jai kiinni yli sadan nimettémin arvioinnin kir-
joittamisesta TripAdvisorin sivuille. Accorin omistamat yritykset saivat arvioissa posi-

tiiviset kommentit ja kilpailijat negatiiviset arvioinnit. (King 2013.)

Vuonna 2011 hotelli Ellivuori sai huomata miten suuri valta yksittaiselld kuluttajalla on.
Asiakas esitteli YouTubessa julkaistulla videolla hotellihuoneessa havaitsemiaan puut-
teita. Pettynyt asiakas kertoi, ettd han ei olisi julkaissut videota, mikéli keskusteluyhteys
olisi saatu auki jo hotellissa ollessa. Videon julkaisun jalkeen terveystarkastajat tarkasti-
vat videolla esitellyn huoneen ja puutteet korjattiin. Hotellin toimitusjohtaja joutui
myontaméan krititkin olleen aiheellista. (Kinnari 2011.) Tdma heritti seka nettikayttaji-
en ettd median huomion. Tapauksen johdosta hotellin nettisivut kaatuivat ja lukuisat
videon katsojat olivat samaa mieltd hotellihuoneen puutteellisuudesta. (YLE 2011.)
Tama tapaus on konkreettinen esimerkki siita mitd tapahtuu, kun laadun tavoite hyla-

tadn ja hotellin asiakaspalvelussa ei vastata asiakkaan huolenaiheeseen.

Hotellien suurimpana ongelmana voidaan nihda erilaisten asiakassegmenttien tyydyt-
taminen. Samanaikaisesti teknologia kehittyy ja palveluita automatisoidaan, kun taas
toisaalta palvelun kysyntd kasvaa. Nuoret edellakavijit ovat tyytyviisid uusiin mahdolli-
suuksiin nopeuttaa hotellin toimintoja ja he parjaavat hyvin itsepalvelutoimintojen maa-
ilmassa. Hotellien on pakko kuitenkin erikoistua pirjatikseen kovassa kilpailuyhteis-
kunnassa. Jatkuvaa muutosta on mahdotonta pysiyttia ja yritysten on pystyttiva uudis-
tumaan nopeassa tahdissa. Kulujen kasvaminen laittaa yritykset karsimaan menojaan ja
henkil6kunnan vihentiminen tulee vilttimattomaksi monelle hotellille. Tami taas vai-

kuttaa suoraan palveluun ja asiakkaiden tyytyviisyyteen.
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Tassa vaikeassa markkinatilanteessa joillain alan yrittdjilld on kuitenkin uskoa tulevai-
suuteen. SaimaaHoliday rakennuttaa Lomakeskus Jarvisydimeen Rantasalmelle yhdek-
sin miljoonan euron kylpylihotellin. Tavoitteena on kaksinkertaistaa kansainvilisten
asiakkaiden mairi ja luoda omaleimainen ja erilainen kohde kotimaisille lomailijoille ja
ryhmille. Asiakkaille halutaan tarjota elimyksi, silld trendind on, ettd niistd asiakkaat
ovat valmiita maksamaan. Hotelli remontoidaan keskiaikaiseen tyyliin ja huoneisiin tu-
lee seki kaksi kylpyhuonetta ettd poreamme. Kallioon louhitaan jarvikylpyld, josta kehi-
tetddn uudenlainen suomalainen jirvihyvinvointikokemus. Kyseessid on spa-tyyppinen
kylpyld, jossa hyédynnetidan mahdollisimman paljon jarvivettd ja jarvilimpo6a. Asiakas

voi kokea talvellakin jarviveden, jossa ei ole kloriittia. (Kasurinen 2014.)
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4 Asiakastyytyviisyys hotellialalla

Asiakastyytyviisyys rakentuu asiakkaan tarpeista ja odotuksista sekd hinen kokemas-
taan palvelun laadusta (Bergstrom & Leppinen 2003, 429). Kyse on siitd kokeeko asia-
kas palveluntarjoajan vastanneen hinen toiveisiinsa vai jattineen ne huomioimatta
(Gerson, 1993, 11). Ylikosken (2001, 109) mukaan asiakastyytyviisyys vaatii aina posi-
tiivisen kokemuksen. Jos asiakkaan odotukset ovat olleet kohtuulliset ja palvelu on ollut
parempaa kuin on ajateltu, asiakas kokee palvelutilanteen tyydyttdviksi. Asiakastyyty-
viisyys ja laatu liittyvat toisiinsa, silld asiakastyytyviisyys on laadunkehittdimisen ehdo-
ton painopistealue (Lecklin 2006, 105). Koska asiakastyytyviisyys ja asiakaskeskeisyys
ovat tirkeitd kilpailukeinoja yrityksille, on ymmirrettiva asiakkaitaan, mikéli haluaa tar-

jota laadukasta palvelua (Zeithaml, Bitner & Gremler 2013, 35).

4.1 Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit hotellialalla

Palvelun sisilto ja palveluprosessit vaikuttavat asiakastyytyviisyyteen (Ylikoski 2001,
109). Palveluntarjoajan ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen ja yhteistyon tulisi olla
monipuolista. Asiakas voi olla mukana luomassa palvelutuotetta jo suunnittelu- ja tuo-
tekehitysvaiheessa. Kuuntelemalla ja palvelemalla hyvin tyytymittomia asiakkaita, saa-
daan seki arvokasta tietoa palvelun parantamiseksi ettd lisitadn asiakastyytyvaisyytta

(Lecklin & Laine 2009, 18).

Asiakaskunta

Kontaktipinta ——

Kuvio 6. Yrityksen ja asiakasverkoston vilinen kontaktipinta Rope & Péllinen 1994

mukaan
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Aina kun henkil6 on kontaktissa minkd tahansa yrityksen osan kanssa, syntyy asiakas-
tyytyviisyyden edellyttima kontaktipinta. Asiakkaan kokema tyytyviisyys syntyy siita,
millaiseksi hin yrityksen vaikutuspiiriin tultuaan kokee yrityksen kontaktipinnan. Ko-
kemukset voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen: henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tuki-
jarjestelmakontaktit ja miljckontaktit (kuvio 6). Henkilokontakteihin kuuluvat esimer-
kiksi asiakaspalveluhenkil6t. Tuotekontakteihin luetaan kuuluviksi tuotteen ominaisuu-
det kuten toimivuus tai kestivyys. Puhelin- ja tilausjirjestelmat seki laskutus kuuluvat
tukijarjestelmikontakteihin. Neljanteen ryhmiéin eli miljookontakteihin liittyvat muun
muassa toimipaikan sisustus ja siisteys. Asiakastyytyviisyyden voi mieltdd yhtd hyvin
sidosryhmatyytyviisyydeksi. Talloin kaikkia yrityksen kontakteja tarkastellaan potentiaa-
lisina asiakassuhdekontakteina. (Rope & Pollinen 1994, 27-29.)

Palvelun laatu ja asiakastyytyviisyys ovat selkedsti yhteydessi toisiinsa. Palvelun laatu
keskittyy erityisesti palvelun eri ulottuvuuksiin, kun taas asiakastyytyviisyyteen kuuluu
monia eri osa-alueita. Koettu palvelun laatu on osa asiakastyytyvaisyyttd. (Zeithaml ym.

2013, 79.) Kuviossa 7 on nihtivilld palvelun laadun ja asiakastyytyviisyyteen liittyvid

tekijoita.

Tilanteeseen
liittyvat tekijat
Luotettavuus- Palvelun

Reagointikyky- laatu
Vakuuttaminen-

Empatia-
Todellisuus- Asiakas- Asiakas-

g tyytyvaisyys uskollisuus

Tuotteen
laatu

Henkilékohtaiset

tekijat

Hinta

Kuvio 7. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavia tekijoitd Zeithaml ym. 2013 mukaan
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Palvelun laatuun vaikuttaa viisi eri asiakkaan kokemaa osa-aluetta: luotettavuus, rea-
gointikyky, vakuuttaminen, empatia ja todellisuuskuva. Sen sijaan asiakastyytyviisyyteen
vaikuttaa asiakkaan kokema palvelun laatu, tuotteen laatu, hinta ja henkil6kohtaiset
seka tilanteeseen liittyvat tekijat. ( Zeithaml ym. 2013, 79.) Esimerkiksi palvelun laatua
voidaan hotellissa arvioida kdyttaimilld pohjana hotellin tilojen viihtyisyytta, henkil6-
kunnan palvelualttiutta tai huoneen varustelutasoa. Asiakastyytyvaisyys se n sijaan sisal-
tad myos paljon asiakkaan tunnetilaan liittyvia tekijoitd. Tyytyvaisyys voi saada alkunsa
muun muassa hyvista opasteista hotellille, hyvistd sadsta tai vaikka siita, ettd asiakkaalla
on muuten ollut hyva pdivi. Asiakastyytyviisyys on monen tekijan summa, johon vai-

kuttaa aina asiakkaan mielentila.

4.2 Asiakkaan kokema hyoéty ja arvo

Rissanen (2005, 406) toteaa asiakkaan tarvitsevan yritysta hyotyikseen siitd. Asiakkaan
kannalta palvelun tai tuotteen kiyttéarvon, joko asiakkaan mielikuvana tai todellisina
laskelmina, on oltava siitd maksettua hintaa suurempi. Asiakkaan tyytyviisyyteen hyo-
dyn tunteen lisiksi vaikuttaa ostosta saatu kokemus. Palvelun ominaisuudet ja palvelun
kdyton seuraukset luovat parhaimmassa tapauksessa tyytyviisyyttd. Nama palvelun laa-
dun seuraukset voivat olla toiminnallisia eli kdytinnon seurauksia. Keskeisella paikalla
sjjaitsevan hotellin asiakkaalle, toiminnallinen seuraus tarkoittaa lyhytta matkaa halut-
tuihin palveluihin. Asiakas saa tyytyvaisyytta myos siitd, ettd hin yopyy alueen korkeata-
soisimmassa hotellissa. Tillin on kyse psykologisesta seurauksesta eli itsensa arvosta-
misen tarpeen tyydyttimisestd. Asiakas arvioi nditd saamiaan hyotyjd sithen kuinka pal-
jon hin itse panostaa palvelun saamiseen eli mika hinen saamansa arvo on. (Ylikoski

2001, 151-153.)

Rintamaki, Kuusela ja Mitronen (2012, 4) ovat jakaneet asiakkaan kokeman arvon nel-
jaan ulottuvuuteen. Taloudellisen arvon méarittelijaina on tuotteen tai palvelun hinta.
Tuotteen tai palvelun toiminnallinen tai fyysinen suorituskyky puolestaan méarittelee
toiminnallisen arvon. Esimerkiksi palvelun kayton vaivattomuus, kuten sujuvat hotellin
vastaanottopalvelut lisddavit toiminnallista arvoa. Emotionaalinen arvo liittyy asiakasti-
lanteen herdttimiin tunteisiin asiakkaassa. Asiakas kokee turvallisuuden tunteita yopy-

essddn luotettavaksi kokemassaan hotellissa. Symbolinen arvo kertoo tuotteen tai palve-
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lun antamasta henkil6kohtaisesta merkityksesta asiakkaalle. Tietyn tuotemerkin omaa-
van tuotteen omistaminen merkitsee jollekin statussymbolia. Hotellin vahva brindi luo

kilpailuetua ja se my0s antaa tietyn mielikuvan hotellin tasosta.

Sheth, Newman ja Gross kuvaavat toiminnallisen, sosiaalisen, emotionaalisen, epistee-
misen ja tilannesidonnaisen arvon ohjaavan kuluttajan valintoja. Toiminnallinen arvo
liittyy sithen hyotyyn, jonka kuluttaja saa valitsemansa vaihtoehdon fyysisesté ja toimin-
nallisesta suorituskyvystd. Sosiaalinen arvo kuvastaa sitd arvoa, jota henkil6 saa kokies-
saan kuuluvansa johonkin demografiseen, sosioekonomiseen tai etniseen ryhmain.
Emotionaalinen arvo tuo henkil6lle tunnetason kokemuksia, kuten jannityksen tai ilon
tunteita. Kun valittu vaihtoehto herittad uteliaisuutta, tarjoaa uutuudenviehatysta tai
tyydyttad yksilon tiedonhalua, se tarjoaa episteemisti arvoa. Tilanteelliset arvot synty-

Vit tietyssa erityisessa tilanteessa. Esimerkkina voi olla vaikka hiamatkan ostaminen.

(Smith & Colgate 2007,2-3))

4.3 Asiakastyytyviisyyden odotusulottuvuudet

Asiakkaan odotustaso muodostaa lihtokohdan asiakastyytyviisyyden kokemiseen.
Yleensi odotukset viiden tihden hotellin palvelusta ovat korkeammat kuin kahden
tihden majoituksen tarjoajan. Asiakkaan kokemuksiin vaikuttavat odotukset voidaan
jakaa kolmeen lajiin eli ihanne-, ennakko-, ja minimiodotuksiin. IThanneodotukset ovat
henkilén oman arvomaailmaan mukaisia toiveita siitd palvelusta, jota hin odottaa saa-
vansa. Yrityksen on usein mahdotonta tayttda kaikkia nditd odotuksia. Esimerkiksi hal-
van hinnan yhdistiminen korkealaatuisiin tuotteisiin ja henkil6kohtaiseen palveluun ei

ole yritykselle litketaloudellisesti kannattavaa. (Rope & Péllinen 1994, 29-31.)

Ennakko-odotukset kuvaavat henkilén odotustasoa yrityksestd ja/tai sen tuotteen eti

ominaisuuksista kuten laadusta tai palvelusta. Kyseessd on henkilén mielikuva eli imago
yrityksesta tai tuotteesta. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat monet tekijit kuten yrityksen
toimiala, markkinointiviestinti ja suusta-suuhun-viestintd eli muiden asiakkaiden varoi-
tukset tai suositukset. Kuviosta 8 on nihtivissa kuinka nima tekijit ovat toisiinsa valit-

tomissi ja vilillisessa vaikutussuhteessa.
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PR
Suusta
suuhun -

viestinta

Toimiala

Ennakko-
odotukset
Kokemuk- Mielikuvat Markkinoinnin

set peruselementit

Julkisuus _ Markkinointi
' viestinta

Kuvio 8. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijit Rope & Péllinen 1994 mukaan

Imago on aina kuvattujen tekijéiden yhteisvaikutelman tulos. Henkilé muodostaa sen
oman arvomaailman ja asenneperustan kautta. (Rope & Pollinen 1994, 32-33.) Yrityk-
sen tai organisaation imago vaihtelee eri thmisryhmien ja yksiléiden vililld. Siitd on kui-
tenkin vallalla jonkinlainen yleiskuva, mutta se voi olla my6s episelvi tai tuntematon
joillekin ryhmille. (Grénroos 2009, 396.) Palveluntarjoajat luovat tietoisesti palvelumie-
likuvia. Palvelutilanteissa on asiakkaiden omien odotusmielikuvien luomat toiveet pyrit-
tava toteuttamaan yksilollisesti yrityksen imagon mukaisesti. (Hiekkataipale, Keranen &
Soininen 2002, 27.) Esimerkiksi ert hotelliketjuilla on omat imagonsa, joita asiakkaat
vertaavat toisiinsa. Ennakko-odotuksiin liittyy verratut odotukset, jotka syntyvit henki-

16n vertaillessa mielikuvia eri yrityksistd (Rope & Pollanen 1994, 34).

Minimiodotukset luovat vihimmaistason, jota asiakas edellyttaa palvelun tai tuotteen
toiminnalta. Minimiodotuksista kaytetdan my6s nimitysta standardi odotukset tai nor-
matiiviset odotukset. Minimiodotukset jactaan neljddn ryhmain nithin vaikuttavien teki-
joiden mukaan. Ne voivat olla henkil6kohtaisia, silld eri henkiléiden odotustasot vaihte-
levat heidén taustastaan ja ominaisuuksistaan johtuen. Muun muassa henkilén tulota-
solla saattaa olla vaikutusta hinen minimiodotuksiinsa. Tekijit saattavat olla my0s ti-
lannekohtaisia, jolloin taso on erilainen erilaisissa ostotilanteissa. Liikematkustuksessa
taso poikkeaa usein turistimatkustuksen odotuksista. Toimialakohtaisilla tekij6illd viita-
taan sithen, etti asiakkailla on erilaisia odotustasoja eri toimialoilla toimivien yritysten

palvelua ja tuotetta kohtaan. Yrityskohtaisiin minimiodotuksiin vaikuttaa yrityksen oma
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markkinointi. Jos markkinoinnissa on korostettu korkeaa laatua, nostaa se minimiodo-

tustasoa. (Rope & Pollinen 1994, 35-30.)

Normannin (1991, 155-156) mukaan asiakkaan odotusten alittuminen johtaa noidan-
kehidan. Asiakkaan kokema pettymys vaikuttaa hinen kaytokseensi palvelutilanteessa,
joka taas vahentaa asiakaspalvelijan motivaatiota ja innostuneisuutta. Tama puolestaan
vahvistaa asiakkaan negatiivisia tunteita. Nama tunteet vahentivit asiakkaan osallistu-
mista ja myOtivaikutusta palvelun laadun kohottamiseen. Palvelutapahtuman negatiivi-
set ilmi6t vahvistavat toisiaan ja noidankehi on valmis. Vastaavasti odotusten ylittdmi-
nen johtaa hyviin palveluun ja palvelutilanteessa koettuun positiiviseen tunnelmaan.
Asiakaspalvelija kokee onnistumisen tunnetta ja saa hyviksyntia asiakkaalta. Tama po-

sititvinen kehé luo lisda positiivisia tapahtumia.

4.4 Asiakastyytyviisyyden tutkiminen ja muutosten aika hotellialalla

Asiakastyytyviisyys syntyy asiakkaan subjektiivisista kokemuksista yrityksen kontakti-
pinnalla ja se on merkittdviltd osalta sidottu nykyhetkeen. Koska uusia kohtaamisia
kontaktipinnalla tulee jatkuvasti, tiytyy asiakastyytyviisyyttd selvittdd jatkuvaa palautetta
hankkimalla. (Rope & Péllanen 1994, 59.) Asiakastyytyviisyysmittauksen avulla pyri-
tidn ymmartimain asiakkaan vaatimukset sekd osoittaa mitkd ovat yrityksen heikkouk-
sia ja vahvuuksia asiakkaan mielestd. Kyseessa on palvelun laadun tutkiminen, joten
asiakastyytyviisyyden mittaaminen on osa laatujohtamista. On muistettava, ettd asiakas-
tyytyviisyyden mittaus on turhaa, jos se ei johda asiakkaan tyytyviisyyden lisddntymi-
seen. (Lotti 1998, 184—185.)

Tietoa asiakastyytyviisyydesta saadaan seka tutkimuksista ettd suorasta palautteesta.
Suoraa palautetta saadaan usein vilittémaissé palvelutilanteessa, asiakkaan omin sanoin
antamana palautteena. Jos palveluorganisaatiossa kuunnellaan asiakasta, on tima palau-
te suhteellisen helposti saatavilla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla tiydennetdan titd
tietoa. (Ylikoski 2001, 155-156.) Yrityksella tulee olla toimiva palautejarjestelma palaut-
teiden saamiseksi ja kasittelemiseksi. Palautteita vastaanotetaan seka keskustelemalla

asiakkaiden kanssa ettd sihkdisten tai yrityksistd saatavien palautelomakkeiden vilityk-
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selld. On tirkeaa, ettd palautekanavia on useita ja palautteen antaminen on asiakkaalle

mahdollisimman vaivatonta. (Borg, Kivi & Partti 2002, 146.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksiin vastaavat yrityksen nykyiset asiakkaat. Tarkoituksena
on selvittda yrityksen palveluiden ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan omiin
odotuksiin. Tutkimuksilla mitataan kokonaistyytyviisyyden lisiksi asiakkaan tyytyvii-
syyttd osa-alueittain, kuten tyytyvaisyytta yrityksen tarjoamaan yksittdiseen tuotteeseen,
hinnoitteluun tai asiakaspalveluun liittyen. Tutkimuksen avulla saadaan tietdd asiakkai-
den tyytyviisyyden aste, joka auttaa luokittelemaan eri asiakasryhmien sisilld olevia asi-
akkaita. Tall6in erityyppiset asiakkaat ovat helpommin tunnistettavissa. Tyytyviisyysas-
teista yrityksid kiinnostavat erityisesti asteikon daripait eli erittdin tyytyvaiset ja erittiin
tyytymattomat. Erittdin tyytymattomit lopettavat asiakassuhteensa ja kertovat monille
tyytymattomyydestdian. Pahimmassa tapauksessa he eivit valita ollenkaan yritykselle
vaan julkaisevat mielipiteensd mielipidesivustoilla. Erittdin tyytyviiset asiakkaat kertovat
puolestaan hyvisti palvelusta. Tdmin tiedon saaminen on tirkea, jotta hyviksi koettu

palvelu tai tuote osataan sailyttda. (Bergstrom & Leppanen 2003, 429—430.)

Hilton hotelliketju on pyrkinyt parantamaan asiakastyytyviisyytta analysoimalla seka yli
40 miljoonan kanta-asiakkuus ohjelmaan kuuluvan asiakkaan tietoja ja ndiden antamaa
palautetta ettd kyselytutkimusten ja sosiaalisen median tarjoamaa tietoa. Tdman perus-
teella yritykselle on tullut selviksi, ettd asiakkaat haluavat olla itse mukana valitsemassa
ja kontrolloimassa palvelua enemmin kuin ennen. Hilton on vastannut asiakkaiden
toiveisiin antamalla niille mahdollisuuden tehda sisdan- ja uloskirjauksen alypuhelimella
tai tabletilla. Asiakkaat pystyvit tarkistamaan huoneen sijainnin ja valita oman huo-
neensa dlypuhelimella yhtion kuudessa hotelliketjussa keskihintaisista Hilton Garden -
hotelleista Waldorf Astoria — luksushotelleihin. Valittuaan huoneen, asiakkaat pystyvit
esittimédn erikoistoiveita kuten saatavilla olevien tuotteiden toimittamista huoneeseen
ennen saapumista. Vuoden 2016 loppuun mennessa kaikissa Hilton hotelleissa voi kor-
vata huoneiden avaimet dlypuhelinsovelluksilla, joten asiakkaan ei tarvitse ottaa avaimia
vastaanottotiskiltd. (Hotel News Now 2014.) Oman kannettavan élylaitteen kiyton
merkitys tulee esille myos Scandic -hotelliketjun toiminnassa. Scandic nimettiin vuonna
2013 toteutetun ja vuonna 2014 julkaistun asiakastutkimuksen perusteella arvoste-

tuimmaksi hotelliketjubrindiksi Pohjoismaissa. Scandic konsernijohtajan mukaan hotel-
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lien peruskorjausten ja kokouspalveluihin panostamisen lisaksi merkittava syyna voit-

toon on mahdollisuus uloskirjoittautumiseen netissa. (Mynewsdesk 2014.)

Suomessa, Ruotsissa ja Tanskassa edullista majoitusta keskelld kaupunkia tarjoavien
Omenahotellien toiminta perustuu kokonaan itsepalvelukonseptiin. Omenahotelleissa
asiakas avaa ovet numerokoodilla, joka toimitetaan puhelimeen tekstiviestind. Hotellien
aulassa asiakasta auttaa tarvittaessa itsepalvelu Help Desk. (Omenahotellit 2012.) Yritys
on karsinut tyévoimakulut minimiin itsepalvelukonseptin avulla. Sen sijaan Hilton il-
moittaa tarjoavansa itsepalvelua asiakkaiden omana toiveena. Myos hotellissa X on sa-
ma kaytinto kuin Omenahotellissa. Joissakin tapauksissa asiakkaan kanssa sovitaan
etukiteen milloin hin on tulossa ja vastaanottovirkailija on talléin paikalla. Padsaantoi-
sesti kaikki kirjautuu hotelliin itsendisesti ja ovikoodit ja muut tarpeelliset tiedot lihete-
tadn asiakkaan sahkopostiin. Itsepalvelukonsepti houkuttelee varsinkin nuoria teknisesti
osaavia (tech savvy) asiakkaita. Heille sisddn- ja uloskirjautuminen on oltava mahdollista
suorittaa etind mobiililaitteita kdyttien. Hotelli X toimii kiyttden apunaan ainoastaan
sahkGpostia. Ajan tasalla olevaan itsepalvelukonseptiin kuuluu asiointia helpottavat ap-

plikaatiot, joita voi kiyttdd dlypuhelimella.
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5 Hotelli X:n asiakastyytyviisyyden tutkiminen ja sen haasteet

Asiakastyytyviisyystutkimuksen tavoitteena oli tutkia asiakkaiden kokemuksia ja palve-
luun liittyvid toiveita hotelli X:ssd. Tutkimusmenetelmani kaytettiin kvantitatiivista eli
maarillistd tutkimusta. Muuttuva toimintaymparistd vaikeutti itse tutkimuksen toteut-
tamista ettd itse opinndytetyon tekemistd. Eniten tutkimuksen toteuttamista vaikeutti
hotelli X:n omistajan vaihdos sekd henkildkunnan ulkoistaminen. Omistaja ei halunnut
olla mukana tyytyvaisyystutkimuksen teettimisessa eikd otantaa pystytty timan vuoksi
kasvattamaan. MyGs ajatus hotellissa jaettavista kyselyista jdi toteutumatta ja ainoaksi
kyselyn teettaimisen valineeksi jai Webropol. Tutkimustulokset on esitetty tyossa pro-
senttimuodossa vaikka vastaajia on ollut 17. Tulokset eivit ole valideja johtuen vihii-
sestd vastaaja maarasta. Seuraavassa luvussa on kuvattu tutkimusprosessin toteutusta ja

niitd haasteita, joita opinndytetyon toteuttamisessa kohdattiin.

5.1 Tutkimusprosessin toteuttaminen

Ajatus opinndytetyolle ldhti tarpeesta kehittdd uuden hotellin asiakaspalvelua ja ottaa
selvad miten itsepalvelukonsepti vaikutti asiakkaiden tyytyviisyyteen. Hotelli X oli aloit-
tanut toimintansa kunnolla syksylld 2013 ja huoneet laitettiin myyntiin Booking.com
palveluun syyskuussa. Toinen opinnidytetyon tekija oli tuohon aikaan hotellissa tOissé ja
opinndytetyGst sovittiin toisen omistajan kanssa. Koska ldhes kaikki varaukset tulivat
Booking.com -palvelun kautta, katsottiin, ettd kyselyyn osallistujat olisi jarkevinti valita
suoraan varausjirjestelmasta. Itse opinnaytetyo jai tassa vaiheessa vield mietintiasteelle

ja kysely paitettiin toteuttaa kesin jalkeen 2014.

Kyselylomake tutkimukseen tehtiin Webropol- pohjaa kdyttimilld. Ennen lomakkeen
tekemistd opinndytetyon tekijit tutkivat laajalti muiden kyselyiden rakennetta ja tekivit
huomioita muun muassa eri tutkimuksiin kaytetyista kysymyksista. Lisaksi rakennettiin
pohja omille kysymyksille, mietittiin tarkasti mitd haluttiin asiakkailta selvittda seka lo-
puksi tehtiin itse lomake Webropol- jirjestelmain. Lomake sisalsi 17 kysymyst, joista
suurin osa oli monivalintakysymyksid. Vastaajille annettiin my6s mahdollisuus selventia
vastauksiaan avoimilla lisikommentti riveilla. Tata ennen oli Booking.com jarjestelmas-

ta keratty kaikkien loka-joulukuussa 2013 yopyneiden asiakkaiden yhteystiedot.
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Tutkimus toteutettiin 2.-15.9.2014. Hotellissa X talvella y6pyneille lahetettiin Webropo-
lin kautta sihkopostitse linkki kyselyyn. Kysely ldhetettiin kaikille asiakkaille englannin-
kielisend. Osallistujille annettiin vastausaikaa kaksi viikkoa ja mikéli vastausta ei ollut
tullut viikon sisilla, laitettiin heille muistutus kyselysta. Ensimmaiselld kierroksella vas-
tauksia saatiin 7 kappaletta. Todettiin, ettd tarvitaan lisad muistutuksia ja virallisen vas-
tausajan jalkeen asiakkaille laitettiin vield kaksi kertaa mahdollisuus osallistua kyselyyn.
Asiakastyytyviisyyskyselyja lahetettiin yhteensa 141 asiakkaalle, joista tutkimukseen
osallistui lopulta 17 kappaletta. Kaikki tulokset kasiteltiin luottamuksellisesti eikd vas-

taajien henkil6llisyys ilmene tuloksista.

5.2 Tutkimuksen toteuttamisen haasteet ja niiden vaikutus opinniytety6hon

Suurimpana haasteena opinnaytetyon toteuttamisessa oli tutkimuksen vahiinen vasta-
usmaird. Koska hotelli X on pieni, ei itse otantaa pystytty maarillisesti kasvattamaan.
Vaihtoehtona olisi ollut itse hotellissa suoritettu kyselyiden keriys asiakkailta, mutta
tihdn opinnidytetyon tekijoilld ei ollut mahdollisuutta. Tyon suunnittelun ja kirjoittami-
sen atkaan itse hotellissa tapahtui paljon muutoksia. Omistaja, jonka kanssa opinnéyte-
tyosta oli sovittu, lopetti yrityksessa ja toinen omistaja ei ollut kiinnostunut osallistu-
maan tyOhon. Tama tarkoitti sitd, ettd kaikki tutkimukset jouduttiin toteuttamaan jo
olemassa olevilla yhteystiedoilla. Lisaksi hotellissa tehtiin henkilokunnan muutoksia ja

toinen opinndytetyon kirjoittaja joutui jattimaan tyonsa hotellissa.

Asiakastyytyviisyyskyselyn epaonnistuminen oli melkoinen shokki. Koko opinnayte-

tyon toteutus oli vaakalaudalla ja tarvittiin uuden suunnitelman tekoa. Onneksi opin-

ndytetyonohjaaja antoi erilaista nakokulmaa atheen muokkaamiseen ja kirjoittajat alkoi-
vat ndhdé tyon uudessa valossa. Koska opinndytety6 oli pitkille suunniteltu ja kirjoitet-
tu, ei ollut endd mahdollisuutta vaihtaa athetta ja kirjoittajat jatkoivat tyon toteuttamista
lisaamallda mukaan toimintaympiriston jatkuvan muutoksen tietoperustaan. Uusi sisaltd
ja sen tutkiminen oli molemmille opinnaytetyonkirjoittajille mielenkiintoista ja ajatuksia

herittavaa.
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Itse tutkimus ideana oli hyvi ja erittdin toteutuskelpoinen. Hotelli X olisi hy6tynyt asia-
kastyytyviisyystutkimuksesta ja se olisi pystynyt hyodyntimain tietoa tulevaisuuden
toiminnassa. Monet muuttuvat tekijit vaikuttivat kuitenkin itse toteutukseen ja vastaaji-
en vahdinen mairi yllitti opinndytetyon tekijit. Keinoja vastausmairien kasvattamiseen
voi vain spekuloida. Olisiko eri kielilld toteutetut kyselyt kerdnnyt enemmin vastauksia?
Olisiko kyselyn vastaamisesta pitanyt olla tarjolla jokin palkinto? Miksi hotellin asiak-
kaat eivit halunneet vastata kyselyyn? Kaikkiin ndihin kysymyksiin voimme vain arvailla
vastauksia. Kyselylomake oli rakennettu asiallisesti ja se oli asiakkaan nakokulmasta
helposti taytettdvissi. Asiakkaille tarjottiin useaan otteeseen mahdollisuutta vastata ky-
selyyn helposti klikkaamalla linkkirivid. Opinnéytetyon tekijit kokivat tehneensi kaiken
mahdollisen mahdottomassa tilanteessa. Lopuksi ei ollut muuta mahdollisuutta kuin
toteuttaa tyé olemassa olevilla tiedoilla ja todeta, ettd hyvien suunnitelmien ja aikataulu-
jen avulla ei pystytd ennustamaan lopputulosta. Lopullinen tulos on aina monen tekijan

yhteissumma.
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6 Asiakastyytyviisyystutkimuksen tulosten tarkastelua

Tissd luvussa selvitetddn kyselyyn vastanneiden hotelliasiakkaiden vastaukset. Kyselyssa
vastaajia oli yhteensd vain 17 ja tima maira ei riita tilastollisesti luotettavaan tutkimuk-
seen. Validiteettia ja reliabiliteettia ei voida todeta vastausmairin vihiisyyden takia.

Saatujen vastausten graafiset kuviot on esitetty liitteessa 2.

Asiakastyytyviisyys kyselyyn vastanneista miehia oli 59 prosenttia ja naisia 41 prosent-
tia. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma oli melko tasainen. Ikiluokissa alle 30-vuotiaita
ja 31-45 -vuotiaita oli molempia 35 prosenttia. Yli 46-vuotiaita oli 29 prosenttia ja yli
65-vuotiaita ei ollut vastaajissa yhtdan. Kaksi kolmasosaa vastaajista ilmoitti asuinpai-
kakseen Venijan. Suomalaisia ja muita eurooppalaisia oli molempia 18 prosenttia.
Muista maan osista kuin Aasiasta oli 6 prosenttia vastaajista. Suurin osa matkailijoista
oli vapaa-ajan matkustajia. 2/3 ilmoitti olevansa Suomessa lomalla ja siksi yOpyneensi

hotellissa. Yksi kolmasosa oli tyomatkailijoita.

Kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat yopymassa hotellissa X ensimmaista kertaa.
Hotellin valintaan oli monia syitd, mutta lihes puolet asiakkaista oli valikoinut hotellin
sen huonehinnan takia. 41 prosenttia yopyjistd piti hotellin hintaa hyvini. 29 prosenttia
valikoi hotellin sen keskeisen sijainnin takia. 18 prosenttia halusi kokea jotakin uutta ja
valikoi hotellin sen erilaisuuden takia. Kukaan vastaajista ei ollut valinnut hotellia jon-
kin suosittelijan perusteella. Kaksi vastaajaa oli valinnut hotellin muista syistd, muun

muassa hotellin sijainti meren lihelld mainittiin avoimissa vastauksissa.

Vaikka hotelli toimii pitkalti itsepalveluperiaatteella, jokainen kyselyyn vastaaja oli ta-
vannut henkil6kuntaa hotellissa olonsa aikana. Lihes puolet vastaajista (47 %) koki
saaneensa hyvii palvelua hotellissa. Erinomaista palvelua oli saanut 18 % y6pyjista.
Neljasosa asiakkaista ei kokenut palvelua hyvina eikd huonona, kun taas 12 prosenttia

koki palvelun sen verran huonona, etti parantamisen varaa 1oytyy.
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Huoneiden siisteystasoon oltiin melko tyytyviisid. 94 prosenttia vastaajista ilmoitti
huoneensa olleen joko siisti tai erittdin siisti. Vain 6 prosenttia asiakkaista vastasi huo-
neensa olleen jokseenkin siisti eli heiddn mielestadn huone olisi voinut olla paremmin
sitvottu. Kyselyyn osallistuneilta kysyttiin my6s olivatko he tyytyviisid huoneen hin-
ta/laatu tasoon. 82 prosenttia vastasi ndin olleen ja 18 prosenttia vastasi: ei. Vastaajilla
oli tissd mahdollisuus selventdi omaa valintaansa. Hinta/laatu suhteen puolesta annet-
tiin vastauksia hyvistd hinnasta ja sijainnista, hyvastd kokemuksesta ja hinnan vertauk-
sesta muihin alueella sijaitseviin hotelleithin. Tyytymattomat vastaajat moittivat hotellin

limmityssysteemia talvella.

Kyselyyn osallistujilta kysyttiin vastasiko hotelli heididn odotuksiaan ja jos ei vastannut,
mitd he olisivat kaivanneet hotellipalveluihin. Vastaukset menivat lihes tasan odotuksi-
en kohdalla. 53 prosentin mielestd hotelli oli vastannut heidin odotuksiaan ja 47 pro-
sentin mielestd ei vastannut. Vastaajat, joiden mielesti hotelli ei ollut vastannut heidin
odotuksiaan, toivoivat eniten aamiaispalvelua. Yli puolet vastaajista (53 %) halusi aa-
mupalan hotellin palvelutarjontaan. Vaikka 47 % asiakkaista oli odottanut enemman
hotellilta, silti 35 % naistd vastaajista ei olisi tarvinnut mitdan lisipalveluja hotelliin. 6
prosenttia olisi halunnut asiakaspalvelijan hotelliin ympari vuorokautisesti ja 6 prosent-
tia olisi kaivannut lisdd tietoa tai neuvontapalveluja. Kukaan vastaajista ei kaivannut
hotelliin minibaaria, tallelokeroa tai muita tarvikkeita huoneeseen. Vastaajilta kysyttiin
myo6s, etta mikali heilld olisi mahdollisuus lisdpalveluihin, olisivatko he valmiita maksa-

maan ndistd palveluista. 59 % vastaajista ei olisi halukkaita maksamaan lisipalveluista.

Kyselyyn vastanneiden kehitysehdotukset olivat melko maltillisia. Eniten kehitysehdo-
tuksia (5) tuli aamupalan tarjoamisesta. Tama oli vastauksissa koko ajan esilld ja vastaa-
jilla oli selked kasitys siitd, ettd hotellissa tulee tarjota aamupalaa. Ehdotuksia tuli my6s
paremmasta vastaanottopalvelusta, sitvouksesta seka ulko-ovelle toivottiin ovikelloa.
Kolme vastaajaa olisi toivonut muutoksia huoneiden kokoon, silld huonekoot koettiin
erittdin pieniksi. Yhdysvaltalainen vastaaja koki, ettd matkustaessaan toiselle puolelle
maailmaa, ei haeta budjettiluokan majoitusta eikd kokemuksia, vaan kokonaispakettia,
joka sisaltda luksus hotellihuoneen aamiaisineen. Kolme vastaajaa oli tyytyviisid kaik-

keen eikd antanut kehitysehdotuksia ollenkaan.
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Kokonaisuudessaan hotelliin oltiin melko tyytyviisid. 82 prosenttia olisi valmis suositte-
lemaan hotellia ystivilleen. 18 prosenttia ei suosittelisi hotellia. Kaikki, jotka vastasivat
tihdn kysymykseen "ei", olivat miehid. Syynd mainittiin huoneiden pieni koko ja budjet-
tiluokkaan kuuluva majoituksen taso. Vastaajilta kysyttiin myo6s tulisivatko he itse uu-
delleen hotelliin yopymain ja vastausprosentit olivat samat kuin suosittelussa. Ne, jotka
eivit halunneet tulla uudelleen, vastasivat haluavansa hotelliin aamupalan ja saunamah-
dollisuuden. Vapaissa kommenteissa asiakkaat toivottivat hotellille menestysti ja kiitti-
vit yopymiskokemuksesta. Hotellthuoneen hintaa kommentoitiin erittdin edulliseksi,
mutta yksi vastaaja olisi toivonut hinnan olevan vield vihemman. Ainoana kunnon ke-
hittdimisehdotuksena oli muuttaa uloskirjautumisen aikaa kello yhdestitoista myéhem-

maksi.
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7 Pohdinta

Nopeasti muuttuva toimintaymparistd luo uusia haasteita palvelualalle. Vaikeat talou-
delliset ajat pakottavat hotelleja karsimaan menojaan ja vihentimain tyévoimaa. Asiak-
kaat etsivat samaan aikaan palveluja ja uusia elamyksia. Monet kuluttajat miettivat tar-
kasti mihin rahansa laittavat. Muutos on jatkuvaa ja hotellien on pystyttava uudistu-
maan nopealla aikataululla, silld asiakas ei jid odottamaan uudistumista vaan siirtyy
kayttamaan kilpailijan palveluita. Ajan “hermolla” eliminen on osa nykyajan ”hospitali-
ty”” kulttuuria. Uudet tekniset apuvilineet, kuten dlypuhelimet, yleistyvit nopeasti ja

hotelli, joka ei ole mukana kehityksessa, hiviaa kilpailun.

Hotellialan nopeatempoinen ja muutoskeskeinen tyéympiristo vaatii paljon tyonteki-
joiltd. Toimiala tarvitsee erityisesti moniosaajia, jotka pystyvit siirtymadn tyOstd toiseen
tarpeen niin vaatiessa. Ennen hotellin vastaanottovirkailija teki vain vastaanottovirkaili-
jan tyota, nykydan tyontekijalld voi olla monta eri toimenkuvaa. Vastaanottovirkailijan
taytyy toimia my0s esimerkiksi baarimikkona, myyntisihteerini ja kokousvastaavana.
Hyvit tyontekijit ovat seki ystavillisid asiakaspalvelijoita etta muuttuvien tietoteknisten
ohjelmistojen kayton ammattilaisia. Tyonkuvat monipuolistuvat ja kielitaitoiset tyotd
pelkadmittomat nuoret ovat alalle tirkeitd uusia tyontekijoitd. Hotellialan tyontekijoi-
den tulisi olla hyvin joustavia, itsendiseen tyoskentelyyn kykenevia ja kiinnostuneita alan
trendeistd. Palveluiden automatisointi on kasvussa ja sen takia tarvitaan erityistd huo-
miota palvelun laatuun. Palveluiden laadun parantaminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla
se on ainoa keino osoittaa henkil6kunnan tarpeellisuus hotellialalla. Itsepalvelukonsepti
on yleistynyt, mutta samaan aikaan palveluiden ja niiden tuottamien elimyksien kysyntd

on kasvanut.

Opinniytetyon tekeminen opetti olemaan kriittinen omia odotuksia kohtaan. Hotellissa
X tapahtuneet muutokset vaikuttivat asiakastyytyviisyystutkimuksen teettimiseen ja
toteuttamiseen. Toinen kirjoittaja joutui jattamaan tyonsa hotellissa ennen tyon lopullis-
ta valmistumista. Hotelli ei ollut enda kiinnostunut opinnaytetyon tarjoamasta tiedosta.
Opinniytetyon kirjoittajat eivit osanneet varautua muutosten atheuttamiin vaikutuksiin.
Webropolin kaytto tutkimuksen teettimisessd tuntui varmalta vaihtoehdolta ja siksi

vastausten lopullinen maara oli suuri pettymys. Se, ettd asiakkaita ei saatu vastaamaan
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kyselyyn useista yrityksista huolimatta, jatti mieleen kysymyksen Webropolin kiyton
kannattavuudesta. Jalkikiteen ajatellen asiakastyytyvaisyystutkimuksessa olisi pitinyt
kayttad myos toista tutkimusmenetelmaa. Tilanteessa, jossa yhteistyo hotellin ja kirjoit-
tajien valilla oli loppunut, ei toisten tutkimusmenetelmien kayttiminen kuitenkaan ollut
mahdollista. Vastauksia olisi todennikoéisesti saatu lisdd jakamalla kyselylomakkeita

henkilékohtaisesti hotellissa.

Venijinkielisen lomakkeen toteuttaminen olisi lisainnyt ehka Venajaltd saapuneiden
matkustajien vastaushalukkuutta. T4td vaihtoehtoa harkittiin, mutta se hylattiin, koska
lomakkeen tekemiseen olisi tarvittu ulkopuolista apua. Jos vastaajilla olisi ollut mahdol-
lisuus palkinnon, kuten ilmaisen yopymisen voittamiseen, olisi vastausprosenttia voitu
saada korkeammaksi. Tissi tilanteessa itse opinndytetyon suunnitelma oli hyva, mutta
tutkimus jai tilastollisesti epaluotettavaksi. Vaikka alkuperiinen suunnitelma ei toteu-

tunutkaan, sai ty6 paljon uutta sisdltéd muuttuvan toimintaympiriston esimerkeista.

Kirjoittajille prosessi opetti, ettd yllattavassa tilanteessa on oltava valmis muuttamaan
ajatuksia ja suunnitelmia hyvinkin nopeasti. Lopullisesta ty6sti ei tullut sellainen kuin
alkuperiinen toive oli. Tyon tarkoituksena oli antaa hotellin kaytettiviksi tietoa siitd
mitd mieltd asiakkaat ovat hotellin palvelusta ja siitd, miten hotelli voisi kehittid palve-
luaan menestyikseen alalla. Tédssd el onnistuttu, mutta epaonnistumisen perimmainen
syy eli hotellin omistajan muutos ja tistd johtuva tyopaikan menetys, kuvastaa hyvin
alan timin hetkista tilannetta. Matkailualalla muutokset ovat nopeita ja opinnaytety6ta
aloittaessa ei voi olla varma, ettd saa olla saman tyonantajan palveluksessa enda proses-
sin paatyttya. Kuvaavaa on, ettd toinen kirjoittajista on vakituisessa tyosuhteessa lento-
yhti6ssd, mutta hinen tyOpaikalleen opinnaytetyoti ei uskallettu kohdistaa yt-

neuvotteluiden takia.

Muuttuva toimintaymparistd vaikuttaa niin asiakkaaseen, palveluun kuin asiakastyyty-
viisyyteenkin. Hotellien muutosjohtamisen osaaminen tulee olemaan tirkedssd osassa
tulevaisuudessa. Hyvi johtaja osaa ohjata henkilokuntaansa niin, ettd kaikki ovat muu-
toksen toteuttamisessa mukana ja yritys pystyy kasvamaan ja kehittymaan tyonteki-
joidensd avustuksella. Itsepalvelukonseptin hotellit eivit pysty tarjoamaan samanlaista

muutoksiin reagoivaa toimintaa. Vaikka itsepalvelukonsepti tarjoaa erdanlaisen palve-
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lumuodon, kirjoittajat eivit usko sen edistdvin hotellien kaikkien asiakkaiden tyytyvii-
syyttd. Laadukkaan palvelun tuottaminen vaatii palveluntuottajalta seké viimeisimman
teknologian ettd osaavan henkilokunnan apua. Asiakkaan toiveet aistitaan ja nithin voi-
daan vastata parhaiten ihmisten vilisessd kanssakdymisessd. Parhaimmillaan laaduk-
kaassa palvelussa on kyse asiakkaan toiveen tiyttimisestd jo ennen kuin hin edes ehtii
tai osaa esittaa sitd. Siksi laadukas palvelu vaatii thmisten valisen kanssakdymisen ja vain

laadukkaalla palvelulla saadaan aikaan asiakastyytyvaisyytta.
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Liitteet

Liite 1. Asiakastyytyviisyys kyselylomake

Customer satisfaction questionnary

Deear hotel customer,

You have visited Hotel X last year.

Please be kind and answer our customer sahsfaction questionnary and help us develop hotel services. The questionnary 1s a
part of a siudent thesis about customer satsfzction and service quality.

It wall take 10 minutes to answer and all the mformation will be treated confidenfially. We hope to recerve replies before 27th

of September.

Thank you for your help!

Kirsi Granroth and Tamu Nyman
Haaga-Helia University of Applied Sciences

1. Gender: *

T Female

© Male

2, Ager *
under 20
31-45

46-64

= T BEe N |

over 65

3. Where do you live? *

' Suomi/Finland
 Russia

' Euwrope
 Asia

' Somewhere else

4. When you visited the hotel, were you: *

" having a holiday in Finland

" on a business trip
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5. Was this your first visit at Hotel X in Helsinki? *

T Yes

T Mo

6. Why did you choose this hotel? *

 Good price
€ Location

" Someone recommended

' Experience something new
Some other reason,

C
what? |
=. Did you meet a member of the hotel staff at the hotel? *

T Yes

T Mo

8. If Yes, how was the service?

Heeads

. ' Meeds a lot of improvement
improvement

 Excellent © Good ( Meither good or bad

g. How clean was the hotel room? *

" Veryclean ¢ Clean ( Somewhat clean (© Mot clean at all

10. Did you think that the hotel was worth the room price? *

€ Ho,why |

11. Did the hotel services meet your expectations? *

T Yes
T Mo

12 If not, what would you have liked? *
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s NEs TS RS B TR B |

Breakfast
24h service
Minibar
Safety box

Hairdryer or other equipment for
rooims

More information or guidance

Didn "t need anything more

13. Would you be willing to pay more for extra services at the hotel? *
C Yes
© Ho
14. Please, give suggestions how to develop the hotel services. *
=]
B
15. Would you recommend the hotel to your friends? *
© Yes
T Ho
16. Would you consider visiting the hotel again yourself? *
C Yes
M, w|1'_|r|
17. Please, send your greetings to the hotel *
=l
[ -]
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Liite 2. Asiakastyytyviisyyskyselyyn liittyvit kuviot

over 63 0%
46-64: 29%

uncler 30: 33%

Kysymys 2. Vastaajien ikdjakauma

Somewhere else:

6% SuomilFinland:
19%
Europe: 18%
Russia: 59%

Kysymys 3. Vastaajien asuinpaikka

on a business
trip: 35%

having a holiday
in Finland: 65%

Kysymys 4. Vastaajien yopymisen syy

60



Some other
reason, what?:
12%

Experience
something new:
18%

Good price; 41%

Sameone
recommended: 0%

Location: 29%

Kysymys 6. Syyt hotelli X:n valintaan

Meeds a lot of
improvement. 0%

Excellent: 18%

MNegds
improvement; 12%

Meither good or
bad: 24%

Kysymys 8. Millaista palvelu oli?

Mot clean &t all:
0%
Somewhat clean: Very clean; 24%
6%

Kysymys 9. Huoneen siisteystaso
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Mo why: 18%

Yes, why? 82%

Kysymys 11. Tyytyviisyys hinta/laatu tasoon

Dign't need
anything more:
35%

Breakfast: 53%

More information
or guidance: 6%

Minibar: 0%
Safety box: 0%

Hairdryer or other
eguipment for
rooms: 0%

24h service: 6%

Kysymys 12. Palvelut, joita asiakkaat kaipasivat

Kysymys 15 ja 16. Ystaville suosittelijat/ Tulisivatko itse uudelleen
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