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Tédmin opinndytetyon tavoitteena oli tutkia miten lisémyynti vaikuttaa hotellin asiakas-
palvelun laatuun. Opinndytetyon toimeksiantaja oli Scandic Koskipuisto Tampereella.
Suunnitelmana oli jakaa kyselylomakkeita hotellin asiakkaille, jotta tutkimus voitiin to-
teuttaa. Scandic Koskipuistoon lanseerattiin my6s uudet minibaarituotteet, joten se va-
littiin caseksi tdhén opinndytetyohon. Tavoitteena oli saada selville mitd mieltd asiakkaat
olivat uusista minibaarituotteista sekd niiden markkinoinnista. Minibaarituotteiden
markkinointia alettiin edistimién laittamalla huoneiden kaapin oveen tarra, jotta asiak-
kaat huomaisivat, ettd kaapin oven takaa 10ytyy minibaari.

Téassd opinndytetyOsséd kéytettiin sekd madrillistd ettd laadullista tutkimusmenetelméa.
Scandic Koskipuiston asiakkaille jaettiin kyselylomakkeita, jossa kysyttiin kysymyksid
asiakaspalvelun laadusta, lisimyynnistd ja minibaarituotteista. Myds Scandic Koski-
puiston Front Office Manager Sanna Tikkasta haastateltiin aiheeseen liittyen.

Koronaviruspandemian vuoksi tutkimuksen tekeminen lykk&éntyi vuoden 2020 syys-
kuun alkuun, koska hotelli joutui sulkemaan ovensa kevit- kesédkaudeksi. Tdmén vuoksi
my0s kaikkia uusia minibaarituotteita ei laitettu valikoimaan. Myds asiakkaiden mééra
vihentyi selvisti edellisvuoteen verrattuna, joten vastattuja kyselylomakkeita saatiin vi-
hemmain kuin oletettiin.

Tulosten perusteella asiakkaat olivat tyytyviisid asiakaspalvelun laadukkuuteen Scandic
Koskipuistossa. Osa vastanneista kéytti lisdpalveluita ja koki ne laadukkaiksi ja tuovan
lisdarvoa hotellivierailulleen. Minibaarituotteita kdytti vain 5% vastanneista, vaikka suu-
rin osa ndki minibaaritarran. Minibaarituotteet néhtiin liian kalliina ja tuotevalikoimaa
suppeana. Tutkimuksen tulosten perusteella voitiin kuitenkin péételld, ettd asiakkaat pi-
tivét asiakaspalvelun laatua hotellissa hyvénd, vaikka lisdpalveluita ei vélttimatta kay-
tetty.
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The purpose of this thesis was to study how add-on sales affect the quality of customer
service. The principal to this study was Scandic Koskipuisto in Tampere and it was
planned to give hotel customers a questionnaire. Scandic Koskipuisto also launched new
minibar products so there also was a case to study how customers felt about minibar
products and find out their opinion about marketing the products. The new marketing
strategy was to put a sticker on closet door, so that the customers would notice that be-
hind that door is a minibar.

Quantitative and qualitative research methods were used in this thesis. Questionnaires
were shared to customers in Scandic Koskipuisto. Questionnaire consisted of questions
about the quality of customer service, add-on sales and minibar. Front Office Manager
Sanna Tikkanen was also interviewed regarding the topic.

Due the coronavirus pandemic the study had to be done in September 2020, because the
hotel needed to close their doors from spring to late August. Also, this pandemic affected
on the minibar selection by narrowing the number of products in minibar. The number
of customers also dropped in comparison to last year, so fewer questionnaires were re-
ceived than it was expected.

Based on the results the customers were satisfied with the quality of customer service in
Scandic Koskipuisto. Most of the respondents used additional services and felt that the
quality was good. Also, most of them felt that additional services brought added value to
their stay in hotel. Only 5% of the respondents used minibar products, even though most
of the respondents saw the minibar sticker in a hotel room. Respondents who did not use
minibar products thought that the products were too expensive, and the selection was too
narrow. However, the results of the study led to the conclusion that the customers felt
that the quality of customer service is good although additional services were not neces-
sarily used.

customer service, add-on sales, quality, service sector, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Jotta hotelliyritys voi pysyd pystyssd on voiton tekeminen tarpeellista. 1960-luvulla
ymmarrettiin kysynnén ja tarjonnan yhteys, joka tarkoitti kilpailun kiristymistd. Néin
litkketoiminnassakin asiakastyytyvéisyys nosti tarkeyttddn yrityksen toiminnassa. Asia-
kaspalvelun ammattitaitoisuuden seké asiakkaiden huomioon ottamisen liséksi my0ds
laatuajattelu koettiin tirkedksi. (Alakoski, Horkkd & Lappalainen 2006, 23.) Tassd
opinndytetydssd késittelen niitd aiheita sekd lisimyynnin merkitystd laadukkaassa

asiakaspalvelussa.

Opinndytetyon toimeksiantaja on Scandic Koskipuisto Tampereella. Maaliskuussa
2020 Scandic Koskipuistossa alettiin uudistamaan minibaarituotteet ja aloitettiin nii-
den mainostaminen huoneissa. Téstd saimme Front Office Manager Sanna Tikkasen
kanssa ideaksi tutkia, miten tdimé lisimyyntitapa otetaan asiakkaiden puolelta vastaan.
Casena tdssd opinndytetyOssd siis tutkitaan myds sitd, mitd mieltd asiakkaat ovat mi-
nibaarituotteista sekd kdyttavatko asiakkaat niitd majoituksen aikana. Minibaari sijait-
see hotellihuoneen kaapissa. Kaappien oviin on lisdtty markkinointimielessd tarra,
jossa mainitaan, ettd minibaarissa on tuotteita, joita asiakas voi halutessaan ostaa. Mi-

nibaareja ei kuitenkaan ole tdytetty kaikkiin hotellihuoneisiin.

Koronavirustilanteen vuoksi uusien minibaarituotteiden lanseeraaminen lykkéantyi ja
Scandic Koskipuisto sulki ovensa hetkellisesti vuonna 2020 keviilld koko kesédkau-
deksi. Elokuun lopussa hotelli vihdoin aukesi ja uudet minibaarituotteet saatiin laitet-
tua minibaareihin ja asiakkaita alettiin ottaa vastaan. Kuitenkin vallitseva koronavirus-

pandemia on vaikuttanut hotellin asiakasméérain vihentavésti.

Tamin tutkimuksen myo6td saatiin tuloksia, joista muodostui myos kehitysideoita
Scandic Koskipuistolle. Tdma tutkimus voi olla hyddyllinen myds muille majoitus-
alalla oleville yrityksille, koska tutkimuksen tuloksena saatiin johtopédétoksié ja kehi-

tysideoita.



2 SCANDIC KOSKIPUISTO

Toimeksiantaja tissd opinndytetydssd on Tampereen Scandic Koskipuisto. Tydsken-
telin itse hotellin vastaanotossa noin nelja vuotta, joten hotelli, sen toiminta seka tyon-
tekijét ovat minulle tuttuja. Scandic Hotels on pohjoismainen hotelliketju, joka perus-
tetiin Ruotsissa vuonna 1963. Hotelleita on pohjoismaiden lisdiksi myds Saksassa ja
Puolassa, yhteensi 280 hotellia kuudessa eri maassa. Suurin osa, eli noin 70 prosenttia
Scandic Hotelsin liitkevaihdosta tulee businessmatkailusta ja kokoustilauksista. Loput
litkevaihdosta tulee vapaa-ajanmatkailusta. Hotelliketjun liikeideana on toimia keski-
tason majoitusmarkkinoilla. Scandic Hotelsilla on myds jdsenohjelma nimeltd Scandic
Friends, joka tarjoaa muun muassa jasenilleen jisenetuja ja tarjouksia. (Scandic Hotels

Group www-sivut n.d.)

Scandic Hotelsin visiona on olla maailmanluokan pohjoismainen hotelliketju, joka tar-
joaa mahtavia hotellikokemuksia kaikille ihmisille. PAdmaérana ei ole olla viiden téh-
den luksushotelli vaan tarjota asiakkaille parasta palvelua. Mukavien hotellihuoneiden
jahyvén aamupalan liséksi joustavan ja ystévillisen palvelun tarjoaminen on osa Scan-
dic Hotelsin missiota. Tarkeintd on onnistunut kokonaisvaltainen asiakkaan kokemus

hotellivierailun aikana. (Scandic Hotels Group www-sivut n.d.)

Scandic Koskipuisto sijaitsee Tampereen keskustassa Tammerkosken varrella. Raken-
nus on valmistunut vuonna 1979. Hotellissa on huoneita yhteensd 284, joista osa huo-
neista ovat esteettomyyshuoneita sekd lemmikkihuoneita. Hotellista 10ytyy my0s
yleissauna, sisduima-allas sekd kuntohuone. Kellarissa on myds noin 20 pysdkdinti-
paikkaa hotellin asiakkaille. (Scandic Hotels www-sivut n.d.) Hotelli on toiminut
aiemmin Cumulus City Koskikatu Tampere nimelld, kunnes Scandic Hotels osti Res-
tel-ketjun vuonna 2017. Vuoden 2018 aikana Cumulus-hotellit siirtyivéit Scandic Ho-

telleiksi. (Mynewsdesk 2018.)

Hotellin yhteydessé on ruokaravintola Bord sekd baari Moe’s. Vastaanoton yhteydessé
on myds Scandic Shop-myyméld, josta voi ostaa erilaisia hygieniatuotteita tai vélipa-
laa. Asiakkaat voivat lainata vastaanotosta my0s polkupyorid kayttoonsd. Hotelli tar-

joaa myo0s kokouspalveluita. Hotellissa on yhteensd 13 kokoushuonetta, joista



suurimpaan mahtuu 250 henked. Ravintola Bordissa on myos tarjolla ravintolaka-
binetti, jota pystyy kéyttiméédn erilaisiin tilaisuuksiin. (Scandic Hotels www-sivut

n.d.)



3 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten lisimyynti vaikuttaa asiakaspalvelun laa-
tuun Scandic Koskipuistossa asiakkaan ndkokulmasta. Tarkastelun kohteena ovat uu-
det hotellin minibaarituotteet sekd yleisesti lisimyynti hotellissa. Tutkimuskysymys
tdssd opinndytetydssd on: Miten lisdmyynti vaikuttaa asiakaspalvelun laatuun Scandic
Koskipuistossa? Alakysymys on: Miten asiakkaat kokevat minibaarituotteet osana li-

samyyntia?

Tarkein tiedonldhde tdssi tutkimuksessa on asiakkaiden mielipide siitd, mieltdvétko
he lisdpalvelut ja -tuotteet tirkeiksi, kun ajatellaan laadukasta asiakaspalvelua. Tie-
donkeruumenetelmina kéytettiin kyselylomaketta, joka koostui miéréllisistd seké laa-
dullisista kysymyksistd. Kyselylomakkeella tutkittiin myds yleisesti Scandic Koski-
puiston asiakaspalvelua ja tarjontaa. Myds Front Office Manager Sanna Tikkasta haas-
tateltiin, jotta pystyttiin vertaamaan vield kyselylomakkeista saatuja vastauksia hotel-
lin ndkokulmaan. Tutkimuksen tuloksien avulla pohdittiin mitd Scandic Koskipuiston
lisimyyntistrategiassa ja asiakaspalvelussa kannattaa ottaa huomioon. Ndiden pohdin-
tojen myotd muodostui kehitysideoita lisimyynnin seki asiakaspalvelun laadun kehit-

tamisen suhteen.

3.1 Tutkimusongelma ja teoreettinen viitekehys

Tutkimusongelmana on siis selvittdd lisdimyynnin merkitys laadukkaassa asiakaspal-
velussa Scandic Koskipuistossa. Tutkimuksessa tutkitaan lisdmyynnin merkitysta
asiakaspalvelun laatuun asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan ndkokulmasta otetaan
selvdd kyselylomakkeiden avulla, jossa kysymykset liittyvét ndihin aiheisiin. Kysy-
mykset liittyvét lisimyynnin tuomaan arvoon ja lisdpalveluiden tai -tuotteiden laatuun.
Koska hotellissa on juuri uudistettu minibaarituotteet seké pyritty minibaarituotteiden
lisdmyyntiin laittamalla myyntitarra minibaarin oveen, on liitetty kyselylomakkeeseen
kysymyksid siitd, ettd ovatko asiakkaat huomanneet tarran ja kiyttdneet minibaarituot-
teita. Kysymyksilld haetaan my0s asiakkaiden mielipidettd hotellin asiakaspalvelusta

yleisesti.



Tamén opinndytetyon teoreettinen osuus keskittyy lisimyyntiin ja laadukkaaseen asia-
kaspalveluun hotellialalla. Timén opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu
ndistd termeistd: lisimyynti, laatu, asiakaspalvelu ja hotellitoiminta. My0s asiakasko-
kemus on térked osa tutkimuksen ndkokulmaa ajatellen, joten késittelen myds sité ai-

hetta tissd tydssa.

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmé tissd opinndytetyossd koostuu sekd méérillisestd ettd laadulli-
sesta tutkimusmenetelmaéstd. Tutkimus toteutettiin paperisella kyselylomakkeella,
joka koostui sekd méérallisistd kysymyksisti ettd laadullisista avoimista kysymyksista.
Kyselylomakkeiden kysymykset koostuvat kuitenkin suurimmaksi osaksi méaaralli-
sistd kysymyksistd. Kyselylomakkeeseen péétettiin liittdd my0s laadullisia kysymyk-
sid, koska laadulliset kysymykset avaavat enemméan maiéréllisten kysymyksien vas-

tauksia, kun vastaaja voi kuvailla tarkemmin omaa mielipidettdin.

Mairéllisessd tutkimusmenetelméssa eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmaissa tut-
kitaan kysymyksid, jotka liittyvédt numeroihin ja prosenttiosuuksiin. Valmiit standar-
doidut kysymykset lomakemuodossa ovat tyypillinen aineistonkeruumenetelma. Tut-
kimuksen tuloksia voidaan kuvata esimerkiksi taulukoilla ja kuvioilla. Asioita havain-
noidaan numeroin ja usein myds tutkitaan eri asioiden viélisid yhteyksid sekd muutok-
sia. Madréllisessd tutkimusmenetelméssd voidaan saada tuloksia olemassa olevasta ti-

lanteesta, mutta se ei padse syville tuloksien syihin. (Heikkild 2014, 15.)

Madrillisen tutkimusaineiston kerdédmistapoja ovat kyselylomake, systemaattinen ha-
vainnointi sekd valmiiden tilastojen tai rekisterien kdyttdminen. Usein kdytetty tapa on
kuitenkin kyselylomake, jota voidaan kutsua myos joukkokyselyksi, informoiduksi
kyselyksi tai postikyselyksi. Kyselylomakkeelle ominaista on se, ettd samat kysymyk-
set kysytddn kaikilta vastaajilta ja vastaajat vastaavat kyselyyn anonyymisti. (Vilkka

2015, 61.)

Kyselylomakkeiden tulosten analysoinnissa voidaan kayttdd havaintomatriisia, jossa

tutkimusaineistoa voidaan kisitelld numeroiden avulla. Aineiston kisittelyssd voidaan
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kéayttad erilaisia tilasto-ohjelmia, kuten esimerkiksi STATVIEW, SPSS tai SAS Sys-
temid. My0Os Excel-taulukointi on mahdollista, jolloin vain ohjelman rajoitukset on

otettava huomioon. (Vilkka 2015, 72-73.)

Laadullisessa tutkimusmenetelmissé eli kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassé tar-
kastellaan merkityksien ja ihmisten vélistd maailmaa. Esimerkiksi toiminnat ja ajatuk-
set ovat merkityskokonaisuuksia, jotka tulevat nékyviin ihmisten vilisistd suhteista.
Laadullisella tutkimusmenetelmalld voidaan siis tutkia sitd, mika ihmiselle on merki-
tyksellistd. Tutkijan on tdsmennettdva merkityksien tutkittavuutta: tutkitaanko koke-
muksia vai kisityksid? My0s tutkijan oma ymmarrys ja kokemukset vaikuttavat siihen,
mitd kysymyksid kysytddn ja miten tulokset otetaan vastaan. Siksi tutkijan on mietit-
tava kaikkia vaihtoehtoja ja kysyttdva: miksi? Tavoitteena ei ole totuuden 16ytdminen

vaan havaintojen ja tulkintojen tekeminen. (Vilkka 2015, 75-76.)

Yleisin aineiston kerddmismenetelma laadullisessa tutkimusmenetelméassa on haastat-
telu. Haastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu.
Tutkimusaineistoa voivat olla ihmisen puhe, esineet, kuvat ja sanomalehdet. Thmisid
haastatellessa yleisemmin haastatellaan vain yhtad henkil6d kerrallaan, mutta on myos

mahdollista tehdi pari- tai ryhméhaastattelu. (Vilkka 2015, 78.)

Tadmén opinndytetyon aiheen vuoksi on valittu méaréllinen seké laadullinen tutkimus-
menetelmd, koska numeroiden (kyselylomakkeiden vastauksien) lisdksi tarvitaan
my0s inhimillistd ndkokulmaa. Koska kyse on asiakkaiden ndkokulmasta, on otettava
selvad siitd, mitd asioita he kokevat laadukkaassa asiakaspalvelussa merkityksel-

liseksi.

3.3 Tiedonkeruumenetelméa

Tiedonkeruumenetelména tissd opinndytetydssé kéytettiin kyselylomakkeita. Kohde-
ryhmé muodostui hotellin asiakkaista, jotka ovat vapaa-ajanmatkustajia ja liikemat-
kustajia. Scandic Koskipuiston vastaanottovirkailijat jakoivat kyselylomakkeita asiak-

kaille sisddnkirjautumisen yhteydessd vuoden 2020 syyskuun alusta neljén viikon ajan.
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Vastattuja kyselylomakkeita pyrittiin saamaan ainakin 100 kappaletta. Lopulta vastat-
tuja kyselylomakkeita saatiin 38 kappaletta.

Kyselylomakkeen suunnittelussa tirkeintd on tietdé tutkimuksen tavoite. Taémén poh-
jalta osataan muodostaa oikeat kysymykset, jotta saadaan tuloksia, jotka ovat tarpeel-
lisia tutkimusta varten. (Vilkka 2015.) Kyselylomakkeen alussa oli taustakysymyksia,
joissa otettiin selville vastaajan sukupuoli ja ikd. Seuraavat kolme kysymysta liittyivét
Scandic Koskipuiston asiakkuuteen. Témén jélkeiset kysymykset viittasivat itse tutki-
mukseen. Kysymykset liittyivit asiakaspalvelun laatuun vastaanotossa ja koko hotel-
lissa, lisdpalveluiden laatuun ja sen tuomaan lisdarvoon sekd minibaarituotteisiin. Ky-
selylomakkeen lopussa vastaaja sai vastata avoimiin kysymyksiin. Ensimméinen avoin
kysymys oli pyyti4 vastaajaa ehdottamaan lisdpalveluita Scandic Koskipuistoon ja toi-

sessa avoimessa kysymyksessa asiakas sai antaa avoimen palautteen hotellille.

Kyselylomakkeissa kéytettiin sekamuotoisia kysymyksid eli monivalintakysymyksid
sekd avoimia kysymyksid. Monivalintakysymyksissd kaytettiin Likertin asteikkoa.
Muutaman monivalintakysymyksen jélkeen oli kommentti osio, johon vastaaja pystyi
halutessaan tdsmentdmadn vastaustaan. Kysymyksien muodostamisen jélkeen kysely-
lomake tarkastettiin vield yhdessd Sanna Tikkasen kanssa, jolloin kyselylomakkeet

voitiin jakaa.

Koska vastattuja kyselylomakkeita tuli vain 38 kappaletta, padtettiin myos haastatella
Sanna Tikkasta, jotta tdhén tutkimukseen saataisiin enemmaén reflektoitavaa aineis-
toa. Sovimme Tikkasen kanssa, ettd haastattelu tapahtuu sdhkopostin vélityksella.
Tikkaselta kysyttiin viisi avointa kysymysté, jotka muodostettiin kyselylomakkeiden
tuloksien kerddamisen jalkeen. Kysymykset liittyivit vastaanoton tekeméén lisimyyn-
tiin, minibaarituotteisiin sekd Tikkasen omaan mielipiteeseensd lisimyynnin tuo-
masta arvosta ja laadukkaasta asiakaspalvelusta. Haastattelun vastauksia avataan

enemman tdmin opinndytetyon tulokset osion jédlkeen.
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4 LISAMYYNTI HOTELLIALALLA

Socialtables-internetsivustolla (n.d) kerrotaan, ettd hotelliala on myynnin suhteen
haastava ala. Todenndkoisyys saada myytya tuotteita ja palveluita uusille asiakkaille
on 5-20%, mutta todenndkdisyys myyd4 jo olemassa oleville asiakkaille on 60-70%.
Tama siis kertoo siitd, ettd lisamyynti asiakkaille on tirkeéd yrityksen toiminnan kan-
nalta. On tiedettdva, mitd asiakas tarvitsee, jotta voidaan myydé asiakkaalle juuri sel-

laista tuotetta tai palvelua, joka tuo asiakkaalle arvoa ja hyotya.

Lisamyynnilld pyritdén tarjoamaan asiakkaalle lisdtuotteita tai -palveluita, jotka pa-
rantaisivat entisestddn asiakkaan oleskelua hotellissa. Hotellialalla olennainen lisi-
myynti on huoneluokan korottaminen, jolloin asiakas maksaa hieman enemmén pa-
remmasta huoneluokasta. Lisdimyynti voi parhaimmillaan tuottaa lisdi tuloja yrityk-

selle seki asiakkaalle parempaa asiakaskokemusta. (Socialtables n.d.)

4.1 Hotellitoiminta

Hotelli-termid alettiin kdyttaméaan Ranskassa 1700-luvun lopulla ensimmaisen kerran.
My®0s vapaa-ajan matkailu alkoi kehittyméén néihin aikoihin ja Suomeenkin tuli 1800-
luvun lopulla ensimmaiset vapaa-ajan majoituspaikat sekd kylpyldt. Teollistumisen
myo6td ithmisten elintaso nousi ja kaupungistuminen alkoi, joten se mahdollisti litke-
matkailun sekd my0s matkailun vapaa-aikana. (Alakoski, Horkké & Lappalainen

2000, 26.)

Hotelli on majoitusliike, jonka yhteydessé on erillinen vastaanotto ja ravintola. Hotelli
tayttdd korkeat vaatimukset, kuten erityyppiset huoneet ja niissé olevat erilaiset muka-
vuudet. Hotellit tarjoavat lisdksi myos muita palveluita, joita voivat olla esimerkiksi
kuntosali ja saunatilat. Hotellit voivat olla eri tasoisia tidhtiluokituksen mukaan tai ne
voidaan jakaa my0s sijainnin, koon tai kohderyhmén mukaan. Tason mukaan jaotel-
lessa hotellit sijoitetaan kolmeen eri ryhmaéin: kansalliset, kansainviliset seké kaupal-
liset hotellit. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 23.) Majoitustoimintaan vaikuttaa hotellin

sijainti ja milj6o. Esimerkiksi ydinkeskustassa oleva hotelli tarjoaa eri asioita, kuin
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taajama-alueella oleva hotelli. Hotelli tarjoaa kuitenkin majoituspalvelut asiakkaiden

tarpeiden mukaan. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 69.)

Alakoski, Horkko ja Lappalainen (2006, 32-33) kirjoittavat, ettd palvelutuotteella on
kolme tasoa. Namé ovat palvelukonsepti, palveluprosessi sekd palvelujirjestelmai. Pal-
velukonseptilla tarkoitetaan asiakkaan tarpeeseen vastattavaa palvelua. Jotta palvelu
tuottaisi arvoa myds asiakkaalle, on tiedettdvd miten tarjottava palvelu kohtaa asiak-
kaiden odotuksia ja arvoja. Hotellitoiminnassa pelkkd hotellihuone ei ole ainoa, mita
asiakkaalle halutaan tarjota. Palvelutuotteen toinen taso on palveluprosessi. Prosessi,
johon asiakas ottaa osaa on kaikki ne palvelutapahtumat mihin hén osallistuu. Asiak-
kaan prosessiin kuuluvat muun muassa itse hotellissa nukuttu yo, vithtyvyys ja aami-
ainen. Myo0s nikyvid palveluprosessin osia asiakkaille ovat henkildston ystivillinen
asiakaspalvelu ja hotellin tilojen sisustus ja viihtyvyys. Kolmas taso koostuu palvelu-
jarjestelmdstd. Tahdn kuuluu hotellin siséiset ja ulkoiset resurssit sekd imago ja toi-
minta-ajatus. Palvelujirjestelméissd nékyy yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet,

jotka heijastavat yrityksen litkeideaa ja toiminta-ajatusta.

Palvelujarjestelma

Imago ja
toiminta-
ajatus

Sisdiset resurssit

Ulkoiset resurssit

Kuvio 1. Palvelutuotteen kolme tasoa (Alakoski, Horkkd & Lappalainen 2006, 32)
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Majoituspalveluiden liséksi muita hotellin tarjoamia tuotteita voivat olla kokouspalve-
lut, ravintola- ja juhlapalvelut, ohjelmapalvelut sekd kuljetuspalvelut. Hotelleissa
ydintuotteena on hotellihuone, josta asiakas padasiallisesti maksaa hotellille. Asiakas
valitsee hotellihuoneen muun muassa sen sisustuksen, siisteyden ja varustelun mu-
kaan. Markkinat ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat nopeasti nykyaikana, joten hotel-
liyritysten on seurattava muutoksia, jotta huoneiden taso ja lisdpalvelut pysyvit kilpai-

lukykyisind. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 86.)

Hotellin ytimena voidaan pitdd vastaanottoa, joka hoitaa hotellin asiakkaiden vastaan-
ottoa, asiakkaiden neuvontaa ja puhelinneuvontaa. Myds kassatoiminnot kuuluvat vas-
taanottovirkailijan tehtdviin. Asiakkaan ensimmaiinen kontakti hotellissa on vastaan-
otto, joten vastaanoton viihtyvyys ja asiakaspalvelu pelaavat tirkeda roolia asiakas-

kohtaamisessa. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 106.)

Perusvarusteena huoneissa on usein minibaari, joka kuuluu véhintdin Standard-luokan
huoneisiin. Muita perusvarusteluihin kuuluvia varusteita ovat televisio, puhelin ja
suihku tai kylpyamme. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 78.) Minibaaria voidaan kutsua
avustavaksi palveluksi eli se tukee ydintuotetta, joka hotellitoiminnassa on hotelli-

huone (Alakoski, Horkkod & Lappalainen 2006, 26).

/ Laajennettu tuote \

Fyysinen ympdristo
/ Varsinainen tuote \
Ydintuote
Z:::Zig;awus ‘ Vuorovaikutus
Tukipalvelut Avustavat
\ palvelut /

\ Asiakkaan osallistuminen /
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Kuvio 2. Hotellituotteiden koostuminen varsinaisista tuotteista sekd laajennetuista

tuotteista (Alakoski, Horkko & Lappalainen 2006, 27)

Alakoski, Horkko ja Lappalainen (2006, 27) kirjoittavat, ettd hotellin tarjoama palve-
lupaketti koostuu kolmesta eri osa-alueesta: ydintuotteesta, avustavista palveluista
sekd tukipalveluista. Hotellitoiminnassa ydintuote on majoituspalvelut eli hotellihuone
ja ravitsemispalvelut, kuten aamiainen. Avustavia palveluita ovat aiemmin mainittu
minibaaripalvelu sekd my0s hotellin vastaanoton palvelu. Tukipalveluita voi olla mo-
nenlaisia, kuten yokerho, ohjatut retket sekd uima-allas ja kuntosali. Avustavat palve-
lut sekd tukipalvelut tuovat asiakkaan majoitukseen lisdarvoa ja voi vaikuttaa asiak-
kaan ostopditokseen. Tdmén vuoksi hotellit ovat hyvin kiinnostuneita palveluiden ke-

hittdmisesta.

4.2 Lisdmyynti asiakaspalvelussa ja hotellitoiminnassa

Lisdmyynti on lisdpalveluiden tai oheistuotteiden myymisté asiakkaalle perushankin-
tojen jilkeen. Lisdmyynniksi lasketaan myyminen heti perushankinnan jilkeen tai
myynti vihintddn vuoden sisilld asiakkaan tekemasté ostoksesta. Asiakkaan jo ollessa
tyytyvédinen perushankintoihinsa on silloin hyvé aika tehda lisimyyntié, koska asiakas
on valmiiksi myonteiselld mielelld. Myyjd tekee asiakkaalle kattavan ehdotuksen
tuotteista tai palveluista, josta asiakas paéttdd itse mitd niistd haluaa. Kun sopiva tuote
tai palvelu 10ytyy, asiakas on tyytyvdinen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 152.) Oberlo-
internetsivustolla (n.d) kerrotaan, ettd lisimyynti on myds kalliimman tai paremman

tuotteen myymistd, jolloin saadaan enemmain voittoa yritykselle.

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 153-155) mainitsevat, ettd lisimyyntid on mahdollista
tehdd myyntitilanteen jélkeenkin esimerkiksi tilanteissa, missé tuote haetaan my6hem-
min paikanpiiltd. Joissain tilanteissa asiakas huomaa tarvitsevansa lisdvarusteita vasta
ostetun tuotteen kdyttdmisen aikana. Yhteydenotto yrityksen puolelta voi tapahtua
myos esimerkiksi sdhkdpostin tai puhelimen vélitykselld. Lisimyynnin ndkékulman
lisdksi tdtd voidaan katsoa myos asiakaskokemuksen ndkokulmasta. Asiakkaalla on
mahdollisuus kertoa myyjélle, jos tuotteessa tai palvelussa on jokin vikana, jolloin

voidaan vield pelastaa asiakkaan kokema pettymys esimerkiksi korvaamalla tai
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hyvittdmailla tuote. Ndin huono kokemus ehditddn muuttamaan positiiviseksi ja asiakas

on taas tyytyvéinen.

Lisdmyynnin tekemisté ei pitdisi pelétd, koska se on asiakkaan tarpeen huomioimista
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 153). Nortio (2016) toteaakin, ettd onnistuneella
lisimyynnilld voi olla positiivisia vaikutuksia asiakastyytyvéisyyteen ja asiakaspalve-
lun kehittdmiseen. Lisdmyyntiin kuuluu myos asiakkaiden ostokdyttdytymisen tunnis-
taminen, miké on sidoksissa my0s yritysten asiakaspalvelun laatuun. Myos Oberlo-
internetsivustolla (n.d) kerrotaan, ettd lisimyynti voi jopa syventdd yhteyttd asiak-
kaaseen. Lisdmyynnilld voidaan luoda asiakkaalle voittaja olo, kun asiakas saakin pa-
remman ja laadukkaamman tuotteen tai asiakkaalle tarjotaan lisdvarusteita paremmalla
tarjouksella. Tama vaikuttaa asiakkaan positiiviseen palvelukokemukseen varsinkin,

jos lisdmyynti tuo lisdd arvoa asiakkaalle.

Matkailualalla myyntityd tapahtuu toimipaikkamyyntiné eli niin sanotusti tiskimyyn-
tind. Myyntity0 tapahtuu usein hotellin puolella sekd ravintolassa. Majoitusalalla
palvelumyynnissi olennaista on myos lisimyynti. Lisimyynnilld pyritdén vastaamaan
asiakkaan tarpeisiin, jotta asiakas sekd myyjd ovat tyytyviisid. Hotellissa tehtdavia
myyntityotd voidaan kutsua myds aktiiviseksi myyntityoksi, jossa eri osastot otetaan
huomioon. Esimerkiksi hotellin tai ravintolan tilojen esittely, johon liittyy my®ds ruoka-
jajuomatarjoilut sekd liséksi hotellihuoneiden varaukset koko seurueelle. Téstd syntyy
myyntikokonaisuus, jota hotellialalla voidaan parhaillaan tarjota. (Rautiainen & Siis-
konen 2007, 142.) Hotellitoiminnassa voidaan myyda asiakkaille myds palvelupaket-
tia. Ydintuotteeseen tai -palveluun tuotetaan lisdarvoa tuottavia palveluita tai tuotteita.
Esimerkiksi huoneen varannut asiakas voi korottaa huoneluokkaansa, jolloin hén saa

lisdd mukavuuksia majoitukseensa. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 87.)

Hotellitoiminnassa hotellin vastaanotto on isossa roolissa myyntityon ja lisémyynnin
tekemisessd. Vastaanottovirkailija voi myydd asiakkaalle sisddnkirjautumisen ja
uloskirjautumisen yhteydessd sekd myds majoituksen aikana hotellin muiden osasto-
jen palveluita, kuten esimerkiksi hotellin yhteydessd olevan ravintolan palveluita.
Vastaanottovirkailijan tekemd myynti asiakkaalle on palvelujen esittdmisen lisdksi

myds asiakkaan ongelmien ratkaisua. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 106-108.)
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Alakoski, Horkko ja Lappalainen (2006, 53) ovat todenneet, ettd nykypéivan hotelli-
toiminnassa vastaanottovirkailijan on oltava tehokas myyjé, jonka on omaksuttava
olevansa osa hotellin myynti- ja markkinointityoti. Vastaanottovirkailija, joka on ak-
tiivinen myyjé pystyy kiinnittimain huomiota ja tunnistamaan asiakkaan tarpeet seka
odotukset. Tehokas myyja on hyvin asiakassuuntautunut seki tunnistaa hyvin tuotteet

mitd on myymassa.

Usein asiakas tietdd mitd haluaa, mutta hotellin henkildston on myyntitydsséédn otet-
tava selvdd myoOs asiakkaiden ilmaisemattomista tarpeista. Varsinkin hotellin
vastaanotossa on paljon tilaisuuksia tarjota asiakkaille erilaisia palveluita ja tuotteita.
Myynnin estymiseen voi vaikuttaa asiakkaan tapa sanoa “ei” lisimyynnille, mutta ak-
tiivinen ja myynnillinen vastaanottovirkailija voi jéittdd asiakkaaseen ajatuksen siité,
ettd asiakaspalvelija on kiinnostunut asiakkaan tarpeista. (Alakoski, Horkko & Lap-
palainen 2006, 117.) On turhaa myydéa asiakkaalle tuotetta, jota asiakas ei tarvitse.

Téllaisissa tilanteissa lisimyynti ndyttiytyy asiakkaalle tyrkyttdmisend. (Socialtables

n.d.)

Hotellin internetsivusto on hyvd alusta lisdmyynnille. Erilaiset tarjoukset sekd
lisamyynnin tekeminen hotellivarauksen yhteydesséd ovat hyvid myyntitapoja. Asiak-
kaalle voidaan tarjota mahdollisuutta esimerkiksi varata heti paremmin varusteltu hu-
one, lisiatd hotellivierailuunsa ateriat ravintolasta tai ostaa huoneeseen valmiiksi
viinipullo. Huonevarauksen jidlkeen asiakkaalle voidaan vield tarjota esimerkiksi
pysékointipalveluita tai muita palveluita. Lisimyyntid voidaan my0s tehdé lahettdma-
114 asiakkaalle vield juuri ennen hotelliydpymistd sdhkopostiviesti, jossa tarjotaan

asiakkaille vield lisd palveluita tai tuotteita. (Socialtables n.d.)
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5 ASIAKASPALVELUN LAADUKKUUS

Sherman (2019) toteaa, ettd vaikka yrityksen tuotteet olisivat hyvin laatuisia, se ei
tarkoita sitd, ettd valttdmattd asiakaspalvelun laatu olisi hyva. Jos asiakkaat kokevat
asiakaspalvelun olevan huonoa ja tympedd, vaikuttaa se eniten asiakkaan ostovalin-
taan. Asiakaspalvelun laatu on siis tirked osa yrityksen liiketoimintaa, koska se on

kytkoksissd myods myyntiin.

Asiakaspalvelun laadukkuus on edellytys sille, ettd asiakkaat pysyvét uskollisina yri-
tyksen palveluille ja tuotteille. Laadukas asiakaspalvelu tuo monia positiivisia vaiku-
tuksia yritykselle, kuten esimerkiksi myynnin nousun, asiakkaiden tyytyvéaisyyden ja
hyvén maineen ylldpitdmisen. Se my0s sddstdd rahaa, koska on paljon halvempaa pitda
jo olemassa olevat asiakkaat kuin yrittdd saada uusia asiakkaita. Tyytyvéiset asiakkaat
usein palaavat uudestaan kayttdmaan yrityksen palveluita tai tuotteita, koska tietdvit,

ettd ostaminen ja palvelu sujuu hyvin. (Sherman 2019.)

5.1 Miti on asiakaspalvelu?

Asiakaspalvelulla tarjotaan asiakkaalle tukea ennen ja jélkeen palvelun tai tuotteen os-
toa. Hyva asiakaspalvelu on edellytys sille, ettd yrityksen toiminta kasvaa ja asiakkaat
pysyvit yrityksen palveluiden kéyttdjini. (Salesforce n.d.) Bolton (2016, 2) toteaa, ettd
asiakaspalvelulla saadaan luotua yhteys asiakkaan ja yrityksen vilille. Asiakaspalve-
luun panostava yritys luo vahvan kilpailuedun, koska hyvilld asiakaspalvelulla voi-

daan kehittdad parempia asiakaskokemuksia ja asiakkuussuhteita.

Palvelu on usein aineetonta ja siséltdd eri prosesseja. Palvelussa ominaista on se, ettd
sitd tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Kun palvelua tuotetaan, asiakas osallistuu
myos palvelun tuottamiseen. (Valvio 2010, 45-46.) 2000-luvulla asiakaspalvelun méaa-
rittely on muuttunut tekniikan kehityttyd. Palveluita ja tuotteita myydédén yhd enem-
mén internetissd, jossa asiakaspalvelu ilmenee erilaisessa muodossa, kun ei ole kyse
fyysisestd asiakkaan kanssa kohtaamisesta. Taémén vuoksi on mietittdv sitd, miten hy-
vad asiakaspalvelua voidaan tarjota my0s sdahkdisten palveluiden kautta. (Valvio 2010,

19.)
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Asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélinen kommunikaatio on tirkedd asiakaspalvelussa.
Kommunikaatiotilanteessa tarkeitd elementtejd ovat ilmeet ja eleet, sanat sekd dénen-
paino. Asiakaspalvelutilanteessa tdrkeimpid ovat kuitenkin ilmeet ja eleet. (Valvio
2010, 107.) Valvio (2010, 114) on my0s todennut, etti asiakaspalvelijan kehon kieli
kertoo uskottavuudesta seké luotettavuudesta. Uskottava ja luotettava asiakaspalvelija
omaa rauhalliset liitkkeet sekd hymyilee. Alakoski, Horkko ja Lappalainen (2006, 23)
kirjoittavat myds, ettd asiakaspalvelijan ammattitaitovaatimuksiin kuuluu litkeidean ja
eri asiakassegmenttien tunteminen. Ndma toimivat pohjana asiakasta koskevan tiedon
hallinnassa. Asiakaspalvelijan tehtdvina on jakaa asiakkailleen tietoa sekd aktivoida
heitd. Myd0s asiakas on aktiivinen osapuoli palvelutilanteessa. Asiakaspalvelijan ja asi-

akkaan toimiva suhde pohjautuu yhteistyohon ja kumppanuuteen.

Huono asiakaspalvelu voi johtaa jopa yrityksen maineen rikkomiseen. Negatiivisen
palautteen antaminen on nykyaikana paljon helpompaa ja palaute voi tavoittaa tuhan-
net ithmiset hyvin lyhyessé ajassa. Nykyaikana on monia asiakaspalvelulinjoja, kuten
sahkOposti, internetsivustot ja sosiaalinen media, joten henkildston nopea reaktio asi-
akkaiden yhteydenottoihin ja palautteisiin on tirkedd. Hyvéén asiakaspalveluun kuu-

luu siis nopea reaktio asiakkaan ongelman selvittdmiseen. (Salesforce n.d.)

Lahtokohtana yrityksille on ottaa selvad, mitd asiakkaat haluavat ja tarvitsevat. Asia-
kaskayttaytymisen ymmartdaminen on myos kilpailukeino. Varsinkin matkailualalla on
tarkedd tietdd tarjottavien palveluiden laadukkuus ja se, miten asiakkaat ndmaé palvelut
kokevat. Esimerkiksi matkailualalla on hyvin otettu huomioon viime vuosina asiak-
kaiden tarpeet ja toivomukset, koska alalla pyritddn kehittdmédédn jatkuvasti uusia ja
kiinnostavia palveluita. Tarjolla on yhid enemmaén ainutlaatuisia pakettimatkoja, jotka

kohtaavat eri asiakkaiden tarpeet. (Williams & Buswell 2003, 7-9.)

5.2 Laadun merkitys asiakaspalvelussa

Hyvien asiakassuhteiden ylldpitiminen on nykyaikana yrityksille yhé tarkedampi kil-
pailukeino. Kuluttajat ovat tietoisempia ja vaativampia kuin ennen. Siksi asiakkaan on

helpompi vertailla ja valita jokin muu vaihtoehto internetin vélitykselld. Asiakkaat
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vaativat halpaa hintaa sekd laadukasta asiakaspalvelua, miké voi olla yrityksille vaikea
yhtilo. (Aarnikoivu 2005, 14.) Hyvéaa laatua voi méadritelld niin, ettd se on hyvéi, kun
tuote tai palvelu tdyttdd asiakkaan odotukset tai jopa ylittdd ne (Valvio 2010, 46).
Gronroos (2000, 112) on todennut, ettd laatukokemukseen vaikuttaa kaikenlainen vuo-
rovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan vililld. Palveluprosessien jokainen kohtaa-

mishetki on oltava laadukasta, jotta asiakas olisi tyytyviinen.

Onnistunut asiakaspalvelu on my6s myynti- ja markkinointikeino. Laadukkaan asia-
kaspalvelun kulmakivid ovat asiakaan tarpeen kartoitus ja hyvé ennakointi. Maslowin
tarvehierarkian mukaan ihmisten tarpeet voidaan jakaa kahteen osaan: perustarpeisiin
sekd johdettuihin tarpeisiin. Perustarpeita ovat ihmiselle tirkeét asiat, jotka liittyvét
esimerkiksi ravinnon saamiseen, nukkumiseen ja turvallisuuteen. Johdetut tarpeet liit-

tyvét esimerkiksi sosiaalisiin tarpeisiin. (Aarnikoivu 2005, 107-109.)

Williams ja Buswell (2003, 47) kirjoittavat, ettd laatua palvelualalla voi olla vaikea
selittdd. Garvin (1988) listaa kuitenkin viisi eri midritelmaa laatuun liittyen, joita ovat
ylivertaisuus, tuotepohjaisuus, kayttdjapohjaisuus, valmistuspohjaisuus seké arvope-
rusteisuus. Yleensd laadun médrittelemiseen valitaan kiyttdja- ja arvopohjaista ldhes-
tymistapaa. Jotta laadukasta palvelua voidaan tuottaa, Rautiainen ja Siiskonen (2007,
89) kirjoittavat, ettd tirkedd on ymmdrtdd ja tunnistaa palveluiden erityispiirteet.
Koska esimerkiksi hotellialalla palvelutuote on aineetonta seké aineellista, asiakas voi
tehdi arvionsa majoituksestaan henkilokunnan asiakaspalvelun tai huoneen siisteyden

ja sisustuksen perusteella.

Laadukkaaseen palveluun vaikuttaa henkilokunnan asiakasldhtoisyys. Palvelua voi-
daan parantaa silla, ettd otetaan selvéa asiakkaiden ndkokulma eli heidédn mielipiteitdan
kuunnellaan ja otetaan huomioon. (Valvio 2010, 67-68.) Yrityksen olisi hyvé kayttaa
palvelukonseptissaan sekd kovaa laatua ettd pehmedd laatua. Kovaan laatuun liittyy
mitattavat asiat, kuten aika, méaérd, prosessit sekd laitteet. Pehmeédédn laatuun liittyy
taas inhimillisemmat asiat, kuten arvot, asenteet ja sitoutuneisuus. Ndiden kahden ta-

sapaino tuo maksimaalisen hyddyn yritykselle seki asiakkaille. (Valvio 2010, 79.)
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Rautiainen ja Siiskonen (2007, 89-90) toteavat, ettd laatu, jonka asiakas kokee, voi-
daan jakaa my0s kolmeen eri ryhméén majoitusalalla. Nami ovat tekninen laatu, toi-
minnallinen laatu ja vuorovaikutuslaatu. Tekninen laatu kisittdd palvelutapahtuman
tekniset osat, kuten esimerkiksi koneet, laitteet ja hotellijarjestelmén toimiminen. Toi-
minnallinen laatu tarkoittaa palvelun tuottamista ja palveluprosessia vastaanotossa,
kuten esimerkiksi asiakkaan erikoistoivomuksien toteuttaminen. Vuorovaikutuslaatu
tarkoittaa palvelua vuorovaikutustilanteissa, kuten esimerkiksi hotellin vastaanoton ja
ravintolan asiakaspalvelu. Tahén vaikuttaa henkilokunnan palvelualttius, ystavallisyys
ja viestintd. Vuorovaikutus on tarked osa vastaanottovirkailijan palvelutuotetta ja mer-

kittdva osa palvelun laatua.

Kun asiakas arvioi laatua, sithen vaikuttaa muun muassa arvioijan sukupuoli, iké ja
asuinpaikka. Jokaisella henkillld on omat mieltymyksensé ja persoonansa, jotka vai-
kuttavat laadun arviointiin. Palvelun laatuun vaikuttaa myds sen hetkinen tilanne eli
asiakkaan olotila ja se, missé eldméntilanteessa asiakas juuri silld hetkelld on. (Valvio
2010, 81-82.) Myos eri henkilot samassa asiakaspalvelutilanteessa voivat kokea pal-
velun aivan erilaiseksi. Tédhin vaikuttaa henkilon omat odotukset ja tarpeet. Nama tar-
peet ja odotukset muuttuvat jatkuvasti, joten siksi on vaikea miellyttdd jokaista asia-

kasta. (Williams & Buswell 2003, 37.)

Palvelun hyvéén laatuun liittyy asiakkaan luottamus tuotteeseen tai palveluun. Esimer-
kiksi tunnettuun briandiin, kuten Coca Cola-tuotteisiin luottaa monikin henkilo, koska
tuote on hyvin tuttu ja tuotteet koetaan hyvilaatuisiksi. Palveluiden sekd tuotteiden
laatuun ja luottamukseen liittyy yrityksen muodostama mielikuva. Thmisilld on mieli-
kuva tuotteiden ja palveluiden laadusta, mikd on tirkedd myynnin kannalta. (Valvio

2010, 55-58.)

Williamsin ja Baswellin (2003, 20) mukaan aina korkea hinta ei tarkoita erinomaista
laatua. Esimerkkind voidaan kiyttia hotellialaa, jossa verrataan bed and breakfastia ja
viiden tdhden hotellia. Molemmat voivat tarjota hyvaa palvelua. Ainoana eroavaisuu-
tena on viiden tdhden hotellin tarjoamat lisdpalvelut, kuten esimerkiksi uima-allas ja
huonepalvelu. Tarkeintd on se, ettd molemmat majoitukset tarjoavat asiakkaan odo-

tuksien mukaan sen, mité he tarvitsevat ja siten saavuttavat asiakastyytyvéaisyyden.
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Palvelun laatu, jonka asiakas kokee, muodostuu myos palveluympéristostd. Ympéris-
toon vaikuttaa asiakastilojen siisteys, vastaanoton ohjelmat ja laitteet, jotta asiakaspal-
velutilanteet hoituvat sujuvasti sekd hotellin muiden osastojen toimivuus. Ydinpalve-
lun tasolla, josta asiakas on maksanut, on tirked rooli laadun kokemisessa. Talloin
esimerkiksi majoitusalalla hotellihuoneen siisteys ja mukavuus ovat hyvin tarkeitd

ominaisuuksia. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 92.)

Asiakaspalvelun laatuun vaikuttaa myds hotellin henkildston sisdinen viestinti. Sisii-
nen viestintd vaikuttaa hotellitoiminnan johtamistapaan sekd henkilokunnan ilmapii-
riin ja tyohenkeen. Johdon toimiva informointi tyontekijdilleen ja hyvd perehdytys
edesauttavat sisdisen viestinndn sujuvuutta. Vastaanotto on koko hotellin viestinnin
keskipiste, koska se viestii hotellin eri osastojen asioita. Viestintd tapahtuu eri kana-
vien kautta, joten jokaisen tyOyhteison on hyvé 16ytd4 omat toimivat kanavansa. Koska
hotellissa tyontekijdt tyoskentelevit usein kaksi- tai kolmivuorotydssd, on viestintd
vuoronvaihdon aikana erittiin tarked4, jotta tieto litkkuu, vaikka tyontekijat vaihtuvat.

(Alakoski, Horkko & Lappalainen 2006, 123-125.)

Yksi palvelun laadun mittauksen tarkeimpid ominaisuuksia on asiakasuskollisuuden
mittaaminen. Asiakkaat, jotka ovat uskollisia ovat markkinamielessé vakaita tulon ldh-
teitd. Asiakkaat ovat usein uskollisempia palveluille, kuin tuotteille, joten tdmé on pal-
velualan etu. Asiakasuskollisuus heijastaa my0s asiakastyytyviisyyttd. (Alakoski,

Horkko & Lappalainen 2006, 164.)
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6 ASIAKASKOKEMUKSET

Asiakaskokemus koostuu aina jokaisen yksilon omasta odotusarvosta. Tyytyvaisyyttd
sadtelee asiakkaan omat arvot sekd odotukset. (Fischer & Vainio 2014.) Asiakaskoke-
muksen positiiviseen vaikutukseen liittyvit tehokkuus, helppous seka asiakkaan tunne.
Tehokkuutta edistdd prosessien toimivuus ja sujuvuus, joka luo lisdarvoa asiakkaalle.
Helppoudella tarkoitetaan asioinnin helppoutta asiakkaan ndkdkulmasta. Tunteella tar-
koitetaan asiakkaan tuntemaa tunnetta palvelun aikana ja sen jdlkeen. Kaksi kolmas-
osaa asiakaskokemuksesta on tunnetta, joten on tirkedd huomioida asiakkaan ndko-
kulma palvelun tuottamisessa. (Korkiakoski 2019 a.) Rautiainen ja Siiskonen (2007,
93) kirjoittavat, ettd asiakkaan odotukset pitdisi vahintdin tdyttdd ja parhaimmassa ti-
lanteessa jopa ylittdd ne. Esimerkiksi hotellialalla ydintuotteen eli huoneen hinta-laa-
tusuhde tulisi olla kohdillaan, jotta asiakkaan odotukset tdyttyvit ja asiakas olisi tyy-

tyvéinen palveluun.

Asiakkaan tunteen heréttimiseen vaikuttaa yrityksen toimenpiteet ja kohtaamispiste
asiakkaan kanssa. Kohtaamishetki ei tarkoita pelkéstdin fyysistd kohtaamista vaan esi-
merkiksi myds puhelinpalvelua silloin, kun asiakas reklamoi tai kun asiakas vastaan-
ottaa uutiskirjeen sdhkopostin vilitykselld. Kohtaaminen voi siis tapahtua kasvokkain,
puhelimitse tai verkossa ja jokainen kohtaaminen saa aikaan asiakkaassa jonkinlaisen
tunteen. (Markkinointirouta 2020.) Asiakkaan odotukset pohjautuvat henkildkunnan
ammatillisiin ja sosiaalisiin taitoithin. Esimerkiksi hotellissa majoittuessa asiakas muis-
taa parhaiten vuorovaikutustilanteet, joten timan vuoksi henkilokunnan sosiaaliset tai-

dot ovat hyvin tirkeitd. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 91.)

Sithen, miten asiakas kokee palvelukokemuksen, vaikuttaa my0s asiakkaan oma tun-
netila. Syvét positiiviset tai negatiiviset tunteet ja asiakkaan oma eldmintilanne vai-
kuttavat asiakkaan tiedolliseen palvelun kokemiseen. (Grénroos 2000, 112-113.) Kari
Korkiakoski (2019 b) kirjoittaa blogissaan, ettd koska asiakkaan tuntema tunne on
kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksesta, on yrityksien otettava huomioon asiakasko-
kemuksien kehittdmisessd my0s tunnetavoitteet. Asiakaskokemuksen mittaamisen li-
sdksi pitdisi mitata myds asiakkaiden tunteita. Thmiset tuntevat negatiivisia tunteita

pidempdén kuin positiivisia, joten asiakaskokemuksen kehittimiseen kannattaa
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kunnolla panostaa. Fischer ja Vainio (2014) toteavat, ettd asiakas kokee palvelukoke-
muksen positiivisena, jos hdn on sithen niin tyytyvéinen, ettd palaa uudelleen ja suo-
sittelee sitd muillekin. Positiiviseen palvelukokemukseen vaikuttaa asiakkaan vilpiton
kuunteleminen ja huomioiminen sekid asiakaspalvelijan nopea reagointi. My0s palve-
lun laadun on oltava korkealla ja asiakkaan luotava luottamus yritykseen. Kaikkeen
tdhdn vaikuttaa yrityksen johdon ja henkilokunnan hyvinvointi, joka parhaillaan hei-

jastuu laadukkaana palveluna asiakkaalle.

Jotta asiakasta voidaan huomioida halutulla tavalla, on asiakasymmarrys térked osa
henkiloston osaamista, jotta hyvdd palvelua voidaan tuottaa. Asiakasymmaérryksen
padkohtia ovat asiakkaan kiyttdytymisen, odotuksien ja tarpeiden tunnistaminen.
(Haapala 2017.) Alakoski, Horkka ja Lappalainen (2006, 56) toteavat, ettd psykologi-
set ja sosiologiset nakemykset on otettava huomioon asiakkaiden tarpeiden ja vaati-
musten selvittdmiseksi. Sosiologialla voidaan selvittdd tottumuksia ja tarpeita liittyen
kulutukseen. Toisin sanoen silld tutkitaan yhteiskunnallisia ja yhteisollisid lahtokohtia
ja eldméntilanteita. Psykologialla voidaan taas tutkia yksilon omia tarpeita ja vaati-

muksia.

Bolton (2016, 5-6) selittdd asiakaskokemuksen ulottuvuudet ja jakaa ne neljdéin osaan
(Kuvio 3). Asiakaskokemus léhtee tietenkin tarjotusta palvelusta, jonka asiakas kokee.
Tamin jilkeen tulee asiakastyytyvéisyys eli kuinka tyytyvéinen asiakas palveluun lo-
pulta oli. Tyytyviisyyteen vaikuttaa asiakkaan odotukset ja tunteet. Kolmantena on
asiakkaiden sitoutuminen. Téama4 tarkoittaa sitd, miten ihmiset reagoivat yritykseen tai
sen palveluihin. Reagoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi sité, suosittelevatko asiakkaat
palveluita ystivilleen ja perheelleen. Viimeisenéd on asiakaskokemus, johon yhdistyy
kaikki aiemmin mainitut asiat. Asiakaskokemus on sidonnainen asiakkaaseen ja ym-
péristoon, joten palvelutilanne ja asiakaskokemus muuttuu koko ajan. Asiakaskoke-

mus on myds vuorovaikutuksessa yrityksen maineeseen ja bréndiin.
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Asiakkaiden

Palvelutuote A5|akastyytyva|syys sitoutuminen

—)

Asiakaskokemus

Kuvio 3. Asiakaskokemus (Bolton 2016, 5)

Tarkedd asiakkaan kokemuksessa on myds asiakkaalle tuotu arvo. Yrityksen on otet-
tava huomioon se, ettd my0s asiakas saa arvoa tuotteen tai palvelun muodossa. Kun
arvoa syntyy molemmin puolin, silloin asiakkaan ja yrityksen vilille muodostuu toi-
miva asiakkuussuhde. (Haapala 2017.) Gronroos (2000, 27-28) kirjoittaa, ettd asiak-
kaat etsivit ratkaisuja, jotka kohtaavat heidén arvojaan. Jotta yritys voi luoda asiak-
kaiden kaipaamia ratkaisuja, on yrityksen otettava selvdd mitd asiakkaat haluavat ja

perehtyd heidén arvonluontiprosesseihinsa.

Hyken (2020) kertoo, ettd mahtavan palvelun takana on kolme askelta: asiakkaiden
huomioiminen, asiakkaista vilittdminen seki lisdponnistelut asiakaspalvelussa. Eten-
kin asiakkaiden huomioiminen on tirkeé osa asiakaspalvelua, ellei tarkein. Hyken an-
taa esimerkkind tilanteen, jossa asiakaspalvelija todellakin kuuntelee asiakasta. Asia-
kas kertoo vastaanottovirkailijalle, kuinka hyvié hotellin suklaakeksit ovat ja seuraa-
vana padivand uloskirjautumisen yhteydessé vastaanottovirkailija antaa paketin suklaa-
keksejd asiakkaalle lahjana. Témé luo asiakkaalle Wow-kokemuksen, joka vie asia-

kaskokemuksen uudelle tasolle.
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Positiivinen asiakaskokemus on tirked asia myos hotellille, koska nykydin ihmiset
ovat hyvin kiinnostuneita muiden asiakkaiden kokemuksista valitessaan majoituspaik-
kaa. IThmiset luottavat muiden ihmisten kokemuksiin, joten asiakkaiden mielipide ma-
joituspaikasta vaikuttaa paljon sithen, minkd majoituspaikan potentiaaliset asiakkaat
lopulta valitsevat. (Berger, 2020.) Korkiakoski (2019 a) toteaa, ettd viime vuosina asi-
akkaat ovat omaksuneet sen, ettd huonosta palvelusta voi ja pitdd antaa palautetta.
Asiakaskokemuksen kehittdminen pelaa siis isoa roolia yrityksen toiminnassa, koska
se vaikuttaa palvelun laatuun. Asiakaskokemuksen kehittdminen vaikuttaa myos yri-

tyksen myyntiin.

Asiakastuntemuksen parantamista voidaan edistdd mittaamalla, kerddmalla ja tutki-
malla tietoa asiakkaista. Nykyaikana késilld on paljon digitaalisia keinoja, joilla voi-
daan parantaa yrityksen asiakastuntemusta. Esimerkiksi dataa kerétessa voidaan koh-
distaa oikeanlaisia tarjouksia asiakkaille. My0s asiakastyytyvéisyyskyselyt ovat edel-
leen hyvé tapa saada tietoa asiakkaiden mieltymyksisti. Naitd kyselyitd on hyva tehda
saannollisesti, jotta saadaan mahdollisimman laaja kuva asiakkaiden kayttdytymisesta.
(Haapala 2017.) Alakoski, Horkko ja Lappalainen (2006, 57) kirjoittavat, etti hotellin
on loydettdvé keinoja, jotta asiakkaita voidaan kuulla. Niitd voivat olla perinteisten
kyselylomakkeiden lisdksi esimerkiksi pr- ja palautetilaisuudet, kuten kanta-asiak-
kaille jarjestetyt aktiivi-illat tai erilaiset asiakastilaisuudet. On seurattava aktiivisesti
asiakkaiden tarpeiden ja vaatimusten muuttumista. Myos asiakkaiden yksil6llista tyy-
tyviisyyttd ja yksilollisid arvostustekijoitd pitdisi tarkastella, koska ndmid voisivat

tuoda yritykselle uusia ideoita.

Kuten aiemmin on mainittu, ovat asiakaskokemuksen kehittimisen keskiossa asiak-
kaat sekd heidén tarpeensa. On kuitenkin otettava huomioon erilaiset asiakassegmentit
ja ymmarrettdvéd, ettei jokaista asiakasta voi miellyttdd. (Korkiakoski 2019.) Hyken
(2020) kuitenkin toteaa, ettd vaikka yllatyskokemuksen eli Wow-kokemuksen antami-
nen asiakkaalle ei ole mahdollista joka kerta, on silti mahdollista aina antaa loistavaa
palvelua. On vain keskityttdvd antamaan johdonmukaista palvelua, joka on hieman

parempaa kuin tavallinen asiakaspalvelu.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselylomakkeen méérillisid kysymyksid analysoidaan kuvailevalla tilastoanalysoin-
nilla, tarkkaan ottaen tunnusluvuilla. Tunnuslukuja ovat keskiluvut, sijaintiluvut eli
fraktiili, hajontaluvut, vinous sekd huipukkuus. Keskilukuihin kuuluu moodi, medi-
aani ja keskiarvo. Hajontalukuja ovat vaihteluvéli, variaatiokerroin ja keskihajonta.
(Vilkka 2007, 118.) Tamin tutkimuksen analysointitapana kdytetdén sijaintilukuja,
koska tutkitaan yhden muuttujan jakaumaa. Tdmé analysointimenetelmi on sopiva,

koska tutkimusaineisto on verrattain pieni.

Avoimia kysymyksid analysoidaan laadullisen tutkimusmenetelmidn mukaan. Tdhén
valittiin teemoittelu, jossa havainnoidaan aiheita, jotka toistuvat usein. Laadullisessa
tutkimusmenetelméssé analyysin valitseminen voi olla vaikeaa, koska vaihtoehtoja on
paljon. Suosituimpia analyysimenetelmid ovat tyypittely, sisidllonerittely, diskurssi-
analyysi, keskusteluanalyysi sekéd teemoittelu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
219.) Teemoittelu on hyvi analysointitapa tissé tilanteessa, koska avoimien kysymyk-
sien vastauksista tuli paljon samoja aiheita esiin eli niitd pystyy hyvin sijoittelemaan
erilaisten teemojen alle. Kyselylomake 16ytyy tdimén opinnédytetyon viimeisiltd sivuilta

(liite 1).

7.1 Kyselylomakkeiden vastaukset

Kyselylomakkeen ensimmaiset viisi kysymysta liittyivit vastaajan taustatietoihin. En-
simmaisessd kysymyksessi otettiin selvdd vastaajan sukupuolesta. Vastanneista 16 oli
miehid ja 22 naisia. Toinen kysymys koski vastaajan ikd4. Suurin osa vastanneista oli
50-59-vuotiaita (13 vastaajaa), toiseksi eniten oli yli 60-vuotiaita (12 vastaajaa), kol-
manneksi eniten oli 30-39-vuotiaita (8 vastaajaa) ja loput 40—49-vuotiaita (5 vastaa-

jaa).

Scandic Friends-jadsenohjelmaan kuului 23 vastaajista eli 15 ei kuulunut. Vapaa-ajan-
matkailijoita vastaajista oli 31 ja tydomatkailijoita 7. Suurin osa vastaajista eli 35 on

kaynyt Scandic Koskipuistossa 1-3 kertaa ja loput kaksi vastaajaa 4-10 kertaa.
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7.1.1 Asiakaspalvelu ja lisamyynti

Seuraavat kysymykset liittyivét itse tutkittavaan aiheeseen eli lisimyyntiin ja asiakas-
palvelun laatuun. Kuudentena kysymyksend asiakkailta kysyttiin mitd mieltd he ovat
vastaanoton asiakaspalvelun laadusta. Suurin osa eli 31 vastaajaa (82 %) oli tdysin
samaa mieltd siité, ettd palvelu oli laadukasta. 7 vastaajaa (18 %) oli jokseenkin samaa

mieltd. Kommenttikentén vastauksien toistuva teema oli ystavéllinen palvelu.

Seuraavaksi kysyttiin mielipidettd koko hotellin asiakaspalvelun laadusta. Vastaajista
24 (63 %) mielsivét asiakaspalvelun laadukkaaksi. Jokseenkin samaa mielté olivat 14
vastaajaa (37 %). Eli tdssdkin suurin osa vastaajista mielsi asiakaspalvelun laaduk-
kaaksi. Avoimessa kommenttikentiissd mainittiin erityisesti aamiaisella ollut hyva
asiakaspalvelu seki siivoojien hyva asiakaspalvelu.Suurin osa vastaajista eli 20 hen-
kiloa (52 %) oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd heille tarjottiin lisdpalveluita sisddnkir-
jautumisen ohessa. 14 vastaajaa eli 37 % oli jokseenkin samaa mieltid. Vastaajista
kolme eli 8 % ei ollut samaa eiki eri mieltd ja yksi vastaajista eli 3 % oli jokseenkin
eri mieltd. (Kuvio 4.) Kommenttikentdsséd toistui ravintolapalveluiden tarjoaminen

sekd hotellin pysdkdintipalveluista mainitseminen.

Lisapalveluiden tarjoaminen

Jokseenkin eri
mielts; 1

Ei samaa eika eri
mielts; 3

JOKSEENKIN ERI MIELTA

El SAMAA EIKA ERI MIELTA

Jokseenkin

JOKSEENKIN SAMAA MIELTA o |
samaa mieltd; 14

Taysin samaa

TAYSIN SAMAA MIELTA oz
mieltd; 20

Kuvio 4. Lisdpalveluiden tarjoaminen

Jos asiakas kaytti lisdpalveluita, kysyttiin seuraavaksi sitd, olivatko ne hdnen mieles-

tddn laadukkaita. Tdmédn kysymyksen vastauksista sain johtopditoksen, ettd 24
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vastaajaa 38:sta kiytti lisdpalveluita majoituksen aikana, koska vastauksia tdhin kysy-
mykseen tuli 24 kappaletta. Ndin ollen 14 vastaajaa ei kdyttanyt lisdpalveluita ollen-
kaan. Kymmenen henkil6d (42 %) oli tdysin samaa mielti, etté lisdpalvelut olivat laa-
dukkaita. Yhdeksén henkildd (37 %) oli jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista viisi (21
%) ei ollut samaa eiki eri mieltd. (Kuvio 5.) Kommenttikentdssd mainittiin kahteen

kertaan tyytyvéisyys ravintolan ruokaan.

Lisapalveluiden laadukkuus

Taysin samaa mielta

m Jokseenkin samaa mielta

m Ei samaa eikd eri mielta

Kuvio 5. Lisdpalveluiden laadukkuus

Vastaajista kymmenen (42 %) oli tiysin samaa mielta siité, ettd lisdpalvelut toivat li-
sdarvoa heidén hotellivierailuunsa. Yhdeksin henkilod (37 %) oli jokseenkin samaa
mieltd asiasta. Nelja henkilod (17 %) ei ollut samaa eiké eri mielti. Yksi henkilo (4 %)
oli jokseenkin eri mieltd. Kuviosta 6 ndhdéan, ettd suurin osa vastaajista oli myonteisii
lisépalveluiden antaman lisdarvon suhteen. Kommenttikentdssd mainittiin ravintolan

tuoneen lisdarvoa vierailulle.
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Lisapalvelut toivat lisdarvoa
majoitukseen

Jokseenkin eri
mielts; 1

JOKSEENKIN ERI MIELTA

EI SAMAA EIKA ERI MIELTA F el
mielta; 4

Jokseenkin

samaa mielts; 9
| ——=]

Taysin samaa
mieltd; 10

JOKSEENKIN SAMAA MIELTA

TAYSIN SAMAA MIELTA

Kuvio 6. Lisdpalvelut toivat lisdarvoa majoitukseen

7.1.2 Minibaarituotteet

Seuraavat kolme kysymystd liittyivdt minibaarituotteiden lisdmyyntiin. Ensim-
maiseksi asiakkaalta kysyttiin, nikiko asiakas minibaaritarran huoneen kaapin ovessa.
Tdhédn kysymykseen saatiin vastauksia jokaiseen vastausvaihtoehtoon. 17 vastaajaa
(45 %) eli suurin osa oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd niki kyseisen tarran hotellihuo-
neessaan. Kahdeksan henkilod (21 %) oli jokseenkin samaa mieltd asiasta ja kolme
henkilda (8 %) ei ollut samaa eika eri mieltd. Kaksi henkilda (5 %) oli jokseenkin eri

mieltd ja kahdeksan vastaajaa (21 %) oli tdysin eri mieltd asiasta. (Kuvio 7.)

Nadin minibaari-tarran huoneessa

TAYSIN ERI MIELTA Taysin eri mielts; 8

JOKSEENKIN ERI MIELTA fokseaniinan
mieltd; 2
EI SAMAA EIKA ERI MIELTA H seE ke el
mieltd; 3

Jokseenkin samaa

JOKSEENKIN SAMAA MIELTA L
mieltd;: 8

Taysin samaa mielts;
17

TAYSIN SAMAA MIELTA
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Kuvio 7. Niin minibaaritarran huoneessa

Tamain minibaaritarra kysymyksen vastausvaihtoehdot ovat kuitenkin tulkinnanvarai-
sia. Tdysin samaa mielta tarkoittaa sité, etti asiakas on sitd mieltd, ettd han niki tarran.
Jokseenkin samaa mieltd ja jokseenkin eri mieltd voisivat tarkoittaa, ettd asiakas vas-
tatessaan tdhdn kysymykseen etsii tarran ja ndkee sen téssa vaiheessa. Jos asiakas vas-
tasi el samaa eikd eri mieltd, timé voi tarkoittaa my0s sitéd, ettd asiakas ndki tarran

vasta kysymyksen luettuaan.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, kdyttiko asiakas minibaarituotteita hotellivierai-
lun aikana. Tdhén kysymykseen saatiin melko selvé vastaus, kun 36 vastaajaa oli tdy-
sin eri mieltd eli ei kédyttinyt minibaarituotteita ollenkaan. Kaksi vastaajaa oli tdysin
samaa mielta eli kaksi asiakasta kdytti minibaarituotteita. Niin siis 95 % vastaajista ei
kéyttanyt minibaarituotteita ollenkaan ja 5 % kaytti. Ne, jotka eivit kdyttdneet mini-
baaria ollenkaan, halusivat selittdd, miksi nédin oli. Toistuvat vastaukset olivat suppea

valikoima, liian kalliit tuotteet ja minibaarin puuttuminen.

Viimeinen kysymys liittyi siithen, oliko minibaarituotteiden kayttdja tyytyvdinen kéyt-
tdmiinsa tuotteisiin. Kaksi vastaajista kiytti minibaarituotteita ja molemmat olivat jok-
seenkin eri mieltd tyytyvidisyydestd. Vastanneet kirjoittivat avoimeen kommenttikent-

tién, ettd olivat titd mieltd, koska valikoima oli liian suppea.

7.2 Avoimet kysymykset

Kyselylomakkeen kaksi viimeistd kysymystd olivat avoimia kysymyksid. Ensimmadi-
selld kysymykselld haluttiin ottaa selvia siitd, mitd ehdotuksia asiakkaalla oli Scandic
Koskipuiston lisimyyntiin liittyen. Asiakas sai siis itse ehdottaa millaisia lisdpalve-
luita hotellin olisi hyvé tarjota asiakkailleen. Annettujen vastauksien perusteella vas-
taukset voidaan jakaa hotellin ja ravintolan puolelle. Avoimien kysymysten vastaukset

16ytyvit tdimdn opinndytetyon lopusta liitteesta 3.
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Hotellin lisdpalveluihin ehdotettiin kahteen kertaan hierontapalveluita. Koska hotel-
lissa on my0s asiakassauna ja uima-allas, mainittiin uimapukujen vuokraus seké kyl-
pytakkeja ja -tossuja ehdotettiin huoneisiin valmiiksi kaytettavéksi. Yksi henkilo myos
ehdotti aamusaunapakettia tai iltasaunapakettia. Kaikissa huoneissa ei ole taytettyd mi-
nibaaria, joten yksi henkild mainitsi, ettd sellainen olisi hyvé olla kaikissa huoneissa.

Vastaanottoon ehdotettiin my0s laadukasta kahvilaa.

”Laadukas kahvila hotellin aulaan, nykyisen aulabaarin tarjonta suppea.”

Ravintolan puolelle ehdotettiin esimerkiksi illallismenupakettia, jossa yhdistettdisiin
teemamenu ja erilaiset juomat. Yksi henkilé mainitsi, ett tarjolla voisi olla yksinker-
tainen mannermainen aamiainen. Ravintolaan ehdotettiin my0s eldvaa musiikkia. Aa-

mupalaa kaivattiin my6s hotellihuoneeseen.

Toisena avoimena kysymykseni oli myds palaute osio. Teemoja, joita erottui vastauk-
sista, olivat asiakaspalvelu, hotelli ja hotellihuone seké lisdpalvelut. Asiakaspalvelusta
mainitsi seitsemdn vastaajaa, jotka kiittelivit koko hotellin henkilokuntaa hyvasta
asiakaspalvelusta. Lisdksi yksi henkild mainitsi erityisesti vastaanoton hyvén asiakas-
palvelun. Kolme henkil6a oli tyytyviisid huoneeseensa, jossa majoittuivat. Hotellin
turvallisuus on my0s osa laadukasta asiakaspalvelua ja yksi vastaaja mainitsikin, ettd

korona on otettu hyvin huomioon hotellissa.

“"Huomasin, ettd jokainen henkilokunnasta tervehti aamulla ja toivotti hyvdid huo-

i)

menta.’

“Asiallinen hotelli, hyvdilld paikalla. Vastaanottovirkailija jdi erityisesti mieleen hy-

’

vdstd asiakaspalvelusta.’

Hotellin sijainnista kaksi henkildd oli tyytyviisid. Hotellihuoneeseen oli tyytyvéisid
neljd vastaajaa. Sauna ja uima-allas saivat tdssikin osiossa kolmelta vastaajalta hyvén

palautteen. Kaksi vastaajaa kertoi, ettd huoneen ldmp6étilan sédto ei toiminut ollenkaan.
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”Hyvin uni maistui pienehkossd huoneessakin. Henkilokunta ystdvdllistd ja palvelevaa

(myos siistijdt huomioiden).”

Lisdpalveluista mainitsi palauteosiossa vain yksi vastaajista. Vastaajan mielestd lem-

mikkilisin hinta (20 euroa) on liian hintava muihin hotelleihin verrattuna.

7.3 Analysointi tunnusluvuilla

Téssd osiossa analysoidaan saatuja tuloksia tunnusluvuilla. Sijaintilukuja kaytetdan
analysoimalla kyselylomakkeiden maééréllisten kysymyksien vastauksia. Suurin osa
kysymyksisti kerési paljon samoja vastausvaihtoehtoja, joten analysoinnin vastaukset
ovat hyvin selvid. Vastauksista lasketaan keskiarvo sekd moodi. Jotta laskeminen olisi

helppoa, vaihtoehdot a-e pisteytettiin suurusjarjestyksessa 5-1.

Keskiarvo kertoo lukujen keskimédiréisen suuruuden. Se voi kuitenkin olla herkké ha-
vainnoille, jotka poikkeavat normaalista. Tdma tarkoittaa sité, etti jos aineistossa on
hyvin suuri tai hyvin pieni arvo, ei laskettu keskiarvo ole vélttamatté tarkka. Téllaisissa
tilanteissa moodin, mediaanin ja hajontalukujen laskeminen tueksi on suositeltavaa.
(Vilkka 2007, 122-123.) Lisdksi lasketaan my0s vastauksien moodi. Moodi on keski-
luku, joka kertoo arvon tai luokan esiintymistiheyden. Toisin sanoen moodi kertoo sen,
mika luku esiintyy eniten. Moodi voi kertoa helposti esimerkiksi jonkin tuotteen kayt-

tdjaryhmén. (Vilkka 2007, 121.)

Ensimmadisend analysoidaan vastaanoton asiakaspalvelun laadukkuutta. Eniten vas-
tauksia tuli ”tdysin samaa mieltd” kohtaan ja loput vastauksista olivat ’jokseenkin sa-
maa mieltd”. Keskiarvo on 4,81, miké tarkoittaa sité, ettd keskiarvolta vastaajat olivat
tdysin samaa mieltd siitd, ettd vastaanoton asiakaspalvelu on laadukasta. Moodin luku
on 5, mikd vahvistaa sen, ettd eniten vastauksia tuli kohtaan ”tdysin samaa mieltd”.
Vastanneet kommentoivat, ettd ystivillinen palvelu ja palvelualttius vaikuttivat asia-

kaspalvelun laadukkuuteen.

Seuraavaksi tarkastellaan koko hotellin asiakaspalvelun laadukkuutta. Eniten vastauk-

sia tuli tassékin kohtaan “tdysin samaa mieltd” ja loput vastauksista sijoittui kohtaan
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”jokseenkin samaa mieltd”. Keskiarvoksi saatiin 4,6, joka on hieman alempi, kuin vas-
taanoton asiakaspalvelun laadun keskiarvo. Kuitenkin keskiarvovastaus on “tdysin sa-
maa mieltd”. Moodi on timénkin kohdalla 5 eli ”tdysin samaa mieltd”. Keskiarvo voi
olla alhaisempi sen vuoksi, etteivit kaikki asiakkaat vélttdmittd kohdanneet muuta

henkilokuntaa kuin vastaanoton asiakaspalvelijat.

Kysyttdessd tarjottiinko asiakkaalle lisdpalveluita sisddnkirjautumisen ohessa, vas-
tauksia tuli hajautetummin. Keskiarvoksi saatiin 4,43 mikd menee 1dhemmaksi “’jok-
seenkin samaa mieltd”. Moodi on kuitenkin tdssdkin 5, mika tarkoittaa, etti eniten vas-
tauksia saatiin kohtaan “tdysin samaa mieltd”. Keskiarvoon voi vaikuttaa se, etti asi-
akkaat ovat itse kiireisid ja pyrkivét tekeméén sisdénkirjautumisen mahdollisimman
nopeasti. Vastaanottovirkailija usein aistii, jos asiakas ei ehdi jiiméaén vastaanottoon
pitkéksi aikaa, joten lisépalveluiden esittelemistd ei vélttdméttd kannata edes tehda

tassa tilanteessa asiakkaalle.

Jos asiakkaat kayttivat lisdpalveluita, kysyttiin heiltd, olivatko he sitd mieltd, ettd ne
olivat my0s laadukkaita. Keskiarvoksi saatiin 4,2. Tama luku on ldhempané “’jokseen-
kin samaa mieltd”. Moodi on timén kysymyksen kohdalla 5 eli eniten vastauksia oli
kohdassa “’tdysin samaa mieltd”. Keskiarvoon voi vaikuttaa asiakkaiden omakohtaiset
kokemukset lisdpalveluiden laadusta. Ihmisten kokemukset ovat erilaisia ja laatustan-
dardi on erilainen. Minka toinen kokee olevan hyvélaatuista, voi olla toiselle vihem-

mén laadukkaampaa.

Asiakkaat, jotka kayttivét lisdpalveluita, vastasivat my0s kysymykseen, olivatko he
sitd mieltd, ettd lisdpalvelut toivat lisdarvoa heidén hotellivierailuunsa. Kuten aiemmin
jo kerrottiin, tdhdn kymmenen vastaajaa oli tdysin samaa mieltd, yhdeksédn vastaajaa
jokseenkin samaa mieltd, neljd vastaajaa ei ollut samaa eiki eri mieltd ja yksi henkil6
oli jokseenkin eri mieltd. Keskiarvoksi saatiin 4,166, mika tarkoittaisi sitd, ettd kes-
kiarvoinen asiakkaiden mielipide lisdarvosta on jokseenkin samaa mieltd. Moodi oli
luku 5, mika kertoo, ettd tdma luku esiintyi eniten vastauksissa. Tdma4 siis tarkoittaa,

ettd eniten samoja vastauksia sai “tdysin samaa mieltd”.
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Seuraavaksi tarkastellaan, miten asiakkaat huomasivat minibaaritarran huoneissa. Té-
hian kysymykseen 17 vastasi, ettd oli tdysin samaa mielté asiasta, kahdeksan jokseen-
kin samaa mieltd, kaksi ei ollut samaa eikd eri mieltd, kaksi vastaajaa oli jokseenkin
eri mieltd ja seitsemén vastaajaa oli tdysin eri mieltd. Keskiarvoksi saatiin 3,72. Koska
keskiarvo kuitenkin on 1dhempéni lukua 4 eiki 3, voidaan paitelld, ettd vastaajat ovat
keskimadrdisesti ’jokseenkin samaa mieltd”, ettd minibaari tarra on nékyvilld huo-
neissa. Moodi oli tdssd laskelmassa luku 5, miké tarkoittaa sitd, ettd samoja vastauksia
tuli eniten kohdassa “tdysin samaa mieltd”. Téstd voisi péatelld, ettd keskiarvoisesti

asiakas nikee minibaaritarran huoneessa ja tarra on huoneessa nakyvilla.

Viimeisend analysoidaan kysymystd, jossa kysyttiin, kayttivitko asiakkaat minibaari-
tuotteita. Tdhdn vastaukseen saatiin selvd vastaus eli 33 vastaajaa ei kdyttdnyt mini-
baarituotteita ja 2 vastaajaa kdytti. Keskiarvoksi saatiin 1,2, mika tarkoittaa sitd, ettd
keskiarvoisesti asiakas ei kdytd minibaarituotteita. Moodi on luku 1, miké tarkoittaa
sitd, ettd eniten vastauksia saatiin “tiysin eri mieltd” kohtaan. Tdhén kerrottiin aiem-
min selitys eli suurin osa oli sitd mieltd, ettd minibaarituotteiden valikoima ei ollut

riittdvin laaja tai tuotteet olivat heiddn mielestdédn ylihinnoiteltuja
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8 FRONT OFFICE MANAGERIN HAASTATTELU

My0s Front Office Manager Sanna Tikkasta haastateltiin sdhkdpostin vélitykselld (liite
2). Tikkaselta kysyttiin kysymyksid lisimyynnistd, sen tuomasta lisdarvosta sekd mi-
nibaarituotteista. Ensimmaéisend kysyttiin, ettd millainen ohjeistus vastaanottovirkaili-
joille on annettu lisdmyynnin tekemiseen sisddnkirjautumistilanteessa. Tikkanen vas-
tasi tdhin, ettd jokainen vastaanottovirkailija saa tehdd lisimyyntid omalla tavallaan
eli mitéén tiettyd sanasta sanaan ohjeistusta ei ole annettu. Kuitenkin ravintolan auki-
oloajat mainitaan kaikille asiakkaille ja vastaanottovirkailijat tarjoutuvat tekemain
poytavarauksia. Scandic Koskipuiston asiakaskunta koostuu eri ikdryhmisté ja matkan
tarkoituksia on monia, joten lisamyynti tehddén jokaiselle yksiloidysti. (Tikkanen sdh-

koposti 7.10.2020.)

Seuraavaksi kysyttiin minibaarituotteisiin liittyvid kysymyksid. Ennen kyselylomak-
keiden jakelua Tikkanen mainitsi, ettei kaikkiin huoneisiin ole tiytetty minibaaria.
Myds kyselylomakkeiden vastausten perusteella muutama asiakas oli huomannut sa-
man asian. Siksi kysyinkin, ettd miksi kaikkia minibaareja ei ole taytetty? Vastauksena
tahin Tikkanen mainitseekin, ettd Scandic Koskipuistossa majoittuu paljon nuoria ur-
heilujoukkueita, jotka pyytdvat minibaarit tyhjiksi tai laittamaan ne lukkoon. Minibaa-
rit on jdtetty tyhjdksi erityisistd huoneista, jotta aina erikseen ei tarvitsisi tyhjentdd
kaappeja ja joukkueet voidaan majoittaa néihin huoneisiin. (Tikkanen sdhkoposti

7.10.2020.)

Edelliseen minibaaritarjontaan verrattuna tarjonta on télld hetkelld suppeampi ko-
ronatilanteen vuoksi. Koska hotellihuoneiden kysyntd on laskenut, on minibaarista
vanhenevien tuotteiden mééraa supistettu. Esimerkiksi siideri ja lonkero on otettu ko-
konaan pois valikoimasta ja olutta on vain yksi kappale huonetta kohden. Muuten
kaikki on ennallaan, kuten esimerkiksi viini ja kuohuviini 16ytyvit edelleen minibaa-
reista ja Superior-huoneista lisdksi vdkevdt minipullot. (Tikkanen séhkoposti

7.10.2020.)

Koska suurin osa kyselylomakkeiden vastaajista ei kdyttdnyt minibaarituotteita majoi-

tuksen aikana, Tikkaselta kysyttiin minkd hén luulee olevan syyna ja miten titi voisi
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kehittad? Tikkanen toteaa, ettd koska asiakkaat usein majoittuvat vain yhdeksi yoksi,
on huoneessa vietetty aika vidhédinen. Tdmén vuoksi minibaarituotteiden ostaminen on
myo0s vahdistd. Minibaarituotteiden myymistd on edesautettu erilaisilla kampanjoilla
ja tarjouksilla. My0s uusilla minibaaritarroilla, jotka on laitettu hotellihuoneen kaapin
oveen, on pyritty siithen, etti asiakas huomaa minibaarin sijainnin paremmin. (Tikka-

nen sdhkoposti 7.10.2020.)

Viimeisessd kysymyksessé Tikkaselta tiedusteltiin mité mieltd hén itse on lisémyynnin
tuomasta lisdarvosta majoitukseen ja asiakaspalveluun. Kysymyksené oli myds, voiko
hinen mielestddn lisimyynti korostaa laadukasta asiakaspalvelua. Tikkanen vastasi ta-
hin, ettd lisimyynti on osa asiakaspalvelua. Vastaanottovirkailijat tuntevat ja tietdvit
hotellin tuotteet ja palvelut, joten heidédn tehtdvindin on myds tarjota ndité asiakkaille.
Lisdmyynti tuo lisdarvoa silloin, kun vastaanottovirkailijat suosittelevat palveluita tai
tuotteita, joita asiakas ei vilttdméttd tiennyt edes olevan. Lisdmyynti ja suosittelu par-
haimmillaan voi tuoda asiakkaalle uuden makueldmyksen ja paremman huonekoke-
muksen. Tikkanen muistuttaa myds, ettd suosittelu ja lisimyynti osoittavat myos hen-
kilokunnan kiinnostusta asiakkaan viihtyvyyteen ja halua antaa asiakkaalle mahdolli-

simman hyvén asiakaskokemuksen. (Tikkanen sdhkoposti 7.10.2020.)
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9 LYHYT YHTEENVETO TULOKSISTA

Kyselylomakkeiden vastaajista suurin osa oli 50—59-vuotiaita ja 60-vuotiaita tai van-
hempia. Naiset vastasivat kyselylomakkeeseen enemmain kuin miehet. Suurin osa vas-
taajista oli vapaa-ajanmatkustajia ja enemmisto kuului Scandic Friends- jdsenohjel-
maan. Vastauksista ilmeni my0s se, ettd suurin osa vastaajista oli hyvin tyytyvéisid

asiakaspalvelun laatuun koko hotellissa, erityisesti vastaanoton palveluun.

Suurin osa oli sitd mieltd, ettd sisddnkirjautumisen yhteydessé tarjottiin lisépalveluja.
Eniten mainittuja lisdpalveluita olivat ravintola sekd hotellin pysdkointi. Tikkanen
mainitseekin tdhén liittyen, ettd kaikille asiakkaille kerrotaan vastaanotossa hotellin
ravintolan aukioloajat. Muuten lisdpalveluiden tarjoaminen tapahtuu jokaisen asiak-
kaan kanssa yksil6llisesti. Lisdpalveluiden kéyttdjét olivat tyytyviisid niiden laaduk-

kuuteen ja kokivat, ettd ne tuovat lisdarvoa hotellivierailuun.

Vastaajista suurin osa huomasi minibaaritarran, mutta suurin osa ei kuitenkaan kéyt-
tdnyt minibaarituotteita vierailunsa aikana. Osa huomasi myos sen, ettei huoneessa
olevassa minibaarissa ollut tuotteita. Suurimpia syitd, miksi asiakas ei kayttdnyt mini-
baarituotteita olivat suppea valikoima, kallis hinta sekd minibaarituotteiden puuttumi-

nen.

Yleisesti ottaen minibaarituotteet eivit olleet asiakkaiden mieleen, mutta hotellin muut
palvelut kuten sauna- ja uima-allasosasto seké hotellin ravintola saivat hyvia asiakas-
palautteita. Moni vastaaja kiitti my0s hyvésté asiakaspalvelusta etenkin vastaanotossa,
mutta myos hotellin muissa osastoissa. Tamén mydtd myds asiakaspalvelu todettiin
laadukkaaksi, vaikka kaikki kyselylomakkeisiin vastanneet eivit kdyttdneet lisédpalve-

luita hotellivierailunsa aikana.
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10 YHTEENVETO

Téssé osiossa pohditaan ensimmaiseksi tuloksien luotettavuutta. Tdhén osioon kuuluu
my0s opinndytetydn tekijan omat johtopaitokset ja pohdinnat tutkimuksen tulosten
perusteella. Tuloksia vertaillaan yksityiskohtaisemmin Tikkasen haastatteluun verra-

ten. Tdssid osiossa annetaan myos kehitysideoita Scandic Koskipuistolle.

Lopuksi tissd yhteenvedossa on toimeksiantajan palaute tastd opinndytetydsté, jonka
toimeksiantaja on antanut sdhkdpostitse. Palautteen on antanut Front Office Manager

Sanna Tikkanen Scandic Koskipuistosta.

10.1 Tuloksien luotettavuus

Tutkimuksen mittauksen luotettavuuden ja hyvén tutkimuksen perustana ovat validi-
teetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla havainnoidaan sitd, miten on onnistuttu mittaa-
maan sitd mitd on pitdnytkin mitata. Téatd voidaan tutkia katsomalla sitd, ovatko kyse-
lylomakkeiden kysymykset juuri tutkimuksen aiheeseen liittyvid ja vastaavat tutki-
musongelmaan. (Vilkka 2015, 177.) Validia tutkimusta ei tdysin pystytd tarkastele-
maan jalkikéteen, joten hyvin harkittu ja suunniteltu tiedonkeruu takaa validiteetin.
Myos korkea vastausprosentti sekd perusjoukon maédrittely vaikuttavat validiteettiin.

(Vilkka 2015, 27.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten tarkkoja tulokset ovat. Tulosten on oltava luo-
tettavia. Virheitd voi tulla tulosten kerddmisen yhteydessd, kisittelyssé ja tulkittaessa.
Otoskoko vaikuttaa myds tulosten luotettavuuteen. Mitd pienempi otoskoko, sitd sat-
tumanvaraisemmat tulokset. (Vilkka 2015, 28.) Reliabiliteettia on mahdollista mitata
vield mittauksen jilkeenkin. Sisdisté reliabiliteettia voidaan mairittda siten, ettd tilas-
toyksikkd mitataan kahteen tai useampaan kertaan. Samat tulokset tarkoittavat sité,
ettd se on reliaabeli. Jotta tutkimus on myds ulkoisesti reliaabeli, tutkimuksen tuloksia

voidaan toistaa my0s muissa tutkimuksissa. (Vilkka 2015, 178.)

Tutkijan on otettava huomioon tutkimuksen luotettavuuden kannalta, ettd otos on riit-

tdvian suuri, vastausprosentti mahdollisimman korkea ja kysymyslomakkeiden
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kysymysten on kohdattava tutkimuksen tutkimusongelma. (Vilkka 2015, 178.) Tamén
tutkimuksen tavoitteena oli saada 100 vastattua kyselylomaketta, mutta vastauksia tuli
lopulta vain 38. Tdmé johtuu vallitsevasta koronapandemiasta, jonka vuoksi hotellin
asiakaskunta on vdhentynyt huomattavasti. Scandic Koskipuisto oli kiinni alku ke-
viastd elokuun loppuun asti, joten kyselylomakkeita ehdittiin jakaa vain nelja viikkoa.
Kyselylomakkeita jaettiin mahdollisimman monelle sisdén kirjautuneelle asiakkaalle,
mutta jokaiselle asiakkaalle vastaanottovirkailijat eivdt muistaneet kyselylomaketta

antaa. My0s koronaviruspandemia on vaikuttanut asiakkaiden mééraan negatiivisesti.

Vuoden 2019 syyskuun alussa on ollut paljon enemmén asiakkaita, kuin on ollut
vuonna 2020, jolloin timén opinndytetyon kyselylomakkeet jaettiin. Ensimmaéisend
syyskuun viikkona vastattuja kyselylomakkeita saatiin 26 kappaletta. Seuraavana kol-
mena viikkona vastattuja kyselylomakkeita saatiin yli puolet vihemmain eli 12 kappa-
letta. Tétd voidaan selittdd silld, ettd vapaa-ajan matkustajia on ollut vihemmaén syys-
kuun puolessa vilissd, koska kesdkausi on juuri loppunut. Myds liikematkailijoita on
vihemmaén, koska vallitseva koronaviruspandemia, joka taas on kasvamassa, pakottaa

tyOssd olevat etidty0hon ja rajoittaa matkustelua kotimaassakin.

Koska vastattuja kyselylomakkeita tuli suhteellisen vihin, se luo epiluotettavuutta,
koska otanta ei ole iso. Tétd olen hieman kompensoinut silld, ettd haastattelin my6s
Sanna Tikkasta sdhkopostin vélitykselld ja kysyin hédneltd samaan aiheeseen liittyen
kysymyksid. Tikkasen antamia vastauksia reflektoin kyselylomakkeista saatuihin vas-
tauksiin. Tdssd opinndytetyOssa kdytetylld tutkimusmenetelmélld olisi voitu pdésti
luotettaviin tuloksiin, jos kyselylomakkeisiin olisi tullut enemmaén vastauksia. Méaril-
liselld tutkimusmenetelmélld voidaan tarkastella ison otannan antamia vastauksia ja
ndin tehdi luotettavia johtopdatoksid. Koska tissd opinndytetydssd vastauksia tuli ver-
rattain véhin, oli laadullinen tutkimusmenetelmé hyva lisé, jotta saatiin selvyytté asi-

akkaiden antamiin vastauksiin ja pystyttiin analysoimaan tuloksia paremmin.

10.2 Johtopadtokset ja pohdinta

Kuten aiemmin mainittiin, kyselylomakkeiden vastauksia tuli vihemmén kuin oli

miiré saada. Téhin tietenkin vaikuttaa vallitseva koronaviruspandemia, joten Scandic
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Koskipuistossa asiakkaita ei ole yhté paljon kuin normaalisti olisi tdhdn aikaan vuo-
desta. Tamin vuoksi otanta oli pieni ja tulokset eivat vilttamatté tdysin kuvaa todelli-
suutta. Olisi ollut hienoa tehda tésté aiheesta validi tutkimus, mutta se ei valitettavasti
ollut tdysin mahdollista. Uskon kuitenkin, ettd tuloksista on hyotyd Scandic Koski-
puistolle, koska tutkimuksen myd6td saatiin tietdd asiakkaiden mielipide asiakaspalve-
lusta seka lisédpalveluista. Opinndytetyon tekeminen oman oppimisen kannalta onnis-

tui myds, vaikka aineistoa oli verrattain viahén.

Suurin osa kyselylomakkeeseen vastanneista ei kdyttanyt minibaarituotteita. Yksi suu-
rin syy tdhén oli suppea valikoima. Tikkanen mainitsikin, ettd koronatilanteen vuoksi
minibaarin tuotevalikoimaa on supistettu ja joissakin huoneissa ei minibaarituotteita
ole, koska hotellissa majoittuu usein nuoria urheilujoukkueita, joille tyhjd minibaari
on toivomus. Tdménhetkinen koronavirustilanne on vaikuttanut minibaarituotteiden
valikoimaan, mikd on vaikuttanut my0s asiakkaiden ostovalintaan. Asiakkaiden méaa-
rdn viheneminen hotellissa on vaikuttanut myods minibaarituotteiden kéytettdvyyden
vihenemiseen. Muutama vastaaja kertoi, ettei ikini kdytd minibaaria hotellissa. Tik-
kanen mainitsi my0s sen, ettd koska asiakas majoittuu usein vain lyhyeksi ajaksi ho-
telliin, myds minibaarituotteiden tarve on vdhéinen. Pidempié hotellivierailuita voisi
viettdd esimerkiksi ulkomaalaiset asiakkaat seki litkematkaajat, joiden médrd on vé-
hentynyt koronaviruspandemian vuoksi. Myos kotimaisten liikematkaajien miard on

viahentynyt etityosuosituksen myota.

Suurin osa kyselylomakkeisiin vastanneista oli kuitenkin yli 50-vuotiaat vapaa-ajan
matkustajat. Normaaliaikana minibaarivalikoima olisi erilainen, joten on vaikea sanoa,
olisivatko asiakkaat silloinkin tit4 mieltd. Ainakaan minibaarituotteet eivét suuremmin
vaikuttaneet asiakaspalvelun laadun kokemiseen. Minibaarituotteiden myyntiin tarvit-
taisiin jokin hyvin ainutlaatuinen tapa myyda tuotteita, kuten hotellin asiakaskunnalle
suunnatut kampanjat sekd oikeanlainen tuotevalikoima, jossa on otettu huomioon

mahdollisimman laaja asiakaskunta.

Minibaarituotteiden maine on yleisesti ottaen hieman negatiivinen. Minibaarituotteet
ovat usein kalliimpia muihin myymaél6ihin verrattuna. Tikkanen mainitsikin, ettd mi-

nibaarituotteiden menekkid pyritddn edistimiin erilaisilla kampanjoilla ja tdmi on
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varmasti hyvé vaihtoehto, koska tuotteiden hintojen alentaminen olisi vaikeampaa.
Myo6s minibaaritarrat on otettu kayttoon edistdmdan myyntid, mutta tdméan tutkimuk-
sen tuloksena voidaan péételld, ettd se ei ole ainakaan vield tdysin onnistunut. Moni
vastaaja oli samaa mieltd siité, ettd lisdpalveluja tarjottiin sisddnkirjautumisen ohella.
Minibaarin mainitseminen sisddnkirjautumisen aikana asiakkaalle voisi olla yksi hyva
vaihtoehto tuoda asia esille. My&s minibaarituotteisiin liittyvat kampanjat voisi kertoa
vastaanotossa asiakkaalle. Minibaarituote-kampanjointia voisi olla myds useammin-
kin, esimerkiksi kuukausittain, jotta tuotteita saataisiin myytyd enemmaén. Tampereella
pidetdin myo0s paljon tapahtumia, joten sellaisille ajoille voisi kehittdd myos tapahtu-

makampanjoita, kuten esimerkiksi kaksi olutta ennen konserttia tarjoushintaan.

Vastaanoton ja koko hotellin asiakaspalvelun katsottiin olevan laadukasta, vaikka
36:sta vastanneesta vain 24 vastaajaa kaytti lisdpalveluita. Tésti voidaan paitella, ettd
lisdpalvelut yksinddn eivét vaikuta asiakkaan nikemykseen asiakaspalvelun laadusta.
Kommenttikenttdfin vastanneet mainitsivat ystivéllisen ja huomaavaisen palvelun,
mika vaikutti olennaisesti siihen, ettd asiakas oli samaa mielta siitd, ettd asiakaspalvelu
on laadukasta. Kysyttdessa toivatko lisdpalvelut lisdarvoa hotellivierailuun, moni oli
sitd mieltd, ettd toi. Muutama henkil6 e1 kuitenkaan ollut mitddn mielta asiasta tai oli
jokseenkin eri mieltd. Tastd voisi péatelld, ettd laadun kokeminen on jokaisella asiak-
kaalla erilainen. Joillekin asiakkaille riittdd ystdvéllinen palvelu hotellissa ja joillekin

taas lisdpalvelut tuovat lisdarvoa ja se myos vaikuttaa asiakaspalvelun laadukkuuteen.

Hotellin ravintolan palvelut tulivat ilmi monista vastauksista ja suurin osa oli ravinto-
lan tuotteisiin tyytyvidinen. Asiakkaiden antamista ideoista lisdpalveluun liittyen moni
mainitsikin ehdotuksia ravintolan puolelle. Ravintolaan voisi keksid esimerkiksi eri-
laisia teemamenuja tai kausittaiset menut. Kausittaisia ruokalistoja voisi olla esimer-
kiksi syysmenu tai kevitmenu, joissa kdytettéisiin vuodenaikaan sopivia raaka-aineita.
Scandic Koskipuisto voisi tarjota my0s esimerkiksi teatteripaketteja tai jadkiekko-ot-
telupaketteja, joihin sisdltyisi ruokailu ravintolassa seké aktiviteetti tai tapahtuma kul-
jetuksineen. Asiakkaat pitivit myds sauna ja uima-allasosastosta, joten vastaanoton
shopissa voisi mainostaa enemmén sitd, ettd shopin tuotteita voisi my0s ostaa sille alu-

eelle myos. Tatd ideaa voisi kéyttdd myO6s minibaarituotteiden kohdalla.
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Minibaaritarran viereen voisi esimerkiksi laittaa toisen tarran, jossa lukisi, ettd mini-

baarituotteita voi ostaa myos sauna ja uima-allasosastolle.

Jatkotutkimuksella voisi esimerkiksi ottaa selvda siitd, mitd asiakkaat haluaisivat mi-
nibaarituotevalikoimaan, jotta menekki olisi parempi. Yleisesti ottaen Scandic Koski-
puiston asiakaspalvelun laatu ja lisdpalveluiden laatu on kuitenkin hyvilld mallilla ta-
maén tutkimuksen tulosten perusteella. Tuloksista voidaan paatelld, ettd etenkin henki-
16ston ystévillinen asiakaspalvelu ja hyvd ammattitaito ovat vaikuttaneet asiakkaan
positiiviseen asiakaskokemukseen. Lisdpalvelut ovat tuoneet vain entisti enemmén ar-

voa asiakkaalle, joskin se ei ole asiakaspalvelun laadukkuuden pohja.

Opinndytetyon aihe oli tekijélle kiinnostava. My0s toimeksiantaja oli tuttu, joten opin-
ndytetyon tekeminen oli mieluisaa. Opinnédytetyon aloittamista vaikeutti koronavirus-
pandemia, joka hidasti tutkimuksen etenemisti. Vihdinen vastausmééra vaikutti tutki-
muksen luotettavuuteen mikd hieman lannisti tutkimuksen tekijan mieltd. Myos kyse-
lylomakkeiden kysymykset olisivat voineet keskittyéd vield enemmén asiakaspalvelun
laadun ja lisimyynnin véliseen yhteyteen. Vaikka vaikeuksia oli tutkimuksen tekemi-

sen aikana, motivaatio pysyi silti.

Tadma tutkimus on pintaraapaisu aiheesta, mutta toi kehitysideoita Scandic Koskipuis-
tolle, miké oli hyvi asia. Tutkimuksen myotd saatiin myds asiakkailta kirjallista pa-
lautetta, mikd on aina térkedi tietoa hotellille. Tdmén tutkimuksen tulokset ja johto-
paétokset voivat tuoda muillekin majoitusalan yrityksille ideoita koskien minibaari-
tuotteiden kehittdmistd. Vaikka opinndytetyon tutkimuksesta ei saatu kattavaa tietoa,
saatiin kuitenkin suuntaa antavia tuloksia ja kehitysideoita. My0ds toimeksiantaja oli

sitd mieltd, ettd kehitysideoita voitaisiin toteuttaa tulevaisuudessa.

10.3 Toimeksiantajan palaute

Koronaepidemia vaikutti kyselyyn vastanneiden méérddn. Potentiaalisia vastaajia oli
huomattavasti vihemmén kuin mitéd esimerkiksi vastaavana ajankohtana vuosi sitten.
Vastaanottohenkilokunta jakoi lomakkeita, mutta kaikille majoittujille lomakkeita ei

muistettu jakaa. Lomakkeita ei myoskddn jaettu esimerkiksi majoittumaan tulleille
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juniorijoukkueille, joilla oli minibaarit tyhjand pyynnostd. (Tikkanen séhkoposti

31.10.2020.)

Teimme alkuvuodesta suunnitelman minibaarivalikoiman paivittimisestd, mutta ndima
suunnitelmat laitettiin jéihin, kun selvisi koronan aiheuttama vaikutus matkailuun ja
hotelliyopymisiin. Minibaarivalikoima on nyt toistaiseksi suppeampi suunnitellusta ja
tdma odotettavasti ndkyy myos asiakaspalautteissa, joita valikoimasta saamme.

Tulemme ottamaan suunnitelmat kdytéintoon, kun koronaepidemia on lientynyt ja ho-
telliyopymisten madra kasvaa 1dhemmais normaalia. Kyselyn vastaukset olivat odotus-
ten mukaiset. Suurin osa majoittujista eivit kdytd minibaarituotteita laisinkaan vierai-

lunsa aikana. (Tikkanen sdhkoposti 31.10.2020.)

Ehdotetut menekinedistimiskeinot esim. kampanjat ovat hyvié keinoja saada lisittya
menekkid, kun ne ovat kohdistettu oikeaan aikaan eli esimerkiksi tapahtuma-ajankoh-
dille. Tétd tulemme jatkossa varmasti kehittdimdin omassa toiminnassamme. Asiak-
kaat olivat maininneet kyselylomakkeissa lisdpalveluiden tarjoamisessa teatteripaket-
teja tai jadkiekko-ottelupaketteja ruokailuineen ja kuljetuksineen. Emme tdlla hetkelld
myy paketteja suoraan hotellista, mutta teemme yhteistyotd eri matkanjérjestdjien
kanssa, joiden kautta asiakkaiden on mahdollista varata pakettimatkoja Tampereelle.
Sauna- ja uima-allastarvikkeiden myyminen Shopista on hyvi idea ja titd tulemme
miettimddn lisdd ja kehittdmddn Shopin tuotevalikoimaa. (Tikkanen sdhkdposti

31.10.2020.)

Suoritettu kysely antoi meille vastausten valossa lisétietoa asiakkaiden toiveista pal-
veluiden ja tuotevalikoiman suhteen. Tulemme hyddyntdméédn tutkimustuloksia
omassa toiminnassamme ja mietimme mitd lisdpalveluja voimme tarjota asiakkail-

lemme. (Tikkanen s&hkdposti 31.10.2020.)



45

LAHTEET

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: WSOY.

Alakoski, L, Horkko, P & Lappalainen, H. 2006. Hotellin vastaanoton operatiivinen
toiminta. Restamark Oy.

Berger, D. 2020. 5 Reasons Guests Matter More Than Ever. Viitattu 15.8.2020.
https://www.hospitalitynet.org/opinion/4099941 .html

Bolton, R.N. 2016. Service excellence. Creating customer experiencex that build rela-
tionships. New York: Business Expert Press.

Gronroos, C. 2000. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Porvoo: WSOY.

Fischer, M & Vainio, S. 2014. Potkua palvelubisnekseen: asiakaskokemus luodaan
yhdessé. Helsinki: Talentum.

Haapala, A. 2017. Asiakasymmarrys parantaa palvelua ja auttaa arvonluonnissa. Vii-
tattu 16.8.2020. https://www.almamedia.fi/uutishuone/uutinen/13-11-2017-asiakas-
ymmarrys-parantaa-palvelua-ja-auttaa-arvonluonnissa

Heikkild, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13. painos. Keuruu:
Otavan Kirjapaino Oy.

Hyken, S. 2020. Another Way To Amaze Your Customers: Pay Attention. Viitattu
15.8.2020. https://www.hospitalitynet.org/opinion/4099687.html

Korkiakoski, K. 2019 a. Asiakaskokemus ja henkildstokokemus: uusi aika, uudenlai-
nen johtaminen. Helsinki: Alma Talent.

Korkiakoski, K. 2019 b. ’Asiakaskokemuksen trendit 2019°. Kari Korkiakoski @
blogi. 7.1.2019. Viitattu 6.9.2020. https://karikko.wordpress.com/2019/01/07/asiakas-
kokemuksen-trendit-2019/

Nortio, J. 2016. Lisdmyynti on taito- ja tahtolaji. Viitattu 17.5.2020.
https://lehti.mma.fi/tyo-ura/lisamyynti-taito-ja-tahtolaji

Markkinointirouta. 2020. Asiakaskokemus muodostuu pienistd asioista. Viitattu
16.8.2020. https://www.markkinointirouta.fi/ajassa/artikkelit/asiakaskokemus-muo-
dostuu-pienista-asioista?

Mynewsdesk. 2018. Cumulus-hotellit siirtyvét Scandic-bréndin alle — klassikkonimet
sdilytetddn. Viitattu 11.11.2020. https://www.mynewsdesk.com/fi/scandic_ho-
tels/pressreleases/cumulus-hotellit-siirtyvaet-scandic-braendin-alle-klassikkonimet-
saeilytetacaen-2361541



46

Oberlo, n.d. Upselling. Viitattu 31.10.2020. https://www.oberlo.com/ecommerce-
wiki/upselling

Rautiainen, M. & Siiskonen, M. 2007. Majoitustoiminta ja palveluosaaminen. 3. pai-
nos. Vantaa: Restamark.

Rubanovitsch, M & Aalto, E. 2007. Myy enemmén — myy paremmin. Helsinki:
WSOY.

Salesforce. n.d. Overview: What is customer service? Viitattu 31.10.2020.
https://www.salesforce.com/products/service-cloud/what-is-customer-service/

Scandic Hotels www-sivut. n.d. Viitattu 3.5.2020. https://www.scandichotels.fi/hotel-
lit/suomi/tampere/scandic-tampere-koskipuisto

Scandic Hotels Group www-sivut. n.d. Viitattu 3.5.2020. https://www.scandicho-
telsgroup.com/en/category/about-us/

Sherman, F. 2019. Why is quality in customer service important? Viitattu 31.10.2020.
https://bizfluent.com/about-5437915-quality-customer-service-important.html

Socialtables. n.d. Monday motivation: 9 must-know upselling sales techniques to
increase hotel business today. Viitattu 31.10.2020. https://www.socialtab-
les.com/blog/hotel-sales/upselling-techniques-2/

Tikkanen, S. Séhkopostiviesti. Lihetetty 7.10.2020 klo. 19.47. Viitattu 10.10.2020.
Tikkanen, S. Sdhkopostiviesti. Lahetetty 31.10.2020 klo. 16.11. Viitattu 12.11.2020.

Valvio, T. 2010. Palvelutapahtuma ja asiakkaan kohtaaminen. Helsinki: Helsingin seu-
dun kauppakamari.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa: médréllisen tutkimuksen perusteet. Helsinki: Tammi.
Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehiti. Jyvaskyld: PS-Kustannus.

Williams, C & Buswell, J. 2003. Service quality in leisure and tourism. Wallingford,
UK: CABI Pub ¢2003.



47

LIITE 1

KYSELYLOMAKE

Kyselylomake

Hei Scandic Koskipuiston asiakas!

Tadma kyselylomake on osa opinndytetyotd, jonka kirjoittaa matkailun restonomiopis-
kelija Satakunnan ammattikorkeakoulusta. Opinnéytetyon tutkimuksen aiheena on li-

samyynnin merkitys laadukkaassa asiakaspalvelussa Scandic Koskipuistossa.

Kysymykset liittyvdt asiakkaan kokemukseen lisdmyynnistd sekéd asiakaspalvelusta
hotellissa. Valitse itsellesi mieluisin vastausvaihtoehto rengastamalla kirjain. Kysy-
myksiin 14 ja 15 voit vastata omin sanoin. Kysymyksien vastaamiseen menee noin 3-

4 minuuttia.

Kiitos vastauksestasi jo etukédteen. Mukavaa loppukesdd ja vithtyisda oleskelua Scan-

dic Koskipuistossa Tampereella!

1. Sukupuoli
a) Mies
b) Nainen

¢) En halua vastata

2. 1ka

a) alle 18-vuotias
b) 18-29 vuotias
¢) 30-39 vuotias
d) 40-49 vuotias
e) 50-59- vuotias

f) 60-vuotias tai vanhempi
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3. Oletko Scandic Friends-jésen?
a) Olen

b) En ole

c¢) En tiedd

4. Yopymisen tarkoitus Scandic Koskipuistossa?
a) vapaa-aika

b) tyomatka

5. Kuinka monta kertaa vuodessa yovyt Scandic Koskipuistossa?
a) 1-3 kertaa
b) 4-10

¢) Enemman kuin 10

6. Koen vastaanoton asiakaspalvelun laadukkaaksi.
a) Taysin samaa mielti

b) Jokseenkin samaa mieltd

¢) En ole samaa enké eri mieltd

d) Jokseenkin eri mieltd

e) Eri mieltd

Kommentti:

7. Mielestdni asiakaspalvelu oli laadukasta koko hotellissa.
a) Tdysin samaa mieltd

b) Jokseenkin samaa mieltd

¢) En ole samaa enké eri mielti

d) Jokseenkin eri mieltd

e) Eri mieltd

Kommentti:
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8. Minulle tarjottiin sisddnkirjautumisen yhteydessa lisdpalveluita (esimerkiksi ravin-
tolan palveluita)

a) Tdysin samaa mieltd

b) Jokseenkin samaa mieltd

¢) En ole samaa enké eri mieltd

d) Jokseenkin eri mieltd

e) Eri mielti

Jos tarjottiin, mitd?

9. Jos kéytin lisdpalveluita, olivat ne mielestini laadukkaita.
a) Tdysin samaa mielti

b) Jokseenkin samaa mieltad

c¢) En ole samaa enka eri mieltd

d) Jokseenkin eri mielté

e) Eri mieltd

Kommentti:

10. Mielestini lisdpalvelut toivat lisdarvoa hotellivierailuuni.
a) Tdysin samaa mieltd

b) Jokseenkin samaa mieltd

¢) En ole samaa enké eri mielti

d) Jokseenkin eri mieltd

e) Eri mielti

Kommentti:




11. Huomasin minibaari- tarran huoneen kaapin ovessa.
a) Taysin samaa mieltd

b) Jokseenkin samaa mielta

¢) En ole samaa enké eri mielti

d) Jokseenkin eri mieltd

e) Eri mieltd

12. Kéytin minibaari- tuotteita vierailuni aikana.
a) Tdysin samaa mielti

b) Jokseenkin samaa mieltd

c¢) En ole samaa enka eri mieltd

d) Jokseenkin eri mielté

e) Eri mieltd

Kommentti:
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13. Jos kdytin minibaarituotteita, olin nithin myds tyytyvéinen.
a) Tdysin samaa mieltd

b) Jokseenkin samaa mieltd

¢) En ole samaa enké eri mielti

d) Jokseenkin eri mieltd

e) Eri mieltd

Jos en ollut tyytyvdinen minibaarituotteisiin, niin miksi?

Avoimet kysymykset:

14. Millaisia lisdpalveluita haluaisit Scandic Koskipuiston tarjoavan asiakkailleen?



15. Palaute (tdhdn voit antaa palautetta hotellille omin sanoin)
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LIITE 2

HAASTATTELUKYSYMYKSET SANNA TIKKASELLE

1.Miké ohjeistus vastaanottovirkailijoille on annettu lisimyynnin tekemiseen sisdin-

kirjautumistilanteessa?

2.Miksi joissain huoneissa minibaareja ei ole tdytetty minibaarituotteilla?

3.Mitéd minibaarituotteita tilld hetkelld on edelliseen tarjontaan verrattuna?

4.Suurin osa kyselylomakkeiden vastaajista ei kdyttidnyt minibaarituotteita majoituk-

sen aikana. Minka luulet olevan syynid? Miten tdtd voisi kehittd4?

5.Mitd mieltd itse olet lisimyynnin tuomasta lisdarvosta majoitukseen ja asiakaspalve-

luun? Voiko lisémyynti korostaa laadukasta asiakaspalvelua?
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LIITE 3

AVOIMET PALAUTTEET

Kysymys 14: Millaisia lisdpalveluita haluaisit Scandic Koskipuiston tarjoavan asiak-

kailleen?

-aamupala (yksinkertainen mannermainen esim.) ja aamusaunapaketti tai vastaava
ilta/y6?, illallispaketti: (teema)menu ja viinit (peruslista ei krukattele (?) jadmain),
drinkkialueella eldvdi musiikkia

-sauna

-Vedenkeitin ja tee tms. takaisin huoneisiin, jddpalakone kdytdvaian

-minibaari kaikkiin huoneisiin

-laadukas kahvila, nykyisen aulabaarin tarjonta kovin suppea

-en osaa sanoa, tuttu kaupunki, lyhyt vierailu

-emme keksi mitddn lisattavaa!

-hintaan kuuluva vedenkeitin ja tee/kahvi, kuplavesi huoneessa (sis. hintaan), kylpy-
takki ja tossut saunaa varten, vuokrattavat uima-asut respassa, netti salasanan taakse
(tyokdyttoon luotettavampi)

-infoa mydskin ruotsiksi

-lounas, hieronta ja kasvisruokaa enemmaén (ldmmin kasvisruoka aamupalalla, ei pel-
késtddn papuja)

-palvelut ovat riittdvit

-aamiainen hotellihuoneeseen

-hieronta

Kysymys 15: Palaute

-asiallinen hotelli, hyvélld paikalla. Vastaanottovirkailija jdi erityisesti mieleen hy-
viéstd asiakaspalvelusta.

-Huoneen kyni ei toiminut/vanha. Vastasin omalla kynélld (huolenpidon laatua..)
-koko henkilokunta oli ystavallista!

-Huoneen lampdtilaa olisi kiva sddtdd, TV! Joka kanavalle piti aina liséité tekstitys suo-

meksi, vessan kisisaippua alemmas, jda peilin taakse (huono kayttia)
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-Miellyttéva hotelli ja palvelu. Ensimmainen kerta tiéll4, tulemme varmasti uudestaan,
kun vierailemme Tampereella. Thana sauna ja uima-allas! <3 Ps. Hyva syystarjous!
-huoneessa oli melko viiledd, lammitys ei toiminut

-Huomasin, ettd jokainen henkilokunnasta tervehti aamulla ja toivotti hyvéd huo-
menta”. Tyynyjé oli kaksi/henkild, mité kaikissa hotelleissa ei ole.

-Kiitos, erittdin mukavaa oli, saunassa tosi hyvét 16ylyt!

-Olemme erittdin tyytyvéisid, isot ja lampiméat KIITOKSET! <3 Kaikki toimi moit-
teettomasti, mitkd maisemat WAU ja oma uima-allas. Lahes koko sauna-ajan tuli uitua
ainoan kerran tdna vuonna. Korona huomioitu TODELLA HY VIN! peukku
-henkilokunta oli ystivillistd ja palvelu hyvéa

-iloitsin l0ytidessdni Raamatun huoneesta

-Hyvé, kun huoneessa on Uusi testamentti!

-hyvii iloista palvelua, kiitos!

-Hyvin uni maistui pienehkdssi huoneessakin. Henkilokunta ystavéllistd ja palvelevaa
(my®0s siistijdt huomioiden)

-Kiitos.

-Huoneiden lampdtila liian korkea! Huono ilma ja liian kuuma.

-Ravintolan aukioloajat eivit vastanneet TV:n hotelli-infon ilmoitusta

-avainkortti ei toiminut toisena yond. Asiaa ei pahoiteltu, todettiin vain, ettd nyt pitéisi
toimia. Enemmaén hotelliyotarjouksia.

-Minusta lemmikkieldimen hinta 20e/vrk on kallis. Muualla se on 10e/vrk, Pieni koira

el sotke



