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Opinnaytetyon tarkoitus oli tutkia Scandicin brandimielikuvan muodostumista asiakkaan ja
henkilokunnan nakokulmasta. Naita mielipiteita vertailtiin Scandicin tavoitebrandiin. Scandic
toteutti vuonna 2008 branditutkimuksen ja uudisti sen avulla brandinsa. Kaikissa hotelleissa
jarjestettiin kevaalla 2009 brandikoulutus henkiloston perehdyttamiseksi. Brandikoulutuksen
avulla uusi brandi haluttiin jalkauttaa tyontekijatasolle mahdollisimman tehokkaasti.

Tyo jakautui kahteen osaan. Teoriaosassa kasiteltiin palveluliiketoimintaa ja sen johtamista
seka palvelun laatua ja asiakkaiden kokemuksia. Lisaksi teoriaosa kuvasi brandin muodotumis-
ta, hallintaa ja johtamista seka sisaisen ja ulkoisen brandin eroja ja merkitysta. Kuiluanalyy-
sin avulla pyrittiin selittamaan yhteytta palvelun laadun seka brandimielikuvan valilla. Kui-
luamalli analysoi asiakkaan ja yrityksen kohtaamisia seka asiakkaan odotusten ja kokemusten
vastaavuutta. Nain voidaan selvittaa brandimielikuvat toteutumista eli sita, vastaavatko asi-
akkaan odotukset koettua palvelun laatua.

Tutkimusosassa tutkittiin SERVQUAL-menetelmalla tavoitebrandin seka asiakkaiden ja henki-
lokunnan brandimielikuvan eroavaisuuksia ja yhtenevaisyyksia. Tavoite oli selvittaa seka asi-
akkaiden etta tyontekijoiden odotukset ja kokemukset Scandic Espoosta ja tutkia sen jalkeen
odotusten ja kokemusten valisia eroja. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-
tutkimuksena kevaalla 2009. Kyselyyn vastasi 58 asiakasta ja 8 henkilokunnan jasenta.

Tutkimuksen tuloksista voitiin paatella, etta kokonaisuudessaa asiakkaiden ja tyontekijoiden
brandimielikuva vastaan Scandicin asettamaa tavoitebrandia. Palvelun laatu ylitti paaosin
asiakkaiden odotukset. Tyontekijoiden vastauksissa eroavaisuuksia oli enemman johtuen ma-
talasta palautettujen lomakkeiden maarasta. Suurimmat eroavaisuuden asiakkaiden ja tyon-
tekijoiden brandimielikuvissa liittyivat ilmapiirin miellyttavyyteen, teknisten laitteiden ajan-
mukaisuuteen seka jokaisen asiakkaan huomioimiseen yksilona.

Tutkimuksesta voitiin tehda se johtopaatos, etta ulkoisen markkinoinnin lisaksi sisaista mark-
kinointia ja viestintaa kannattaa kehittaa. Yrityksen halutun brandimielikuvan tavoittelu lah-
tee yrityksen sisalta sen omasta toiminnasta. On tarkeaa, etta tyontekijat asiakasrajapinnassa
ymmartavat asiakkaiden ajatusmaailman ja osaavat kehittaa omaa tyoskentelyaan sen mu-
kaan.

Asiasanat brandi, brandimielikuva, kuilumalli, palvelun laatu, SERVQUAL, totuuden hetki
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The purpose of this thesis was to investigate the creation of the brand of Scandic Espoo from
the customer and employees’ perspective. The opinions of these two groups were compared
with the company objectives of the brand. Scandic conducted research into the brand in 2008
and renewed its brand image. Orientation training in the new brand was organised in all
Scandic hotels during the spring 2009, with the goal to communicate the new brand vision to
all employees as effectively as possible.

This thesis is divided into two parts. The theoretical section concentrates on the service in-
dustry and its management, as well as service quality and customer expectations and percep-
tions. In addition, the formation and management of a brand are defined along with the dif-
ferences between internal and external brands. Through gap analysis the goal was to explain
the connection between service quality and brand image. The gap model is used to analyse
the encounter between customer and company and the consistency of expectations and per-
ceptions. This clarifies the extent to which the requirements of the desired brand image are
fulfilled, or whether the customer’s expectations match the service quality experienced.

In the empirical section the SERVQUAL method was used to measure differences and similari-
ties between the customers’ and employees’ perceptions of the brand image. The goal was to
investigate the customers’ and employees’ expectations and perceptions about Scandic Espoo
and then analyse any differences. The research was implemented as a quantitative survey in
spring 2009. 59 customers and 8 employees responded to the survey.

As a whole, it can be said that the customers’ and employees’ perceptions of the brand image
meet the objectives for the Scandic brand. Service quality mainly exceeded the customer’s
expectations. There was more variation in employees’ answers because of the low number of
responses. The most remarkable differences between customers’ and employees’ perceptions
of brand image were in terms of the attractiveness of the hotel atmosphere, the modernity of
technical facilities and the extent to which each customer is perceived as an individual.

As a conclusion, it can be said that in addition to external marketing, internal marketing and
communication need to be developed. When trying to reach a defined brand image, it is im-
portant to focus on the company’s own actions. Also, it is important that employees who work
at the customer interface fully understand the customer’s way of thinking and as a result are
able to develop their own actions.

Key words brand, brand image, gap model, moment of truth, service quality, SERVQUAL
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Vahvan, tunnetun brandin merkitys on kasvanut kasvavan kilpailun myota. Brandin jatkuva
kehittaminen ja kehityksen seuraaminen ovat avainasioita lilketoiminnassa. On tarkeaa, etta
yrityksen tavoitemielikuva ja asiakkaiden mielikuva yrityksesta on sama. Jos mielikuvassa on
eroavaisuuksia, yrityksen taytyy pystya muuttamaan asiakkaiden mielikuvaa tai kehittaa omaa
tavoitemielikuvaansa lahemmaksi asiakkaiden mielipidetta. Jos mielikuvissa on suurta eroa-
vaisuutta, eivat asiakkaiden odotukset tayty ja yritys saattaa menettaa paljon asiakkaita.
Negatiivisen mielikuvan kaantaminen positiiviseksi vaatii huomattavan paljon resursseja ja

aikaa.

Tama opinnaytetyo tutkii Scandicin brandin muodostumista tyontekijan ja asiakkaan nako-
kulmasta. Scandic toteutti branditutkimuksen syksylla 2008 ennen brandiuudistusta (Helmertz
2009.). Scandic on pyrkinyt aktiivisesti uudistamaan brandiaan, koska asiakkaiden, tyonteki-
joiden ja Scandicin brandin omistajien mielikuva brandista ei ole ollut sama. Asiakkaiden kes-
kuudessa Scandic on nahty tylsana ja mitaansanomattomana, vaikka palveluun on oltu tyyty-
vaisia. (Acs 2009.) Scandic jarjesti kaikille tyontekijoilleen brandikoulutuksen alkuvuonna
2009, jossa kerrottiin Scandicin uudistuneesta brandista ja mietittiin, miten brandi saataisiin

nakymaan asiakkaalle paivittaisessa toiminnassa.

Kun yrityksen brandia lahdetaan kehittamaan, on tarkeaa varata resursseja myos sisaisen
brandin ja tyontekijoiden brandimielikuvan kehittamiseen. Liian usein yritys keskittyy ainoas-
taan ulkoiseen markkinointiin ja brandikuvan parantamiseen ja unohtaa, etta myos sisaista
brandia taytyy kehittaa. Jos sisaisen brandin kehittamiseen ei anneta tarpeeksi arvoa, ei
myoskaan ulkoinen brandi ole asiakkaiden silmissa uskottava. Sisaisen brandin ja tyontekijoi-
den brandimielikuvan kehittaminen on yhta tarkeaa, ellei tarkeampaakin kuin ulkoisen bran-
din kehittaminen. Kun sisainen brandi on kunnossa, yritys viestii haluamaansa brandimieliku-

vaa kaikessa toiminnassaan asiakkailleen.

Tyontekijoiden asenteiden ja mielipiteiden seka sisaisen viestinnan kartoittaminen on tarke-
aa, koska tyontekijoilla on hyvin suuri merkitys asiakkaan mielipiteen muodostumiseen ja
odotusten ja kokemusten tayttymiseen. Hotellissa tyontekijat tyoskentelevat asiakasrajapin-
nassa ja nain heidan tehtavansa on toimia brandin edellyttamalla tavalla. Brandimielikuvan ja
kaytannon toiminnan erotessa toisistaan asiakkaan odotukset eivat tayty ja palvelun laatu ei
ole ollut sita mita on luvattu. Asiakastyytyvaisyys karsii ja yritys saattaa menettaa asiakkaita.
Tama voi olla kohtalokasta yrityksen tulevaisuuden kannalta, varsinkin kun talla hetkella ele-

taan taloudellisesti hyvin haastavia aikoja.



Mielestani lilkematkustukseen painottuvassa hotellissa perusongelmana on, etta asiakkaat
eivat matkusta omasta tahdostaan, eika heilla ole yleensa mahdollisuutta valita hotellia omi-
en mieltymystensa mukaan, vaan he asuvat siina hotellissa, jonka kanssa yrityksella on sopi-
mus. Yksittaisella asiakkaalla ei talloin ole mahdollisuutta olla yopymatta tietyssa hotellissa,
vaikka han ei olisi tyytyvainen palveluun. Hotelliyopyminen on tuotteena myos hyvin moniker-

roksinen ja sisaltaa seka aineettomia ja aineellisia elementteja.

1.2 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa ja vertailla, millainen on asiakkaiden ja tyontekijoi-
den brandimielikuva ja kuinka hyvin se vastaa Scandicin asettamaan tavoitemielikuvaa. Opin-
naytetyo antaa hotellin johdolle hyodyllista tietoa tyontekijoiden ja asiakkaiden mielikuvista.
Scandic toteutti syksylla 2008 ulkoisen branditutkimuksen. Lisaksi Scandic tekee asiakastyyty-
vaisyyskyselyita useamman kerran vuodessa. Myos henkilokunta osallistuu kerran vuodessa
tehtavaan tyotyytyvaisyystutkimukseen. Asiakkaiden ja henkilokunnan brandimielikuvaa ei ole
ennen vertailtu. Tyossa on kaytetty lahteena Scandicin intranettia brandia koskevissa asioissa.
Lahteena on vuoden 2009 intranet, koska myos tutkimus toteutettiin sina vuonna. Talla pyrit-

tiin varmistamaan, etta saadaan mahdollisimman aito kuva sisaisesta viestinnasta.

Tyota varten maariteltiin tutkimuskysymykset. Naihin tutkimuskysymyksiin pyritaan vastaa-

maan tyossa mahdollisimman kattavasti. Tutkimuskysymykset ovat:

Millainen on Scandic Espoon palvelun laadun brandimielikuva asiakkaiden ja tyontekijoiden

mielesta?

Onko asiakkaiden ja tyontekijoiden mielikuvissa merkittavia eroavaisuuksia tai yhtenevaisyyk-

sia?
Miten asiakkaiden ja tyontekijoiden mielikuvat eroavat Scandicin tavoitebrandista?
Teoreettisen viitekehyksen avulla pyritaan ymmartamaan palveluliiketoiminnan haasteet seka

brandin hallinta ja arvo majoitusliiketoiminnan nakokulmasta. Tavoite on luoda kattava kuva

varsinkin sisaisen brandimielikuvan muodostumisesta ja kehittamisesta.

1.3 Opinnaytetyon rajaus



Opinnaytetyossa keskitytaan sellaisen palveluyrityksen sisaisen brandin kehittamiseen, jolla

on jo valmis, vahva brandi.

Lisaksi tavoite on lahdekirjallisuuden avulla selvittaa palveluliiketoiminnan ominaispiirteita
seka sen haasteita. Lahtokohtaisesti keskitytaan palveluliiketoimintaan sisaisen markkinoinnin
seka sisaisen viestinnan nakokulmasta. Ulkoinen markkinointi on rajattu tyon ulkopuolelle.
Taman lisaksi kartoitetaan asiakaskohtaamisia seka niiden haasteita. Kohtaamisia ja niiden
vaikutusta yrityksen tavoitellulle brandimielikuvalle kuvataan tarkemmin kuilumallin avulla.

Myo0s service design on rajattu tyonulkopuolelle, jotta viitekehyksesta ei tulisi liian laaja.

Brandiin liittyvassa osassa keskitytaan niin ikaan sisaisen brandin muodustumiselle ja kehitta-
miselle. Koska Scandic Espoolla on jo vahva brandi, brandin luominen on rajattu tyon ulko-
puolelle. Lisaksi viitekehyksessa selvitetaan brandin arvoa palveluliiketoiminnan ja erityisesti

majoitusliiketoiminnan nakokulmasta.

1.4  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne (Kuvio 1) muodostuu teoreettisesta viitekehyksesta, tutkimuksen to-
teutuksesta ja sen tuloksista ja johtopaatoksista. Lopuksi esitetaan viela kehitysehdotuksia.
Teoreettinen viitekehys sisaltaa brandin muodostumisen ja hallinnan, sisaisen brandin kehit-
tamisen, kuvauksen palveluliiketoiminnasta ja yrityksen sisaisesta markkinoinnista. Tutki-
muksen toteutus -osiossa kasitellaan tarkemmin tutkimusmenetelman valintaa, aineiston ana-

lysointia ja luotettavuuden arviointia.



Johd

anto

A

A

Teoreettinen Viitekehys

A

4

Tutkimuksen toteutus

A

4

Tutkimuksen tulokset

A

4

Johtopaatokset

A

4

Kehitysehdotukset

Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne

2 Case: Scandic Espoo

10

Scandic Espoo on Espoon Nihtisillassa sijaitseva hotelli. Hotellissa on 96 huonetta ja 6 kokous-

tilaa. Lisaksi hotellin yhteydessa toimii ravintola. Muita palveluita ovat sauna ja uima-allas,

langaton internetyhteys ja Scandic SHOP. Scandic Espoo on ymparistomerkitty hotelli. Se on

saanut Joutsenmerkin vuonna 2003. Scandic Espoo on osa Pohjoismaista Scandic hotelliketjua.

Scandic Espoossa tyoskentelee yhteensa 25 tyontekijaa, joista 8 vastaanotossa ja 17 ravinto-

lassa. Kiinteistonhuolto seka siivouspalvelut on ulkoistettu. (Scandic Hotels 2009; Acs 2011.)

2.1 Scandic Hotels

Scandic on Pohjoismaiden johtava hotelliketju. Liikentoimintaan liittyvat luvut ovat vuoden

2009 lopusta. Lisaksi suluissa on vertailukohdaksi myos vuoden 2007 taloudelliset tunnunluvut.
Silla on 138 (149) hotellia 9 (10) maassa ja yhteensa 6500 (6600) tyontekijaa. Scandicin liike-
vaihto oli vuonna 2009 661,0m € (720,5m €) ja kayttoaste 60,8% (65,6%). Paaosa eli 61% (47 %)

Scandicin asiakkaista on tyomatkustajia. Vapaa-ajan matkustajien osuus on 30 % (45%) ja ko-

kousvieraiden 9% (8 %). Scandicin toimitusjohtaja on Anders Ehrling. (Scandic Hotels 2011.)
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Vuoden 2009 ja 2007 taloudellisia tunnunlukuja tarkasteltaessa voidaan paatella, etta maail-
man taloudellinen tilanne nakyy myos Scandicin toiminnassa. Myos asiakasrakenne on muuttu-
nut, vuonna 2009 yli 60% yopyjista on ollut liikematkustajia. Myos kokousmatkustajien osuus
on noussut. Tama voi kertoa kahdesta asiasta. Vapaa-ajanmatkailu on saattanut vahentya
taloudellisen tilanteen takia, jolloin tyomatkustuksen osuus on kasvanut. Scandic on myos
saattanut brandiuudistuksen ja markkinoinnillisten ratkaisujen myota profiloitua enemman

tyomatkustukseen painottuvaksi hotelliketjuksi.

Suomessa on 24 Scandic-hotellia ja 3 Hilton-hotellia. Hilton-hotellit ovat Scandicin franchis-
ing-hotelleja. Suomen hotellitoimintaa johtaa Aarne Hallama. Suomessa Scandicilla tyosken-
teli vuonna 2009 626 (680) ihmista. Liikevaihto oli vuonna 2009 12,5e € (4,02m €). Suluissa
olevat luvut ovat vuoden 2007 lukuja. Esimerkiksi tyontekijoiden maaran vaihtelussa voidaan
nahda YT-neuvottelujen seka maailman taloudellisen tilanteen vaikutus ketjun toimintaan.
(Inoa 2011.)

Ensimmainen ketjun hotelli perustettiin 1963 Ruotsin Laxan nimella Esso Motor Hotel. Vuonna
1993 Scandic aloitti oman ymparistoohjelman kehittamisen. Vuonna 2001 Scandicista tuli osa
Hilton Hotels Plc:ta. Scandicin omistuspohja muuttui jalleen vuonna 2007, kun EQT osti Scan-
dicin Hilton Hotel Corporationilta. Taman jalkeen Scandic keskittyy liiketoiminnassaan fran-
chise-toimintaan. Esimerkiksi Suomen 3 Hilton-hotellia, Hilton Kalastajatorppa, Hilton Strand
ja Hilton Helsinki-Vantaa Airport, ovat Scandicin omistuksessa ja toimivat franchising-

periaatteella. (Scandic Hotels 2009.)

2.2 Liikeidea

”Scandicin liikeidea on kehittaa hotelleja ja harjoittaa hotellitoimintaa omalla tavaramerkil-
laan Euroopan markkinoilla. Tavoite on auttaa vieraita lataamaan pattereitaan yksinkertaisilla
ja helposti saatavilla olevilla palveluilla.” (Scandic Intra 2009.) Koska Scandic on hotelliketju,
silla on kaikkien toimipisteiden kanssa yhtenaiset toimintaperiaatteet ja -mallit. Nain ollen
erillisille hotelleille ei ole maaritelty omia liikeideoita, vaan kaikki hotellit noudattavat toi-
minnassaan samaa liikeideaa. Tama takaa toimintojen laadukkuuden ja palvelukonseptin nou-

dattamisen mahdollisimman samankaltaisena jokaisessa toimipisteessa.

Scandic Espoo on majoitus-, kokous-, ja ravintolapalveluita tarjoava yritys. Scandic Espoo oli
osa Arctia-hotelliketjua vuoteen 1998 asti, jolloin Scandic osti koko Arctia-hotelliketjun.
Scandic Espoon paakohderyhmat ovat tyomatkustajat, vapaa-ajanmatkustajat ja kokousvie-
raat. Arkisin asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi tyomatkustajia ja kokousvieraita, mutta vii-

konloppuisin ja varsinkin loma-aikoina vapaa-ajan matkustajien osuus on suuri. Lisaksi Scandic
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Espoossa yopyy myos paljon urheiluryhmia. Keskeinen sijainti suurten yritysten laheisyydessa,

hyvin kulkuyhteyksien varrella on yksi Scandic Espoon vetovoimatekijoista.

Scandic Espoon tarkeimmat kilpailijat ovat Palace Hotel Sello, Radissos Sas Espoo ja Sokos
Hotel Tapiola Garden. Kaikki sijaitsevat lahialueilla ja ovat kilpailevien hotelliketjujen hotel-
leja. Kaikki nama hotellit tarjoavat myos kokouspalveluita. Tulevaisuudessa yksi kilpailija
saattaa olla myos tutkijahotelli, joka avataan Espoon Otaniemeen. Hotelli tarjoaa pitkaai-
kaismajoitusta Otaniemen ulkomaalaisille tutkijoille ja lahialueen yritysten tyontekijoille.
Tiedot Scandic Espoon kilpailijoista ovat vuodelta 2009, jotta saadaan mahdollisimman realis-

tinen kuva markkinoiden tilanteesta tutkimuksen toteuttamisen aikaan.

Palace Hotel Sellon on vuonna 2006 rakennettu lifestyle-hotelli Espoon Leppavaarassa. Hotel
Sellossa on 147 huonetta seka kokoustiloja. Hotel Sello sijaitsee hyvalla paikalla kauppakeskus
Sellon yhteydessa Leppavaaran juna- ja bussiaseman vieressa. Hotel Sello profiloituu lifestyle-

hotelliksi, jonka brandia voi kuvata sanoilla "moderni luksus”. (Hotel Sello 2009.)

Radisson SAS sijaitsee Espoon Otaniemessa ja siella on 208 huonetta. Kokoustiloja on vain
kaksi. Radisson SAS Espoo on osa kansainvalista Rezidor Hotel Groupia. Radisson SAS profiloi-
tuu tayden palvelun hotellibrandiksi. (Radisson SAS 2009.) Sokos Hotel Tapiola Garden on
Espoon Tapiolassa sijaitseva vuonna 2008 remontoitu hotelli, jossa on 154 huonetta ja kolme
kokoustilaa. Hotellin laheisyydessa on myos hyvat kulttuuri- ja ostosmahdollisuudet. (Sokos
Hotel Tapiola Garden 2009.)

2.3 Scandicin brandi ja sen kehittaminen

Scandic on uudistanut brandiaan syksysta 2008 lahtien. Tavoitteena oli selkeyttaa brandia ja
tehda siita mieleenpainuvampi ja kiinnostavampi. Kaikkien painotuotteiden ulkoasu on uudis-
tettu ja niiden kaytto on aloitettu viimeistenkin painotuotteiden osalta kevaan 2009 aikana.

Lisaksi Scandicin tarjoamia palveluita on alettu markkinoida eri kohderyhmille aktiivisesti

saman kevaan aikana.

Scandicin tavoitebrandi voidaan jakaa neljaan osaan (Kuvio 2). Brandilupauksessaan Scandic
”antaa ihmisille uutta energiaa, ja on hotellivalinta, josta he voivat olla ylpeita.” (Scandic
Intranet 2009.) Tama tarkoittaa, etta Scandicin tavoite on, etta asiakas voi rentoutua hotel-
lissa ja luottaa siihen, etta kaikki toimii niin kuin on luvattu. Hotelli tarjoaa asiakkaille ravin-
tolapalvelujen lisaksi esimerkiksi saunan ja kuntosalin ja muita kuntoiluvaihtoehtoja seka

esimerkiksi internetyhteyden. Samalla hotelli pyrkii vastuullisuuteen kaikilla osa-alueilla.
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Scandic on fiksul!
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Scandic antaa ihmisille uutta energiaa, ja on hotellivalinta, josta he voi-

vat olla ylpeita.

Kuvio 2: Scandicin brandi (Scandic Intranet 2009.)

Gronroos (2000, 73-74, 124.) maarittelee laadukkaalle palvelulle kuusi kriteeria: teeskente-
lemattomyys, asenne ja kayttaytyminen, lahestyttavyys, normalisointi, tietoisuus ja innovatii-
visuus. Kriteerit on laadittu yhdistamalla useita aiheesta tehtyja tutkimuksia. Nama kriteerit
loytyvat myos Scandicin tavoitebrandista. Tavoitebrandin ensimmainen osa on teeskentele-
mattomyys. Se voidaan rinnastaa asenteen ja kayttaytymisen, lahestyttavyyden seka norma-
lisoinnin kriteeriin. Tama tarkoittaa, etta asiakkaat tuntevat, etta tyontekijat kiinnittavat
heihin huomiota ja ovat kiinnostuneita ratkaisemaan heidan ongelmansa. Lisaksi toiminta,
kuten sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja jarjestelma on suunniteltu niin, etta palvelun saata-
vuus on hyva ja yritys sopeutuu asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti. Ongelmatilan-
teissa asia pyritaan ratkaisemaan heti tai jos se ei onnistu, tilalle tarjotaan jotain muuta
vaihtoehtoa. Tarkeaa on kuitenkin, etta toiminnasta nakyy se, etta asiakkaasta valitetaan, ja

ongelman merkitsevyys asiakkaalle ymmarretaan. (Gronroos 2000, 73-74.)
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Toinen brandin osa-alue on tietoisuus. Tama kuvastaa ammattitaitoa ja mainetta. Scandicilla
ja sen tyontekijoilla on sellaiset tiedot ja taidot seka kaytossaan sellaiset fyysiset resurssit ja
operatiiviset jarjestelmat, etta asiakkaalle voidaan tarjota hanen tarpeitaan vastaava palve-
lu. Lisaksi Scandic markkinoi itseaan niin, etta asiakas voi luottaa saavansa rahoilleen vas-
tinetta. Lisaksi arvopohja on sellainen, etta asiakas hyvaksyy sen. Esimerkiksi Scandic Espoon
saavuttama Joutsenmerkki kertoo yrityksen omasta arvopohjasta. Tarkeaa on, etta hotellin
henkilosto noudattaa samoja periaatteita paivittaisissa rutiineissaan ja etta taman vaatimat

resurssit on huomioitu.(Gronroos 2000, 73-74.)

Kolmas osa-alue on innovatiivisuus. Tahan alueeseen voidaan soveltaa lahestyttavyyden ja
joustavuuden seka normalisoinnin kriteereja. Scandic pyrkii tarjoamaan asiakkailleen uusia,
jarkevia ratkaisuja, jotta palvelut olisivat entista helpommin saatavilla ja etta asiakkaan tar-
peisiin voitaisiin vastata entista helpommin ja joustavammin. Tasta hyvana esimerkkina voi-
daan mainita esimerkiksi jo sisaankirjausvaiheessa asiakkaille annettavat internet-tunnukset.
Varsinkin tyomatkustajille palvelu on tarkea. Varmistamalla internet-yhteyden kaytto asiak-
kaan tullessa hotelliin, asiakkaan ei enaa itse tarvitse tiedustella asiaa tai tulla takaisin vas-

taanottoon hakemaan tunnuksia.

Viimeinen osa-alue on omistautuneisuus. Siihen voidaan soveltaa luotettavuuden ja uskotta-
vuuden kriteeria. Tavoitteena on, etta asiakas voi aina luottaa Scandiciin ja sen tyontekijoi-
den lupauksiin. Lisaksi yritys toimii aina asiakkaan etujen mukaisesti ja huomioi asiakkaan
tarpeet paatoksenteossa ja operatiivisessa toiminnassa. Hyvana esimerkkina tasta on esimer-
kiksi asiakkaiden toiveiden huomioiminen varausvaiheessa. Myos varauksen oikeellisuus ja
asiakkaille luvattujen asioiden pitaminen esimerkiksi reklamaatiotilanteessa kuvastavat omis-

tautuneisuutta ja sen tasoa. (Gronroos 2000, 73-74.)

Yhdessa nama kaikki muodostavat Scandicin brandin. ”Scandic on fiksu!” (Scandic Intranet
2009.) Tama tarkoittaa, etta Scandic pyrkii olemaan selkeasti keskitasoinen hotelli, jossa
asiakas voi rentoutua ja olla oma itsensa ”ilman harhaluuloa, jonka mukaan hotellin taytyisi
olla hienostunut ja pramea” (Scandic Intranet 2009). Lisaksi Scandic pyrkii toiminnassaan
innovatiivisiin ratkaisuihin ja nain tuottamaan lisaarvoa asiakkailleen. Hinta-laatusuhde pyri-
taan pitamaan hyvana, joka myos lisaa kuvaa hotellista, jossa ei tarvitse maksaa palveluista,
joita ei tarvitse. Lisaksi Scandicin tavoite on toimia vastuullisesti kaikilla osa-alueilla ja koros-

taa etenkin ekologisuuden ja kestavan kehityksen merkitysta.

Scandic Brandikoulutus jarjestettiin Suomessa kevaan 2009 aikana. Paasyy brandikoulutukselle
oli brandiuudistus seka syksylla 2008 jarjestetty branditutkimus, jossa Scandicin brandi miel-
lettiin tylsaksi ja heikosti erottuvaksi. Branditutkimus myos tuki toteutumassa olevaa brandi-

uudistusta. Samalla, kun kaikki Scandicin markkinointimateriaali seka graafinen ilme uusittiin,
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myos henkilokunta haluttiin perehdyttaa asiaan hyvin. Ulkoisen brandin kehittamisen lisaksi
keskityttiin myos sisaisen brandin kehittamiseen ja uuden brandin huolelliseen jalkauttami-
seen tyontekijatasolle. Taman takia kaikissa hotelleissa jarjestettiin hotellin johtajien pitama
brandikoulutus. (Acs 2009; Helmertz 2009.)

Tavoitteena oli my6s yhtenaistaa asiakkaiden mielikuvat Scandicin tavoitebrandiin. Uusi bran-
di taytyy nakya myos kaikessa yrityksen toiminnassa seka asiakasrajapinnassa. Taman vuoksi
henkilokunnan ymmarrys uudesta brandista seka toimiminen brandin mukaan on ensiarvoisen
tarkeaa. (Helmertz 2009.)

Koulutus jarjestettiin koko henkilokunnalle. Hotellin johtaja piti koulutuksen. Koulutus oli 2h
pitka ja siina kaytiin lapi uuden brandin merkitysta ja tarkoitusta. Koulutus oli interaktiivinen,
tyontekijat paasivat itse tekemaan seka miettimaan asioita. Tavoitteena oli auttaa henkilo-
kuntaa itse huomaamaan ja oivaltamaan uusi brandi ja sen vaikutus. (Acs 2009; Helmertz
2009.)

3 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa maaritellaan taman tyon viitekehykseen liittyvat keskeisimmat kasitteet. Kasit-
teet helpottavat hahmottamaan taman opinnaytetyon sisaltoa. Teorian ensimmainen luku
pyrkii hahmottamaan palveluliiketoimintaan liittyvia ominaispiirteita ja riskeja. Lisaksi tutki-
taan tarkemmin majoitusliiketoiminnassa ilmenevia prosesseja seka palvelun laadun merkitys-
ta. Prosessit ovat oleellinen osa palvelun laatua seka palvelustrategiaa. Palvelun laadun kaut-
ta asiakaskokemukset ja odotukset vaikuttavat asiakkaiden brandimielikuvaan ja sita kautta

myos kannattavuuteen ja yrityksen menestymiseen.

Toinen luku kasittelee yrityksen brandin merkitysta, muodostumista, hallintaa ja kehittamista
erityisesti sisaisen brandin nakokulmasta. Brandin merkitys liiketoiminnalle on muuttunut
huomattavasti 2000-luvulla. Se tarkoittaa, etta yritysten on reagoitava tahan muutokseen,
jotta ne menestyvat kilpailijoitaan paremmin markkinoilla. Ei riita, etta yrityksella on brandi,
sita pitaa myos kehittaa. Varsinkin sisaisen brandin kehittaminen on entista tarkeampaa. Ta-

ma edellyttaa yritykselta tarkkaa kohderyhmien maarittelya ja analysointia.

3.1 Palveluliiketoiminta ja palveluiden markkinointi

Palveluliiketoiminta ja palvelut voidaan ymmartaa monin eri tavoin. Yksinkertaisesti palvelu-
lilkketoiminta voidaan maaritella lilketoiminnaksi, jossa tuotettava asia ei ole fyysinen tuote.
Palvelu yleensa tuotetaan samaan aikaan kun se kaytetaan ja se tuottaa lisaarvoa, kuten esi-

merkiksi mukavuutta, hyvaa oloa tai terveytta. Palvelu mielletaan yleensa myos aineettomak-
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si siina missa fyysinen tuote on konkreettinen ja kasin kosketeltava. Totuus kuitenkin on, etta
yrityksen tarjoama tuote on harvoin joko aineellista tai aineetonta, vaan tuote saattaa sisal-
taa elementteja kummastakin. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, etta palvelu koostuu lahinna
aineettomista elementeista, kun taas fyysinen tuote on kasin kosketeltava ja todellinen, mut-
ta saattaa silti sisaltaa myos aineettomia elementteja. Majoitusliiketoiminta on palveluliike-
toimintaa, koska sen tuote koostuu paaasiassa erilaisista palveluista. Majoitusliiketoimintaan
liittyy kuitenkin myos fyysisia tuotteita, kuten esimerkiksi huone tai ruoka. (Normann 2002,
18-20; Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 4-6.)

Palveluliiketoiminnan johtaminen ja markkinointi eroaa fyysisiin tuotteisiin perustuvasta liike-
toiminnasta esimerkiksi siina, etta palvelu on aina yrityksen ja asiakkaan valinen ainutkertai-
nen tapahtuma, johon vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan kokemukset ja arvot ja yrityksen
edustajan kayttaytyminen ja olemus. Haasteellista on varmistaa palvelun laatu ja yhdenmu-
kaisuus jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Varsinkin B2B-markkinoilla, jossa myos Scandic Es-
poo osaksi toimii, palvelutuotteen arvontuotanto perustuu yritysyhteistyon luonteeseen ja
syvyyteen. Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaan muodostettu palvelukokonaisuus saattaa
synnyttaa kokonaan uusia innovaatioita ja tuotteita, joita yritys voi hyodyntaa myos muiden
asiakkaiden tarpeisiin vastatessaan. (Normann 2002, 18-20; Zeinhaml ym. 2006. 8-11; Fitz-
simmons 2008. 11-12.)

3.1.1  Palveluliiketoiminnan ominaispiirteet

Palveluliiketoiminta perustuu resurssien ja kysynnan tasapainoon. Kysynta tarkoittaa asiakkai-
ta ja resurssit kaikkea palvelukokonaisuuteen liittyvaa, kuten tyovoimaa, paaomaa, tiloja ja
laitteita. Vaikka modernien laitteiden ja fyysisten resurssien merkitys on korostunut myos
palvelualalla ja hotellitoiminnassa, on silti henkilokunnan ja aineettomien tekijoiden merkitys
huomattava (Noormann 2002, 21-23.) Asiakkaat ovat kiintea osa palveluprosessia ja riittavien
resurssien varmistamiseksi taytyy kysyntaa pyrkia ennustamaan mahdollisimman tarkasti.
Esimerkiksi majoittuminen hotellissa on asiakkaalle kokemus, joka koostuu hotellin nakokul-
masta monesta osasta, kuten asiakkaan vastaanotosta, huoneesta, ruoasta ja uloskirjautumi-
sesta. Asiakas on aktiivinen osa koko tata prosessia. Kokemukset, motivaatio ja mielentila
voivat vaikuttaa suuresti siihen, kuinka asiakas kokee palvelukokonaisuuden onnistuneen.
Palveluliiketoiminnalle voidaan maaritella nelja ominaispiirretta, jotka ovat simultaanisuus,
ainutkertaisuus, aineettomuus ja epayhtenaisyys. Ominaispiirteet tunnetaan myos nimella
SHIP-malli (Simultaneity, Heterogeneity, Intangibility ja Perishability). (Fitzsimmons 2008, 18-
19; Hollins & Shinkins 2006, 8-9.)

Simultaanisuus palveluliiketoiminnassa tarkoittaa, etta palvelu kulutetaan samalla kun sita

tuotetaan. Toisin kuin fyysisia tuotteita, palvelua ei voi varastoida. Tama tarkoittaa, etta
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palveluliiketoiminnassa on otettava huomioon, etta kysynta ja resurssit vastaavat toisiaan.
Laadunvalvonta on nain ollen myos huomattavasti vaikeampaa, koska palvelutuotetta ei voida
tarkastaa, ennen kuin tuote luovutetaan asiakkaalle. Nama asiat ovat kriittisia palveluliike-
toiminnan johtamisen kannalta ja on elintarkeaa ottaa ne huomioon. (Fitzsimmons 2008, 19;
Noormann 2002, 18-20.)

Palveluliiketoiminnassa tuote on ainutkertainen. Majoitusliiketoiminnassa tama tarkoittaa
sita, etta huoneen ollessa tyhjillaan huone ei myoskaan tuota mitaan. Johdon tavoitteena on
aina pyrkia hyodyntamaan koko huonekapasiteetti, koska tuotteen varastointi myohempaa
kayttoa varten ei ole mahdollista. Palveluliiketoiminnassa kysynta saattaa olla myos hyvin
kausittaista. Esimerkiksi lilkematkustukseen keskittyvassa hotellissa kysynta keskittyy arkipai-
ville, kun taas vapaa-ajan hotelleissa viikonlopuille ja loma-ajoille. Kysynnan ja resurssien
tarpeen vaihteluita voidaan tasata esimerkiksi markkinoinnin, hinnoittelun ja tyovuorosuun-
nittelun avulla. (Fitzsimmons 2008, 19-20; Noormann 2002, 18-20.)

Palvelu perustuu aina konsepteihin ja suunniteltuihin kokonaisuuksiin, joihin saattaa liittya
myos fyysisia tuotteita. Aineettomuudesta johtuen palveluinnovaatioita ei voi patentoida.
Turvatakseen uuden palvelukonseptin sailyminen, on ratkaisuna esimerkiksi laajentua niin,
etta on mahdollista saavuttaa mahdollisimman suuri markkinaosuus tai kayttaa muita laajen-
tumisen keinoja, kuten franchising. Aineettomuus luo yrityksen lisaksi haasteita myos kulutta-
jalle. Ostaessaan fyysisen tuotteen, asiakkaalla on mahdollisuus nahda ja koskea tuotetta,
jopa kokeilla sita etukateen. Palvelutuotteessa asiakkaan on luotettava yrityksen edustajan
sanaan seka omaan mielikuvaansa yrityksesta ja sen tuotteesta. Yritys voi halutessaan lisen-
soida tai rekisterdida tuotteensa, jolloin palvelutuote tayttaa tietyt normit. Standardoides-
saan tuotteita maan hallitus saattaa kuitenkin samalla estaa uusien innovaatioiden syntymisen
ja heikentaa kilpailua. (Fitzsimmons 2008, 20; Noormann 2002, 18-20)

Neljas ominaispiirre on liiketoiminnan epayhtenaisyys. Se voidaan jakaa kolmeen tekijaan:
tyontekija, asiakas ja ymparisto. Koska asiakas itse vaikuttaa aineettomaan palvelutuottee-
seen, on tuote jokaiselle asiakkaalle erilainen. Tyontekijan ja asiakkaan vuorovaikutus muok-
kaa jokaisesta palvelutapahtumasta erilaisen ja antaa mahdollisuudet monitasoiseen koke-
mukseen seka asiakkaalle seka yritykselle. Ymparistolla on merkitysta asiakkaan omien miel-
tymysten kannalta. Jos ymparistossa on jotain hairitsevaa tai asiakkaan mieltymysten vastais-
ta, voi asiakas kokea palvelutuotteen epaonnistuneeksi, vaikka kaikki muu olisi sujunut asia-
kasta tyydyttavalla tavalla. Asiakas olettaa aina tulleensa kohdelluksi reilusti ja tasavertaises-
ti muiden asiakkaiden kanssa. Henkiloston koulutuksen ja tarkan perehdyttamisen avulla pal-
velun laatua voidaan tasata. Yrityksen johdon on tarkeaa pitaa huolta siita, etta henkilosto
voi hyvin, koska henkiloston pahoinvointi nakyy myos palvelutuotteessa. Siina missa teollises-

sa tuotannossa laadunvalvontaa suorittavat tyontekijat, palvelutuotteen ollessa kyseessa,
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laatua tarkkailee asiakas. (Fitzsimmons 2008, 20-21; Noormann 2002, 18-20; Van Looy, Gem-
mel & Van Dierdonck 2003, 15-16.)

Nama nelja ominaispiirretta asettavat palveluliiketoimintaa harjoittavan yrityksen johdolle
monia haasteita, joita esimerkiksi teollisuuden yritysten johdolla ei ole. Palveluliiketoimintaa
on kuitenkin monenlaista. Aineettoman ja aineellisen tuotteen suhde seka palvelun tuottami-
sen ja kuluttamisen samanaikaisuus vaihtelee eri yritysten valilla. Palveluliiketoimintaa voi-
daan luokitella myos esimerkiksi tyovoiman tarpeen, asiakaspalvelun tason, kysynnan vaiku-
tuksen tason ja tuotteiden raataloinnin tason perusteella. (Noormann 2002, 18-20; Van Looy
ym. 2003, 17-18.)

3.1.2 Palveluprosessit hotellissa

Palveluliiketoiminnassa tuote ei ole yhta yksinkertainen kuvata ja maaritella kuin esimerkiksi
teollisuuden pelkkiin tuotteisiin perustuvilla aloilla. Maarittelyn ongelmaksi muodostuu palve-
lun koostuminen monesta erilaisesta aineettomasta ja aineellisesta osasta seka asiakkaan
osallistuminen palvelukokonaisuuden kehittymiseen ja onnistumiseen. Hotellissa huoneen
lisaksi kokonaisuuden osia ovat myos check-in, ravintolapalvelut ja check-out. Hotellin palve-
lukokonaisuus koostuu lukuisista eri prosesseista (Liite 1), joista ovat vastuussa hotellin eri
osastot. Hotellin palvelut voidaan jakaa osiin eri tavoin. Paaperiaate on kuitenkin kaikissa
prosesseissa sama, tuottaa lisaarvoa seka sisaiselle etta ulkoiselle asiakkaalle (Lecklin 1999,
133). (Fitzsimmons 2008, 22-23.)

Hotellimajoitus voidaan nahda kerroksisena palvelutuotteena, jossa ydintuotteeseen on lisatty
asiakkaalle lisaarvoa tuottavat aineelliset tai aineettomat avustavat- tai tukipalvelut. Hotelli-
huone on ydintuote ja asiakas maksaa siita sovitun hinnan. Ydinpalvelu on asiakkaan nakokul-
masta se tuote, jonka vuoksi asiakas sen ostaa. Ydintuote tarvitsee kuitenkin lisapalveluita
tuekseen, jotta tuote vastaa asiakkaan odotuksia ja hanen tarpeitaan. Majoituksen lisapalve-
luna voidaan nahda esimerkiksi aamiainen tai vastaanotossa tehtava check-in. Avustavat pal-
velut taydentavat ydinpalvelua ja ovat nain ollen valttamattomia palveluja. Tukipalveluiden
tarkoitus on taas lisata tuotteen vetovoimaa. Ne lisaavat mukavuutta, helppoutta ja miellyt-
tavyytta. Yleisia tukipalveluita hotelleissa ovat huonepalvelu tai internet-yhteys. Myos hotel-
lin varausjarjestelma on tukipalvelu. Lisapalveluiden lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttaa
myos palveluymparisto, asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus, asiakkaan osallistumi-
nen tuotteen syntymiseen ja kuluttamiseen seka saavutettavuuteen. (Lecklin 1999, 139-140;
Rautiainen & Siiskonen 2007, 86-88.)

Prosessit voidaan jakaa yrityksen sisaisiin prosesseihin ja vuorovaikutusprosessiin asiakkaan

kanssa. Sisaiset toiminnot toimivat palvelun tuottamiseksi kun taas asiakasrajapinnassa tapah-
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tuu tuotteen vuorovaikutteinen tuottaminen ja kuluttaminen. (Palvelun tuotteistamisesta
kilpailuetua, 2007.) Hotellissa sisaisia prosesseja ovat hallinto ja johto, keittio, siivous ja
kiinteiston huolto. Vuorovaikutusprosesseissa ovat osallisena vastaanotonhenkiloston lisaksi
myos tarjoiluhenkilokunta ja siivoojat ja huoltomies. Majoitusliiketoiminnassa, samoin kuin
kaikessa voittoon ja resurssien optimaaliseen kayttoon pyrkivassa liiketoiminnassa, prosessien
tehokkuuden ja toimivuuden tarkkailu ja kehittaminen on tarkeaa. Jotta prosesseja voidaan
jasentaa ja kehittaa mahdollisimman tehokkaiksi, apuna voidaan kayttaa prosessikaaviota.
Prosessikaavio nayttaa, milta tuote nayttaa, ja mitka eri osastot osallistuvat tuotteen toteut-
tamiseen. Kaavion avulla voidaan selvittaa, mitka toiminnot ovat asiakkaan viihtymisen ja
kokonaisuuden kannalta oleellisia seka miten toimintoja voidaan kehittaa, resurssien kayton
tehostamisella. Osa prosesseista voidaan esimerkiksi muuttaa itsepalvelutapahtumiksi, esi-
merkiksi nopea check-out. Kaavion avulla voidaan myos maarittaa ne kohdat, jossa epaonnis-
tumisen mahdollisuus on suurin. (Fitzsimmons 2009, 70-71; Lecklin 1999, 139-144.)

Prosessikaavion ylin rivi kuvaa niita asioista, mita asiakas nakee majoittuessaan hotellissa,
esimerkiksi hotellin sisustus ja henkiloston univormut. Tarkeaa on, etta nama tekijat vastaa-
vat hotellin imagoa ja brandia. Toinen rivi kertoo, mita asiakas tekee asuessaan hotellissa.
Nama kaikki ovat vuorovaikutteisia tapahtumia, jossa asiakas asioi hotellin henkilokunnan
kanssa. Tassa vaiheessa tarkastellaan sita, kuinka tehtavat on henkilokunnan kesken jaettu.
Kannattaako asiakaspalvelutapahtumaan jatkaa saman henkilon kanssa, vai jatkaako han asi-
ointia seuraavan henkilon kanssa. Prosesseja, joissa henkilokunta on osallisena, on kaksia
erilaisia, kuten ylempana jo mainittiin. Ensimmaisena kaaviossa on esitetty ne prosessit, jotka
asiakas nakee. Sen alapuolella ovat ne prosessit, joita asiakas ei nae, mutta jotka ovat toi-
minnan onnistumisen kautta oleellisia. Esimerkki tasta on ruokatilauksen valittaminen keitti-
olle. Alimpana kaaviossa ovat tukiprosessit. Tukiprosesseja ovat esimerkiksi hotellin varaus-

jarjestelma tai ruoan valmistus. (Fitzsimmons 2009, 71-73; Lecklin 1999, 140.)

3.1.3 Palvelustrategia

Tassa luvussa kasitellaan palveluliiketoiminnan ominaispiirteita verrattuna fyysiseen tuottee-
seen perustuvaan liiketoimintaan. Myohemmin esitellaan yksityiskohtaisemmin kolme palvelu-

strategiaa.

Kuluttajat tekevat ostopaatoksensa pohjautuen esimerkiksi hintaan, saavutettavuuteen, mai-
neeseen ja turvallisuuteen. Yritysten tehtava on vastata asiakkaiden tarpeisiin ja samalla

kehittaa toimintaansa ja palveluitaan niin, etta niilla on kilpailuetu muihin saman alan yrityk-
siin nahden. Palvelustrategia perustuu yrityksen tilaan, tarkoitukseen ja visioon. Palvelustra-
tegiassa maaritellaan tarkasti yrityksen kohdeasiakkaat, palvelukonsepti, toimintastrategia ja

tuotantoketju. On tarkeaa huomioida se, etta palvelualoilla uusien kilpailijoiden tulo markki-
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noille on yksinkertaista, eika vaadi suuria taloudellisia resursseja. Fitzsimmonsin (2009, 35-
36.) mukaan on olemassa kolme erilaista palvelustrategiaa, joilla yritys voi loytaa kilpailuetua
muihin yrityksiin nahden. Kaikki strategiat vaativat yritykselta hyvaa johtamistapaa, erikois-
tumista ja markkinoiden analysointia ja ymmartamista. Kaikkien strategioiden tarkoituksena
on kuitenkin, etta yritys keskittyy asiakkaiden tarpeisiin saavuttaakseen paremman asiakasus-
kollisuuden. (Fitzsimmons 2009, 35-36; Lecklin 1999, 51-54.)

Palveluliiketoiminnan liiketoiminta ymparisto eroaa tavallisesta fyysiseen tuotteeseen perus-
tuvan liikketoiminnan toimintaymparistosta. Tama aiheuttaa haasteita kilpailuedun loytymisel-
le ja palvelustrategian tekemiselle. Palveluinnovaatiot eivat ole patentoitavissa, joten kilpai-
lijoiden on helppoa kopioida tuottavat innovaatiot omaan toimintaansa. Taman lisaksi uuden
palveluyrityksen perustaminen ei vaadi suuria taloudellisia panostuksia tai resursseja. Kuiten-
kin, esimerkiksi majoitusliiketoiminnassa, hotellin sijainti voi olla merkittava kilpailuetu, jota
kilpailijat eivat pysty kopioimaan tai ostamaan. Palveluita on myos vaikeaa tuottaa suuressa
mittakaavassa, koska asiakkaan on aina tultava yrityksen luo vastaanottamaan ja kuluttamaan
palvelu tai yrityksen on tultava asiakkaan luo. Erilaiset lisenssit ja franchising-yritykset ovat
jossain maarin ratkaisu tahan ongelmaan. My0s internet on tuonut uusia mahdollisuuksia pal-
veluntuottajille. Kysynnan vaihtelu kellonajan, paivan tai vuodenajan mukaan on myos palve-
lualoilla yleista. Esimerkiksi lilkematkailuun keskittyneessa hotellissa arkipaivat ovat yleensa
hyvin kiireisia, mutta loma-aikoina taas kysynta on melko vahaista. Yritysten taytyy talloin

pyrkia tasaamaan kysyntaa esimerkiksi hinnoittelun avulla. (Fitzsimmons 2009, 37-38.)

Siina missa teollisuuden yritykset voivat tilata suuria maaria tarvitsemiaan komponentteja ja
saada nain alennusta ja etua suurista tilauksista, palvelualoilla tama ei ole kaikissa tapauksis-
sa mahdollista. Yritykset ovat usein pienia, jolloin suuren varaston tilaaminen ei ole mahdol-
lista. Taytyy kuitenkin huomata, etta palvelualalla tuotteen ollessa osaksi aineeton, ei olla
yhta riippuvaisia tilausten toimituksista kuin esimerkiksi teollisuuden aloilla. Yritysjohdon
taytyy aina huomioida, etta sen lisaksi, etta eri palvelut kilpailevat keskenaan, myos uusi
markkinoille tuleva tuote saattaa syrjayttaa ja tehda palvelun vanhentuneeksi. Palvelualoilla
yritys voi toimia myos hyvin matalilla tuotoilla. Alalla on paljon perheyrityksia seka yrityksia,
jotka toimivat ilman suuria tulostavoitteita, siksi, koska omistaja pitaa tyostaan niin paljon,
ettei tarvitse siita suuria liiketaloudellisia voittoja. Suurten palveluyritysten on vaikea saada
tallaisia yrityksia lahtemaan markkinoilta. Seuraavaksi esittelen kolme Michael Porterin kehit-
tamaan palvelustrategiaa, joiden avulla aiemmin esitellyt ongelmat ja haasteet voidaan mi-

nimoida. (Fitzsimmons 2009, 38.)

Ensimmainen strategia perustuu kokonaiskustannuksiin ja niiden johtamiseen. Strategia perus-
tuu tehokkuuteen ja menojen ja tulojen tarkkaan kontrollointiin, mutta myos innovatiiviseen

teknologiaan. Strategiassa pyritaan siihen, etta toimitaan tehokkaammin ja pienemmilla re-
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sursseilla kuin kilpailija ja nain saavutetaan haluttu kilpailuetu. Tama vaatii kuitenkin suuria
taloudellisia investointeja sen hetken huipputuotteisiin ja aggressiivista hinnoittelua. Yrityk-
sen taytyy analysoida asiakkuutensa ja pyrkia kehittamaan niita asiakkuuksia, jotka voidaan
hoitaa mahdollisimman vahaisilla resursseilla. Tavoitteena on myos tarjota mahdollisimman
erikoistuneita palveluita mahdollisimman matalilla kustannuksilla. Tarkoituksena on tehda
edistyneista palveluista rutiinipalveluita. Palveluita, jossa asiakkaan ei tarvitse olla koko ai-
kaa paikalla, esimerkiksi tekniset tukipalvelut, voidaan myos sijoittaa paikkoihin, joissa niiden
on edullisinta toimia. Taman strategian paatavoite on toimia mahdollisimman kustannuste-
hokkaasti ja tuottavasti. (Fitzsimmons 2009, 38-40.)

Differointistrategia perustuu taysin uniikin palvelun kehittamiselle. Differointi voi olla esi-
merkiksi imagon ja brandin differointia tai perustua teknologiaan, ominaisuuksiin, asiakaspal-
veluun, jalleenmyyntiin tai muihin ominaisuuksiin. Kustannustehokkuuteen kiinnitetaan myos
huomiota, mutta olennaisinta strategiassa on saavuttaa asiakasuskollisuutta ja tuoda lisaarvoa
palvelulle. Palvelut ovat usein aineettomia. On kuitenkin tarkeaa asiakasuskollisuuden saavut-
tamiseksi, etta yrityksesta jaa asiakkaalle oman kokemuksensa lisaksi joku fyysinen muisto
palvelun kayttamisesta. Hotellissa se voi olla esimerkiksi kyna tai huoneessa olevat pienet
shampoo- ja saippuapakkaukset. Myos palveluiden kustomointi asiakkaalle paremmin sopivaksi
voidaan jarjestaa hyvin kustannustehokkaasti ja silti niin, etta se luo asiakkaalle lisaarvoa.
(Fitzsimmons 2009, 39-42.)

Ostaessaan palvelutuotetta, asiakas haluaa tuotteelta turvallisuutta. Koska palvelutuotetta ei
voi testata etukateen, voi asiakas epailla tuotetta tai sen luotettavuutta. Tahan ongelmaan
on ratkaisuna erilaiset neuvontapalvelut tai tuotetakuut. Yritys viestii olevansa luotettava ja
korvaavansa asiakkaalle palvelun epaonnistumisen. Henkiloston koulutuksen ja hyvan pereh-
dyttamisen avulla yritys pyrkii tarjoamaan mahdollisimman tasalaatuisia palveluita jokaiselle
asiakkaalle. Tama johtaa siihen, etta myos laatua tarkkaillaan aktiivisesti. (Fitzsimmons 2009,
39-42.)

Kolmas strategia perustuu kohderyhmien tarkkaan maarittelyyn. Kohderyhma voidaan maari-
tella asiakkaan erityisten tarpeiden mukaan, esimerkiksi liilkemieshotelli ja pitkaaikaismajoit-
tumiseen tarkoitettu tutkijahotelli. Strategian perusteena on se, etta yritys tarjoaa palveluja
tarkasti valitulle kohderyhmalle ja toimii nain kustannustehokkaammin kuin tarjotessaan laa-
jemman palvelutarjonnan hajanaisemmalle asiakasryhmalle. Tama strategia on yhdistelma
kahta ensimmaista strategiaa. Muita kilpailuedun saavuttamiseen liittyvia asioita, jotka yri-
tyksen taytyy huomioida, ovat esimerkiksi saavutettavuus, luotettavuus, yksilollisyys, hinta,

laatu ja maine. (Fitzimmons 2009, 39-42.)
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Mielestani Scandic keskittyy toiminnassaan differointistrategiaan. Brandiuudistuksella Scandic
pyrkii erottumaan muista hotelliketjuista. Scandic pyrkii erottumaan kilpailijoista olemalla
innovatiivinen ja tietoinen. Yhteiskuntavastuu on yksi Scandicin arvoista. Scandicin asiakas-
kunta on laaja seka kausivaihtelut on helposti huomattavissa, joten kohderyhmien tarkkaan
maarittelyyn perustuva strategia ei ole kannattava. Myoskaan hinnoitteluun perustuva strate-
gia ei ole toimiva, koska liiketoiminnasta aiheutuvia kuluja on haasteellista vahentaa tarvitta-
vaa maaraa. Nain ollen profiloituminen ja erottuminen kilpailijoista on tehokkain strategia

Scandicille.

Yrityksen kilpailukyky voidaan jakaa Ghasen ja Hayesin mukaan neljaan eri tasoon. Jotta yri-
tys pysyy kilpailukykyisena, sen taytyy kokoajan kehittaa toimintaansa ja palveluitaan. Kehit-
tyminen taytyy aina olla my0s osa yrityksen palvelustrategiaa ja yrityskulttuuria. Ensimmai-
sella tasolla yritys ei hae kehitysta ja uudistuksia aktiivisesti. Asiakkaat kayttavat palvelua
sen takia, etta he tarvitsevat sita, eivat siksi, etta yritys olisi erinomainen tai se tarjoaisi
asiakkaalle lisaarvoa. Yritys ei ole luokitellut asiakkuuksiaan, vaan pyrkii toimimaan mahdolli-
simman kustannustehokkaasti. Yrityksen teknologiaa kehitetaan vain silloin kun se on palve-
luiden sailymisen takia pakollista. Yritysjohto keskittyy ainoastaan tyontekijoiden johtami-
seen. (Fitzsimmons 2009, 50-52; Chase & Hayes 1991, 33-39.)

Toisella tasolla asiakkaat valitsevat yrityksen vapaaehtoisesti. Yritys toimii keskinkertaisesti,
mutta pyrkii kuitenkin kehittymaan silloin, kun kilpailutilanne sita vaatii. Yritys ymmartaa
asiakkaiden perustarpeita. Johtaminen painottuu prosessien johtamiseen ja kontrollointiin.
(Fitzsimmons 2009, 50-52; Chase & Hayes 1991, 33-39.)

Kolmannella tasolla yritys erottuu muista saman alan yrityksista maineensa vuoksi. Operatiivi-
nen toiminta on erinomaista ja perustuu asiakkaiden tarpeisiin. Yritys pyrkii ylittamaan asiak-
kaiden odotukset ja kehittamaan palveluitaan. Tyontekijat ovat aktiivisia ja heilla on monia
eri toimintamalleja kaytettavissaan. Johdon perustehtavana on ymmartaa asiakkaiden tarpeet
ja valmentaa tyontekijoitaan ja antaa tyokaluja, jotta asiakkaiden tarpeisiin voidaan vastata.
(Fitzsimmons 2009, 50-52.)

Neljannella tasolla yritys ylittaa asiakkaiden odotukset ja laajentuu myos niille tasoille, jossa
kilpailija ei viela pysty tayttamaan asiakkaiden odotuksia. Yritys pyrkii aktiivisesti ja nopeasti
muuntautumaan ja kehittamaan palveluitaan ja toimintamallejaan. Se kehittaa myos innova-
tiivisia toimintatapoja ja pyrkii omaksumaan alan uudet trendit edellakavijana. Tyontekijat

ovat innovatiivisia ja pyrkivat kehittamaan toimintaa. My0os johto pyrkii innovatiivisuuteen ja

uusien ideoiden kehittamiseen. (Fitzsimmons 2009, 50-52.)
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Scandic pyrkii uudistumaan koko ajan, seka kehittamaan toimintaansa innovatiivisesti. Asiak-
kaan tarpeita pyritaan ymmartamaan ja ennakoimaan. Asiakassegmentit on maaritelty tarkas-
ti ja toiminta pyritaan kehittamaan jokaisen segmentin toimintaa vastaavaksi. Toisaalta rajal-
liset resurssit asettavat rajoituksia uudistumiselle. Mielestani kansainvalisena hotelliketjuna
Scandicin palvelukokonaisuus on hyvin standardoitu ja maaritelty, jolloin nopea reagoiminen
henkilokunnan aloitteesta tapahtuva toiminnan kehittaminen on hidasta laajemmalla tasolla
ajateltuna. Paivittaisten rutiinien parantaminen ja kehittaminen on toteutettavissa helpom-
min. (Acs 2009.)

3.1.4 Palvelun laatu

Gronroosin (2001,100.) mukaan palvelun laadulla on pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta, tekni-
nen ja toiminnallinen ulottuvuus. Laatua verrataan asiakkaiden tarpeisiin, vaatimuksiin ja
odotuksiin. Asiakkaalle on suuri merkitys silla, mita han saa vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Vuorovaikutuksen pohjalta asiakas arvioi toimitetun palvelun kokonaislaatua. Gron-
roon toteaa, etta tassa tapauksessa on kuitenkin kyseessa vain yksi palvelun laadun ulottuvuus
eli palveluntuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu. Tama ei pida sisallaan kaikkea
asiakkaan kokemaan laatua, vaan asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myos se, miten pro-
sessin lopputulos toimitetaan hanelle. Palvelukokemukseen saattaa vaikuttaa myos samaan
aikaa tai samanlaista palvelua kuluttavat muut asiakkaat. Lecklinin (1999, 22) mukaan virhee-
ton lopputuote ei myoskaan takaa korkeaa laatua, vaan asian ratkaisee asiakkaan nakemys.
(Gronroos 2001, 100-101; Lecklin 1999, 22.)

Palvelun laatuun vaikuttaa myos se, miten asiakas saa palvelun ja millainen on asiakkaan ko-
kemus tuotanto- ja kulutusprosessista. Palvelun laadun toinen ulottuvuus siis liittyy totuuden
hetkien hoitoon ja palveluntarjoajan toimintaan. Tata kutsutaan prosessin toiminnalliseksi
laaduksi. Gronroos huomauttaa, etta toiminnallisen laadun mittaamiseen sisaltyy haasteita,
eika se ole niin objektiivista kuin teknisen laadun mittaaminen. Yrityksen imagoa ja brandia
ei koskaan pida aliarvioida, vaan se voi vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun monin tavoin.
Tilanteessa, jossa asiakkaalla on myonteinen mielikuva yrityksesta, pienet virheet voidaan
antaa helposti anteeksi. Yritykselle, jolla on kielteinen brandimielikuva, pienet virheet vai-
kuttavat suhteellisesti enemman palvelun laatuun. Brandimielikuvaa voidaankin pitaa laadun

kokemisen suodattimena. (Gronroos 2001, 100-101.)
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Kuvio 3: Kaksi palvelun laatu-ulottavuutta. (Gronroos 2001, 100-101.)

Kuvassa (Kuvio 3) on esitetty kaksi palvelun laadun ulottuvuutta. Taman lisaksi esimerkiksi
Rust ja Oliver ovat esittaneet, etta fyysinen ymparisto pitaisi nimeta kolmanneksi ulottuvuu-
deksi. Fyysisen ympariston tekijat vaikuttavat toiminnalliseen laatuun. Gronroos toteaa kui-
tenkin, etta fyysinen ymparisto on kuitenkin osa prosessin toiminnallista laatua. Mallin sel-
keyttamiseksi siihen voitaisiin kuitenkin lisata kolmannen ulottuvuuden, palvelumaiseman. On
myos ehdotettu, etta yhtena palvelun laatua kuvaavana ulottuvuutena voisi olla taloudellinen
laatu, joka kuvaisi palveluratkaisun koettuja taloudellisia seurauksia. Talla ei niinkaan tarkoi-
teta hintaa, vaan ratkaisun taloudellisia seurauksia. Taloudellisen laadun ulottuvuus on hyva

ottaa jossain tapauksissa huomioon. (Gronroos 2001, 102-103.)

Palvelun laadulla ja sen arvolla on suuri merkitys yrityksen kilpailukyvylle ja kilpailuedun saa-
vuttamiselle. Yrityksen taytyy kuitenkin maaritella tarkasti, kumpi laadun ulottuvuuksista on
erinomaisen kokonaislaadun tarkein osa. Jos yritys maarittelee laadun tarkeimmat osat vaa-
rin, se voi ryhtya vaariin toimenpiteisiin ja menettaa mahdollisuutensa parantaa asemiaan
markkinoilla. Teknisen laadun strategia on onnistunut vain siina tapauksessa, etta yrityksella
on sellainen tekninen ratkaisu, jota kilpailijoilla ei ole. Nain tapahtuu harvoin. Toiminnallisen
laadun kehittaminen saattaa lisata asiakkaiden kokemaa arvoa ja samalla antaa yritykselle
kilpailuetua. Asiakkaille voidaan tarjota parempia palveluita toiminnallisen laadun avulla ja
nain erottua kilpailijoista positiivisesti. Voidaan sanoa, etta tekninen laatu on yleensa hyva
laadun edellytys. Vaikka tekninen laatu olisi hyva, asiakkaat eivat silti ole tyytyvaisia palvelun
laatuun. Myos toiminnallisen laadun taytyy olla hyvaa. Kilpailutilanteissa yrityksilla saattaa
olla samantasoinen tekninen laatu. Ratkaiseva ero syntyy kuitenkin toiminnallisesta laadusta
eli yrityksen kilpailevat palveluprosesseillaan. Esimerkiksi kahdella hotelliketjulla saattaa olla
samantasoinen tekninen laatu, hotellihuone, mutta palvelukonsepti on erilainen. Hotelli voi

toiminnassaan ottaa huomioon esimerkiksi asiakkaiden erityistarpeet jo ennen kuin asiakas
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kirjautuu sisalle hotelliin ja ehtii pyytaa haluamaansa palvelua. Kaytannon esimerkki tasta on
esimerkiksi oikeanlaisen tyynyn toimittaminen asiakkaan huoneeseen ennen asiakkaan saapu-
mista. (Gronroos 2001, 103-014.)

3.1.5 Asiakkaiden odotukset ja kokemukset

Asiakkaan odotukset ja kokemukset saamastaan palvelusta maarittelevat sen, kuinka tyyty-
vainen asiakas oli palveluun ja sen laatuun. Tama tarkoittaa, etta palvelua markkinointia
suunnitellessa kriittista tietoa ovat asiakkaiden odotukset. Kun tiedetaan, mita asiakas odot-
taa palvelulta, yritys voi kehittaa palvelukokonaisuuttaan niin, etta se ylittaa asiakkaan odo-
tukset. Jos asiakkaan odotukset arvioidaan vaarin, se voi johtaa asiakkaan menetykseen. Li-
saksi tuhlattiin paljon aikaa, rahaa ja resursseja sellaiseen, jolle asiakkaalla ei ole merkitysta.
Pahimmassa tapauksessa yritys joutuu lopettamaan toimintansa, koska se ei parjaa kilpailluil-
la markkinoilla. Odotusten taso voi vaihdella suurestikin riippuen siita, mitka ovat asiakkaan
lahtokohdat. Lecklin (1999, 100) huomauttaa myos, etta asiakkaiden odotukset muuttuvat ja

kehittyvat koko ajan. Yrityksen taytyy osata varautua tahan. (Zeithaml, ym. 2006, 81-82.)

L >
Matala Korkea
Minimi Riittavat Kokemuk- Normatii- Odotukset
; odotuk- seen viset TP TR
odotuk set perustu- odotukset yhttava
set vat normit palvelu

Kuvio 4: Asiakasodotusten tasot (Zeithaml ym. 2006, 82-86.)

Kuvasta (Kuvio 4) voidaan nahda, asiakkaan odotuksien muodostumisen eri tasot. Asiakkaan
odotuksilla on ratkaiseva vaikutus siihen, kuinka asiakas kokee palvelun laadun. Jos esimer-
kiksi hotelli lupaa liikoja palveluistaan, asiakkaan odotukset nousevat suuriksi ja pettymyksen
riski kasvaa. Talloin asiakkaan kokemukset palvelun laadusta eivat vastaa hanen odotuksiaan.
Alhaisimmillaan asiakas saattaa odottaa hotellilta huonoa palvelua ja huonolaatuisia huonei-
ta, mutta yopyy silti hotellissa, koska hinta on edullinen. Tama on alhaisin taso, mita asiakas
sietaa. Jos palvelukokemus on viela sitakin huonompi, asiakas turhautuu ja saattaa vaihtaa
palveluntarjoajaa pysyvasti. Korkeimmalla tasolla hotelli on onnistunut ylittamaan asiakkaan
odotukset ja tarjoamaan jotain sellaista, mita asiakas ei osannut odottaa. Alin ja ylin taso
maarittelevat rajat asiakkaan odotuksille. Nama rajat eivat kuitenkaan ole kaikilla hotelleilla
samat. Hotelleja on erityyppisia, erilaisille kohderyhmille suunnattuja. Myos eri hotelliketju-
jen valilla saattaa olla eroja asiakkaiden odotuksissa. Nama eroavaisuudet johtuvat eroavai-
suuksista yritysten ja alojen brandimielikuvissa. Naiden eroavaisuuksien lisaksi myos tilanne,

jossa asiakas on silla hetkella, vaikuttaa odotuksiin ja siihen, millaista palvelua asiakas sietaa
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ja odottaa saavansa. Ero kiireisen, check-outia viime hetkilla ennen lennon lahtoa odottavan
lilkkematkustajan ja jo sisaankirjautuessa laskun maksaneen, rauhallisesti lahtevan perheen
kesken on huomattava. (Lecklin 1999, 100-104; Zeithaml ym. 2006, 82-86.)

Majoitusliiketoiminnassa taytyy ottaa huomioon my0s eroavaisuudet eri kulttuurien valilla. On
tarkeaa maaritella asiat, niin sanotut kansainvaliset arvot, eli se perusta, mista jokaisen kult-
tuurin arvot ovat syntyneet, jotta voidaan ymmartaa asiakkaiden odotuksia. Kansainvaliset
arvot on keratty noin 72 000 IBM Corporationin tyontekijalta ympari maailmaa. Arvoperusta ja
sen kehittyminen eri kulttuureissa vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin esimerkiksi juuri majoitus-
lilketoiminnassa. Ensimmainen arvopohjan ulottuvuus on valtaetaisyys. Valtaetaisyys kertoo,
kuinka hyvin ihmiset, joilla on vain vahan valtaa, hyvaksyvat vallanjakautumisen eri organi-
saatioiden ja instituutioiden valille. Ihmiset, joiden valtaetaisyys on korkea, hyvaksyvat pa-
remmin esimerkiksi epatasa-arvoa ja syrjintaa. Tama vaikuttaa majoitustoimintaan niin, etta
asiakkaat, joiden valtaetaisyys on matala, odottavat saavansa luotettavaa ja vastuullista pal-

velua. (Zeithaml ym. 2006, 82-85; Kulttuurienvalinen viestinta, 2003.)

Toinen ulottuvuus on epatietoisuuden kokeminen. Se kuvaa, kuinka ihminen kokee hanelle
ennestaan tuntemattoman tilanteen. Asiakas, jolla sietokyky on matala, odottaa selkeita oh-
jeita ja helposti ymmarrettavaa ohjeistusta, kun taas asiakas, jonka sietokyky on korkea,
hyvaksyvat epatietoisuuden ja epaselvemmat ohjeet. Tama taytyy huomioida majoitusliike-
toiminnassa kaikessa vuorovaikutuksessa asiakkaan ja tyontekijoiden valilla. Kolmas ulottu-
vuus on yhteisollisyys. Joissain kulttuureissa yksilon odotetaan pitavan huolta itsestaan ja
huolehtivan omista asioistaan. Perhetta ja ystavia ei arvosteta samalla tavalla, kuin kulttuu-
reissa, jossa yhteisollisyyden merkitys on suuri. Individualistisen asiakkaan odotukset palvelun
laadusta ovat yleensa korkeammat ja he odottavat empatiaa ja palvelulupauksia palvelun

tarjoajalta. (Zeithaml ym. 2006, 84; Kulttuurienvalinen viestinta, 2003.)

Toiseksi viimeinen ulottuvuus on maskuliinisuus/feminiinisyys. Maskuliinisissa kulttuureissa
korostuvat itsevarmuus, suorittaminen ja itsenaisyys, kun taas feminiinisissa kulttuureissa
arvostetaan kannustamista, elamanlaatua, palvelua ja ihmisten keskinaista riippuvuutta toi-
sistaan. Viimeinen ulottuvuus kasittelee aikakasitysta ja sita kuinka ihminen nakee tulevai-
suuden. Laajan tulevaisuuskasityksen ihmiset arvostavat esimerkiksi sinnikkyytta ja saastavai-
syytta, kun taas lyhyen tulevaisuuskasityksen ihmiset arvostavat pysyvyytta ja kunnioittavat
perinteita. Yritys voi maaritella asiakkaan odotukset paremmin, kun se ottaa huomioon kult-
tuurien eroavaisuuksiin liittyvat seikat. Nain voidaan parantaa palvelun laatua ja saavuttaa

haluttu brandimielikuva asiakkaiden keskuudessa. (Zeithaml ym. 2006, 84-85.)

Mielestani kulttuurien valisten eroavaisuuksien ja arvokasitysten erilaisuuden ymmartaminen

on olennainen osa hyvan palvelualan yrityksen toimintaa. Varsinkin kansainvalisessa hotellissa
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tama nakyy selkeasi jokapaivaisissa toiminnoissa. Asiakaspalvelijan tehtava on huomata ja
tunnistaa kulttuurilliset eroavaisuudet ja palvella jokainen asiakas yksilona, tietyn kulttuurin
edustajana ja erilaisia asioista arvostavana. Kaytannon tyossa tama nakyy esimerkiksi neuvon-
nan ja kysymysten maarien vaihtelevuutena. Tyontekijan tehtava on tunnistaa asiakkaan kan-
salaisuus ja pyrkia lukemaan asiakkaasta, millaista palvelua han odottaa saavansa. Nain palve-
lun laatu pysyy tasaisena ja tyontekija tukee toiminnallaan halutun brandimielikuvan muodos-
tumista, esimerkiksi Scandicilla lahestyttavyytta, valittamista ja sitoutuneisuutta. Samalla

taytyy kuitenkin muistaa, etta jokainen asiakas on yksilo eika yleistyksia kannata tehda liikaa.

Nykypaivan taloudellisen tilanne on aiheuttanut sen, etta kilpailu hotellien asiakkaista on
kiristynyt. Hotellit pyrkivat loytamaan kilpailuetua muihin hotelleihin nahden ja tarjoamaan
asiakkaille sellaisia palveluita, joita he eivat muualta saa, tai muuten ilahduttamaan asiakkai-
taan. llahduttamisen avulla pyritaan ylittamaan asiakkaan odotukset ja nain saamaan lisaa
uskollisia asiakkaita. Yritysten on kuitenkin tarkea miettia, haluavatko he vain vastata asiak-
kaiden odotuksia vai ylittaa ne. Esimerkiksi hotellien oletetaan pitavan palvelulupauksensa
seka olevan tasmallisia ja luotettavia. Naita ominaisuuksia korostamalla asiakkaiden odotus-
ten ylittaminen ei siis pitaisi olla mahdollista. Yksi mahdollisuus on kehittaa asiakassuhteita.
Hotellissa tama on mahdollista esimerkiksi asiakkaiden erityistoiveiden huomioinnilla jo va-
rausvaiheessa. Hotelli keraa kattavan asiakasrekisterin asiakkaan toiveista ja huolehtii siita,
etta nama toiveet, esimerkiksi tietynlainen tyyny, on toimitettu huoneeseen aina, kun asiakas
tulee asumaan. Tallaisella toiminnalla pyritaan nayttamaan, etta asiakkaista valitetaan ja
kaikkia kohdellaan yksiloina. (Lecklin 1999, 100-104; Zeithaml ym. 2006, 99-100.)

Scandicissa tama nakyy erityisesti kanta-asiakkaiden huomiointina. Omassa tyossani pyrin
muistamaan kanta-asiakkaiden nimet ilman, etta asiakkaan tarvitsee se itse kertoa. Lisaksi
paljon yopyvat asiakkaat majoittuvat usein samassa huoneessa joka kerta. On tarkeaa huoleh-
tia, etta asiakas saa juuri haluamansa huoneen. Myos varausvaiheessa pelkka asiakkaan nimi
riittaa siihen, etta varaus tehdaan oikealla hinnalla, oikeaan huonetyyppiin ja oikean yrityk-
sen tiedoilla. Vaikka edella mainitut asiat ovat suhteellisen pienia ja kanta-asiakkaat ovat
tottuneet niihin, on niilla mielestani suuri merkitys oikean brandimielikuvan valittamisen kan-

nalta.

Asiakkaan odotukset ja kokemukset ovat aina riippuvaisia toisistaan. Asiakkaiden odotukset
kehittyvat ja muuttuvat. Tama tarkoittaa sita, etta myos asiakkaiden kokemukset kehittyvat
ja ovat erilaisia ihmisesta ja kulttuurista riippuen. Se, mika saa asiakkaan tyytyvaiseksi ta-
naan, ei mita luultavimmin tee sita enaa huomenna. Asiakkaan havainnot perustuvat aina
hanen kokemuksiinsa ja odotuksiinsa saadusta palvelusta, maarittelyyn ei ole olemassa tark-

koja kriteereja tai maaritelmia. (Zeithaml ym. 2006, 106.)
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Luotettavuus, Vastuullisuus, Vakuuttavuus, Empatia, Aineelliset ominaisuudet

Y

Tuotteen laatu Palvelun laatu Hinta
\ 4
Tilannetekijat Asiakas- Henkilokohtaiset
i tyytyvaisyys ) tekijat

Y

Asiakasuskollisuus

Kuvio 5: Asiakasuskollisuuden muodostuminen asiakastyytyvaisyyden ja palvelujen laadun
avulla. (Zeithaml ym. 2006, 106.)

Termeja tyytyvaisyys ja laatu kaytetaan yleensa tarkoittamaan samaa asiaa, vaikka nain ei
ole. Kuvasta voidaan nahda, etta naiden kahden termin eroavaisuudet. Tyytyvaisyys mielle-
taan yleensa laajempana ja yleisluontoisempana termina, kun taas laatu kuvaa palvelun eri
ulottuvuuksia. Kuvassa (Kuvio 5) ylimpana olevat ominaisuudet muodostavat laadun eri ulot-
tuvuudet. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myos tuotteen laatu ja hinnoittelu. Lisaksi tilan-
netekijat, joita voivat olla hotellitoiminnassa esimerkiksi jarjestelmien kaatuminen ulkopuoli-
sen syyn vuoksi tai sahkokatkos myrskyn takia, vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Tilannete-
kijat eivat kuitenkaan aina vaikuta negatiivisesti, vaikka saattavat aiheuttaa asiakkaalle odot-
telua tai sita, etteivat kaikki halutut palvelut ole kaytossa. Naiden kaikkien tekijoiden seka
asiakkaan odotusten tayttymisen myota yritys saa uskollisia asiakkaita ja yrityksen haluttu
brandimielikuva vahvistuu. (Zeithaml ym. 2006, 106-108.)

Asiakkaiden kokemukset kayttamastaan palvelusta muodostuvat viidesta eri tekijasta. Ensim-
maisena on asiakkaan tyytyvaisyys tuotteeseen ja palveluun. Mielikuvan perusteella asiakas
olettaa esimerkiksi hotellista loytyvan tiettyja palveluita kuten internet-yhteys, uima-allas tai
yksityisyys. Kohderyhmien kautta selvitetaan ne asiat, jotka ovat talle kohderyhmalle tarkeita
ja keskitytaan erityisesti naiden asioiden huomiointiin. On myos yleista, etta asiakas vertailee
palvelun ja tuotteen eri elementteja. Vaikka joku elementti olisikin puutteellinen, voi toinen
yliodotusten ollut elementti pitaa asiakkaan tyytyvaisena. On paivanselvaa liilkemiehen yopy-
essa lilkkematkustukseen tarkoitetussa hotellissa, etta han odottaa hotellista loytyvan hyvat
tyoskentelymahdollisuudet, esimerkiksi internet-yhteys. Jos nain ei kuitenkaan ole, asiakas ei
ole tyytyvainen saamaansa palveluun. Odotukset ja kokemukset yopymisesta eivat olleet sa-
mantasoisia. (Zeithaml ym. 2006, 110-111.)
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Asiakkaan tunteet vaikuttavat myos kokemuksiin. Esimerkiksi elamantilanteella tai mielenti-
lalla on paljon vaikutusta siihen, miten asiakas kokee palvelun laadun ja onko han siihen tyy-
tyvainen. Positiivinen ja vastaanottavainen mielentila tekee kokemuksesta yleensa parem-
man, mutta huonolla tuulella oleva asiakas on vaikea saada nakemaan kokemuksensa positiivi-
sena. Asiakkaan tunteiden ja mielentilan vaikutukset koen joka paiva omassa tyossani liike-
matkustukseen keskittyneessa hotellissa. Liikematkustajat eivat matkusta vapaaehtoisesti,
vaan he ovat toissa, kaukana kodista ja perheestaan. Paivat ovat pitkia, lennot saattavat olla
myohassa ja ne lahtevat usein aikaisin aamulla tai myohaan illalla. Talloin lahtokohdat asiak-
kaan odotukset ylittavalle palvelulle eivat ole kovin hyvat. Asiakas ei haluaisi yopya hotellis-
sa, mutta silti tyontekijan tavoitteena saada asiakas viihtymaan. Lisaksi liilkematkustajat ovat
nahneet paljon erilaisia hotelleja eri kulttuureissa ja osaavat myos vaatia tiettya tasoa. (Zeit-
haml ym. 2006, 111.)

Kolmas vaikuttava tekija ovat onnistumisen tai epaonnistumisen syyt. Kun asiakas yllattyy
kuluttamastaan palvelusta positiivisesti tai negatiivisesti, siihen etsitaan aina syyta. Asiakas
saattaa ajatella jonkun palvelua huonontaneen tai parantaneen elementin omaksi syykseen,
jolloin palvelukokemuksen onnistumisesta ei syyteta kokonaisuudessaan yritysta. Myos yrityk-
sesta riippumattomat tapahtumat, esimerkiksi varausjarjestelman hetkellinen toimimatto-
muus, joka myohastyttaa asiakkaan lahtoa ja hidastaa asiakaspalvelua, voidaan ymmartaa
niin, etteivat ne vaikuta asiakkaan kokemuksiin hotellista. Mielestani tallaiset tilanteet ovat
yrityksen kannalta erittain haastavia. Tilanteessa, jossa jarjestelma ei toimi, eika asiakas voi
maksaa huonelaskuaan, vaan se veloitetaan hanelta jalkikateen ja kuitti lahetetaan myo-
hemmin, ei asiakaspalvelija voi muuta kuin pahoitella tilannetta. Onneksi kokemukseni mu-
kaan asiakkaat ovat yleensa hyvin ymmartavaisia, eika asia vaikuta asiakastyytyvaisyyteen.
Tama edellyttaa kuitenkin sita, etta huonelasku veloitetaan oikein ja kuitti saapuu nopeasti
asiakkaalle. (Zeithaml ym. 2006, 111.)

Asiakas haluaa tuntea tulleensa kohdelluksi tasa-arvoisesti ja oikeudenmukaisesti. Tama ko-
rostuu varsinkin sellaisissa tilanteissa, jossa asiakas on tyytymaton vastaanottamaansa palve-
luun. (Zeithaml ym. 2006, 111.) Hotellissa jo monimutkainen hinnoittelu tuo haastetta talle
tekijalle. Hintaluokkia ja erilaisia sopimushintoja on huomattava maara ja hinnat voivat vaih-
della hyvinkin paljon. Asiakkaan kysyessa perusteita omalle hinnalleen ja toisen asiakkaan
edullisemmalle hinnalle, taytyy siihen osata vastata hienovaraisesti, asiakasta kunnioittaen,

mutta myos hyvin perusteluin. (Zeithaml ym. 2006, 116-120.)

Viimeisena tekijana asiakkaan kokemukseen vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteet. Se miten
joku toinen ihminen on kokenut jonkun palvelun, voi vaikuttaa huomattavastikin siihen, ko-

keileeko ihminen palvelua vai ei. Varsinkin negatiivinen palaute kerrotaan helposti eteenpain.
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voi vaikuttaa pitamalla palvelulupauksensa, haluamalla auttaa asiakasta kaikilla mahdollisilla
tavoilla, olemalla vastuullinen ja luotettava, kohtelemalla asiakkaita yksiloina jokaisen kult-
tuuria ja ajatuksia kunnioittaen ja esittelemalla palvelun mahdollisimman kattavasti ja luo-

tettavasti fyysisten elementtien, kuten esitteiden avulla. (Zeinhaml ym. 2006, 116-120.)

Asiakkaiden kokeman palvelun laadun mittaamiseen on kehitetty SERVQUAL-menetelma. Me-
netelma perustuu asiakkaan odotuksien seka koetun palvelun laadun yhtalaisyyksien seka
eroavaisuuksien maarittelyyn. SERVQUAL on Berryn, Parasuramanin ja Zeithamlin 1980-luvun
puolivalissa kehittava menetelma, jossa palvelun laatu on jaettu viiteen osatekijaan. Osateki-
jat ovat:

Konkreettinen ympdristé. Palveluyrityksen kayttamat toimitilat, laitteiden ja materiaalien
miellyttavyys ja asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus.

Luotettavuus. Palveluyritys tarjoaa ensimmaisesta kerrasta lahtien tasmallista ja virheetonta
palvelua sovitussa ajassa niin kuin on luvannut.

Reagointialttius. Palveluyrityksen tyontekijat ovat halukkaita auttamaan asiakkaita, vastaa-
maan heidan pyyntoihinsa ja palvelemaan heita ilman odottelua.

Vakuuttavuus. Tyontekijat kayttaytyvat niin, etta asiakas voi luottaa yritykseen ja tuntee
olonsa turvalliseksi. Tyontekijat ovat kohteliaita ja heilla on tarvittava ammattitaito ja koke-
mus vastata asiakkaiden kysymyksiin.

Empatia. Yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmia, toimii asiakkaan edun mukaan ja pyrkii koh-

telemaan kaikkia asiakkaita yksiloina. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985.)

Menetelmassa vertaillaan asiakkaan palvelua koskevia odotuksia ja heidan saamiaan kokemuk-
sia. Palvelun laadun osa-alueita kuvataan 22 eri attribuutilla ja vastaajien tehtava on vastata,
mita he odottivat palvelulta ja millaiseksi he kokivat sen. Odotusten ja kokemusten valisen
poikkeaman perusteella lasketaan lopputulos, joka kuvaa palvelun kokonaislaatua. Jos koke-
mukset jaavat odotuksia heikommaksi, laatu on heikko. Palveluyritykselle konkreettisempia

saattavat kuitenkin olla yksittaisten ominaisuuksien tulokset. (Gronroos 2003, 115-117.)

Gronroos (2003, 118) toteaa, etta SERVQUAL-menetelmaa kaytettaessa taytyy kuitenkin kayt-
taa harkintaa. Osa-alueita ja niiden attribuutteja tulee aina miettia tarkasti etukateen, koska
palvelut ja markkinat eroavat eri toimialoilla huomattavasti toisistaan. Joskus voi olla tarpeen
lisata joitakin attribuutteja tai poistaa kokonaan joku nakokulma. Ongelmia saattaa olla myos
tutkimuksen validiteetissa. Ongelmat ilmenevat esimerkiksi tilanteessa, jossa odotuksia mita-
taan palvelukokemuksen jalkeen tai sen aikana. Talloin odotukset ovat usein kokemuksen
vinouttamia. Kuitenkin odotusten mittaaminen ennen palvelun kokemista saattaa vaikuttaa
validiteettiin, koska asiakkaat eivat aina vertaa kokemuksiaan etukateisodotuksiinsa. Vertai-

lukohtana kannattaakin kayttaa asiakkaan muuttuneita odotuksia. Lisaksi odotusten mittaa-
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minen ei ole jarkevaa, koska kokemukset ovat kasityksia todellisuudesta, jotka sisaltavat jo

aikaisemmat odotukset. Nain ollen odotukset tulevat mitatuiksi kahteen kertaan.

3.1.6 Asiakaskohtaamiset

Niin kuin edellisessa luvussa todettiin, asiakaskokemukset koostuvat suureksi osin asiakaskoh-
taamisista. Asiakaskohtaamiset joko tukevat yrityksen haluttua brandimielikuvaa tai todista-
vat sen vaaraksi. Asiakaskohtaamisissa yritys osoittaa asiakkaalle palvelulupaustensa ja mark-
kinoinnin rehellisyyden. Naita hetkia voidaan kutsua myos totuuden hetkiksi. Asiakas ja tyon-
tekija kohtaavat ja silla hetkella ratkaistaan, miten asiakkaan odotukset ja tarpeet tayttyvat.
Hotellissa kohtaamisia ovat esimerkiksi check-in, paivallinen ravintolassa, heratyksen tilaami-
nen ja check-out. Jokaisella kohtaamisella on vaikutusta siihen lopulliseen mielikuvaan, mika
asiakkaalle jaa palvelukokonaisuudesta. Yrityksen nakokulmasta tama tarkoittaa sita, etta
jokainen kohtaaminen antaa mahdollisuuden todistaa laadun taso ja palvelulupaukset seka
parantaa asiakastyytyvaisyytta. Kohtaamisten maara voi vaihdella eri alojen yrityksissa huo-
mattavasti. Myos kohtaamisten luonne ja haasteellisuus yritykselle vaihtelee. Minkaan koh-
taamisen merkitysta ei kuitenkaan voi vaheksya, vaan kaikki kohtaamiset ovat kriittisia ja
kuvaavat asiakkaan odotusten ja kokemusten syntymista. Voidaan kuitenkin sanoa, etta en-
simmainen kohtaaminen, jossa asiakkaalla ei ole viela kokemusta yrityksesta, on hyvin mer-
kittava. Ensivaikutelma on merkittava osatekija siihen, millaiset ovat asiakkaan odotukset
palvelulta. (Honkola & Jounela 2000, 60; Noormann 2002, 201; Zeinhaml ym. 2006, 123-124.)

Asiakaskohtaamiset voidaan jakaa kolmeen osaan: etaiset kohtaamiset, puhelinkohtaamiset ja
kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset. Kohtaamiset voivat olla selkeasti jotakin naista tai sekoi-
tus kaikkia kolmea. Kaikissa kohtaamisissa asiakas ei ole suorassa vuorovaikutuksessa yrityk-
sen tyontekijan kanssa. Esimerkiksi hotellihuonevarauksen tekeminen internetista ei vaadi
suoraa kontaktia yritykseen. Silti esimerkiksi internet-sivujen ulkoasu ja toimivuus vaikuttavat
asiakkaan odotuksiin ja ensivaikutelmaan hotellista. Tama tarkoittaa, etta on ensiarvoisen
tarkeaa, etta aineelliset prosessit ja yrityksen tekniset ratkaisut toimivat moitteettomasti.
Varsinkin nykyaan ja tulevaisuudessa teknisten ratkaisujen toimivuus korostuu, koska yritykset

siirtavat entista enemman palveluitaan internetiin. (Zeithaml ym. 2006, 125-126.)

Monissa yrityksissa, kuin myos hotellissa ensimmainen asiakaskohtaaminen tapahtuu usein
puhelimitse. Vaikka internet on yleistynyt varauskanavana, tehdaan silti osa varauksista edel-
leen puhelimitse. Monet yritykset nakevat puhelimitse tapahtuvan asioinnin tarkeana osana
asiakaskohtaamisiaan. Asiakas arvioi puhelimitse tapahtuvia kohtaamisia eri tavalla kuin koh-
taamisia, jossa ihmiskontaktia ei ole. Esimerkiksi aanensavy, tyontekijan asiantuntevuus ja
kiinnostus asiakkaan toiveiden kuuntelemiseen ja tayttamiseen ovat tarkeita laadun arvioinnin

mittareita. Hotellin vastaanotossa riippuu paljon virkailijan omasta asiantuntevuudesta ja



32

motivaatiosta, paattaako asiakas varata huoneen vai ei. Varsinkin tilanteessa, jossa esimer-
kiksi perhe haluaa varata itselleen huoneen ja kysyy siihen vaihtoehtoja, tai varaukseen liittyy
jotain erikoistoiveita, on vastaanottovirkailijan vastuulla kertoa mahdollisuuksista ja myyda
huone asiakkaalle. Omassa tyossani tulee hyvin esille, kuinka tarkea kohtaaminen puhelimitse
tapahtuva vuorovaikutus on. Joissain tilanteissa on suurelta osin vastaanottovirkailijan omasta
aktiivisuudesta ja motivaatiosta kiinni tekeeko asiakas varauksen tahan hotelliin vai johonkin
muuhun hotelliin. Jos asiakkaalla ei ole kokemusta hotellista entuudestaan, vastaanottovirkai-
lijan aani ja palvelu ovat ne, joista asiakas omat odotuksensa ja mielikuvansa muodostaa.
Vastaanottovirkailija pystyy myos vaikuttamaan mahdolliseen lisamyynnin maaraan omalla

toiminnallaan ja asenteellaan. (Lecklin 1999, 102; Zeithaml ym. 2006, 126.)

Kolmas kohtaamistyyppi on kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset. Hotellissa naita kohtaamisia
ovat esimerkiksi check-in, paivallinen ja check-out. Kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset ovat
kaikista haasteellisimpia, koska siihen liittyy seka sanatonta etta sanallista viestintaa. Lisaksi
kohtaamiseen vaikuttavat ulkoiset tekijat, kuten asiakaspalvelijan pukeutuminen tai hanen
kayttamansa laitteisto. Naiden kohtaamistapojen perusteella asiakas muodostaa oman asia-
kaskokemuksensa, joka on joko positiivinen tai negatiivinen. Tutkija ovat eritelleet kohtaami-
sista tekijoita, jotka yleisimmin vaikuttavat asiakkaan mielipiteeseen kohtaamisen positiivi-
suudesta tai negatiivisuudesta. Naita tekijoita on nelja: palautteen vastaanottaminen, jousta-

vuus, spontaanisuus ja erikoistilanteiden hoitaminen. (Zeithaml ym. 2006, 126-130.)

Palautteen vastaanottamisella ja siihen vastaamisella on suuri merkitys asiakkaan mielipiteen
syntymisessa. Kyseessa voi olla esimerkiksi virhe hotellihuonevarauksessa tai kokonaan havin-
nyt varaus. Se mika merkitsee eniten, on asiakaspalvelijan reagointi tilanteeseen. Asiakkaalle
voi jaada sinansa negatiivisesta tapahtumasta hyva mieli, jos palautteeseen on reagoitu oike-
alla tavalla. Talloin asiakkaan mielikuva koko yrityksesta on positiivinen, vaikka kaikki ei
mennytkaan taydellisesti. Toinen tyytyvaisyyteen vaikuttava asia on palveluiden joustavuus
tilanteessa, jossa asiakkaalla on erikoistoive, joka vaatii erikoisjarjestelyja tai poikkeaa muu-
ten normaalista toimintamallista. Asiakas arvioi tyontekijan ja palvelujarjestelman kykya
joustaa ja muokkautua asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. Vaikka asia ei olisi tyontekijalle suuri,
tai ei vaatisi suuria muutoksia paivattaisiin rutiineihin, se voi merkita asiakkaalle paljon. Nain

vaikuttaa positiivisesti asiakkaan mielikuvaan palvelutuotteesta. (Zeithaml ym. 2006, 128.)

Vaikka asiakkaan tarpeet eivat edellyttaisikaan erikoispalvelua tai asiakas ei koe tarvetta
antaa negatiivista palautetta, voi asiakas silti kokea kohtaamiset miellyttavina tai epamiellyt-
tavina. Tyontekija on erittain suuressa osassa naissa kohtaamisissa. Naita kohtaamisia voivat
olla esimerkiksi kohtaamiset, joissa asiakas saa erityista huomiota, kohdellaan erityisen kun-
nioittavasti tai saa jonkun palvelun, mita ei ole tilannut. Nama voivat olla myos negatiivisia

tapahtumia, kuten tyontekijan epakohteliaisuus, varastaminen tai asiakkaan huomiotta jat-
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taminen. Palveluliiketoiminnassa ongelmallisia tilanteita ovat ne, jossa asiakas ei suostu yh-
teistyohon ja hanta on mahdoton saada tyytyvaiseksi palveluun. Tallaisissa tilanteissa asiakas
saattaa kayttaytya esimerkiksi yrityksen saantojen tai lain vastaisesti. Tyontekijan on talloin
lahes mahdotonta saada asiakasta tyytyvaiseksi tapahtumaan. (Lecklin 1999, 102-103; Zeit-
haml ym. 2006, 130.)

Palveluiden markkinointi on haasteellista ja vaatii yritykselta selkean strategian, taitoja ja
tietoja. Tavoitteena on, etta markkinoinnin avulla yritykselle saadaan kehitettya brandi, joka
vastaa myos sita mielikuvaa, mika asiakkailla on, kun he ovat kayttaneet kyseisen yrityksen
palveluita. Yrityksen taytyy siis suunnitella brandi ja kehittaa toimintaansa niin, etta se vas-
taa haluttua brandimielikuvaa. Talloin asiakas voi luoda odotukset yrityksen palvelusta bran-
dimielikuvan kautta ja kun kokemukset vastaavat odotuksia, asiakas on tyytyvainen. Palvelu-
lilkketoiminnan aukkomalli tarjoaa yritykselle valineet kehittaa brandimielikuvansa ja toimin-
tansa yhtenevaisiksi ja nain saamaan lisaa tyytyvaisia asiakkaita ja asiakasuskollisuutta.
(Zeinhaml ym. 2006, 33-34. Honkola ym. 2001, 60.)
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3.1.7 Palveluliiketoiminnan kuilumalli

Edelliset Henkilokohtaiset Kuulopuheet ja
kokemukset tarpeet ja mielipi- markkinointiviestinta
teet

A 4
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Kuvio 6: Kuilumalli (Zeithaml & Parasuraman & Berry 1985, 7.)

Jotta asiakkaan odotusten ja kokemusten valinen kuilu voidaan valttaa, palvelun tuottajan on
kehitettava palveluaan kuilumallin mukaisesti (Kuvio 6). Ensimmainen kuilu on asiakkaan odo-
tuksissa ja siina, mita yritys ajattelee asiakkaan odottavan. Ongelma on talloin siina, etta
yritys ei ymmarra, mitka asiakkaan odotukset ovat. Avainasiat, jotka aiheuttavat kuilun syn-
tymisen, ovat markkinatutkimuksen epaonnistuminen tai se, etta siina on painotettu vaaria
asioita tai sita ei ole osattu kayttaa oikein ja kommunikoinnin puute tai monimutkaisuus, asi-
akkaiden, johdon ja tyontekijoiden valilla. Taman lisaksi yritys on saattanut segmentoida
asiakkaansa huolimattomasti tai liian hajanaisesti ja keskittyy toiminnassaan enemman toi-
mintoihin kuin asiakkaisiin. Asiakasuskollisuuteen keskittymisessa saattaa olla myos puutteita
tai yritys ei halua ottaa vastaan negatiivista palautetta. Yrityksen on myos tarkeaa tunnistaa
kehityskohteet ja reagoida niihin nopeasti. Nama eivat ole vain johdon ongelmia kuten usein
ajatellaan, vaan koko yritys voi osallistua taman aukon peittamiseen. (Zeithaml ym. 2006, 35-
38.)
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Toinen palveluiden tuotannossa ilmeneva kuilu liittyy siihen, etta yritys ymmartaa asiakkaan
odotukset, mutta ei osaa vieda niita osaksi palvelukonseptejaan ja toimintamallejaan niin,
etta tyontekijat voisivat niita toteuttaa. Talloin palvelutuotteeseen ei ole onnistuttu sisallyt-
tamaan asiakaslahtoista palvelutapaa ja standardeja. Toiminta ei siis vastaa asiakkaan tarpei-
siin ja toimintaa pyritaan kehittamaan vaarista lahtokohdista, niin, etta siita on yritykselle
itselleen enemman hyotya, eika niin, etta asiakas olisi tietynlaista muutosta halunnut. Palve-
lun kehittaminen taytyy silloin keskittaa kehitysprosessien systematisointiin, selkeisiin palve-
lutuotteisiin ja hyvaan tuotepositiointiin. Toimintaa taytyy kehittaa asiakaslahtoisemmaksi ja
johdon taytyy keskittya siihen, mita asiakkaat odottavat palvelulta ja miten nama tavoitteet
saavutetaan. Myos palvelutuotteen fyysisia elementteja pitaa kehittaa vastaamaan enemman
asiakkaiden odotuksiin. Palvelun paivittamisesta ja huollosta on pidettava tarkasti huolta.
(Zeithaml ym. 2006, 38-39.)

Vaikka palvelustandardit ja -konseptit ovat hyvin suunnitellut ja asiakaslahtoiset, se ei tarkoi-
ta, etta asiakas saisi silti yritykselta odottamaansa palvelua. Yrityksella taytyy olla tarvittavat
jarjestelmat, prosessit ja henkilokuntaa toimittamaan suunniteltua palvelua. Ongelmakohdat
kolmannen kuilun muodostumisessa ovat puutteellisuudet henkiloston johtamisessa, esimer-
kiksi tehoton rekrytointiprosessi tai ongelmat tyontekijoiden yhteishengessa. Lisaksi myos
asiakas voi vaikuttaa kuilun syntyyn. Jos han ei noudata ohjeita tai ei anna kaikkia tarvittavia
tietoja, ei yritys voi tarjota asiakkaan odottamaa palvelua. Myos muut palvelukokonaisuuden
onnistumiseen vaikuttavat tahot vaikuttavat kuilun muodostumiseen. Yritys ei voi kontrolloida
esimerkiksi jalleenmyyjan toimintaa tai prosesseja, vaan sen taytyy pyrkia valitsemaan mah-
dollisimman hyvat yhteistyokumppanit. Palvelualalla myos kysynnan vaihtelu voi olla huomat-
tavaakin, jokaiselle yritykselle tulee varmasti tilanteita, jossa kysynta ja tarjonta ovat epata-
sapainossa ja asiakkaalle ei voida tarjota hanen odottamaansa palvelua. (Zeithaml ym. 2006,
41-42.)

Viimeinen kuilu syntyy, kun yritys ei voi pitaa palvelulupauksiaan. Markkinointi, myynti ja
muu brandin kehittaminen saattaa nostaa asiakkaan odotuksia niin, ettei yritys enaa voi tarjo-
ta asiakkaan odotusten mukaista palvelua. Taman valttaminen vaatii yritykselta jarjestelmal-
lista ulkoista ja sisaista markkinointia ja pyrkimysta valttaa sellaiset palvelulupaukset, joita
yritys ei voi pitaa. Myos yrityksen sisdainen viestinta ja sen sujuvuus ja toimivuus vaikuttavat
siihen, miten asiakas kokee odotustensa tayttyneen. Markkinoinnilla voidaan saada paljon
uusia asiakkaita, mutta on tarkeaa, etta yritys pitaa sen, mita ulkoisessa markkinoinnissaan
on luvannut, jotta haluttu brandimielikuva sailyy sellaisena kuin yritys haluaa. (Zeithaml ym.
2006, 42-43.)
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Oman tyokokemukseni kautta voin sanoa, etta varsinkin hotellit, jotka kuuluvat johonkin ket-
juun, ovat konseptoineet ja standardoineet palvelunsa kattavasti. Brandi on myos yleensa
tunnettu ja kansainvalinen. Suurimmat ongelmat, joita itse kohtaan tyossani ja joihin voin
itse vaikuttaa liittyen kuilumalliin, ovat sisaisen viestinnan toimimattomuus niin tehokkaasti
kuin sen pitaisi ja se, etta asiakas ei anna kaikkia tarvittavia tietoja. Hotellin vastaanotossa
vastaanottovirkailija on kuitenkin se ihminen, joka on eniten asiakkaan kanssa tekemisissa ja

huolehtii asiakaskohtaamisten onnistumisesta.

3.1.8 Palveluliiketoiminnan ja markkinoinnin johtaminen

Palveluiden johtaminen eroaa teollisuuden alojen johtamisesta huomattavasti. Teollisuudessa
tuotantokustannusten alentaminen, markkinointitoimien lisaaminen ja tuotekehityksen vah-
vistaminen johtavat siihen, etta toiminta tehostuu, mutta tuotantoprosessi pysyy ennallaan
eli tuotteiden taso ei muutu. Kun palvelualalla, jossa tyovoimakustannukset ovat yleensa suu-
ret, tehdaan samanlaisia toimenpiteita, vaikutukset nakyvat tuotteen heikkenemisena. Palve-
luliiketoiminnan johtamisessa puhutaan sisaisen ja ulkoisen tehokkuuden johtamisesta. Sisai-
nen tehokkuus kertoo yrityksen toimintatavoista ja tyovoiman ja paaoman tuottavuudesta.
Ulkoinen tehokkuus taas kertoo, millaiseksi yrityksen asiakkaat kokevat yrityksen toiminnan.
Palvelualoilla asiakas kuluttaa ja on itse osa prosessia, joten kustannusten alentaminen sa-
malla periaatteella kuin teollisuudessa muuttaa asiakkaiden laatukasitysta heikommaksi ja
nain ollen heikentaa brandia. Palveluita johtaessa taytyy keskittya niin sisaiseen kuin ul-
koiseenkin tehokkuuteen ja kehittaa esimerkiksi palkkiojarjestelmat sen mukaan. (Gronroos
2003, 245-249.)

Hotellissa henkilostovahennykset tuntuvat lahes heti jokapaivaisissa toiminnoissa. Hyvalla
huonekapasiteetilla ja suositulla ravintolalla, mutta ilman riittavaa henkilokuntaa, hotelli ei
toimi. Vaikka perusasiakaspalvelu toimisikin, esimerkiksi laskujen korjaukset tai muut sellai-
set tyot, joita ei tehda asiakkaan edessa heti, voivat myohastya. Omien havaintojeni mukaan
hotellit kuitenkin pyrkivat saastamaan juuri naissa kuluissa, jolloin asiakkaiden saama laatu

karsii ja sita mukaa yrityksen tavoittelema brandimielikuva ei saily.

Palveluliiketoiminnan markkinointia johtaessa taytyy huomioida se, etta asiakas ei ole passii-
vinen tuotteen vastaanottaja vaan toimii aktiivisena osana palvelun tuotantoprosessia. Mark-
kinoinnin johtaminen on tarkeaa nahda markkinalahtoisena johtamisena, jossa tavoitteena on
saada koko yritys toimimaan asiakas- eli markkinalahtoisesti. Kaikissa palveluyrityksen toi-
minnoissa on aina otettava huomioon asiakkaat ja heidan tarpeensa. Tama tarkoittaa, etta
vaikka markkinointiosasto hoitaa kaytannon markkinointitoimenpiteet, jokainen tyontekija
heijastaa omassa tyossaan samoja periaatteita, mita markkinoinnissakin pyritaan korosta-

maan. Lisaksi markkinoinnista on vastuussa yrityksen johto. Talloin markkinoinnista tulee
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huomattavan tarkea osa palvelujohtamista ja markkinoinnin valittamat lupaukset huomioi-
daan myos kaytannon toiminnoissa. Tama tulee myos yrityksen haluaman brandimielikuvan
muodostumista. Talloin sisaisen markkinoinnin merkitys kasvaa ja siihen on kaytettava entista

enemman aikaa ja resursseja. (Gronroos 2003, 311-313, 347-348.)

Sisaisen markkinoinnin kasite muodostuu siita ajatuksesta, etta ensimmainen kelle uusi palve-
lu myydaan, ovat omat tyontekijat. Jos he eivat “osta” palvelua omakseen, heidan on myos
vaikea myyda sita asiakkaalle tai perustella, miksi palvelu kannattaisi ostaa. Onnistunut ul-
koinen ja vuorovaikutteinen markkinointi edellyttaa onnistunutta sisaista markkinointia. Kaik-
ki sisaiset toimenpiteet ja prosessit on suunniteltava niin, etta ne tukevat ulkoista markki-
nointia ja parantavat sen suorituskykya. Sisainen markkinointi on aina osa johtamisstrategiaa.
(Gronroos 2003, 431-437.)

Sisainen markkinointi vaatii kahdenlaisia johtamisprosesseja: asennejohtamista ja viestinta-
johtamista. On johdettava tyontekijoita niin, etta asenteet ovat positiiviset ja he toimivat
motivoituneesti, asiakaslahtoisesti ja palveluhenkisesti. Tama on merkittavaa etenkin niille
yrityksille, jotka pyrkivat saamaan kilpailuedun palvelustrategian avulla. Lisaksi tyontekijoi-
den on saatava riittavasti tietoa pystyakseen suoriutumaan tehtavistaan brandimielikuvan
edellyttamalla tavalla ja tarjoamaan yrityksen palveluita. Taman tiedon oikea-aikaisuudesta
ja oikeellisuudesta vastaaminen on viestintajohtamista. Kumpaakin johtamista tarvitaan,
jotta yritys saavuttaa asettamansa tavoitteet ja tulokset. Taytyy kuitenkin muistaa, etta si-
sainen markkinointi ei ole vain johdon vastuulla, vaan jokainen tyontekija on avainasemassa
sisaisen markkinoinnin onnistumisessa. On tarkeaa, etta sisaisesta markkinoinnista luodaan

jatkuva prosessi, jolloin myos tulokset ovat parempia. (Gronroos 2003, 437-438.)

Johtamisen tulosten tarkka seuranta on mielestani ensiarvoisen tarkeaa. Seka sisaisen etta
ulkoisen markkinoinnin tehokkuuden tutkimiseen ja seurantaan kannattaa varata resursseja.
Vain nain voidaan tutkia, onko markkinointi tehokasta. Ulkoista markkinointia voidaan tutkia
esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla. Nain selvitellaan pitaako se kuva, joka asiak-
kailla on esimerkiksi case-hotellista paikkaansa. Jos asiakkaan odotukset ja kokemukset eivat
ole samat, toimintaa ja markkinointia on kehitettava vastaamaan haluttua mielikuvaa. Talloin
on tehtava myos paatos siita, muutetaanko hotellin operatiivista toimintaa vai markkinointia.

Scandic Espoo seuraa asiakastyytyvaisyytta Guest Satisfaction Surveyn avulla.

Myos sisaisen markkinoinnin tehokkuutta on tarkeaa tutkia. Sita voidaan tutkia esimerkiksi
tyotyytyvaisyyskyselyiden avulla. Nain selvitetaan tyontekijoiden tyytyvaisyytta tyooloihin,
tyonantajaan, tiedotukseen seka viestintaan liittyen. Tyontekjat voivat myos esittaa kehitys-
ehdotuksia paivittaisiin rutiineihin ja toimintaan. Palautetta saattaa tulla myos sellaisista

asioista tai tekijoista, joihin ei yrityksen johto osaa kiinnittaa huomiota. Kyselyn tuloksista
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voidaan paatella sisaisen markkinoinnin tehokkuus. Scandic tutkii tyontekijoidensa tyotyyty-

vaisyytta Voice-kyselyn avulla.

3.1.9 Palveluliiketoiminnan kehittaminen

Lahdettaessa kehittamaan palvelua, yrityksen taytyy analysoida palvelun rakenne tarkasti.
Palvelu voidaan jakaa prosesseihin. Naita prosesseja kehittamalla palvelusta saadaan parempi
ja asiakkaalle enemman lisaarvoa tarjoava. Prosessit voidaan jakaa erilaisiin alaprosesseihin
niiden luonteen mukaan. Asiakkaan ja vastaanottovirkailijan valinen vuorovaikutus on sosiaa-
linen prosessi ja se on luonteeltaan viestintaan ja psykologiaan painottuva. Varausjarjestelma
ja muu tekninen toteutus kuuluu taas teknisen prosessin osa-alueeseen. Maksutapahtumat
seka hankintaan ja investointiin liittyvat asiat kuuluvat taloudelliseen prosessiin, kun taas
hotellitoimintaan liittyvat saadokset ja tilintarkastus ovat osa oikeudellista prosessia. Lisaksi
jatteiden kasittely ja energiatehokkuus voidaan luokitella kuulumaan ekologisen prosessin
piiriin. (Rissanen 2005, 118.)

Prosessien maarittelyn lisaksi yrityksen taytyy lahtea kehittamaan palvelua asiakkaan ehdoilla
ja niin, etta asiakas saa lisaarvoa. Tarkeaa on luoda kehitystyolle selkeat ja mitattavat tavoit-
teet. Jos tavoitteet eivat ole mitattavissa, on vaikeaa nahda kehityksen yritykselle tuomat
hyodyt. Kehityshankkeilla taytyy aina olla selkea alku ja loppu. Kehityshanketta voidaan kuva-
ta elinkaarimallin avulla. Jos palvelua ei kehiteta aktiivisesti, monissa yrityksissa palvelutuot-
teen elinkaari on sama kuin yrityksen elinkaari. Tuotteen hiipuessa, jos sita ei kehiteta ja
etsita uusia lisaarvoa tuottavia elementteja, myos yrityksen liiketoiminta hiipuu ja saattaa
lakata kokonaan. (Rissanen 2005, 132.)

Palveluita kehitettaessa yrityksen taytyy keskittya siihen, mita asiakas tuotteelta haluaa ja
millaista lisaarvoa hanelle voisi tarjota. On ensiarvoisen tarkeaa ymmartaa asiakkaan ajatuk-
sia ja tarpeita ja pyrkia kehittamaan sellaisia palveluita, joita asiakas ei ole itsekaan viela
huomannut tarvitsevansa. Nain voidaan yllattaa asiakas positiivisesti ja asiakastyytyvaisyys
kasvaa. Scandicin kevaalla 2009 alkava yhteistyo maailmankuulun kokin Jamie Oliverin kanssa
on hyva esimerkki kehityshankkeesta, jolla on tarkoitus tarjota lisaarvoa asiakkaalle seka
samalla vahvistaa Scandicin brandimielikuvaa. Sisaisessa tiedotteessaan Scandicin toimitus-
johtaja Frank Fiskers korostaa, etta yhteistyolla on suuri merkitys Scandicin brandimielikuval-
le. Jamie Oliver tunnetaan sitoutuneisuudestaan, luovuudestaan ja vahvoista, terveellisista
arvoistaan. Fiskersin mukaan tama kaikki vaikuttaa myos Scandicin brandiin. Tavoite on, etta
brandia kehitetaan modernimmaksi ja asiakkaille voidaan tarjota ruokakokemuksia, jotka
tuovat heille lisaarvoa. (Rissanen 2005, 139. Fiskers 2009.)
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3.2 Brandin muodostuminen ja hallinta

Brandi on moniulotteinen ilmio. Perinteisesti brandi on mielletty tuotemerkiksi, kasitteeksi,
symboliksi tai sellaiseksi ominaisuudeksi, joka erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoiden
tuotteesta. Timo Rope maarittelee brandin yritys- tai tuotemerkiksi, jolla on merkittava tun-
nettuus ja asema kohderyhman arvostuksessa. Voidaan myos sanoa, etta brandi on se lisaarvo,
jonka ostaja on valmis tuotteesta tai palvelusta maksamaan lisaa, kun verrataan sita tavalli-
seen, nimettomaan tuotteeseen, joka tayttaa saman tarkoituksen. Lisa Sounio kuvaa brandin
kaksiosaisena. Brandi on “kohteen herattama mielikuva + itse asia tai tuote” (Sounio 2010,
24.) Brandi voi olla siis mita vain. Se ei kuitenkaan ole pelkkaa pintaa vaan hyvissa brandeissa
on myos sisaltoa. Brandi voi olla myos yritys, tapahtuma, urheilija, poliitikko tai media. Aikai-
semmin brandin tarkoitus oli yrityksen liiketoiminnalle lahinna markkinoinnillinen. (Hakala &
Malmelin 2007, 17-18; Laakso 2001, 19-23; Rope 2005, 638. Sounio 2010, 24.)

Taipaleen (2007, 7.) mukaan yrityksen erottuvuus ja brandi ovat strategiatyon ydin. Tama
lause kuvaa hyvin sen, etta brandi ja sen kehittaminen taytyy lahtea yrityksen strategiasta,
eika olla osa markkinointiosaston toimenkuvaa. Kun yrityksella on vahva brandi, se erottuu
kilpailijoistaan ja sailyttaa samalla asiakkaansa tehokkaasti. Pelkan kustannustehokkaan pe-
rustuotannon avulla ei ole mahdollista menestya kovassa kilpailussa hotellililketoiminnassa-
kaan. Palveluliiketoiminnassa erottuvuutta haetaan erityisesti asiakas/organisaatiolahtoisesti,
kun taas teollisuuden alat voivat tarkastella asiaa my0s tuotannon ja teknologian kautta. Kun
erottuvuusstrategia on hyvin toteutettu, se antaa sisallon yrityksen brandille. Taipale toteaa
(2007, 13), etta "erottuvuus on brandin ydin” ja markkinointiviestinta vain tukee tata brandi-
lupausta. Brandi kasvaa ja kehittyy vuorovaikutuksessa kohderyhmansa kanssa. (Taipale 2007,
7-13.)

Tana paivana brandin merkitys yritykselle ja liiketoiminnalle on muuttumassa voimakkaasti.
Brandilla ei enaa ole yhta selkeaa maaritelmaa, vaan brandi koostuu erilaisista ilmidista, joita
brandilla pyritaan kuvaamaan. Yrityksen brandi muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta,
viestinnasta, tuotemerkeista ja ulkoasusta seka ihmisten mielipiteista ja mielikuvista, joita
yritys herattaa. Brandi ei ole pelkka tuote, vaan se on yritysten toimintaa ja paatoksentekoa
ohjaava ajattelutapa ja visio. Voidaan sanoa, etta tuotteita ja palveluita tarvitaan, mutta
brandeja halutaan. Tulevaisuudessa brandit voivat olla yksi yrityksen tarkeimmista ominai-

suuksista ja menestystekijoista. (Hakala ym. 2007, 18-19.)



40

Brand Conveyors
»Communications (positioning)
*Strategy *Products

Brand Drivers
*Principle «Personalily
* Associations

Organization
Drivers
*Mission
+Values
 Story

Kuvio 7: Integrated Brand Model (LePla & Parker 2002, 14-18; Pohjola 2003, 96.)

LePlan ja Parkerin yhtenaistetty brandimalli (Integrated Brand Model) (Kuvio 7) kuvaa sita
periaatetta, miten yritys voi kehittaa toimintansa brandilahtoiseksi. Mallia voidaan soveltaa
seka pienille etta suurille yrityksille. Prosessi on jaettu kolmeen tasoon. Uloin taso kuvaa niita
toimintoja, jotka tapahtuvat asiakasrajapinnassa. Naihin toimintoihin sisaltyvat esimerkiksi
tuotekehitys ja viestinta. Keskimmainen taso sisaltaa lahtokohdat, yrityksen luonteen ja mie-
likuvat. Sisimmainen taso sisaltaa yrityksen mission, vision ja arvot. Kun yritys kehittaa toi-
mintaansa brandilahtoiseksi, monet yritykset kehittavat vain uloimmaista tasoa. Paastakseen
haluttuun lopputulokseen on kuitenkin tarkeaa analysoida yrityksen toiminta kokonaisvaltai-
sesti ja syvallisesti. Pelkka asiakasrajapinnan toimintojen analysointi ja muutos eivat riita.
Tarkeaa on, etta yritys ajattelee prosessin pitkaaikaisena ja pyrkii aidosti ymmartamaan
oman brandinsa heikkoudet ja vahvuudet. Jos brandia ei analysoida kunnolla, yrityksen tar-
joaman tuotteen tai palvelun ja brandin valille saattaa syntya ostajasta katsottuna ristiriito-
ja. Tama saattaa aiheuttaa yritykselle huomattavia menetyksia ja jopa estaa tuotteen menes-
tymisen markkinoilla. (LePla & Parker 2002, 14-18; Pohjola 2003, 96.)

Brandi on siis kiinteasti yhteydessa yrityksen strategiaan. Vahva brandi voidaan nykyaan nah-
da myos pitkan aikavalin kilpailutekijana, jonka avulla yritys saavuttaa kilpailuedun ja erottuu
kilpailijoistaan. Yrityksen brandi ei kuitenkaan ole kokonaan yrityksen paatettavissa, vaan

asiakkaiden huomiointi on ensiarvoisen tarkeaa. Asiakassuhteiden avulla brandia voidaan
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muokata ja kehittaa ja sen arvoa parantaa. Lindberg-Repo (2005, 47) toteaa, etta brandi on
asiakassuhteen aktiivinen osa, josta asiakkaat saavat lisaarvoa ja jota he arvostavat. Asiak-
kaiden tavoite on luoda sellaisia brandisuhteita, jotka ovat tarkeita heidan omalle minakasi-
tykselleen ja ovat lahella asiakkaan arvomaailmaa. Voidaan sanoa, etta asiakkaalla on kaksi
ulottuvuutta brandeihin. Ensimmainen ulottuvuus on kayttaytymiseen perustuva, tunteen-
omainen ja asennekohtainen sitoutuminen brandiin. Toinen ulottuvuus on asiakkaan omaku-
vasta riippuvainen, henkilokohtaisia arvoja ja tarkoitusta kuvaava ulottuvuus. On yritykselle
kannattavaa, etta se ymmartaa taman tavan ajatella asiakkaan brandisuhdetta. Tapa tarjoaa
uusia tyokaluja taman suhteen ymmartamiseen ja kehittamiseen. (Lindberg-Repo 2005, 42-
48.)

Palveluiden merkitys teollisten maiden taloudelliselle kehitykselle on merkittava. Palvelu-
aloilla kilpailu on kovaa, koska alalle paasy on helppoa, eika aina vaadi suuria investointeja.
Berryn (2000, 128.) mukaan tuotteisiin perustuvilla yrityksilla tuote on yrityksen brandi. Pal-
veluyrityksilla itse yritys voidaan nahda brandina. Varsinkin palveluyrityksissa vahvan brandin
saavuttaminen on tarkeaa, koska tuote on monesti aineeton. Yritykseen, jolla on vahva ja
tunnettu brandi on asiakkaan helpompi luottaa, kuin yritykseen, jolla erottuvaa brandia ei
ole. Brandin avulla yritys voi luoda hyvan ja selkean kuvan tuotteestaan. Tama on tarkeaa,
koska asiakas ei voi ostaessaan kokeilla tuotetta, eika sita voida esitella etukateen. Yritysten
tavoitteena on taata asiakkailleen korkea palvelulaatu ja asiakastyytyvaisyys, mutta myos
parantaa kilpailukykyaan kehittamalla yrityksen brandia. Vahva palvelubrandi on asiakkaalle
lupaus, jolla on suuri vaikutus myos yrityksen tulevaisuuteen. Brandi on yhdistelma sita, mita
yritys sanoo olevansa, mita muut sanovat brandista ja mita mielta asiakas itse on saamastaan
palvelusta. (Berry 2000, 128. Lindberg-Repo 2005, 131-137.)

Yrityksen esittelema »| Brandin
brandi tunnettavuus
Ulkopuolinen Brandin arvo

brandiviestinta

Asiakkaan Brandin
brandikokemukset merkitvksellisvvs

A 4

Kuvio 8: Malli brandinarvon kehittymisesta (Lindberg-Repo 2005, 140.)

Palvelubrandi voidaan jaotella osiin (Kuvio 8). Osat muodostavat yhdessa yhtenaisen viiteke-
hyksen, jossa kaikki osat vaikuttavat oleellisesti brandin arvoon ja sen kehittymiseen. Kaikki
osatekijat kanavoituvat joko brandin tunnettavuuden tai brandin merkityksellisyyden kautta

brandin arvoon. Lindberg-Repo (2005, 140) korostaa, etta tyontekijoiden asema palvelubran-
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din muodostumiselle on merkittava, tyontekijat on saatava "elamaan ja hengittamaan bran-
dia”, koska he ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Brandia kehitet-
taessa on saatava aikaiseksi tasapaino sisaisen ja ulkoisen brandin valille. (Lindberg-Repo
2005, 140.)

Brandin merkittavimmat osat ovat:

Yrityksen esittelemd brdndi: Yrityksen viestinta itsestaan ja olemuksestaan.

Ulkopuolinen bréndiviestintd: Informaatio, jota yritys ei itse pysty kontrolloimaan, vaan asi-
akkaat omaksuvat sen yrityksesta ja sen palveluista. Tama tarkoittaa esimerkiksi suusanallista
viestintaa tai julkisuutta. Viestinnassa annetut lupaukset jaavat saavuttamatta, jos niita ei
ole integroitu koko palveluorganisaatioon ja sen kaikkiin rakenteisiin.

Asiakkaan brdndikokemukset: Asiakkaan omat kokemukset brandin kanssa vaikuttavat huo-
mattavissa maarin brandiarvoon.

Bréndin tunnettavuus: Yrityksen on haettava nakyvyytta asiakkaidensa keskuudessa jatkuvas-
ti, jotta kaikki asiakkaat voidaan tavoittaa.

Brédndin merkityksellisyys: Tama osa sisaltaa asiakkaan omat havainnot ja kasitykset brandis-
ta. Asiakkaan omat havainnot ja yrityksen itsestaan antama kuva muodostavat kokonaiskasi-
tyksen asiakkaalle. Jos asiakkaan mielipide eroaa merkittavasti yrityksen lupauksista, syntyy
kuilu asiakkaan ja yrityksen valille. Kuiluanalyysi on selitetty tarkemmin luvussa 3.1.7. (Lind-
berg-Repo 2005, 140.)

3.2.1 Brandin arvo

Kapfererin (2004, 24) mukaan yritykset, joilla on vahva brandi, ovat riskittomampia kuin yri-

tykset, joilla ei ole yhta vahvaa brandia. Vahva brandi kertoo asiakkaalle luotettavuudesta ja
turvallisuudesta. Brandin maineen voidaan nahda lisaavan kysyntaa ja yllapitavan tuotteen tai
palvelun kiinnostavuutta. Brandin tuoman lisaarvon takia myos tuotteen hinta on kuluttajalle

suurempi.

Kun tarkastellaan palvelubrandia, on tarkea ymmartaa ja erotella ne prosessit, joissa asiak-
kaat tuottavat arvoa yhdessa asiakkaiden kanssa. Palveluymparisto vaikuttaa aina asiakkaan
laatukokemuksiin. Asiakas on aktiivinen osa palveluprosessia ja vaikuttaa siihen omalla toi-
minnallaan. Lindberg-Repo toteaa, etta asiakas kokee palvelut kokemuksina ja elamyksina ja
kommunikoi viiteryhmiensa kanssa naiden kokemusten pohjalta. Talloin taytyy huomata, etta
palvelun arvo maaraytyy myos itse vuorovaikutustilanteen kautta, eika ainoastaan asiakkaan
kokeman laadun perusteella. Lindberg-Repon mukaan palvelun laatu maarittelee osaksi bran-
din arvon asiakkaalle. Kun asiakkaan mielesta palvelu on laadukasta, myos brandimielikuva on
parempi ja asiakkaan kokema arvo suurempi. Brandin perustana ja tarkeimpana arvon tuotta-

jana palveluliiketoiminnassa voidaan sanoa olevan aktiivinen vuorovaikutus asiakkaan ja yri-
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tyksen valilla. Vuorovaikutuksen maara vaihtelee palvelun tyypista riippuen. Esimerkiksi ho-
tellien voidaan sanoa olevan Kotlerin ja Kellerin teorian mukaan hybrideja, jolloin tarjooma
koostuu seka tuotteesta (huone, ruoka) ja palvelusta (check-in, check-out). (Lindberg-Repo
2005, 142-144.)

1. Uskalla olla 2. Paata omasta
erilainen \ / kohtalostasi
Brandin
arvo
3. Luo /v v\ 4. Sisaista
emotionaalisia brandi
suhteita o ) )
toiminnallisesti

Kuvio 9: Palvelubrandin prosessimalli (Lindberg-Repo 2005, 154.)

Brandin hallinta on yritykselle hyvin tarkeaa, jotta asiakkaat voivat verrata palvelua muihin
samanlaisiin palveluihin. Kun yritys haluaa tehostaa arvontuotantoprosessia saavuttaakseen
korkeamman brandiarvon, on yrityksen selvitettava itselleen, mika on brandin tarkoitus ja
kuinkan tunnettu brandi on silla hetkella. Palvelukulttuurin kehittaminen on kuitenkin haas-
teellista, koska kaikkien asiakkaiden kanssa tyoskentelevien on tarkeaa saada yhtenevaiset
toimintaohjeet, jotta haluttua tavoitebrandia voidaan toteuttaa. Tama asettaa haasteitaa
yrityksen johdolle ja sisaiselle markkinoinnille. Lindberg-Repo (2005, 148) esittelee Berryn
prosessimallin (Kuvio 9), jonka avulla palveluyritykset voivat tehostaa brandistrategiaansa ja
nain ollen myos nostaa brandin arvoa. Ensimmaisena kohtana mallissa on yrityksen erottumi-
nen muista saman alan yrityksista. Yrityksen taytyy kartoittaa asiakkaan tayttymattomat toi-
veet ja tarpeet alipalvelluilta markkinoilta. Onnistuessaan yritys saa lisaa markkinapotentiaa-
lia ja voi kasvattaa markkinaosuuttaan seka saa julkisuutta ja huomiota. Tassa vaiheessa yri-
tys voi tuottaa asiakkaalle lisaa arvoa lisaamalla arvoprosessiin uusia ja helpottavia piirteita.
(Lindberg-Repo 2005, 148.)

Jos yritys haluaa nostaa brandinsa arvoa ja tehostaa liiketoiminnallisia tavoitteitaan, yrityk-
sen taytyy loytaa uusia markkinoita, missa toimia. Ei riita, etta yritys markkinoi tuotettaan eri
tavoin, vaan sen taytyy aktiivisesti etsia uusia, potentiaalisia markkinoita. Toinen kohta ”Paa-
ta omasta kohtalostasi” kuvaa juuri tata vaihetta. Kolmannessa vaiheessa yrityksen taytyy
pyrkia luomaan tunneside asiakaskunnan kanssa. Jokainen asiakas kokee palvelun henkilokoh-
taisena vuorovaikutuksena brandin kanssa. Palvelun avulla voidaan vahvistaa tunnesidetta

asiakkaan ja yrityksen valilla, joka taas vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valista vahvaa kyt-
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kentaa. Talloin myos brandiarvo kehittyy. Vaikka yrityksella olisi hienot suunnitelmat omasta
brandistaan ja markkinoinnin avulla tata mielikuvaa pyrittaisiin tukemaan, mutta yritys ei
kuitenkaan toimi brandin edellyttamalla tavalla, ei yritys ole uskottava. Mallin viimeisessa
vaiheessa yrityksen pitaa sisaistaa brandi toiminnallisesti. Tama tarkoittaa, etta jokainen
organisaatiossa tyoskenteleva osallistuu brandin tekemiseen ja toteuttamiseen. Yksinkertai-
sesti tama tarkoittaa sita, etta yrityksen on valitettava brandin lupaukset asiakkaalle. Sisaisen
markkinoinnin rooli on siis erityisen merkittava, siina missa brandi pitaa markkinoida asiak-
kaille, on se markkinoitava myos henkilokunnalle. Kun toiminta brandilupauksen ja yrityksen
valilla on yhtenaista ja lupaus pidetaan, myos brandin arvo nousee. (Lindberg-Repo 2005, 150-
154.)

Brandin arvoa arvioidaan entista enemman myos taloudelliselta kannalta. Parhaillaan yrityk-
sen markkina-arvo peilaa brandiarvoa. Brandin arvoon liittyva hintapreemio mahdollistaa kor-
keammat hinnat, jolloin myos kate on suurempi ja yritys menestyy taloudellisesti. Lindberg-
Repon (2005, 25-26) mukaan noin 72 % asiakkaista on valmis maksamaan 20 % hintapreemion
valitsemastaan brandista verrattuna kilpailijan tuotteeseen. Brandin hinta ei myoskaan vaiku-
ta 25 % asiakkaista, jos he ovat sille muuten ostokaytoksessaan lojaaleja. Yli 50 % ihmisista
myos uskoo, etta vahva brandi mahdollistaa taysin uusien tuotteiden lanseerauksen ja he ovat
valmiita kokeilemaan uusia tuotteita kokemuksensa perusteella valitsemastaan brandikatego-
riasta. (Lindberg-Repo 2005, 25-26.)

3.2.2 Brandin johtaminen

Brandi muodostuu yrityksen omista teoista ja toiminnasta seka asiakkaiden tulkinnan yhteis-
vaikutuksesta. Brandissa yhdistyvat seka toiminnalliset etta emotionaaliset arvot. Brandin
menestyminen riippuu siita, kuinka hyvin kolme tekijaa, johtoportaan maarittelemat arvot,
henkiloston kyky omaksua yrityksen arvot seka asiakkaiden arvostus naita arvoja kohtaan,
ovat harmoniassa. Brandin johtamisessa paaajatuksena onkin kehittaa tata yhteytta ja pyrkia
saamaan nama kolme muuttujaa vastaamaan mahdollisimman hyvin toisiaan. Vain nain yritys

voi tarjota vahvan brandin kuluttajalle. (de Chernatony 2001, 7-8.)

Usein brandin ajatellaan olevan vain yrityksen ulkoinen asia. Kuitenkin tilanteessa, jossa yri-
tys keskittyy vain ulkoisen brandin luomiseen, ongelmana on, etta yrityksen toiminta ei vastaa
haluttua brandia. Talloin yrityksen toiminta ei ole uskottavaa eika haluttu brandimielikuva
vality asiakkaille asti. Tama tarkoittaa etta brandin johtamisessa on erityisen tarkeaa keskit-
tya siihen, etta yritys ja henkilosto toimivat brandin edellytamalla tavalla. Talloin yritys on
omaksunut brandin ja haluttu brandimielikuva nakyy jokapaivaisessa toiminnassa. (de Cherna-
tony 2001, 7-9.)
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Brandia johdettaessa on siis muistettava keskittya myos henkiloston johtamiseen. Henkilosto
tarvitsee vahvoja johtajia ohjaamaan toimintaa. Vahvat brandit taas ovat syntyvat sellaisten
johtajien kasissa, jotka uskovat brandiin ja johtavat brandin asettamien rajojen ja mahdolli-
suuksien mukaan. Arvot syntyvat pitkallisen kehitystyon ja perehdyttamisen seurauksena ja
koko yritys taytyy ottaa mukaan brandin toteuttamiseen. Esimerkiksi Scandicin brandimieliku-
va ei ole asiakkaalle vahva ja luotettava, jos muuten ymparistoarvoihin keskittyneessa hotel-
lissa henkilosto ei noudata naita arvoja. Asiakas tuntee nain helposti tulleensa huijatuksi. (de
Chernatony 2001, 9-11.)

Brandin johtaminen on kehittynyt lilketoiminnan kehittyessa. Yksi suosituimmista tavoista
jasennella brandin johtamista on Procterin ja Gamblen tapa johtaa brandia vuonna 30-luvulla.
Tassa jarjestelmassa brandia johtaa ja kaikki brandiin liittyvat paatokset tekee yrityksen joh-
taja. Esimiehet toimivat koordinaattoreina kaikille brandiin liittyville markkinointipaatoksille.
Lisaksi heilla oli vastuu myos brandin kehittamisesta seka brandin hallintaan liittyvista toi-
menpiteista. Kuitenkin teknologian ja palveluiden kehittyessa tama tapa ei enaa ollut paras
mahdollinen eika vastannut enaa kehittyviin haasteisiin. Kehittyneemmassa strategiassa vas-
tuu brandin hallinnasta siirrettiinkin silloin monissa tapauksissa tyoryhmalle. Syyna tahan on,
etta huomattiin tyoryhmien olevan tehokkaampia ja ratkovan paremmin ja nopeammin on-

gelmia seka keksivan uusia kehitysehdotuksia. (de Chernatony 2001, 18-19.)

Kolmas tapa johtaa brandia on muodostaa brandia kehittava ja johtava ryhma seka tukiryh-
mat toiminnan mahdollistamiseen. Taman mallin kehittivat Veloutsou ja Panigyrakis vuonna
2001. Johtavassa ryhmassa tehdaan paatos brandi strategiasta ja kehittamisesta ja tukiryh-
mat, kuten esimerkiksi tutkimus & kehitys, henkilostohallinto ja tuotanto seka markkinointi-

osasto seka rahoitusosasto auttavat ja tukevat toimintaa. (de Chernatony 2001, 18-20.)

Brandia johtaessa on tarkea valita brandistrategia, jolla omaa brandia tuetaan ja kehitetaan.
Hannu Laakso jaottelee strategiat neljaan erilaiseen malliin. Seuraavaksi esittelen mallit ly-
hyesti. (Laakso 2001, 287-289.)

Puolustusstrategia on hyva vaihtoehto yritykselle, joka on markkinajohtaja omalla alallaan.
Yrityksella taytyy olla kuitenkin todenmukainen kuva yrityksen sijoittumisesta markkinoille.
Positiivisuus on hyvasta toiminnan arvioinnissa, mutta realiteettien ymmartaminen on silti
onnistumisen kannalta tarkea asia. Puolustusstrategiassa yritys on markkinoilla aktiivinen ja
pyrkii aktiiviseen tuotekehitykseen vaikka se saattaakin vaikuttaa lyhyen aikavalin myyntitu-
lokseen. Jos yritys ei pyri koko aikaa kehittamaan uutta, sen tekee kilpailija ja markkinajoh-
tajuus saattaa vaihtua. Vankka markkinaosuus takaa myos vahvemman ja nakyvamman bran-
din. Hyokkaystrategia on suunniteltu menestyneille yrityksille, jotka eivat kuitenkaan ole

markkinajohtajia. Strategia perustuu kuluttajien mielikuviin ja siihen millainen asema johta-
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valla brandilla on kuluttajan mielessam ja miten operatiivinen toiminta, esimerkiksi resurssit,
hinnoittelu ja jakelu on jarjestetty. Tarkeaa on keskittya omiin vahvuuksiin markkinajohtajan
heikkouksien sijasta. Keskittyminen kapeampaan tuote- tai palveluvalikoimaan mahdollistaa
resurssien keskittamisen. Jos pyritaan miellyttamaan kaikkia, brandi muuttaa muotoaan eika
ole enaa tehokas. (Laakso 2001, 287-293.)

Sivustakoukkausstrategia vaatii yritykselta innovatiivisuutta. Tavoitteena strategiassa on se,
etta brandi asetetaan kokonaan uuteen tuoteryhmaan. Olennaista on, etta tuotteessa on jo-
takin uutta tai siina on jokin uutuuden elementti. Yritys saattaa onnistuessaan paasta talla
strategialla kilpailijoidensa edelle ja vahvistaa brandiaan, on kuitenkin tarkeaa, etta saavute-
tun aseman vakiinnuttamiseksi keskitytaan jatkuvaan yllapitoon. Saavutettu kilpailuetu on siis
tarkeaa sailyttaa jatkuvalla kehittamisella. Sissistrategia taas keskittyy toimialan koon ja
sopivan yrityksen koon ja roolin loytamiseen. Strategian perusteena on keskittya sellaiseen
tekijaan, kuten esimerkiksi jakelukanavaan tai maantieteelliseen rajaukseen, jotta brandin
vahvistaminen ja oman asiakaskunnan loytaminen ja sailyttaminen on mahdollista. Vaarana on
yrityksen menestyessa se, etta tuotavalikoimaa halutaan laajentaa, jolloin brandimielikuva
karsii ja yritys menettaa saavutetun asiakasjoukon tuotteiden kilpailuedun muuttuessa. (Laak-
so 2001, 294-301.)

3.2.3 Brandin kehittaminen

Ei riita, etta brandi luodaan ja suunnitellaan hyvin. Kun haluttu brandimielikuva on saatu
aikaan, taytyy brandia pitaa ylla seka muokata ja kehittaa tarpeen vaatiessa. Onnistuneen-
kaan brandin luominen ja sen myota liiketoiminnan kannattavuus ei kesta, jos yritys ei tee
jatkuvaa tyota brandin eteen. Menestyneita brandeja kehitetaan koko ajan. Kellerin vuonna
1998 kehittama CBBE-malli (Kuvio 10) (Customer based brand equity model) kuvaa brandin
kehittamiseen tarvittavat nelja vaihetta. Jokainen vaihe edellyttaa, etta edellinen vaihe on

saavutettu. Vaiheiden kehittaminen perustuu suoraan brandistrategiaan.
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Kuvio 10: CBBE Model (Brand Philosophy 2011.)

Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen taytyy selvittaa mika on heidan haluamansa tavoitebrandi.
Brandi taytyy ymmartaa ja olla maariteltyna tarkasti. Ensimmaisessa vaiheessa keskitytaan
myos asiakkaan ja yrityksen tietoisuuteen brandista. Brandin taytyy liittya selkeasti yrityksen
tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Toisella tasolla maaritellaan brandin tarkoitus. On
tarkea selvittaa mihin tarpeisiin brandi ja sita mukaa tuote/palvelu on suunniteltu. Lisaksi
kartoitetaan brandin herattamia tunteita asiakkaassa. Tassa vaiheessa kartoitetaan siis seka
toiminnalliset etta kokemukselliset seikat. (Kotler & Pfoertsch 2006, 181-184; Alpert & Kuhn
2008.)

Seuraavassa vaiheessa keskitytaan tarkastelemaan asiakkaan mielipidetta liittyen brandin
tarkoitukseen. Arvioitavat ovat edellisessa vaiheessa kartoitetut mielikuva seka operatiivinen
toiminta. Lisaksi tassa vaiheessa tutkitaan myos niita tunteita, joita brandi asiakkaassa herat-
taa. Viimeinen vaihe perustuu samaistumisen tasoon seka asiakkaan ja brandin valiseen suh-
teeseen. (Kotler & Pfoertsch 2006, 181-184; Alpert & Kuhn 2008.)

Brandin kehittaminen vaatii aina aikaa seka karsivallisyytta. Se on aikaavieva prosessi, joka
perustuu suhteen rakentamiselle, luottamukselle, kunnioitukselle ja johdonmukaisuudelle. Se
vaatii omistautumista ja ammattitaitoisen henkilon varmistamaan, etta brandilupaus sailyy
kaikessa toiminnassa voimassa. Kun brandi on alusta alkaen tarkkaan suunniteltu, on sen ke-
hittaminen helpompaa. Hyvin suunniteltu brandi myos helpottaa mediastrategian, luovan
paatoksenteon seka liiketoimintasuunnitelman kehittamista ja yllapitoa. (Kotler & Pfoertsch
2006, 181-187; Alpert & Kuhn 2008.)
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3.2.4 Sisainen ja ulkoinen brandi

Yrityksen brandi voidaan jakaa kahteen osaan, ulkoiseen ja sisaiseen brandiin. Ulkoinen bran-
di on suunnattu asiakkaille ja se sisaltaa esimerkiksi yrityksen ulkoinen markkinointiviestin-
nan. Sisainen brandi taas on toiminnan ydin, vain sisaista brandia kehittamalla on myos ulkoi-
sen brandin kehittaminen mahdollista. Parhaassa tapauksessa organisaation sisainen ja ulkoi-
nen brandi ovat tasapainossa. Tama tarkoittaa, etta yrityksen brandi nakee samanlaisena seka
henkilokunnalle etta sidosryhmille ja asiakkaille. Optimitilanteessa yrityksen sisainen ja ul-
koinen viestinta ovat tasapainossa, eika niiden valilla ole ristiriitaisuuksia. Tilanteessa, jossa
organisaation sisainen mielikuva on huonompi kuin ulkoinen, on syyta kehittaa sisaista bran-
dia. (Koskinen 2003, 76.)

Koskisen (2003, 76) mukaan sisdainen brandi syntyy lukemattomista eri tekijoista. Erityisesti
tyonteon henki ja arvojen toteuttaminen ovat tarkeita tekijoita. Sisaiseen brandiin vaikutta-
vat myos esimerkiksi tyontekijoiden palkitsemisjarjestelmat ja sisainen tiedottaminen. Jotta
yrityksen brandia voidaan selkeyttaa ja parantaa, taytyy tiedottamisen olla lapinakyvaa ja
aktiivista. Myos ulkoinen tiedottaminen vaikuttaa sisaiseen brandiin. Tilanteessa, jossa ulkoi-
nen brandi on huono, ei myoskaan sisainen brandi ole kunnossa. Sisaisen brandin rakentami-
nen vaatii yrityksen johdolta pitkajanteisyytta ja kokonaisvaltaisuutta. Aluksi on tarkeaa maa-
ritella yrityksen sisaisen brandin nykytila ja alkaa vasta analyysien pohjalta kehittamaan si-
saista brandia. Tulokset kannattaa ottaa mukaan strategiseen suunnitteluun, jotta ne tulevat
huomioiduiksi myos tulevaisuudessa ja sisainen brandi kehittyy ulkoisen brandin mukana.
(Koskinen 2003, 72-73.)

3.2.5 Sisaisen brandin kehittaminen

Brandin toiminta lahtee aina yrityksen sisalta. Brandi ohjaa toimintoja lapi yrityksen tuoteva-
likoimasta lahtien rekrytointipaatoksiin. Yrityksen brandi ja toiminta tukevat toisiaan kaikissa
tilanteissa. Tama tarkoittaa, etta sisainen brandi on yhta tarkea kuin ulkoinenkin brandi. Si-
saisen brandin kehittaminen kehittaa myos ulkoista brandia. Tarkeaa on etta tyontekijat tie-
tavat, mita arvoja yritys edustaa ja valittavat siita. Sisainen markkinointi on siis avainasemas-

sa brandin kehittamisessa. (Karjalainen 2009, 7-9.)

Timo Hakkisen mukaan nelja kymmenesta suomalaisesta yrityksesta on ryhtynyt toimiin sisai-
sen brandin kehittamisessa. Varsinkin pitkajanteisen suunnitelman laatiminen on vasta suun-
nitteluasteella. Sisaisen brandin kehittamisessa patevat samat keinot kuin ulkoisenkin brandin
kehittamisessa. Tehtavana on Hakkisen mukaan ”saada ihmiset ostamaan tyonsa merkitys”.
Aktiivisen yhteydenpidon ja erityisesti aktiivisen kuuntelun merkittavyys kasvaa. On tarkeaa

loytaa henkilostosta ne henkilot, joilla on kehitysehdotuksia seka motivaatiota kehittaa sisais-
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ta brandia. Hakkisen artikkelissa v. 2007 Keskon brandijohtaja, Anne Laakso painottaa sisaisen
brandin kehittamista aktiivisena osana brandistrategiaa. ” Brandistrategian luomisessa vahin-
taan 90 prosenttia tyosta on sisaista tyota” (Hakkinen 2007). Liiketoimintastrategia muute-
taan kaytannon tyoksi henkiloston kanssa, jolloin myos strategian brandinakokulma otetaan

paivittaisessa tyossa huomioon. (Hakkinen 2007.)

4  Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusprosessi. Luku sisaltaa selvityksen tutkimusmenetelman

valinnasta, kyselylomakkeen laadinnasta seka kuvauksen tutkimuksen toteutuksesta.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaa valittaessa on tarkeaa pohtia, mika tutkimusmenetelma auttaa vastaa-
maan tutkimusongelmiin parhaiten. Tutkimukselle taytyy maaritella tavoite tai tehtava, joka
maarittaa ja ohjaa tutkimusstrategisia valintoja. Tutkimuksen tarkoitus voi olla kartoittava,
kuvaileva selittava tai ennustava. On huomattava, etta yhdella tutkimuksella saattaa olla
useita tarkoituksia ja tarkoitus saattaa muuttua tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2004, 127-129.)

Tahan opinnaytetyohon on valittu tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivinen eli maarallinen sur-
vey-tutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan eri asioiden valisia riippuvuuksia
ja tutkittavassa ilmiossa tapahtuneita muutoksia. Aineiston keruussa kaytetaan standardoituja
tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Heikkila (2004, 16) huomauttaa,
etta ongelmana kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi olla se, etta tutkimus jaa pinnalliseksi,
koska tutkija ei paase riittavan syvalle tutkittavien maailmaan. Talloin vaara tulkintojen epa-
tarkkuuksista kasvaa. (Heikkila 2004, 16.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat maarallisia, eli tutkimus kuvaa vallitsevaa tilannet-
ta. Syiden selittaminen ei kuitenkaan monesti ole mahdollista. Kvantitatiivisessa tutkimukses-
sa pyritaan vastaamaan kysymyksiin mika? Kuinka usein? Paljonko?. Tilanteessa, jossa tutkija
ei tunne tutkittavaa aluetta hyvin, tulosten tulkinta on haastavaa ja virheiden mahdollisuus
kasvaa. Tassa tutkimuksessa Scandic Espoo ja majoitusala ovat tutkijalle jo entuudestaan
tuttuja. Tutkittavan alueen tunteminen tekee tulkinnasta luotettavampaa ja uskottavampaa.
(Heikkila 2004, 16-17; Rope & Vahvaselka 2000, 47.)

On tarkeaa, etta tutkija huomioi moni asioita tehdessaan tutkimusta, jotta tutkimustulokset
ovat luotettavia ja puolueettomia. Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa, etta tut-

kimus selvittaa sita asiaa tai ilmiota, mita sen oli tarkoituskin selvittaa. Tilanteessa, jossa
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tutkimukselle ei ole asetettu tarkkoja tavoitteita, tutkitaan helposti vaaria asioita eika nain
ollen saada vastausta tutkimusongelmaan. Tutkimuksen validius taytyy varmistaa etukateen,
koska sita on vaikea selvittaa tutkimuksen teon jalkeen. Validius voidaan varmistaa huolelli-
sella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Varsinkin kyselylomakkeen tarkka
suunnittelu ja edustavan otoksen saaminen ovat tarkeita tutkimuksen validiuden kannalta.
(Heikkila 2004, 29.)

Taman tutkimuksen validiuden varmistamiseksi tutkimuslomake suunniteltiin huolellisesti.
Kaytettavat attribuutit pyrittiin valitsemaan tarkasti, jotta saataisiin mahdollisimman kattava
kuva Scandic Espoon palvelun laadusta, eika mitaan tekijoita jaisi huomioimatta. Tata varten
tutkittiin myos aikaisemmin toteutettuja SERVQUAL-menetelmalla analysoituja palvelun laa-
tuun liittyvia tutkimuksia. Odotusten ja kokemusten tutkiminen samalla lomakkeella hotel-
liymparistossa on haasteellista. Riskina on, etta lomakkeen tayttajan on vaikea eritella odo-

tusten ja kokemusten eroa.

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Luotettava tutkimus
taytyy voida toistaa samanlaisin tuloksin. On kuitenkin tarkeaa huomata, etta tieteellisia tu-
loksia ei pida yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Heikkila (2004, 30) toteaa, etta
tutkijan kriittisyys koko tutkimusprosessin ajan on ensiarvoisen tarkeaa. Tutkija on kyettava
tulkitsemaan saamansa tutkimustulokset oikein ja kayttaa sellaisia analysointimenetelmia,
jotka han hallitsee. Jotta tutkimustulokset ovat luotettavia, tutkimusta suunniteltaessa on
varmistettava, etta valittu otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Tarkeaa on myos,
huomata kyselytutkimuksessa joskus suureksikin muodostuma kato, eli lomakkeen palautta-
matta jattaneiden maara. Tassa opinnaytetyossa kato on huomioitu varaamalla useampi paiva
aikaa kyselylomakkeiden jakamiseen, koska hotellin asiakkaat ovat monesti kiireisia, eivatka
ehdi tayttaa lomaketta. Tassa vaiheessa tutkimusta huomattiin, etta tarkeita taustakysymyk-
sia oli jaanyt pois valmiista kysymyslomakkeesta. Tama tekee tutkimuksen reliabiliteetin ar-

vioimisesta haasteellisempaa. (Heikkila 2004, 30.)

Tavoitteena oli saada taytettyja kysymyslomakkeita takaisin vahintaan 100, jotta tulokset

ovat luotettavammat. Kyselyn taytti 59 asiakasta seka 8 tyontekijaa.

4.2  Kyselylomakkeen laadinta ja rakenne

Tutkimusta varten laadittiin yksi kyselylomake (Liite 2), jonka seka Scandic Espoon henkilo-
kunta etta asiakkaat tayttivat. Lomakkeesta tehtiin myos englanninkielinen versio, koska
otokseen sisaltyy henkiloita, jotka eivat ymmarra suomea. Kyselylomakkeen alussa on lyhyt

saateteksti. Lisaksi lopussa on tilaa omille kommenteille. Kannustimena tutkimukseen osallis-
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tumiseen kaytettiin arvontaa, jossa kaikkien sahkopostiosoitteensa lomakkeeseen kirjoitta-

neiden kesken arvottiin majoituslahjakortti Scandic Espooseen.

Tutkimuslomakkeen rakenne on strukturoitu ja se sisaltaa seka suljettuja etta avoimia kysy-
myksia. Talloin kyselyyn on helppo ja nopea vastata, mutta kyselyn tayttaja saa kuitenkin

mahdollisuuden vapaaseen kommentointiin niin halutessaan.

Lomake on luotu SERVQUAL-mallin mukaiseksi, jossa taustakysymysten jalkeen tutkimuskysy-
mykset on jasennelty laadun viiden osatekijain mukaan (Konkreettinen ymparisto, luotetta-
vuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia). Osatekijat on jaettu 22 attribuuttiin, joiden
avulla arvioidaan asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia, seka niiden tayttymista. Lisaksi vii-
meiseksi osatekijaksi on lisatty Scandicin brandimielikuva. Attribuutteina ovat Scandicin ta-
voitebrandin eri osiot (teeskentelemattomyys, tietoisuus, innovatiivisuus, omistautuneisuus ja

fiksuus).

Lomake alkaa taustakysymyksilla, joihin vastaajan on helppo vastata. Taman jalkeen seuraa-
vat loogisessa jarjestyksessa brandimielikuvaa koskevat kysymykset. Suljettujen kysymysten
vastausvaihtoehdoissa on kaytetty Likertin asteikkoa. Vastausvaihtoehtoja on viisi. Lisaksi
lomake on suunniteltu niin, etta kaikkiin kysymyksiin on mahdollista vastata sen jalkeen, kun
on majoittunut hotellissa. (Heikkila 2004, 47-54; Rope 2000, 440-444.)

4.3  Perusjoukko ja otos

Taman tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvat kaikki Scandic Espoon asiakkaat ja koko henkilo-
kunta. Vuonna 2009 Scandic Espoossa yopyi 26 500 asiakasta. Huoneoita myytiin yhteensa 18
790 kappaletta. Koska perusjoukko on suuri, kyselyn toteuttamiseen valittiin tietty otos Scan-
dic Espoon asiakaskunnasta. Scandicin asiakkaat on segmentoitu kolmeen ryhmaan, tyomat-
kustajat, vapaa-ajanmatkustajat ja kokousvieraat. Vuonna 2009 tyon vuoksi yopyvien osuus oli
49,1%, vapaa-ajanmatkustajien 31,7% ja kokousvieraiden 19,2%. Lomakkeita jaettiin kaikille
asiakasryhmille. Otos valittiin kayttaen yksinkertaista satunnaisotantaa, joka tarkoittaa, etta
jokaisella perusjoukon yksilolla on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi otokseen. (Heikkila
2004, 36; Acs 2011.)

4.4  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen teko aloitettiin suunnittelemalla tutkimus maarittelemalla tutkimusongelma ja

tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymykset ovat
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Millainen on Scandic Espoon palvelun laadun brandimielikuva asiakkaiden ja tyontekijoiden

mielesta?

Onko asiakkaiden ja tyontekijoiden mielikuvissa merkittavia eroavaisuuksia tai yhtenevai-

syyksia?

Miten asiakkaiden ja tyontekijoiden mielikuvat eroavat Scandicin tavoitebrandista?

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa millainen on Scandic Espoon brandimielikuva henkilo-
kunnan ja asiakkaiden mielesta ja eroavatko mielikuvat toisistaan ja Scandicin omistajien
maarittelemasta tavoitemielikuvasta. Tavoitteena on siis kartoittaa asiakkaiden ja tyonteki-

joiden brandimielikuva ja verrata sita Scandicin tavoitebrandiin.

Tutkimus toteutettiin kevaan 2009 aikana Scandic Espoossa. Kyselylomakkeita jaettiin vas-
taanotossa sisaankirjauksen yhteydessa. Tutkimuslomaketta jaettiin 1.4. - 31.7.2009. Tutki-
muksen tulokset siirrettiin sahkoiseen muotoon ja ne analysoitiin Microsoft Excel -ohjelman

avulla. Lomakkeisiin kirjoitetut kommentit kirjattiin Word-tiedostoon.

5  Tutkimuksen tulokset

Tutkimus toteutettiin case-hotelli Scandic Espoon asiakkaille sisaankirjautumisen yhteydessa
jaettavan kysymyslomakkeen avulla. Tutkimustulokset on jaettu kahteen osaan. Ensimmaises-
sa osassa kasitellaan asiakkaiden seka henkilokunnan taustatekijoita. Toisessa osassa keskity-
taan palvelun laadun osatekijoiden arviointiin SERVQUAL-menetelman avulla seka tutkitaan

asiakkaiden seka tyontekijoiden vastauksien eroavaisuuksia seka yhtenevaisyyksia.

5.1  Taustatekijat

Asiakkaille jaettuun lomakkeeseen vastasi yhteensa 59 Scandic Espoon asiakasta. Tyonteki-
joista kyselyn taytti 8 henkiloa. Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi tutkimukseen osallistunei-

den henkiloiden taustatekijoita.

5.1.1 Asiakkaat

Kuviosta voi nahda tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden ikajakauma (Kuvio 11). Paaosa
kyselyyn vastanneista eli 35 oli 25 - 44 -vuotiaita. Toiseksi suurin vastaajaryhma olivat 45 -
64-vuotiaat (22). 15 - 24 -vuotiaita seka yli 65-vuotiaita oli kummassakin ryhmassa kaksi. lka-
ryhmien jakautumista voidaan selittaa Scandic Espoon asiakasrakenteen kautta. Vuonna 2009

61% Scandicin asiakkaista oli liikematkustajia. Vapaa-ajan matkustajien osuus oli 30% (Acs
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2011). Ikaryhmaan 15 - 24 -vuotiaat eivat monesti ole viela sellaisessa asemassa tyoelamassa,
etta liilkematkustus on ajankohtaista. Myos vapaa-ajalla tapahtuva yopyminen keskihintaisessa
hotellissa, joka ei ole kaupungin keskustassa, on harvinaisempaa. Samoin myos elakeian la-

hestyessa liikematkustus vahentyy.

40
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15-24 25-44 45 - 64 65 -

Kuvio 11: Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden ikajakauma

Alla oleva kuvio (Kuvio 12) kuvaa kyselyyn vastanneiden asiakkaiden koulutusalan jakaumaa.
Suurin osa (18) vastaajista on opiskellut yhteiskuntatieteiden, liiketalouden tai hallinnon alaa.
Myos tekniikan ja liiketeen alaa oli opiskellut iso osa (13) vastaajista. Humanistista tai
kasvatusalaa seka sosiaali-, terveys- tai liikunta-alaa oli opiskellut kumpaakin seitseman
vastaajista. Yleissivistava koulutus oli neljalla vastaajista. Luonnontieteiden alaa oli
opiskellut kolme lomakkeen tayttaneista. Kumpaakin, seka kulttuurialaa seka matkailu-,

ravitsemis- tai talousalaa oli opiskellut kuusi vastanneista.



Kuvio 12: Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden koulutusalajakauma

5.1.2 Tyontekijat

20
18
16
14
12
10

8

6

4

2

0

o 5@ e @ hy e @ el e
N > P e w e
X < o 0 ; =
o\}q & S (\OQ '@é\ Q?’Q & & N
o o S § e R & & &
P &F © @ 3 & & A N
&2 <l N & R s & 5
& & N o o & & &
é® & ¥ o @ o & &
-5 N > & N A
+ & NS o & A &
2 w3 2 o e b .
& W@ A o ¥ W
A (\§ > 0"\% é"b\
@ g
& &
Lo
Qs?-
LY
F
&
e
&
L0

54

Kuviosta (Kuvio 13) nakyy, etta kyselyyn vastanneiden tyontekijoiden ikajakaumassa selkeasti

suurin ryhma on 25 - 44 -vuotiaat, joita oli 5 kappaletta. 15 - 24 -vuotiaita vastaajia tyonteki-

joiden keskuudessa oli kaksi. Lukuun vaikuttaa myos se, etta tyoskennellakseen ravintolassa

tai hotellin vastaanotossa ja voidakseen tarjoilla alkoholi henkilon taytyy olla Suomen alkoho-

lilainsaadannon mukaan yli 18-vuotias. Talloin alle 18-vuotiaita tyontekijoita ei hotelleissa

juurikaan ole. Yksi vastaajista oli 45 - 64 -vuotiaita. Kyselyyn ei vastannut yhtaan yli 65-

vuotiasta tyontekijaa.
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Kuvio 13: Henkilokunnan kyselylomakkeen tayttaneiden ikajakauma

Kuvio (Kuvio 14) kuvaa kyselyyn vastanneiden tyontekijoiden koulutusalajakaumaa. Suurin osa
tyontekijoista (6) on opiskellut matkailu-, ravitsemus- tai talousalaa. Tama on hyvin
luonnollista, kun tutkimus tehtiin hotellin ja ravintolan tyontekijoille. Yksi kyselyyn
vastanneista oli kouluttautunut yhteiskuntatieteiden, liiketalouden tai hallinnon alalle.

Yleissivistava koulutus oli yksi kyselyyn vastanneista tyontekijoista.

Yleissivistava koulutus Yhteiskuntatieteiden, Matkailu-, ravitsemus tai
liiketalouden tai talousala
hallinnon ala

Kuvio 14: Kyselyyn osallistuneiden tyontekijoiden koulutusjakauma

5.2  Palvelun laadun osatekijat

Taulukossa (Taulukko 1) on esitetty odotusten ja kokemusten valiset kuilut palvelun osateki-

joiden mukaan lajiteltuna. Taulukkoon on laskettu kuhunkin osatekijaan liittyvien kysymysten
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vastausten keskiarvo. Scandic Espoo on paaasiallisesti ylittanyt asiakkaiden odotukset, ainoas-
taan yhdessa osatekijassa, konkreettinen ymparisto, kuilu on negatiivinen. Kuilu on kuitenkin
niin pieni (-0,01), etta voidaan tulkita konkreettisen ympariston vastanneen asiakkaiden odo-
tuksia. Suurin kuilu syntyi empatian seka luotettavuuden osatekijoihin. Luotettavuuden kuilu
on 0,13 ja empatian kuilu 0,14. Myos brandimielikuva on ollut asiakkaiden odotusten mukai-

nen. Brandimielikuvaan liittyvien attribuuttien keskiarvoinen kuilu on 0,07.

OSATEKIJA ODOTUKSET | KOKEMUKSET | KUILU

Konkreettinen ymparisto 3,88 3,87 -0,01
Luotettavuus 3,99 4,10 0,11
Reagointialttius 4,37 4,50 0,13
Vakuuttavuus 4,18 4,29 0,11
Empatia 4,14 4,28 0,14
Brandimielikuva 3,93 4,00 0,07

Taulukko 1: Palvelun laadun osatekijoiden valiset kuilut, asiakkaat

Henkilokunnan tulokset vastasivat suurelta osin asiakkaiden tuloksia (Taulukko 2). Konkreetti-
nen ymparisto on ainut osatekija, jossa kuilu on negatiivinen. Kuilu on kuitenkin hieman suu-
rempi (-0,06) kuin asiakkaiden arvioima kuilu. Eniten tyontekijoiden odotukset ylitti empatian
osatekija, jossa positiivinen kuilu on 0,29. Brandimielikuvan kuilu on 0,05, joten se on ylitta-

nyt tyontekijoiden odotukset hieman.

OSATEKIJA ODOTUKSET | KOKEMUKSET | KUILU

Konkreettinen ymparisté 3,72 3,69 -0,06
Luotettavuus 4,03 4,09 0,06
Reagointialttius 3,93 3,88 0,08
Vakuuttavuus 3,95 4,04 0,09
Empatia 3,75 4,04 0,29
Brandimielikuva 3,95 4,00 0,05

Taulukko 2: Palvelun laadun osatekijoiden valiset kuilut, henkilokunta
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Kuvio 15: Asiakkaiden ja tyontekijoiden kuilut eri attribuuteille mukaan

Kuvio 15 vertaa asiakkailta seka henkilokunnalta lomakkeessa kysyttyjen attribuuttien kuiluja
ja kuilujen eroavaisuuksia seka yhtenevaisyyksia. Sininen viiva kuvaa asiakkaiden vastauksia ja
punainen viiva tyontekijoiden. Pystyakselilla ovat kaikki kysytyt attribuutit ja vaaka-akselilla
asiakkaiden ja tyontekijoiden kuilujen ero. Kuviosta voidaan paatella, etta varsinkin asiakkai-
den mielesta heidan odotuksensa palvelun laadusta ovat tayttyneet. Vain muutama attribuu-

teista on negatiivinen. Tyontekijoiden vastauksissa hajontaa on enemman. Taytyy kuitenkin
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huomata, etta tyontekijoiden otoksen pieni koko vaikuttaa tulokseen. Yksikin eriava vastaus

nakyy heti tuloksissa.

Mita lahempana nollaa tulokset ovat, sen parempi. Se tarkoittaa, etta odotukset ja kokemuk-
set vastaavat toisiaan. Lisaksi hotelli ei talloin kayta liikaa tai liian vahan resursseja palvelun
laadun brandimielikuvan toteuttamiseen. Jos kuilu on huomattavasti positiivinen, on hotellin
syyta miettia kaytettyja resursseja seka ulkoista markkinointia. Haluttu brandimielikuva on
siis tavoitettavissa myos pienemmalla resurssien kayttamisella. Toinen tarkasteltava asia on
henkilokunnan ja asiakkaiden vastausten yhtenevaisyys. (Zeithaml & Parasuraman & Berry
1985, 7.)

Kuilu vastaa asiakkaan brandimielikuvaa Scandic Espoosta. Kun kuilu on yhtenevainen, on
asiakkaiden ja henkilokunnan mielikuvat lahella toisiaan. Mita suurempi ero kuiluilla on, sita
suurempi on myos asiakkaiden ja henkilokunnan kasityksella palvelun laadusta. Varsinkin ti-
lanne, jossa tyontekijoiden vastausten kuilu on suurempi kuin asiakkaiden vastausten, on yri-
tykselle tarkea. Naissa tilanteissa henkilokunta ajattelee toimivansa halutun palvelun laadun
mukaan, mutta asiakkaat ovat pettyneita toimintaan. Erityisesti naihin attribuutteihin on
kiinnitettava huomiota. Seuraavissa luvuissa kayn tarkemmin lapi merkittavimmat eroavaisuu-
det seka yhtenevaisyydet naiden kahden ryhman vastauksissa. (Zeithaml & Parasuraman &
Berry 1985, 7.)

Kysymyslomakkeessa oli myos yksi avoin kysymys, jossa vastaajan oli mahdollista kertoa mie-
lipiteensa Scandic Espoon toiminnasta. Seuraavaksi muutamia lomakkeista valittuja komment-

teja. Kaikki kommentit ovat liitteessa tyon lopussa (Liite 2).

”Ei kaikkeen voi vastata viipymatta, joskus voi olla jonoa joka on luonnollista. Brandi= "Scan-
dic on pohjoismainen edullinen ketju, joka huomioi ympariston”. Usein asuvien huonehinnan
voisi kylla tarkistaa joskus alaspain eika aina ylospain. Ketjuuntuminen ulkolaisen ketjun

kanssa lisaisi pisteiden ja vapaaoiden kayttomahdollisuutta.”

“Yleisesti sanottuna henkilokunta on mukavaa & asiansa osaavaa. Nain asiakkaana tuntuu,
etta Scandic on menossa tuon ekologisuutensa kanssa yli. Majoittuminen huoneessa ei ole
enaa samaa tasoa kuin ennen oli miellyttavaa; kevaan aikana huoneista on havinnyt kylpyhuo-
neen lattiapyyhe ja huoneen lampotilaa laskettu. Kaikki tama asiakastyytyvaisyytta laskemal-

la [

” lhmettelen ravintolassanne asioidessanne, miksi Plussa-korttia ja/tai Scandic-korttia ei ky-

syta asiakkaalta. On asiakkaan kokonaisetu, jotta han saa hanelle kuuluvat edut. S-Ryhman
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kaupoissa/hotelleissa bonuskorttia kysytaan aina joka maksutilanteessa. Scandicilla on tassa

paljon, paljon parannettavaa.”

“Generally: Scandic Espoo is typical Finnish hotel with Finnish service. Comparision with So-
kos in Finland + other hotels worldwide.”

Kaannos: “Yleisesti: Scandic Espoo on tyypillinen suomalainen hotelli, jossa saa suomalaista
palvelua, kun vertaillaan Sokos-hotelliketjus Suomessa ja muita hotelleja maailmanlaajuises-
ti.”

5.2.1 Yhtenevaisyydet

Kuten kuviosta 15 voidaan todeta, suurimmat yhtenevaisyydet tyontekijoiden ja asiakkaiden
vastauksissa ovat attribuuttien 3 ”Tyontekijoiden ulkoinen olemus on siisti”, 10 "Henkilokunta
palveli teita viipymatta”, 11 ”Henkilokunta kertoi kattavasti hotellin palveluista” ja 27
”Scandic on omistautunut” kohdalla. Asiakkaiden tuloksissa kuilu on 0,13 ja tyontekijoiden
tuloksissa 0,14. Tyontekijoiden ulkoinen olemus on ylittanyt kummankin ryhman odotukset.
Kummankin ryhman kasitys taman attribuutin toteutumisesta on lahes sama. Myos palveluno-
peutta arvioivassa kysymyksessa asiakkaiden ja tyontekijoiden mielipiteet ovat yhtenevaiset.
Kuilu on asiakkaille 0,15 ja henkilokunnalla 0,13. Palvelunopeus on ollut parempi kuin kumpi-
kaan ryhma on osannut odottaa. Koska kuilu on positiivinen, asiakkaat olisivat olleet tyytyvai-

sia, vaikka palvelua olisi joutunut odottamaan hetken pidempaan.

Myos kysymyksen 12 ”Palvelu oli ripeaa” vastaukset ovat yhtenevaisia kummallakin ryhmalla.
Asiakkaiden kuilu on 0,14 ja tyontekijoiden kuilu 0,13. Tama tarkoittaa, etta henkilokunta on
palvellut asiakkaita nopeasti ja tehokkaasti. Koska kuilu on positiivinen, se tarkoittaa, etta
kumpikin ryhma olisi hyvaksynyt myos hieman hitaamman palvelun eika se olisi vaikuttanut
palvelun laatuun. Brandimielikuvaan liittyen attribuutin 27 ”Scandic on omistautunut” vasta-

ukset olivat yhtenevaiset. Asiakkaiden kuilu on 0,10 ja tyontekijoiden 0,13.

5.2.2 Eroavaisuudet

Merkittavimmat eroavaisuudet ovat attribuuteissa 4 ”Hotellin tekniset laitteet ovat ajanmu-
kaiset”, 6 "Hotellihuone on miellyttava”, 11 "henkilokunta kertoi kattavasti hotellin palve-
luista”, 17 ”Hotellin ilmapiiri oli miellyttava”, 22 ”Henkilokunta huomioi jokaisen asiakkaan

yksilona” ja 23 “Scandic on teeskentelematon”.

Attribuutti 4 kuvaa teknisten laitteiden ajanmukaisuutta. Kummallakin ryhmalla kuilu on ne-
gatiivinen, tyontekijoilla kuitenkin enemman negatiivinen (-0,63) kuin asiakkailla (-0,05).

Tama ero saattaa johtua siita, etta henkilokunta kayttaa laitteita jokapaivaisessa tyossaan ja
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nain ollen myos ymmartaa laitteiden ja ohjelmistojen sopivuuden ja ajanmukaisuuden asia-
kasta paremmin. Kuitenkin asiakas vertaa laitteita mahdollisesti muissa hotelleissa oleviin
laitteisiin ja niiden toimivuuteen. Tassa tilanteessa asiakas on kuitenkin suhteellisen tyytyvai-

nen laitteisiin, jolloin palvelun laatu karsii nailta osin vain hieman.

Attribuutti 9 "Hotellihuone on miellyttava” on jakanut vertailtavien ryhmien mielipiteet.
Asiakkaiden kuilu on 0,08, kun taas tyontekijoiden kuilu on 0,38. Tassa tilanteessa henkilo-
kunnan brandimielikuva huoneesta on parempi kuin asiakkaiden. Vaikka ero ei ole huomatta-
va, kannattaa asia silti huomioida sisaisessa ja ulkoisessa markkinoinnissa. Lisaksi asiakkaiden
kuilu on silti positiivinen, joten kokemukset ovat olleet odotuksia paremmat. Attribuutti 11
kuvaa kuinka hyvin henkilokunta kertoi hotellin palveluista asiakkaalle. Asiakkaiden kuilu on
0,07 ja tyontekijoiden -0,25. Tyontekijat kokevat siis, ettei asiakkaille kerrota tarpeeksi tar-
jolla olevista palveluista. Tama saattaa johtua esimerkiksi siita, etta asiakkaiden jonottaessa
sisaankirjausta, jonon selvittaminen on tarkeampaa kuin hotellin tarjoamista palveluista ker-
tominen. Kaikki informaation on kuitenkin aina loydettavissa huoneesta. Tama saattaa olla
selitettavissa myos asiakaskunnan rakenteella. Tyomatkustajat ovat usein kiireisia ja tulevat
hotelliin vain nukkumaan. Osa heista yopyy usein hotellissa, joten palvelut ovat tuttuja. He
osaavat myos etsia tarvitsemansa tiedon hotellikansiosta/infokanavalta, joten asiakas ei koe

tarvitsevansa kattavaa kuvausta hotellin palveluista.

Myos attribuutin 17 ”Hotellin ilmapiiri on miellyttava” tuloksissa on eroavaisuus. Asiakkaiden
kuilu on 0,05 ja tyontekijoiden kuilu 0,50. Tassakin attribuutissa kumpikin kuilu on edelleen
positiivinen, mutta ero kannattaa huomioida. Huomioitavaa on myos se, etta asiakas ja tyon-
tekija saattavat nahda miellyttavyyden eri nakokulmasta. Tyontekijoiden mielipiteeseen vai-
kuttavat enemman tyoyhteison valiset suhteet ja dynamiikka. Tama heijastuu myos asiakkaal-
le, mutta ei niin vahvana kuin tyontekijalle, joka on osa yhteisoa. Attribuutissa 22 ”Henkilo-
kunta huomioi jokaisen asiakkaan yksilona” asiakkaiden kuilu on 0,14 ja tyontekijoiden 0,50.
Vaikka kuilu on kummallakin ryhmalla positiivinen, henkilokunnan kuva yksiloidysta palvelusta
ei ole valittynyt samanlaisena asiakkaille. Palvelun laadun kannalta se kuitenkin vastaa Scan-
dicin tavoittena olevaa brandimielikuvaa. On kuitenkin tarkeaa, etta mielipide-ero huomioi-

daan paivittaisissa rutiineissa.

Viimeisena eroavaisuutena on attribuutti 23 ”Scandic on teeskentelematon”. Asiakkaiden
kuilu on 0,15, kun taas tyontekijoiden kuilu on -0,13. Asiakkaiden ylittyneet odotukset voi-
daan mahdollisesti selittaa silla, etta yhteiskuntavastuuseen ja brandiin liittyvat asiat nah-
daan usein vain sanoina, jotka eivat useinkaan vaikuta kaytannon toimintaan nakyvasti. Asiak-
kaiden odotukset saattavat siis olla alhaiset taman takia. Scandic pyrkii kuitenkin jo tavoite-
brandistaan lahtien olemaan aito ja teeskentelematon ja pyrkii viestimaan sita kaikessa toi-

minnassaan.
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6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa palvelun laadun brandimielikuvaa asiakkaiden
ja tyontekijoiden nakokulmasta Scandic Espoossa. Tavoitteena oli selvittaa eroavaisuudet
Scandicin tavoitebrandin seka asiakkaiden ja tyontekijoiden brandimielikuvan valilla. Scandic
toteutti brandiuudistuksen juuri ennen tutkimuksen tekoa. Sisaisen brandin kehittamiseen
uusi brandi jalkautettiin tyontekijoille brandikoulutuksen avulla. Tutkimusta varten toteutet-

tiin kysely kevaan 2009 aikana seka hotellin tyontekijoille etta asiakkaille.

Kokonaisuudessaan tutkimustulokset olivat positiiviset, kuten kuviosta 15 voitiin paatella.
Kummankin tutkittavan ryhman kokemukset olivat lahes kaikilla osa-alueilla odotuksia pa-
remmat muutamaa poikkeusta lukuunottamatta. Huomattavia kuiluja odotusten ja kokemus-
ten valilla ei ollut. Henkilokunnan tuloksissa on kuitenkin otettava huomioon se, etta kyselyyn
vastasi ainoastaan 8 tyontekijaa. Tama tarkoittaa, etta yhden tyontekijan eriava vastaus mui-

hin tyontekijoiden vastauksiin verrattuna vaikuttaa huomattavasti kokonaistulokseen.

Tutkimus osoitti, etta asiakkaat seka henkilokunta ovat paaosin tyytyvaisia palvelun laatuun.
Brandimielikuvaa vastaamattomaksi asiakkaat kokivat ainoastaan hotellin viihtyisyyden ulkoa-
pain seka brandimielikuvan viimeisen osan ”Scandic on fiksu” (Kuvio 5). Tyontekijoiden vasta-
uksissa oli enemman hajontaa. Taman voidaan kuitenkin tulkita johtuvan myos otoksen pie-
nesta maarasta. Kuten jo tyon teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, totuuden hetkien ja
asiakasrajapinnassa tapahtuvien kohtaamisten merkitys on huomattavan suuri ja tarkein bran-
dimielikuvaan vaikuttava toiminta tapahtuu juuri siella. Talloin asiakkaiden ja henkilokunnan
ajatus Scandicin brandista on parhaassa mahdollisessa tilanteessa sama. Tulokset osoittavat
myos sen, kuinka tarkeaa ulkoisen ja sisaisen brandin huomiointi on yritykselle. Kokonainen
brandimielikuva muodostuu asiakkaalle vasta kokemusten kautta. Tama tarkoittaa, etta sisai-

sen ja ulkoisen brandimielikuvan taytyy olla toisiaan vastaavat ja niita pitaa kehittaa yhdessa.

Merkittavimmat yhtenevaisyydet asiakkaiden ja tyontekijoiden vastauksissa liittyivat henkilo-
kunnan ulkoisen olemuksen siisteyteen, palvelunsaannin nopeuteen ja ripeaan palveluun.
Brandimielikuvan osalta Scandic Espoo on kummankin ryhman mielesta toiminnalleen omis-
tautunut (Taulukko 2, Taulukko 3). Henkilokunta miellettiin myos joustavaksi ja kohteliaaksi.
Palvelut ovat helposti saatavilla. Ravintolan aukioloajat saivat kuitenkin palautetta kysymys-
lomakkeen kommentti-kentassa. Voidaan sanoa, etta tyontekijoilla on hyva palveluasenne ja
he ovat omistautuneet tyolleen. Tama tarkoittaa etta henkilostoon kaytettavat resurssit ovat
nailta osin kunnossa. Palvelukokonaisuus on onnistuttu toteuttamaan niin, etta se on hyvin
asiakkaan saatavilla ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Palvelut ovat sita, mita asiakkaille on

luvattu. Palvelukokonaisuuteen vaikuttaa hyvin paljon se, etta hotelli on osa isompaa ketjua.
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Nain ollen palvelut ovat lahes samat kaikissa Scandicin hotelleissa. Palvelukokonaisuuden
standardointi aiheuttaa sen, etta asiakas osaa odottaa tiettya palvelukokonaisuutta, jolloin

odotusten ja kokemusten valisen kuilun mahdollisuus pienenee.

Huomattavimpia eroavaisuuksia olivat ryhmien mielipiteissa teknisten laitteiden ajanmukai-
suus, hotellihuoneen miellyttavyys, hotellin palveluista kertominen, ilmapiirin miellyttavyys
jokaisen asiakkaan huomiointi yksilona seka teeskentelemattomyys. Kummankin ryhman vas-
tauksista voidaan paatella (Taulukko 2, Taulukko3), etta tekniikan ajanmukaisuus on yksi ho-
tellitoiminnan haasteista. Tekniikka kehittyy jatkuvasti, mutta jarjestelmien paivittaminen
uudempiin vaatii suuria investointeja. Lisaksi hotelliketjusta puhuttaessa taytyy huomioida se,
etta laitteet pyritaan pitamaan samanlaisina kaikissa hotelleissa. Se helpottaa esimerkiksi
raportointia seka tyontekijoiden liikkuvuutta. Lisaksi tarkoin suunniteltu hotellikonsepti ei
aina anna tilaa uudenlaisille laitteille ja jarjestelmille. Laitteiden ajanmukaisuuteen taytyy
kuitenkin kiinnittaa huomiota, ajanmukaiset laitteet parantavat seka ulkoista etta sisaista

asiakastyytyvaisyytta.

Hotellihuoneen miellyttavyyteen liittyen tyontekijoiden brandimielikuva oli parempi kuin
asiakkaiden. Talla hetkella myos asiakkaiden mielikuva on positiivinen, muuta ajan kuluessa
tahan on syyta kiinnittaa huomiota. Vaikka tyontekijat edelleen ajattelevat huoneen olevan
miellyttava myos asiakkaalle, asiakkaat saattavat olla tyytymattomia. Tahan voi vaikuttaa
seka ulkoisen etta sisaisen markkinoinnin kautta. Varsinkin henkilokunnan mielipidetta on
tarkea kehittaa asiakkaiden mielikuvaa vastaavaksi. On tarkeaa, etta henkilokunta ymmartaa

asiakkaiden mielipiteet mahdollisimman hyvin.

Scandic Espoossa on normaalisti yksi henkilo vastaanotossa kerrallaan vuorossa. Varsinkin kii-
reessa priorisointi on tarkea taito. Saatavilla olevista palveluista ei ole aina aikaa kertoa kai-
kille asiakkaille. Vaikka asiakkaat eivat tutkimuksen mukaan ole tyytymattomia tahan teki-
jaan, tyotekija voi silti kokea, etta palvelun laatu ei ole onnistunut taman takia. Tama kan-
nattaa ottaa huomioon sisaisessa viestinnassa seka markkinoinnissa. Tyontekijoiden hyvinvoin-
ti paranee, kun he kokevat onnistuvansa tyossaan ja tayttavansa ketjun palvelun laadulle

asettamat vaatimukset.

Tyontekijoiden ja asiakkaiden mielikuvalla hotellin miellyttavyydesta oli eroavaisuus, joka on
hyva huomioida. Tyontekijoiden brandimielikuva Scandic Espoon miellyttavyydesta on parem-
pi kuin asiakkaiden. Tyontekijoiden vastauksista voi myos tulkita tyytyvaisyyden tyoyhteisoon.
Tyoyhteison hyvinvointi heijastuu myos asiakkaisiin, mutta sen vaikutukset voivat olla myos
negatiivisia. Tyontekijoiden onkin tarkeaa ymmartaa toimintaansa myos asiakkaiden nakokul-
masta. Sisaisen viestinnan ja markkinoinnin merkitys on erityisen tarkeaa, jotta asiakkaiden

ja tyontekijoiden brandimielikuvat olisivat mahdollisimman samankaltaiset.
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Palvelun yksilollistaminen on tarkea osa nykypaivan palveluliiketoimintaa. Tutkimustuloksista
voi huomata, etta asiakkaiden kuva asiakkaiden kohtelemisesta yksiloina Scandic Espoossa on
lahempana Scandicin tavoittelemaa brandimielikuvaa kuin tyontekijoiden. Asiakkaiden kasitys
on silti edelleen Scandicin brandimielikuvan mukainen. Jotta asiakkaiden ja tyontekijoiden
brandimielikuvat saataisiin vastaamaan toisiaan, voidaan joko asiakkaiden huomiointia pyrkia
kehittamaan tai tyontekijoiden mielikuvia muuttamaan. Tulee kuitenkin huomata, etta asiak-
kaat ovat palvelun laatuun talla hetkella tyytyvaisia, joten resursseja ei kannata kayttaa ta-
man tekijan parantamiseen edella mainitulla tavalla. Mielestani yksi vaihtoehto olisikin kes-
kittya tyontekijoiden kouluttamiseen pyrkimalla standardoimaan vastaanoton toiminnot mah-
dollisimman hyvin seka tunnistamaan asiakkaalle tarjottavan palvelun seka mahdollisen yksi-

loidymmalla palvelulla tarjottavan lisaarvon.

Brandimielikuvaan liittyvista tekijoista ryhmien mielikuvissa isoin ero oli teeskentelematto-
myytta koskevassa kysymyksessa. Asiakkaiden mielikuva teeskentelemattomyydesta on hiem-
na parempi kuin Scandic tavoitebrandissaan haluaa. Tyontekijoiden mielikuva oli kuitenkin
muihin tuloksiin verrattuna huonompi. Tyontekijoiden otoksen huomioonottaminen on tassa-
kin kysymyksessa tarkeaa. Osa-alueena teeskentelemattomyys on kuitenkin sellainen, johon
jokaisen yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota alasta riippumatta. Varsinkin palveluliike-
toiminnassa, jossa henkilokunnan hyvinvointi vaikuttaa palvelun laatuun, tama on tarkeaa.
Mielestani Scandic Espoon kannattaa kiinnittaa huomiota siihen, etta tyoymparisto ja -yhteiso
on mahdollisimman avoin ja yhteishenki on hyva. Varsinkin eri osastojen valista yhteistyota on
hyva kehittaa. Taman voi toteuttaa esimerkiksi tyontekijoiden kanssa yhdessa niin, etta kaikki
osastot miettivat mahdollisia toiminnan ja prosessien ongelmakohtia ja niita yritetaan kehit-
taa yhdessa. Usein paivittaisessa tyossa kaikilla on kiire, eivatka eri osastot osaa aina ottaa
huomioon kaikkia toimintoihin vaadittavia ja niihin vaikuttavia asioita. Yhdessa kehittamalla

kaikkien nakokulmat tulisivat huomioiduiksi.

Tarkasteltaessa tutkimuksen tuloksia teoreettisessa viitekehyksessa kuvatun kuilumallin mu-
kaan, voidaan huomata, etta yleisesti ottaen Scandicin tyontekijoiden ja asiakkaiden mielipi-
teissa ei ole suuria eroavaisuuksia. Talloin kuilu 1 sailyy pienena. Tama tarkoittaa, etta Scan-
dic on onnistunut markkinointitutkimuksen avulla selvittamaan paaasiakassegmenttinsa seka
ymmartaa heidan odotuksiaan. Kuilun kaksi muodostumista voidaan tarkastella tuloksista ver-
tailemalla tyontekijoiden mielipiteiden eroavaisuuksia haluttuun Scandicin brandimielikuvaan
(Kuvio 15). Tuloksista voidaan nahda, etta vaikka eroavaisuuksia loytyykin, ne ovat suhteelli-
sen pienia, eivatka vaadi valittomia toimenpiteita. On kuitenkin tarkeaa pyrkia kehittamaan
toimintaa asiakaslahtoisemmaksi ja huolehtia siita, etta tyontekijat ymmartavat Scandicin

halutun brandimielikuvan.
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Kuilu 3 keskittyy lahinna palvelukonseptien ja -prosessien kehittamiseen. Konsepteihin ja
prosesseihin liittyvat paatokset ja kehityssuunnitelmat tehdaan siis ketjutasolla ja sopeute-
taan jokaiseen hotelliin. Ongelmakohtina mainitut esimerkit tehottomasta rekrytointiproses-
sista ja tyontekijoiden huonosta yhteishengesta ovat kuitenkin jokaisen ketjun hotellin itse-
hoidettavissa. Kuviosta 15 voidaan kuitenkin paatella, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia henkilo-

kuntaan ja heidan toimintaansa.

Viimeinen kuilu, joka kuvaa palvelulupauksen ja brandin rakentamisen onnistumista, summaa
yhteen taman tyon tutkimuksen tulokset. Kuten tutkimustuloksista (Kuvio 15) voidaan nahda,
Scandic on paaosin ylittanyt asiakkaiden odotukset. Palvelulupaus toteutuu, joka tarkoittaa
sita, etta Scandic Espoossa brandiuudistus ja brandikoulutus on suoritettu onnistuneesti ja

asiakaslahtoisesti.
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Prosessikaavio Scandic Espoo

YDINPROSESSI

VARAUS

SAAPUMINEN

OLESKELU

Varauskysely (puhe-
lin, internet)

Check-in:

Ravintola

Majoituskortin taytta- | Sauna
eeee  ee minen
TUKIPROSESSI Paatos varata huone quneavaimen anta- Kuntosali
minen
Kanta-asiakkuuden Internet
Varauksen kirjaami- tarkistaminen
nen jarjestelmaan Palveluiden kuvaus Minibar
Varauskanavat: Vastaanot
Varauskeskus Vastaanotto
Internet Ravintola
AVUSTAVA Vastaanotto Siivous
PROSESSI Kiinteisto
Markkinointiosasto Kiinteistohuolto
Siivous

Henkilostohallinto
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Kyselylomake

Olen Laurea-ammattikoulun tradenomiopiskelija ja teen opinnaytetyotani Scandic Espoon brandimielikuvasta ja
sen muodostumisesta. Tavoitteenani on selvittaa, vastaako asiakkaiden palvelun laadun brandimielikuva Scandi-
cin maarittelemaa tavoitebrandia ja mita erovaisuuksia naissa on. Vastaaminen vie ainoastaa pari minuuttia.

Mielipiteesi otetaan huomioon Scandic Espoon palvelun laatua kehitettaessa.

Rastikaa parhaiten sopiva vastausvaihtoehto.

1. Ika (vuosina)

1 15-24
2 25-44
3 45-64
4 65-

2. Siviilisaaty

1 Naimaton 6 Rekisteroidyssa parisuhteessa

2 Naimisissa 7 Eronnut rekisteroidysta parisuhteesta
3 Asumuserossa 8 Leski rekisteroidyn parisuhteen jalkeen
4  Eronnut 9 Tuntematon

5 Leski

3. Koulutusala

Yleissivistava koulutus

Humanistinen tai kasvatusala

Kulttuuriala

Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden tai hallinnon ala
Luonnontieteiden ala

Tekniikan tai liikenteen ala

Luonnonvara- tai ymparistoala

Sosiaali-, terveys- tai litkunta-ala

Matkailu-, ravitsemis- tai talousala

OV ONOUTANAWN =

Kaanna, ole hyva.
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4. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat tukevat Scandic Espoon palvelun laadun brandimielikuvaasi?
Arvioi mielipiteesi asteikolla 1 - 5.
Asteikko: 1= taysin eri mielta 5= taysin samaa mielta

Odotukset Kokemukset
Konkreettinen ympdristo
1. Hotelli on ulkopuolelta viihtyisan nakoinen.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
2. Hotelli on sisustettu miellyttavasti.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
3. Tyontekijoiden ulkoinen olemus on siisti.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
4. Hotellin tekniset laitteet ovat ajanmukaiset.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Luotettavuus
5. Palvelu tuotettiin tasmallisesti.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
6. Hotellihuone on miellyttava.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
7. Oheispalvelut vastaavat asiakkaan tarpeita
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Reagointialttius
8. Varaus oli virheettomasti tehty.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
9. Tunsitte olevanne tervetullut hotelliin.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
10. Henkilokunta palveli teita viipymatta.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
11. Henkilokunta kertoi kattavasti hotellin palveluista.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
12. Palvelu oli ripeaa.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Vakuuttavuus
13. Henkilokunta on asiantuntevaa.



14. Henkilokunta palvelee asiakkaita kohteliaasti.

15. Majoituksen hinta/laatu-suhde on hyva.

1

1

16. Henkilokunta toimii asiakkaan turvallisuuden huomioon ottaen.

17. Hotellin ilmapiiri oli miellyttava.
18. Hotellin palvelut ovat helposti saatavilla.
19. Palvelua ei joudu odottamaan.

Empatia
20. Henkilokunta ymmartaa asiakkaiden tarpeet.

21. Henkilokunta toimii joustavasti reagoidessaan asiakkaiden toiveisiin.

22. Henkilokunta huomioi jokaisen asiakkaan yksilona.

Brdndimielikuva
24. Scandic on teeskentelematon.

25. Scandic on tietoinen.

26. Scandic on innovatiivinen.

27. Scandic on omistautunut.

28. Scandic on fiksu.

5. Onko sinulla jotain muuta sanottavaa aiheeseen liittyen? Sana on vapaa!

1

1

1

1

1

1

1

1

1

2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 45
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 45
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 45
2 3 4 5
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Kiitos vastauksistasi!
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Asiakkaiden kommentit kysymyslomakkeessa

” Lapsiperheille mukava paikka! Téma on toinen kerta kun olemme hotellissanne! (Scandic
tarjoukset hyvia perheellisille) AINA ILOINEN PALVELU!”

” Yleiskunto alkaa olla rahjdinen. WC:n ovenkahvasta puuttuu ruuvi, WC-péntén kansi on puo-
liksi irti, ei ole juomalaseja/viinilaseja. Ei ilmastoinia - kuuma aurinkoisella ilmalla.”

”Harmi, kun ravintola ei ole auki sunnuntaisin. Hinta/laatusuhde kohdallaan, hyvia tarjouksia ja
ravintolakuponki +.”

"Ei kaikkeen voi vastata viipymatta, joskus voi olla jonoa joka on luonnollista. Brandi= "Scandic
on pohjoismainen edullinen ketju, joka huomioi ympariston". Usein asuvien huonehinnan voisi
kylla tarkistaa joskus alaspain eika aina ylospain. Ketjuuntuminen ulkolaisen ketjun kanssa
lisdisi pisteiden ja vapaadiden kayttomahdollisuutta.”

“Talla kertaa herra toimi hyvin, viime kerralla mikdan ei toiminut, huone annettiin liian aikaisin
pois. Olimme pienen vauvan kanssa liikkenteessa. Kokemus oli kamala!l”

“Toivomme huoneita, jotka ovat hajusteettomia ja hajuttomia. Kiitdmme hajusteettomia liina-
vaatteita. Toivomme hajusteettomia saippuoita huoneisiin. ”

” Scandicin taso vaihtelee, Espoo oli onnistunut ja majoitushetkellamme oli valjaa. Siivous oli
tosin vahan niin ja nain. “

“Huono kokemus aikaisemmalta kerralta, kun huone annettiin juuri nenan edesta pois, vaikka
ilmoitetiin myohemmasta tulosta! Kauan sai miettia tuleeko uudestaan. Nyt kokemus oli
hyva.”

“Kaiken kaikkiaan onnistunut paketti!”
“Tulovaylan ja parkkipaikan asfalttikuopat voisi korjata :-)”

” Ihmettelen ravintolassanne asioidessanne, miksi Plussa-korttia ja/tai Scandic-korttia ei kysyta
asiakkaalta. On asiakkaan kokonaisetu, jotta hdn saa hanelle kuuluvat edut. S-Ryhman kaupois-
sa/hotelleissa bonuskorttia kysytddn aina joka maksutilanteessa. Scandicilla on tassa paljon,
paljon parannettavaa.”

“Kovin tuttu paikka!”

“Yleisesti sanottuna henkilokunta on mukavaa & asiansa osaavaa. Ndin asiakkaana tuntuu, etta
Scandic on menossa tuon ekologisuutensa kanssa yli. Majoittuminen huoneessa ei ole enda
samaa tasoa kuin ennen oli miellyttavaa; kevaan aikana huoneista on havinnyt kylpyhuoneen
lattiapyyhe ja huoneen lampoétilaa laskettu. Kaikki tama asiakastyytyvaisyytta laskemalla. “

“Generally: Scandic Espoo is typical Finnish hotel with Finnish service. Comparision with Sokos
in Finland + other hotels worldwide.”



