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Tassa opinnaytetyOssa tutkitaan asiakastyytyvaisyyttd Radisson Blu Plaza — hotellissa,
jossa uusittiin palvelumalli ja remontoitiin tilat vuosien 2012 ja 2013 aikana. Uuden
palvelumallin ’hotel made by you” mukaan asiakas on vahvasti mukana palveluiden
kehittamisty6ssa. Konsultoimalla asiakasta hotelli kehittaé lisapalveluita, jotka tuovat
lisdaarvoa. Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin maalis- ja huhtikuussa 2014 business-
huoneissa ja sviiteissd majoittuville asiakkaille. Hotellin oman sahkoisen asiakastyytyvii-
syyskyselyn tuloksia vertailtiin keskendin vuosilta 2010—2013.

Tutkimuksen otoskoon pienuus vaikuttaa tulosten luotettavuuteen. Tulokset ovat kui-
tenkin suuntaa antavia. Suurin osa vastaajista oli liitkematkalla olleita miehid. Kokonais-
tuloksista voidaan piitelld, ettd tyytyvaisimpid asiakkaita olivat 25—34-vuotiaat seki
vuodessa 20—49 ja yli 50 vuorokautta Radisson Blu Plaza — hotellissa majoittuvat. Eri-
tyisesti edelld mainittujen ryhmien mieleen olivat vastaanoton ja Plaza LLoungen asia-
kaspalvelu seka hotellihuoneiden uudet tekniset laitteet. Vihiten tyytyviisid palveluun
olivat uudet asiakkaat, jotka kokivat saavansa liian vihan informaatiota. Ymparistovas-
tuullisuus ei niakynyt tarpeeksi huoneiden varustelussa.

Hotellin pitéisi paivittad sahkoista asiakastyytyvaisyyskyselyaan niin, ettd se kattaisi
kaikki uudistetun palvelumallin osa-alueet. Uudella palvelukonseptilla Plaza Loungella
pitiisi olla oma kyselynsi, jonka asiakas voisi palauttaa suoraan henkilokunnalle vierai-
lunsa paatteeksi. Jotta uudet asiakkaat saisivat tarpeellisen informaation kirjautuessaan
sisadn hotelliin, pitdisi henkilokunnan ohjeistusta paivittaa. On tirkead, ettd henkilokun-
ta osaa kertoa kaikista hotellin palveluista ja ohjeistaa teknisten laitteiden kiytossd. Kai-
ken kaikkiaan voidaan todeta, ettd hotellissa tehdylld remontilla ja uudella palvelumallil-
la on positiivinen vaikutus asiakastyytyviisyyteen. Asiakkaan konsultoinnin jatkuvuus
on tirkead, jotta hotelli pystyy kehittiméan palveluitaan vield entisestaan.
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This bachelor’s thesis aims to explore the customer satisfaction at Radisson Blu Plaza
Hotel. The hotel created a new service model and was renovated during the years 2012
and 2013. According to the new service model “hotel made by you”, the customer is
strongly involved in creating new services. The hotel creates new supplementary ser-
vices by consulting customers. The quantitative research was executed during March
and April 2014. The focus group was the customers who stayed in a business room or
suite. The hotel’s own customer satisfaction questionnaire results of 2013 were com-
pared to the hotel’s previous questionnaire surveys of 2010 to 2012.

The insufficient amount of responses affects the reliability of the results. Most of the
respondents were male business travelers. Based on the results the most satisfied cus-
tomers were 25 to 34 years old and the customers who stay at Radisson Blu Plaza Ho-
tel from 20 to 49 or over 50 days per year. These abovementioned customers enjoyed
the customer service the most at the front desk and in Plaza Lounge. They were also
satisfied with in-room technical amenities. The least satisfied were the new customers
who felt they did not receive enough information. Some of the respondents felt that
environmental awareness was not taken into account well enough in the rooms.

The hotel should update the customer satisfaction questionnaire so that it contains all
the areas of the new service model. The new service concept Plaza Lounge should
have its own questionnaire that the customer can fill and give straight to the personnel.
The hotel should also update their service standards, so that new customers receive all
the needed information when they check in. It is important that the personnel explains
about the hotel services and knows how to use all the technical equipment. Overall the
customers were more satisfied now than before the renovation and the launch of the
new service model. The employees must continue consulting their customers to help
the hotel create even better services.
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1 Johdanto

Tami HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opinnaytety6 tehdain toimeksiantona
Radisson Blu Plaza -hotelliin. Kyseinen hotelli kuuluu S-ketjuun seka kansainviliseen
Carlson Rezidor Hotel Group-ketjuun. Hotellia remontoitiin vuosien 2012 ja 2013 ai-
kana ja hotelliin luotiin uusia palvelukonsepteja. Opinndytetyon aihe liittyy palveluiden
laadun kehittimiseen seki sithen, mita asiakas vaatii ja haluaa palvelulta ja tuotteelta.
Asiakastyytyviisyyskysely toteutetaan business-huoneissa ja sviiteissa majoittuville liike-
ja vapaa-ajanmatkailijoille maalis- ja huhtikuun aikana 2014, jolloin hotellin remontti on
valmistunut kokonaisuudessaan. Hotellin oman sihkoisen asiakastyytyvaisyyskyselyn

Medallian tuloksia vertaillaan keskenaan vuosilta 2010—-2013.

Tutkimuksen pii- ja alaongelmat ovat jaettu seuraavanlaisesti: Pidongelma: Miten re-
montti ja uusi palvelukonsepti ovat vaikuttaneet asiakastyytyviisyyteen? Alaongelmat:

1. Vastaanotto: Minkilaisena asiakas kokee hotellin vastaanoton palvelut ja mitd niissa
voisi vield kehittddr? 2. Plaza Lounge: Onko uusi palvelukonsepti Plaza Lounge toimiva
seki tyO- ettd vapaa-ajalla? Vaikuttaako Plaza Lounge asiakkaan paatokseen yopya juuri
Radisson Blu Plaza — hotellissa? 3. Hotellihuoneet: Onko remontoiduissa hotellihuo-
neissa otettu huomioon vapaa-ajan- ja litkematkailijan tarpeet? 4. Vastaajien taustatiedot
muuttujina: Miten vapaa-ajan- ja litkematkailijan tarpeet eroavat toisistaan? Onko kan-
ta-asiakkaan ja satunnaisesti hotellissa vierailevan asiakkaan asiakastyytyviisyydessd ero-

ja?

Tutkimustyyppisen tyoni on tarkoitus auttaa toimeksiantajaa kehittimain palveluitaan
entisestdan ja selvittimain, onko tehdyilld muutoksilla saatu haluttu lopputulos. Palve-
luiden laadulla on suuri merkitys uusien asiakassuhteiden luomiseen sekd vanhojen

asiakassuhteiden yllapitimiseen. Toimeksiantaja pystyy hyodyntimain teetetyn kyselyn

tuloksia palveluiden kehittimisessa.

Hotellissa on remontoitu huoneet, sauna- ja kokoustilat, kuntosali, aula, kaytavit seka
ravintola. Kokonaisuudessaan remontti valmistui tammikuussa 2013. Remontin my6td
hotellissa on uusittu liikeideaa, jonka pohjalta tietyt palveluprosessit muuttuvat. Asia-

kastyytyvaisyyskyselyn tavoite on selvittda, minkalaisena asiakkaat kokevat uusitut tilat,



palvelukonseptit sekd palveluiden laadun. Kysely toteutetaan liike- ja vapaa-
ajanmatkailijoille, jotka majoittuvat business-luokan huoneissa tai sviiteissd. Tarkoitus
on auttaa hotellia hydédyntimain kyselyn tuloksia niin, ettd palveluiden laatu saadaan

halutulle tasolle.

Liikematkailijalla tarkoitetaan henkil6d, joka matkansa aikana toimittaa tyohonsa liitty-
vid asioita. Tyomatkan aikana hoidetaan usein asiakassuhteita, ostetaan ja myydiin jo-
tain tai opitaan uutta. UFTAA:n (Universal Federation of Travel Agents”Associations)
mukaan litkematkailu kisitteend voi sisaltdd vapaa-ajanmatkailuakin, kunhan matkan

sisalté on tyontekijin edustaman yrityksen edun mukaista ja kyseinen yritys kustantaa

sen. (Verhela 2000, 10.)

Uudistusten my6ta Plazassa on vastattu ennen kaikkea litkematkailijoiden tarpeisiin.
Hotellihuoneisiin, erityisesti business — huoneisiin, on lisitty paljon uutta teknologiaa,
jota asiakas pystyy hyodyntimain niin ty6- kuin vapaa-ajallakin. Business Lounge on
Plazan uusi palvelukonsepti, joka on kohdennettu erityisesti litkematkailijoille, jotka
ovat valmiita maksamaan tillaisesta lisdarvosta. Loungessa asiakkaalla on mahdollisuus
tehda toita, pitda pienid palavereja seki viettdd vapaa-aikaa hyodyntien loungen palve-
luita, tuotteita ja teknologiaa. Uudistuneessa Plazassa keskitytiddn asiakkaan hyvinvoin-
tiin seka tarpeisiin tarjoamalla erilaisia palveluja ja tuotteitta niin, ettd asiakas voi yhdis-

tad tyon ja vapaa-ajan. (Lehtinen, 1. 20.11.2012.)

Palvelun tuottajalla ja kuluttajalla saattaa olla erilainen nikemys onnistuneesta ja hyvasta
palvelusta. Asiakkaan kokema hyvi palvelu on kuitenkin juuri se, joka tuo yritykselle
lisdaarvoa. Siksi yritysten tulisi mitata palvelun onnistumista ldhinna asiakkaan nakoékul-
masta. Kaupallisella alalla, jossa asiakas maksaa palveluista, on palvelun lisdarvolla suuri
merkitys. Lisdarvoja voivat olla esimerkiksi helppous, nautinto tai kokemus. Se mika
asiakkaan mielesta tuo lisdarvoa palveluun, voi olla palvelun tuottajalle hyvinkin yllatta-
vid. (Rissanen 2000, 17-19.) Asiakasymmarrykselld tarkoitetaan sitd, ettd yritys tiedos-
taa asiakkaan ostovalintaan vaikuttavat arvot. Arvot voivat olla tapoja, tottumuksia tai

joku muu péaatokseen vaikuttava tekija, kuten hinta. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)



Hotellinjohtaja Inari Lehtisen mukaan Radisson Blu Plazassa asiakkaan yksil6llisiin tar-
peisiin vastataan uudella palvelumallilla, jonka motto on ”Made by you”. Hotellin pal-
velut ja tuotteet eivit keskity vain tiettyyn asiakassegmenttiin, vaan asiakkaalla on itsel-
ldan mahdollisuus vaikuttaa palvelun sisilto6n vierailunsa aikana. (Lehtinen, I.
20.11.2012.) Radisson Blu Plazassa lisdarvoa tuotetaan lisidamalld hyotyja asiakkaalle.
Remontin ja sisustuksen myota hotelliin on saatu paljon uutta teknologiaa, jota asiak-
kaat voivat kdyttdd hyodykseen kaikkialla hotellissa. Teknologian lisidmisen on ajateltu
lisdadvan arvoa eritoten liikematkailijoiden kannalta. Teknologian avulla asiakas voi hoi-
taa vaivattomasti téitaian joka puolella hotellia ja pitad yhteyttd perheeseen ja ystiviin.
Sisustuksessa niakyy vahvasti suomalainen taide, muotoilu seka historia. Kokonaisuu-
dessa on otettu huomioon myo6s kestiva kehitys. Erityisesti palvelussa korostuu yksil6l-
lisyys. Hotellin uusittu liikeidea ”hotel made by you” toteutuu jokaisella osastolla. Asi-
akkailla on erilaiset tarpeet, jotka saattavat muokkautua tilanteen mukaan. Litkeidean
ydin on se, ettd asiakas pystyy itse muokkaamaan vierailunsa sellaiseksi kuin haluaa.

Tima pystytdin toteuttamaan modernin teknologian sekd innovatiivisen palvelun avul-

la. (Laakso, A. 16.10.2012.)

Laatu on kasitteend laaja ja silld voidaan tarkoittaa montaa asiaa. Laatu voi olla esimer-

kiksi tuotteen, palvelun ja toiminnan laatua, asiakastarpeisiin vastaamista tai asiakassuh-
teiden kehittimista. Asiakas vertailee eri yritysten tuotteita ja palveluja laadun nakokul-

masta, jolloin yritysten on tarkeda tayttaa asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset. (Silén

2001, 15-16.)

Jos yritykselld on valmiiksi positiivinen yrityskuva tai -imago, on sen ympirille helpom-
pi rakentaa uusia palvelu- ja tuotekonsepteja. Tietylle brandille uskollisilla asiakkailla on
tietty odotus tuotteiden ja palvelujen laadusta, jotka yrityksen pitda tdyttaa. Palvelun ja
tuotteen laadun pitdd olla tasalaatuinen, jotta asiakkaan luottamus yritystd kohtaan sii-
lyy. Vahvan brandin omaavien yritysten on siis helpompi sitouttaa asiakas, mutta sen
pitdd myOs pitdd lupauksensa tuottamastaan laadusta. Asiakas on my6s valmis kulutta-
maan enemman, kun hinelld on vahva brandikuva mielessaan. Asiakas luottaa siithen,
ettd hin saa rahoillensa vastinetta. Toimiva brandi tuo yritykselle mahdollisuuksia ja
kuluttajalle turvallisuuden tuntua jos laatulupaukset tayttyvat. (Silén 2001, 120-125;
Vuokko 2003, 102-105.)



2 Tavoitteena tyytyviinen asiakas

Tissé luvussa aiheina on asiakassuhteiden ylldpitiminen seka palveluiden ja tuotteiden
kehittiminen. Luvussa kdydiin lipi tapoja, joiden avulla voidaan parantaa asiakastyyty-

viisyyttd sekd palveluiden ja tuotteiden laatua.

2.1 Asiakkaan suhde yritykseen

Storbackan ja Lehtisen (1998, 14—15) mukaan asiakkuudella tarkoitetaan yrityksen ja
asiakkaan vililla tapahtuvaa kohtaamista ja vaihdantaa. Asiakassuhteen polulla on kol-
me padvaihetta; alku, kehittyminen ja loppu. Perinteinen markkinointitaktiikka keskittyy
vain asiakkuuden syntymiseen, jolloin asiakas ja yritys tekevat suullisen tai kirjallisen
sopimuksen. Asiakkuus voi olla kertaluontoinen tai pidempikestoinen. Nykydan mark-
kinoinnissa keskitytdan enemmain tulevaisuuteen ja asiakassuhteen kestavyyteen. Tillai-
sessa ajattelussa on tarkeda tutkia ja tunnistaa minkalaisen asiakkaan kanssa yritys halu-
aa solmia asiakassuhteen. (Storbacka & Lehtinen 1998, 87.) Vuokon (2003, 103) mu-
kaan yrityskuva ja — imago on kisitys ja mielikuva yrityksesta. Asiakkaan nikokulmasta
mielikuva yrityksestd koostuu monista eri asioista, joihin yritys ei vilttimaittd voi vaikut-
taa. Kun asiakkaalla on positiivinen mielikuva yrityksestd, on tuotteiden ja palveluiden

myyminen helpompaa. Asiakkaalla on tilléin my0s tietyt laatuodotukset, jotka yrityksen

pitdd tayttad. (Vuokko 2003, 104-105.)

Asiakassuhteen polulla on viisi asiakastyyppid. Ensin on suspekti, joka ei ole vield asia-
kas ja yritykselld on tdstd vain vahin tietoa. Seuraavaksi on prospekti, joka ei ole vield
asiakas, mutta yritykselld on tistd jonkun verran tietoa. Prospekti on saattanut esimer-
kiksi vastata johonkin yrityksen teettimain kyselyyn. Kolmantena on ensiostaja tai sa-
tunnainen ostaja, johon yritykselld on mahdollisuus luoda pitempikestoinen suhde. Nel-
jantend on kanta-asiakas, joka ostaa yrityksen palveluita ja tuotteita useasti. Tassa vai-
heessa on tirkeaa yllapitda asiakassuhteita, esimerkiksi markkinointiviestinnan avulla.
Asiakassuhteen polun viimeiseni asiakastyyppind pidetddn asiakasta, joka on péddttinyt
suhteensa yritykseen. Asiakkuusajattelusta (Customer Relationship Management) on

apua asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitimiseen. Asiakkuushallintajérjestelmien avulla



on helpompaa keriti ja analysoida tietoja sekd mahdollisista uusista ettd vanhoista asi-
akkaista. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla saadaan tietoa asiakkaiden kokemuksista
palveluista ja tuotteista. Yritykselle uskolliselta asiakkaalta saatu palaute on tarkeaa ke-
hittdmistyon kannalta. Néin yritys voi vilttid asiakassuhdepolun viimeisen vaiheen eli

asiakassuhteen paittymisen. (Raatikainen 2008, 34-37.)

Voidaan sanoa, ettd nykyisen asiakkuuden ylldpitiminen on yritykselle halvempaa, kuin
uusien hankkiminen, saati menetettyjen asiakkuuksien takaisin saaminen. Yrityksen
pitdd myOs miettid sitd, minkalaisiin asiakkuuksiin se haluaa panostaa. Asiakkuuden ar-
voon vaikuttavat taloudelliset ja aineettomat asiat. Taloudellisella arvolla tarkoitetaan
asiakkuutta, joka on yritykselle myynnillisesti kannattava. Arantolan ja Simosen (2009)
mukaan vain murto-osa asiakkaista tuottaa suurimman osan yrityksen koko tuloksesta.
Aineettomalla arvolla tarkoitetaan asiakkuutta, joka on yritykselle tirked muulla tavalla,
kuin taloudellisesti. Téllainen asiakas voi olla yritykselle tirked strategisesti. Kun yritys
oppii asiakkaista ja ymmirtid heitd, on vanhan ja uuden kehittiminen helpompaa. Ar-
vottamisen avulla yrityksen on helpompi miettid markkinointistrategiaa. Markkinoinnil-
lisia kysymyksid ovat: Minkalaisiin asiakkuuksiin yrityksen kannattaa panostaa? Enti
minkilaiset asiakkaat otamme mukaan kehitystyéhon? (Arantola & Simonen 2009, 12—

13)

Asiakasymmirrysta yritys vol kasvattaa asiakastyytyvaisyyskyselyilla, erilaisilla markkina-
tutkimuksilla ja yrityksen sisilld olevilla tiedoilla. Henkilokunta on olennaisena osana
asiakasymmarryksen nakokulmasta. Vaikka tyytyviisyyskyselyista voidaan selvittda mo-
nia asioita, on henkil6kunta kuitenkin yrityksen ja asiakkaan suhteen keskiossid. Henki-
l6kuntaa voidaan haastatella yksitellen tai ryhmassa. Palveluprosesseja kehittiessa on
hyvi selvittda henkilokunnan mielipide palvelusta ja sen onnistumisesta. Uusi palvelu-
konsepti kannattaa testata niin, ettd asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa ideointiin ja
palvelun kehittimiseen. Niin saadaan aikaiseksi mahdollisimman toimiva palvelukoko-

naisuus, joka tyydyttdd prosessin kaikkia osapuolia. (Tuulaniemi 2011, 144-145.)



2.2 Tuotteiden ja palveluiden jatkuva kehittiminen

Palveluilla tarkoitetaan aineettomia palveluita, prosesseja asiakkaan ja palveluntarjoajan
vililldi. Palvelut ovat usein tilanteita, joissa asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa.
Tillaisessa prosessissa palvelutilanteen osapuolet ovat tirkedssa roolissa. Palveluntar-
joaja pystyy tilloin itse vaikuttamaan palvelun laatuun ja sen onnistumiseen. Palvelu
vol tarkoittaa my6s jotain fyysistd tuotetta, mutta niitdkin kdyttiessd asiakas on toden-
nikdisesti jossain vaiheessa prosessia vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa.
(Gronroos 2000, 49-52.) Ihminen voi kokea palvelutilanteen monin eri tavoin. Kun
asiakkaan ja palveluntarjoajan kisitys onnistuneesta palvelukokemuksesta eroaa toisis-
taan, saattaa syntya ongelmia. (Rissanen 2006, 17-19.) Hotellissa henkil6kunta on tér-
keidssi roolissa palveluprosessin onnistumisessa. Asiakas ja tyontekijit ovat vuorovaiku-
tuksessa keskenddn koko hotellivierailun ajan. Palvelukokemukseen vaikuttavat niin
tyysiset palvelut, esimerkiksi hotellihuoneen varustus, kuin vuorovaikutus hotellin hen-
kilokunnankin kanssa. Jos tuote, esimerkiksi ruoka-annos, on asiakkaan mielestd huo-
no, voi tyontekija vaikuttaa silti palvelukokemuksen onnistumiseen. Tilanteesta riippu-
en asiakas voi olla tyytyviinen esimerkiksi uudesta annoksesta tai hinnan hyvittimises-

ta.

py' en

Kuvio 1. Moderni versio Maslowin tarvehierarkiasta (Raatikainen 2008, 18.)



Kuviossa 1 esitelliin moderni versio Maslowin tarvehierarkiasta. Perinteisessd mallissa
hengissd pysymisti eli fysiologisia tarpeita pidetddn ensisijaisena. Nykyédn itsensa to-
teuttamisen tarpeet ovat markkinoinnillisesti katsottuna tirkeimmit ja tavoitellummat
linsimaisessa palvelukulttuurissa. Tamin modernin ajattelumallin mukaan yritysten on
pysyttiva ajan hermolla ja tuoda markkinoille uusia ja kehiteltyja palveluita ja tuotteita

asiakkaan itsensi toteuttamisen ja tarpeiden tyydyttimiseksi. (Raatikainen 2008, 18-19.)

Crickin ja Spencerin tutkimuksen (2010) mukaan hotellialan palvelunlaatua on vaikea
kontrolloida sen palveluiden moniulotteisen luonteen vuoksi. Crickin ja Spencerin mu-
kaan majoitus- ja ravintola-alaa ei voi tdysin verrata muihin palvelualoihin, vaikka alan
kirjallisuudessa usein niin tehdaian. Kuitenkin useat tutkijat ovat sitd mielta, ettd majoi-
tus- ja ravintola-alan palvelut vaativat erilaista johtamistapaa. (Crick & Spencer 2010,
465.) Crickin ja Spencerin tutkimuksen mukaan hotelliala on alati muuttuva, jonka tah-
din ja palveluodotukset maarittivit asiakkaat. Kasvavalla kilpailukentilld tyydyttidvin
palvelun taso kasvaa. Laatuodotuksia voidaan tutkia ja mitata erilaisilla menetelmilla,
mutta Crick ja Spencer kokevat lupaavimmaksi QFD:n (Quality Function Deplo-
yment). Tdssd ajattelumallissa palvelua ajatellaan prosessina, jonka jokaista vaihetta mi-
tataan ja analysoidaan. Konsultoimalla asiakasta, palvelua voidaan kehittda niin, ettd se

saavuttaa timan vaatimukset ja odotukset. (Crick & Spencer 2011, 472—-474.)

Radisson Blu Plaza — hotellin uusi palvelumalli siséiltad ajatuksen siité, ettd asiakas on
vahvasti mukana kehitysty6ssa. Henkilokunta on aktiivinen ja konsultoi asiakasta palve-
luiden ja tuotteiden kehittaimisessa. Hotelli pyrkii sithen, ettd asiakas pystyy rakenta-
maan omannikoisen hotellivierailun. Tarkoitus on rikkoa rajoja palvelumallissa niin,
etta asiakkaan on helppo yhdistia esimerkiksi ty6- ja vapaa-ajanmatka samaan aikaan
yhdessa tilassa. (Lehtinen, I. 20.11.2012.) On helpompaa tarttua epakohtiin, kun asia-
kaspalautetta keratadn aktiivisesti koko palveluprosessin lapi. Jalkikiteen keritty palaute
ai anna valttamatta totuudenmukaista kuvaa. Paikan pailld tilanteessa saatu palaute on
tuore ja vaaristelematon, jolloin tilannetta tai asiaa on helpompi muuttaa ja kehittaa.
Asiakas ei vilttimatta itsekdan muista enaa tarkkoja yksityiskohtia viikon paasti hotelli-
vierailusta. Tamin palvelumallin avulla on helpompi tehda uusista asiakkaista kanta-
asiakkaita seki estda menetettyja asiakkuuksia. Palvelumallin onnistuminen vaatii mie-

lestini henkil6kunnan perusteellisen perehdyttimisen, niin ettd jokainen sisdistdd miksi



ja missd vaitheessa asiakasta on hyvi konsultoida. Mité ja minkalaisessa tilanteessa hen-
kilokunta on valtuutettu hyvittaimadn? Miten palautetta kerdtian asiakkailta ja annetaan
eteenpdin johdolle? Radisson Blu Plaza — hotellissa asiakkaalta saatu suullinen palaute
kirjataan ylos. Asiakkaalta saadut palautteet ja tyontekijéiden omat kehitysehdotukset

keritddn yhteen ja ne kdydédan lidpi palaverissa kerran kuussa.

SOK:n entisen paidjohtajan Kari Neilimon mukaan yksi kauppayrityksen neljastd perus-
pilarista on asiakaslahtoisyys. Palveluntarjoajan on tuotettava asiakkaan yksilollisia tar-
peita tyydyttavid palveluita. Asiakas on kuin yhteisty6kumppani, jolla on mahdollisuus
vaikuttaa palvelun kehittimiseen ja sisdltoon. Tuotteet ja palvelut pitiisi pilkkoa pie-
nempiin segmentteihin ja markkinointiviestinta toteuttaa sen mukaisesti. (Raatikainen
2008, 223-224.) Hotellinjohtaja Inari Lehtisen mukaan Radisson Blu Plazassa asiak-
kaan yksil6llisiin tarpeisiin vastataan palvelumallilla, jonka motto on ”Made by you”.
Hotellin palvelut ja tuotteet eivit keskity vain tiettyyn asiakassegmenttiin, vaan asiak-
kaalla on itsellidn mahdollisuus vaikuttaa palvelun sisilto6n vierailunsa aikana. (Lehti-

nen, I. 20.11.2012.)

2.3 Laadun merkitys yrityksen ja asiakkaan nikékulmista

Nykydin laatu kisitteend on laaja ja kisittid monta osa-aluetta. Laatu ei tarkoita endd
pelkistidan tietyn tuotteen hyvaa tai huonoa laatua. Laatu voidaan miarittai lilkkeen-
johdolliseksi kisitteeksi, joka vaikuttaa koko yrityksen toimintaan. Yrityksen palvelujen
ja tuotteiden laadulla on vaikutus yrityksen kannattavuuteen, asiakkaiden tyytyviisyy-
teen seka kilpailukyvyn saavuttamiseen. Laatu kattaa kasitteena koko prosessin tuottei-
den ja palvelujen kehittdmisesti ja tuottamisesta aina asiakassuhteiden yllapitimiseen.
Luotettavuus tarkoittaa kisitteend sitd, ettd yritys yllapitda ja takaa saman laadun pitkal-
likin aikavililld. Asiakas on hyvi mittari laadun mittaamiselle. Laatuvaatimukset taytta-
nyt tuote tai palvelu tarkoittaa tyytyvaista asiakasta. (Silén 2001, 15-16.) Tyytyvaisen
asiakkaan lisaksi yksi laadun mittareista on yrityksen kannattavuus. Laadukkaiden palve-
lujen ja tuotteiden pitdd olla my6s kannattavia yritykselle. Tyytyviinen asiakas ei siis

yksin takaa hyvai laatua. (Lecklin 2000, 18.)



Kuvio 2. Laadun vaikutus yrityksen liiketoimintaan (Silén 2001, 15.)

Yrityksen laatua voidaan mitata monella tavalla. Tarkeimpana mittarina voidaan pitda
asiakasta, joka toimii loppujen lopuksi yrityksen toiminnan rahoittajana. Palveluiden ja
tuotteiden laatuun tyytyviinen asiakas palaa uudestaan. Asiakassuhteiden jatkuvuuteen
yritys voi vaikuttaa jo kehittely- ja tuotantoprosessissa sekd markkinointisuunnittelussa.
Toinen laatuun vaikuttava tekija on yrityksen johto. Laatuyritykseen sitoutunut johto
madrittelee yrityksen arvot ja normit. Johdon tehtivina on myos nayttid henkil6kun-
nalle esimerkilladn yrityksen toimintatapoja seka tuoda laatuajattelua henkilokunnan
keskuuteen. Kolmas tirked laadullinen voimavara on henkil6st6. Henkilokuntaa pitda
kouluttaa ja motivoida tekemidin parhaansa halutun laadun saavuttamiseksi. Laatuyri-
tyksen pitda ajatella henkil6kuntaa voimavarana, taloudellisestikin heikkoina aikoina.
Laatuyritys kantaa vastuun my6s yhteiskunnallisesti. Yrityksen pitdd ottaa huomioon
litketoiminnassaan eettiset asiat, turvallisuus- ja terveysasiat sekd ymparisto- ja yhteis-

kunnalliset vaikutukset. (Lecklin 2006, 26-28.)

Yritys voi kayttaa laatujohtamisessa apunaan laatujirjestelmia ja laatupalkintokriteereita.
Kansainvilinen ISO 9000 — standardisto on yritysten usein kiyttimi laatujirjestelma.
Yrityksen on noudatettava sithen kuuluvia standardeja, saadakseen laatusertifikaatin.
Pelkistidn laatujirjestelmiin nojautuminen ei erota yritysta kilpailijoista, siksi monesti
yritykset pyrkivit saamaan erilaisia laatupalkintoja. Laatupalkintoja ja — sertifikaatteja
metsastaessi yrityksen pitdisi kuitenkin muistaa laatujohtamisen ydin, kehittaa kestdvaa
toimintaa sekd laatukulttuuria ja ndiden avulla parantaa yrityksen kilpailukykya. (Silén

2001, 18-23.) Radisson Blu Plazassa ei ole kaytossi laatujarjestelmaad, vaan yrityksessa



noudatetaan Carlson Rezidor Hotel Group — ketjun omia standardeja ja Sokotel Oy:n

toimintaohjeita. Hotellilla on Joutsenmerkki — ymparistopalkinto ja sen sisaltaimit kri-

teerit toiminnassa. Joutsenmerkitty hotelli tukee valinnoillaan ja teoillaan ymparistodan
sekd kestavida kehitysta. Lisaksi hotellin omia laatumittareita ovat sahkoiset asiakastyy-

tyvaisyyskyselyt, hotellisivustojen (Tripadvisor, Booking.com jne.) asiakaspalautteet

seké hotellin laatimat Arvot ja Asiakkaan polut. (Uronen, P. 31.1.2014.)

Gronroos (2000, 74) luettelee kuusi tirkedd kriteerid laadukkaaksi koetussa palvelussa.
Nimi kriteerit pohjautuvat eri maissa tehtyihin tutkimuksiin. Ensimmaisend Gronroos
listaa ammattitaidon. Yrityksen vastuulla on pitad huolta, ettd tyontekijoilld on tarvitta-
vat resurssit ja asiantuntijuus vaadittaviin tyotehtaviin sekd mahdollisiin ongelmatilan-
teisiin. Toinen tirked kriteeri on tyontekijoiden kdyttdytyminen ja asenne asiakasta koh-
taan. Ongelmatilanteessa asiakas haluaa, ettd hinen asiansa otetaan vakavasti ja toimi-
taan sen mukaisesti. Empaattisuus on aina positiivinen piirre tyontekijassa palvelutilan-
teessa. Kolmantena Gronroos listaa lihestyttivyyden ja joustavuuden. Asiakas arvostaa
helposti lahestyttavai ja saavutettavissa olevaa palvelua. Tahan yritys voi vaikuttaa esi-
merkiksi sijainnilla ja aukioloajoilla. Helppouden lisdksi asiakas arvostaa palvelun jous-
tavuutta. Seuraava tiarked kriteeri on luotettavuus. Yrityksen pitaa tayttda asiakkaalle
tehdyt lupaukset joka kerta. Tamin seurauksena yrityksen uskottavuus siilyy asiakkaan
nikokulmasta. Viidentena kriteerind on normalisointi, joka tarkoittaa yrityksen valitonta
reagoimista ongelmatilanteisiin tai muuten vain odottamattomiin tilanteisiin. Viimeise-
nd kriteerind Gronroos listaa maineen. Yrityksen maine vaikuttaa sithen, miti asiakas
ajattelee yrityksen arvoista ja sen toimintatavoista. Hintaa ei ole listattu kriteereihin,
mutta sillikin on vaikutus laatuodotuksiin. Liian kallista asiakas ei vilttimittd osta ja
laadun vaatimustaso kasvaa hinnan noustessa. (Grénroos 2000, 73—74.) Listatut kritee-
rit eivat toimi sellaisenaan valttamatta kaikilla toimialoilla. Radisson Blu -hotelleissa
nditd voidaan mielestini kdyttdd hyvind palvelun laadun mittarina. Kuulumalla kahteen
ketjuun, suomalaiseen ja kansainviliseen, on asiakkaalla tietyt laatuodotukset, jotka ho-
tellin pitdd tdyttdd. Radisson Blu — ketjulla on esimerkiksi kansainvilisesti tunnettu

100 Yo:n tyytyvaisyystakuu. Tama tarkoittaa sitd, ettd jos maksetusta tuotteesta tai palve-
lusta 16ytyy vika tai ongelma, eiki sitd saada korjattua asiakkaan hotellissa vierailun ai-
kana, saa hin rahat takaisin. Yes I Can! — palveluhengelli tarkoitetaan sita, ettd asiak-

kaan pyynnot ja toivomukset pyritadn aina toteuttamaan, kun se on mahdollista. Jokai-
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nen Radisson Blu — hotellin henkildkuntaan kuuluva osallistuu yrityksen jirjestimain
Yes I Can! — kurssille, jonka suoritettuaan hin saa pinssin. Yes I Can — pinssi kiinnite-

taan tyovaatteeseen. (Uronen, P. 31.1.2014.)
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3 S-ryhmain hotellien lippulaiva — Radisson Blu Plaza

Tissé luvussa esitellaan Radisson Blu Plaza -hotellia yrityksena. Koko hotellin kattaval-
la remontilla, uudella palvelukonseptilla sekd uusitulla litkeidealla on tarkoitus parantaa

palvelun ja tuotteen laatua.

Radisson Blu Plaza sijaitsee Helsingin keskustassa Mikonkadulla. Radisson Blu- hotelle-
ja sijaitsee padkaupunkiseudulla nelja. Kaiken kaikkiaan Radisson Blu -hotelleja on 62
maassa yli 200 yksikk6éd. Radisson Blu -hotellit ovat osa kansainvalistd The Carlson
Rezidor Hotel Group-ketjua, johon kuuluu Radisson Blu:n lisdksi Park Inn by Radis-
son, Park Plaza, Radisson, Hotel Missoni sekd Country Inns & Suites. ( Radisson Blu,
2014a.) Rezidor-ketjuun kuuluu yli 1319 hotellia 81 maassa (Carlson Rezidor Hotel
Group, 2012). Suomessa vapaa-ajan matkustajat saavat bonusta ja kanta-

asiakastarjouksia Radisson Blu- hotelleista, jotka kuuluvat myos S-ryhmain.

Radisson Blu Plazan asiakaskunta vaihtelee vuodenaikojen mukaan. Kesiisin tirkeim-
mit asiakkaat ovat isot turistiryhmit, litkematkailijat sekd muut vapaa-ajan matkailijat.
Kesiisin suurin osa litkematkailijoista osallistuu kaupungissa jarjestettyihin kongressei-
hin. Suomalaiset vapaa-ajan matkailijat saavat litkkeelle kesaisin S-ryhman jarjestamat
kampanjat sekd muut kanta-asiakastarjoukset. Muina vuodenaikoina suurin osa asiak-
kaista koostuu suomalaisista sekd ulkomaalaisista liikematkustajista, jotka luovat tietyn-
laisen imagon hotellille. Rezidor- ketjun omaa kanta-asiakaskorttia Club Carlson- kort-
tia tarjotaan asiakkaalle ensisijaisesti, jos hinelld ei sitd vield ole. Kortilla voi kerryttid

pisteitd, joilla voi ansaita esimerkiksi paremman huoneen tai ilmaisen yon.

3.1 Hotellin muodonmuutos — The Plaza

Sokotel Oy ja SOK ovat sijoittaneet Radisson Blu Plazan uudistukseen yhteensi 14
miljoona euroa. SOK:n kansainvilisestd hotelliliiketoiminnasta vastaavan litketoiminta-
johtaja Tomi Peitsalon mukaan uudistuksen myota Plazasta tulee S-ryhmin hotellien
lippulaiva, jonka tarkoitus on olla Helsingin halutuin hotelli ja ajanviettopaikka. (Laak-
so, A. 16.10.2012.) Hotellissa on remontin jilkeen yhteensd 302 huonetta, joista edulli-

sin kuudesta eri huoneluokasta on standardi ja kallein Plaza -sviitti. Hotellissa on sauna,
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kuntosali, Business Lounge, ravintola seka viisi erikokoista kokoustilaa, joista suurim-
paan mahtuu 80 henkil64d. Remontin my6ta kokoustiloja on paranneltu esimerkiksi
tekniikan avulla, kuten Smartboard -nadytolla. Uusitussa ravintola Kitzenissa asiakkaalla
on mahdollisuus sy6di aamiaista, lounasta seka illallista. Asiakas voi itse halutessaan

tilata keittiosta ruokaa tablettisovelluksen avulla. Ravintolassa on myos erillinen drink-

kibaari. (Uronen, P. 22.11.2012.)

Lisdarvon tuottaminen asiakkaille on yritykselle tirked tavoite. Lisdarvoa voidaan tuot-
taa esimerkiksi alentamalla hintoja tai lisadmalld asiakkaalle hyotyja. (Tuulaniemi 2011,
37.) Radisson Blu Plazassa lisiarvoa tuotetaan lisiamalld hyotyja asiakkaalle. Remontin
ja sisustuksen myota hotelliin on saatu paljon uutta teknologiaa, jota asiakkaat voivat
kayttdd hyodykseen kaikkialla hotellissa. Teknologian lisidmisen on ajateltu lisidvin
arvoa eritoten litkematkailijoiden kannalta. Teknologian avulla asiakas voi hoitaa vaivat-
tomasti toitddn joka puolella hotellia ja pitdd yhteyttd perheeseen ja ystiviin. Sisustuk-
sessa nakyy vahvasti suomalainen taide, muotoilu seki historia. Kokonaisuudessa on
otettu huomioon my6s kestivi kehitys. Erityisesti palvelussa korostuu yksil6llisyys.
Hotellin uusittu liikeidea ”hotel made by you” toteutuu jokaisella osastolla. Asiakkailla
on erilaiset tarpeet, jotka saattavat muokkautua tilanteen mukaan. Liikeidean ydin on
se, ettd asiakas pystyy itse muokkaamaan vierailunsa sellaiseksi kuin haluaa. Tama pys-
tytadn toteuttamaan modernin teknologian seka innovatiivisen palvelun avulla. (Laakso,
A. 16.10.2012.) Uusitun litkeidean ajatus on se, ettd koko hotelli on yhteniisti tilaa,
jossa asiakas luo omannikoisensa vierailun. Jos asiakas haluaa esimerkiksi illastaa hotel-
lin aulassa, tehddan se hinelle mahdolliseksi. Liikeidean ytimessa on henkil6kunta, riip-
pumatta osastosta, jossa tima tyoskentelee. Vastaanottovirkailija voi olla hetken my6s
tarjoilijan roolissa ja painvastoin. Henkilokunta tuo palvelut ja tuotteet asiakkaan luok-
se. Jos liikematkailija haluaa urheilla kesken ty6paivin, on hinelle tarjolla muitakin
vaihtoehtoja, kuin hotellin kuntosali. Asiakas voi saada huoneeseen esimerkiksi jooga-

maton, lainata kivelysauvoja tai polkupyoria. (Uronen, P. 22.11.2012.)

Jotta yrityksessa tapahtuva muutos onnistuu, vaaditaan sithen jokaisen henkil6st66n
kuuluvan henkil6n panos. Johdolla on suuri vastuu siité, ettd tyontekijat todella sisdista-
vit muutokseen johtaneet syyt ja muutoksen tuomat mahdollisuudet. Miki tahansa

yrityksen sisilld tapahtuva muutos voi tuntua henkil6kunnasta ahdistavalta tai haasta-
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valta, mutta vision eli tulevaisuuden kuvan ymmartiminen kannustaa panostamaan
muutokseen. Johdon pitdd viestid muutoksesta ja visiosta niin, ettd henkilokunta tuntee
olevansa vuorovaikutuksessa esimiesten kanssa sekd osana muutoksen suunnittelua ja
toteutusta. Pelkit raportit ja laskelmat eivit riitd vakuuttamaan henkilokuntaa muutok-
sesta, vaan sithen tarvitaan uskottavaa ja selkedd viestintdd johdon osalta. (Kotter 1996,
7-9.) Radisson Blu Plaza — hotellin uudistuksessa henkildkunta on suuressa roolissa.
Remontoidut fyysiset puitteet asiakas huomaa joka tapauksessa hotellivierailunsa aika-
na, mutta uusitun litkeidean ja palvelukonseptin keskidssd on henkil6kunta. Asiakas
kokee siis palvelun onnistumisen suurilta osin henkil6kunnan toiminnan perusteella.
Teknologian pettiessi, henkil6kunta voi vaikuttaa palvelutilanteen lopulliseen vaiku-

telmaan.

3.2 The Plaza - liikkematkailijan ty6- ja olohuone

Liikematkailijalla tarkoitetaan henkil6d, joka matkansa aikana toimittaa tychonsa liitty-
via asioita. Tyomatkan aikana hoidetaan usein asiakassuhteita, ostetaan ja myydain jo-
tain tai opitaan uutta. UFTAA:n (Universal Federation of Travel Agents Associations)
mukaan litkematkailu kisitteend voi sisiltdd vapaa-ajanmatkailuakin, kunhan matkan

sisalto on tyontekijin edustaman yrityksen edun mukaista ja kyseinen yritys kustantaa

sen. (Verhela 2000, 10.)

Uudistusten myota Plazassa on vastattu ennen kaikkea liikematkailijoiden tarpeisiin.
Hotellihuoneisiin, erityisesti business — huoneisiin, on lisitty paljon uutta teknologiaa,
jota asiakas pystyy hyodyntimain niin tyo- kuin vapaa-ajallakin. Plaza Lounge on ho-
tellin uusi palvelukonsepti, joka on kohdennettu erityisesti liikematkailijoille, jotka ovat
valmiita maksamaan tallaisesta lisdaarvosta. Loungessa asiakkaalla on mahdollisuus tehda
tOitd, pitdd pienid palavereja sekid viettdd vapaa-aikaa hyodyntien loungen palveluita,
tuotteita ja teknologiaa. Uudistuneessa Plazassa keskitytaan asiakkaan hyvinvointiin
sekd tarpeisiin tarjoamalla erilaisia palveluja ja tuotteitta niin, ettd asiakas voi yhdistda

tyon ja vapaa-ajan. (Lehtinen, I. 20.11.2012.)

Uudistetuissa business — huoneissa on mietitty yksilollisyyttd, mukavuutta ja kdytinnol-

lisyyttd niin liike-, kuin vapaa-ajanmatkustajankin nikékulmasta. Huoneessa on TV-
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vithdekeskus, josta asiakas voi katsoa elokuvia tai kuunnella musiikkia. Huoneessa on
MediaHUB - liitintapaneeli, jonka avulla asiakas voi liittid oman tietokoneen TV-

vithdekeskukseen. Asiakkaalla on mahdollisuus tilata aamiainen huoneeseen veloituk-

setta. (Radisson Blu, 2014b.)

Plaza Lounge on Radisson Blu Plazan uusi palvelukonsepti. Loungen tarkoitus on pal-
vella seka liike- ettd vapaa-ajanmatkailijoita, jotka majoittuvat joko business-luokan
huoneissa tai sviiteissd. Loungessa tarjoillaan aamiaisen lisiksi kahvia ja virvokkeita seka
pientid suolaista syotivad. Asiakkaalla on mahdollisuus kayttda tilassa olevaa tietokonet-
ta, tulostinta, kopiokonetta sekd kolmea taulutelevisiota, joihin voi kytked oman tieto-
koneen kiinni. Loungessa on mahdollisuus pelata peleja seki lukea kotimaisia seka kan-
sainvilisid lehtid ja kirjallisuutta. Consierge-palvelut ovat osana titd uutta palvelukon-
septia. Taman palvelun tarkoitus on se, ettd asiakas voi esimerkiksi pyytada Plaza Loun-
gen henkil6kuntaa varaamaan péydin ravintolaan, konserttiin, teatteriin tai matkan Tal-
linnaan. Asiakas voi sisddn- ja uloskirjautua seka tilata ruokaa Loungeen hotellin ravin-
tolasta. Plaza Loungen idea on se, ettd asiakkaan ei tarvitse valttimattd asioida muualla
hotellivierailunsa aikana. Kaikki palvelut on saatavilla yhdessa tilassa. (Péditalo, H.

20.11.2012.)

3.3 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen hotellissa

Kannattava litketoiminta vaatii jatkuvaa kehittimistyota, jotta yritys pysyy kilpailukykyi-
send ja jopa edelldkivijani. Ratkaisevaa kehittimistyOssd on se, miti tietoa yritys tarvit-
see. Kun tarvittava tieto on hankittu, on tirkead analysoida se nopeasti ja toimia sen
mukaisesti. Jatkuva palveluiden ja tuotteiden innovointi edesauttaa yritystd olemaan
ajan hermolla ja olemaan oman alansa edelldkavija. Erityisesti palveluinnovaatiossa
asiakas on tirkedssé roolissa. Uutta luodessa pyritidn ratkomaan olemassa olevia on-

gelmia ja toteuttamaan asiakkaan toiveet ja tarpeet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti

2009, 12-14.)
Dominicin ja Guzzon (2010) mukaan hotellialalla pérjitikseen ei riita, ettd johto keskit-

tyy vain uusien asiakkaiden hankkimiseen. Johdon pitdid yllipitid toimivia tapoja saavut-

taakseen tyytyviisia ja lojaaleja asiakkaita. Tyytyvidinen asiakas palaa hotelliin uudestaan
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tai kertoo siitd mahdollisille uusille asiakkaille. Dominicin ja Guzzon mukaan asiakas-
tyytyviisyyden mittaamisella saadaan selville asiakkaiden odotukset, vaatimukset ja tar-
peet sekd niiden erotus saadusta palvelusta. Dominici ja Guzzo kiyttivit kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa selvittiessdaan asiakastyytyviisyytta Sporting Club — hotellissa Sisi-
liassa. Tutkijat haastattelivat 100 asiakasta. Haastattelussa asiakasta pyydettiin kuvaile-
maan lyhyesti 5 positiivista ja 5 negatiivista asiaa tietyista osa-alueista. Vaikka osa-alueet
oli mairitelty etukiteen, oli haastattelijoilla mahdollisuus kysya lisakysymyksia. Jokaisen
osa-alueen asiakastyytyviisyyden onnistuminen madriteltiin ja listattiin asiakkaiden kayt-
timien ilmaisujen mukaan. Tutkijat haastattelivat my6s henkil6stéd ja johtoa selvittaak-
seen heididn mielipiteensé palvelun laadusta. Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat olivat
padsaantoisesti tyytyvaisid, muutamaa osa-aluetta lukuun ottamatta. Johdolla oli melko
samanlainen kisitys asiakkaiden kanssa palvelun laadusta. Johdolla ei ollut kuitenkaan
kasitysta heikoista osa-alueista, kuten rannasta. Tutkijoiden mielesta liian tarkasti maari-
tellyt standardit estavat yksilollisemman palvelun. Hotellin kehittimisty6 ja markkinoin-
ti perustuu ainoastaan taloudellisiin lukuihin ja johdon mielipiteisiin. Markkinoinnissa ei
oteta huomioon asiakkaista ja kilpailijoista tehtyjd tutkimuksia, koska niité ei ole ole-
massa. Johdolla ei ole vaadittavia ty6kaluja seuratakseen kilpailijoita tai asiakkaiden tar-
peita ja vaatimuksia. Hotellissa ei ole kaytossé toimivaa asiakkuushallintajirjestelmaa,
jonka avulla olisi helppoa keriti tietoa asiakkaista ja kiyttdd tietoja markkinointiin. Tut-
kijoiden mielesta parantaakseen hotellin asiakkaiden tyytyviisyyttd, johdon pitda keskit-
tya jatkossa perusteellisemmin asiakkuuksien hallintaan. (Dominici & Guzzo 2010, 3-

12)

Mohsin ja Lockyer (2010) tutkivat asiakastyytyviisyyttd kahdeksassa viiden tihden ho-
tellissa New Delhissa, Intiassa. Tutkimukseen osallistui 271 asiakasta, joista suurin osa
oli miehia. Tutkijat laativat kyselyn, joka oli jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisessa osas-
sa kysyttiin asiakkaan mielipidettd eri toimintojen tirkeydestd vastaanotossa, huonepal-
velussa, ravintolassa ja kahvilassa. Toisessa osassa kysyttiin mielipidetta edelld mainittu-
jen toimintojen toimivuudesta. Kolmannessa osassa kysyttiin vastaajan ikia, sukupuol-
ta, kansallisuutta ja matkan tarkoitusta. Kyselyssa kaytettiin Likertin asteikkoa 1-7, jossa
7 tarkoitti tirkedd tai samaa mieltd ja 1 vihemmain tirkea tai eri mieltd. Vastaajalla oli
mahdollisuus vastata kyselyyn heti paikan pidilld tai myohemmin. Tutkijat kirjasivat ylos

kommentteja, joita paikan pailld vastaajat antoivat. Kyselyihin vastattiin yhteensa neljan
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kuukauden ajan. Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaan mielestd tirkedt toiminnot eivit
kaytinnossa toimineet odotusten mukaisesti. Kehittimiskohteita olivat esimerkiksi asi-
akkaan huomioiminen saapuessaan hotelliin ja sisdan- ja uloskirjautumisen tehokkuus.
Tutkimuksesta selvisi my0s, ettd maksettu hinta ei asiakkaan mielestd aina vastannut
palvelun tai tuotteen arvoa. Tuloksien perusteella voidaan paatelld, ettd palvelun taso oli
suurin vaikuttaja asiakkaiden tyytyviisyyteen. Parantaakseen asiakastyytyviisyytti, joh-
don pitdisi kayttda tutkimuksen tuloksia hyodykseen saadakseen palvelun tason vastaa-

maan asiakkaiden odotuksia. (Mohsin & Lockyer 2010, 160-173.)

Radisson Blu Plaza — hotellissa on kdyt6ssa sihkoinen asiakkuushallintajérjestelma Me-
dallia. Asiakkaalle lahetetadn tyytyvaisyyskysely jokaisen hotellivierailun jalkeen. Kyse-
lyssd on eri athealueita koskien hotellin palveluita, fyysisid puitteita ja henkilokuntaa.
Jarjestelmaan on profiloitu erikseen litkematkailijat, vapaa-ajanmatkailijat ja kokousasi-
akkaat. Vertailen Medalliasta saatuja tuloksia keskendin vuosien 2010, 2011, 2012 ja
2013 ajalta. Vertauskohteena ovat litkematkailijat, jotka vierailevat Radisson Blu Plaza —
hotellissa useammin kuin kerran vuodessa. Medalliasta lihetettiava kysely on ainoastaan
englanniksi. Vertailen Medalliasta saatuja tuloksia keskendin seuraavissa aithealueissa:

Vastaanottopalvelut, hotellihuoneet ja asiakkaan kokemus (lojaalisuus ja tyytyviisyys).

Vastaanotto- Hotellihuoneet Asiakkaan
palvelut kokemus

* Vahvuudet: * Vahvuudet: * Vahvuudet:
Ystiavillinen ja Sinky ja Henkilokunta ja
asiantunteva rentouttava palvelu.
palvelu. ympansto. e Heikkoudet:

* Heikkoudet: * Heikkoudet: Tuotteesta ja
Nopeus ja TVinja palvelusta
tehokkuus. vithdekeskuksen maksetun hinnan

toumivuus. ALVO.

Kuvio 3. Asiakastyytyviisyyden tuloksia ajalta 1/2010-12/2012 (liite 2)

Kuviossa 3 on yhteenveto edelld mainittujen aihealueiden tuloksista vuosilta 2010-
2012. Aihealueista kootut vahvuudet ja heikkoudet on laskettu keskiarvona kaikilta
kolmelta vuodelta. Asiakastyytyvaisyydessi ei ole huomattavissa suuria eroja ennen

remonttia. Asiakkaalta kysyttiin kyselyssd seuraavia taustatietoja (liite 2):
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- Matkan tarkoitus (tyo- vai vapaa-ajanmatka)
- Majoituksen kesto hotellissa

- Ikd

- Sukupuoli

- Kuinka monta vuorokautta vuodessa asiakas y6pyy hotellissa?

3.4 Medalliasta saatujen tulosten vertailu

Alla olevissa taulukoissa on vertailtu Medalliasta saatuja tuloksia keskendin vuosilta
2010-2012 (liite 2) ja syys- ja lokakuulta 2013 (liite 1). Vertailtavat aihealueet ovat seu-
raavat: Vastaanottopalvelut, hotellihuoneet ja asiakastyytyvaisyys (lojaalisuus). Kohde-
ryhminid ovat business-huoneissa ja sviiteissd majoittuvat asiakkaat, joista suurin osa on

litkematkailijoita.

Taulukko 2. Vertailu vastaanottopalveluiden asiakastyytyviisyydessa Medallian arvoas-
teikoilla 10-1 (liitteet 1 ja 2)

Vuosi 2010| 2011| 2012|Syys-loka 2013
Vastaajia 828 981 803 71
Nopeus ja tehokkuus 8,11 8,19 8,47 8,44
Ystivillinen palvelu 8,61 8,7 8,8 8,96
Tasmaillinen informaatio 8,37 8,62 8,66 8,79

Taulukossa 2 on vertailtu Medalliasta saatuja tuloksia. Vastaanottopalvelut on jaettu
kolmeen osa-alueeseen: nopeus ja tehokkuus, ystavallinen palvelu seka tasmallisen in-
formaation antaminen. Taulukosta voidaan nihdi, ettd vastausten keskiarvo on noussut
joka vuosi ja on keskimairin korkein remontin jalkeen. Nopeudesta ja tehokkuudesta
annettujen arvosanojen keskiarvo oli vuonna 2010 (n=828) 8,11, vuonna 2011 (n=981)
8,19, vuonna 2012 (n=803) 8,47 ja vuonna 2013 (n=71) 8,44. Ystavallisesta palvelusta
annettujen arvosanojen keskiarvo oli 8,61 vuonna 2010, 8,7 vuonna 2011, 8,8 vuonna
2012 ja 8,96 vuonna 2013. Tasmallisen informaation antamisesta annettujen arvosano-
jen keskiarvo oli 8,37 vuonna 2010, 8,62 vuonna 2011, 8,66 vuonna 2012 ja 8,79 vuon-
na 2013.
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Taulukko 3. Vertailu hotellihuoneiden asiakastyytyviisyydessd Medallian arvoasteikolla
10-1 (liitteet 1 ja 2)

Syys-loka
Vuosi 2010 2011| 2012|2013
Vastaajia 328 981 803 71
Tyotilat 8,19 8,121 8,16 8,06
TV ja viihdekeskus 7,091 739 7,72 8,21
Ympiristovastuullisuus 7,91 8,03 8,33 8,48

Taulukossa 3 on vertailtu Medalliasta saatuja tuloksia. Hotellihuoneet on jaettu kol-
meen osa-alueeseen: tyotilat, TV ja vithdekeskus sekd ymparistévastuullisuus. Huoneen
tyotilasta annettujen arvosanojen keskiarvo oli vuonna 2010 (n=828) 8,19, vuonna
2011 (n=981) 8,12, vuonna 2012 (n=803) 8,16 ja vuonna 2013 (n=71) 8,06. Huoneen
vithdekeskuksesta annettujen arvosanojen keskiarvo oli 7,09 vuonna 2010, 7,39 vuonna
2011, 7,72 vuonna 2012 ja 8,21 vuonna 2013. Huoneen ympiristévastuullisuudesta

annettujen arvosanojen keskiarvo oli 7,91 vuonna 2010, 8,03 vuonna 2011, 8,33 vuon-

na 2012 ja 8,48 vuonna 2013.

Taulukko 4. Vertailu asiakastyytyviisyydessd Medallian arvoasteikolla 10-1 (liitteet 1 ja
2)

Syys-loka
Vuosi 20101 2011| 2012|2013
Vastaajia 828 981 803 71
Palaa uudestaan hotelliin 8,19 8,18 8,34 8,86
Suosittelee muille matkaili-
joille 8,15 8,19 8,35 8,77

Taulukossa 4 on vertailtu Medalliasta saatuja tuloksia. Ensimmaisesta vaittimasta (palaa
uudestaan hotelliin) annettujen arvosanojen keskiarvo oli vuonna 2010 (n=828) 8,19,
vuonna 2011 (n=981) 8,18, vuonna 2012 (n=803) 8,34 ja vuonna 2013 (n=71) 8,86.
Toisen viittiman (suosittelee muille matkailijoille) annettujen arvosanojen keskiarvo oli
8,15 vuonna 2010, 8,19 vuonna 2011, 8,35 vuonna 2012 ja 8,77 vuonna 2013. Taulu-
kosta voidaan nihda, ettd asiakkaan lojaalisuus ja tyytyviisyys on parantunut huomatta-

vasti vuodesta 2010 vuoteen 2013.
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Medallian kautta lihetetyn kyselyn (n=71) vastausten perusteella voidaan todeta vas-
taanottopalveluiden parantuneen remontin ja uuden palvelumallin kdytt66noton jal-
keen. Valitettavasti Medallian vastauksista ei voida eritelld ja vertailla eri ikdryhmid eika
hotellissa majoittumisen kayttoastetta. Kokonaistuloksia voidaan kuitenkin verrata edel-
listen vuosien tuloksiin. Tuloksista voidaan todeta, ettd aineettoman palvelun (ystavilli-
syys ja tismallisyys) kohdalla vastausten keskiarvo on korkein uuden palvelumallin
kayttoonoton jilkeen. Tehokkuus ja nopeus ovat hieman laskeneet vuodesta 2012,
mutta tima voi johtua fyysisten resurssien puutteesta tai heikkoudesta. Tehokkuuden ja

nopeuden kannalta on tirkeda, ettd koneet laitteet toimivat moitteettomasti.

Medalliasta saatujen vastausten mukaan asiakkaat ovat vahemman tyytyviisia huoneen
tyotilaan nykydin, kuin aikaisempina vuosina. Ymparistévastuullisuus on taas saanut
paremmat arvosanat remontin jalkeen. TV ja vithdekeskukseen asiakkaat ovat huomat-
tavasti tyytyvaisempid nyt remontin jilkeen, kuin sitd ennen. Tama kertoo siitd, ettd

huoneen teknologiaan ei ole turhaan investoitu ja sitd voidaan pitaa lisdarvona.

Medalliasta saatujen tulosten perusteella asiakastyytyviisyys ja lojaalisuus ovat kasvaneet
vuosi vuodelta ja on nyt korkeimmillaan remontin ja uusitun palvelumallin jilkeen. Ky-
selyn tulosten perusteella voidaan péitelld, ettd asiakkaat ovat tyytyviisempid nyt re-
montin jalkeen. Mielenkiintoista ja hyodyllista olisi verrata Medalliassa vastanneiden

henkil6iden vastauksia keskenédan taustatietoja hyodyntaen.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tami HAAGA-HELIAN opinndytetyo on tehty yhteistyona Radisson Blu Plaza — ho-
tellin kanssa. Hotelli on tutkimuksen toimeksiantaja ja opinndytetyon tekijin tyénanta-
ja. Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden timin hetkistd asiakastyytyviisyyttd. Tutki-
muksen athe tuli toimeksiantajalta. Asiakastyytyviisyyden tutkiminen Radisson Blu Pla-
za — hotellissa tuntui ajankohtaiselta siksi, ettd hotellissa on tehty laajamittainen re-
montti ja sen myotd koko palvelumallia on muutettu. Remontti on valmistunut koko-
naisuudessa tammikuussa 2013. Tutkimus oli hyva toteuttaa noin vuosi remontin val-
mistumisen jalkeen, jolloin asiakkailla on ollut reilusti aikaa tutustua uudistettuun hotel-
liin ja palvelumalliin sekd uuteen palvelukonseptiin. Vuosi on antanut my6s henkil6-
kunnalle aikaa sisdistad uuden palvelumallin. Jos tutkimus olisi toteutettu heti remontin
valmistumisen jilkeen, olisi tutkimustuloksiin voinut vaikuttaa se, ettd uutta palvelumal-
lia ja — konseptia ei ollut vield ehditty testaamaan kiytinnossa tarpeeksi. Tutkimuksen

kyselyyn on vastattu maalis- ja huhtikuun 2014 aikana.

4.1 Tutkimuksen ongelmakysymykset ja tavoite

Tutkimuksen tarkoitus on vastata asetettuihin ongelmakysymyksiin. Kysymykset voi-
daan jakaa pai- ja alaongelmiin. Padongelman kysymys kuvaa kokonaisuudessaan tut-
kittavaa asiaa, kun taas alaongelmien kysymysten avulla saadaan vastaus padongelmaan.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 121-124.) Tamin opinndytetyon padongelma on:
Miten remontti ja uusi palvelukonsepti ovat vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyteen Radis-
son Blu Plaza — hotellissa? Alaongelmia ovat: 1. Vastaanotto: Minkalaisena asiakas ko-
kee hotellin vastaanoton palvelut ja mita niissa voisi vield kehittda? 2. Plaza Lounge:
Onko uusi palvelukonsepti Plaza Lounge toimiva seki tyo- etta vapaa-ajalla? Vaikuttaa-
ko Plaza Lounge asiakkaan péditokseen yopyi juuri Radisson Blu Plaza — hotellissa? 3.
Hotellihuoneet: Onko remontoiduissa hotellihuoneissa otettu huomioon vapaa-ajan- ja
litkematkailijan tarpeet? 4. Vastaajien taustatiedot muuttujina: Onko kanta-asiakkaan ja

satunnaisesti hotellissa vierailevan asiakkaan asiakastyytyviisyydessa eroja?

Tutkimusongelman pohjalta laadittu asiakastyytyviisyyskyselyn tuloksien tarkoitus on

auttaa toimeksiantajaa selvittimdin ongelmakohtia ja kehittimain palveluitaan. Kysely
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on rakennettu perustuen opinndytetyon tietoperustaan seka aiempiin kyselyihin, joita
hotellissa on teetetty ennen remonttia. Kyselya on muokattu yhdessi toimeksiantajan
kanssa niin, ettd hotelli hy6tyy siitd parhaalla mahdollisella tavalla. Kysely rakentui aihe-
alueittain: vastaajan taustatiedot, vastaanottopalvelut, Plaza Lounge, hotellihuoneet seki

asiakastyytyvaisyys (lojaalisuus ja arvo).

Vastaajan taustatiedot perustuvat aiempiin hotellissa teetettyihin kyselyihin ja sithen
mitd Radisson Blu Plaza — hotelli haluaa tietdd vastaajistaan (Liite 2). Toimeksiantaja
halusi my0s tietdd miten vastaukset eroavat esimerkiksi kanta-asiakkaan ja satunnaisesti
hotellissa vierailevan kesken. Remontin ja uuden palvelumallin ja — konseptin tavoit-
teena on tietysti tyytyviinen asiakas. Toimeksiantaja haluaa luoda hyvin ja pysyvan suh-
teen asiakkaaseen sekd jatkuvasti kehittdd palveluitaan yhdessi asiakkaan kanssa. Tamién
takia hotellin on tarked tietad mita asiakas odottaa ja haluaa palvelulta ja tuotteelta. Ky-
symykseen vastauksen voidaan saada mittaamalla asiakastyytyvaisyyttd. Tietoperustan
luvussa 2 kdydéin ldpi alan kirjallisuuteen perustuvaa teoriaa asiakkuuksista, palveluiden
kehittamisestd, palvelun ja tuotteen laadusta seka asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta.
Luvussa 3 esitellidn Radisson Blu Plaza — hotelli yrityksend sekd uusittu liikeidea. Liit-
teend on osia alemmista asiakastyytyvaisyyskyselyistd, joiden tuloksia verrataan keske-
nddn. Kyselyn kysymykset perustuvat edelld mainittuihin tietoihin. Toimeksiantaja halu-
si lisdtd jokaisen aithealueen jalkeen avoimen kysymyksen, jotta vastaajalla olisi mahdol-

lisuus antaa mahdollisimman paljon kehitysideoita.

4.2 Tutkimusmenetelmi ja sen toteutus

Kvantitatiivinen tutkimus eli mairillinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Missa? Mika?
Kuinka usein? Paljonko? Miarillinen tutkimus edellyttda tarpeeksi suurta otosta. Mida-
rillinen tutkimus perustuu lukuihin ja prosentteihin ja sen avulla voidaan selvittdid muu-
toksia, joita ilmi6ssd on tapahtunut. Tutkimuksen aineisto saadaan yleensa kyselyn avul-
la. Kyselyssi on valmiit vasatausvaihtoehdot, joka nopeuttaa vastaamista. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen avulla saadaan tietoon mahdolliset muutokset ja muuttujat, mutta ei
pystyta valttamatta selvittamédan miksi asioihin on paidytty. (Heikkila 2002, 16-17.)
Miirillisen tutkimukseen pédadyttiin timén tutkimuksen osalta siksi, ettd asiakastyyty-

viisyyskysely oli paras toteuttaa valmiilla vastausvaihtoehdoilla, joihin asiakas pystyy

22



vastaamaan itsekseen silloin kun ehtii. Tarkoituksena oli keritd mahdollisimman katta-
va otos. Heikkildn (2002, 45) mukaan otoskoon tulisi olla vihintdan 100 jos tutkimuk-
sen tuloksia pohditaan kokonaistasolla ja kohderyhmi kokonaisuudessaan on suppea.
Timan tutkimuksen kohderyhma on business-huoneissa ja sviiteissd majoittuvat mat-
kailijat, joten kohderyhmi on melko suppea. Kohderyhmai on valittu siksi, ettd edelld
mainituissa huoneissa majoittuville asiakkaille kuuluu huoneen hintaan uuden palvelu-
konseptin Plaza Loungen palvelut. Suurin osa kohderyhmistd on liikematkailijoita. Ky-

sely jaettiin kaikille business-huoneissa tai sviiteissd majoittuville asiakkaille.

Suurin osa kyselyn kysymyksistd on strukturoituja eli niissd on valmiit vastausvaihtoeh-
dot (Heikkild 2002, 50). Kyselyssa on my6s kolme avointa kysymysti, joihin asiakkaalla
on mahdollisuus antaa kehitysideoita. Avoimet kysymykset lisittiin toimeksiantajan
pyynnosta, jotta hotelli hyotyy kyselyn tuloksista mahdollisimman paljon. Strukturoi-
tuihin kysymyksiin paadyttiin siksi, ettd niihin vastaaminen on vaivatonta ja nopeaa,
mika sopii tutkimuksen kohderyhmille. Kyselyn vastaamiseen meni noin 3 minuuttia.
Kyselyn kysymykset perustuvat opinnaytetyon tietoperustaan, toimeksiantajan standar-
deihin sekd hotellin omaan asiakastyytyviisyyskyselyyn. Kyselyité jaettiin yli 200 kpl,
mutta vastauksia saatiin loppujen lopuksi vain 31 kpl. Alhainen vastausprosentti johtui
todennikdisesti siitd, ettd asiakas el muistanut endd myohemmin vastata kyselyyn tai
hin unohti palauttaa kyselyn. Aineisto on keritty maalis- ja huhtikuussa 2014. Opin-
ndytetyossa on vertailtu my6s hotellin sahkoisen kyselyn tuloksia keskenain. Tulokset
on keritty vuosilta 2010-2012 seki syys- ja lokakuulta 2013. Vuodelta 2013 on otettu
huomioon vain kaksi kuukautta, koska kyselyn rakenne muuttui niin radikaalisti loppu-
vuonna 2013, ettei sitd olisi voinut enda kidyttdd tihin tutkimukseen. Koska remontti
valmistui vasta tammikuussa 2013, ei alkuvuodenkaan tuloksia haluttu kayttad. Lisaksi

syys- ja lokakuu ovat liikematkailijoiden sesonkiaikaa.

Tutkimuksen kysely (Liite 3) luotiin Webropol 2.0 — sovelluksella. Tamin sovelluksen
avulla pystyttiin luomaan raportit tuloksista sekd vertailemaan eri muuttujia keskenain
vastauksissa. Kyselyssd on 17 kysymysta, joista 3 on avoimia kysymyksia. Kysely on

jacttu viiteen aihealueeseen: vastaajan taustatiedot, vastaanottopalvelut, Plaza Lounge,
hotellihuoneet ja asiakastyytyviisyys (lojaalisuus). Edelld mainittuihin aihealueisiin padi-

dyttiin hotellin oman sahkoisen kyselyn perusteella. Toimeksiantaja halusi my6s tutkit-
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tavan kyseisid aihealueita. Taustatiedoissa kysymyksissd on valmiit vastaukset, joista
asiakkaan piti rastittaa sopivin vaihtoehto. Eri aihealueiden mielipideviittimissa kéytet-
tiin 4-portaista Likertin asteikkoa (Heikkila 2002, 53). Arvot ilmoitettiin seuraavasti:
4=tdysin samaa mieltd, 3=jokseenkin samaa mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd ja 1=tdysin

eri mieltd. Vastaajalla oli mahdollisuus valita my6s 0 jos asia ei hintad koskenut.

Kysely laadittiin suomeksi sekd englanniksi. Englanninkielinen versio tarkastettiin kiel-
tenopettajalla. Kysely itsessdidn testattiin viidelld koehenkil6lld seki toimeksiantajalla.
Timan jilkeen kysely muokattiin vield lopulliseen muotoonsa. Kysely jaettiin asiakkaille
heidin kirjautuessaan sisdan hotelliin. Asiakkailla oli mahdollisuus tiyttad kysely myos
Plaza Loungessa. Tilld tavoin yritettiin varmistaa, etta asiakas muistaa vastata ja palaut-

taa taytetyn kyselyn.

4.3 Aineiston analysoiminen

Kyselyn tuloksista tehtiin raportti Webropol 2.0 — ohjelman avulla. Raportista selvisi
annettujen arvosanojen keskiarvo jokaisesta viittimastd. Saman ohjelman avulla tarkas-
teltiin eri muuttujia ja niiden tuloksia vertailtiin keskendin. Hotellin asiakkuushallinta-
jarjestelmd Medalliasta saaduista tuloksista ei ollut mahdollista tehda raporttia, koska
vastaajien taustatietoja ei ollut eritelty eikd niitd pystytty vertailemaan erikseen toisiinsa.
Toisin sanoen Medalliasta pystyi tulostamaan ainoastaan business-huoneissa ja sviiteis-

sd majoittuvien asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvon kustakin aihealueesta.

Avointen kysymyksien vastauksia ei analysoitu erikseen minkain ohjelman avulla. Vas-
tausten vahidisyyden takia, ne on lueteltu kaikki tuloksissa. Avoimia vastauksia on kiy-
tetty hyodyksi tuloksia pohdittaessa johtopéaatoksissa. Vastaukset on otettu huomioon
my0s kehitysehdotuksissa. Toimeksiantaja halusi avoimet kysymykset mukaan kyselyyn,
jotta palveluita voitaisiin kehittad konkreettisesti, eikd vain arvailla miksi asiakkaat ovat

tyytyviisia tai tyytymattomia.

Officen Excelin avulla luotiin tutkimuksen tuloksista kuviot ja tauluko. Lisdksi osassa

taulukoissa on vertailtu Medalliasta saatuja tuloksia vuosilta 2010, 2011, 2012 ja 2013.
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Kuviot ja taulukot on tehty niin, ettd niissi on mahdollisimman paljon tietoa ja lukijan

on helpompi seurata tuloksia.
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5 ‘Tulokset

Alla olevat tulokset perustuvat tutkimuksen aikana tehtyyn kyselyyn (liitteet 3 ja 4).
Vastaajia on yhteensid 31 (n=31). Tdhin kyselyyn on vastattu maalis- ja huhtikuun aika-
na vuonna 2014. Kohderyhmini ovat business-huoneissa ja sviiteissd majoittuvat asi-
akkaat. Tulokset on keritty vain kahden kuukauden aikana, liikematkailijoiden sesonki-
aikana. Aineistoa kerittiessa remontin valmistumisesta on jo reilusti aikaa. Kirjain n

kuvaa kyselyyn vastanneiden mairii.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Suurin osa tutkimuksen kyselyyn (n=31) vastanneista oli miehid (Kuvio 4). Suurimmalla

osalla kaikista vastanneista (n=31) oli Club Catlson — kanta-asiakaskortti (Kuvio 5).
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Kuvio 4. Sukupuoli (n=31)
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Kuvio 5. Club Carlson (n=31)

Tutkimuksen kyselyyn vastanneista (n=31) suurin osa olivat 25—34-vuotiaita tai 55—64-
vuotiaita. Kumpaakin ikdryhmaéan kuului neljannes vastanneista. 35—44-vuotiaita ja 45—
54-vuotiaita oli molempia 22,6 % kaikista vastanneista. 18—24-vuotiaita oli 3,2 %, kun
taas yli 65-vuotiaita ei laisinkaan. (Kuvio 6.) Tdma johtuu todennikéisesti siitd, ettd vas-
tanneista suurin osa oli tydmatkalla. 19,4 % vastanneista oli vapaa-ajanmatkustajia ja

loput 12,9 % yhdistivit ty6- ja vapaa-ajanmatkan. (Kuvio 7.)
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Kuvio 6. Ikdryhmit (n=31)
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Kuvio 7. Matkan tarkoitus (n=31)

Suurin osa kyselyyn vastanneista (n=31) majoittuivat Radisson Blu Plaza —hotellissa 0-9
vuorokautta vuodessa. 20-49 vuorokautta seka yli 50 vuorokautta majoittuvia oli
kumpaakin 9,7 % vastanneista eli yhteensd 19,4 %. 10-19 vuorokautta vuodessa

majoittuvia oli toiseksi eniten. (Kuvio 8.)
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Kuvio 8. Majoittuminen Radisson Blu Plaza — hotellissa vuodessa (n=31)

Plaza Loungen palveluita kaytti vain 93,5 % vastanneista, joten sithen osa-alueeseen

liittyviin kysymyksiin vastasi yhteensd 29 henkil6d (Kuvio 9).
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Kuvio 9. Plaza Loungen palveluiden kiyttéaste (n=31)

Taulukko 1. Asiakastyytyviisyyskyselyn eri aihealueiden keskiarvot arvoasteikolla 4-1
(n=29-31)

Arvoasteikko Vastaajia | Keskiarvo
Vastaanottopalvelut 31 3,86
Plaza Lounge 29 3,52
Hotellihuoneet 31 3,24
Palaa uudestaan RDBP — hotel-

liin 31 3,87
Suosittelee muille matkailijoille 31 3,87

Tutkimuksen kyselyssa (n=31) on kaytetty arvoasteikkoa 4-1. Arvot oli mairitelty seu-
raavasti: 4= tdysin samaa mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd
ja 1= tiysin eri mieltd. Vastaajalla oli my6s mahdollista jattad vastaamatta kysymykseen
jos asia ei hantd koskenut (taulukossa 0). Vastaanottopalveluita arvioitavia kysymyksia
oli yhteensi 5, joiden vastauksista saatujen tulosten keskiarvo oli yhteensi 3,86. Plaza
Loungen palveluita arvioi 29 henkil6ad. Kysymyksid oli yhteensa 7 ja niiden yhteiskes-
kiarvo oli 3,52. Hotellihuoneita arvioivia kysymyksié oli yhteensa 5 ja vastausten kes-
kiarvo oli yhteensd 3,24. Lojaalisuutta ja tyytyviisyyttd mitattiin kahdella véittaimalla.
Molempien viittimien vastausten keskiarvo yhteensa oli 3,87 eli suurin osa vastaajista
antoi arvosanan 4 (tdysin samaa mieltd). Vaittimat olivat seuraavat: Palaan mielellaidn
uudestaan Radisson Blu Plaza — hotelliin. Suosittelen Radisson Blu Plaza — hotellia

muille litkematkailijoille. (Taulukko 1.)
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5.2 Vastaanottopalvelut

Tutkimuksen kyselyn (n=31) vastauksia on verrattu keskenddn vastaajien taustatietojen
avulla. Kuviossa 10 on vertailtu kolmea viittimaa seuraavien ryhmien kesken: 25-34-
vuotiaat (n=8), 55—64-vuotiaat (n=8), liikematkailijat (n=20), vapaa-ajanmatkailijat (n=
6), 0-9 vuorokautta (n=17), 20—49 vuorokautta (n=3) seki yli 50 vuorokautta (n=3)
vuodessa majoittuvat. Vertailtavat ryhmit on valittu toimeksiantajan pyynnosti. Kyse-
lyn ensimmiisen viittimin (hotellin henkil6kunta huomioi minut heti saapuessani ho-
telliin) vastausten keskiarvo oli 3,81. Toisen viittiman (sain ystavillistd palvelua kirjau-
tuessani sisdan hotelliin) vastausten keskiarvo oli 3,94. Korkeimmat arvosanat tille viit-
tamalle antoivat 25—34-vuotiaat sekd 20—49 ja yli 50 vuorokautta hotellissa majoittuvat
asiakkaat (Kuvio 10). Kolmannen viittiman (palvelu on sujuvaa asioidessani vastaan-
otossa) vastausten keskiarvo oli 3,87. Tille vaittimille parhaimmat arvosanat antoivat
jalleen 25—34-vuotiaat sekd 20—49 ja yli 50 vuorokautta hotellissa majoittuvat asiakkaat.
Huonoimmat arvosanat antoivat 55—64-vuotiaat. (Kuvio 10.) Neljanteen viittimaan
(vastaanottovirkailija osaa auttaa minua ongelmatilanteessa) vastasi vain 26 henkil6a.
Heiddn vastausten keskiarvo oli yhteensa 3,8. Viidennen viittimin (vastaanoton palve-
lu vastaa odotuksiani) vastausten keskiarvo oli 3,87. Talle viittimalle parhaimmat ar-
vosanat antoivat 20—49 ja yli 50 vuorokautta hotellissa majoittuvat asiakkaat ja huo-

noimmat arvosanat antoivat litkematkailijat (Kuvio 10).

Vastaanottopalvelut
4
3,5 —
3 |
2,5 —
2 |
1,5 —
1
20-49 | yL 50
25-34 | 55-64 | .. |Vapaa- -9 ‘;Ik vk | vrk
vuctta | vuctta 7e aika W;}a = lvuodes|vuodes
sa sa
B Ystivillinen palvelu 4 388 | 395 | 3,83 3,94 4 4
B Sujuva palvelu 4 3,75 3,85 3,83 3,88 4 4
Palvelu wastaa odotuksiin| 3,88 3,88 3,85 3,83 3,38 4 4

Kuvio 10. Asiakastyytyviisyys vastaanottopalveluissa arvoasteikolla 4-1 (n=31)
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Asiakkailla oli mahdollisuus my0s antaa kehitysideoita vastaanottopalveluille. Pddasiassa
palveluun oltiin tyytyviisid, mutta ensi kertaa hotellissa vierailevat asiakkaat toivoivat
lisaa informaatiota hotellin palveluista ja toiminnoista. Nopeuteen ja tehokkuuteen pi-

taisi kiinnittdd myos enemmin huomiota. Alla on lueteltuna kaikki vastaukset.

Olen tyytyviinen palveluun.

Kaikki ok!

Nopeampi check in/out prosessi.

Palvelu aamiaisella oli erittiin miellyttivda ja mukavaa. Saimme erinomaisen alun paival-
le.

Jos asiakas vierailee ensimmaista kertaa hotellissanne, voisi hianelle kertoa tarkemmin
miten huoneen valaistus toimii.

Olisi ystavillistd jos asiakasta puhuteltaisiin nimelld.

Teette hyvaa tyota.

Ensimmadisti kertaa hotellissa vierailevalle enemmain informaatiota.

5.3 Plaza Lounge

Vastaajista (n=31) 45,2 % ei tiennyt Plaza Loungesta ja sen palveluista varausvaiheessa.
Vastaajista 45,2 % sai tiedon etukateen hotellin Internet-sivuilta ja 9,6 % sai tiedon jos-
tain muualta. Vastaajista 90,3 %o:lle kerrottiin Plaza Loungesta heididn kirjautuessaan
sisddn hotelliin, kun taas 9,7 %o:lle ei kerrottu. Vastaajista 93,5 % kiytti Plaza Loungen

palveluita ja 6,5 % ei kdyttinyt. Niin ollen Plaza Loungen palveluita arvioi 29 henkil6a.

Kuviossa 11 on vertailtu neljad vaittimaa seuraavien ryhmien kesken: 25-34-vuotiaat
(n=8), 55—64-vuotiaat (n=8), liikematkailijat (n=20), vapaa-ajanmatkailijat (n= 6), 0-9
vuorokautta (n=17), 20-49 vuorokautta (n=3) seki yli 50 vuorokautta (n=3) vuodessa
majoittuvat. Kyselyn ensimmaisen vaittimén (Plaza Loungen asiakaspalvelu on henki-
l6kohtaista) vastausten keskiarvo oli 3,28. Taman viittiman korkeimmat arviot antoivat
yli 50 vuorokautta vuodessa hotellissa majoittuvat ja huonoimmat arvosanat antoivat
litkematkailijat, 25—34-vuotiaat sekd 0-9 vuorokautta vuodessa majoittuvat asiakkaat
(Kuvio 11). Toisen viittiman (olen tyytyvainen Plaza Loungessa tarjoiltavaan aamiai-
seen) vastausten keskiarvo oli 3,53. Kolmannen viittiman (olen tyytyviinen paivittain
klo 17-19 tarjoiltaviin virvokkeisiin ja pieneen purtavaan) vastausten keskiarvo oli 3,64.

Neljanteen vaittimain (Plaza Lounge soveltuu paikkana tyontekoon) vastausten kes-
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kiarvo oli 3,5. Tille viittimalle parhaimmat arvosanat antoivat 20—49 ja yli 50 vuoro-
kautta vuodessa majoittuvat sekd 25—34-vuotiaat (Kuvio 11). Viidennen viittiman
(Plaza Loungessa pystyn rentoutumaan vapaa-ajallani) vastausten keskiarvo oli 3,60.
Tille vaittamalle parhaimmat arvosanat antoivat 25—-34-vuotiaat seki yli 50 vuorokautta
vuodessa majoittuvat ja huonoimmat arvosanat antoivat 55—-64-vuotiaat seka litkemat-
kailijat (Kuvio 11). Kuudennen viittiman (Plaza Lounge vaikuttaa pddtékseeni yopyd
juuri Radisson Blu Plaza — hotellissa) vastausten keskiarvo oli 3,54. Tille vaittimaille
parhaimmat arvosanat antoivat yli 50 vuorokautta vuodessa majoittuvat sekd 55—64-

vuotiaat ja huonoimmat arvosanat antoivat 0-9 vuorokautta vuodessa majoittuvat asi-

akkaat.

Plaza Lounge
4
3,5
3
2,5
2
1,5
! 20-49 11 50
25:34 | 5564 | . Vapea- Sui?ifi | ok
vuotta | vuotta aika <a vuodes | vuodes
sa sa
B Henk koht. Palvelu 3,25 3,38 3,22 3,33 3,25 3,33 3,67
B Soveltuu tydntekoon 3,38 3,25 3,39 3.4 3,33 4 4
B Rentcutuminen vapaa-ajalla 4 35 3,56 3,67 3,69 3,67 4
W Vaikuttsa paitSkseen 363 | 386 | 335 | 383 | 325 | 35 4
majcittua

Kuvio 11. Asiakastyytyviisyys Plaza Loungessa arvoasteikolla 4-1 (n=29)

Plaza Loungen asiakaspalveluun oltiin tyytyviisid. Loungeen toivottiin tiettyja tuotteita
tarjolle, kuten uunissa haudutettua puuroa ja paikallisia juoma- ja ruokatuotteita. Myos
Plaza Loungessa uudet asiakkaat toivoivat parempaa palveluiden esittelya. Alla on lue-

teltuna kaikki asiakkaiden kehitysideat Plaza Loungen palveluista.

Aamiaiselle toivoisin hyvid uunissa haudutettua puuroa.

Tyytyviinen kaikkeen.
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Henkil6kunta on ammattimainen ja aktiivinen.

Palvelu oli erinomaista.

Toivon, ettd palvelu jatkuu.

Live musiikkia.

Keritkdd vanhat lautaset pois.

Plaza Loungessa voisi olla tarjolla paikallisia juoma- ja ruokatuotteita.

Paremmat kahvit.

Henkil6kohtainen tervehtiminen loungeen saavuttaessa ja palvelujen esittely: ”Tuolta
loydatte...”

Tiydellistd palvelua Loungessa. Kiitos!

5.4 Hotellihuoneet

Kuviossa 12 on vertailtu kolmea viittimai seuraavien ryhmien kesken: 25-34-vuotiaat
(n=8), 55—64-vuotiaat (n=8), liikematkailijat (n=20), vapaa-ajanmatkailijat (n= 6), 0-9
vuorokautta (n=17), 20-49 vuorokautta (n=3) seki yli 50 vuorokautta (n=3) vuodessa
majoittuvat. Kyselyn ensimmaisen vaittiman (olen tyytyvainen huoneeni varusteluun)
vastausten keskiarvo oli 3,52. Toisen viittimin (huoneen tyopoyta on kiytinnoéllinen)
vastausten keskiarvo oli 3,32. Korkeimmat arvosanat talle vaittimalle antoivat 25—34-
vuotiaat ja huonoimmat arvosanat antoivat 55—64-vuotiaat sekd 20—49 vuorokautta
vuodessa majoittuvat asiakkaat (Kuvio 12). Kolmannen viittimin (huoneen tekniset
laitteet ovat minulle kaytannollisia) vastausten keskiarvo oli 3,4. Talle vaittamalle par-
haimmat arvosanat antoivat liikematkailijat sekd 25—-34-vuotiaat ja huonoimmat ar-
vosanat antoivat vapaa-ajanmatkustajat seki yli 50 vuorokautta vuodessa majoittuvat
asiakkaat (Kuvio 12). Neljannen vaittimin (huoneessa ja sen varustelussa niakyy ympa-
ristévastuullisuus) vastausten keskiarvo oli 3,1. Tille vaittimille parhaimmat arvosanat
antoivat 20—49 vuorokautta vuodessa majoittuvat sekid 25—34-vuotiaat ja huonoimmat
arvosanat antoivat vapaa-ajanmatkustajat (Kuvio 12). Viidennen vaittiman (ymparisto-

vastuullisuus on minulle tirked asia) vastausten keskiarvo oli 2,87.
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Hotellihuoneet
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3
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B Tekniset laittest 3,63 3,13 3,65 2,8 3,24 3,33 3
B Ympinstdvastuulisuus 3,43 2,75 3,37 2,2 2,13 4 3,33

Kuvio 12. Hotellihuoneiden asiakastyytyvaisyys arvoasteikoilla 4-1 (n=31)

Avoimien vastausten perusteella hotellihuoneiden teknisten laitteiden toivottiin toimi-
van paremmin. Kaikkiin huoneen varusteluihin ei oltu tyytyvaisid. Alla lueteltuna kaikki

hotellihuoneisiin liittyvit kehitysideat.

Huoneen ty6tuoli ei paras mahdollinen. Keikkuu etunojassa ja kaatuu helposti.
Kisipyyhe on hieman vanha.

Hiusshampoo ei ole hyva.

Tarkistakaa, ettd huoneen hintaan kuuluvat elokuvat toimivat.

Lisitkai televisioon business-kanavia, kuten Bloomberg ja CNBC.

['V:n d4ni on lilan hiljainen huoneessa. Bluetooth yhteys ei toiminut.

5.5 Lojaalisuus ja tyytyviisyys

Asiakkaan lojaalisuutta ja tyytyviisyyttd mitattiin tutkimuksen kyselyn (n=31) lopussa
vield kahdella vaittimalld. Kuviossa 13 on vertailtu viittimid seuraavien ryhmien kes-
ken: 25-34-vuotiaat (n=8), 55—64-vuotiaat (n=8), litkematkailijat (n=20), vapaa-
ajanmatkailijat (n= 06), 0-9 vuorokautta (n=17), 20-49 vuorokautta (n=3) seki yli 50
vuorokautta (n=3) vuodessa majoittuvat. Ensimmadisen viittiman (palaan mielellani
uudestaan Radisson Blu Plaza — hotelliin) ja toisen viittimin (suosittelen Radisson Blu

Plaza — hotellia muille liikematkailijoille) molempien vastausten keskiarvo oli 3,87. Nai-
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hin viittdmiin melkein kaikki vastaajat antoivat parhaimman arvosanan (4) paitsi 0-9

vuorokautta vuodessa majoittuvat, litkematkailijat ja 55—-64-vuotiaat (Kuvio 13).

Asiakastyytyviisyys
4
3,5
3
2.5
2
1,5
! 0.9 vrk 20-49 | vl 50
25-34 | 8564 |y | Vapas- oo v wik
Tuotta | vuotta atka . Tuodess vuodess
a a
M Palaa uudestaan 4 3,88 3,8 4 3,76 4 4
B Suosittelee muille 4 3,88 3,8 4 3,76 4 4

Kuvio 13. Asiakastyytyviisyys arvoasteikolla 4-1 (n=31)
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6 Pohdinta

Tamin opinndytetyon tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin: Miten remontti ja
uusi palvelukonsepti ovat vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyteen Radisson Blu Plaza — ho-
tellissa? Minkalaisena asiakas kokee hotellin vastaanoton palvelut ja mita niissa voisi
vield kehittad? Onko uusi palvelukonsepti Plaza Lounge toimiva sekd ty6- ettd vapaa-
ajalla? Vaikuttaako Plaza Lounge asiakkaan pditokseen yopya juuri Radisson Blu Plaza
— hotellissa? Onko remontoiduissa hotellihuoneissa otettu huomioon vapaa-ajan- ja
litkematkailijan tarpeet? Onko kanta-asiakkaan ja satunnaisesti hotellissa vierailevan

asiakkaan asiakastyytyvaisyydessa eroja?

6.1 Johtopaitokset

Kyselyn tuloksista selvisi se, ettd asiakkaat ovat melko tyytyviisid hotellissa tehdyn re-
montin jalkeen. Myos uusittu palvelumalli ("hotel made by you”) ja palvelukonsepti
(Plaza Lounge) ovat vaikuttaneet asiakkaiden tyytyviisyyteen positiivisesti. Suurin osa
kyselyyn vastanneista oli miehid, jotka olivat litkematkalla. Kaikki vastanneet majoittui-
vat business-luokan huoneissa tai sviiteissda. Tutkimuksessa ei selvia se, majoittuuko
edelld mainittuithin huoneluokkiin enemman miehid vai naisia. Tutkimuksesta voidaan
vain todeta se, ettd miehet ovat vastanneet tutkimuksen kyselyyn naisia enemmain. Jos
michet todella majoittuvat niissd huoneluokissa naisia enemmain, olisi mielenkiintoista
tutkia mitkd seikat vaikuttavat kummankin sukupuolen piaitokseen yopyi tietyssd huo-
neluokassa. Tutkimuksen kyselyyn vastanneista (n=31) suurin osa oli 25—34-vuotiaita ja
55—64-vuotiaita. Koska tutkimukseen osallistuneiden mairi on niin pieni, ei ikdryhmis-
ta voida tehda johtopaitoksia. Se etta 18—24-vuotiaiden ja yli 65-vuotiaiden maira oli
tutkimuksessa pieni, johtunee siité, ettd suurin osa vastaajista oli litkematkustajia. Club
Carlson — kortti 16ytyi noin puolelta vastaajista. Litkematkustajilla on yleensa monia
kanta-asiakaskortteja ja heitd voi olla vaikeampi saada liittymaén taas uuteen asiakasre-
kisteriin. Hotelleissa voi hyodyntdd usein muitakin kanta-asiakaskortteja, kuten eri len-

toyhti6iden kortteja.

Arantolan ja Simosen (2009, 12—13) mukaan yritykselle on halvempaa yllapitid nykyisia

asiakkaita, kuin hankkia uusia tai yrittad saada takaisin menetettyja asiakkaita. Grénroos
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(2000, 74) luettelee kuusi tirkeda kriteerid laadukkaaksi koetussa palvelussa. Ensimmai-
send Gronroos listaa ammattitaidon. Yrityksen vastuulla on pitaa huolta, ettd tyonteki-
joilld on tarvittavat resurssit ja asiantuntijuus vaadittaviin tyotehtiviin sekd mahdollisiin
ongelmatilanteisiin. Toinen tirked kriteeri on tyontekijoiden kayttiytyminen ja asenne
asiakasta kohtaan. Ongelmatilanteessa asiakas haluaa, ettd hinen asiansa otetaan vaka-
vasti ja toimitaan sen mukaisesti. Empaattisuus on aina positiivinen piirre tyontekijassa
palvelutilanteessa. Kolmantena Gronroos listaa lihestyttivyyden ja joustavuuden. Asia-
kas arvostaa helposti ldhestyttivii ja saavutettavissa olevaa palvelua. Helppouden lisik-
si asiakas arvostaa palvelun joustavuutta. Seuraava tirked kriteeri on luotettavuus. Vii-
denteni kriteerind on normalisointi, joka tarkoittaa yrityksen vilitontd reagoimista on-
gelmatilanteisiin tai muuten vain odottamattomiin tilanteisiin. Viimeisena kriteeriné
Gronroos listaa maineen. Yrityksen maine vaikuttaa sithen, mitd asiakas ajattelee yrityk-
sen arvoista ja sen toimintatavoista. (Gronroos 2000, 73—74.) Vastaanottopalveluihin
asiakkaat ovat tyytyviisid. Tutkimuksen kyselyn vastausten (n=31) keskiarvo oli 3,86
arvoasteikolla 4-1. Tamin tutkimuksen mukaan vastaanottopalveluihin tyytyviisimmat
asiakkaat ovat 20—49 ja yli 50 vuorokautta vuodessa Radisson Blu Plaza — hotellissa
majoittuvat eli niin sanotut kanta-asiakkaat. Vastaanoton palvelu on suurilta osin ainee-
tonta, joten henkilokunnalla on suuri vaikutus palvelun onnistumisessa. Tutkimuksen
perusteella kanta-asiakkaat ovat tyytyvaisimpid palveluun. Tdmin perusteella voidaan
todeta, etta kanta-asiakkaita arvostetaan ja heistd pidetadn hyvai huolta. Avoimien
kommenttien perusteella ensimmaista kertaa hotellissa majoittuvat toivoivat saavansa
enemmin informaatiota hotellista ja sen ymparistostd. Tutkimuksen mukaan suurin osa
vastaajista oli sita mieltd, ettd vastaanottovirkailija osaa auttaa ongelmatilanteessa ja vas-

taanoton palvelu vastaa heidin odotuksiaan.

Moderni versio Maslowin tarvehierarkiasta osoittaa sen, ettd hengissa pysymista eli fy-
siologisia tarpeita ei endd pidetd linsimaisessa palvelukulttuurissa ensisijaisena. Markki-
noinnillisesti katsottuna tirkeimpana pidetdin itsensd toteuttamista. Tamién takia yritys-
ten on pysyttava ajan hermolla ja kehitettava koko ajan uutta. (Raatikainen 2008, 18—
19.) Hotellin palvelut ja tuotteet eivit keskity vain tiettyyn asiakassegmenttiin, vaan asi-
akkaalla on itsellidn mahdollisuus vaikuttaa palvelun sisilto6n vierailunsa aikana (Leh-
tinen, I. 20.11.2012). Radisson Blu Plaza — hotellissa uudistettiin remontin my&ta koko

palvelumalli seki luotiin uusi palvelukonsepti, Plaza Lounge. Vastanneista vai 29 henki-
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164 kiytti Plaza Loungen palveluita hotellivierailunsa aitkana. Kaikkien vastanneiden
antamien arvosanojen keskiarvo oli 3,52 arvoasteikolla 4-1. Parhaimmat arvosanat an-
toivat jalleen yli 50 vuorokautta vuodessa majoittuvat, joka viittaa sithen, etta Plaza
Loungessakin annetaan arvoa kanta-asiakkaille ja heitd palvellaan sen mukaisesti. Lii-
kematkailijat ja 0-9 vuorokautta vuodessa majoittuvat kokivat saavansa vihiten henki-
l6kohtaista palvelua. Litkematkailijoiden kohdalla tima voi johtua siité, ettd he tekevit
usein toitd tal pitavit palavereja Loungessa, jolloin henkil6kunta antaa heille niin sanot-
tua omaa rauhaa. 0-9 vuorokautta majoittuvien kommenttien mukaan henkilokunta
voisi paremmin opastaa mistd mitikin I6ytyy ja tervehtid henkil6kohtaisemmin heidin
saapuessaan Loungeen. Kanta-asiakkaiden sekd 25—34-vuotiaiden mielestd Lounge so-
veltuu paikkana erinomaisesti tydntekoon seka vapaa-ajalla rentoutumiseen. Tami voi
johtua siitd, ettd kanta-asiakkaat ja nuoret teknologian kanssa varttuneet henkil6t osaa-
vat ottaa irti kaiken Loungen tarjoamista teknisista laitteista. Litkematkailijoiden mieles-
td Lounge soveltuu paikkana hieman paremmin vapaa-ajalla rentoutumiseen, kuin tyon-
tekoon. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd Plaza lounge vaikuttaa heidin paatok-
seensa yopya juuri Radisson Blu Plaza — hotellissa. Eniten samaa mielta vaittiman
kanssa olivat jalleen yli 50 vuorokautta vuodessa hotellissa majoittuvat. Kehitysehdo-
tusten mukaan Plaza Loungen palvelu on erinomaista ja sen toivotaan jatkuvan vastai-

suudessakin.

Radisson Blu Plazassa lisiarvoa tuotetaan lisadmalla hyotyja asiakkaalle. Remontin ja
sisustuksen my6ta hotelliin on saatu paljon uutta teknologiaa, jota asiakkaat voivat
kayttad hyodykseen kaikkialla hotellissa. Teknologian lisaidmisen on ajateltu lisddvin
arvoa eritoten liitkematkailijoiden kannalta. Teknologian avulla asiakas voi hoitaa vaivat-
tomasti toitdan joka puolella hotellia ja pitimain yhteytta perheeseen ja ystaviin. Koko-
naisuudessa on otettu huomioon my6s kestivi kehitys. (Laakso, A. 16.10.2012.)
Uudistetuissa Business — huoneissa on mietitty yksil6llisyyttd, mukavuutta ja kidytinnol-
lisyyttd niin liike-, kuin vapaa-ajanmatkustajankin nikékulmasta. Huoneessa on TV-
vithdekeskus, josta asiakas voi katsoa elokuvia tai kuunnella musiikkia. Huoneessa on
MediaHUB - liitintapaneeli, jonka avulla asiakas voi liittid oman tietokoneen TV-

vithdekeskukseen. (Radisson Blu, 2014b.)
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Tutkimuksen kyselyyn vastanneet (n=31) antoivat huonoimmat arvosanat hotellihuo-
neelle. Vihiten samaa mieltd vastanneet olivat viittimien kanssa, jotka koskivat ympa-
ristovastuullisuutta. Tasta huonoimmat arvosanat antoivat vapaa-ajanmatkustajat. Tama
voi johtua siitd, ettd heilld on enemman aikaa miettid ja tutkia huoneen varusteluita ym-
paristovastuulliselta kannalta. Tuloksista kuitenkin selvisi, se etta liikematkailijat pitavit
ympiristovastuullisuutta tirkedampina (keskiarvo 2,95), kuin vapaa-ajanmatkailijat (kes-
kiarvo 2,8). Ty6poydan kiytinnollisyydelle ja teknisten laitteiden toimivuudelle par-
haimmat arvosanat antoivat 25—-34-vuotiaat. Tama johtunee jilleen siitd, ettd nuorem-
mat ihmiset, joille teknologian kaytt6 on tutumpaa, osaavat ottaa teknisista laitteista
kaiken hyodyn irti. 55—-64-vuotiaiden antamien arvosanojen keskiarvo tyopoydan kay-
tannollisyydesté oli vain 3. Tama voi johtua taas siitd, ettd iakkaammat ihmiset kiinnit-
tivit enemmin huomiota tyOpisteen ergonomisuuteen. Yhden avoimen kommentin
mukaan huoneen ty6tuoli ei ole paras mahdollinen, koska se ei ole vakaa ja kaatuu hel-
posti. Huonoimmat arvosanat teknisisté laitteista antoivat vapaa-ajanmatkustajat. Va-
paa-ajanmatkustajat eivit valttimattd vietd huoneessaan paljon aikaa, eikd ole niinkddn
kiinnostunut miten huoneen teknisia laitteita voisi hyodyntaa eri tavoin. Toki teknisissa
laitteissa on otettu huomioon seki vapaa-ajanvietto ettd tyontekokin, mutta ehka va-
paa-ajanmatkustaja ei koe niistd olevan niinkaan hyotyi itselleen tai sitten niita ei osata

kayttaa.

Kyselyssi mitattiin asiakkaan lojaalisuutta ja tyytyvaisyytta seuraavilla vaittamilla: Palaan
uudestaan Radisson Blu Plaza — hotelliin. Suosittelen Radisson Blu Plaza — hotellia
muille matkailijoille. Tutkimuksen kyselyyn vastanneiden (n=31) arvosanojen keskiarvo
oli molempien viittimien kohdalla 3,87 arvoasteikolla 4-1. Eniten samaa mielta vaitté-
mien kanssa olivat 20—49 ja yli 50 vuorokautta vuodessa majoittuvat seka 25—34-
vuotiaat. Huonoimmat arvosanat antoivat 0-9 vuorokautta vuodessa majoittuvat, joskin
heidinkin vastausten keskiarvo oli 3,76 eli melkein kaikki olivat samaa mieltd vaittimin
kanssa. Tutkimuksen kyselyn (n=31) tulosten perusteella tyytyviisimpia asiakkaita ovat
25-34-vuotiaat sekd 20—49 ja yli 50 vuorokautta vuodessa Radisson Blu Plaza — hotel-
lissa majoittuvat asiakkaat. Voidaan siis todeta, ettd henkil6kunta selkeésti panostaa
kanta-asiakkaisiin ja parhaiten uusitusta teknologiasta nauttii niista kaiken hy6dyn irti

saavat asiakkaat, tissd tapauksessa nuoret 25—-34-vuotiaat henkil6t. Palvelun laadun taso
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on kasvanut uusitun palvelumallin avulla ja uusi palvelukonsepti (Plaza Lounge) vaikut-

taa positiivisesti asiakkaiden paatokseen yopya juuri Radisson Blu Plaza — hotellissa.

6.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla ja reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli mittauksen
kokonaisluotettavuutta. Tutkimus on validi jos tutkimusongelmaan on pystytty vastaa-
maan eli on mitattu oikeita asioita. Tdhidn vaikuttaa kyselyn kysymysten asettelu. Perus-
tuvatko kysymykset tutkimuksen teoriaan? Onko vastauksista saadut tulokset tulkitta-
vissa samalla tavoin joka kerta? Validiteettiin vaikuttaa myos kohderyhman maarittimi-
nen seka tarpeeksi ison otoskoon saaminen. Reliabiliteetilla tarkoitetaan toistettavuutta.
Tulosten pitdd olla samanlaiset, vaikka tutkija vaihtuisikin. T4dhdn vaikuttaa tutkijan
tarkkuus, huolellisuus ja objektiivisuus. Reliabiliteettiin vaikuttaa myos otoskoon suu-
ruus. Mitd suurempi otos, sen luotettavampi tutkimustulos on. (Heikkild 2002, 186—
187.) Tamin tutkimuksen kyselya jaettiin yli 200 kappaletta, mutta vastauksia saatiin
vain 31 kappaletta. Otoskoko jai lilan pieneksi, joten tutkimuksen tulokset eivat ole

luotettavia.

Tutkimuksen kohderyhmi on maaritelty tarkasti. Jokaiselle kohderyhmaan kuuluvalle
annettiin kysely maalis- ja huhtikuun aikana. Kyselyn kysymykset ovat selkeiti ja ne
perustuvat tutkimuksen teoriaosuuteen ja hotellin omiin kyselythin. Keskiarvot on las-
kettu Webropol 2.0 — sovelluksen ja Excelin avulla. Luvut ja tulokset on tarkistettu
moneen kertaan, jotta satunnaisvirheita ei sattuisi. Vastausprosentti (noin 15 %) jii pie-
neksi, joka vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Opinnaytety6ssa on otettu huomi-
oon my0s hotellin oma asiakastyytyvaisyyskyselyn Medallian tulokset vuosilta 2010-
2013. Medalliasta saadut tulokset viittasivat sithen, ettd sahkoisen kyselyn ja timin tut-
kimuksen kyselyn tulokset ovat samankaltaiset. Kyselyiden (Medallian ja timin tutki-
muksen) kysymykset eroavat toisistaan, mutta athealueet ovat samat, joten tuloksia voi
osittain vertailla. Hotellin omassa kyselyssa ei ole enéa eritelty vastaajan taustatietoja
tarkemmin, joten muuttujien tarkastelu ei ole mahdollista Medallian tuloksissa. Tdssd
tutkimuksessa voidaan enemmain luottaa kokonaistuloksiin ja keskiarvoihin tietyilld osa-
alueilla, mutta eri muuttujien (taustatiedot) tarkastelu on vain spekulointia pienen otos-

koon takia. Vaikka tutkimuksen toteuttaja onkin tyontekijana toimeksiantajalla, on han
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pysynyt objektiivisena koko tutkimuksen aikana. Toisaalta tutkimustulokset olivat mel-

ko myonteiset tutkijasta riippumatta.

6.3 Kehitysehdotukset

Vaikka tutkimustulokset ovat vain suuntaa antavia, voidaan niiden perusteella kuitenkin
pohtia kehitysehdotuksia. Tutkimuksen pdaongelma oli: Miten remontti ja uusi palvelu-
konsepti ovat vaikuttaneet asiakastyytyviisyyteen Radisson Blu Plaza — hotellissa? Ko-
konaistulosten perusteella voidaan paitelld, ettd remontti, palvelumallin uusiminen ja
uuden palvelukonseptin kehittiminen ovat olleet kannattavia ja asiakkaat ovat tyytyvii-

sempid uudistusten jalkeen.

Hotellin omaa sihkoisté kyselyid pitdisi muokata niin, etti siind olisi eritelty vastaajan
taustatiedot. Kyselyssa pitiisi olla omat osiot hotellin kaikista osastoista, myos Plaza
Loungesta. Kysely ei ole tiysin hotellin itse muokattavissa, silld se on kansainvilisen
hotelliketjun laatima. Radisson Blu Plazan vastaanottopaallikké on pyytanyt, etta kyse-
lyyn liséttéisiin esimerkiksi oma osio Plaza Loungesta, mutta pyynt6 ei ole ainakaan
vield mennyt ldpi. Siksi ehdotankin, ettd hotelli toteuttaa tasaisin aikavilein omia tutki-
muksia kayttamalld esimerkiksi timan tutkimuksen kyselya tai tekemalla uuden, riippu-
en tutkittavasta asiasta. Jatkotutkimuksen voisi tehdad samalla kyselylld ensi syksyn aika-
na niin, ettd vastauksia saadaan riittiva maara. Talloin tutkimukselle saataisiin luotettava

tulos.

Vastaanotossa pitéisi panostaa enemman uusiin asiakkaisiin, joista tulee mahdollisesti
kanta-asiakkaita. Hotellin henkil6kunnalle pitiisi tehda tarkemmat ohjeet siitd, miti
informaatiota jokaiselle uudelle asiakkaalle pitdisi antaa timén kirjautuessa sisdian hotel-
liin. T4lla tavoin jokainen vastaanottovirkailija tietdd mitd sanoa ja jokainen uusi asiakas
saa yhti paljon hotellin tirkedksi méariteltya informaatiota. Tutkimuksen mukaan uudet
asiakkaat kokivat saavansa liian vihin informaatiota hotellista ja sen ymparistostd kir-
jautuessaan sisaan. Vastaanotossa eritoten pitisi panostaa nopeuteen ja tehokkuuteen.
Hotellin johdon pitéa tarkistaa, ettd henkil6kunnalla on tarvittavat resurssit tehok-
kaampaan ja nopeampaan palveluun. Tietokoneiden ja ohjelmien pitdd toimia moitteet-

tomasti, jotta henkilokunta pystyy palvelemaan asiakkaita parhaalla mahdollisella taval-
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la. Koneisiin ja laitteisiin investointi ei ole tietenkaan yksiselitteistd, mutta vastaan tule-
viin vikoihin pitdd ainakin kiinnittaa huomioita. Usein hitaus ja tehottomuus ovat vas-
taanottovirkailijasta riippumattomia, vaan liittyy juuri koneisiin ja laitteisiin, joita tarvi-
taan aina asiakkaan kirjautuessa sisdan ja ulos. Tulosten perusteella vastaanoton aineet-

tomaan palveluun ollaan tyytyviisid. Varsinkin kanta-asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisia.

Plaza Loungessa pitiisi olla oma tyytyviisyyskysely, jonka henkil6kunta voisi antaa asi-
akkaalle timan vierailun paitteeksi. Asiakas voi palauttaa kyselyn suoraan henkilokun-
nalle. T4lld tavoin uutta palvelukonseptia voidaan kehittid entisestddn asiakkaiden avul-
la. Jos Plaza Loungen tarkoitus on se, ettd asiakkaan ei vilttimatta tarvitse asioida muu-
alla hotellissa vierailunsa aikana, on asiakasta huomioitava ja opastettava. Plaza Loun-
gessa tirkeimpind tuloksena selvisi se, ettd kaikki asiakkaat eivit koe saavansa saman-
laista henkil6kohtaista palvelua. Kiireen keskelld jokainen asiakas pitda huomioida sa-
malla tavalla ja esitelld hinelle mitd mistdkin 16ytyy. Kanta-asiakasta on toki helpompi
palvella, koska hinet tunnetaan nimelld ja hinen odotukset ja vaatimukset tiedetdin jo
etukiteen. Henkilokunnan pitda osata myo6s kayttda kaikkia Plaza Loungen teknisia lait-

teita, jotta asiakkaat saavat niistd kaiken mahdollisen hyodyn irti.

Ympiristovastuullisuutta ei mielestiani tarvitse lisitd huoneeseen, vaan enemmankin
tuoda esille jo olemassa olevia asioita. Asiat pitda tuoda selvemmin asiakkaan nikyville
esimerkiksi erilliselld esitteelld, johon on listattu kaikki huoneessa huomioidut ymparis-
tOasiat. Asiakas el vilttimittd itse ymmarra, ettd esimerkiksi suthkut ovat vettd sdatele-
vid. Tutkimuksen kyselyn (n=31) tuloksista voidaan todeta, ettd ympiristévastuullisuus
ei niakynyt huoneissa joidenkin vastaajien mielestd. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan
tasmentinyt avoimessa kysymyksessa titd vastausta. Ymparistovastuullisuus voi jaada
asiakkaalta my6s huomaamatta, koska hin ei vilttimatta tieda mitké asiat vaikuttavat
sithen. Asiakkaille voisi kertoa enemmin huoneen teknisista laitteista heiddn asioides-
saan vastaanottotiskilld. Huoneiden elektroniikkaan on turhaan investoitu jos asiakas ei
osaa niitd kdyttid. Kynnys niiden kiyttimiseen pitdéd olla matala ja siind henkilokunta

voi auttaa. Tutkimuksen huonoimmat arvosanat muodostuivat hotellihuoneista.
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6.4 Prosessin arviointi

Tutkimuksen tekeminen toimeksiantajan tyontekijand on ollut mielenkiintoista ja antoi-
saa. Tarvittavan informaation ja avun saaminen hotellista on ollut vaivatonta. Opinnay-
tety6 prosessina on ollut opettavaista vastaan tulleiden ongelmien vuoksi, mutta on
sujunut kuitenkin aikataulussa. Koko tyon ja toimeksiantajan kannalta oli harmillista,
etta tutkimuksen otoskoko jai niin pieneksi. Siksi toivonkin, ettd tyon kyselya voitaisiin
kayttdd myohemmin hyodyksi. Aineiston kerddmiseen olisi tarvittu lisdd aikaa, mika ei
ollut mahdollista tdssd prosessissa. Toisaalta otoskokoa oli mahdotonta ennustaa etuka-
teen, vaikka kyselyita jaettiinkin yli 200 kpl. Silloin kuin tutkija ei ole itse vastaustilan-

teessa mukana, on tiysin mahdotonta tietda palauttaako vastaaja kyselyn vai ei.

Haastavinta tyGssa on ollut tyytyviisyyskyselyn luominen. Kun kysymykset olivat
muokkautuneet lopulliseen muotoonsa, ongelmaksi muodostui niiden asettelu ja kyse-
lyn ulkoasu. Suomen- ja englanninkielinen kysely (liitteet 3 ja 4) onnistui kuitenkin hy-
vin yhteisty6ssa toimeksiantajan kanssa. Mielenkiintoista olisi kuitenkin tutkia, johtuiko
alhainen vastausprosentti kyselystd vai muista syistd. Haastavan tutkimuksesta teki

kohderyhma, josta suurin osa oli kiireisid liikematkailijoita.

Itse kirjoittaminen on ollut mielekdsta. Raporttia tehdessd on opittu koko ajan uutta,
joka varmasti nakyy seuraavaa tyotd tehdessd. Tulosten analysoiminen jai osittain puut-
teelliseksi alhaisen vastausprosentin. Toivottavasti tutkimuksesta on ollut kuitenkin
hyG6tyd toimeksiantajalle. Vaikka tulokset eivit ole tdysin luotettavia, ovat ne kuitenkin
suuntaa antavia. Kyselylomake on helposti muokattavissa ja sita voi kdyttda hyodyksi

tulevaisuudessa uusia tutkimuksia tehdessa.
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Liitteet

Liite 1. Medallian asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset vuodelta 2013

Satisfaction table — Response date 09/01/13 to 10/31/13 — total 71

Overall Reservation and Arrival

Speed/efficiency of check-in 8.44
Friendliness of welcome 8.96
Accurate information given 8.79

Overall Guest Room

Quality of work space 8.06
TV /Entertainment system 8.21
Environmental consciousness 8.48

Loyalty and Value Summary
Return 8.86

Recommend 8.77
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Liite 2. Medallian asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset vuosilta 2010-2012

Profiler table — Response date 01/01/10 to 11/30/12

Purpose of stay
Business
Leisure

Meeting or event held in hotel

Age

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

Prefer not to answer

Gender
Male

Female

Hotel usage

Very Heavy Hotel Users (50+nights)
Heavy Hotel Users (20-49 nights)
Moderate Hotel Users (10-19 nights)
Light Hotel Users (0-9 nights)
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Satisfaction table — Response date 01/01/10 to 11/30/12
Total 2010-828, 2011-981, 2012-803

2010 2011 2012
Overall Reservation and Arrival
Speed/efficiency of check-in 8.11 8.19 8.47
Friendliness of welcome 8.61 8.70 8.80
Accurate information given 8.37 8.62 8.66
Overall Guest Room
Quality of work space 8.19 8.12 8.16
TV/Entertainment system 7.09 7.39 7.72
Environmental consciousness 7.91 8.03 8.33
Loyalty and Value Summary
Return 8.19 8.18 8.34
Recommend 8.15 8.19 8.35
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Liite 3. Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa kyselyyn vastaaja,

Kyselyn tavoitteena on selvittid Radisson Blu Plaza —hotellissa majoittuvien liikematkailijoi-
den asiakastyytyviisyyttd. Hotelli hy6dyntda kyselyn tuloksia palveluiden kehittimisessi. Ky-
selyn vastaukset kisitellidn luottamuksellisesti ja kokonaistuloksina. Kyselyn vastaamisaika
on noin 5 minuuttia. Tadmén kyselyn on laatinut HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opis-

kelija Kaisa Kuvaja yhteisty6ni Radisson Blu Plaza —hotellin kanssa.

Kiitos kyselyyn osallistumisesta!

Vastaajan taustatiedot

1. Sukupuoli
O Nainen O Mies

2. Tki
0O 18-24 02534 O 35-44 O 45-54 O 55-64 O 65+

3. Majoituksen kesto hotellissa

O 12 yoti O 3-5 yo1i O 6+ yoti

4. Matkan tarkoitus

O Tyo O Vapaa-aika O Ty6 ja vapaa-aika

5. Kuinka monta vuorokautta vuodessa yovytte hotelleissa?

0 0-9010-19 O 20-49 O 50+

6. Kuinka monta vuorokautta vuodessa yovytte Radisson Blu Plaza —hotellissa?

0 0-9010-19 O 20-49 O 50+

7. Onko teilla Club Catlson —korttia?

O Kyl O Ei
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Vastatkaa seuraaviin kysymyksiin asteikolla 4-0.

4 Tidysin samaa mieltd

3 Jokseenkin samaa mielta
2 Jokseenkin eri mieltd

1 Téysin eri mieltd

0 Ei koske minua

Vastaanottopalvelut

8. Rastittakaa teille sopivin vaihtoehto:

Hotellin henkil6kunta huomioi minut heti saapuessani hotelliin.

Sain ystivallistd palvelua kitjautuessani sisaian hotelliin.
Palvelu on sujuvaa asioidessani vastaanotossa.
Vastaanottovirkailija osaa auttaa minua ongelmatilanteessa.

Vastaanoton palvelu vastaa odotuksiani.

9. Miten vastaanottopalveluita voisi mielestinne vield kehittdar?

43210

00000
00000
OO0O0O0O0
00000
00000
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Plaza Lounge

10. Tiesin Plaza Loungesta ja sen palveluista jo varausvaiheessa.
O En
O Kylla, sain tiedon O hotellin Internet-sivuilta. O tehdessiini varausta puhelimitse.

O sahképostitse. O muualta. Misti?:

11. Kerrottiinko Plaza Loungesta kirjautuessanne sisdin hotelliin?

O Kylia O Ei

12. Oletteko kiyttineet Plaza Loungen palveluita?
O Kylla O Ei

Jos vastasitte kylld edelliseen kysymykseen, vastatkaa seuraaviin kysymyksiin.

Jos vastasitte ei, voitte jatkaa suoraan kysymykseen 15.

13. Rastittakaa teille sopivin vaihtoehto: 43210

Plaza Loungen asiakaspalvelu on henkildkohtaista. O000O0O
Olen tyytyviinen Plaza Loungessa tarjoiltavaan aamiaiseen. O000O0O
Olen tyytyviinen piivittaisiin klo 17-19 tatjoiluihin. 0000
Plaza Lounge soveltuu paikkana tyéntekoon. OC0O000O
Plaza Loungessa pystyn rentoutumaan vapaa-ajallani. 00000

Plaza Lounge vaikuttaa pditSkseeni yopya juuri

Radisson Blu Plaza —hotellissa. O0000O

14. Miten Plaza Loungen palveluita pitiisi mielestdnne vield kehittddr
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Hotellihuoneet

15. Rastittakaa sopivin vaihtoehto:

Olen tyytyviinen huoneeni varusteluun.

Huoneeni ty6poyti on kdytinndéllinen.

Huoneen tekniset laitteet ovat minulle kdytdnnollisia.
Huoneessa ja sen varustelussa nakyy ympiristGvastuullisuus.
Ympiristovastuullisuus on minulle tirked asia.
Asiakastyytyviisyys

16. Rastittakaa sopivin vaihtoehto:

Palaan mielellini uudestaan Radisson Blu Plaza —hotelliin.

Suosittelen Radisson Blu Plaza —hotellia muille litkematkailijoille.

17. Kitjoittakaa alla olevaan tilaan mahdolliset kehitysehdotukset.

43210

00000
00000
00000
00000
00000

43210

00000
00000
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Liite 4. Customer satisfaction questionnaire

Dear Guest,

The aim of this questionnaire is to survey customer satisfaction of the business travellers who
stay at Radisson Blu Plaza Hotel. Later, the hotel can develop its services and facilities based
on the results of the survey. The results will be processed confidentially and anonymously. It
will take you approximately 5 minutes to complete this questionnaire. This survey is made by
HAAGA-HELIA University of Applied Sciences student Kaisa Kuvaja with the cooperation of
Radisson Blu Plaza Hotel.

Thank you for participating!

Basic background information

1. Gender
O Female O Male

2. Age
018-240 2534 O 3544 O 45-54 O 55-64 O 65+

3. Duration of stay at Radisson Blu Plaza Hotel

O 1-2 nights O 3-5 nights O 6+nights

4. Purpose of travel

O Business O Leisure O Business and leisure

5. How many days per year do you stay at hotels?

0 0-9010-19 O 20-49 O 50+

4. How many days per year do you stay at Radisson Blu Plaza Hotel?

0 0-9010-190 20-49 O 50+

7. Do you have a Club Carlson card?
O Yes O No
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Please answer the following questions on a scale of 4-0.

4 Completely agree

3 Somewhat agree

2 Somewhat disagree
1 Completely disagree

0 Does not concern me

Front office services

8. Please choose the most suitable option from the following: 43210

The hotel staff greeted me as soon as I arrived. O000O0
The service was friendly when I checked in the hotel. O000O0
The service is efficient at the front office. OO0000O
The receptionist knew how to help me in problematic situation. 00000
The service at the front office meets my expectations. O000O0

9. Is there anything regarding the front office services you think we should develop?
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Plaza Lounge

10. I knew about Plaza Lounge and its services when I made the reservation.
O No 1 did not
O Yes 1 did, T obtained the information O on the hotel s website. O via telephone.

O via e-mail. O elsewhere. Where did you obtain the information?:

11. Were you informed about Plaza Lounge when you checked in?

O Yes O No

12. Have you used the services at Plaza Lounge?

O Yes O No

If you answered yes to the previous question, please answer the following questions.

If you answered no, please continue with question number 15.

13. Please choose the most suitable option from the following: 43210

The service at Plaza lounge is personalized. OC0O000O
I am satisfied with the Plaza Lounge breakfast. OCO000O
I am satisfied with the after work appetizers and drinks. OO0000O
Plaza Lounge is a suitable environment for working. 0000
At Plaza Lounge I can relax on my free time. O000O0O

Plaza Lounge has an impact on my decision to stay at

Radisson Blu Plaza Hotel. O0000O

14. Is there anything regarding Plaza Lounge services you think we should develop?
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Hotel rooms

15. Please choose the most suitable option from the following:

1 am satisfied with the room facilities.

The writing desk in my room is practical.

I find the in-room technical amenities practical.
Environmental awareness can be seen in the room.

Environmental awareness is an important factor to me.

Customer satisfaction

16. Please choose the most suitable option from the following:

I will gladly return to Radisson Blu Plaza Hotel again.
I will recommend Radisson Blu Plaza Hotel

to other business travellers.

43210

00000
00000
00000
00000
00000

43210

00000

00000

17. Do you have any suggestions of how we could develop our setrvices and facilities?
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