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Abstract

The commissioner of the thesis was Sokos Hotel Ilves and the objective was to develop
supplementary selling to be executed at Sokos Hotel llves, from the customer point of view.
Another objective was to make a supplementary selling model describing the
supplementary selling phases in the customer service process of Sokos Hotel llves. The
supplementary selling model was based on the research results. To reach the objectives a
survey on customers” opinions and experiences of the recommendations made by the
receptionist, was conducted. The advertisement at the hotel was also studied.

The research was executed by using a theme interview which is a qualitative research
method. At the end of the year 2009 32 customers were interviewed by telephone. The
research results were analyzed by themes. The themes were recommendation as a service
type and concretizing the supplementary selling. The research results were also analyzed
through the customer service process.

The results showed that the customers considered recommendation to be good customer
service. Recommendations made by the receptionist affected customer satisfaction and
also the decisions to purchase in a positive way. Especially the customers who stayed at
Sokos Hotel llves for the first time considered supplementary selling very important. The
customers who had stayed at Sokos Hotel llves before did not value recommendations.
The research showed that Sokos Hotel Ilves should especially focus on advertisement at
the hotel to meet the customer needs.

The supplementary selling model points out by practical examples how the receptionist can
recommend the services and products to meet the customer needs at the right time. In the
future the supplementary selling model can be utilized besides Sokos Hotel llves in other
Sokos Hotels.
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Tutkimustulosten pohjalta syntyneessa lisamyyntimallissa vastaanottovirkailijaa
opastetaan kaytannon esimerkkien kautta suosittelemaan oikeissa kohdissa asiakkaan
tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluita. Lisimyyntimallia voidaan hyédyntaa
tulevaisuudessa Sokos Hotel llveksen lisdksi muissakin Sokos Hotels -ketjun hotelleissa.
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1 LISAA TULOKSIA LISAMYYNNILLA

Lisamyynti tarkoittaa yksinkertaisesti sitd, ettd asiakkaalle, joka on jo tehnyt
ostopaatoksen yhdesta tuotteesta, myydaan enemman tuotteita tai palveluita.
Lisamyyntia toteutetaan suosittelemalla, markkinoimalla ja kertomalla asiak-

kaalle tuotteen tai palvelun ominaisuuksista.

Lisamyynti — kasite yhdistetddn monesti ravintolaan, jossa asiakkaalle usein
suositellaan paaruuan tilauksen yhteydessa muita tuotteita kuten jalkiruokaa
tai alkudrinkkia. Lisamyyntia on kuitenkin mahdollista soveltaa mille tahansa
muullekin alalle. Suomessa hotellialalla lissmyynti on silti aika uusi asia, jota

ei ole paljon tutkittu tai analysoitu.

Lisamyynti tuo nimensa mukaisesti yritykselle lisd& rahaa. Lisaksi lisamyyn-
nin tekeminen ei maksa yritykselle mitdan kuten esimerkiksi markkinointi.
Erityisen tarkeada lisamyynti onkin nyt laman aikana. Hotellit ovat joutuneet
pudottamaan huoneiden keskihintaa pitddkseen kayttbasteet samana. Lisa-

myyntia tulisikin tehd4, jotta hinnassa menetetyt tulot saataisiin korvatuksi.

Tyo6n toimeksiantaja Sokos Hotel llves seuraa sdanndollisesti vastaanottovirkai-
lijoiden tekemaa lisamyyntid, ja haluaa kehittaa sita jatkuvasti. Osana tata ke-
hitysta Sokos Hotel llves halusi tutkia asiakkaiden suhtautumista lisamyyn-
tiin. Toimeksiantaja on meille tuttu, silla olemme molemmat olleet tdissa So-

kos Hotel llveksen vastaanotossa kevaasta 2009 lahtien.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittad Sokos Hotel llveksen tekeméaa
lisamyyntia asiakkaan ndkdkulmasta. Tyo pyrkii vastaamaan kysymykseen,
miten lisamyynti tulisi Sokos Hotel Ilveksen asiakkaiden mielesté toteuttaa ja

kehittdd. Opinnaytetyossa kaytettiin laadullista tutkimusta, joka toteutettiin



haastattelemalla Sokos Hotel llveksen asiakkaita puhelimitse. Tutkimustulos-
ten pohjalta tehtiin lisamyyntimalli, jossa kuvaillaan Sokos Hotel llveksen
asiakaspalveluprosessin vaiheiden lisamyyntimahdollisuudet. Mallin avulla
lisamyynnisté saadaan yhtendisempaa ja tehokkaampaa, mikéa tulevaisuudes-

sa parantaa koko hotellin kannattavuutta.

2 MAJOITUSTOIMINTA SUOMESSA

Majoitusalan toimipaikkoja ovat hotellit, matkustajakodit ja tayshoitolat, ret-
keilymajat, lomakylat seka leirintdalueet. Suomen majoitustoiminnassa hotel-
lityyppisilla toimipaikoilla on keskeinen asema sekd maarallisesti etta toimin-
nallisesti. (Harju-Autti 2008, 10.) Vuonna 2008 Suomessa oli 780 hotellia, joi-
denka huonekapasiteetti oli 48 819 hotellihuonetta. Toteutunut verollinen
huonehinta oli keskimé&arin 88,15 euroa ja huoneiden kayttoaste 53,3 %. (Tilas-

totietoja hotelli- ja ravintola-alalta 2008.)

Vaikka majoitusalan kysynta on kasvanut koko 2000-luvun, niin sen liikevaih-
to ei ole noussut. Yksi syy tahan on, ettd huonehinnat eivat seuraa markki-
noinnin kysynnan kasvua. (Harju-Autti 2008, 10.) Tehokkaalla lisamyynnilla
pystyttaisiin lissdmaan liikevaihtoa pienilla kustannuksilla ja kompensoimaan

huonehinnan hidasta kehitysta.

Joka neljas suomalainen hotelli kuuluu johonkin tunnettuun ketjuun. Huone-
kapasiteetista se merkitsee 58 % osuutta, joka kasvaa koko ajan. Toisin sanoen
ketjuihin valikoituvat yksikkdkooltaan suurimmat hotellit. (Harju-Autti 2008,
26.) Suomen suurin hotelliketju on Sokos Hotels, jonka osuus kaikkien ketju-

jen hotellihuonekapasiteetista on 23 % (Harju-Autti 2008, 34.) Suurten ketjujen



nakyvyydestd ja kapasiteetista huolimatta Suomessa on edelleen eniten pienia

yksityisia hotelliyrityksid. (Harju-Autti 2008, 10).

Majoituselinkeino on Suomessa vahvasti sidoksissa talouden muutoksiin.
Nama muutokset heijastuvat majoitusalaan, koska litkematkailijat muodosta-
vat suuren osan hotellien yopymisista. Liikematkailun romahdettua kaynnissa
olevan laman takia, on vapaa- ajan matkailijoista syntynyt suuri kilpailu, mika
vaikuttaa hintoihin. Matkustaminen ei ole aiemmin ollut niin halpaa kuin se
tulee olemaan vuonna 2010. Talouden taantuminen vaikuttaa kuitenkin myos
vapaa-ajan matkustajiin, silla rahaa kaytetadn vahemman matkailuun. (Ala-
koski, HOrkko & Lappalainen 2006, 182; Valkama 2009, 29.) Taman hetken
kansainvalisen taantuman vaikutukset nakyvat majoitusalalla vahintaankin

kasvun hidastumisena ainakin vuosina 2009 ja 2010 (Harju-Autti 2008, 18).

Matkailun ammattilaisten mukaan vuoden 2010 matkailualan trendit ovat
hintojen halpeneminen, lahimatkailu, harrastukset ja erikoismatkat, hyvin-
vointimatkat, akkilahdaot, tutut ja turvalliset matkat, ymparistoteot matkailus-

sa, palvelun palaaminen ja seniorimatkailu. (Valkama 2009, 29.)

Asiakkaat haluavat kokea tulevaisuudessa sellaisen loman kuin itse haluavat,
joten lomat ”tuunataan” asiakkaille sopiviksi. Nousussa ovat myos hyvin-
vointimatkat; erityisesti Kylpylat, saunatuotteet seka luonto- ja lilkuntamatkat.
Lama on vaikuttanut myonteisesti erityisesti lahimatkailuun, joka on nyt suh-
teellisen halpaa. Nykyaan matkat varataan entistda myohemmin ja lomien pi-
tuus lyhenee. Tulevaisuudessa suositaankin lyhyitd irtiottoja. Varaukset teh-
daan nykypaivana internetin kautta, mutta matkatoimistot uskovat, etta hen-
kilokohtainen palvelu tulee takaisin. Mité erikoisemman matkan asiakas ha-
luaa, sitd enemman matkatoimiston asiantuntemusta tarvitaan. (Valkama

2009, 29.)



Ympéaristosta puhutaan paljon matkailun yhteydessd, mutta puheet eivat nady
kaytannossa juuri ollenkaan. Matkailun edelldkavijat ovat kuitenkin alkaneet
tarjota vastuunsa tuntevalle asiakkaalle ymparistoystavallisia vaihtoehtoja.
Suuret ikaluokat jaavat pian eléakkeelle, ja heilla on seké aikaa etta rahaa mat-
kustaa. Seniorimatkailijat maarittavat matkailua seuraavina vuosina, siksi on-
kin tarkeaa tarkkailla, miten he kuluttavat matkustuspalveluita eldkkeella.

(Valkama 2009, 30.)

3 SOKOS HOTEL ILVES

Sokos Hotel llves sijaitsee aivan Tampereen ydinkeskustassa hyvien liikenne-
yhteyksien varrella. Hotelli on 19-kerroksinen, joten se on nayttava maamerk-
ki Tampereella. Keskeisen sijainnin takia kaupungin palvelut ovat helposti
saatavilla, joten hotelli sopii hyvin niin kaupunkilomailuun kuin tydmatkusta-
jillekin. Hotellista paasee sisdkautta suoraan Koskikeskukseen, joka on Tam-

pereen tunnetuin ostoskeskus. (Perustiedot 2009.)

3.1 Sokos Hotels -ketju

Sokos Hotel llves kuuluu S-ryhmén Sokos Hotels -ketjuun, joka on Suomen
tunnetuin ja suurin hotelliketju. Sithen kuuluu yli 40 hotellia, joista suurin osa
sijaitsee Suomessa, yksi Virossa ja kolme Vengjalla. Muut S-ryhmaén hotelliket-
jut ovat Radisson Blu ja Holiday Club. (Ketjuesittely 2009.)

Sokos Hotellien liiketoimintaa harjoittavat Suomessa eri alueosuuskaupat
sekd SOK:n tytaryhtio Sokotel Oy, Virossa A/S Sokotel ja Pietarissa OOO So-

kotel (Ketjuesittely 2009). Sokos Hotel Ilves on osa Sokotel Oy:t4, jonka liike-



vaihto oli vuonna 2008 240 miljoonaa euroa. Tama oli yli kaksi kertaa suurem-
pi kuin Suomen toiseksi suurimman hotelliketjun Scandic Hotels Oy:n liike-
vaihto, joten Sokotel Oy on ylivoimaisesti Suomen suurin hotellialan yritys.

(Harju-Autti 2009, 16).

3.2 Sokos Hotel Ilveksen liikeidea

Liikeidea kertoo, milla markkinoilla ja miten yritys toimii, ja mitka ovat sen
tuotteet. Se koostuu neljasta osasta, jotka ovat kohderyhmat, tavoiteimago,
tuotteet sek& toimintatapa. Naistd kohderyhma, tuotteet ja toimintatapa ovat
yrityksen péaatettavissa, kun taas tavoiteimago muodostuu yrityksen ulkopuo-

listen henkil6iden vaikutuksesta. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 37 — 39.)

Liikeidean kannalta on oleellista, etta sen eri osat ovat yhteensopivia, tarkasti
maariteltyja, ainutlaatuisia ja kuvaavat sita mita oikeasti tehdaan. Liikeidea on
siis suunnitelma siita, miten yritys aikoo voittaa kilpailijansa. Matkailubisnek-
sessa olosuhteet muuttuvat muun muassa markkinoiden seka tuotteiden ja
palveluiden suhteen nopeasti, mikéa johtaa siihen, etté liikeideankin tulisi jos-

sain maarin elaa yrityksen mukana. (Heikkilad & Viljanen 2000, 103.)



3.2.1 Kohderyhma ja tuotteet

Yksi tarkeimmistd Sokos Hotels -ketjun asiakassegmenteista on asiakasomista-
jat, jotka luetaan vapaa- ajanmatkustajiin. Suurin osa heista on kaksin matkus-
tavia aikuisia pariskuntia, mutta varsinkin kesaisin Sokos Hotelleissa kay pal-
jon lapsiperheita. (Sokos Hotels liikeidea 2009.) Sokos Hotels -ketjun hotellit
on luokiteltu Onni Oravan perhehotelleiksi, mika tarkoittaa sita, etta niissi on
kehitelty lapsille omaa toimintaa. Sokos Hotel llveksesséa on aina jaossa Onni
Oravan tuotteita perheen pienimmille sek& kesaisin leikkialue ja erilaisia ta-

pahtumia. (Onni Orava lapsille 2009.)

Sokos Hotellissa kay paljon seka kotimaisia ettd ulkomaalaisia lilkematkusta-
jia. Heita varten on kehitetty oma liikematkustajan etukortti S-Card, jolla saa
erilaisia hotellikohtaisia etuja seka pisteitd yopymisista. (S-Card 2009; Sokos
Hotels liikeidea 2009.) Palveluiltaan ja tarjonnaltaan Sokos Hotel llves sopii

hyvin my6s kokoustilaisuuksiin, mika tuo hotelliin kokousvieraita.

Sokos Hotel Ilveksessa on 336 huonetta, joista kaikki ovat savuttomia. Hotelli-
kapasiteetista 182 on standard -luokan huoneita, 145 superior -luokan huonet-
ta ja ndiden liséksi hotellista 10ytyy yhdeksan sviittida. Hotellissa on myos kak-
si invahuonetta sekd 44 kombi -huonetta. Kombi -huone koostuu kahdesta su-
perior -luokan huoneesta, jotka ovat yhdistettavissa valiovella. Jokaisessa
huoneessa on oma jadhdytysjarjestelma ja langaton Internet -yhteys. 2006
paattyneen peruskorjauksen yhteydesséa jokaiselle hotellikerrokselle tuli oma
Tampereeseen liittyva teemansa, joka jatkuu kuvin ja varein myo6s huoneissa.
Esimerkiksi kerroksen 17 teema on Sarkanniemi, ja kerroksen yhdekséan tee-

mana toimii Manserock. (Perustiedot 2009.)



Sokos Hotel llveksessa on laajat ravintolapalvelut. Hotellissa on yhteensa kol-
me ruokaravintolaa: Amarillo, Fransmanni ja Masuuni. Hotellissa on myos
oma yokerho Ilves Bar & Night seka brittityylinen Pub Ukko Nooa. (Ravinto-
lat 2009.) Kokous- ja juhlatilaisuuksia on mahdollisuus jarjestaa Ball Roomissa,
jonne mahtuu yhteenséa jopa 300 henkil6d. Kokouksia varten hotellista I6ytyy
my6s pienempid, noin kymmenen hengen tiloja. Hotellin asiakkailla on kay-
téssaan sauna- ja allasosasto, josta 10ytyy myds kuntosali ja saunabaari. Sau-
noja vuokrataan myos yksityiskayttoon. Hotellin edustalla on 187 -paikkainen

parkkihalli hotellivieraita varten. (Kokoukset ja juhlat 2009.)

3.2.2 Imago ja toimintatapa

Se, ettd Sokos Hotel Ilves on osa isompaa ketjua, luo jo itsessaan tietynlaisen
imagon hotellille. Sokos Hotels -ketju pyrkii luomaan mielikuvan hotellista,
joka on luotettava, korkeatasoinen ja helposti lahestyttava. Sokos Hotel llves
onkin imagoltaan Tampereen parhaimpia hotelleja. (Sokos Hotels liikeidea

2009.)

Sokos Hotel llves tarjoaa elamyksia, jotka syntyvat hotellihuoneiden, ravinto-
lapalveluiden ja muiden palveluiden kautta. Hotelli pyrkii antamaan asiak-
kaille aina véhan enemman kuin tavallisen hotellimajoituksen. Sokos Hotel Il-
ves lupaa lomalaiselle tyylid, himpun glamouria ja irtiottoja arjesta. Tyonsa
puolesta matkustavalle hotelli pyrkii tuottamaan vaivattomuutta ja tehokasta
palvelua. (Sokos Hotels liikeidea 2009.) Hotellin ravintoloissa on paljon myds
esiintyjia ja tapahtumia tavallisten ravintolailtojen liséaksi. Esimerkiksi itsendi-
syyspaivana hotellissa on jo vuosia jarjestetty llveksen lloinen Itsendisyys —
juhla, jossa yleisd pukeutuu kuin presidentin linnaan ja kerdantyy kuuntele-

maan Suomen huippuartisteja. (Iloinen itsendisyys 2009.)
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Sokos Hotel llves toimii pitkalti ketjun asettamien ohjeiden mukaan, esimer-
kiksi markkinointi ja hinnoittelu ovat Sokos Hotels- ketjun paatettavissa. Pal-
velu kuitenkin syntyy hotellin tyontekijoiden ja tarjonnan kautta. Asiakaspal-
velu onkin hotellin yksi tarkeimmista toimintatavoista, jonka kautta asiakas
kokee elamyksia. (Sokos Hotels liikeidea 2009.) Sokos Hotellien toiminnassa
tulisi ndkya S- ryhman perusarvoja, joita ovat asiakaslahtoisyys, vastuulli-

suus, tuloksellisuus, uudistuminen sekd kumppanuus (Ketjuesittely 2009).

4 MYYNTI OSANA MARKKINOINTIA

4.1 Markkinoinnin kasite

Yleisella tasolla markkinointi voidaan maaritella toiminnaksi, jonka tarkoituk-
sena on varmistaa tavaroiden ja palvelujen ostajien eli asiakkaiden tyytyvai-
syys (Lahtinen & Isoviita 2001a, 11). Markkinoinnin muita tavoitteita ovat esi-
merkiksi kannattava myynti ja tunnettavuuden lisédminen. Markkinointi siis
kasittaa asioita ja toimenpiteita lilkeidean suunnittelusta aina asiakkaan jalki-

hoitoon. (Korkeamaéki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 81).

Vaativimpia markkinoinnin tehtavia on yrityksen kilpailukeinojen maaritta-
minen eli ne keinot, joiden avulla erotutaan muista saman alan yrityksista.
Kilpailukeinoja yrityksissa ovat hinta, tuote, saatavuus, viestintd, henkil6sto,
asiakaspalvelu ja suhdeverkostot. Erityisesti asiakaspalvelun merkitys on
kasvanut viimeisten vuosien aikana. [Iman toimivaa asiakaspalvelua ei saada
tyytyvadisia asiakkaita, mika kuitenkin on markkinoinnin perimmainen tavoi-

te. (Lahtinen ym. 2001a, 12.)



11

Markkinoinnissa toteutetaan kolmea toimintamuotoa, jotka ovat ulkoinen
markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi seka sisainen markkinointi. Ulkoi-
sessa markkinoinnissa yritys pyrkii saamaan asiakkaat, joihin yrityksella ei ole
ollut viela mitdan yhteyttd, kiinnostuneiksi yrityksesta. Vuorovaikutusmark-
kinoinnin tavoitteena on vakuuttaa asiakas ostohetkelld. Tasta hetkesta kayte-
taan nimitysta totuuden hetki”, jossa asiakas tekee ostopaatoksensa. Myynti-
taidon merkitys korostuu juuri totuuden hetkelld. Henkilokuntaan kohdistuva
markkinointi on sisaistda markkinointia. Henkiloston on oltava yrityksen aja-
tusten takana, jotta muut markkinoinnin toimintamallit onnistuisivat. Sisdisen
markkinoinnin keinoja ovat muun muassa koulutus, motivointi ja sisainen tie-

dotus. (Lahtinen ym. 2001a, 11.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii kertomaan itsestaan, tuotteistaan,
palveluistaan sekd toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille. Muita
markkinointiviestinnan keskeisia tehtavia ovat kohderyhman vakuuttaminen
palvelun paremmuudesta kilpailijoihin ndhden, kohderyhman muistuttami-
nen palvelun olemassaolosta sekd kontaktin yllapitdminen nykyisiin asiakkai-
siin. Markkinointiviestinnassa on mahdollista kayttaa erilaisia viestintatapoja
kuten mainonta ja myynninedistaminen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 116.) Lisa-
myynnin kannalta merkittavin markkinointiviestinndn muoto on kuitenkin

henkilokohtainen myyntityo.
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4.2 Henkilb6kohtainen myyntity6

Lahtisen ja Isoviidan (2001a, 208) mukaan henkilokohtainen myyntity® on
henkilokohtaiseen kontaktiin seka suulliseen esitystaitoon perustuvaa viestin-
taa, jonka tarkoitus on saada aikaan myyntia ja arvoa asiakkaalle. Myynnin
tarkeimmat tavoitteet ovat myynnin maard, markkinaosuus ja myyntikate.
Vélitavoitteita ovat vastaavasti esimerkiksi asiakaskayntien maara ja laatu

sek& uusien asiakkaiden hankinta.(Mantyneva 2002, 135.)

Hotellivirkailijan tyd muodostuu suurimmaksi osaksi henkilokohtaisesta
myyntitydstad. Myynti on asiakkaan ongelmien ratkaisua ja palvelujen esitte-
lya. Hotellivirkailija tekee henkil6kohtaista myyntityota asiakkaan saapuessa,
oleskelun aikana seka lahtotilanteessa. Esimerkiksi asiakkaan saapuessa tai
oleskelun aikana vastaanotto voi esitella hotellin ravintoloiden tuotteita.
Asiakkaan lahtiessa hotellivirkailija voi tiedustella huonevarausta jo seuraa-

vaksi kerraksi. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 108.)

Henkilokohtainen myynti muodostuu monivaiheisesta toimintaprosessista,
joka koostuu valmisteluvaiheesta, myyntikeskustelusta, tarjousvaiheesta, kau-
pan paattamisesta seka jalkihoidosta. (Rope 2003, 59.) Erityisesti majoitustoi-
minnan nakokulmasta merkittéavin prosessin vaihe on myyntikeskustelu, jossa
tarkeintd on avauskeskustelu, asiakkaiden tarpeiden selvittaminen, tarjousvai-
he, kaupan paattaminen ja jalkihoito (Mts. 69). Menestyksellisen henkilokoh-
taisen myyntitydn perustana on myynnin huolellinen suunnittelu ja organi-
sointi sekd kaytannon myyntityén tukeminen ja motivointi (Mantyneva 2002,

134 — 135),

Henkilokohtainen myyntity6 vaatii osaavat resurssit. Myyjan lisdksi tarvitaan

myynnin taustatoimia, jotta myynnissa onnistuttaisiin. Myynnin taustatoimia
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ovat esimerkiksi myynnin johtaminen ja tukimateriaalit. Myynnin johtamisel-
la on erityisen tarkea osuus. Esimiehen tehtaviin kuuluu myynnin suunnitte-

lu, myynnin organisointi, motivointi ja myynnin seuranta. (Repo 2003, 117.)

4.2.1 Vastaanottovirkailija myyjana

Sana vastaanottovirkailija herattdd mielikuvan passiivisesta toiminnasta. Vas-
taanottovirkailijan on kuitenkin oltava aktiivinen ja avattava myyntikeskuste-
lu, silla vastuu asiakkuuden kehittymisesta on aina yrityksella. (Alakoski ym.
2006, 117.) Vastaanottovirkailijan on tunnettava kuuluvansa hotellin myynti-
ja markkinointityota tekevaan henkilostdon ja oltava aidosti halukas myynnin
tekemiseen, silld hdnen asenteensa ja sitoutumisen taso ratkaisevat myyntiti-
lanteen kehittymisen. Passiivinen ja sitoutumaton vastaanottovirkailija paas-

téaa helposti potentiaalisen asiakkaan menemaan. (Mts. 53-55.)

Tuloksellisessa myyntitydssa myyjan tehtavana on saada asiakas kokemaan,
ettd han tarvitsee tuotetta, se on parempi kuin kilpailijoilla ja pyrkia poista-
maan kaikki kaupankaynnin esteet (Rope 2003, 96). Myyjan tulee myos selvit-
taa asiakkaan tarpeet, koska myyntityon tavoitteena on auttaa asiakasta valit-
semaan ja ostamaan juuri hanelle sopivin tuote (Rautiainen & Siiskonen 2007,

142).

Hyvan myyjan tulee osata asiansa, taitaa myynti ja olla myyntiin sopiva hen-

kilo. Han tuntee oman yrityksensa tuotteiden lisaksi myods markkinoilla olevat
kilpailijat ja heidan tuotteensa. (Rope 2003, 97.) Ominaisuuksiltaan hyva myy-
ja on hyva kuuntelija, tasmallinen, luotettava seka rehellinen. Vaikka myyjalta

vaaditaan monenlaisia luonteenpiirteitd, tarkeinta on, ettd han on persoonalli-
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nen ja innokas. (Mts. 101 — 104.) Hyvéaksi myyjaksi voi myds kehittyd monin

tavoin.

4.2.2 Henkilokohtaisen myynnin kehittaminen

Hotellin vastaanottovirkailija pystyy kehittamaan myyntid monin tavoin. Pys-
tyakseen kehittamaan myyntia tyontekijan tulee tuntea kannattavuuteen liit-
tyvat tekijat, ja miten han omalla tyolladn pystyy vaikuttamaan hotellin me-
nestymiseen. (Koppinen, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Mustonen, Niska-

nen, Pettild, Salmi & Viitala 2002, 268.)

Avainasemassa myynnin kehittdmisessa ovat myyjan asiakaspalveluhenki-
syys sekéa tuotetuntemus. Hyvéan asiakaspalvelun avulla asiakkaat tulevat uu-
destaan ja suosittelevat hotellia eteenpain. Tuotetuntemukseen kuuluvat
muun muassa huonehintojen tunteminen ja soveltaminen kaytant6on seka
oman hotellin palveluiden suositteleminen asiakkaalle. (Koppinen ym. 2002,

268.)

Esimiehelléd on ratkaiseva rooli kehitystydssa seka toimintamallien muuttami-
sessa. Esimiesten tarkein tehtdvéa on olla valmentava ja lasna oleva. Valmenta-
va esimies opastaa, selvittda henkilokunnalle tavoitteet, seuraa niiden toteutu-

mista paivittain seka tarttuu ongelmakohtiin valittomasti. (Heikkila 2008, 39.)

Myads aktiivinen lisdmyynti on osa myynnin kehittdmista. Sisaankirjautuvalle
asiakkaalle mainitaan huoneessa olevasta minibaarista, maksutelevisiosta ja

huonepalvelusta. Usein hotellin lisamyynnilla tarkoitetaan kuitenkin Iahinna
sitd, ettd asiakkaalle tarjotaan kalliimpaa huonetta kuin mita varauksessa on.

(Koppinen ym. 2002, 268; Rautiainen ym. 2007, 116.)
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5 LISAMYYNTI

Lisdmyynti on tuotteista kertomista, suosittelemista ja myymista. Lisamyyn-
nin avulla voidaan asiakkaille myyda vield jotain lisa4, jotain sellaista, mita
han ei alun perin ollut aikonut ostaa tai ei edes tiennyt olevan tarjolla. Lisa-
myynti on siis sellaista myynti&, joka tehdaan normaalimyynnin paalle.

(Koppinen ym. 2002, 228 — 229.)

Myyntity©6ssa on useita eri vaiheita, joista lisamyynti on viimeinen ja erittain
tarked vaihe. Onnistuneen myynnin jalkeen asiakas on usein avoin ostamaan
my0s lisda tuotteita kyseiseltd myyjalta. Myyja on myynnin aikana tehnyt tar-
vekartoituksen asiakkaasta, ja nain lisamyynti on helpompaa. (Rubanovitsch

& Aalto 2007, 152.)

Lisamyynti tapahtuu useiden tuotteiden ja palveluiden kohdalla valittomasti
perushankinnan jalkeen. Jos lisamyynti ei ensi kohtaamisella onnistu, seuraa-
vaa tilaisuutta ei valttamatta tule. Lisamyyntia on helpointa tehda kasvotus-

ten. (Rubanovitsch ym. 2007, 152 — 153.)

Myyijéat usein pelkaavat lisamyynnin yrittdmistd, koska pelkaavat sita liialli-
seksi tyrkyttamiseksi. Lisamyynti kuitenkin palvelee asiakkaita sekéa heidan
tarpeitaan, ja hyva myyntity0 on parasta asiakaspalvelua (Heikkila 2008, 40;
Rubanovitsch ym. 2007, 153.) Jos asiakkaalla ei ole aikeita ostaa muuta kuin
mita han on ilmoittanut, myyjan on ymmarrettava lopettaa myyminen tar-
peeksi ajoissa, jottei asiakkaalle tule tunnetta tyrkyttamisesta. (Koppinen ym.

2002, 229.)
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5.1 Lisamyynti hotellissa

Hotellissa tapahtuvaa myyntia kutsutaan myymalamyynniksi. Myymala-
myynnissa asiakas tulee myyjan luo yrityksen mainonnan houkuttelemana.
Myyjéan aktiivisuus ja myyntipaikkamarkkinointi ratkaisevat paljonko asiak-
kaat ostavat. Sopiva tuote on usein jo mainonnan ansiosta selvilld, joten myy-
jan panos on lahinna asiakaspalvelua ja lisamyyntityota. (Lahtinen ym. 2001a,
208.) Esimerkiksi hotelleissa asiakas on jo varannut hotellihuoneen ennak-
koon, joten vastaanottovirkailijan tehtdvana on asiakkaan palveleminen kerto-

malla tuotteista seka palveluista, ja myyda niita aktiivisesti.

Lisamyynti tapahtuu paaasiassa hotellin vastaanotossa suosittelemalla asiak-
kaalle parempi tasoista huonetta, hotellin ravintoloita ja muita palveluita
(Lund 2007). Suosittelun lisaksi lisamyyntid voidaan edistdd muun muassa
asiakkaille paikanpéaalla jaettavilla alennuskupongeilla seké toimipaikan siséi-
sella mainonnalla (esimerkiksi hisseissa ja aulassa pyorivilla mainoksilla). Ol-
lakseen kannattavaa lisimyynnin on tuotava hyottya seka asiakkaalle, tyonte-

kijalle etta hotellille (Lund 2007).

Parhaimpia lisamyynnin kohteita hotellissa ovat asiakkaat, jotka yopyvat vain
yhden yo6n, suuret perheet ja erityista tilaisuutta juhlivat asiakkaat. Lisdmyyn-
ti on arvokasta myos niille asiakkaille, jotka eivat ole itse tehneet varaustaan,
sille he saattavat olla tietaméattomia eri huonevaihtoehdoista ja niiden varuste-
lusta. Lisamyynnin avulla asiakas saa mahdollisuuden kokea paremmin juuri
hanen tarpeilleen sopivan hotellihuoneen. Lisdarvoa asiakkaalle saattavat tuo-

da esimerkiksi huoneen parempi varustetaso tai suurempi koko.(Lund 2007.)

Tyontekijoitda on motivoitava ja koulutettava hyvin, jotta lisdmyynti onnistui-

si. Esimerkiksi Yhdysvaltalaisissa hotelleissa on olemassa kaytanto, jossa
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tyontekija saa 10 % komission jokaisesta lisimyydysta tuotteesta tai palvelus-
ta. Lisamyynnin tulokset olisi myds naytettava sdanndllisin valiajoin tyonteki-

jOille, jotta he ymmartaisivat lisamyynnin merkityksen. (Lund 2007.)

Tyontekijoiden lisamyyntid tukeva koulutus koostuu kuudesta osasta:

1. huonetyyppien ja varustuksen tunteminen

asiakkaan tunteminen

paivan huonetilanteen tunteminen

Eal

soveliaiden esiintymismetodien hallitseminen
5. positiivinen vuorovaikutus ja

6. hotellin omat lisimyyntid koskevat sdannot. (Lund 2007.)

Koulutusta voidaan syventad kaytannon tilanteita harjoittelemalla. Asiakas-
kontakteja voidaan harjoitella kohta kohdalta yksin tai tiimien kanssa. Harjoi-
tuksissa mietitdan, minkalaisia kysymyksia asiakkaalle esitetéan, miten ede-
tdan, minkalaisia suosituksia annetaan ja missa vaiheessa. Kun ihminen nakee
mill& tavalla toimien han saa aikaan parempia tuloksia, kaytetyt mallit jaavat

pysyviksi toimintatavoiksi. (Heikkila 2008, 39.)

Sokos Hotel llveksessa vastaanottovirkailijoita motivoidaan henkilokohtaisel-
la lisamyyntikilpailulla, ja aina tietyn ajanjakson jalkeen eniten lisamyyntia
tehnyt tyontekija palkitaan. Kilpailussa vastaanottovirkailijat saavat pisteita
superior -luokan huoneen, myohaisen uloskirjauksen ja S-Card etukortin
myymisesta. Liséksi vastaanottovirkailijat merkitsevat omilla nimikirjaimil-
laan asiakkaille jaettavat Masuunin alennuslipukkeet. Jos asiakas kayttaa li-
pukkeen, saa vastaanottovirkailija lisdmyyntipisteitd. Palkintoina on jaettu

muun muassa S-ryhman lahjakortteja ja teatterilippuja. Viime vuoden par-
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haimmille jarjestettiin myds opintomatka Helsinkiin, jossa tutustuttiin Helsin-

gin hotelleihin ja myyntipalveluihin.

5.2 Kannattavuus hotellissa

Jokaisen yrityksen on toimittava kannattavasti menestyakseen. Yritys on kan-
nattava silloin kun yritys tuottaa voittoa eli tuotot ovat suuremmat kuin kus-
tannukset. (Selander & Valli 2007, 36.) Hotellissa kustannuksia ovat esimer-
kiksi markkinointi, henkiléstokulut, sahko, vuokra ja siivouspalvelu. Tuotot
vastaavasti syntyvét hotellihuoneiden myynnin lisaksi muun muassa kokous-

ja juhlapalveluista, ravintolapalveluista sekd minibaarista.

Hinnalla on suuri vaikutus yrityksen kannattavuuteen, mikéali myynnin maa-
ra sailyy (Rautiainen & Siiskonen 2005, 348). Majoitustoiminnassa tuotot pyri-
taan maksimoimaan eri hinnoitteluperiaatteiden avulla. Hotellissa hintoja ei
maaritella kustannusperiaatteen vaan kysyntatilanteen mukaan, jolloin huo-
neiden hinta nousee kysynnan mukana. Huonemyyntitulojen maksimoimi-
seksi hotellit my6s ”ylibuukkaavat” eli myyvat enemman huoneita kuin on
kapasiteettia. TAma perustuu hotellin havaitsemiin asiakkaiden peruutuksiin
ja siihen, ettd osa asiakkaista ei saavu paikalle. (Selander & Valli 2007, 138 -

140))

Majoitusmyynnissa muuttuvat kustannukset ovat pienia suhteessa kiinteisiin
kustannuksiin. Tasta johtuen hintaa pidetaan hotellitoiminnassa keskeisena
tulojen parantamiskeinona. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 348.) Myos lisa-
myynti vaikuttaa kannattavuuteen muun muassa juuri hotellialan pienten
muuttuvien kustannusten kautta, koska parempikatteiset huoneet tuottavat

suhteessa enemman voittoa. Lisamyynti ei myoskaan maksa yritykselle mi-
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tédan toisin kuin uusien asiakkaiden saamiseksi tehtava markkinointi. Nain ol-
len lisamyynti on juuri se keino, jolla voidaan parantaa huomattavasti myynti-

tuloksia. Lisamyynti ndkyy tuotoissa erityisesti hiljaisina ajankohtina.

Pienikin lisimyynti vaikuttaa yrityksessa merkittavasti vuositasolla. Esimer-
kiksi Sokos Hotel llveksen myynti paranisi 43 800 € vuodessa, jos jokainen
vastaanottovirkailija myisi kerran vuoronsa aikana parempitasoisen huoneen'.
Talla summalla yritykseen palkattaisiin kaksi kokopaivaista vastaanottovir-

kailijaa lisaa.

6 MYYNTI OSANA PALVELUA

Palvelu on aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa
toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa
asiakkaan, palvelutydntekijoiden ja palveluntarjoajien véalisessa

vuorovaikutuksessa.

' Vuorossa on aina vahintaan kaksi tyontekijad, ja vuoroja on paivassa kolme. Néin ollen péi-
van aikana vastaanotossa tydskentelee vahintaan kuusi tyontekijaa. Superior -huoneesta pe-
rittdva lisdmaksu on Sokos Hotel Ilveksessa 20 €. Vuodessa lisamyyntia tulisi siis 43 800 € (365

x 20 € x 6 =43 800 €).
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Palveluilla on kolme peruspiirretta:

- palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista
- palvelut tuotetaan ja kulutetaan yleensd samanaikaisesti ja
- asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin. (Gronroos 2001, 79 —

81,

Myo6s myyntitilanteessa asiakaspalvelijan pyrkimys on ratkaista asiakkaan on-
gelmia. Tama tapahtuu palvelun kautta vuorovaikutustilanteessa asiakkaan
kanssa. Nain ollen lisamyyntikin on palvelua sekéa osa asiakaspalveluproses-

sia.

6.1 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet

Palvelujen tarkein piirre on niiden prosessimaisuus. Asiakkaan prosessi sisal-
taa sen palveluketjun ja ne palvelutapahtumat, joihin asiakas itse osallistuu.
(Alakoski ym. 2006, 33.) Asiakaspalvelutapahtuman prosessit voidaan jakaa
seitsemdaan vaiheeseen, jotka ovat asiakkaan saapuminen, odotusvaihe, tarve-
tdsmennysvaihe, myyntikeskustelu, palvelun paatdsvaihe, asiakkaan poistu-
minen ja jalkihoito (Lahtinen ym. 2001b, 3). Hotellin asiakaspalveluprosesseja

ovat huonevaraus, sisaankirjaus, oleskelu, uloskirjaus ja jalkimarkkinointi.

Asiakkaan saapuminen

Saapumisvaiheeksi kutsutaan sita tilannetta, kun asiakas saapuu palveltavak-
si. Hotelleissa tata vaihetta on edeltanyt useimmiten huoneen varaus, jossa
pyritdan hyvin samoihin tavoitteisiin kuin asiakkaan saapumisvaiheessa.

Nama tavoitteet ovat hyvan ensivaikutelman luominen, palvelun kayton var-



21

mistaminen ja palveluista tiedottaminen. (Lahtinen ym. 2001b, 4.) Palveluista

tiedottaminen voi my6s edesauttaa lisamyyntia.

Hyvaan ensivaikutelmaan vaikuttavat palveluympéristo, kontaktihenkil9sto,
muut asiakkaat, odotukset, imago ja asiakassuhde. Jos asiakassuhde on hyvin
kiinted tai asiakkaalla muuten myonteinen mielikuva yrityksesta ovat myads

asiakkaan odotukset myonteisid. Myonteiset odotukset mahdollistavat hyvan
ensivaikutelman. (Lahtinen ym. 2001b, 4 - 5.) Palveluympéristdon saapumis-
vaiheessa on tarkedad, etta asiakkaat tietavat heti alusta lahtien, mita tuotteita
on saatavalla ja missa pain. Taman vuoksi tiedotteilla, opasteilla, julisteilla ja

toimipaikkamainonnalla on tarked merkitys. (Lahtinen ym. 2001b, 5.)

Odotusvaihe

Asiakkaan saapumiseen liittyy usein odotusvaihe, jonka aikana asiakkaan
viihtyvyyteen vaikuttaa muun muassa se, ottaako henkilékunta haneen katse-
kontaktin ja tervehditddnko hantd. Viihtyvyyteen vaikuttaa myos se, onko
odotusvaiheessa jotakin ajankulua, esimerkiksi mahdollisuus tutustua yrityk-

sen tuotteisiin tai organisaation palveluihin. (Korkeaméaki ym. 2000, 18.)

Asiakaspalvelijoiden on pysyttava odotusvaiheessa rauhallisena pitamalla
katsekontaktia jonottajiin ja palveltava asiakasta ripeasti (Jokinen, Heindmaa
& Heikkonen 2000, 243). Asiakaspalvelija on myos selvitettava kohteliaasti,
kuka on palveluvuorossa, jos asiasta tulee epaselvyytta (Lahtinen ym. 2001b,
5). Ruuhkankin aikana tulisi pyrkia suosittelemaan palveluita ja tuottamaan

lisamyyntia.

Tarvetasmennysvaihe, myyntikeskustelu ja palvelun paatoésvaihe
Asiakaspalvelijan on selvitettdva aina asiakkaan kohdatessaan, mita tarpeita,

arvostuksia ja odotuksia asiakkaalla on. N&in asiakaspalvelija osaa esitella
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asiakkaalle oikeat tuotteet tai ratkaisut, jotka parhaiten tyydyttavat asiakkaan
sen hetkisia tarpeita. Asiakkaan tarpeet, arvostukset ja odotukset saadaan par-
haiten selville kyselemalld, kuuntelemalla ja katselemalla. (Lahtinen ym.

2001b, 6.)

Myyntikeskustelu ei saa olla tyrkyttdmista vaan asiallista eri vaihtoehtojen ja
asiakasta kiinnostavien hyotyjen ja ominaisuuksien esittelya. (Lahtinen ym.
2001b, 7.) Varsinainen tuotteen myyntikeskustelu on hotellissa usein kayty jo
huoneen varauksen yhteydessa, joten sisdankirjaus on vastaanoton paras tilai-
suus harjoittaa lisamyyntia. My0s asiakkaan oleskelun aikana voi syntya

myyntikeskustelutilanteita.

P&aatdsvaiheessa tavoitteena on auttaa asiakasta paatoksen teossa, paasta sopi-
mukseen hinnasta, saada ostopaatds aikaan ja luoda hyva loppuvaikutelma.
Tarkeinta on, ettd asiakasta ei painosteta, vaan autetaan tekemaan perusteltu

ja hanen toiveitaan tyydyttava ostopaatds. (Lahtinen ym. 2001b, 9.)

Asiakkaan poistuminen ja jalkihoito

Poistumisen tarkein tavoite on tyytyvainen asiakas, koska tyytyvainen asiakas
tulee todennékoisesti myo6s uudelleen (Lahtinen ym. 2001b, 10). Paras keino
varmistaa tyytyvaisyys hotellissa on tiedustella asiakkaalta uloskirjauksen yh-
teydessd, kuinka han on viihtynyt, ja selvittdd mahdolliset reklamaatiot. Vas-
taanottovirkailijan on toimittava uloskirjautumisvaiheessa mahdollisimman
ripeasti, mutta palvelun on oltava samalla persoonallista ja henkilokohtaista.

(Jokinen ym. 2000, 248.)

Jalkihoitovaiheessa varmistetaan asiakassuhteen jatkuvuus. Hotellissa asiak-
kaan poistumisen jalkeen tapahtuvaan jalkihoitoon kuuluvat laskutus, jalki-

markkinointi ja valitusten huolellinen kasittely. Valitusten kautta yritys saa
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tietédd esimerkiksi huonosta asiakaspalvelusta, lilan korkeista hinnoista ja teki-

mistaan virheista. (Lahtinen ym. 2001b, 10 - 11).

6.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu mielletddn usein tutuimpien palveluyritysten kuten ravinto-
lan, kampaamon tai kaupan toiminnaksi. Asiakaspalvelusta on kuitenkin l&-
hes aina kyse kaikissa ihmisten valisessa toiminnassa. (Jokinen ym. 2000, 220.)
Asiakaspalvelu on yrityksen tarkeimpia kilpailukeinoja. Aineellisia asioita on
helppo kopioida, mutta palveluhaluista, innostunutta ja koulutettua henkil6-
kuntaa ei. Onnistunut asiakaspalvelu syntyy siitd, kun asiakkaan ja kontakti-
henkilon vuorovaikutus onnistuu hyvin. (Lahtinen ym. 20014, 45.) Asiakas-
palvelun tulos on siis tyytyvainen asiakas, joka tulee kayttamaan palveluyri-

tyksen tuotteita ja palveluita uudelleen.

Hyvéaan palveluun kuuluu nelja osaa: palvelukulttuuri, palvelupaketti, palve-
lutuotanto ja palvelun laatu. Namé& yhdessd muodostavat palvelujarjestelman.
Palvelukulttuuri on kaikki se, mité asiakas itse kokee ja ndkee palveluyrityk-
sessa. Palvelupaketti koostuu ydinpalvelusta, joka on hotellissa hotellihuone.
Ydinpalvelua tukevat liitdnnaispalvelut, jotka hotellissa ovat esimerkiksi aa-
miais- ja ravintolapalvelut sekd vastaanotto. Muut palvelujarjestelméan osat
ovat palvelun laatu ja palvelutuotanto, joka koostuu palveltavan asiakkaan,
palveluympéariston, kontaktihenkiloston ja muiden asiakkaiden vuorovaiku-

tuksesta. (Lahtinen ym. 2001a, 50 — 54.)

Asiakaspalveluun kuuluu olennaisesti palvelun sisaltdjen monipuolinen
hallinta. Majoitustoiminnassa asiakkaan tarpeita ja palveluodotuksia

muokkaa matkustusrooli, jonka mukaan asiakas ryhmitellaan joko liike- tai
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vapaa-ajan matkustajaksi. Liikematkustajat ovat erityisen vaativia palvelujen
sujuvuuden suhteen, silla heilld on usein tarkka aikataulu. Liikematkustajat
arvostavatkin nopeaa, tehokasta ja tasmallista palvelua. Vapaa-ajan
matkustajat haluavat myonteisid palvelukokemuksia, jotka muodostuvat
vuorovaikutustilanteissa vastaanottovirkailijan kanssa. (Rautiainen &

Siiskonen 2007, 100.)

Hotellin vastaanoton asiakaspalvelulle on ominaista teknisen palvelun ja
tehtéavaorientoitumisen korostuminen vuorovaikutustilanteissa.
Vastaanottovirkailijat pyrkivéat virheettomyyteen ja nopeuteen.
Vuorovaikutus jaa usein vahaiseksi ja kaavamaiseksi sisaan- ja uloskirjaus-
tilanteissa. Asiakaspalvelija voi valttaa tehtavakeskeisyytta huomaamalla
asiakkaan katsekontaktilla. Onnistunut asiakaspalvelutilanne saa alkunsa
juuri katsekontaktista. Vastaanottovirkailija ei saa olla ilmeet6n ja hanen
ominaisuuksiinsa tulee kuulua myds aito hymy. (Rautiainen & Siiskonen

2007, 101.)

7/ TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimusongelma ja tavoite

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli, miten lisamyyntia tulee asiakkaan nako-
kulmasta toteuttaa Sokos Hotel Ilveksessa. Ongelma pyrittiin ratkaisemaan
selvittdmalld, miten Sokos Hotel llveksen asiakkaat lisamyynnin kokevat ho-
tellin asiakaspalveluprosessien eri vaiheissa, ja millaista he haluaisivat sen

olevan.



25

Tutkimuksen tavoitteena oli kehittad Sokos Hotel llveksen lisamyyntia asiak-
kaan ndkokulmasta. Talla pyritdan tehostamaan lisamyyntid, miké taas paran-
taa koko hotellin kannattavuutta. Tutkimuksen tavoitteena oli myos tehda tut-
kimustulosten pohjalta lisamyyntimalli, jossa kuvaillaan Sokos Hotel Ilveksen
asiakaspalveluprosessin vaiheiden lisamyyntimahdollisuudet. Mallin avulla

lisimyynnista saadaan yhtendisempaa ja tehokkaampaa.

7.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laa-
dullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja ai-
neisto kootaan luonnollisista, todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 164). Paddyimme laadulliseen tutkimusmenetelmaan, koska ta-
voitteena oli saavuttaa asiakkaiden kokemuksiin pohjautuvaa tietoa, joka aut-

taa ymmartamaan heidan suhtautumistaan lisamyyntiin.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun
avulla. Teemahaastattelussa tutkimusongelmasta poimitaan keskeiset aiheet
eli teema-alueet, joita tutkimushaastattelussa olisi valttamatonta tutkimuson-
gelmaan vastaamiseksi kasitella (Vilkka 2007, 101). Valitsimme tutkimushaas-
tattelun teemoiksi hotellin asiakaspalveluprosessit, jotka ovat varauksen teke-
minen, sisdankirjautuminen, oleskelu ja uloskirjautuminen. Teemat pohjautui-
vat asiakaspalvelutapahtuman vaiheisiin (ks. luku 6.1 asiakaspalvelutapahtu-

man vaiheet).

Haastattelu on joustava menetelma4, jonka avulla saadaan tuntemattomasta
alueesta, kuten lisamyynti, paremmin tietoa. Haastattelussa pystyy myos sy-

ventamaan ja selventdmaan saatuja tietoja pyytamalla vastauksiin perusteluja
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sekd kysymalla lisakysymyksia epaselvissa tilanteissa. Haastattelu on aikaa
vievd menetelma, mutta se tuottaa monipuolisemman ja syvemman tuloksen.

(Hirsjarvi & Hurme 2001, 35 - 36.)

7.3 Tutkimuksen kohdejoukko ja luetettavuus

Tutkimuksen kohdejoukko valittiin laadullisen tutkimuksen menetelmien
mukaan tarkoituksenmukaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Koska toimeksian-
taja halusi keskittyd vapaa-ajan matkustajien mielipiteisiin, rajattiin kohde-
joukko Sokos Hotel Ilveksen vapaa- ajan matkustajiin, jotka yopyivat hotellis-
sa viikonloppuna. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tutkimusaineiston ko-
koa ei saatele maara vaan sen laatu, silla laadullisessa tutkimuksessa ei tavoi-
tella tulosten tilastollista yleistettavyytta (Vilkka 2007, 126). Tutkimukseen oli

tavoitteena haastatella 15 kohdejoukkoon kuuluvaa asiakasta.

Hirsjarvi ja muut ovat todenneet, ettd laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
parantaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Tarkkuus kos-
kee tutkimuksen kaikkia vaiheita. Aineiston keruun olosuhteet olisi kerrotta-
va selvasti ja totuudenmukaisesti: esimerkiksi havainnointi ja haastattelututki-
muksessa kerrotaan olosuhteista ja paikoista, joissa aineistot kerattiin. Samoin
kerrotaan haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairidtekijat, virhetulkin-
nat haastattelussa ja tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. (Hirsjarvi ym. 2009,

232.)
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7.4 Tutkimuksen kulku ja aineiston késittely

Haastateltavilta kerattiin suostumus haastatteluun antamalla heille vastaan-
otossa saatekirje (liite 1), johon haastateltava taytti omat yhteystietonsa yhtey-
denottoa varten. Talla tekniikalla haastateltavia saatiin vain nelja. Taman jal-
keen kerroshoitajat jakoivat saatekirjeita valmiiksi huoneisiin viikon ajan,

mika tuotti huomattavasti enemman vastauksia.

Haastattelukysymykset (liite 2) rakentuivat neljasta teemasta, jotka olivat va-
rauksen tekeminen, sisdankirjautuminen, oleskelu ja uloskirjautuminen. Kysy-
mysten avulla selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd Sokos Hotel llveksen lisa-
myynnista, suosittelusta seka yleisesti markkinoinnista. Asiakkailta pyrittiin
saamaan my0s kehittdmisideoita, joiden avulla lisamyyntia voitaisiin tehos-

faa.

Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluna, joihin haastateltiin paaasiassa va-
paa-ajanmatkustajia. Haastateltavia oli yhteensa 35, joista tavoitettiin 32, joten
tavoite 15 haastateltavasta ylittyi. Haastattelut kestivat keskimaarin noin 5 - 10
minuuttia. Haastattelut tehtiin 30.11 - 17.12 2009. Kaikki haastattelut nauhoi-
tettiin haastattelijan matkapuhelimeen, josta ne siirrettiin tietokoneelle litteroi-

tavaksi.

Haastattelutilanteet pyrittiin rauhoittamaan soittamalla haastateltaville hei-
déan itse toivomana ajankohtana, jonka he olivat merkinneet saatekirjeeseen.
Lisaksi haastattelijat soittivat aina rauhallisesta paikasta, jossa oli mahdolli-
simman vahan hairiotekijoitd. Osa haastateltavista saattoi kuitenkin hairiintya
oman ymparistonsa haittatekijoista kuten taustahalysta. Joitakin haastatelta-

via vaivasi nauhoituksesta ilmoittava merkkidani, joka toistui tasaisin vali-
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ajoin puhelun aikana. Toisilla oli my®0s kiire saada haastattelu nopeasti val-

miiksi, mika saattoi lyhentaa heidan vastauksiaan.

Aineiston kasittely aloitettiin kuuntelemalla puhelinhaastattelut, ja litteroi-
malla haastatteluista oleelliset eli teemoihin kuuluvat osat. Litteroinneista ja-
tettiin pois muun muassa ne asiakkaiden palautteet, jotka eivét olleet oleellisia
tutkimuksen kannalta. Litteroitu materiaali kaytiin 1api kohta kohdalta, ja siita

nostettiin esiin uusia teemoja, jotka toistuivat asiakkaiden vastauksissa.

8 ASIAKASHAASTATTELUJEN TULOKSET

Aineistoa voidaan analysoida monin tavoin. Pdaperiaatteena on valita sellai-
nen analyysitapa, joka parhaiten tuo vastauksen ongelmaan tai tutkimustehta-
vaan. Laadullisessa tutkimuksessa analyysi koetaan usein vaikeaksi, silla
vaihtoehtoja on paljon eika tiukkoja saantoja ole olemassa. Tavallisimmat laa-
dullisen aineiston analyysimenetelmét ovat teemoittelu, tyypittely, sisallon

erittely, diskurssianalyysi ja keskustelunanalyysi. (Hirsjarvi ym. 2009, 224.)

Taman tutkimuksen asiakashaastatteluiden analyysimenetelmaksi valittiin
teemoittelu, jossa tutkimusaineistosta pyritddn hahmottaan keskeisia aihepii-
reja eli teemoja. Asiakkaiden haastatteluista nousi esiin toistuvasti samankal-
taisia mielipiteitd ja huomioita, jotka yhdistettiin kahden uuden teeman alle.

Nama teemat olivat suosittelu palvelumuotona ja lisamyynnin konkretisointi.

Aineistoa kasiteltiin my0s asiakaspalvelutapahtuman vaiheiden (ks. luku 6.1
asiakaspalvelutapahtuman vaiheet) kautta. Naiden prosessien pohjalta luotiin
Sokos Hotel llvekselle lisamyyntimalli, jossa maaritellaan jokaiselle hotellin

asiakaspalveluprosessin vaiheelle omat kohtansa toteuttaa lisamyyntia.
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8.1 Suosittelu palvelumuotona

Haastateltavista suurin osa koki suosittelun positiivisena asiana, joka edisti
heidan viihtyvyyttdan. Asiakkaat, joille oli sisdankirjauksen yhteydessa suosi-
teltu hotellin palveluita, tunsivat olonsa tervetulleeksi ja kokivat olevansa ha-

luttuja asiakkaita.

”Kylla minusta se siing ku tulee hotelliin, niin minusta se [suosittelu] on hirveen ki-
va. Ja oli erittdin ystavallisesti, et meihin ainkin vaikutti taa. Et se ssmmonen positii-

vinen. Positiivinen ilmapiiri luotiin siing heti, et kiva kun tuutte tdnne.”

Erityisen tarkeana suosittelua pitivat uudet asiakkaat, jotka eivat olleet aikai-
semmin yopyneet Sokos Hotel Ilveksessa. Vahiten suosittelua arvostivat liike-
matkustajat, jotka olivat useasti kdyneet Sokos Hotel Ilveksessa. Yleisesti va-
paa-ajanmatkustajat olivat paljon vastaanottavaisempia henkilokohtaiselle
suosittelulle kuin litkematkustajat, ja he katsoivat henkilokohtaisen suositte-
lun vaikuttavan heidan ostopaatoksiinsa. Kaikista eniten suosittelu vaikutti
ostopaatoksiin niilla asiakkailla, joilla oli joustava aikataulu ja vahiten suunni-

teltua ohjelmaa y6pymisen ajaksi.

Vain harvat asiakkaat kokivat suosittelun suorana myyntina, eika kukaan
haastatelluista ollut tuntenut, ettd hanelle olisi tuputettu tai tyrkytetty Sokos
Hotel llveksen palveluita. Suosittelu koettiin Iahinna palveluista tiedottamise-
na, jonka tarkoitus on helpottaa asiakkaan vierailun sujuvuutta. Vaikka suo-
sittelua pidettiin mydnteisend asiana, asiakkaat eivat kuitenkaan olleet valmii-
ta jonottamaan suosittelun takia. He halusivat suosittelun olevan mahdolli-
simman tehokasta ja nopeaa. Varsinkin ruuhkassa suosittelu tulisi haastatelta-

vien mielesta suorittaa ripeasti.
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Siin oli sen verran ruuhkaa, et méa sanoin jo siind ku ma tulin, et kiitos
mé& kuuntelin sujuvasti edellisen oppitunnit. Se oli aika hyvé paketti si-
kali, et vaik siin oli ruuhkaa, ni se ei ollu silti liian hidasta, et se toimi
hyvin. Paljon kerrottiin, paljon opastettiin ja paljon myoskin markkinoi-
tiin, mut ei litkaa tuputtaen eika liian pitk&sti. -- Ma koen sen parhaim-
pana tiedotuksena justiinsa siité, et mit4 siell4 on tarjolla, ja mit4 siella

voi kayttad. Ni se on yleista tiedottamista. Vaikkei niita kdyttéaisk&a.

Pieni osa asiakkaista ei halunnut vastaanoton suosittelevan mitaan kirjautu-
misvaiheessa, vaan he halusivat tutustua hotellin tarjoamiin palveluihin itse-
naisesti rauhassa hotellihuoneessa. He arvostivat nopeaa sisaankirjautumista,
ja pelkasivat henkilokohtaisen suosittelun aiheuttavan jonoja vastaanotossa.
Toisaalta osa myonteisesti suositteluun suhtautuvista haastateltavista piti vas-
taanoton suosittelua tehokkaana ja hyvana asiana, mutta kokivat itse hyoty-

vansa enemman informaatiosta, johon pystyi itse perehtymaan huoneessa.

Asiakkaiden pelkddmaa suosittelusta johtuvaa sisdankirjautumisen ruuhkau-
tumista voitaisiin valttaa asiakasprofiloinnilla. Vastaanottovirkailijan ei kan-
nata varsinkaan ruuhkassa suositella jokaista hotellista 16ytyvaa palvelua kai-
kille sisdankirjautujille, vaan tehokkaampaa on suositella valikoiden palvelui-
ta asiakkaiden tarpeiden mukaan. Asiakasprofilointia kasitellaan laajemmin

Sokos Hotel llveksen lisamyyntimallissa.
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8.2 Lisamyynnin konkretisointi

8.2.1 Alennuskupongit

Suurin osa haastateltavista koki alennuskupongin tehokkaaksi suosittelun
apuvalineeksi, ja halusi ottaa niitd vastaan. Asiakkaiden mielesta alennusku-
pongit ohjaavat kayttdmaan hotellin omia ravintolapalveluita, ja vaikuttavat
taten heidan ostopaatoksiinsa. Monet haastateltavista ovat tottuneet kaytta-
maan esimerkiksi S-ryhman asiakaslehden Yhteishyvan mukana tulevia alen-
nuskuponkeja. Sokos Hotel Ilveksessa jaetaan sisaankirjautuville asiakkaille
viiden euron alennuskuponkeja ravintola Masuuniin ympari vuoden aina kun
Masuuni on auki (esimerkiksi kesalla Masuuni on kaksi kuukautta lomalla).
Vaikka haastateltavat pitivat kuponkeja houkuttelevina, kukaan ravintola Ma-
suunin alennuskupongin saaneesta ei sita kayttanyt, koska useammat kokivat
hintatason lilan korkeaksi viiden euron alennuksen jalkeenkin. Toisilla oli jo
muita illallissuunnitelmia, ja toisille Masuuni ei vain sopinut. Lahes kaikki kéa-
vivat kuitenkin Masuunin suosittelun jalkeen tutustumassa ravintolan ruoka-

listaan.

”En kdyny, koska milestani se [Masuuni] oli rahan tuhlausta. Turhan hintava, vaikka

siihen saakin sen viiden euron alennuskupongin ni kuitenki.--

’Sen verran, ettd kun oltiin varattu jo Fransmannista poyta, nii me sitten kuitenkin
kdytiin kattomassa se Masuunin ruokalista. Ja todettiin, etta tall& kertaa ei menné.

Mutta sité ei olis tullu muuten edes mentya katsomaan.”

Jotta asiakkaat myos kayttaisivat alennuskuponkinsa Masuunissa, tulisi ku-

pongin tarjota asiakkaalle enemman hyotya. Esimerkiksi ilmainen jalkiruoka
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tai lasi viinid paaruuan yhteydessa olisi asiakkaalle arvokkaampi tarjous kuin
viiden euron alennus. Koska alennuskuponkien tulee olla kannattavia myos
ravintolalle itselleen, on Masuunin maariteltava alennuskuponkeihin viineja
ja jalkiruokia, jotka ovat sille edullisia. Halvinkin viini tai jalkiruoka tuo asiak-

kaalle enemman hyotya kuin viiden euron alennus.

Osa haastateltavista olisi halunnut alennuskuponkeja huoneeseen. Koska
asiakkaat kuitenkin arvostavat enemman kasvokkain tapahtuvaa henkilékoh-
taista suosittelua, tulisi ravintoloiden alennuskupongit jakaa vastaanotossa si-
saankirjauksen yhteydessa, jotta vastaanottovirkailija voisi sanoa muutaman

sanan kyseisesta ravintolasta.

Yleisesti haastateltavien mielipide oli, ettd alennuskuponkeja saisi olla nykyis-
td enemman. Ravintoloiden alennuskuponkien liséksi osa asiakkaista toivoi
Sokos Hotel llvekselle samanlaista yhteisty6ta Sokos -tavaratalon kanssa kuin
esimerkiksi padkaupunkiseudun ja Turun Sokos Hotelleissa on. Naiden Sokos
Hotellien asiakkaat saavat hotellin avainkorttikotelolla 5 - 15 % alennuksen

Sokos -tavaratalon normaalihintaisista tuotteista.

8.2.2 Toimipaikkamainonta

Valtaosa haastatelluista oli kiinnittanyt huomiota hissien pikkutelkkareissa
pyoriviin mainoksiin. Vain harvat kuitenkin muistivat, mita niissa oli mainos-
tettu. Aulan televisioissa pydrivia mainoksia ei ollut huomioinut kuin pari
haastateltavaa, vaikka juuri aulassa on hotellin isoin mainos. Aulassa asiak-
kaiden huomion oli kiinnittanyt vastaanoton takana pyoriva Tampere-aihei-

nen mainosvideo, vaikka siiné ei hotellin palveluita mainostettukaan. Kukaan
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haastateltavista ei ollut huomannut vastaanoton tiskilla olevia pienida mainos-

nayttoja.

Sijainniltaan parhailla paikoilla ovat siis hissien sekd vastaanoton takana ole-
vat televisiot. Hisseissa ihmisilla on aikaa katsella mainoksia sekd my®6s tarve
kohdistaa katseensa johonkin. Vastaanoton televisioita asiakkaat katselevat

paljon erityisesti jonottaessaan, joten niissakin voisi pyorid Tampere-aiheisen
mainoksen sijaan Sokos Hotel Ilveksen omia mainoksia. Tampere-aiheiset vi-

deot voisi siirtdd pyorimaan aulan isolle mainoskankaalle.

Aulan tai hissien mainokset eivat olleet vaikuttaneet kenenkdan haastatelta-
van ostopaatoksiin. Asiakkaat kokivat, etteivat mainostetut palvelut olleet hei-

té varten. Mainoksien sisalto ja asiakkaiden tarpeet eivat siis kohdanneet.

”Sielld [hississd] oli joku lounas-tarjous. Mut ku en ollu lounas aikaan likeelldk&an, ni

en kiinnittdnyt huomiota siihen enemp&é moiseen.”

-~ siind [aulassa] on joku mainos niin sitd kattoo. Ja mé tiedan, kun oon ollu aika-
semmin itsendisyyspaivajuhlissa, niin arvasin kun ma néin sen, et se varmaan koskee

sitd. Katoin ma, mita esiintyjia sielld on. En mé sinne ollu menossa eikd muuta.”

Mainosten pitéisi olla ajankohtaisempia. Juuri nyt lomaansa viettavaa vapaa-

ajan matkustajaa kiinnostaa ajankohtaiset tapahtumat ja tarjoukset eli se, mi-

ten han voi hy6dyntaa hotellin palveluita oman majoittumisensa aikana. Har-
va asiakas suunnittelee tulevia matkojaan hotellin esiintyjien mukaan tai

oman lomansa aikana.
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Yleisesti haastateltavat olivat sitd mielta, ettd mainoksia oli hotellissa tarpeek-
si. He pelkasivat, ettd lilka mainonta peittaa allensa oikeasti tarkean informaa-

tion. Ainut asia, mita osa asiakkaista toivoi lisda, oli ruokalistat huoneisiin.

No jos sielld [hotellihuoneessa] menu ja varsinkin hinnat nékyy, niin
kyll& se heti vaikuttaa. Voi haarukoida, et aa taalla on t&& hintataso. Ja
jos se on itelleen sopiva, niin okei se voi vaikuttaa, et enpd ldhe mistaan
muualta etsimadn. -- se vaikuttaa tavallaan siihen, ettd se tavallaan paa-
toksen helppous, ettd on helpompi menng, jos sé& loydat sieltda mieleistési

informaatiota, niin ehka helpommin sit tulee jaatya.

8.2.3 Jalkimarkkinointi

Lahes kaikki haastatelluista olisivat halunneet jalkeenpain tarjouksia tai mai-
noksia Sokos Hotel llveksesta tai kaikista Tampereen Sokos Hotelleista. Suu-
rin osa haluaisi mainokset suoraan sdhkopostiinsa. Osalle asiakkaille kuiten-
kin riitti S-ryhman lehden Yhteishyvéan tai S-card palveluiden kautta tulevat

mainokset.

Kyl se ois kiva saada sit [mainoksia]. Mul on jotain Sokoksen mainoksia tullu --
Mun mielesté ois kiva saada esimerkiksi just siit hotellist, missa on yépyny. Et jos siel

on jotain tarjouksii. Ni se kiinnostas sit enempi.”

Tampereen Sokos Hotellit voisivat yhteistyossa kehittaad asiakkaille sahkopos-
tiin lahetettavan uutiskirjeen Tampereen Sokos Hotellien kampanjoista, ta-
pahtumista sekd sesonkikohtaisista tarjouksista. Tallaisessa jalkimarkkinoin-
nissa voitaisiin hyddyntaa Tampereen Sokos Hotellien majoituskortteja, joissa

on jo valmiiksi kohta, jonka merkitsemalla asiakas antaa suostumuksen suora-
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markkinointiin. Tosin majoituskortin yhteistietoja kasittelevaan osioon pitaisi
taman myota lisatd myds kohta ’sahkopostiosoite”, koska suurin osa asiak-

kaista halusi mainokset suoraan sdhkdpostiinsa.

8.3 Hotellin asiakaspalveluprosessi asiakkaan nakékulmasta

Varaustilanne

Valtaosa haastateltavista oli valinnut Sokos Hotel Ilveksen sen hyvan sijainnin
vuoksi. Muita valintaperusteita olivat muun muassa Sokos Hotel llveksen
hyvéa imago, aiemmat kokemukset, hyva palvelu, huoneiden ominaisuudet,
auton parkkeerausmahdollisuudet, hotellin jarjestama ohjelma seké yrityksen
ja hotellin véaliset sopimushinnat. Useat asiakkaat sanoivat kayttavansa aina S-

ryhman hotelleja, koska heilld oli S-etukortti tai S-card.

”Se [Sokos Hotel Ilves] on siin& niin keskelld, ja sitten on kiva kdyda siind Koskikes-
kuksessa. Ja ainakin nyt palvelu on ollut ihan hyvaé. Sitten tietysti t44 S-etu. Bonuk-

siakin tulee.”

Suurin osa haastateltavista oli varannut huoneen soittamalla suoraan hotelliin.
Muita varausreitteja olivat Internet ja Sokos Hotellien keskusvaraamo. Osa
haastateltavista ei ollut itse varannut huonetta vaan varauksen oli hoitanut

esimerkiksi matkanjarjestaja, puoliso tai sihteeri.

Noin kolmannes haastateltavista koki varauksen yhteydesséa tapahtuvan suo-
sittelun turhaksi. He halusivat vain mahdollisimman nopeasti varata huoneen
ilman mitaan liséinformaatiota hotellin palveluista. Kaikki ndma asiakkaat oli-
vat kdyneet Sokos Hotel llveksessa aikaisemmin, joten hotellin palvelut olivat

heille ennestéadn tuttuja. Ne haastateltavat, jotka haluaisivat varauksen yhtey-
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dessé lisdinformaatiota hotellin palveluista, eivat olleet aikaisemmin kdyneet
Sokos Hotel Ilveksessa. Nama asiakkaat halusivat varauksen yhteydessa tie-
toa hotellin pysakointimahdollisuuksista, ravintoloista, ajankohtaisista tapah-

tumista seka eri huonetyypeista.

”Ni erilaisii huonevaihtoetoi varmasti ja tietenki ne hotellin ravintolat. Niist ois var-

maan jotain kerrottavaa.”

Osa puhelimitse varauksen tehneista haastateltavista oli tutustunut Sokos Ho-
tel llveksen palveluihin etukateen Internetissé, ja kokivat siksi suosittelun va-
rauksen yhteydesséa tarpeettomaksi. Lahes kaikkien Sokos Hotel Ilveksen In-
ternet-sivuihin tutustuneiden asiakkaiden mielesta sivut olivat kattavat, ja he
I6ysivat sieltd kaiken etsiméansd. Haastateltavat katsoivat sivuilta informaatio-
ta muun muassa ravintoloista, saunasta, hotellin langattomasta Internet -yh-

teydestd ja tapahtumista.

”Netista kyl katottiin, et joo uima-allas ja sauna ja niin poispdin. Et aina kdydaan

nettisivuilla myos kattomas ennen ku teh&én valinta.”

Sisdankirjaus

Valtaosa haastateltavista toivoi vastaanottovirkailijan kertovan hotellin palve-
luista sisdankirjautumisen yhteydessa. Erityisesti he halusivat informaatiota
ravintoloista, aamupalasta ja saunasta. Varsinkin uudet asiakkaat arvostivat
palveluiden suosittelua. Myo6s osa vanhoista asiakkaista piti suosittelua hyva-

na asiana, kunhan siita ei syntyisi ruuhkaa.

No kyll& siind vois [suositella], jos siind on joutilasta. Tai siis jos ei 00
ruuhkaa. Mut jos siinéd on kauhee ruuhka, niin en ma sit halua, et ku-

kaan siind mun edessé rupee mitaan kenellekdaan esitteleméaan. Jos ei ole
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hirmu kiire, niin kylla sit& sit vois jotain kertoo. Mihin menn ja mita

tehda.

Noin neljasosalle haastateltavista oli tarjottu lisimaksusta parempitasoista
huonetta. Kukaan heista ei ollut tarjoukseen tarttunut, koska kokivat standard
-tason huoneen heidan tarpeensa tayttavaksi. Heista oli kuitenkin hienoa, etta
heille oli kerrottu vaihtoehdoista. Muutama vapaa-ajan matkustaja olisi ha-
lunnut superior -tason huoneen, mutta tama ei onnistunut, koska niita ei ollut
vapaana. Pari asiakasta ilmoitti, etteivat he edes odottaneet, etta heille olisi

tarjottu parempitasoista huonetta, koska tiesivat hotellin olevan taynna.

”-- meilld ei ollut tarvetta juuri silla hetkell&. Jossain muussa tilanteessa oltais jopa

otettu [parempitasoinen huone], mut nyt paéadyttiin tdhan, mika varattiin.”

Muutama tyomatkustajista vetosi yrityksen sopimushintoihin, joista yritys
maksaa vain standard -huonetta koskevan hinnan. He eivat olleet valmiita
maksamaan itse parempitasoisesta huoneesta koituvaa lisamaksua ollessaan

tyomatkalla.

Oleskelu
Noin puolet haastatelluista oli sitd mielta, ettd vastaanottovirkailijan suositte-
lu vaikuttaa heidan palveluiden kayttoonsa. Nama asiakkaat kayttivatkin

muita useammin hotellin palveluita.

”Jos tulee uuteen kaupunkiin, ja ei tiedd mitdan paikkoja, niin varmaankin [suositte-
lu] vaikuttaa [ostopaatoksiin]. Et kun respasta suositellaan ja kehutaan. Harvoin sité

ikind mitdan huonoa suositellaankaan.”
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Puolet haastatelluista ei katsonut vastaanottovirkailijan suosittelun vaikutta-
van heidéan ostokayttaytymiseensa millaan lailla. Toisilla heista oli jo valmiiksi
suunniteltu ohjelma, johon ei mahtunut muutoksia. Toiset kokivat olevansa
suosittelun ulottumattomissa; heidan ostokayttaytymistaan eivat muut pysty-

neet ohjaamaan, vaan he paattivat itse, mita palveluita kayttivat.

” -- M4 en oikein mee mihink&&n noihin tollasiin normikuluttaja kaytéstapoihin. Va-
h&n semmonen, et mé& teen ihan mitd ma haluun. Mua on tosi vaikee ohjaa. Ni tota si-

nansa ei [suosittelu] vaikuta [ostop&&toksiin].”

Uloskirjaus

Lahes kaikki haastateltavat halusivat uloskirjauksen yhteydessa vain maksaa
nopeasti, ja paasta jatkamaan matkaansa. He eivat kokeneet uloskirjausta
mahdollisena myyntitilanteena tai tilaisuutena saada lisdinformaatiota hotel-
lin palveluista. Yksi asiakas ilmoitti, ettd han olisi voinut tehd& varauksen seu-
raavaa kertaa varten, koska han vieraili saman seurueen kanssa aina joka vuo-

si samaan aikaan Sokos Hotel llveksessa.

9 LISAMYYNTIMALLI

Sokos Hotel llvekselle tehdyn lisamyyntimallin tavoitteena on kartoittaa ho-
tellin lisAmyyntimahdollisuudet eri hotellin asiakaspalveluprosessin vaiheis-
sa. Nama vaiheet ovat varaustilanne, sisdankirjaus, oleskelu ja uloskirjaus.
Mallin pohjana on kaytetty asiakaspalvelutapahtuman seitsemaa eri vaihetta,
jotka ovat asiakkaan saapuminen, odotusvaihe, tarvetasmennysvaihe, myynti-
keskustelu, palvelun paattsvaihe, asiakkaan poistuminen ja jalkihoito (ks. ku-

vio 1). Mallissa on kaytetty myds asiakashaastattelujen tuloksia.
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Tuloksien pohjalta voidaan sanoa, etté asiakkaat kokevat suosittelun ja lisa-
myynnin osana hyvaa asiakaspalvelua. Hotellin palveluista kertominen ja in-
formoiminen eivét ole haastateltujen mielesta tyrkyttamista vaan asiakkaan
huomioimista. Erityisen miellyttavana asiakkaat kokevat juuri vastaanottovir-

kailijan tekeman henkilokohtaisen suosittelun.

/ Varaus
|

Tarvetdsmennys | Myyntikeskustelu | Palvelun paatos

/ Sisdankirjaus

Asiakkaan Tarve- Myynti- Palvelun
Odotus
saapuminen tasmen- keskuste- paatos

/ Oleskelu
|

Tarvetasmennys | Myyntikeskustelu | Palvelun p&atos |

!
/ Ulosk|iriaus \

Myyntikeskustelu | Poistuminen Jalkihoito |

KUVIO 1. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet hotellin asiakaspalveluproses-

seissa
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Kuviossa 1 nakyy, etté kaikissa hotellin asiakaspalveluprosessin vaiheessa voi
suorittaa myyntikeskustelun. Koska varsinainen hotellin ydinpalvelun eli
huoneen myyntikeskustelu on useimmiten kayty jo varausvaiheessa, on si-

saankirjaus- ja oleskeluvaiheen myyntikeskustelu 1ahinna lisamyyntia.

Varaustilanne

Kun asiakas varaa huoneen puhelimitse tai sahkdpostilla suoraan hotellista,
tulisi vastaanottovirkailijan jo tassa yhteydesséa suositella parempitasoista
huonetta varaustilanteen niin salliessa. Asiakkaalle pitaa kertoa superior
-huoneen hyvista ominaisuuksista, ja korostaa hintaeron pienuutta. Esimer-
kiksi: ”Standard -huoneen hinta on 116€. Vapaana on my0s paremmin varus-
teltuja superior -luokan huoneita, jotka sijaitsevat ylemmissa kerroksissa. Hin-

taero on vain 20 €.”

Puhelimitse huonetta varaavalta asiakkaalta tiedustellaan, onko han kaynyt
Sokos Hotel llveksessa aiemmin, tai onko hotelli tuttu. Mikali asiakas ei ole
aiemmin kaynyt Sokos Hotel llveksessa, hanelle esitellaan lyhyesti tarkeim-
mat hotellin palvelut: ravintolat, pysakdintimahdollisuudet ja ajankohtaiset
tapahtumat. Jos asiakas sanoo varauksen yhteydessa tulevansa juhlimaan esi-
merkiksi hddpaivaa tai puolison syntymapaivaa, tulee hanelle suositella huo-
neeseen valmiiksi tilattavia tuotteita kuten kuohuviinia tai hedelmavalikoi-

maa.

Sahkdpostin kautta tehdyn varauksen varausvahvistukseen on liitettava tie-
dote, jossa on lyhyesti kuvattu Sokos Hotel Ilveksen palvelut (esimerkiksi ra-
vintoloiden aukioloajat, pysakodintimahdollisuudet ja saunapalvelut). Seka
sahkodpostin etta Internetin kautta tehtyjen varausten varausvahvistuksissa

voisi olla hotellin ravintoloiden logot, joissa olisi suorat linkit ravintoloiden
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omille Internet-sivuille. Varausvahvistuksessa pitdisi olla myds myyntipalve-

lun numero, josta asiakas voi tehda poytavarauksen.

Asiakkaalle, joka haluaa saada hotellihuoneen kaytt66nsa ennen virallista si-
saankirjausaikaa (kello 14), voidaan myyda early check-in — palvelu. Nain lisa-
maksusta asiakas saisi huoneen kayttoonsa jo esimerkiksi aamupaivasta.

Varaustilanteessa asiakkaalle suositeltavat lisdpalvelut:

- superior -huone,

- aikainen sisdankirjaus,

- my06hainen uloskirjaus,

- huoneeseen valmiiksi tilattavat tuotteet ja

- hotellin ravintolat.

Sisaankirjaus

Kun asiakas saapuu hotelliin, joutuu han usein jonottamaan vuoroaan vas-
taanotossa. Odotusvaiheessa hanelld on jo mahdollisuus tutustua hotellin pal-
veluihin aulan mainosten kautta. Koska jonottaessaan asiakkaat suuntaavat
katseensa kohti vastaanoton tiski&, on paras paikka aulamainoksille tiskin ta-

kana.

Sokos Hotel Ilveksen tulisi mainostaa aulassa seké hisseissa:

- kaikkien ravintoloiden tarjoustuotteita,

- illan esiintyjia sekd yokerhon mahdollista ohjelmaa,

- Pub Ukko Nooassa naytettavia urheiluohjelmia ja

- mahdollisuutta myohéaiseen uloskirjaukseen lisamaksusta (varaustilan-

teen mukaan).
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Liséaksi aulassa pitdisi mainostaa varaustilanteen mukaan lisamaksusta pa-
rempitasoista hotellihuonetta. Taman mainoksen olisi pydrittdva nimenomaan
aulassa vastaanottotiskin takana, jotta asiakkaat nakisivat sen jo ennen sisaan-

kirjausta.

Asiakkaan ensikohtaaminen sisdénkirjauksen yhteydessa on paras hetki har-
joittaa lisamyyntid. Kohtaamista on syyta pohjustaa hyvalla ensivaikutelmal-
la: tervehdykselld ja hymylla. Hyvin nopeassakin ajassa asiakasta pystyy pro-
filoimaan, ja tekemé&an kartoituksen héanen tarpeistaan. Naiden tietojen pohjal-
ta vastaanottovirkailija osaa paremmin suositella asiakkaalle talle sopivinta

palvelua.

Asiakkaiden tarpeet eroavat asiakasprofiilista riippuen eli siitd, onko han va-
paa-ajanmatkalla vai litkematkustaja. Asiakasprofiilin vaikuttaa matkan tar-
koituksen liséksi ikd, sukupuoli, kansalaisuus, saapumisajankohta sekd mat-
kustusseura. Profiloinnissa on otettava huomioon myads, onko asiakas kaynyt
hotellissa aikaisemmin. Uudet asiakkaat ovat vastaanottavaisempia lisamyyn-
nille, ja heille voi suositella palveluita vield aktiivisemmin kuin vanhoille

asiakkaille.

Vastaanottovirkailija voi suositella monenlaisille asiakasprofiileille lisamak-

susta parempitasoista hotellihuonetta usein eri perustein:

- japanilaisille ja lapsiperheille kylpyammeellinen superior -huone,

- yhdysvaltalaisille superior -huone king size -sangylIa,

- perheille ja kaveriporukoille superior -luokan valiovelliset kombi
-huoneet, jotka voi yhdistaa,

- vapaa-ajan matkustajille superior -huone kylpytakeilla ja koskina-

kymilla,
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- pariskunnille kylpyammeellinen superior -huone kaupunkinéaky-
milla ja
- litkematkustajille ja senioreille rauhallinen superior -huone parem-

malla sangylla.

Vastaanottovirkailija voi myds suositella eri asiakasprofiilien edustajille taysin
eri palveluita. Liikematkustajille tarjotaan S-ryhman hotellien tydmatkustajille
tarkoitettua S-Cardia, jonka mukana tulevat etuudet ohjaavat kayttdmaan ho-
tellin omia ravintoloita. Myyntikeskustelussa vastaanottovirkailijan kannattaa
painottaa S-Cardin tuomia etuja suhteessa vuosimaksuun. Esimerkiksi: Jo
kahden vuorokauden y6pymisen jalkeen olet tienannut vuosimaksun takai-

sin”.

Myo6s hotellin ravintoloita suositellessa pitaa ottaa huomioon asiakasprofiili.
Tunnelmallista fine dining — ravintola Masuunia kannattaa suositella etenkin
pariskunnille ja asiakkaille, jotka juhlivat erityista tilaisuutta. Varsinkin ulko-
maalaisille asiakkaille voi korostaa Masuunin lahiruokapainotteisuutta. Ma-
suunin suosittelua tehostetaan antamalla asiakkaalle ravintolaan alennusku-
ponki. Lapsiperheille ja nuorille aikuisille sopivat paremmin tex-mex -ravinto-
la Amarillo ja maalaisranskalainen ravintola Fransmanni. Lapsiperheille kan-

nattaa mainita, etta naissa ravintoloissa on lapsille omat ruokalistat.

Ravintoloiden suosittelun yhteydessa asiakkaalta kysyttaisiin myos haluk-
kuutta tehdé poytavarausta hotellin ravintoloihin. N&in asiakas saataisiin var-
memmin kayttamaan hotellin ravintolapalveluita. Péytéavarauksien tekeminen
tulisi olla mahdollista suoraan vastaanotosta ilman valikasia kuten myyntipal-
velua tai ravintolaa, jolloin seké asiakkaalta ettd vastaanottovirkailijalta saas-

tyisi paljon aikaa ja vaivaa.
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Erityisesti nuorille ja keski-ikaisille asiakkaille suositellaan menopaikaksi

Amarilloa ja hotellin yokerhoa, joidenka kohderyhmaan he kuuluvat. Asiak-
kaille kerrotaan, etté he paasevat yokerhoon ilmaiseksi nayttamalla huoneen
avainkorttia. Heille mainitaan myads, jos ravintoloissa on ohjelmaa tai esiinty-
jid. Pub Ukko Nooa voi suositella niille asiakkaille, jotka etsivat rauhallisem-

paa illanistumispaikkaa.

Sisdankirjauksen yhteydessa asiakkaalle suositeltavat lisdpalvelut:

- superior -huone,
- myo6hainen uloskirjaus,
- hotellin ravintolat seka poytavaraus ja

- S-Card.

Oleskelu

Asiakas kohtaamisia on oleskelun aikana vahemman, ja usein ndma tilanteet
kasittelevat asiakkaiden ongelmien selvittelya sekd opastusta. Nainakin hetki-
na olisi pyrittava selvittamaan asiakkaan tarpeet, ja saada aikaan myyntikes-
kustelua. Jos asiakas esimerkiksi kysyy hyvaa ruokapaikkaa, suositellaan ha-

nelle ensisijaisesti hotellin omia ravintoloita.

Asiakkaan kysyessa huoneen luovutusaikaa joko tehdessaan varausta, sisaan-
kirjauksen yhteydessa tai oleskelun aikana, on asiakkaalle kerrottava mahdol-
lisuus myo6haisempaéan uloskirjaukseen lisamaksusta. Tall6in on kuitenkin
aina huomioitava varaustilanne; myohaistéa uloskirjausta ei luvata, kun hotelli
on tulossa tayteen. Maksutta huoneen voi luvata asiakkaalle tunniksi viralli-
sen uloskirjausajan jalkeen. Taman jalkeen huoneesta veloitetaan 10 € tunnilta.
Sunnuntaisin Sokos Hotel Ilveksessa tarjotaan asiakkaalle myodhaista uloskir-

jautumista tarjoushintaan; 20 eurolla huoneen saa pitaa kello 18 asti.
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Hotellin aulatiloissa olisi oltava ympari vuorokauden toimiva myymala, josta

asiakas voisi ostaa mihin aikaan tahansa esimerkiksi alkoholittomia virvokkei-
ta, pienta suolaista ja makeaa seké vaikka matkamuistoja Suomesta. Tama oli-
si lisdpalvelua hotellin asukkaille. Tuotteiden oikealla hinnoittelulla myymala

tuottaisi my0s lisimyyntia.

Oleskelunsa aikana asiakas tutustuu aula- ja hissimainonnan lisdksi myos
huoneessa oleviin mainoksiin. Hotellihuoneessa taytyisi olla laminoitu A4:n
kokoinen infopaperi, jossa asiakasta ohjataan etsimaan lisatietoja hotellin pal-
veluista television info-kanavalta. Kaikkien ravintoloiden ruokalistat ja auki-
oloajat pitaa paivittaa television info-sivuille. Lisaksi televisioon tulisi laittaa

sek& ajankohtaisia etta tulevia tapahtumia hotellissa.

Oleskelun yhteydesséa asiakkaalle suositeltavat lisapalvelut:

- my06hainen uloskirjaus,
- hotellin ravintolat sek& poytavaraus ja

- S-Card.

Uloskirjaus

Uloskirjauksessa asiakkaat toivovat maksun tapahtuman mahdollisimman no-
peasti ja joustavasti. Asiakkailta kysytaan aina kuinka he ovat viihtyneet, jotta
mahdolliset reklamaatiot ja kehittdmisideat tulisivat nopeasti kasittelyyn.
Oleskelun sujuvuuden tiedusteleminen vaikuttaa my6s positiivisesti asiakas-

viihtyvyyteen.

Liikematkustajilta, jotka yopyvat monta kertaa kuukaudessa Sokos Hotel 1l-
veksessa, kysytaan lahtiessa haluavatko he tehda jo seuraavan varauksen.

Nain asiakakkaan tuleminen uudestaan on varmistettu. Liikematkustajilla on
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yleensd jo tiedossa seuraavat tydmatkat, kun taas vapaa- ajan matkailijat teke-
vat varaukset myohéaan ja tarjousten mukaan. Niille asiakkaille, jotka ovat an-
taneet majoituskortissa suostumuksensa suoramarkkinointiin, lahetetdan mai-
noksia erilaisista tapahtumista ja tarjouksista sahkopostitse. Tieto alkavista
kampanjoista auttaa herattamaan asiakkaiden kiinnostuksen hiljaisempina

ajankohtina.

10 LISAMYYNTI ON PAREMPAA PALVELUA

Hotellialalla on taméan paivan Suomessa kova kilpailu, ja erottuminen muista
on vaikeaa. Koska tuotteet ja hinnat ovat kaikkialla lahes samat, on palvelusta
tullut tarkein kilpailukeino. Asiakaspalvelussa on syyta kuitenkin muistaa,
ettd palvelu on muutakin kuin kohteliaisuuksia ja hymyéa. Hyvan palvelun pe-
rusajatuksena on myyda palveluita ja tuotteita, jotka tarjoavat ratkaisuja
asiakkaan ongelmiin hanen sen hetkisten tarpeidensa mukaan. Myyntity6 on
siis 0sa hyvaa palvelua. Lisamyynti tekee palvelusta vield parempaa, koska
siind asiakkaan tarpeita selvitetdan pidemmalle, ja hanelle tarjotaan entista
raataloidympid tuotteita. Nain palvelu muuttuu myaos yksilollisemmaksi. Li-
samyyntia voidaan toteuttaa monella eri tapaa kuten suosittelemalla, myy-

malla tai kertomalla palveluista.

Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mielesta suosittelu ja palveluista
kertominen on hyvaa palvelua, joka saa heidat viihtymaan ja tuntemaan itsen-
sa tervetulleeksi. Kukaan ei kokenut vastaanottovirkailijan tekemaa lisamyyn-
tia tyrkyttadmiseksi. Erityisesti ensimmaista kertaa Sokos Hotel Ilveksessa yo6-
pyvat ja vapaa-ajan matkustajat olivat kiinnostuneita suosittelusta, ja uskoivat

sen vaikuttavan heidan ostopaatoksiinsd myonteisesti. Varsinkin vastaanotto-
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virkailijan tekemé henkilokohtainen suosittelu koettiin miellyttéavaksi ja te-

hokkaaksi.

Erityisen tarkeaa lisamyynnisséa on asiakkaan profilointi, jotta asiakkaalle suo-
sitellaan juuri hanen tarpeitaan tyydyttavia palveluita ja tuotteita. Nain myyn-
tikeskustelu pysyy myds kohtuullisen pituisena, eika vastaanottoon synny
suosittelun vuoksi asiakkaiden pelkddmaa ruuhkaa. Asiakkaan on myds hel-
pompi tehda ostopéatos, kun hanen ei tarvitse etsia monen vaihtoehdon jou-

kosta sitéa juuri hanelle sopivaa palvelua.

Asiakkaiden myonteinen asenne suosittelua kohtaan tuki aikaisempaa kasi-
tysta siitg, etté lisamyynti on osa hyvaa asiakaspalvelua. Odotettavissa olivat
my0s tutkimuksessa korostuneet vapaa-ajanmatkustajien ja lilkkematkailijoi-
den véliset erot asiakasryhmin&. Tutkimuksen yllattavimpia tuloksia olivat
asiakkaiden toive jalkimarkkinoinnista ja toimipaikkamainonnan vahéainen

huomioarvo.

Suuri osa haastateltavista olisi halunnut saada vierailun jalkeen sdhkopostitse
mainoksia ja tarjouksia Tampereen Sokos Hotels — ketjun hotelleista. Samat
asiakkaat eivat kuitenkaan halunneet lisdd mainoksia Sokos Hotel Ilveksen ti-
loihin. Ihmiset ovat nykyaan jatkuvasti mainonnan ymparoimia ja kyllasta-
mig, joten on yllattavaa, ettd he kuitenkin haluavat lisaa tarjouksia ja mainok-

sia suoraan omaan sahkopostiinsa.

Yllattavaa oli myos, etta lahes kaikki haastateltavat huomasivat Sokos Hotel
Ilveksen tiloissa pydrivat mainokset, mutta vain harvat muistivat, mita niissa
oli mainostettu. Kenenk&an haastateltavan ostopaatdksiin toimipaikkamai-
nonta ei vaikuttanut, koska mainostetut palvelut eivat kiinnostaneet asiakkai-

ta. Haasteena onkin tulevaisuudessa saada mainosten sisaltd kohtaamaan



48

asiakkaiden tarpeiden kanssa. TAman taytyy toimia myos asiakkaiden toivo-

massa sdhkodpostimainonnassa, etteivat viestit mene suoraan roskakoriin.

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli, miten lisamyyntia tulee Sokos Hotel Il-

veksessa toteuttaa asiakkaan nakokulmasta. Tutkimustulosten pohjalta luotiin
lisamyyntimalli, jonka tavoitteena oli vastata tutkimusongelmaan selvittamal-
1a lisamyyntikohdat hotellin asiakaspalveluprosessin eri vaiheissa. Mallin toi-
sena tavoitteena oli tydyhteison lisamyynnin kehittdminen, ja toimintamallien
selkeyttaminen. Lisamyyntimallissa kuvataan hotellin vastaanotossa tapahtu-

vaa lisamyyntid kohta kohdalta kaytannon esimerkkien kautta.

Lisamyyntimalli voidaan liittaa sellaisenaan Sokos Hotel llveksen perehdytys-
kansioon, jolloin siihen voivat tutustua seka vanhat etta uudet tyontekijat.
Malli on jo vaikuttanut omaan ammatilliseen kehittymiseemme, silla kaytam-
me itse mallissa esitettyja esimerkkejd omassa tydssamme vastaanottotiskin
takana. Malli on vahaisella muokkauksella sovellettavissa myds muihin Sokos

Hotels -ketjun hotelleihin.

Tutkimuksen edetessd pohdimme usein myds henkilokunnan nakdkulmaa li-
samyyntiin, koska aktiivinen lisimyyntity0 tarvitsee toteutuakseen motivoitu-
neen ja ammattitaitoisen vastaanottovirkailijan. TAman opinnaytetyon tutki-
musongelma kasitteli kuitenkin nimenomaan asiakkaan ndkemyksia lisa-
myynnista ja sen toteuttamisesta, joten henkilokunnan mielipiteita ei tutkittu.
Henkilokunnan ndkdkulmasta lisamyyntia kasitteleva tutkimus on laaja aihe-
alue, ja siin& olisi ainesta jatkotutkimukseen. Lisamyyntityon kokonaisvaltai-
sen toimivuuden kannalta olisi tarkead, ettd myos henkilokunnan ndkdkulma

otettaisiin huomioon lisdmyynnin toteutusta suunniteltaessa.
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Tutkimukseen osallistui puolet enemman haastateltavia kuin oli tavoitteena,
mutta haastattelut jaivat pituudeltaan odotettua lyhyemmiksi. Haastattelume-
netelmaksi valittu puhelinhaastattelu vaikutti varmasti osittain tuloksiin, ja
kasvotusten tehtyna haastattelut olisivat saattaneet olla pidempia ja aiheiltaan
laajempia. Toisaalta talla menetelmalla tutkimukseen tuli useampia mielipitei-
té ja variaatioita, koska kasvotusten haastattelemalla ei olisi saatu ndin montaa

haastattelua.

Koska lisdmyynnista on vahan kirjallisuutta ja aikaisempia tutkimuksia, ei tu-
loksille 10ytynyt vertailuaineistoa. Varsinkaan hotellien lisdmyynnistd emme
Ioytaneet vastaavia tutkimuksia tai aihetta laajemmin kasittelevaa kirjallisuut-
ta. Tutkimustulosten luotettavuutta ei taten voi todeta vertailemalla niitéa ai-
kaisempiin tuloksiin. Aikaisemman tutkimuksen puute tuo ty6lle kuitenkin li-

samerkitysta uutuusarvon muodossa.

Toivomme tydmme tuovan Sokos Hotel Ilveksen vastaanottovirkailijoille roh-
keutta olla aktiivisia myyjia. Lisamyyntimalli selkeyttaa hotellin asiakaspalve-
luprosessin toimintatapoja seka lisamyyntipaikkoja, ja antaa kaytannon vink-
keja lisdamyynnin toteuttamiseen. Lisaksi tutkimustulokset osoittivat, etta
asiakkaat haluavat vastaanottovirkailijan suosittelevan tuotteita seka kertovan

palveluista. Enda ei tarvitse pelata tyrkyttavansa.
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LIITTEET

Liite 1. Saatekirje

Hyva asiakas,

Haluaisimme Teidat mukaan kehittdméan Sokos Hotel Ilveksen palveluja.
Jos haluatte osallistua tutkimukseen, tayttakaa tamé lomake ja palauttakaa
se vastaanottoon. Kaikkien osanottajien kesken arvomme Sokos hotellien

majoituslahjakortin.

Toteutamme tutkimuksen puhelinhaastatteluna, joka kest&dd noin 20 mi-

nuuttia. Otamme Teihin yhteyttd parin péivan sisalla vierailustanne.

Tutkimus on osa opinnaytetyotamme Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa.

Y hteisty0sté kiittaen,

Anna-Maija Pertil4 ja Virve livonen

Nimi:

Yovyin hotellissa: / /2009

Puhelinnumero:

Olen parhaimmin tavoitettavissa aamulla/paivalléd/illalla (ympyroi sopivin

vaihtoehto)
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Varaustilanne

— Miksi valitsitte Sokos Hotel llveksen?

— Mité kautta teitte varauksen hotelliin?

— Mité palveluita teille suositeltiin varauksen yhteydessa?/ Millaista informaa-
tiota palveluista oli hotellin nettisivuilla? Misté olisitte halunneet lisaa infor-

maatiota?

Sisadankirjautuminen

— Mité palveluja teille suositeltiin sisdénkirjautuessanne hotellin? Tarjottiinko
teille lishmaksusta parempi tasoista hotellihuonetta? Olisitteko halunneet?

— Miten koitte vastaanottovirkailijan suosittelun? Millaista informaatiota oli-
sitte halunneet hotellin palveluista?

— Miten suosittelu tulisi teidan mielestanne toteuttaa? Henkilokohtainen

myyntityd/ hissit/ aulamainokset/ info huoneessa/ alennuskupongit?

Oleskelu

- Miten suosittelu vaikutti palveluiden kayttéonne?

— Huomioitteko mainokset hisseissa seka aulan televisioissa? Miksi ne heratti-
vat huomionne/eivat herattdneet huomiotanne?

— Miten ne vaikuttivat ostopaatoksiinne?

— Pitéisik6 mainoksia olla enemman tai vahemman huoneessa, hisseissa, au-

lassa tai jossakin muualla? Miksi?

Uloskirjautuminen
— Mité tietoa haluaisitte uloskirjautumisen yhteydessa saada?
— Toivotteko yhteydenottoa jalkeenpain? Esimerkiksi tarjouksia tai mainoksia

Sokos Hotel llveksesta tai muista Tampereen Sokos hotelleista.



