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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on asiakaspalvelun laatu Taavetin Lomakeskuksessa. Asiakas-
palvelu on térked osa asiakkaan kokemusta koko matkailun alalla, joten halusin paneu-
tua siihen tarkemmin. Liséksi se on ensimmainen ja helpoimmin muutettavissa oleva
asia, joka vaikuttaa asiakkaiden viihtyvyyteen ja halukkuuteen tulla uudelleen. Kuten
Rissanen (2006, 17) toteaa, “hyvé palvelu koetaan erittéin tavoiteltavaksi arvoksi”. Lau-
seessa kiteytyy ajatus omasta opinnaytetyosténi ja sen tarkoituksesta. Hanen mukaansa
palvelutilanne on jokaisella kerralla ainutlaatuinen ja se luodaan jokaisen asiakkaan

kanssa silla hetkellg, kun asiakas astuu sisaan ja palvelutilanne alkaa.

Kaésittelen opinndytetydsséani palvelun ja laadun kasitteitd seka asioita, joista laadukas
palvelu koostuu. Tutkin asiaa asiakkaan nakdkulmasta ja selvitén, mitka asiat heille ovat
tarkeitd, kuten asiakaspalvelijoiden ja muun henkilokunnan vaikutus palvelun koko-
naislaatuun. Perehdyn laadun mittaamiseen ja sen ulottuvuuksiin — odotettuun ja koet-
tuun laatuun seké toiminnalliseen ja tekniseen laatuun. Opinndytetydsséni keskityn toi-
minnalliseen laatuun, vuorovaikutukseen vastaanottovirkailijan ja asiakkaan vélilla. Li-
séksi katson asiakkaan palvelukokemusta sek& laadin palveluetiketin, josta nédhdaan
kuinka asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisissd vuorovaikutustilanteissa tulee kéyttay-
tyd. Palveluetiketti on osana Taavetin Lomakeskuksen tydntekijoiden perehdytysmate-

riaalia.

Palvelun laadun késittelyn jalkeen perehdyn asiakastyytyvaisyyteen, sen muodostumi-
seen, siihen vaikuttaviin elementteihin seka sen mittaamiseen. Asiakastyytyvaisyys, ku-
ten palvelun laatukin, ovat vaikeita mitattavia, silla ne ovat aineettomia. Mittausten tu-
lokset perustuvat vain asiakkaan omaan kokemukseen. Mé&érittelen myos asiakaspalve-
lun ja katson sen historiaa seka tulevaisuutta. Paneudun myos yrityksen asiakaslahtoi-

syyteen ja sithen, kuinka se vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

Lopuksi esitan asiakastyytyvéisyystutkimukseni tulokset. Taavetin Lomakeskuksessa
on ollut asiakastyytyvéisyyskysely, jota on jaettu asiakkaille sisdénkirjautumisen yhtey-
desséd vuoden 2015 kesasesongin aikana. Vertaan tuloksissa erityisesti venaldisten ja
suomalaisten, mutta myods muiden kansallisuuksien ké&sityksid Taavetin Lomakeskuk-

sen asiakaspalvelussa. Suomi Camping Oy:n toimitusjohtaja Mika Mokkonen (2015) ja
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yhteyspéaallikkd Mira Bésch (2015) toteavat haastattelussaan erityisesti venaléisten ole-
van tarked kohderyhmé Taavetin Lomakeskuksessa. Vertailen kyselyn tuloksia myds
kesén 2015 Booking.comiin Kirjoitettuihin asiakkaiden arvosteluihin. Viimeiseksi esi-

tan kyselyn tulosten perusteella johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia.

2 TAAVETIN LOMAKESKUS

Yrityksen esittely perustuu pitkalti perehdytysoppaan tietoihin sekd omaan nakemyk-
seeni ja tietoihin, joita olen tydskennellesséni yrityksessa saanut. Taavetin Lomakeskus
on aikanaan ollut Lomaliitolla, jonka mentya konkurssiin siité tuli osa Suomi Camping
-konsernia, joka perustettiin 2010. Suomi Camping Oy tarjoaa asiakkailleen leirinta- ja
lomakylépalveluita neljalla eri toimipaikalla: Luuméelld, Heinolassa, Tampereella seka
Porissa. Jokainen toimipaikka on vahintdan kolmen téhden tasoisia viisiportaisen lei-

rintdalueluokituksen mukaisesti.

Taavetin Lomakeskus on monipuolinen lomakohde ja se sijaitsee Luumaelld, Lappeen-
rannan ja Kouvolan valissé. Pdaasiassa Taavetin Lomakeskus keskittyy majoituspalve-
luihin, joissa asiakkailla on varaa valita, sill4 vaihtoehtoja on saunallisesta lomamokista
telttaan ja kaikkea siitd valiltd. Majoituksen liséksi alueella on A-oikeuksilla varustettu
ravintola, kolme varattavissa olevaa rantasaunaa, joista paasee pulahtamaan Kivijar-
veen, sekd aktiviteetteja veneilystd pallopeleihin. Palveluita tarjotaan keséisin touko-
kuun puolesta vélistd syyskuun loppuun asti paivittdin aukioloaikojen mukaisesti. Li-
séksi lomamokit ovat varattavissa myos talvisaikaan. Alueella on myds hiekkapohjai-
nen uimaranta, joka soveltuu hyvin lapsillekin. Rannalla voi uimisen ja auringonoton

ohella pelata my6s rantalentopalloa. (Suomi Camping 2015.)

Lomakeskuksen suuri, useiden kymmenien hehtaarien kokoinen tontti, on jaettu kah-
teen osaan. Toisella puolella on kuuden hengen saunalliset lomamokit seka perhehuo-
neet ja toinen puoli on leirintdaluetta. Lomamokeistd kymmenen on paritalomokkejé ja
kahdeksan yksittaisia mokkeja. Leirintdalueella sijaitsevat leirintimokit ovat p4déasiassa
neljan hengen mokkejéa ja osa niista sijaitsee aivan rannan tuntumassa. Leirintalueella
on kaksi huoltorakennusta, joista Ioytyvat wc- ja suihkutilat sek& ruoanlaittomahdolli-

suudet. Tontilla on myos tilaa teltoille sekd matkailuautoille ja -vaunuille, joille on
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myos tarjolla sahkopaikkoja. Alue on kuitenkin pidetty viihtyiséna ja avarana, jotta kau-

nis luonto pééasee oikeuksiinsa.

Taavetin Lomakeskuksen asiakaskunta koostuu padasiassa venélaisista asiakkaista, joi-
den lisdksi suomalaisia matkailijoita on paljon. Muita ulkomaalaisia asiakkaita kady
melko satunnaisesti eri Euroopan maista, muutama my6s kauempaa. Asiakkaat ovat
usein pariskuntia, perheita tai yrityksien asiakkaita. Ikdjakauma painottuu vahvasti 40—

60-vuotiaisiin ja hieman sitd nuorempiin, kertovat Bosch (2015) ja Mokkdnen (2015).

Vastaanotto on koko leirintdalueen keskus, silla palvelu tapahtuu siella. Asiakkaat Kir-
jautuvat sisdéan, vuokraavat vélineité aktiviteetteihin seka kirjautuvat ulos vastaanoton
kautta. Lisdksi vastaanoton yhteydesséd toimii ravintola, joten asiakkaat voivat tulla
my06s syomaan, juomaan tai viettdmaan aikaa tietokoneensa &éreen internetin vuoksi.
Koska vastaanotto on alueen keskipiste, henkilokuntaa tulee aina olla paikalla vastaa-
massa asiakkaiden kysymyksiin seka selvittamassa ongelmatilanteita. VVastaanoton hen-
kilokunnalla onkin keskeinen tehtavé asiakkaiden tyytyvaisyyden varmistamisessa. Se,
kuinka valituksiin reagoidaan ja miten hyvin palvelu pelaa, muodostaa suuren osan asi-

akkaan kokemasta tyytyvaisyydesté.

3 TYON TAUSTA JA TAVOITE

3.1 Tausta

Taavetin Lomakeskukselle on varmasti hyodyllistd saada kunnollinen ja ajan tasalla
oleva kasitys siitd, minkélaista palvelua asiakkaat kokevat saavansa. Asiakaspalauttei-
den ja kyselyiden avulla saadaan tietoa myos asiakkaiden kriteereistd majoitusliikkeen
valinnassa. Hyva palvelu on asia, jolla yritys erottuu edukseen muista Kilpailijoista.
Asiakaspalvelija tekee jokaisesta palvelutilanteesta yksil6llisen ja helpon asiakkaalle,
jolloin palvelu tuo asiakkaalle lisdarvoa. Tama lisdarvo on myds keino, jolla asiakas
saadaan sitoutumaan yritykseen ja tulemaan uudelleen. (Nieminen 2014, 19.) Rautiai-
nen ja Siiskonen (2009, 123) korostavat asiakkaan omaa kokemusta. Heiddn mukaansa
asiakkaalle on jaatavé tunne, etté juuri hanta palvellaan. Sek& Niemisen ettd Rautiaisen
ja Siiskosen nakemykset asiakaspalvelun tarkeydesta ovat samanlaiset — asiakas on yk-
sil6 ja hanta tulee kohdella sellaisena.



Laatu on kasitteend moniulotteinen ja haasteellinen, silld jokainen katsoo sitd omasta
nakokulmastaan. Tarkasteluun vaikuttavat muun muassa kulttuuritausta, koulutus, tuo-
tetuntemus ja kokemus. Vaikka asiakaspalautetta kerataan ja asiakkaiden tyytyvaisyytta
mitataan, eivat yritykset silti pysty saamaan selville koko totuutta asiakkaiden nédkokul-
masta. Laadun toteuttaminen l&hteekin liikkeelle jokaisen yksilotasosta, jolloin hyvaan
laatuun panostaa koko tydyhteisd. Kun yhteistdssa kaikilla on sama kasitys hyvésta laa-
dusta, pystytddn se tuomaan esille myos palvelussa. Yritys ja sen henkilokunta pystyvat
tuottamaan laadukasta palvelua vain, jos he saavat jatkuvaa tukea, koulutusta ja erityi-

sesti palautetta. (Brannare ym. 2005, 78-82.)

3.2 Tavoite

Opinndytetyossani keskityn toiminnalliseen laatuun, vuorovaikutukseen vastaanotto-
virkailijan ja asiakkaan valilla, joten tavoitteena on selvittda nykytilanne toiminnallisen
asiakaspalvelun osalta Taavetin Lomakeskuksessa. Samalla teen Taavetin Lomakes-
kukselle palveluetiketin, jota kdytetadn osana tyontekijoiden perehdytysta. Kokosin pal-
veluetikettiin lyhyesti, kuinka asiakas otetaan huomioon siita hetkestd, kun héan astuu
ovesta sisdan, mutta myds aiemmin puhelimitse ja sahkopostitse. Kun palveluetiketista
tuli osa perehdytystd, kaikilla tyontekijoilla on yhteiset pelisadnnét siita, miten asiak-
kaiden kanssa tulisi toimia ja kuinka heidat otetaan huomioon. Palvelun laatu olisi myos

tasaista tyontekijésta tai asiakkaasta riippumatta.

Asiakkaan mielikuva yrityksestd koostuu odotuksista, kokemuksista seké teknisesta etta
toiminnallisesta laadusta. Jokainen asiakas muodostaa taten oman mielikuvansa ja ar-
vioi laadun jokaisella kerralla uudestaan. Vaikka asiakastyytyvaisyyteen kuuluisi myos
miljoo seka esimerkiksi huoneiden kunto, pdatin jattaa ne sivuun ja keskittyé asiakas-
palveluun, joka on usein vahapatoisin syy sille, miksi asiakkaat tulevat uudelleen. Toi-
saalta jos asiakaspalvelu on huonoa, karkottaa se mahdollisesti uudelleen tulevat asiak-
kaat, koska mieleen saattoi jd&da pelkastaan toykeé virkailija, jota ei kiinnostanut lain-
kaan palvella. Asiakaspalvelulla onkin suuri vastuu asiakkaiden viihtyvyyteen, joten
sen laadusta pitdisi olla tietoinen (Brannare ym. 2005, 28, 171). Paadyin rajaamaan
opinnéytetyoni pelkastaan toiminnalliseen laatuun, koska sen laatu on jokaisesta tyon-

tekijésta kiinni. Kun tydyhteisossé kaikki toimivat ja palvelevat asiakkaita samalla ta-
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valla vuorovaikutuksen huomioon ottaen, kokevat asiakkaatkin saavansa aina laadu-
kasta palvelua. Toiminnallinen laatu on myds helpoin muuttaa toimivaksi kokonaisuu-
deksi pienilla korjauksilla vastaanottovirkailijoiden kayttaytymisessa ja vuorovaikutuk-
sessa. Liséksi toiminnallisen laadun tekijoilla asiakkaalle annetaan heti ensivaikutel-
masta lahtien hyva mielikuva yrityksestd. Kun toiminnallinen laatu on hyva ja yhteis-

henki loistaa, on my0s asiakkaiden mukava tulla palveltavaksi.

Opinnéaytetydssani tutkimuskysymyksené on, ovatko asiakkaat tyytyvéisia saamaansa
asiakaspalveluun? Tarkoituksena on tutkia asiakaspalvelun laatua lahinna yrityksen asi-
akkaiden n&kokulmasta heille suunnatulla kyselylla. Toteutin kyselyn suomeksi, eng-
lanniksi ja vendjéksi, jotta yksiké&an asiakasryhma ei jaisi pois. Analyysissa vertailin eri
kansallisuuksien kasityksia hyvéasta asiakaspalvelusta ja sitd, kuinka ne tayttyvat Taa-
vetin Lomakeskuksessa. Asiakkaista huomattava osa on venéldaisid, joten oli mielen-
kiintoista selvittaa erityisesti suomalaisten ja venélaisten asiakkaiden tyytyvaisyyden
eroja asiakaspalvelussa. Jotta opinndytetyoni ei rakentuisi pelkastaan asiakkaiden na-
kokulmista, haastattelin my6s johtoa. Heidéan ndkemyksenda asiakaspalvelusta ja sen tar-

keydesta kertoo paljon siitd, miten paljon asiakaspalvelun laatuun halutaan panostaa.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Ennen kyselylomakkeen suunnittelua asetin tutkimukselleni tutkimusongelman:
Ovatko asiakkaat tyytyvaisid saamaansa asiakaspalveluun Taavetin Lomakeskuksessa?
Hirsjarvi ym. (2007, 121) kehottavatkin harkitsemaan ja muotoilemaan tarkoin tutki-
musongelman ennen varsinaista aineiston keruuta. Kyselylomakkeiden kysymykset on
laadittu siten, ettd vastausten perusteella pystytddn tutkimaan asiakkaan tyytyvaisyytta
kokonaisuudessaan. Koska tutkimusongelmani on monialainen, tarvitsen alakysymyk-
sid, joiden avulla selvitén tyytyvéisyyden tasoa. Mitka asiat asiakaspalvelussa on hyvin,
mitk& huonosti? Millaisia eroja eri kansallisuuksien vélilla on? Millainen on johdon na-
kemys asiakaspalvelusta? Muun muassa ndihin kysymyksiin pyrin saamaan vastauksia

analysoimalla kyselylomakkeen tuloksia. Johdon ndkemyksen saan haastattelun avulla.



4.1 Tutkimusmenetelméat

Ojasalon ym. (2014, 104-105) mukaan tutkimusmenetelmét jaetaan kvantitatiivisiin eli
maaréllisiin ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin menetelmiin. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa kaytetdan usein kyselymenetelmaa tai strukturoitua lomakehaastattelua. Kvalita-
titvinen tutkimus puolestaan toteutetaan usein osallistuvalla havainnoinnilla tai haastat-
telulla. Tutkimusta tehdessa eri tutkimusmenetelmien rajat eivat kuitenkaan ole sel-
keitd, silla menetelmét eivat ole padosassa, vaan valineend kehittdmistydssa. Omassa
opinnaytetydsséni hyddynsin molempia tutkimusmenetelmid, silla kéytin seka kyselya

ettd haastattelua.

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kéytetadn usein sellaisissa tilanteissa, joissa on
joku ennakko-oletus eli hypoteesi ja halutaan saada sille tutkimuspohjaa ja ndin todis-
taa, ettd teoria pitad paikkaansa. Mikéli teoria pitdd paikkaansa, hypoteesi verifioidaan
eli todetaan todeksi. Jos taas hypoteesi onkin jotain muuta mitd tutkimustulokset osoit-
tavat, se falsifioidaan eli todetaan epatodeksi. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tie-
toa, jonka pystyy yleistamaan ja nain ollen se vahvistaa teoriapohjaa. (Erédtuuli ym.
1994, 24.) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on p&daosassa opinnéytetydssani, jonka
lahtokohtana oli selvittd kyselyn avulla asiakkaiden mielipide asiakaspalvelusta. Mie-
lestani kysely oli selkein ja helpoin tapa selvittda suurelta asiakasryhmalta mielipide,
silla haastatteluihin ei olisi ollut aikaa, eika valttamatta myoskéaan kielitaitoa minulla
eika asiakkailla. Kyselytutkimuksen etuna onkin sen tehokkuus, sill tietoa voidaan ke-
raté nopeasti isommaltakin joukolta. Kyselyn tuloksia voidaan myds kasitella tilastolli-
sesti, silld usein ne ovat numeerisia ja suurelta osin suljettuja kysymyksié, joten vertailu
on myds helppoa. Toisaalta huonona puolena on kyselyn pinnallisuus, silla vastaajat on
laitettu vastaamaan tietynlaiseen muotoon, koska vastausvaihtoehdot ovat valmiina.
(Ojasalo ym. 2014, 121.)

Heikkilan (2014, 46-47, 51-56) mukaan kyselylomakkeen kysymysten muotoilulla ja
asettelulla on suuri merkitys. Esimerkiksi teitittely tuntui luontevalta tassa tutkimuk-
sessa, sill& otannassa oli vanhempiakin ihmisia seka ulkomaalaisia, joille teitittely kuu-
luu tapoihin ja on siten erityisen tarke&é. Kyselylomakkeiden kysymykset ovat yksise-
litteisi&, jotta ei synny ristiriitoja vastausten suhteen. Lisaksi tein niistd myos yksinker-
taisia ja valtin ammattisanastoa, jotta jokainen asiakas ymmartéisi kysymyksen samalla

tavalla. Taustatietojen perusteella vastaajaa ei voida tunnistaa, jolloin vastaajat pysyvat
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taysin anonyymeina heidan niin halutessaan. Ainoastaan arvontaan osallistuvilta pyy-
detddn sédhkopostisoite voitosta kertomista varten. Muotoilin kysymykset ja vastaus-
vaihtoehdot niin, ettd jokainen varmasti pystyy vastaamaan oman mielensa mukaan.
Asteikolla mitattavat vaitteet toimivat melko hyvin téssa tilanteessa, kun kyseessa on
mielipidekysely. Sovelsin Osgoodin asteikkoa ja paadyin rakentamaan asteikon nume-
roiden sijasta hymynaamoin, jolloin jokaisen asiakkaan on helppo tulkita vastausvaih-
toehtoja kansallisuudesta riippumatta.

Tein kyselylomakkeen suomeksi, englanniksi ja vendjéksi, silla suuri osa Lomakeskuk-
sen asiakkaista on venélisia, eikd heidan englannin kielitaitonsa ole usein riittava, jotta
he pystyisivéat vastaamaan englanninkieliseen kyselyyn. Tekemélla kyselylomakkeen
myos venajaksi, minimoin venélaisten asiakkaiden kyselyyn vastaamattomuuden, silla
kieli ei voi olla kynnyskysymys. Kesén aikana asiakkaat vastasivat kyselyyn, joka to-
teutettiin padosin suljetuilla kysymyksilla. N&in eri kansallisuuksien arvioita laadusta
oli helppo vertailla kesken&an.

Kyselylomakkeen lisaksi kysyin myos johdon nakemysta asiakaspalvelun laadusta. To-
teutin taman kontekstuaalisena haastatteluna, jolloin se pidettiin aidossa toimintaympa-
ristossd, Taavetin Lomakeskuksessa. N&din on helpompi muistaa ja ndyttadé esimerkiksi
se, kuinka asiakaspalvelijan tulisi olla, kun asiakas astuu ovesta sisdan. Oikeassa ym-
paristdssa haastattelusta saadaan usein paljon enemman irti, silla ei paasta karkuun to-
dellista paikkaa. Haastattelutavaksi valitsin puolistrukturoidun haastattelun, jotta pys-
tyin vaikuttamaan kysymysten jérjestykseen itse haastattelutilanteessa ja toimia sen mu-
kaan, miké tuntui luontevalta seuraavalta kysymykseltd. Talla tavoin pystyin paremmin
keskustelemaan aiheesta ja oli mahdollisuus saada johdolta myds uusia nakemyksia,
joita en olisi muuten tullut edes ajatelleeksi. Laadullisessa tutkimusmenetelmassé onkin
tyypillistd, ettei aihetta tunneta riittdvan hyvin hypoteesin muodostamiseksi. (Ojasalo
ym. 2014, 105-106, 108.) Kysyin johdolta samankaltaisia asioita kuin asiakkaille an-
nettavissa kyselylomakkeissa kysyttiin. Haastattelun avulla pystyn selvittdméén, koh-

taako johdon ajattelutapa laadukkaasta palvelusta todellisuuden.

Haastateltavinani Taavetin Lomakeskuksessa (27.8.2015) olivat Suomi Camping Oy:n
toimitusjohtaja Mika Mokkdnen ja yhteyspaallikké Mira Bosch. Esitin heille etukéteen
miettimiani kysymyksia yrityksestd sekd asiakaspalvelusta ja perehdytyksesta. Haastat-
telin heitd yht& aikaa, joten he elekielen avulla yhtyivét toistensa kommentteihin sek&
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tdydensivat toisen ajatuksia. Kun haastattelu tehtiin aidossa ymparistossa, ei véltytty
myo6skaan hairiotekijoilt, silla asiakas kdvi vastaanotossa haastattelun aikana, jonka
seurauksena haastattelu luonnollisesti keskeytyi siksi aikaa, ettd palvelin asiakasta. Ta-
maén jéalkeen jatkoimme vield haastattelua. Sain haastattelusta uusia nékdkulmia asia-
kaspalveluun sekda hyvén kuvan johdon nédkemyksestd, ettd asiakaspalvelua pidetéan
erittain tarkednd. En pystynyt nauhoittamaan ja litteroimaan haastattelua, joten kaikkia
tarkeitd asioita ja eleitd en ole pystynyt huomioimaan Kirjoittaessani paperille heidan

vastauksiaan.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Toikon ja Rantasen (2009, 122) mukaan validiteetti eli patevyys viittaa siihen, etté tut-
kimuksessa mitataan sitd, mit on tarkoituskin mitata. On tarkedd, etté tutkimuksella on
tdsmalliset tavoitteet, joihin pyritddn. N&in osataan tutkia oikeita asioita, jotka ovat tar-
koin maaritelty. Kysymyksia tulisikin olla riittavan paljon, jotta vastauksia voidaan ké-
sitella yksiselitteisesti ja silti saada katettua koko tutkimusongelma. (Heikkila 2014,
27.) Vastaajien ja kysymysten laatijan tulisi ymmartaa kysymykset samalla tavalla,
muutoin tulokset vééaristyvat (Vilkka 2005, 161). Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen puoleen. Sisdisessa validiteetissa tarkastellaan kasitteiden ja muotoilun joh-
donmukaisuutta ja ulkoisessa validiteetissa tarkastelun kohteena ovat johtopaatdkset
seka ulkoisten ilmi6iden valiset suhteet. (Toikko & Rantanen 2009, 122.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus on yhteydessa tutkimusasetelmaan toimivuuteen, tulosten
tarkkuuteen. Tieteellisten tutkimusten tuloksia ei pida yleistaa niiden patevyysalueen
ulkopuolelle, kuten esimerkiksi toiseen ajankohtaan tai toisessa yhteiskunnassa. Tulok-
set eivat saa olla sattumanvaraisia eik& kohderyhma saa olla vino. (Heikkila 2014, 28.)
Opinnéaytetyossani tutkin asiakaspalvelua Taavetin Lomakeskuksessa, joten toteutin ky-
selyn suomen lisaksi myds englanniksi ja venéjéksi, jotta se edustaisi koko perusjouk-
koa. Toivoin, ettd saisin vastauksia tasaisesti kaikista kansallisuuksista, jotta tulokset
voidaan yleistdd Taavetin Lomakeskuksen kaikkien asiakkaiden mielipiteeksi. Lisaksi
otoskoon tulisi olla riittdvéan suuri, jotta tulokset eivét olisi sattumanvaraisia. Otoskoon
jaadessa pieneksi, yksittaiset adripaan vastaukset vaikuttavat huomattavasti tutkimustu-
lokseen. Reliabiliteetin avulla tutkimuksesta saadaankin luotettava ja sen voi tarvitta-
essa toistaa, jolloin tulosten tulisi olla samankaltaiset eiké ristiriidassa ensimmaiseen
tutkimukseen. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.)



Hirsjarven ym. (2007, 226) mukaan tutkimuksissa pyritddn vélttdamaan virheitd, mutta
tulosten reliabiliteetti ja validiteetti saattavat silti vaihdella. Yhdessa reliabiliteetti ja
validiteetti muodostavat tutkimuksen luotettavuuden kokonaisuudessaan. Kun tulok-
sissa ei ole sattumanvaraisia tuloksia, tutkimus on toistettavissa ja kaikki ovat ymmar-
taneet kysymykset samalla tavalla, on tutkimuksen kokonaisluotettavuus hyva. (Vilkka
2005, 161-162.) Reliabiliteetti ja validiteetti yhdistetdan usein kvantitatiiviseen tutki-
mukseen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkkuus seka maa-
rittely, kuinka aineisto on keratty ja oliko sen aikana esimerkiksi hairiotekijoita. Kvan-
titatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelméan hyddyntdminen nakyy myos tutki-
muksen luotettavuudessa, sill4 on otettava huomioon erilaisia asioita. (Hirsjarvi ym.
2007, 227-228.)

Kyselytutkimuksissa lomake olisi aina hyva testauttaa pienehkolla testiryhmalla ennen
sen kayttoon ottamista, kertoo Heikkild (2014, 58). Testautin kyselylomakkeeni 6 hen-
kilon ryhmalld, jolta sain palautetta muun muassa lomakkeen ohjeiden selkeydestd, ta-
sapainoisesta ulkonadstéa ja yksityiskohtaisista kysymyksista. Heiddn mukaansa lomake
oli toimiva, looginen ja riittdvan lyhyt, mutta he kaipasivat saatekirjeessa tietoa siit,
kaytetddnko vastauksia markkinoinnissa. Lisaksi he kysyivét eri kansallisuuksien mah-
dollisuutta tayttaa kysely, silla heilld oli vain suomenkieliset versiot kyselysta. Palaut-
teen mukaisesti korjailin saatekirjettd hieman saaden liséa luotettavuutta ja anonyymi-
Syyttd, jotta vastaajat uskaltavat osallistua arvontaan saamatta markkinointia yritykselta
séhkopostitse.

4.3 Palveluetiketti

Osana opinnaytetyoténi laadin Taavetin Lomakeskukselle palveluetiketin (liite 1), jossa
esitdn lyhyesti, kuinka asiakkaita tulisi palvella vastaanotossa seké jo puhelimitse ja
sahkopostitse. Etiketti on tarkoitettu perehdytysmateriaaliksi ja toimiikin osana pereh-
dytysta. Etiketti on tulostettu perehdytyskansioon, joka on jokaisen tyontekijén ulottu-
villa aina kun sitd tarvitsee. Parhaimmassa tapauksessa henkilokunta siséistaé asiakas-
palvelukayttdytymisen, Taavetin Lomakeskusta ja leirintdaluetta koskevat yleistiedot,
kuten hinnat ja varustetason, seka iloisen palveluasenteen jo perehdytyspdivéna. Palve-

luetiketti toimii kuitenkin hyvana muistilistana, jotta palvelussa séilyy yhtendinen linja.
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Suomi Camping voisi myds hyddyntaa ytimekastd muistilistaa myds muissa toimipis-
teissdan, muuttamalla vain kyseisen toimipaikan tiedot Taavetin Lomakeskuksen tieto-

jen paikalle.

Palveluetiketti alkoi muodostua tutustuttuani asiakaspalvelun saloihin tietokirjallisuutta
apunani kayttden. Aluksi ajattelin muotoilla etikettiin vain kayttaytymisohjeita henki-
Iokohtaiseen asiakaspalveluun, kun asiakas ja asiakaspalvelija ovat kasvokkain, mutta
huomasin nopeasti, ettei se olisi riittdva. Varsinaisen asiakaspalvelutapahtuman lisaksi
ensivaikutelmaa luodaan jo puhelimitse ja séhkdpostitse. Sen vuoksi on oltava tietyn-
laiset s&&nnot, joita noudatetaan yhtendisen linjan luomiseksi jo alusta asti. Koin téarke-
aksi, ettd asiakasta kohdellaan hyvin ja kunnioitetaan jo tiedusteluvaiheessa. Sen vuoksi
halusin ottaa etikettiini myds mallin, kuinka asiakasta palvellaan ennen varsinaista en-

simmaista kohtaamista.

Kokosin varsinaisen etiketin padasiassa Brannaren ym. (2005, 145-148), Javnen ja
Marckwortin (2013, 25-28, 31-34, 40-41, 49-53, 84, 105-108), Rautiaisen ja Siisko-
sen (2009, 122) seké Rautiaisen ja Siiskosen (2011, 15, 38-39) teosten pohjalta. Liséksi
kaytin materiaalin kokoamisessa jo olemassa olevaa perehdytysmateriaalia. Yhdistele-
malld eri lahteitd sain kattavan ja Taavetin Lomakeskukseen soveltuvan ohjenuoran teh-
tyd. S&anndt ja ohjeet onkin koottu yhdistelemalla perehdytysoppaassa jo mainittuja
sadantdja asiakaspalvelussa suositeltaviin kaytdnnon asioihin. Palveluetiketista ja
muusta osasta perehdytysopasta 16ytyy paljon samoja asioita, mutta etikettiin asiakas-
palvelun ohjenuora on tiivistetty sek& tarkennettu ja lisatty muutamia asioita. Pidin eti-
ketin kuitenkin melko lyhyené ja tiiviing, jotta se toimisi hyvin muistilistana eika vaatisi

hirveasti aikaa sen paivittamiseen.

5 PALVELUN LAATU

Palvelu ja laatu ovat molemmat abstrakteja kasitteitd, joten niiden maaritelmat ovat
my0s monimutkaisia. Palvelu méadritellddn usein eri tutkijoiden mukaan eri tavoin, ku-
ten Gronroos (1998, 49-52) kertoo. Laadulle puolestaan ei ole yksiselitteista mééritel-
ma&4, vaan se riippuu jokaisen henkilokohtaisesta mielipiteestd. Nain ollen johdolla ja

asiakkaalla voi olla aivan erilaiset kasitykset laadusta.
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5.1 Palvelun ja laadun maaritelmat

Palvelun maaritelma ei ole yksiselitteinen vaan se on monimutkainen ilmid, jolla tar-
koitetaan seka henkilokohtaista palvelua ettd palvelua tuotteena. Palvelusta on monia
eri méaritelmid, joista mikaan ei ole yksiselitteinen ja ylivoimaisesti oikein maaritelma.
Gronroos (1998, 49-52) on koonnut teokseensa eri tutkijoiden kasityksia palvelun mééa-
ritelmastd. Lehtisen mééaritelman mukaan palvelu koostuu tekojen sarjasta, joka tapah-
tuu vuorovaikutuksessa ja tuottaa kuluttajilleen tyydytysta. Kotler ja Bloom puolestaan
maéarittavat palvelun aineettomaksi, jonka voi tarjota toiselle, mutta se ei vaihda omis-
tajaa. Gummessonin méadritelméa palvelusta on melko konkreettinen ’Palvelut ovat jo-
tain, mitd voi ostaa ja myyda mutta niitd ei voi pudottaa varpailleen”. N&in voidaankin
sanoa, ettd palvelu muodostuu asiakkaan kokemista aineettomista hyodyista, ei niin-
kéan konkreettisista tuotteista. Grénroos muotoilee oman nakemyksensé palvelusta
Lehtisen, Kotlerin ja Bloomin sekd Gummessonin maaritelmia yhdistellen. ”Palvelu on
ainakin jossain madrin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma ratkais-
taan yleensa siten, ettd asiakas, palveluhenkilékunta ja/tai fyysisten resurssien tai tava-
roiden ja/tai palvelun tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa keskendin”. Aina
palvelu ei ole vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan vélill4, mutta usein asia-
kaspalvelusta puhuttaessa, puhutaan nimenomaan henkilokohtaisesta vuorovaikutuk-
sesta asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélilla. Juuri tdhén vuorovaikutukseen oma opin-

naytetyonikin keskittyy.

Palveluille voidaan maarittaa peruspiirteitd, jotka pitavat useimmiten paikkaansa. Gron-
roosin (1998, 53) mukaan ndita ovat palvelun aineettomuus, palvelut ovat tekoja tai
tekojen sarjoja ja niitd tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti seké asiakkaan osallis-
tuminen tuotantoprosessiin. Jokinen ym. (2000, 224) yhtyvat Gronroosin kuvaukseen
palvelun ominaisuuksista, mutta huomauttavat palvelun olevan myds aineellista tie-
tyissd maarissa. Palvelun tuotos, kuten esimerkiksi hotellihuone on aineellista palvelua.
Palvelun arviointi on vaikeaa, silla jokainen asiakas maarittaa hyvan palvelun itse. Sille
ei ole olemassa kriteereitd, joiden téyttyessa palvelu on hyvég, vaan jokainen paattaa
palvelun laadusta itse, oman tunteen mukaisesti. Se onkin suuri syy sille, miksi palve-
luun panostetaan kokoajan. Jokainen palvelutilanne on erilainen, vaikka asiakas ja asia-
kaspalvelija toimisivat samalla tavalla. N&in asiakkaalle syntyy joka kerta myds erilai-

nen palvelukokemus. (Grénroos 1998, 53-55.)
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Brénnaren ym. (2005, 78-79) mukaan laatu on haastava maarittad, koska jokaisella on
omanlaisensa mielipide siitd. Tarkastelun lahtokohtaan vaikuttavat muun muassa asiak-
kaan kulttuuritausta, koulutus, varallisuus, tuotetuntemus, ik, kokemus seka elamanar-
vot. Kuitenkin yhteisté kaikille on se, ettd jokaisella on jonkinlainen kasitys hyvésta ja
huonosta laadusta, vaikkakin toiselle huono laatu saattaa toiselle olla hyva. Yrityksen
on l&hestulkoon mahdotonta saada selville asiakkaiden mielipide laadusta, vaikka pa-
lautetta kysyttaisiinkin sadnnollisesti. Kaikki eivat kuitenkaan vastaa palautteisiin tai
eivét kerro koko totuutta niissa, jolloin laatua ei voida mitata tarkasti. Laadun toteutta-
minen lahteekin liikkeelle jokaisesta tyontekijasta yksilotasolla. Kun jokainen tyonte-
kija puhaltaa yhteen hiileen laadun suhteen, saadaan tasalaatuista palvelua. Hokkanen
ja Stromberg (2006, 23) huomauttavat laadun olevan myos yhteydesséd menestykseen.
Mité korkealaatuisempia tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa, sitd kannattavampi se on.

Taman vuoksi laatuun kannattaa panostaa useasta eri nakokulmasta.

Laatu voidaan madritellda Brannaren ym. (2005, 79-82) mukaan tuotteen tai palvelun
kyvyksi tayttaa asiakkaan tarpeet ja odotukset. Kun yritys tuntee asiakkaansa ja tietaa
mitd he haluavat ja odottavat, voidaan heille myyda laatua. Yleisesti voidaan todeta,
ettd laatu nékyy kaikkialla majoitustoiminnassa. Laatua on henkilékunnan ammattiaito,
olemus, tekninen osaaminen seké fyysisten tilojen kunto ja siisteys. Palveluissa laadun
yllapitdminen on hyvin vaativaa. Esimerkiksi majoitusliikkeissa yrityksen siisteys seka
henkil6kunnan asenne ja vuorovaikutustaidot kertovat laadusta paljon. Siivoukseen voi-
daan kiinnittdd huomiota etukéteen ennen asiakkaan saapumista, mutta vastaanottovir-
kailija vastaa reaaliajassa oman tyonsa laadusta. Henkil6kunta pystyy tuottamaan laa-
dukasta palvelua, kunhan saa kannustusta, koulutusta ja palautetta. Asiakkaan luoma
mielikuva yrityksesta jaakin usein asiakkaan omaksi ajatukseksi eiké valttamatta kerro
sitd henkilokunnalle tai muille. Kuitenkin tyytymaton asiakas on siind mielessé poik-
keus, ettd han ei vélttdmatta edes sano negatiivista palautetta henkilokunnalle vaan ker-
too kokemuksestaan tuttaville, joka johtaa yrityksen maineen huonontumiseen, mink&
myos Aarnikoivu (2005, 93) toteaa.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 119, 123) jakaa laadun tuotteet tekniseen laatuun ja asiakas-
laatuun eli toiminnalliseen laatuun. Yhdessa nd&ma laadun ulottuvuudet muodostavat
koetun laadun. Lopulliseen kokonaislaatuun vaikuttaa kuitenkin teknisen ja toiminnal-
lisen laadun liséksi asiakkaan odotettu laatu. Heidan mukaansa laadun arvioi asiakas, ja

siihen liittyy myonteisié tai Kielteisid tuntemuksia. Yritys voi vaikuttaa toiminnallaan
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tekniseen ja toiminalliseen laatuun, mutta hyvin véhan asiakkaan odottamaan laatuun.
Ainoastaan markkinointi on asia, johon yritys voi vaikuttaa, jolla on vaikutusta asiak-
kaan odotettuun laatuun. Laatuun kohdistuvassa kirjallisuudessa on todettu, etté laatu
on sitd, mitd asiakkaat kokevat sen olevan. Taman mukaan laatu tulisi maarittaa yrityk-

sessa samoin kuin asiakas sen kokee. (Grénroos 2009, 100-105.)

5.2 Laadukkaan palvelun kriteerit

Gronroosin (1998, 65-66) mukaan kilpailukyvyn perustana on laatu palveluyhteyk-
sissa. Valitettavan usein teknista puolta pidetddn suurempana tekijané laadusta puhut-
taessa. Tekniselld laadulla kilpailu onnistuu vain, mikéli laatu on niin erinomaista, etta
Kilpailijat, vastaavat yritykset, eivat ylla samalle tasolle. Voidaankin todeta, etté tekni-
selld laadulla kilpailu on melko hankalaa, silla useimmiten kaikilla kilpailijoilla on sa-
mat lahtokohdat tekniseen laatuun. Toiminnallisen laadun puolella on mahdollista ylit-
taa asiakkaiden odotukset, ja sen avulla erotutaan kilpailijoista. Toiminnallinen laatu
onkin avainasemassa, kun puhutaan kanta-asiakkaista, jotka ovat olleet tyytyvaisia pal-
veluun ja tulevat vastaisuudessa samaan paikkaan. Kun asiakkaille pystytdan tarjoa-
maan enemman ja parempia palveluita, voidaan helposti ylittd4 seké asiakkaan odotuk-
set ettd kilpailevat yritykset. Toisaalta teknisen laadun tulee kuitenkin olla kunnossa,

jotta toiminnallisella laadulla voidaan Kilpailla. (Pakkanen ym 2013, 47-49.)

Gronroosin (1998, 68-69) mukaan toiminnallisen laadun tason maérittavat vuorovaiku-
tustilanteet ja palvelutapaamiset asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla. Palvelun tarjo-
ajan on reaaliaikaisesti pystyttdva antamaan laadukas kuva palvelusta, silla palvelua tai
sen laatua ei voi varastoida. Tdman vuoksi asiakaskohtaamiset ovat aina erilaisia,
vaikka pyrittdisiinkin toimimaan saman kaavan mukaan. Jos esimerkiksi palvelussa on
ollut puutteita tai asiakas ei ole ollut tyytyvainen, ei hdnen kokemukseensa palvelusta
voi vaikuttaa endé sen jéalkeen, kun héan on lahtenyt pois. Tietysti aina kokemusta voi
yrittdd parantaa ottamalla my6hemmin yhteyttd asiakkaaseen ja korjata virhetta. Ensi-
vaikutelma on kuitenkin melko vahva ja pysyvé, joten asiakas saattaa helposti unohtaa
jalkikateen tehdyn korjausyrityksen muistaen vain huonon palvelun yrityksessa. Hyva
palvelu edellyttadé@kin positiivisen vuorovaikutuksen muodostumista asiakkaan ja palve-

lun tarjoajan valille (Jokinen ym. 2000, 225).
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Toiminnallinen laatu on osoitettu merkittavaksi myods Berry Texasin ja hanen kolle-
goidensa tutkimuksessa 1985. Kymmenesté tekijastd, jotka vaikuttavat koettuun koko-
naislaatuun, jopa kahdeksan olivat sellaisia, jotka liittyvat toiminnalliseen laatuun. Yksi
tekija - patevyys - katsotaan kuuluvaksi tekniseen laatuun ja toinen tekija — uskottavuus
- liittyy puolestaan laheisesti imagoon. Luotettavuus, reagointialttius, kohteliaisuus
seké asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen ovat vahvasti lasné jokaisessa palveluti-
lanteessa. Tutkimuksen mukaan koetaan tarkeéksi, ettd asiakkaat ovat etusijalla ja heita
halutaan auttaa mahdollisimman hyvin ja nopeasti. Viestinta, saavutettavuus ja fyysinen
ymparisto ovat esilla jo ennen itse palvelutilannetta. Yritykseen tulee olla helppoa ottaa
yhteytté ja viestinnén tulee olla selked& jo esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostitse.
Myaos fyysisen ympariston arviointi alkaa jo ennen kuin jutellaan henkilokunnan kanssa.
Muun muassa opastekyltit, rakennukset, henkildston ulkoinen olemus seka muut asiak-
kaat vaikuttavat koettuun palvelun laatuun. Turvallisuus on myos yksi tarkeimmista te-
kijoistd, silla luonnollisesti jokainen haluaa olla turvassa eika peléata vaaroja. Turvalli-
suuteen vaikuttavat fyysisten tekijoiden liséksi myos yrityksen maine ja muiden asiak-
kaiden tekemat arviot. (Grénroos 1998, 69-70.)

Yrityskayttoon soveltuva lista on yhdistelma erilaisia madreitd, kriteerejd, joita laaduk-
kaan palvelun tulisi tayttd4. Lista koostuu kuudesta Kkriteeristd, joista ammattitaito on
teknisté laatua, maine ja uskottavuus imagoon liittyvéa ja loput nelja kuvaavat toimin-
nallista laatua. Toiminnalliseen laatuun kuuluvat Kkriteerit — asenne ja kéayttaytyminen,
lahestyttavyys ja joustavuus, luotettavuus sekd normalisointi — vaikuttavat paljon asi-
akkaan omaan kokemukseen. Odotusten tayttyminen teknisella tasolla on hyvd, mutta
mikali toiminnallisella tasolla ylitetddn odotukset, on kokemus todennékdisemmin
miellyttava ja palvelu ollut laadukasta. (Gronroos 1998, 73—-74.) Asiakkaalla on kuiten-
kin Jokisen ym. (2000, 226) mukaan erilainen kasitys hyvasta ja laadukkaasta palvelusta
kuin yrityksella. Asiakkaat arvostavat paljon toiminnallisia osa-alueita, kuten ystavalli-
syyttd, nopeutta ja henkilokohtaista palvelua. Tassa on selitys sillekin, miksi monet ha-

luavat tulla mieluummin palvelluksi henkilokohtaisesti kuin tehda saman itsepalveluna.

Korkeaméki ym. (2000, 16-18) ovat myos esittdneet oman nakemyksenséd palvelun
ominaisuuksista. Yhteista Gronroosin ja Jokisen kanssa ovat muun muassa palvelun ai-
neettomuus, palvelun samanaikainen tuotanto ja kulutus seka ainutlaatuinen palvelu-

hetki, joka on lasnd juuri siind hetkess&. Lisaksi Korkeamaki kuvailee palvelun koostu-
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van monista pienista prosesseista, joista jokainen vaikuttaa asiakkaan palvelukokemuk-
seen. Lamsén ja Uusitalon (2012, 17) kuvaamassa palvelun ominaispiirteissa on palve-
lun aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka sen
ainutkertaisuus. T&std huomataan, ettd monet tutkijat madrittavat palvelun sisaltamat

ominaisuudet melko samalla tavalla.

Hyvé palvelu koostuu monista pienistd asioista, joiden yhdistaminen luo kokonaisuuden
palvelusta. Kun asiakasta ja hdnen tarpeitaan kuunnellaan, annetaan aikaa palvelulle ja
laitetaan asiakas aina etusijalle, saadaan asiakkaalle positiivinen kokemus palvelusta.
Liséksi on tarke&d, ettd asiakas voi luottaa sekd asiakaspalvelijaan ettd yritykseen. Mi-
kéli palvelussa kasitelladn henkilokohtaisia tietoja, pitdd asiakkaan pystya luottamaan
tietojen pysyvan yrityksen sisélla. Myos lupaukset, joita asiakkaalle annetaan, tulee pi-
taa luottamuksen sadilymiseksi. Kanta-asiakkaan kannalta on térkeda saada luottamus
mahdollisimman monen tydntekijén kanssa, jotta palvelutapahtumaa ei tarvitsisi jannit-
tdd. Tasalaatuisen palvelun avulla saadaankin vahvistettua luottamusta. (Kannisto &
Kannisto 2008, 13-14.)

5.3 Palvelun laadun ulottuvuudet

Pakkasen ym. (2013, 47) mukaan palvelun laadun lahtokohtana ovat asiakkaiden ole-
tukset. Odotukset saattavat olla vaatimattomia, kuten se, ettd Taavetin Lomakeskuk-
sessa voi majoittua. Ne voivat kuitenkin olla myos korkealla esimerkiksi tuttujen ker-
tomien kokemusten vuoksi, jolloin palvelulta odotetaan enemman. Monikulttuurisissa
asiakaspalvelutilanteissa asiakkaan odotukset voivat olla matalammat, jolloin voidaan
olla tyytyvaisia jo pelkén vaarinymmarryksen valttamisesta (Nieminen 2014, 18). Voi-
daankin sanoa, ettd asiakkaiden kokemusten vastatessa heiddn odotuksiin, palvelun
laatu koetaan hyvéksi. Asiakas arvioi Korkeamden ym. (2000, 24) mukaan palvelun
laatua vertaamalla odotuksia saamaansa palveluun. Majoitustoiminnassa asiakkaan on
helppo luoda odotuksia aikaisemmista samantasoisista majoitusyrityksista, jolloin myos

kilpailu vaikuttaa koettuun laatuun.

Koettu kokonaislaatu koostuu odotetusta ja koetusta laadusta (kuva 2). Odotettuun laa-
tuun vaikuttavat muun muassa markkinointiviestinta, myynti, imago, suhdetoiminta,

asiakkaan tarpeet sekd aiemmat vastaavat kokemukset, mutta myos tuttujen kokemuk-
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set. Kaikkiin yritys ei voi kuitenkaan itse vaikuttaa, eika edes tietdd, mita asiakas odot-
taa, joten odotusten tayttdmisessd on haasteita. Koettuun laatuun vaikuttaa imago, joka
koostuu teknisesta eli lopputulosulottuvuudesta ja toiminnallisesta laadusta eli proses-
siulottuvuudesta. Palveluymparisto ja sen toimivuus seké siisteys ovat teknista laatua.
Asiakkaan kohtaamat kyltit ja opasteet seké rakennusten kunto ovat merkittavia teki-
joité teknisessé laadussa. Tekninen laatu ei kuitenkaan ole koko totuus asiakkaan arvi-
oidessa laatua. Asiakkaat pitavéat usein hyvinkin tarkedna sitd, mit4 he saavat konkreet-
tisesti palvelulta, mutta myds tapa, jolla he tekninen laatu heille vélitetadan eli toimin-
nallinen laatu, on merkityksellista. Toiminnallista laatua ovat puolestaan palvelutapah-
tumat, kohtaamiset, ilmapiiri ja vuorovaikutus. Erityisesti toiminnallinen laatu on jo-
kaisen asiakkaan kohdalla erilainen, my0s jokaisella asiointikerralla. Henkilokunta
merkitseekin asiakkaille paljon, silla asiakaspalvelutaidot, kdyttaytyminen ja vuorovai-
kutus ovat térkedssé roolissa, jotta asiakkaat tuntevat olonsa palvelluksi. (Grénroos
1998, 63, 67, Pakkanen ym. 2013, 47-49.)

IMAGO

/] ™\
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Odotettu laatu / . Koettu laatu
< KOETTU KOKOMNAISLAATU />
™,
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Imago
Markkinointiviestinta
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Irnago. . Tekninen laa- Toiminnalli-
Sanallinen viestinta o ew
tu: mita nen laatu:
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miten

Asiakkaiden tarpeet ja arvot

KUVA 1. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 1998, 67, Grénroos, 2009, 105)

Kuvassa 2 ndkyy, kuinka kokonaislaatu koostuu odotuksista ja kokemuksista. Laatu
koetaan hyvéaksi kun odotukset ja kokemukset ovat tasapainossa, talloin asiakkaalle ei
jaa negatiivista mielikuvaa, mutta ei myoskéaan valttamatta kovin positiivista. Kun ko-

konaislaatu on tasapainossa, kokemus voi olla jopa mitddnsanomaton. Koetun laadun
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ylittdessa asiakkaan odotukset, laatu on erinomaista ja asiakkaalle j&& erittdin positiivi-

nen kokemus yrityksestd. (Gronroos 2009, 105.)

Gronroosin (2009, 100-102) mukaan koettuun laatuun vaikuttavat tekninen ja toimin-
nallinen laatu ovat tarkeité tekijoita yrityksen imagon muodostumisessa. Imago méaérit-
t&a usein sen, millaiset odotukset asiakkaalla on yritysta kohtaan (Karusaari 2010, 197).
Tekninen laatu kuvastaa lopputulosta, sitd mitd asiakas saa. Majoitustoiminnassa tek-
nistd laatua kuvaavat muun muassa hotellihuone, sen siisteys, fyysiset ominaisuudet.
Usein yritysten mittakaavassa tekninen laatu méérittda kokonaislaadun, vaikka toimin-
nallinen laatu on tilanteesta riippuen lahes yhtd tarkeé tai jopa tarkedmpi osa kokonais-
laatua. Toiminnallista laatua kuvataan prosessina, miten asiakas palvelun saa. Siten toi-
minnallista laatua ovat muun muassa vuorovaikutustilanteet, henkilokunnan kayttayty-
minen ja asenne seka yrityksen ilmapiiri. Laadun toiminnallista puolta ei voida arvioida
yhta objektiivisesti kuin teknisté laatua, silla se on pitkalti aineetonta. (Grénroos 2009,
100-102.)

Komppula ja Boxberg (2002, 42-46) seka Karusaari (2010, 197-199) erottavat myos
vuorovaikutuslaadun asiakaspalvelijan kanssa toiminnallisesta laadusta, silla sen mer-
kitys on niin suuri koetussa laadussa. VVuorovaikutuslaatua voidaan verrata palveluha-
luun, silld vuorovaikutus kertoo juuri halusta tehdé jotain. Asiakas pystyy esimerkiksi
hetkessa sanomaan asiakaspalvelijan eleistd, asenteista ja kehonkieliestd, haluaako hén
aidosti tehd& kaikkensa palvellakseen juuri h&nté niin hyvin kuin osaa. Myos asiakas-
palvelijan motivaatio sek& tydyhteison ilmapiiri vaikuttavat vuorovaikutuksen laatuun
Hyvé asiakaspalvelija korostaa vuorovaikutustilanteissa luotettavuuttaan ja saa nain

mahdollisen epavarmuuden asiakkaalta pois.

5.4 Henkiloston merkitys

Bell ja Zemke (2006, 11) kertovat huippupalvelun alkavan patevésta henkilokunnasta.
Kun heidat on kerran perehdytetty tehtédvéaén ja he osaavat tyonsa, kannattaa heista myos
pitad kiinni. llman patevad ja erinomaista henkilokuntaa on vaikea saada tyytyvaisia
asiakkaita, uskollisista kanta-asiakkaista puhumattakaan. Myds Aarnikoivu (2005, 58—
59) yhtyy siihen, ettd henkilokunnan asennoituminen tyohon on yritykselle ehdoton Kil-
pailuvaltti. Halu perehtyé asiakkaaseen ja kuunnella hanen tarpeitaan sek& asiakassuh-
teenhoitaminen ovat asioita, joita Aarnikoivun mukaan tyoéntekijalta odotetaan. Bell ja
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Zemke (2006, 11) toteavatkin, etta asiakaspalvelijoiden tulisi nauttia tyostaan ja huip-
pupalvelun antamisesta yhta paljon kuin asiakkaat nauttivat sellaisen palvelun saami-
sesta. Erityisesti silloin henkildstd on kilpailuetu, kun tyontekijat ovat pitk&aikaisia,
eiké heitd tarvitse olla perehdyttdmassé kokoaikaa. Jokaisella tyontekijalla alku on han-
kalaa, kun on paljon uusia asioita, jotka tulisi muistaa. Onneksi kuitenkin ty6ta tehdessa
kaikesta tulee rutiininomaista, jolloin pystyy keskittymdan paremmin myos palveluun,
eika ainoastaan tekniseen suorittamiseen. Myds hyva ja rento tydilmapiiri motivoi tyon-

tekijoitd pysymaan yrityksessa.

Asiakaspalvelualalla henkilstd on aina esilla ja ensivaikutelma on pitkalti heiddn muo-
dostama. Bell ja Zemke (2006, 15-16) ovat koonneet muutamia piirteitd, joita hyvéalla
asiakaspalvelijalla tulisi olla. Tarkeimpéna ovat hyvat ihmissuhdetaidot, sill& jokaista
asiakasta pitaa pystya lukemaan ja arvioimaan mita juuri han haluaa. Myos tilannetaju
ja puhetyyli ovat tarkeitd kun ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Jokaisen
tyontekijat pitad pystya hallitsemaan tilannetta ja katsoa milloin voi olla tuttavallinen ja
milloin on oltava virallisempi. Pitkdsen (2006, 158) mukaan erilaisia asiakkaita on mo-
nia. Esimerkiksi kanta-asiakkaana olevan kanssa voi olla hyvinkin tuttavallinen, kun
taas hermostuneen uuden asiakkaan kanssa pitad olla johdonmukainen, asiallinen ja kes-
kittyad palvelutilanteeseen enemman kuin kuulumisten vaihtamiseen. Jokinen ym.
(2000, 235-268) ovat koonneet lahestulkoon samanlaisen listan asiakaspalvelijan omi-
naisuuksista. He nostavat listasta palveluhalun ja uskon omiin taitoihinsa vahvasti
esille. Ne ovatkin tekijoitd, jotka helposti nostavat palvelun laadun odotusten yli ja ovat
siten mieleenpainuvia hetkia asiakkaalle.

Vaikka asiakaspalvelijoiden pitda osata olla iloinen ja ystavéllinen, tulee heidan myds
sopeutua tilanteeseen sen vaatimalla vakavuudella. Pettyneelle asiakkaalle ei tule yh-
taan sen parempi mieli, pdinvastoin, mikali henkildsto kuuntelee harmillista tarinaa hy-
myillen samalla iloisesti. My0s pettymyksia sattuu valill4 ja henkilékunnan on pysyt-
tava tyynena eika ryhtya tappelemaan asiasta, sill& asiakashan on aina oikeassa. Liséksi
asiakaspalvelijoiden tulee olla omatoimisia ja pyrkid oppimaan kokoajan uutta. Yksi-
kadn asiakaspalvelutilanne ei ole samanlainen kuin toinen, joten ei ole edes olemassa
késikirjoitusta, jonka mukaan voisi edetd aina samalla kaavalla. Uuden oppiminen ja

ympariston muutoksiin sopeutuminen on arkipaivéa asiakaspalvelijoille.
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Kuten Bell ja Zemke (2006, 11, 24, 147-150) totesivat, hyvista tyontekijoista kannattaa
pitéd kiinni. Asiakkaalle tulee usein luottavaisempi mieli, kun voi asioida saman henki-
16n kanssa kuin aiemmin, jolloin kaikki on sujunut mallikkaasti. Tama koskee eniten
kanta-asiakkaita, jotka tuntevat koko henkildston ja aina uuden tyontekijan kohdalla
joutuvat rakentamaan luottamuksen héneen. He myos kertovat herkasti tyytymattomyy-
tensa henkilokunnalle. Asiakkaan suusta kuuleekin aina totuudenmukaisen palautteen
palvelusta. Erityisesti positiivinen palaute suoraan asiakkaalta saa henkilékunnan tun-
temaan itsensé hyviksi ja jatkamaan samaan malliin. Tasta kertoo myos luottamus asi-
akkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Palaute ja uuden oppiminen ovatkin asioita, jotka
saavat henkiloston motivoitumaan ja haluamaan antamaan parasta palvelua asiakkaalle.
Suomessa palautetta annetaan ylipdatdén hyvin vahan, silla sen antaminen koetaan vai-
keaksi. Hyvaa palautetta muistetaan harvemmin sanoa, kun kaikki oli hyvin ja huonoa
palautetta ei valttdmatta haluta antaa, vaan vaihdetaan vain yritysta vahin danin. Pa-
lautetta saatetaan antaa yrityksille enemmaénkin, mutta sitd ei kuitenkaan kerrota aina
eteenpdin, vaan se jaa esimerkiksi esimiehelle tai kollegalle. Kun palautteet tulevat suo-
raan asiakkaalta eika vélikdsien kautta, tietdd mitd he ajattelevat todellisuudessa. On
kuitenkin tarkedd myos saada rakentavaa palautetta, jotta jokainen paasee kehittdmaén
itsedan. Ainainen positiivinen palaute saattaa vain luoda vaikutelman taydellisyydesta.
Talloin palveluun ei endd panosteta enempéd, sillé ajatellaan helposti sen olevan jo

huippupalvelua, eika se voisi sen paremmaksi endd muuttua.

Henkilostolld voidaan parantaa palvelun laatua merkittavéasti. Esimerkiksi teknisten tai-
tojen parantaminen, asenteiden ja kaytoksen muuttaminen, jarjestelmien toimivuus seké
kysynnan ja tarjonnan kohtaaminen ovat asioita, jotka ovat helposti muutettavissa. Pie-
net asiat ja teot lisdavat yllattdvan paljon laatua, kun palvelu on sujuvaa ja miellyttavaa.
Sujuva palvelu ei kuitenkaan suinkaan tarkoita liukuhihnalla olemista, vaan henkil6-
kunnan tulee huomioida asiakkaat yksilgind. Aarnikoivu (2005, 60) perédankuuluttaakin
palvelun tasalaatuisuutta. Asiakkaan tulisi saada samanlaista palvelua riippumatta siitg,
kuka hant& palvelee. Myos jarjestelmien toimivuus, oikeat asenteet ja ennakkoluulotto-
muus tekevat asiakaskohtaamisesta miellyttdvan molemmille osapuolille ja jattad posi-
tilvisen kuvan yrityksesta. Jo pelkka asiakaspalvelijan miellyttava ja ystavéllinen kéyt-
tdytyminen tuo asiakkaalle tervetullun kuvan ja tunteen, ettd juuri hant& halutaan pal-
vella. (Gronroos 1998,152-155.) Miellyttdvé ja luotettava palvelu asiakaspalvelijan
kanssa tuo luotettavuutta henkilokuntaan ja sitd kautta koko yritykseen. Luottamus syn-
tyykin pikku hiljaa ansaitusti, kun asiat hoidetaan oikein ja mieluusti odotukset ylittéen.
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Henkilokunnalta vaaditaan varmuutta, tietoa ja taitoa, jotta asiakasta osataan kohdella
ystavallisestd eikd mietitd palvelua vaivalloisena asiana, joka tulee hoitaa pois paivéjar-
jestyksestd. (Aarnikoivu 2005, 82.)

5.5 Laadun mittaaminen ja parantaminen

Palvelun ollessa aineetonta ja jokaisen palvelukokemuksen ollessa erilainen, on melko
vaikeaa tutkia ja mitata laatua. Tutkimiseen tarvitaan palvelun laadun malli, jonka
avulla selvitetddn, miten asiakkaat kokevat palvelujen laadun. Kun tiedetdén, miten pal-
veluja arvioidaan ja mité piirteitd arvostetaan, pystytddn maarittdmaan se, kuinka niihin
voidaan vaikuttaa. Asiakkaat paattavat sen, onko palvelu laadukasta vai ei, silla paatos
perustuu asiakkaan omaan kokemukseen. Usein laatu madritetddnkin liian kapea-
alaiseksi, eika se vastaa tdysin sitd, mitd asiakkaat kokevat. Asiakkaat kiinnittavat ta-
vallisesti laadussa huomiota muuhunkin kuin teknisiin ominaisuuksiin. Todellisuudessa
asiakkaat eivét osaa sanoa teknisestd laadusta kovinkaan paljoa. Laatu vaihteleekin
usein juuri palvelun ominaisuuksien vuoksi eiké teknisten ominaisuuksien. Palvelun
laatuun on alettu kiinnittdd enemman huomiota 1980-luvulla, jolloin koetun palvelun
laadun kasitettd ja palvelun kokonaislaatua kaytettiin lahtokohtana kirjallisuudessa.
(Gronroos 1998, 59-60, 62, Lams& & Uusitalo 2012, 17-20.)

Palvelun laatua on hankala mitata, silld suoraan mitattavia ominaisuuksia ei oikeastaan
ole. Asiakkaiden kayttaytyminen kertoo paljon, mutta suuri osa tyytymattomisté asiak-
kaista ei kerro sitd &aneen. Palautteet ja mielipiteiden kerddminen auttaa asiakkaita ar-
vioimaan ja kertomaan mielipiteensa. Toiminnallista laatua onkin vaikea mitata juuri
sen takia, etta siind ei ole teknisid ominaisuuksia, jotka voisivat menna rikki tai olla
muuten epakunnossa. Kaikki arvioitava tapahtuu samassa hetkessd, asiakkaan silmien
alla. (Hokkanen & Stromberg 2006, 51.)

Kuuselan (1998, 134-137) mukaan palvelun laadun mittaamisessa voidaan hyddynt&a
markkinointitutkimuksen keinoja. Esimerkiksi asiakaspalautteen systemaattinen arvi-
ointi sekd muutokset yrityksen heikkouksissa kehittavat laatua. Hyvéa palautetta on aina
mukava saada, mutta tosiasiassa tyytymattoman asiakkaan palautteesta on enemman
hy6tyd. Kun saadaan selville yrityksen epékohdat, asiat, joihin asiakkaat ovat olleet tyy-
tymattomia, pystytédan niihin kohdistamaan resursseja. Liséksi asiakkaiden Kkriittisi& pal-
veluodotuksia voidaan arvioida, miké olisi jopa toivottavaa. Odotuksia ja kokemuksia
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mittaamalla nahdaan, mitka tapahtumat ovat kriittisia ja ratkaisevat mahdollisesti sen,
saapuuko asiakas uudelleen yritykseen. Asiakkaan ndkemyksia laadusta voidaan selvit-
tdd myos kyselytutkimuksilla, asiakaspaneeleilla, haastatteluilla seka pyytdmalla vali-

tonté palautetta palvelutilanteissa.

Kuiluanalyysi on tarkoitettu laatuongelmien alkuperien analysoimiseen. Kuiluanalyysi
on suoraviivainen ja sen avulla on helppo 16ytédé epdjohdonmukaisuudet markkinoijan
jakuluttajan valilla. Kun asiakkaan odotukset taytetaan, asiakas on tyytyvainen laatuun.
Jos asiakkaan odotukset ovat olleet korkeat eivatka ne tayty, koetaan laatu huonona ja
asiakas on tyytyméton. Kun asiakas on tyytymaton, syntyy laatukuilu. Laatu muodostuu
useasta pienesta osasta, joten laatukuilu voi olla seuraus monestakin asiasta. Zeithami,
Berry ja Parasuraman (1988) kuvaavat kuiluanalyysimallissaan (kuva 1), kuinka monen
eri osapuolen toiminnan tulos odotetun ja koetun laadun kohtaaminen ovat. (Grénroos
1998, 101-108, Lams& & Uusitalo 2012, 49-50, Kuusela 1998, 123-128.)
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KUVA 2. Kasitteellinen palvelun laadun malli — kuiluanalyysimalli (Grénroos
1998, 102)



22

Johdon ndkemyksen kuilu syntyy, kun johto tiedostaa laatuodotukset puutteellisesti, tai
mikali asiakaspalautetta ei saada tai hyodynnetd toiminnan kehittdmisesséd. Ongelmat
johtuvat yleensé tiedonpuutteesta, puutteellisesta tiedonkulusta tai tiedon vaarasta tul-
kinnasta, ei niinkaan johdon osaamattomuudesta. Laatuvaatimusten kuilu muodostuu,
kun laatuvaatimukset eivat ole yhdenmukaisia johdon laatuodotusndkemysten kanssa.
Tama kuilu muodostuu kun suunnittelu ei ole onnistunut tai laatu on maaritelty puut-
teellisesti. Palvelun toimituksen kuilun syntymisen syiné ovat puutteellinen henkilosto-
politiikka, ongelmat palvelujen kysynnan ja tarjonnan yhteensovittamisessa seka asiak-
kaan roolin véhdinen ymmartdminen. Seurauksena on kuilu, jossa laatuvaatimuksia ei
noudateta palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa. Markkinaviestinnan kuilu merkit-
see, etteivat markkinointiviestinndssa annettuja lupauksia ei lunasteta. Katteettomat lu-
paukset ovatkin yksi epatyydyttavimmista seikoista asiakkaan kannalta. Asiakkaan ko-
ettu kokonaispalvelu kulminoituu viidenteen kuiluun, koetun palvelun laadun kuiluun.
Tama viimeinen kuilu sulkeutuu vasta sen jalkeen, kun muut kuilut on suljettu. Kuilu
syntyy, mikéli koettu palvelu ei ole yndenmukainen odotusten kanssa. Viimeinen kuilu
voi kuitenkin olla myds myonteinen, jolloin se johtaa hyvéan laatuun ja positiiviseen
mielikuvaan. (Gronroos 1998, 101-108, Lamsé & Uusitalo 2012, 49-50, Kuusela 1998,
123-128.)

Palvelun laadun paraneminen Taavetin Lomakeskuksessa johtaa asiakastyytyvaisyyden
kasvuun. Asiakastyytyvaisyyden my6td myos sisdinen ilmapiiri paranee, kun huoma-
taan asiakkaiden tyytyvéisyys ja muutosten myonteiset vaikutukset. Lisdksi Taavetin
Lomakeskuksesta puhutaan todennakdisesti entistd enemman myonteisessa Savyssa,
jolloin yrityksen imago paranee, jonka seurauksena saatetaan saada uusia asiakkaita ja
lisatd ndin myyntid. Laadun paraneminen on yhteydessa koko yrityksen ja sen tyonte-
kij6iden hyvinvointiin. Grénroos onkin koonnut listan palvelun laadun parantamista oh-
jaavista periaatteista, joita noudattamalla laadun tulisi parantua ja saavuttaa parempi
tyytyvaisyys. Periaatteiden mukaisesti laatu on asiakkaiden maariteltavissa ja jokaisen
asia. Laatu, johtajuus ja kommunikointi seké laatu ja vilpittdbmyys ovat erottamattomia,
eikd hyvaa laatua voi saavuttaa ilman kaikkia tekijoita. Laatu alkaa suunnittelusta, joten
se on matka, jonka eteen on tehtéva toit4, jotta palvelulupauksista voidaan pitaa kiinni.
(Gronroos 1998, 161, 322.)
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5.6 Palvelukokemus

Asiakkaan kokemaa palvelua kuvataan palvelukokemuksena, jonka seurauksena han
palaa uudestaan saman yrityksen palveltavaksi ja jopa kehuu sitd muille. Positiiviseen
palvelukokemukseen ei ole ohjeita, mutta se syntyy asiakkaan huomioimisesta jokai-
sessa tilanteessa. Hanté palvellaan parhaimman mukaan jo esimerkiksi puhelimitse tai
séhkopostitse ja kysymyksiin vastataan viipymattd. Tehdyt lupaukset pidetéan ja asia-
kasta pyritaan auttamaan joka tilanteessa. Kun tahén yhdistetaan vield osaava ja ammat-
titaitoinen henkilokunta seké laadukas palvelu, luodaan positiivinen ja mieleenpainuva
palvelukokemus. Palvelukokemus on riippuvainen jokaisen asiakkaan omista odotuk-
sista ja kokemuksista, mutta myos asiakkaasta itsestaan. Ei riitd, ettd henkilokunta on
sitoutunut tyéhonsa ja palvelee asiakasta mahdollisimman hyvin, silla asiakkaan koke-
mus perustuu palvelun vuorovaikutukseen. Asiakas on myos itse aktiivisesti mukana
palvelussa ja kokemuksen luomisessa, jolloin yhteisty6 asiakkaan ja asiakaspalvelijan
valilla nousee merkittavéan rooliin. (Fischer & Vainio 2014, 9, 165-167, 177.)

Palvelukokemus eli tilanteesta syntynyt tunne, johon odotukset, havainnot ja kokemuk-
set on liitetty, on asiakkaan arvioinnin perusta. (Rissanen 2006, 7). Palvelusta jaavé
mielikuva on Lahtisen ja Isoviidan (2001, 43, 56) mukaan juuri niin vahva kuin palve-
luketjun heikoin lenkki. Talla he tarkoittavat sita, ettd asiakkaalle ei riitd, ettd kaikKki
onnistuu suurin piirtein niin kuin pitéisi vaan kaiken tulisi onnistua hyvin. Pienet Kiel-
teiset seikat palvelussa jaavét mieleen, jolloin kokonaismielikuva palvelusta rakentuu
niiden mukaan. Kokonaisuus palvelukokemuksesta muodostuu ympariston, vuorovai-
kutusten ja palvelun lopputuloksen laadusta. Kuitenkin on todettu, ettd ensivaikutelma
on melko pysyva. Huono ensivaikutelma jattad usein negatiivisen kuvan yrityksesta ja
sen palvelusta. Hyvan ensivaikutelman antanut yritys puolestaan saattaa joko pitéa ylla
laatua koko palvelukokemuksen ajan tai saada pienin virhein aikaan negatiivisen koke-

muksen.
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KUVA 3. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen (Ylikoski 1999, 154)

Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat palvelun laatu, asiakastyytyvaisyys seké
asiakkaan saama arvo (kuva 3), jolla kuvataan sitd, kuinka paljon asiakas kokee itse
panostavansa palvelun saamiseen verrattuna saamansa hyotyyn. Yritys pystyy vaikut-
on helpoin tarttua markkinoinnin avulla, silld markkinointi on yksi paatekij4, joka vai-
kuttaa yrityksen imagoon. Fyysisilla puitteilla sekd henkilokunnan hyvalla asenteella
saadaan puolestaan vaikutettua palvelun laatuun positiivisesti. Hinta taas vaikuttaa asi-
akkaan tyytyvéisyyteen. Asiakas kokee itsensa tyytyvéiseksi, mikéli hinta miellyttaa ja
vastaa hdnen mielesté laatua. Yksittdisen palvelutilanteen onnistuminen tai epdonnistu-
minen vaikuttaa asiakkaan tyytyvdisyyteen. Vaikka asiakas ei olisi ollut tyytyvdinen
johonkin palvelutilanteeseen, voi hdnen palvelukokemuksensa siitd huolimatta olla
myonteinen. Tadma kertoo siitd, ettd palvelun laatua, asiakkaan tyytyvaisyytta ja asiak-
kaan saamaa arvoa ei voida suoranaisesti tarkastella yksittéin, vaan jokainen osa-alue
vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. (Ylikoski 1999, 153-155.)
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Ylikosken (1999, 149) mukaan asiakkaan on helppoa olla tyytyvdinen, kun laatu on
hyvad. Arkikielessa laadulla ja tyytyvéisyydella tarkoitetaankin samoja asioita. Laatu
on kuitenkin vain yksi tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista muiden ohella. Asiakas-
tyytyvdisyyden maaritelma on monimutkainen, mutta kuitenkin yksiselitteinen. Berg-
strom ja Leppanen (2011, 485) kertovat asiakastyytyvaisyyden muodostuvan asiakkaan
kokemasta laadusta sekd hédnen tarpeista ja odotuksista. Kun ndma ovat tasapainossa,
asiakas on tyytyvdinen. Tyytyvéisyys koostuu myds Lahtisen ja Isoviidan (2001, 44,
123) mukaan odotusten ja kokemusten suhteesta. Ensimmaisella kerralla asiakkaat saa-
puvat ja ostavatkin lahinn& odotusten perusteella. Heill& ei ole aiempaa kokemusta yri-
tyksestd, johon heidan odotuksensa voisivat perustua. Myéhemmin aiemmat kokemuk-
set tuotteesta, palvelusta ja koko yrityksestd muuttavat odotuksia. Lehtinen ja Isoviita
ovat koonneet erilaisia ulottuvuuksia, jotka vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen. Tyyty-
vaisyys palvelun ominaisuuksiin, laatuun ja asiakassuhteen hoitoon vaikuttavat paljon
asiakkaan kokemukseen. Liséksi yrityksen maine, uskottavuus, luotettavuus, hinta ja
kustannukset sekd vuorovaikutussuhteiden laatu ovat merkittédvéssa roolissa verrattuna

kilpailevien yritysten tarjontaan.

Kokkosen (2006) mukaan asiakastyytyvaisyytta on mahdoton maéaritella yksiselittei-
sesti, silla tuotteen ominaisuuksien liséksi asiakkaan oma kasitys on merkittava osa sitéa.
Asiakkaan oma ndkemys tuotteen tai palvelun laadusta ja tyytyvéisyydesté siihen ei
valttamatta kohtaa yrityksen ndkemysta tyytyvéisyydestd. Asiakkaan mahdolliset en-
nakkokasitykset voivat olla jopa niin vahvat, etteivat ne muutu olipa palvelutilanne ja
tuote minkélaisia tahansa. Toiselle asiakkaalle tyytyvéisyys tulee helpommin, mikéli
odotukset ovat erilaiset, vaikka kokemus olisi molemmille samanlainen. Mainonta on
Ylikosken (1999, 152) mukaan hyva keino vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin, silla sen
valityksell& pystytdan kertomaan palvelun kdyton toiminnallisista ja psykologisista seu-
rauksista. Kun halutaan vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen, tulee etsia ensin konkreetti-
set, mutta myos abstraktit ominaisuudet, joista tyytyvaisyys kunkin asiakkaan kohdalla

koostuu.
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6.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Tyytyvéisyys muodostuu useista tekijoista, joita asiakkaan ja yrityksen vélilla tapahtuu.
Kokemukset voidaan ryhmitella Rautiaisen ja Siiskosen (2011, 238-239) mukaan hen-
Kilosto-, tuote-, tukijarjestelma-, ja miljookontakteihin. Tyytyvaisyyden taustalla ovat
aina odotukset nédissa kontakteissa. Asiakas on todennékdisesti muodostanut etukéteen
odotuksia yrityksen eri osa-alueista, joihin tyytyvaisyydessa viitataan. Asiakas on sil-
loin tyytyvéinen, kun hanen mielesté yritys huolehtii hanen tarpeistaan. Asiakastyyty-
vaisyyden tavoitteena onkin saada odotukset ja kokemukset tasapainoon. Tyytyvéiset
asiakkaat tulevat paljon todennékdisemmin uudestaan yritykseen kuin tyytyméattomaét.
Asiakkaan paluu yritykseen on aina uusi mahdollisuus vahvistaa jo alkanutta luotta-
musta (Valvio 2010, 69). Tyytyvéisista asiakkaista voidaan saada jopa kanta-asiakkaita,
mutta tyytyvaisyys ei kuitenkaan ole valttamatta uskollisuuden tae. Asiakastyytyvai-
syys luo kuitenkin pohjaa asiakasuskollisuudelle (Ylikoski 1999, 173). Myds Gronroo-
sin (2009, 177) mukaan tyytyvéisyys laatuun edistad asiakkaiden halukkuutta jatkaa

suhdetta ja tulla uudelleen, mutta riippuvuus ei kuitenkaan ole suoraviivaista.

Jokisen ym. (2000, 228-229) mukaan asiakas on tyytyvainen, jos odotukset ja koke-
mukset kohtaavat (kuva 4). Yrityksen markkinointi luo asiakkaalle pohjan, jolle han
ryhtyy rakentamaan mielikuvaansa. Odotukset muovaantuvat myds muiden arvioin-
neista ja kokemuksista kyseisesta yrityksesta seka asiakkaan omista kokemuksista kil-
pailevissa yrityksissé. Tulleessaan yritykseen toista tai useampaa kertaa, hénen en-
nakko-odotuksensa ovat jo melko realistiset, silla han voi verrata kokemustaan aikai-
sempiin kokemuksiin. Jotta asiakas olisi tyytyvéinen, tulee hanen saada vahintaan sa-
mantasoista palvelua yrityksessa kuin aiempina kertoina, silla hanen odotuksensa ovat
sill& tasolla. Tietysti myos ainutkertaiset tilannetekijét vaikuttavat odotuksen tasoon.
Kokemus puolestaan koostuu fyysisista ominaisuuksista sekd vuorovaikutuksesta. Fyy-
siset puitteet eivat usein muutu paljoa aiemmista kerroista, mutta vuorovaikutus on aina

ainutlaatuinen tilanne, joka on riippuvainen silloisesta tilanteesta.
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KUVA 4. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen (Jokinen ym. 2000, 228)

Tyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat ovat Ropen (2005, 557-560) mukaan asiakkaan ko-
kemukseen positiivisen yllatyksen tuottajat. Yllatyksena tulevat sellaiset asiat, joita
asiakas ei osannut ennakoida, kuten poikkeuksellisen hyvé ja henkilékohtainen asiakas-
palvelu tai hyvin hoidettu ongelmatilanne tai valitus. Asiakkaan kokonaistyytyvyys
muodostuu pienemmista tyytyvéisyyden ja tyytymattomyyden tilanteista sekd odotus-
ten tayttymisestd. Tyytymattomyystekijat ovat usein merkittdvampia kuin tyytyvaisyys-
tekijat, joten positiivisia kokemuksia tulisi olla suhteellisesti enemman, jotta asiakkaan
kokonaistyytyvaisyys olisi myonteinen. Yrityksen menestymisen kannalta onkin jarke-

vaa minimoida tyytyméttomyystekijat ja panostaa positiivisiin yllatyksiin.
6.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Kun asiakasta osataan kuunnella alusta l&htien, voidaan rakentaa luja ja kestéva asia-
kassuhde. Kuuntelun avulla hahmotetaan asiakkaan tarpeet, jolloin niihin on helpompi
vastata. Eri asiakasryhmat tarvitsevat usein eri asioita, jotta he olisivat tyytyvéisia pal-
veluun. (Havunen 2000, 84-85.) Korkeamaki ym. (2000, 23) toteavatkin, etté palvelulta

odotetaan eniten luotettavuutta, jonka kautta vahva asiakassuhde syntyy. Parhaimmil-
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laan asiakaspalvelu tuottaa asiakkaalle elamyksia eika tyydy pelkastaan pakollisten tar-
peiden tyydyttdmiseen. Kun asiakkaalle pyritddn saamaan mahdollisimman luonnolli-
nen, rento ja luotettava olo, on han paljon tyytyvaisempi palveluun sek&d myos koko
yritykseen. Palvelu on kuitenkin vain osa asiakastyytyvaisyyden muodostumista, mutta
sitdkin tarkedmpi. Muun muassa henkilokunnan empatia, avuliaisuus ja asenne seké po-
sitiiviset yllatykset vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen toteavat Rautiainen ja Siiskonen
(2011, 238, 240).

Lecklinin (2006, 105) sanoin “tyytyviiset asiakkaat ovat menestyneet yrityksen kulma-
kivi”. Tami kuvaa asiakastyytyviisyyden térkeytta ja sitd, ettd asiakkaat padttavit itse
ovatko he olleet tyytyvaisia tuotteeseen tai palveluun. Yritystoiminta ei ole kannattavaa,
mikali asiakkaat ovat tyytymattomia eivatka tule uudelleen asioimaan samaan yrityk-
seen. Asiakkaan mielikuva, kokema laatu ja tyytyvaisyys ovat tiiviisti yhteydessa toi-
siinsa. Laatu onkin yksi merkittava tyytyvaisyyteen vaikuttava tekija hinnan liséksi ker-
tovat Ldmsa ja Uusitalo. (2012, 62.)

Odotukset ja kokemukset vaikuttavat yhta paljon asiakastyytyvaisyyteen. Esimerkiksi
vendléiset odottavat mokilta hyvaa varustelutasoa, mukavuutta ja tilaa koko perheelle.
Liséksi he arvostavat harrastusmahdollisuuksia, erityisesti kalastusmahdollisuutta, ja
kaupungin laheisyytta. Venaldiset usein toivovat myds venajankielistd palvelua, mutta
he eivéat vélttdmatta ole tyytyméattomid, mikali eivat saa palvelua vendjaksi. (Jussila-
Salmi 2004, 6-9.) Odotukset voidaan Ropen (2005, 538-546) mukaan jakaa vield ihan-
neodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin. Ihanneodotukset ovat asiak-
kaan toiveajattelua eivatka valttamatta ole toteutettavissa liiketaloudellisesti ajateltuna.
Esimerkkina voidaan pitaa venaldisten toivomaa venajankielista palvelu tai halpoja hin-
toja ja korkeaa laatua, joita harvoin yhdistetddn samaan lauseeseen. Ennakko-odotuk-
silla kuvataan yrityksen luomaa mielikuvaa tarjonnasta ja ominaisuuksista. Markki-
noinnin liséksi muiden kokemukset ja kertomat tarinat sek& yrityksen julkisuus vaikut-
tavan asiakkaan muodostamiin ennakko-odotuksiin. Minimiodotukset ovat vahimmais-
odotukset sille, mit4 asiakas odottaa yritykseltd. Esimerkiksi majoitusalan yritykselta
odotetaan saavansa majoitusta. Odotukset ovat henkil6-, tilanne-, toimiala- ja yritys-
kohtaisia, jolloin odotusten taso vaihtelee asiakkaiden, tilanteen, toimialan ja yritysten
mukaan. Kokemukset voidaan jakaa positiiviseen, negatiiviseen seka odotusten mukai-
seen kokemukseen. Positiivisen kokemuksen seurauksena odotukset yritysta kohden

nousevat, asiakas kertoo kokemuksistaan muutamalle tutulleen ja kokemus vahvistaa
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asiakassuhdetta. Negatiivinen kokemus puolestaan heikentdd odotuksia, asiakassuhde
saattaa loppua ja asiakas kertoo huonosta kokemuksestaan useammalle tutulleen, jolloin
huono imago leviad nopeasti. (Rope 2005, 538-546.)

Rautiaisen ja Siiskosen (2011, 240) mukaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat henki-
I6kunnan kayttaytyminen, tuotteen oikeellisuus sekd milj66. Henkilokunta vaikuttaa
asiakkaaseen palveluasenteellaan ja hyvélla seké nopealla henkil6kohtaisella palvelulla.
Asiakkaan odotukset voivat ylittya esimerkiksi asiakaspalvelijan positiivisen asenteen
ja ripedn toiminnan my6td. Ongelmatilanteissa tai virheellisissé tuotteissa oikeanlainen
ratkaisu saa asiakkaan tyytyvéiseksi. Esimerkiksi paremman tasoinen huone hotellissa
ilman lisdmaksuja vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen tuotekontaktissa, vaikka todel-
lisuudessa henkilokunta on ratkaissut tilanteen antamalla asiakkaalle parempitasoisen
huoneen. Muun muassa opasteet, siisteys ja huonevarustus ovat merkitsevia tekijoita

asiakkaan kokonaistyytyvaisyydessa.

Ylikoski (1999, 152-153) seka Lamsa ja Uusitalo (2012, 62) puolestaan kuvaavat asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita palvelun laadun tekijoilla (kuva 5), koska ne
ovat heiddn mukaansa merkittavia, sill& ne tuottavat asiakkaan tyytyvaiseksi. Ylikoski
kertoo palvelun laatu koostuvan muun muassa luotettavuudesta, reagointialttiudesta,
palveluvarmuudesta, empatiasta seké koko palveluympéristosta ja muista konkreetti-
sista asioista, kuten toisista asiakkaista. Liséksi tyytyvaisyyteen vaikuttavat tavaroiden
laatu sek& hinta. Myos yksilo- ja tilannetekijat ovat vaikuttamassa asiakastyytyvaisyy-
teen, mutta yritys ei kuitenkaan voi vaikuttaa niihin. My6s asiakkaan saama arvo tai
lisdarvo liittyy laheisesti palvelukokemukseen palvelun laadun ja asiakastyytyvéisyy-

den lisaksi.
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KUVA 5. Asiakkaan kokeman laadun ja tyytyvaisyyden muodostuminen
(Lamsa & Uusitalo 2012, 62)

Laatu ja tyytyvaisyys, jotka asiakkaat kokevat, ovat linkittyneet tiivisti toisiinsa. Tutki-
joiden késitysten mukaan tyytyvaisyys on laajempi kuin laadun kasite ja laatu on vain
yksi tyytyvaisyyden osa-alue. Hinnan liséksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat palve-
lun seka fyysisten tuotteiden laatu, tekninen laatu. Jokaisella kerralla asiakastyytyvéi-
syytté arvioitaessa tilanne on erilainen, joten myos tilannetekijét vaikuttavat siihen. Esi-
merkiksi olosuhteet tai muut asiakkaat vaikuttavat suuresti tyytyvaisyyteen. Esimer-
kiksi ruuhka-aikana jonotusaika on tavallista pidempi, miké voi helposti johtaa tyyty-
méattomyyteen. Asiakkaan mielestd palvelu ei ole laadukasta, jos henkilékuntaa on asi-
akkaiden maaraén néhden liian véhén eik& jono etene. Toisaalta asiakkaan omat omi-
naisuudet vaikuttavat myos tyytyvéisyyden muodostumiseen. Jos asiakkaalla on huono
paiva ja han haluaa hoitaa palvelutapahtuman mahdollisimman nopeasti ja asiallisesti,
voi hén olla tyytyméton, jos henkilokunta yrittda olla ystavallinen ja rupatella muutakin
palvelutapahtuman ohella eika ainoastaan keskity tyohonsa. (Ldmsé & Uusitalo 2012,
62.)

6.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen
Bergstromin ja Leppasen (2011, 484-486) mukaan asiakastyytyvaisyytta voidaan seu-

rata kolmella eri tavalla — spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutkimusten ja suosittelu-

maéaran perusteella. Tyytyvdisyyden seuraaminen on tarkead, jotta yrityksessa osataan
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kehittdd asiakkaiden kannalta tarkeitd kohtia. Spontaanit palautteet ovat helpoin tapa
seurata tyytyvaisyyttd. Kuitenkaan ei valttamaétta riitg, ettd palautekanavia on monia,
vaan asiakkaat saattavat tarvita kannustimen, jotta kertoisivat kokemuksistaan. Onkin
ihailtavaa, mikéli asiakkaat antavat suoraa palautetta kasvotusten henkilékunnalle. Sil-
loin tyytymaéttomille asiakkaille on helpoin vield saada positiivinen kokemus kun taas
tyytyvadiset asiakkaat voidaan toivottaa vilpittdmaésti tervetulleeksi uudelleen. Tyytyvéi-
syystutkimukset kertovat sen hetkisen asiakaskunnan ajatuksia tuotteiden ja palveluiden
toimivuudesta suhteessa asiakkaiden odotuksiin. Tyytyvéisyyden seurannassa on tar-
keda olla luotettavat mittarit, jotta tutkimus voidaan toistaa ja tuloksia seka kehitysta

verrata keskenaan.

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata esimerkiksi palautteen avulla, joka on yleisin tie-
donléhde yritykselle. Palautetta tulisikin keratd saannollisesti ja tehokkaasti kertovat
Rautiainen ja Siiskonen (2011, 243-244.) Liséksi erilaiset tyytyvéisyyskyselyt avaavat
laajemmin asiakkaan ndkemyksié, mikali oikeita ja merkittévié asioita on osattu kysya.
Kysely onkin yksi kaytetyimmista mittareista tyytyvaisyytta mitattaessa. Usein vas-
tauksista lasketaan keskiarvo, jolloin tuloksia on helpompi tulkita. Kun asiakkaiden na-
kemykset ja tyytyvaisyys saadaan selville, ei ty0 ole viela tehty, vaan se on vasta muu-
toksen alku, kertoo Reinboth (2008, 106).

Jokaisella asiakkaalla on oma nakemyksensa eiké kaikkia voi milladn miellyttaa joka
asiassa. Kuitenkin sellaisia asioita, joihin asiakkaat eivéat ole olleet tyytyvaisia, pitaisi
pystyd muuttamaan parempaan suuntaan. Palautteilla ja tutkimuksilla ei ole merkitysta,
mikali niiden vastausten ja tulosten annetaan vain olla eik& hyddynneta niita paranta-
maan asiakastyytyvaisyytta entisestdan. (Lecklin 2006, 105-107, 112.) Ylikoski (1999,
149-150) huomauttaa lisaksi, ettd asiakkaat odottavat tutkimusten aikaansaamia toi-
menpiteitd. Kyselyjen ja tutkimusten vastausten pohjalta tulisikin tehd&d muutoksia,
jotka nékyisivat palvelun paranemisena. Asiakastyytyvaisyytta tulisi my6s mitata jat-
kuvasti eikd satunnaisesti tutkimusten avulla. Nain ndhd&an myos ovatko toimenpiteet
auttaneet ja parantaneet asiakastyytyvéisyyttd. Yksittéisilla asiakastyytyvaisyystutki-
muksilla on vain v&héan kayttod, sill4 tuloksia ei voida verrata aiempiin tutkimuksiin

eikd ndin ndhda muutoksia palvelun laadussa.
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Asiakastyytyvéisyystutkimuksilla ja pyritddn parantamaan nykyista tyytyvaisyydenta-
soa sek& seuraamaan toimenpiteiden vaikutuksia. Ylikoski (1999, 156, 167) on maari-
tellyt tutkimuksille nelj& péatavoitetta. Ensimmaisend tavoitteena on asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavien tekijoiden selvittdminen, jonka jalkeen voidaan mitata timanhetki-
nen tyytyvaisyys yritykseen seké sen palveluihin ja tuotteisiin. Kun asiakkaat ovat ker-
toneet esimerkiksi kyselyiden tai haastatteluiden avulla, mihin he ovat tyytyvadisia ja
mihin tyytymattomia, on yrityksen aika tehd& toimenpide-ehdotuksia tyytyméattomien
asioiden parantamiseksi. Toimenpiteitd voidaan tarvita useampiakin, joten on myos
paatettava niiden tarkeysjarjestyksestd, silla kaikkiin asioihin ei ole valttamaétta resurs-
seja puuttua samalla kertaa. Usein asiakastyytyvaisyyden parantaminen vaatii taloudel-
lisia resursseja, silla toimenpiteistd aiheutuu kustannuksia. On myos huolehdittava siita,
ettd muutokset ovat kannattavia, jotta yritys hyotyy panostuksesta. Lopuksi toimenpi-
teitd seurataan ja asiakastyytyvaisyytta mitataan saannollisin valiajoin, jotta nahdaan
muutoksen lopputulos, ovatko asiakkaat seuraavassa tutkimuksessa tyytyvéisia toimen-
piteiden aikaansaannokseen.

6.4 Asiakaspalvelu

Aarnikoivu (2005, 16, 19-20, 37) madritta& asiakaspalvelun asiakkaan ja asiakaspalve-
lijan valiseksi kohtaamiseksi. Hanen mukaansa yrityksen kilpailuvalttina ovat nimen-
omaan hyvat asiakaspalvelijat, joilla erotutaan muista. Myds Lahtinen ja Isoviita (2001,
45) seka Nieminen (2014, 17) yhtyvét tdhan. Nykyaan ei puhuta endé niink&an koke-
muksista, vaan sen ylittavista elamyksistd, jotka muistetaan jopa loppueldman ajan.
Miellyttdvan ja mieleenpainuvan palvelukokemuksen tuottaminen on asiakaspalvelua
parhaimmillaan. Elamyksellisyyden mukana asiakaspalvelusta on tullut myods osa
markkinointia. Markkinoinnin kannalta on huono, ett4 tilanteet ovat aina erilaisia,
vaikka l&htokohtaisesti jokaisen asiakkaan kohdalla toimittaisiin samoin. Palvelutapah-
tumaa ei voi suunnitella, toteuttaa ja tarvittaessa muokata, kuten muuta markkinointia.
Asiakaspalvelussa ei ole oikeaa tai vaaraa toimintamallia, vaan jokainen toimii oman-

laisella tavallaan.

Aika muuttaa kasityksid muun muassa asiakaspalvelusta. Ennen oli selvaa, etta palvelu
tapahtuu henkilokohtaisesti ja siihen on varattu paljon aikaa, jotta myds kuulumiset eh-

ditd&n vaihtamaan hyvin. Sahkoisten jarjestelmien myota monet palvelut ovat nyt myos
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saatavissa itsepalveluna, kuten verkkokaupat, joissa varsinainen asiakaspalvelu hoide-
taan esimerkiksi chatin ja puhelinpalvelun kautta. Kaksi tdrke&4 asiakaspalvelun ele-
menttia — henkilokohtainen palvelu ja kahden ihmisen vélinen vuorovaikutus — ovat
kuitenkin séilyttaneet sdhkoistymisesta huolimatta arvonsa. Moni haluaa saada henki-
I6kohtaista palvelua ja on myds valmis maksamaa siitd. (Nieminen 2012, 18.) Kuiten-
kaan Rissasen (2006, 214) mukaan asiakkaat eivét ole valmiita maksamaan maltaita
saadakseen hyvaa palvelua, vaan toivovat hyvaa palvelua ja halpaa hintaa. Useimmiten
kuitenkin huomataan, ettd hyva laatu ja halpa hinta eivat esiinny samassa yhteydessa,

silla laatu maksaa yritykselle.

Asiakkaat ovat palvelun tuottamisen ldhtokohta, silla palveluja tuotetaan asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamiseksi. Asiakkaalle pitéa ensin luoda tarve, jotta hén ostaa palveluja.
Palveluita voidaan erilaistaa asiakaskohtaisiksi, jolloin asiakas saa raataloidystéa palve-
lusta usein lisdarvoa. Lisdarvo puolestaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, mutta
on my0s yrityksen kannalta merkittavé kilpailuetu markkinoilla. (Rissanen 2006, 116,
118.)

Asiakaspalvelussa teknologia on merkittava tekija erityisesti palvelun sujuvuudessa ja
nopeudessa. Kaikki tieto on pilvipalveluissa ja palvelu on melko riippuvainen laitteiden
toiminnasta. Myos itsepalvelu kasvaa kovaa vauhtia, joka vaistamatta ajaa asiakaspal-
velijoita tyottomiksi. Kuitenkin monet haluavat tulla palvelluksi ja jopa maksavat mie-
luusti siita, ettd heidan ei tarvitse tehdé asiaa itse. Nain ollen voidaan todeta, ettd tekno-
logialla on suuri rooli, mutta ei kuitenkaan yhté suuri kuin varsinaisilla asiakaspalveli-
joilla. Yksikaan kone tai robotti ei pysty olemaan samanlaisessa vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa kuin aito asiakaspalvelija. (Aarnikoivu 2005, 169.) Asiakaspalvelussa
arvostetaankin paljon juuri vuorovaikutusta henkilokunnan kanssa. Henkil6kunnalta
voi kysyd apua ongelmatilanteissa tai muuten vain jutella mukavia. Samanlaista kes-
kustelua ei voi kdydd, kun sama asia hoidetaan itsepalveluna. Kuten Aarnikoivukin to-

teaa — koneet eivat korvaa ihmisia viela pitkaan aikaan.

Asian ratkaisu tai tavoitteiden saavuttaminen ja vuorovaikutus ovat tarkeité asiakaspal-
velussa. Kun asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen vuorovaikutus on kunnossa, palvelu
on useimmiten luontevaa ja se sujuu omalla painollaan. Kuitenkin asia tulee késitella
palvelun aikana eik& jaada rupattelemaan asiakkaan kanssa. Asiakaspalvelijan on pys-

tyttdva huomioimaan my6s muut asiakkaat, jolloin aikaa ylimaaréiseen rupatteluun ei
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ole. Kuitenkaan asiakaspalvelijan ei tulisi kasitella pelkk&& asiaa huomioimatta asia-
kasta. Talloin asiakkaalle tulee usein epéatoivottu olo eika palvelusta jaa hyvéaa mielta.
Toimivassa asiakaspalvelussa kontakti eli vuorovaikutus seka asian késittely ovatkin
tasapainossa. (Marckwort & Marckwort 2011, 23-24.) Hyva yhteisty0 vuorovaikutuk-

sessa kuuluukin palveluiden kehittamiseen, lisda Rissanen (2006, 96).

Majoitusalan yrityksissé vastaanotto on usein ensimmainen paikka, jossa asiakas on
vuorovaikutuksessa henkilokunnan kanssa. Tdman vuoksi positiivisen ensivaikutelman
luominen on erityisen tarkedd. Henkilokunnan tulee olla itsevarmoja ja oman alansa
asiantuntijoita seka nayttada se myos asiakkaalle. Asiakasta kohtaan tulee kuitenkin olla
ystavéllinen eikd mahdollista kiirettd saa nayttaa hanelle. Asiakkaalle on jaatava tunne,
ettd juuri hanté palvellaan ja muu on toisarvoista silla hetkelld. Kun palvelutilanne hoi-
detaan ammattitaitoisesti ja nopeasti mutta Kiireettomasti palvellen yhté asiakasta ker-
rallaan, alkaa asiakkaan luottamus karttua heti ensi metreista l&htien. (Rautiainen &
Siiskonen 2009, 123.) Jopa 86 prosenttia asiakasmenetyksista on johtunut huonosta
asiakaspalvelusta yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan, kertoo Rissanen (2006, 213).
Tama kuvastaa asiakaspalvelun suurta roolia asiakkaan tyytyvéisyydessa yritysta ja pal-
veluja kohtaan. Myo6s Bosch (2015) pitéé asiakaspalvelijoita tarkedna ja toteaakin kiin-
nittavansa ensimmaiseksi huomiota hymyyn ja asiakkaan huomioimiseen. Mokkonen
(2015) taydentad, ettd asiakaspalvelijan on tehtdva aloite ja esimerkiksi tervehtia ennen
asiakasta. Perehdytys onkin heiddn mukaansa erittdin tarkeéda, jotta téllaiset tilanteet

osataan hoitaa oikein.

6.5 Asiakaslahtoisyys

Saavutettavuus, vuorovaikutteisuus seka arvontuotanto ovat asiakasléhtoisyyden avain-
tekijoitd. Saavutettavuudella ei tarkoiteta ainoastaan pitkid aukioloaikoja tai nopeita
vastauksia, vaan se kattaa laajemmin tavoitettavissa olevuuden sekd myds yhteistyon
helppouden. Tietysti aukioloajat, puhelimeen tai sahkdpostiin vastaaminen sekd, mai-
nonta ja opasteet ovat osa saavutettavuutta ja helppoa kanssakdymista. Vuorovaikuttei-
suudella tarkoitetaan henkilokohtaisen palvelutilanteen lisdksi myds puhelimitse tai
sdhkopostitse tehtyja yhteydenottoja. Hyvien vuorovaikutustaitojen omaava yritys pitaa
jatkuvasti huolta nykyisisté asiakassuhteistaan, mutta on yhteydessad myos potentiaali-
siin asiakkaisiin. Vuorovaikutteisuuden avulla yritys saa asiakkailtaan mielipiteité ja

palautetta, jonka mukaan yritys voi kehittdd toimintaansa. Arvotuotannolla kuvataan
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yhteistyotd asiakkaan kanssa, jossa optimoidaan seka véliton ettd valillinen arvo. Se
vaatii asiakkaalta ja palvelun tarjoajalta keskindisté luottamusta sek& vastavuoroisuutta,
jotta prosessit saadaan sopiman yhteen ongelmitta. (Storbacka ym. 2003, 23-25.)

Asiakaspalvelijan asenteet ja uskomukset, ennakkokasitykset, sanavalinnat seka ajan-
kaytto ja lasnéolo tilanteessa vaikuttavat paljon siihen, kokeeko asiakas itsensa terve-
tulleeksi ja palvelluksi. Jo alkutervehdyksestd ja muusta vuorovaikutuksesta asiakas saa
mielikuvan siitd, millainen ihminen hénta palvelee ja nauttiiko han tydstaan. Erityisesti
kiinnostus asiakkaaseen ja sitd kautta auttaminen on tarkeé osa asiakaslahtoisyytta. Asi-
akkaan ja asiakaspalvelijan valille syntyy téll6in side, joka lujittaa luottamusta myos
sanattomasti, nonverbaalisesti. Hyvén asiakaspalvelijan piirteitd on monia, mutta tar-
keintd on kuitenkin olla avoin, rehellinen ja asettua asiakkaan asemaan tekemalla kaik-
kensa asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Usein henkilokunnan myénteinen ilmapiiri,
iloisuus ja palveluhaluisuus ovat merkkejé asiakaslahtoisestd palvelusta. (Selin & Selin
2005, 161.)

Jokinen ym. (2000, 230) toteavat palvelun olevan sidoksissa kulttuuriin, jolloin jokai-
sella on omat tapansa hoitaa asiat. Tassé kohtaa on tarkeéd, ettd asiakaspalvelijat tietdvat
omien tarkeimpien asiakasryhmiensa tavat, jotta asiakkailla on mahdollisimman kotoi-
nen olo. Toisen kulttuurin ymmartdminen auttaa palvelemaan ja ymmartaméaan heita
paremmin, kun tietda jo etukédteen, mité he tarkoittavat. Heidan mukaansa suomalaisilla
ei ole varsinaista palvelukulttuuria, silla olemme melko neutraalisia ja véh&eleisid. Taa-
vetin Lomakeskuksen suurimpia asiakasryhmié ovat suomalaiset ja venalaiset, jolloin
asiakaspalvelijoiden tulee Kiinnittaa eri tavalla huomiota venaldisiin asiakkaisiin. Hei-
dan palvelukulttuurissaan ei olla esimerkiksi yhté ystavéllisia ja iloisia mitd Suomessa
on totuttu ndkemé&an. Leppanen (2007, 118) huomauttaa, ettd Vendjalld esimerkiksi
hymy ei kuulu virallisiin tilaisuuksiin, silla he liittavat sen vajaamielisyyteen. Liiallinen
hymyily, ylenpalttinen kohteliaisuus sek& pehmeét sanamuodot ovat Niemisen (2014,
22-23, 28, 78, 241) mukaan asiakaspalvelun heikkouksia venaldisen asiakkaan néko-
kulmasta. Suomalaiset puolestaan ihannoivat hymyéa sek& kohteliasta palvelua paljon
enemman. Venaldiset ovat tottuneet hoitamaan asiakastyot pidattyvasti ja asiallisesti.
Kun palvelua kdydaan kahden eri kulttuurin valillg, kulttuurierot tulee tietda ja ottaa
huomioon palvelussa. Muun muassa kommunikointi ja hierarkiaké&sitys saattavat olla

hyvinkin erilaiset verrattuna totuttuihin suomalaisiin tapoihin. Asiakaspalvelijan tulee
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mukautua toisen ihmisen asemaan ja suhtautua erilaisuuteen suvaitsevaisesti ja kunni-

oittaen.

Bellin ja Zemken (2006, 32, 116-117) mukaan yritysten ja henkildston tulisi kiinnittaa
huomiota siihen, kuinka asiakas saadaan uskolliseksi kavijaksi. Kun keksitaan ratkaisu
tdhan, voidaan puhua asiakaslahtoisestd palvelusta. Sen jélkeen tulee tietdd ja tuntea
asiakkaat, keita he ovat ja mit4 he haluavat. Ndm4 tiedot karttuvat vuosien varrella eika
niitd voi opetella ulkoa yhdessa yossa. Mika voisi asiakkaasta olla mukavampaa kuin
se, ettd henkilokunta puhuttelee nimelld heti ovesta astumisen jéalkeen ja tietdd etuka-
teen, mitd han haluaa. Esimerkiksi Taavetin Lomakeskuksessa kanta-asiakkaita tunnis-
tetaan jo ulkonddlté ja heille on muodostunut jo oma lempimokki. Ndin ollen asiakas-
palvelutilannetta ei tarvitse aloittaa kysymaélla oliko asiakkaalla varausta ja milla ni-
melld se on. Mielestani juuri téllainen, jopa henkilokohtainen asiakaspalvelu on sité,
mité laadukkaan palvelun ja asiakaslahtoisyyden tulisi ollakin. Pesonen ym. (2002, 51—
53) kertovat ettd asiakaskeskeisessd toimintatavassa ei ole tarkoituksena yhden kaupan
maksimaalinen tuotto, vaan asiakasuskollisuus, jopa kanta-asiakkuus. Kanta-asiakkaat
ovat yritykselle tarkeitd, silla he ovat olleet todennakdisesti tyytyvaisia seka tuotteen
ettd palvelun laatuun. He myds markkinoivat yritysta ystavilleen ja tutuille, jolloin yri-
tys saa positiivista, tehokasta ja ilmaista mainontaa. Kanta-asiakkailla on myos merkit-
tava yhteys yrityksen kannattavuuteen, silla uusia asiakkaita on paljon vaikeampi saada

kuin pitaé vanhoista kiinni.

Kun yritys toimii asiakaslahtdisesti, toiminnan ldhtokohtana ovat asiakkaat ja heidan
tarpeensa. Asiakkaat eivat Lamséan ja Uusitalon (2012, 29, 39, 45) mukaan aina itse
tiedd, mika on heille paras vaihtoehto tai miten heidén tarpeensa saadaan parhaiten tay-
tettyd. Ammattitaitoinen henkilokunta ja tilannetaju ovat omiaan arvioimaan ja toteut-
tamaan parhaimmat ratkaisut. Nain myos asiakkaan toiveita kuunnellaan. Asiakaskes-
keisyydell4 ei tarkoiteta, ettd asiakas olisi aina oikeassa, silla he eivat omaa samanlaista
ammattitaitoa kuin henkilokunta eivatkd siten osaa vélttamatta ajatella asiaa tarpeeksi
lagjasti. Tarkeintd asiakaskeskeisyydessé onkin vuorovaikutus asiakkaan ja palvelun
tarjoajan vélilla, jotta saadaan haluttu lopputulos. Halutaan panostaa yksildityyn ja raa-
taloityyn palveluun, jossa otetaan huomioon jokaisen asiakkaan tarpeet, motiivit seka
arvot, joiden mukaan toimitaan. Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 135) mielest& asiakas-

lahtdinen yritys huomioi nykyiset, mutta myos potentiaaliset asiakkaat. Yhdellekaan
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yritykselle ei riitd, ettd panostetaan nykyisiin asiakkaisiin, silla potentiaaliset asiakkaat

ovat tulevaisuus ja heidan avulla yritys pystyy jatkamaan toimintaansa jatkossakin.

7 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset perustuvat paperiseen lomakekyselyyn. Ky-
sely laadittiin suomeksi, englanniksi ja venéjéksi, jotta tulokset olisivat mahdollisim-
man realistiset asiakaskuntaan nahden. Kyselylomaketta jaettiin asiakkaille 27.6.—
16.8.2015 vélisena aikana sisadnkirjautumisen yhteydessé. Asiakkaat palauttivat lo-
makkeita vastaanottoon seka postilaatikkoon uloskirjautumisen yhteydessa. Kokonai-
suudessaan vastauslomakkeita palautettiin 165 kappaletta, joista 12 on tdytetty puut-
teellisesti tai rastitettu useampi vaihtoehto, joten tutkimuksessa on pystytty hyodyntéa-
mé&an vain osaa niiden tuloksista. En ottanut huomioon niité kohtia, joissa oli kaksi ras-
tia yhdelld rivilla tai jatetty kokonaan vastaamatta. Ainoa poikkeus téssd on kansalli-
suus, silla seitseméssa vastauslomakkeessa kohta oli jatetty tyhjaksi, mutta otin silti

vastaukset huomioon analysoinnissa.

Taulukoin paperisten kyselylomakkeiden vastaukset Exceliin, jotta pystyin tekemé&an
kaavioita tuloksista. Raportoin tutkimuksen tuloksia kuvioita ja kaavioita apuna kayt-
téen, jotta tuloksia on helpompi tulkita. Kaaviot selkeyttavat ja auttavat ymmartamaan
paremmin tekstid, joka koostuu pitkalti tilastollisista luvuista. Késittelen tuloksia paa-
asiassa prosentuaalisesti ja keskiarvojen avulla. Mielipiteitd kuvaavalla asteikolla kédy-
tan myds kyselylomakkeissa olleita hymynaamoja mitatessani asiakkaiden mielipiteitéa.
Jotta saan laskettua keskiarvoja asteikolla mitattavista tekijoista, muutin asteikon nu-
meeriseksi 0-5 asteikoksi. Merkitykset sailyvat samoina kuin kyselyn hymynaamoissa:
0 tarkoittaa en osaa sanoa, 1:11& kuvataan erittéin huonoa ja 5:114 erittéin hyvaa.

7.1 Taustatiedot
Taustatietoihin hyvéksyttavasti taytettyja vastauslomakkeita oli 160 ja viisi vastauslo-

maketta oli taytetty puutteellisesti. Kolmessa lomakkeessa oli rastitettu sekd mies etta

nainen, joten on todenndkoista, etta pariskunta on tayttanyt lomakkeen yhdesséa. Liséksi
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kahteen lomakkeeseen oli jatetty sukupuolen kohdalle tyhja ruutu, joten vastaajan su-
kupuolta ei voi mééritella. Katsoin edelld mainitut kohdat virheellisesti taytetyiksi, joten

en ole huomioinut heidan vastauksiaan tutkimuksen tuloksissa.

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma painottui 40-59-vuotiaisiin, joita oli ldhes puolet,
45 % (72) vastanneista (kuva 6). Toiseksi eniten oli 25-39-vuoden ikaisid, joita oli 34
% (55). Vastauksia on saatu samassa suhteessa, kuin Taavetin Lomakeskuksen asiakas-
kunta on, silla valtaosa asiakkaistakin on 25-59-vuotiaita. VVastauksia voidaan siten pi-
taa realistisina ja ndkemyksia oikeina vastaajien edustaessa hyvin yrityksen koko asia-
kaskuntaa. Yli 60-vuotiaita vastaajia oli 11 % (18) ja alle 25-vuotiaita 9 % (15). Van-
hemmasta véestd koostuneet asiakkaat ovat paésééntoisesti vakioasiakkaita, jotka ovat
kéyneet jo useita vuosia. Vastaajista alle 25-vuotiden méaraa ei voi verrata todelliseen
asiakaskuntaan, silla lapsiperheitd majoittuu paljon. Lapset eivét kuitenkaan ole taytta-
neet lomakkeita, jolloin asiakaskunta vaaristyy télt4 osin tuloksia katsoessa. Muutamat
alle 25-vuotiaat vastaajat ovat todennakoisimmin olleet esimerkiksi ystdvien kesken

majoittumassa.

IKA
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KUVA 6. Vastanneiden ikdjakauma

Vastanneiden sukupuoli on jakautunut melko tasaisesti (kuva 7). Miehid on vastannut

45 % (72) ja naisia 55 % (88). Usein asiakkaat tulevat perheenad tai pariskuntana, jolloin
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miesten ja naisten maaré on melko sama. Tuloksista ei voida paatell&, onko naisasiak-

kaita ollut enemman kyselyn aikana.

SUKUPUOLI

B Mies HNainen

KUVA 7. Vastanneiden sukupuolijakauma

Kuvasta 8 nahdaan, kuinka miesten ja naisten maarat ovat jakautuneet ian mukaan. Nai-
sia on ollut enemman jokaisessa ikaluokassa paitsi 40-59-vuotiaissa. 40-59-vuotiaissa
on ollut tasaista, silla miehid on vain hiukan enemmaén (51 %) kuin naisia (49 %). Alle
25-vuotiaista jopa 73 % ovat olleet naisia ja vain 27 % miehid. Myos 25-39-vuotiaissa

seka yli 60-vuotiaissa naisia on ollut yli 10 prosenttiyksikkdd enemman.
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KUVA 8. Vastanneiden sukupuoli idan mukaan ryhmiteltyna

Kyselyssa ei ollut suljettua kysymysté kansallisuuden kohdalla, kuten kaikissa muissa,
joten asiakkaan on taytynyt itse Kirjoittaa se. T&ma avoin kysymys verotti hieman vas-
tauksia, silla seitseméssa vastauslomakkeessa kohta oli jatetty tyhjéksi. Koska lomak-
keista oli kuitenkin vaihtoehdot eri kielilla ja mahdollisuus vapaaseen sanaan, olen tul-
kinnut heidat joko suomalaisiksi tai venalaisiksi. Seitsemasta tyhjasta kohdasta kolme
on suomalaisia, sill& heilld on ollut suomenkielinen lomake sek& osalla myds vapaata
palautetta suomenkielelld kirjoitettuna, ja nelja on venaldisia vendjankielisen lomak-
keen seké palautteen perusteella. Asiakkaille jaettiin tasapuolisesti kyselylomakkeita,
mutta venélaiset palauttivat niitd huomattavasti enemmaén (kuva 9). Venalaisia vastaa-
jista oli jopa 48 % (77) kun suomalaisia puolestaan oli 38 % (61). Muun maan kansal-
lisuuksiin lukeutui 14 % (22) vastanneista. Muun maan kansallisuuksia olivat saksa (7),
ruotsi (2), viro (2), puola (2), itdvalta (2), sveitsi (2), englanti (2), ranska (1), slovakia
(1), kiina (1) seké intia (1). Muun maan kansallisuuksista saksalaisia oli jopa 32 %.
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KANSALLISUUS

ESuomi MVendja ™ Muut

KUVA 9. Vastanneiden kansallisuudet

Huomattavan suuri osa, yli puolet, eli 56 % (89) kyselyyn vastanneista majoittautui
vastausten mukaan ensimmaista kertaa Taavetin Lomakeskuksessa (kuva 10). Aiemmin
kayneita oli néin ollen 44 % (71), joista 23 % oli kdynyt yhden tai kaksi kertaa. Kol-
mesta neljaan kertaan kéayneita oli 9 % (14) ja 13 % (21) olivat kdyneet yli viisi kertaa.
N&ma vastaajat ovat todennakdisimmin kanta-asiakkaita, jotka k&yvat vahintaan joka
kesd, osa jopa useamman kerran kuussa. Tuloksissa tulee huomioida, ettd samat asiak-
kaat ovat tuskin tayttdneet kyselya useampaan kertaan vaikka olisivatkin majoittuneet

monesti.
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KUVA 10. Aiempien yopymisten maarat Taavetin Lomakeskuksessa

Taustatekijoistd voidaan paatelld Taavetin Lomakeskuksen asiakaskuntaa melko hyvin,
silld se vastaa suurimmalta osalta todellisuutta. Majoittujat ovat tasapuolisesti miehi&
seka naisia ja suurimmalta osin tyoikéisid. Lisdksi venalaisista ja suomalaisista koostuu
suurimmat asiakaskunnat. Muun maalaisia majoittujia on satunnaisesti ja hekin tulevat
padasiassa Euroopan pohjoisosista. Téllaiset taustatekijoiden tulokset oli odotettavissa,
mutta yllatyksena tuli ensikertalaisten suuri maara. Oletin myos kanta-asiakkaiden méa-

rastd, ettd yli 5 kertaa kdyneiden vastauksia olisi ollut enemman.

7.2 Yleiset tekijat

Kaikista 165 vastatusta kyselylomakkeesta yksi oli jattanyt vastaamatta siisteytta ja
odotuksia koskeviin kysymyksiin. Nain ollen analysoin tuloksissa 164 vastaajan nake-
myksié yleisista tekijoista. Vastauksista ndhdaan asiakkaiden mielipiteitd ymparistosta
sekd odotusten tasosta, joka vaikuttaa asiakkaan kokonaistyytyvéisyyteen. Ensin tutkin
yleiset tekijat kaikkien vastaajien kesken ja kerron vastausten keskiarvot asteikolla 1-5.
Lopuksi tarkastelen vastausten jakautumista eri kansallisuuksien vélille.

Kuvasta 11 nahdaan, ettd vastaajat ovat olleet hyvinkin tyytyvéisid kokemukseensa.
Kohtalaista paremman arvosanan, asteikolla arvioiden 4 tai 5, yleisesta viihtyvyydesta
on saanut jopa 83 % (135), 48 % vastanneista on vastannut erittdin hyva ja 35 % hyva.
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Vastanneista 16 % (27) on arvioinut yleisen viihtyisyyden kohtalaiseksi. Vain 2 % (2)
on arvioinut viihtyisyyden huonoksi tai erittdin huonosti. Vastausvaihtoehdoista mo-
lemmat olivat saaneet yhden rastin. Yleisen viihtyvyyden keskiarvoksi numeerista as-
teikkoa kéyttden saadaan 4,3. Yleinen siisteys on arvioitu 44 % (72) mukaan erittdin
hyvaksi ja 34 % (55) hyvaksi. Siisteydestd 18 % (29) ovat arvioineet sen tason kohta-
laiseksi, 2 % (4) huonoksi ja 2 % (3) erittain huonoksi. YKksi vastaajista ei osannut arvi-
oida yleista siisteyttd. Keskiarvo on kuitenkin 4,2, joten suurin osa on ollut siihen hyvin
tyytyvaisid. Taulukoissa kaytetddn samaa asteikkoa kuin lomakkeissa, joten merkityk-
set ovat:

erittain hyva  hyva kohtalainen huono erittdin huono en osaa sanoa
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KUVA 11. Yleisten tekijoiden vaikutus tyytyvaisyyteen

Hinta-laatusuhteen keskiarvoksi muodostui 4. Kuvasta 11 huomataan, ettd vastaajista
37 % (60) arvioi sen erittdin hyvaksi ja 36 % (59) hyvaksi. 23 % (38) koki hinnan olevan
kohtalainen laatuun nahden. 2 % (4) mukaan hinta vastasi laatua huonosti ja 1 % (2)
mukaan erittdin huonosti. Suurin osa koki kuitenkin saavansa rahoilleen vastinetta. Yksi
vastaajista ei osannut sanoa mielipidettd&n hinta-laatusuhteesta. 48 % (78) koki Taave-
tin Lomakeskuksen vastaavan odotuksiaan erittdin hyvin ja 30 % (49) hyvin. Kohta-
laiseksi odotuksiin vastaamisen arvioi 16 % (26) vastaajista. 3 % (6) koki, ettei odotuk-

siin vastattu, silld 2 % oli arvioinut, ettd odotuksiin vastattiin huonosti ja 1 % erittéin
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huonosti. Odotusten vastaamista ei osannut arvioida 3 % (5) vastaajista. Keskiarvoksi

muodostui 4,2, joten odotuksiin on vastattu hyvin.

M Suomi MVendja Muut
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KUVA 12. Yleisten tekijoiden arviointi kansallisuuksittain

Kuten kuvasta 12 ndhdaan, suomalaiset ovat arvioineet yleiset tekijat huonoimmiksi ja
venaldiset parhaimmiksi. Suomalaisten ja venéldisten keskiarvot eroavat huimasti toi-
sistaan. Keskiarvoissa ei ole otettu huomioon vastauksia, joissa vastaaja ei osannut sa-
noa, joten asteikkona on 1-5. Suomalaiset ovat arvioineet keskimaarin yleisen viihty-
vyyden 4 kun venaldiset ovat puolestaan arvioineet sen 4,5. Muut kansallisuudet ovat
néiden valissa arvioiden viihtyvyyden 4,3. Siisteydessé on havaittavissa samansuuntai-
set mielipiteet. Suomalaisten mielesta siisteyden keskiarvo on 3,9, venaldisten kes-
kiarvo jopa 4,4 ja muiden 4,3. Suomalaiset kokevat myds hinta-laatusuhteen (3,8) huo-
nommaksi kuin muut. Venaldiset arvioivat hinnan vastaavan laatua hyvin, keskiarvon
ollessa 4,3 ja muiden ulkomaisten keskiarvo on 4. Suurin ero Suomen ja muiden maiden
kansallisuuksien valilla on ehdottomasti odotuksiin vastaaminen. Suomalaisten keskiar-
voksi muodostui 3,8 kun venélaisilla ja muilla keskiarvo on jopa 4,5. Tuloksista voidaan
paatell& suomalaisten odottavan enemman. Alue sai paljon kehuja maisemasta, luon-
nosta ja rauhallisuudesta. Lisdksi lomaa Taavetin Lomakeskuksessa sanottiin kesén ko-
hokohdaksi ja ylistettiin iloista henkilokuntaa. Negatiivista palautetta tuli 1&hinna alu-

een rehevoitymisestd sekd nuhjuisesta olemuksesta.
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Kaikista kyselyyn vastanneista 165:std neljd oli jattdnyt vastaamatta kysymyksiin "tuli-
sitteko uudelleen” ja “suosittelisitteko meitd”. Néin ollen analysoitavia vastauksia on
161, joista 93 % (150) tulisi uudelleen ja suosittelisi Taavetin Lomakeskusta muille
(kuva 13). Vastanneista 7 % (11) ei tulisi uudelleen eika suosittelisi yritystd muille. On
kuitenkin huomioitava, ettd kaikki vastaajat, jotka eivat tulisi uudelleen, eivét ole sa-
moja, jotka ovat vastanneet kieltavasti suositteluun. Yksi vastaajista tulisi uudelleen ja
kehui saunaa, mutta ei suosittelisi majoituspaikkaa lapsiperheille, joten hén oli vastan-
nut, ettei suosittelisi yritysta. Painvastoin toinen vastaaja ei itse tulisi uudelleen, mutta

suosittelisi paikkaa muille. Han ei ollut Kirjoittanut perusteita mielipiteelleen.
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KUVA 13. Tulevaisuuden ajatukset

Téassa kohtaa huomataan suomalaisten kriittisyys verrattuna muihin kansallisuuksiin.
Suomalaisista 85 % (51) tulisi uudelleen ja suosittelisi Taavetin Lomakeskusta. Perus-
teluissa, miksi he eivét tulisi uudelleen tai suosittelisi, he mainitsivat siisteystason, ko-
tipaikan laheisyyden, alueen rehevditymisen ja rapistumisen seka sen, etta pienille lap-
sille ei ole toimintaa. Erikoisin syy oli se, ettd venélaisia oli liikaa eikd suomalaisille
ollut omaa grillikatosta vaan yhteinen kaikille majoittujille. Venélaisista kaikki (100 %
eli 78 vastaajaa) tulisi uudelleen seka suosittelisi yritystd, kuten heidén kulttuuriinsa
kuuluu. Muista kansallisuuksista 91 % (21) tulisi uudelleen ja suosittelisi muille.

7.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelua koskeviin kysymyksiin oli vastaamatta jatetty neljassa lomakkeessa,

joten analysoitavia vastauksia on 161. Asiakaspalvelu on jaettu kaavioissa henkilékun-
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nan ystavéllisyyteen, ammattitaitoon ja Kielitaitoon, palvelun sujuvuuteen, virheetto-
myyteen ja riittdvaan tietouteen seka tervetulleeksi tuntemiseen. Talla jaolla pyrin ryh-
mittelem&&n samankaltaisia asioita. Kayn ensin l&pi kaikkien vastausten perusteella tul-

kitut tulokset, jonka jalkeen analysoin tuloksia eri kansallisuuksista.

Kuvasta 14 n&dhdaan, etté jopa 79 % (127) arvioi henkil6kunnan ystavallisyyden erittéin
hyvaksi ja 17 % (28) hyvaksi. 3 % (5) vastasi kysymykseen ystévallisyyden kohta-
laiseksi. 1 % (1) vastaajista ei osannut méaéritella asiaa. Ystavallisyyden keskiarvoksi
muodostui 4,8. Ammattitaito koettiin myds hyvaksi, silla 67 % (108) vastasi erittdin
hyva sekd 21 % (34) hyva. Kohtalaiseksi ammattitaidon kokivat 3 % (5) ja huonoksi 2
% (3). Lisaksi 7 % (11) vastaajista ei osannut arvioida henkilokunnan ammattitaitoa.
Ammattitaidon keskiarvo on 4,6. Kielitaito on 49 % (79) vastaajan mukaan erittain
hyva. 19 % (30) arvioi sen hyvéksi ja 6 % (10) kohtalaiseksi. 2 % arvioi kielitaidon
huonoksi, 1 % (1), tai erittdin huonoksi, 1 % (2). Henkilokunnan kielitaidon keskiarvo
on 4,5, kun ei oteta huomioon vastaajia, jotka eivét ole osanneet sanoa mielipidettaan

siitd. Naitd vastaajia oli 7 % (11) kaikista vastaajista.
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KUVA 14. Henkil6kunnan asiakaspalvelutaidot

Palvelun sujuvuus on arvioitu 66 % (107) vastaajan mukaan erittdin hyvaksi (kuva 15).
Hyvaksi sen on arvioinut 22 % (36), kohtalaiseksi 6 % (10) sek& huonoksi 1 % (1)
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vastaajista. 4 % (7) ei ole osannut sanoa palvelun sujuvuudesta mielipidettdén. Keskiar-
voksi palvelun sujuvuudelle muodostuu 4,6. Palvelun virheettémyys on samansuuntai-
nen sujuvuuden kanssa. 61 % (98) kertoo sen olevan erittéin hyva, 22 % (36) hyvé, 6 %
(9) kohtalainen ja 2 % (3) huono. 9 % (15) ei osannut arvioida virheettomyytta. Kes-
kiarvo palvelun virheettomyydelle on myés 4,6. Vastaajista 76 %, 49 % (79) arvioi erit-
tain hyvaksi ja 27 % (43) hyvaksi, kokivat saavansa riittavasti tietoa palveluista. Koh-
talaisesti oli vastannut 15 % (24), huonosti 3 % (5) ja erittdin huonosti 2 % (3). Vastaa-
jista 4 % 77) oli vastannut, ettei osaa sanoa. Palveluiden riittavé tieto sai keskiarvokseen
4,2.

Palvelu
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KUVA 15. Palvelun méaarittely

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselyssa kysyttiin tunsiko asiakas itsensa tervetul-
leeksi. Vastauksia tdhan kysymykseen saatiin 161. Vastausten keskiarvo on 4,6, josta
voidaan paatella, ettd asiakkaat tunsivat itsensa todella tervetulleeksi Taavetin Loma-
keskukseen. 70 % (113) vastasi tunteneensa itsensa tervetulleeksi erittéin hyvin ja 22 %
(36) hyvin. Kohtalaisesti vastasivat 4 % (6) ja huonosti tai erittdin huonosti 2 % (2).

Mydskéén 2 % (4) ei osannut sanoa tunsiko itsensa tervetulleeksi (kuva 16).
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KUVA 16. Tervetulleeksi tunteminen

Kun analysoidaan keskiarvoja kansallisuuksittain asiakaspalvelun onnistumisesta, huo-
mataan, ettd suuria eroja ei ole (kuva 17). Henkil6kunnan ystavyydessé eroja ei ole ha-
vaittavissa, koska jokaisen kansallisuuden keskiarvo on 4,8. Ammattitaidossa venalais-
ten keskiarvo 4.7 on hieman korkeammalla kuin muiden 4,6. Suomalaisten mielipide
henkilokunnan kielitaidossa hipoo taydellisyytta keskiarvon ollessa 4,9. Kaikki tyonte-
kijat ovat kuitenkin suomalaisia, joten tulokset eivat yllatd. Suomalaisista vastaajista
perati 54 % (33) vastasikin, etta ei osaa arvioida kielitaitoa. Muiden vastaajien keskiar-
voksi muodostui 4,4. Yllatyin, ettd myos venélaiset kokivat kielitason niin hyvaksi,
vaikka henkilokunnasta vain yksi puhui vengjad. Tuloksista kuitenkin huomataan, etta
se ei ole haitannut asiakkaita ja englannilla seka elekielell& on selvitty hyvin. Vaikka
venaldisten englannin kielitaito ei ole kovin hyvd, on heilla usein mukana varausvah-
vistus, joka nopeuttaa asiointia, mutta myos vahentaa pakollista kommunikointia. Taméa

voi olla selitys myos palvelun sujuvuudelle annetuissa hyvissa pisteissé.
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KUVA 17. Asiakaspalvelun arviointi kansallisuuksittain

Palvelun sujuvuuden ja virheettdmyyden suomalaiset ovat arvioineet hiukan parem-
maksi kuin venaldiset ja muun maan kansalaiset, eroa on vain 0,1 % (kuva 17). Suoma-
laiset kokivat saaneensa parhaiten tietoa palveluista ja heidan keskiarvo onkin 4,4. Ve-
naldisten keskiarvo on 4,2, joka on sama kuin kaikkien kansallisuuksien yhteinen kes-
kiarvo. Muun maan kansalaisten keskiarvoksi muodostui 4. Vastaanotossa on lista ak-
tiviteeteista suomeksi ja englanniksi, mutta ei vendjaksi, joten yllatyin, ettd heidan mie-
lestddn palveluista oli tietoa riittdvammin kuin muiden kansallisuuksien mielestd. Suo-
malaiset kokivat itsensa hieman tervetulleemmaksi kuin muut. Kuitenkaan suurta eroa

ei ole havaittavissa.

7.4 Vapaa sana

Vastaajista suomalaiset olivat innokkaimpia antamaan vapaata palautetta yritykselle.
Suomalaisten kriittisyyden huomaa myos tasta kyselyn kohdasta, silla venélaisista vain
yksi oli Kirjoittanut negatiivista palautetta vedenkeittimen ollessa rikki. Tamakin asia
olisi voitu korjata jo majoittumisen aikana, mikali henkil6kunnalle olisi kerrottu. Suo-
malaisten palautteessa on tasapuolisesti positiivisia asioita sek& huomioita, joihin tulisi
puuttua. Monet vastaajista kertovat kaipaavansa alueen siistimistd puustosta ja pen-
saikosta, jotta kauniit maisemat péasisivét oikeuksiinsa. Rakennukset kaipaisivat myos
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pintaremonttia seka sisustusta talle vuosikymmenelle. Myos tien kuntoa ja leirintaalu-
etta pitéisi tasoittaa mukavuuden lisd&dmiseksi. Leirintalueelle kaivattiin myos lisaa
séhkopaikkoja karavaanareille rannan lahettyville, jotta jarvestd ja ndkoalasta voisi
nauttia kunnolla. M6kkien siisteys ja varustelu sai myds hieman negatiivista palautetta.
Leirintdmokkeihin olisi kaivattu kahvinkeittimia tai vedenkeittimia sek& mikroja seké
saunallisiin lomamokkeihin siivousvalineitd. Saunallinen mokki sai my6s moitteita
siité, ettd mokista ei padse suoraan uimaan. Lapsille toivottiin myos laajempaa leikki-

aluetta ja muita aktiviteetteja.

Paljon positiivistakin palautetta saatiin. Muun muassa jarvi, rantasaunat ja uimaranta
olivat hyvid. Ympéristda kehuttiin kauniiksi ja sijaintia erinomaiseksi. Monet vastaa-
jista kertoivat kdyneensa jo useamman vuoden ajan, erds vastaajista muisteli kdyneensa
jo 1970-luvun alkupuolella, josta jokavuotinen vierailu Taavetin Lomakeskuksessa al-
koi. Palvelua sanottiin hyvaksi ja nopeaksi seké& henkilokuntaa kehuttiin kivaksi ja hy-
véantuuliseksi. Vastaajan sanoja lainaten “henkilokunta saa asiakkaatkin hyvélle tuu-
lelle”. Henkilokunta on liséksi luotettava, miellyttava ja palvelualtis, kertoo Taavetin
Lomakeskuksen kanta-asiakas. Vastaanottovirkailija oli etsinyt internetista lisaa aktivi-
teetteja varta vasten meité varten, kirjoittaa erds itdvaltalainen vastaaja. Lisaksi muu-
tama kertoi saavansa hyvié vinkkeja lahialueen tapahtumista ja néhtavyyksistd, joten

paikallistietous on ollut henkilékunnalla hallussa.

7.5 Kyselyn tulosten vertailu Booking.comin arviointeihin

Booking.com on varauskanava, jonka kautta suuri osa varauksista Taavetin Lomakes-
kukseen tehd&an. Taavetin Lomakeskukseen on voinut tehd& varauksia vuodesta 2012
lahtien. Booking.com ker&a varaustentekijoiltd arviointeja internet-sivuilleen, josta
kaikki voi kayda lukemassa niitd. Yllapito tarkistaa kuitenkin viestien asiallisuuden.
Arvioita tulee kesén aikana lahestulkoon paivittéin ja tutustuinkin tata kautta palauttei-
siin, jotka oli annettu 27.6.-16.8.2015 valisena aikana verratakseni palautetta kyselylo-
makkeen kautta saatuun tietoon. Arviointeja oli talta ajalta kertynyt 75 kappaletta, joista
kuusi oli suomalaisen tekeméa seké lisaksi kaksi saksalaista, slovakialainen, virolainen
ja ruotsalainen arvio. Né&in ollen 85 % arvioinneista oli venaldisten Kirjoittamia. Vena-
ldisille on tarkeda suosittelut ja muiden arviot kohteista, joten he ovat myaos itse aktiivi-

sia kirjoittamaan arvioitaan muiden néhtéville. (Booking.com 2015.)
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Arvioita Booking.comissa on jo 357, joista koostuu Taavetin Lomakeskukselle annettu
keskiarvo. Arviointiasteikko on 1-10, joten sitd ei voi verrata suoraan asiakastyytyvai-
syyskyselyn tuloksiin. Keskiarvo muuttuu reaaliaikaisesti arviointien mukaan. Téalla
hetkell& keskiarvo on 7,8 (kuva 18). Keskiarvon viereen on koottu lista, misté tekijoista
keskiarvo lasketaan. Siihen vaikuttavat siisteys, sijainti, henkilékunta, mukavuudet,
palvelut seka saavatko asiakkaat vastinetta rahoille, eli niin sanottu hinta-laatusuhde.
Opinnéaytetyossani henkilokunta ja sen merkitys tyytyvaisyyteen on ollut vahvasti 14sng,
joten myds Booking.comin arvosteluissa se kiinnittdd huomion. Heti erinomaisen si-
jainnin jéalkeen, henkil6kunta on arvioitu parhaaksi. Henkilokunnan arviointien kes-
kiarvo on 8. Myos kohtaa vastinetta rahoille voidaan verrata kyselytutkimuksen hinta-
laatusuhteeseen, jonka keskiarvo oli 4. Booking.comin arvioinneissa kohta sai keskiar-
voksi 7,8. (Booking.com 2015.) Tuloksia verratessa huomataan, etta kyselylomakkeen

mukaan hinta-laatusuhde oli parempi.

Keskiarvo
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KUVA 18. Booking.comin arviointien keskiarvot

Vapaat kommentit Booking.comin sivuilla ovat samankaltaisia kuin mité olen opinnay-
tetyossani jo esitellyt. Venalaisista moni kehui sijaintia, sillé se on lahella Venéjan rajaa
sekd Lappeenrannan ja Kouvolan ostoskeskuksia. Huolimatta valtatien laheisyytt,
minkd moni koki hyvéksi, paikka on rauhallinen ja hiljainen. Monet arviointeja Kirjoit-
taneet ovat myds sanoneet isoa aluetta hyvaksi, silla marjoja on paljon. Mokkien ja naa-
purien l&heisyydestd tuli kuitenkin kritiikkid. Lisaksi alueelta vuokrattavat veneet ja
polkupyorét saivat kiitosta, kun asiakkaat paésivat helposti kauniille jarvelle maisemia
ihastelemaan seké nopeasti esimerkiksi ruokakauppaan. Taavetin Lomakeskusta kehut-
tiin myos rentoutumisen paikaksi rauhallisuuden ja luonnon vuoksi. Sauna, hiljaisuus

ja luonto ovatkin olleet esilld monessa positiivisessa palautteessa. (Booking.com 2015.)
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Rakentavaa palautetta tuli muun muassa siisteydesta seka hammennyksista varausten
suhteen. Moni yllattyi pienestd mokista vaikka mokin koko on ilmoitettu mokkien esit-
telyissa jo varausvaiheessa. Saunallisten lomamokkien sijainti rannasta myos aiheutti
harmia, kun saunasta ei paassyt suoraan uimaan. Lyhyet aukioloajat saivat palautetta,
seka ravintola, joka menee aikaisin kiinni ja jossa ei ole kunnon ruokaa tarjolla vaan
pelkk&é roskaruokaa. My0s paivystavéaa puhelinta kaivattiin sek& mahdollisuutta vuok-

ravélineiden ja saunojen vuokraamiseen myos aukioloaikojen ulkopuolella.

Kyselyyn vastanneita oli 165 ja Booking.comin arviointeja samalla ajanjaksolla oli 75.
Kyselytutkimusta voidaan pita4 realistisempana lahteend, kun tutkitaan vain kesan 2015
arviointeja. Booking.comin arviointeja on tilastoitu useamman vuoden ajan, joten ver-
tailua varten ei pystyta erottamaan, miten kesan 2015 arviot ovat vaikuttaneet kokonais-
arvosanoihin. Lisaksi Booking.comiin ei paédse kuka tahansa kirjoittamaan arviointeja,
vaan ainoastaan sen varauskanavan kautta tehneet varauksentekijat. Tama on hyva, jotta
arvioinnit tulevat henkil6ilta, jotka ovat todellisuudessakin majoittuneet sielld. Toi-
saalta kuitenkin Taavetin Lomakeskuksen varauksista vain osa tulee Booking.comin
kautta, joten heidén mielipiteet ja arviot eivat ole ainoita. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa
koko asiakaskunnalle on annettu mahdollisuus mielipiteen ilmaisemiseen Kirjallisesti

kyselylomakkeen my6té eiké ainoastaan Booking.comin kautta varanneille asiakkaille.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten perusteella Taavetin Lomakeskus sai asiakas-
palvelustaan keskiarvoksi 4,6. T&mé luku on huomattavasti paljon parempi kuin Boo-
king.comin arvio henkil6kunnasta (8). Tietysti asteikko on erilainen, mutta erosta huo-
limatta kyselyn tulosten perusteella asiakaspalvelu koetaan jopa miltei erittdin hyvaksi.

Booking.comin asteikon mukaisesti henkilokunta arvioidaan hyvaksi.

Johto lukee Booking.com arviointeja, sill4 se on yksi tarkeimmista palautekanavista
(Bosch 2015, Mokkonen 2015). He kertovat myos tekevansa uusia hankintoja pitkalti
sen mukaan, mitd palautteissa on koettu puutteellisiksi. Heiddn mukaansa palautteen
lukeminen ja sen my6ta toiminnan parantaminen on jopa yrityksen tarkein tehtava. Ar-
viot vaikuttavat paljon imagoon, silld useat henkil6t lukevat niitd. Erityisesti venélaisille
asiakkaille on tarkeaa kuulla suosituksia paikasta, joten he kirjoittavat myos aktiivisim-
min arvioita Booking.comiin. Johdon nékemys asiakaspalvelusta on pitkalti samanlai-

nen, jollaiseksi asiakkaat sen nékevéat. Ensivaikutelma on muuttunut vuosien varrella
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eiké vanha kohde valttamétté kelpaa suomalaisille asiakkaille. Suomalaiset ovat nyky-

aan vaativia asiakkaita ja haluavat monesti lomaltaan luksusta.

Johdon nékemys asiakaspalvelusta on selked ja realistinen. Heiddn mukaansa tyonteki-
jat ovat iloisia ja puhaltavat hyvin yhteen hiileen. Asiakkaille ei ndy se, etté tyontekijat
my0s toimivat itsendisesti eikd johdon tarvitse pelata tulevatko asiat hoidetuksi, silla
ongelmatilanteissa apua pyydetdan vaikka muute selvidisi kesken&én. Bésch (2015) ja
Mokkonen (2015) ovat yhta mielta siitd, ettd asiakaspalvelu on tarked osa toimintaa ja
henkil6kunta vaikuttaa ensivaikutelmaan hyvinkin paljon. Taavetin Lomakeskuksessa

asiakkaat otetaan vastaan ystavallisesti ja heidat huomioidaan.

8 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Taavetin Lomakeskuksen asiakaskunta koostuu pé&éasiassa venalaisista 25-59-vuoti-
aista pariskunnista ja perheista. Suomalaisia matkailijoita on myos paljon, mutta he ovat
paljon Kriittisempia laadun suhteen, mika voitiin todeta kyselytutkimuksen tuloksista.
Vastaajista hieman yli puolet oli naisia, mutta asiakaskunta ei ole kuitenkaan naisval-
tainen, vaan molempia sukupuolia majoittuu melko saman verran. Useimmat olivat ma-
joittumassa ensimmaista kertaa Taavetin Lomakeskuksessa. Lisédksi muutamat asiak-
kaista olivat kdyneet aiemmin. Taavetin Lomakeskuksella on myds kanta-asiakkaita,
jotka saattavat kdydé jopa useamman kerran kuussa ja heidén tunnistetaankin jo nimelta
sek& ulkon&olta.

Taavetin Lomakeskuksella ovat asiat todella hyvin asiakaspalvelun suhteen. Kyselyn
perusteella asiakkaat ovat olleet tyytyvdisia eri osa-alueisiin asiakaspalvelussa ja lisaksi
kiarvoksi muodostui 4,6, mik& on mielestani erittéin hyvé lahtékohta yrityksen toimin-
nalle. Yleisesti ottaen erot eri tekijoiden valill4 olivat melko pieni&. Henkil6kunnan ys-
tavéllisyys arvioitiin parhaaksi keskiarvolla 4,8 ja riittdva tieto palveluista huonoim-
maksi keskiarvolla 4,2. Huomattavasti suurempia eroja oli havaittavissa eri kansalli-

suuksien valilla.

Asiakkaat ovat padosin hyvin tyytyvéisid saamansa palveluun ja tulisivat uudelleen asi-
akkaiksi. Se, etté asiakkaat tulisivat uudelleen ja suosittelisivat yritysta muille, kertoo
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paljon siitd, ettd heiddn kokemuksensa on ollut positiivinen ja he ovat tyytyvéisia. Vas-
taajat kehuivat asiakaspalvelijoita iloisiksi ja mukaviksi. Asiakaspalvelijoista huokuu
myos ystavallisyys seka aito palvelun halu, mitka kayvat ilmi kyselytutkimuksen vas-

tauksissa.

Jos asiakaspalvelua haluaisi vield parantaa entisestaan, olisi vengjan kielen osaaminen
mielestédni ensimmainen asia, johon kannattaisi kiinnittdd huomiota. Asiakkaista kui-
tenkin suuri osa on venaldisig, jotka arvostavat palvelua omalla &idinkielell&&n. N&in
myos heidan kanssaan voisi jutella ja kyselld kuulumisia eika asiakaspalvelu rajoittuisi
niin vahvasti vain vélttdmattomimpiin toimenpiteisiin. Kyselytutkimuksesta kavi myos
ilmi, ettd asiakkaat toivoisivat puuston ja pensaikon raivaamista ja maisemien esille
tuomista, joten myos se on tarked muistaa. Niin kauan kuin asiakkaat ovat tyytyvaisié,
yrityksellda menee hyvin. Yrityksen pitéa kuitenkin kuunnella asiakkaidensa palautteita
ja toteuttaa mahdollisuuksien mukaan heidén toiveitaan paremmasta viihtyisyydesta,

jonka he myds onneksi jo tekevétkin.

Henkilokunnan saumaton yhteistyd ja yhteen hiileen puhaltaminen ovat Taavetin Lo-
makeskuksen ehdottomia valttikortteja asiakaspalvelussa, kuten Mokkénen (2015) to-
teaa. Lisaksi Boschin (2015) mukaan henkilokunnasta jokainen ottaa vastuuta ja kantaa
kortensa kekoon muun muassa hyvassa asiakaspalvelussa. Téallaiset piirteet ovat ehdot-
tomasti hyvia palvelualalla, jossa kilpailu on kovaa ja muista yrityksista pyritaan erot-
tautumaan hyvilla tyontekijoilld. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd hyvé yhteishenki
nakyy myos asiakkaalle, sill& tydyhteisossa on hyva ja rento ilmapiiri. llmapiiri vélit-
tyykin asiakkaalle heti hénen astuttuaan sisédan palveltavaksi, sillé asiakaspalvelijat ot-

tavat hdnet hymyissa suin vastaan.

Tutkimustulokset olivat hyvat, mutta tulosten suhteen tulee silti olla kriittinen. Tulok-
sista ei voida paatellda mistd suomalaisten ja ulkomaisten asiakkaiden erot tyytyvaisyy-
destd johtuu. Syyné voi olla esimerkiksi kulttuuritausta ja sitd kautta eri maalaiset saat-
tavat olla tyytyvaisempia kuin toiset. Myds oma positioni seka tutkijana etta tyonteki-
jana kyseenalaistaa tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tulokset olisivat luotettavampia,

mikali tutkija olisi taysin ulkopuolinen eik& kosketuksissa yritykseen.

Asiakastyytyvéisyystutkimuksen tekeminen opetti sen, ettd asiakkaiden mielipiteita ei
todellakaan ole helppo tutkia ja mitata. Asiakkaan ajatuksia ei voi lukea, eivétka he
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kerro kaikkea, mikali ei osata kysya oikeita asioita. Kysymysten laatiminen oli tarkkaa
ja aikaa vievaa, silla piti miettia tarkasti, millaiset kysymykset ovat tutkimusongelman
myota tarkeitd. Liséksi halusin lomakkeesta niin lyhyen, ettd se mahtuu yhdelle sivulle.
Ajattelin nédin saavani enemman vastauksia, silla vastaamiseen ei menisi kauaa. Kuiten-
kin kysymyksia piti saada mahtumaan riittdvéan paljon, jotta asiakkaan tyytyvéaisyyttéa
voidaan mitata. Myos lomakkeen ulkon&kdon piti kiinnittdd huomiota, etté se nayttaisi
houkuttelevalta ja saisi asiakkaat vastaamaan.

Saman kyselyn voisi toteuttaa esimerkiksi joka vuosi uudestaan Taavetin Lomakeskuk-
sessa, jolloin tuloksia voisi selkedmmin verrata tdman kyselyn tuloksiin. Tall4 tavoin
asiakkaiden tyytyvéisyyttd pystyttéisiin seuraamaan paremmin. Lisaksi Suomi Cam-
ping voisi hyddyntaa kyselylomaketta muuttamalla nimitiedot ja tekemalla asiakastyy-
tyvaisyyskyselyn myds muissa toimipisteissdan. Nain he saisivat kokonaisnakemyksen
toiminnastaan ja valtavasti hyddyllista palautetta ja mielipiteité asiakkailtaan. Olisi mie-
lenkiintoista ndhda eroja eri toimipisteiden valillg, silla asiakaskunnat eroavat varmasti
paljon toisistaan. Talla tavoin koulutuksessa ja perehdytyksessé pystyttéisiin paranta-
maan asiakaspalvelua juuri kyseisessa toimipisteessa. Erilaisten arviointien mukaan,
myos perehdytyksessé tulisi Kiinnittdd huomiota eri asioihin esimerkiksi asiakkaan kan-

sallisuuden mukaan.

Jos tekisin saman tutkimuksen uudestaan, pyrkisin vahentdmaan viel& puutteellisesti
vastattujen lomakkeiden maaréad. Kyselyn voisi tehda esimerkiksi Webropol-ohjel-
malla, jolloin kyselyn pystyisi tekem&&n niin, ettd jokaiseen kysymykseen olisi vastat-
tava yhdelld rastilla. Tama lisaisi oikein taytettyjen lomakkeiden maaraa. Toisaalta kui-
tenkin koin paperisen kyselyn sopivammaksi Taavetin Lomakeskukselle, silla paperista
lomaketta on helpompi jakaa ja markkinoida asiakkaille. Se ei myosk&én edellyta inter-
net-yhteyttd, joten se on myos sen vuoksi yksinkertainen. Yllatyin kuitenkin, ettd vain
12 lomaketta oli taytetty vaarin, joista jopa seitsemassa oli jatetty kansalaisuus taytta-
mMAatta, joten suurin osa vastaajista oli keskittynyt vastaamaan jokaiseen kysymykseen.
Kansallisuutta lukuun ottamatta vain muutama vastaaja oli tayttanyt lomakkeen puut-
teellisesti. Tamé oli hyv4, silla vastauksia tuli riittdvéan paljon yleisen nakemyksen muo-
dostamiseksi. Vaikka tulosten analysointi hankaloituikin hieman puutteellisten vastaus-
lomakkeiden myotd, oli se kuitenkin oletettavissa. Kansallisuus-kohdassa olisi voinut

olla valmiit vaihtoehdot, jotta vastaajan ei olisi tarvinnut itse kirjoittaa, silla se verotti
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huomattavasti vastaajia. Kuitenkin tulkitsinkin vastaajat joko suomalaisiksi tai venaldi-
siksi kyselylomakkeen kielen pohjalta, sill4 henkilokunta jakoi kyselylomakkeita asi-
akkaille sen mukaan, minkd maalainen asiakas oli. Téssd kohtaa myos vapaasta palaut-
teesta oli paljon hyotya, silla kielesté pystyi paattelemaan asiakkaan olevan esimerkiksi

suomalainen.

Johdon haastattelussa olisin voinut kysyd enemman asiakaspalveluun liittyvia kysy-
myksié seké esittaa tarkentavia kysymyksia heidan vastaustensa perusteella, jotta olisin
saanut laajemman késityksen heidan ndkemyksestédén. Sain kuitenkin mielestéani riitta-
vasti tietoa, jotta pystyin kokoamaan johdon ndkemyksen asiakaspalvelusta. Johdon na-
kemys oli aika samanlainen kuin mitd itse olin etukéteen ajatellut. Heidan ajatuksensa
kavivat hyvin yhteen myds omien ajatusteni kanssa, kun tarkastelin asiaa tyontekijan
néakokulmasta. Mokkonen ja Bdsch olivat hyvin ajan tasalla siitd, millaista palvelua
Taavetin Lomakeskuksessa asiakkaat saavat ja mitkd ovat henkilékunnan vahvuuksia.
Johdon mukaan palvelun lahtokohtana tulisi olla asiakas ja hanen tarpeensa. My0s asi-
akkaiden mielipide palveluista nostetaan hyvin tarkedksi tiedoksi seka lahtokohdaksi
hyvalle ja laadukkaalle palvelulle. Perehdytys onkin yksi merkittava tekija, joten pal-

veluetiketista tulee varmasti olemaan hyotya tyontekijoiden perehdytyksen yhteydessa.

Palveluetikettia olisi voinut korostaa jo kesén 2015 perehdytyksessé, mutta sen hyddyn-
tdminen jaa tuleville vuosille. Kesédkauden 2015 tyontekijoista suurin osa oli vanhoja,
joten yrityksen tavat olivat tuttuja eika varsinaista koulutuspdivaa jarjestetty, jossa olisi
kayty lapi koko perehdytysmateriaali yhdessé johdon ja tyontekijoiden kanssa. Koulu-
tuspéiva olisi hyva jarjestaa kuitenkin vuosittain, silla yhteiset pelisdanndét ovat tarkeita
eikd vanhoillekaan tyontekijoille kertaus olisi pahasta. Palveluetiketti on kuitenkin li-
sétty perehdytyskansioon, jotta sitd voidaan oikeasti hyodyntaa jatkossa. Palveluetiketti
on yksinkertaisuudessaan helppo, silld se ei vaadi vuosittaista péivittamista. Asiakas-
palvelukayttdytyminen pysyy melko samanlaisena vuodesta toiseen, joten uskon siita

olevan hyotya vield vuosiksi, ellei jopa vuosikymmeniksi.

Vaikka aiheenani oli toiminnalliseen laatuun liittyvé asiakaspalvelu ja asiakkaiden tyy-
tyvaisyys siihen, suurin osa asiakkaista kiinnitti enemmaé&n huomiota vapaassa palaut-
pitkalti yleista siisteyttd, rauhallisuutta ja luontoa eik& niink&én asiakaspalvelua. Olisi
ehké ollut selkedmpéad tehdad perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely, silla asiakkailla
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tuntui olevan paljon yleistd sanottavaa alueesta. Toisaalta yleista palautetta kerataan
jatkuvasti, sill& perinteisempid koko yritystd ja sen tarjontaa koskevia kyselylomakkeita
on saatavilla vastaanotossa. Lisdksi Booking.comin arvioinnit ovat tarked kanava, jota

kautta saadaan yleista palautetta.

Opinnéaytetyon tekemisen aikana opin paljon uutta niin asiakaspalvelusta, laadusta kuin
tutkimustyostékin. Kasitteita on paljon ja ne on usein myds monimutkaisia selittaa, silla
ne ovat aineettomia ja abstrakteja. Asenteeni ja oma tavoitteeni oli oppia jotain uutta ja
siind onnistuin. Opinnéytety® on pistanyt itsekin miettiméén asiakaspalvelua monesta
eri ndkokulmasta, vaikka asiakkaana on itse ollut pitk&én ja olen ollut myos asiakaspal-
velijana, en ole kiinnittdnyt niin moneen asiaan huomiota, mitka tulivat ilmi opinnayte-
tyon kirjoittamisessa. Mikéaan ei toimi ilman toista osaa seké se, ettd kaikki vaikuttavat
kaikkeen, eika lopputulosta voi tietdd etukateen, ovat osa asiakaspalvelun jannitysta.
Jokainen asiakas ja tilanne ovat erilaisia ja yhdessa ndmé& muodostavat monipuolisen ja

rikastuttavan kokemuksen niin asiakkaalle kuin asiakaspalvelijallekin.

Opinnéaytetyo oli prosessina haastava, mutta kuitenkin mielenkiintoinen. Yrityksessa it-
sekin t0issé olleena ja opinndytetyon myota aiheesta vield lisad oppineena odotin, mil-
laiset tulokset olisivat. Opinnéytetydn tekeminen ja samassa yrityksessa tyoskentely sa-
manaikaisesti oli tydlastd, mutta koin saavani enemman aiheesta irti, kun pystyin yh-
distamaan opinnaytetydn varsinaiseen tyontekoon. Vaikka oletukseni tutkimuksen tu-
loksista olivat melko realistiset, nousi tuloksissa myos yllattavia asioita esille, joita en
ollut ajatellutkaan. En ollut erityisemmin kiinnittdnyt huomiota eri kansallisuuksien
mielipiteisiin, vaan ajatellut vain kokonaiskuvaa. Nain ollen oli mielenkiintoista huo-
mata, kuinka erilaisia esimerkiksi suomalaisten ja venaldisten nakemykset ovat, vaikka
heitd palvellaan samalla tavalla. Opin prosessin aikana paljon uutta ja olen tyytyvdinen
lopputulokseen. Toivon, ettd yritys voi hyodynt&a tutkimuksen tuloksia kehittaessaan

toimintaa.
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LITE 1(2).

Palveluetiketti

Palveluetiketti

Yleista

- Keskitytaan palvelemaan asiakasta, ei jutella keskendan tai vastata puhelimeen
palvelutilanteen aikana

- Kaikkia asiakkaita kohdellaan samalla tavalla, ei esimerkiksi erityishuomioita va-
kioasiakkaille tai tuttaville

- Vastaanotossa tulee olla kokoajan henkilokuntaa paikalla, jolloin asiakas tuntee
itsensa tervetulleeksi

- Vastaanotossa valtetaan kiireen vaikutelmaa asiakkaalle, erityisesti ruuhka-aikaan
ei ole aikaa kuin rutiiniomaisiin ja valttamattomiin vastaanottotoimenpiteisiin

Puheluun vastaaminen

- Puhelimeen vastataan “Taavetin Lomakeskus, oma etunimi”
- Pyritdan palvelemaan asiakasta hanen omalla kielellddn mahdollisuuksien mu-
kaan
- Vastataan asiakkaan kysymyksiin asiallisesti ja kohteliaasti, kerrotaan eri vaihto-
ehdoista
- Teititelladn asiakasta
- Asiakkaan tehdessa varausta tarvitaan
o Asiakkaan nimi
o Saapumis- ja lahtopaivat
o Majoitusvaihtoehto
o Puhelinnumero
o Sahkopostiosoite, mikali asiakas haluaa varausvahvistuksen
- Lopuksi kiitetddn ja hyvastellaan
o Varauksen yhteydessa toivotaan asiakas tervetulleeksi

Sahkopostiin vastaaminen

- Sahkoposteihin vastataan suomeksi tai englanniksi, jotta jokainen tyontekija pys-
tyy tarvittaessa ymmartamaan sahkopostiketjun sisallon
- Sahkopostiviesti aloitetaan aina tervehdyksella, esimerkiksi “hei”
o Eipuhutella asiakasta etunimelld, ellei han ole itse puhutellut henkilokun-
taa etunimella ensin
- Kiitetdan viestistd/yhteydenotosta/ilmoituksesta/kysymyksesta
- Kirjoitetaan asiallisesti
o Aloitetaan asiakkaalle tarkeimmasta asiasta
Vastataan kaikkiin asiakkaan esittamiin kysymyksiin
Valtetadn aloittamasta viestia kielteiselld sanalla
Teititellaan asiakasta
Viltetdaan ammattisanastoa, jotta asiakas ymmartaa
o Jasentely, oikeinkirjoitus ja rivivalit = helppo luettavuus
- Pyritdan huomioimaan pitkadaikaiset ja kanta-asiakkaat, esimerkiksi alennettu
hinta, tietynlaisen mokin varaus yms.

O O O O



LITE 1(2).
Palveluetiketti

- Lopetetaan viesti tervehdykseen, esimerkiksi ”ystavallisin terveisin” ja lisataan
seuraavalle riville oma etunimi ja sukunimi

Asiakkaan saapuminen

- Luodaan ystavallinen ja iloinen katsekontakti asiakkaaseen heti
o Huomioidaan esimerkiksi paan nyokkaykselld, jos samanaikaisesti palvel-
laan toista asiakasta
- Tervehditdaan ennen asiakasta, teititellaan
- Tiedustellaan onko varausta
o Jos on > asiakkaalle matkustajailmoitus taytettavaksi
o Jos eiole 2 katsotaan varaustilanne ja kerrotaan eri majoitusvaihtoeh-
doista
= Kun asiakas on paattanyt majoituksesta, annetaan matkustajail-
moitus taytettavaksi
- Tarkistetaan majoituskortti
- Lisamyynti
o Liinavaatteet
o Leirintadalueella sahkon kaytto
- Pyydetdan asiakasta maksamaan, kuitit asiakkaalle
- Taydennetaddn matkustajailmoitukseen omat merkinnat
Saapumis- ja lahtopaivat
Hinta
Majoituksen lyhenne ja huoneen numero
o Omat nimikirjaimet
- Neuvotaan asiakkaalle reitti huoneeseen
o Kartalta ympyroiddan vastaanotto ja huone, piirretdan ajoreitti
o Mikali asiakas yopyy leirintdalueella, ndytetadan myos huoltorakennukset
ja sauna
o Kerrotaan asiakkaalle suullisesti ohjeet ja ojennetaan huoneen avain.
- Informoidaan asiakasta Lomakeskuksen palveluista
o Leirintaalueella yleisten saunavuorojen paivat ja kellonajat
o Vapaa-ajan ohjelma
= Vuokrattavana pyoria, veneita, kanootteja, potkulautoja, sauna-
vuoroja

o O O

= Lainattavana harrastevilineitd pallopeleihin, kdvelysauvoja, pe-
tanque
o Ravintolapalvelut
= Keittion sulkemisen kellonaika
= Vastaanotosta voi ostaa grillipaikoille polttopuita, sytytyspaloja
yms.
o Huoneen luovuttamisen kellonaika
- Toivotetaan asiakkaalle mukavaa ja viihtyisaa vierailua

Asiakkaan lahteminen

- Asiakas palauttaa avaimen
- Kiitetdan ja toivotetaan uudelleen tervetulleeksi
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Suomenkielinen kyselylomake

Arvoisa asiakas

Haluamme kehittaa asiakaspalveluamme Taavetin Lomakeskuksessa paremmaksi.
Vastaamalla alla olevaan kyselyyn annatte arvokasta tietoa, jonka pohjalta
pystymme parantamaan palveluamme. Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti
eika tietoja kdyteta markkinointitarkoituksiin.

Kaikkien yhteystietonsa antaneiden kesken arvomme y&n saunallisessa Taavetti Luumaki
lomamdkissa. Ilmoitamme voitosta sahkdpostitse. RN, T,

Taustatiedot

1k& O alle 25 [0 25-39 [ 40-59 O ylieov
Sukupuoli O mies [ nainen

Kansallisuus

Aiemmat yopymiset o 1-2 34 [ yli 5 kertaa

Merkitkaa rastilla (X) mielipidettanne parhaiten kuvaava vaihtoehto, vain yksi rasti kullekin riville.

erittdin hyva ) kohtalainen erittéin_huono en osaa sanoa
Yleiset tekijit @ @ @ @ ‘@ '\/ \)
Yleinen viihtyisyys O O O | O
Yleinen siisteys O O O | O O
Hinta-laatusuhde O O O O O O
Vastasimmeko odotuksianne  [J O O O O O
Asiakaspalvelu
Henkilokunnan ystavallisyys O O | | O O
Henkilokunnan ammattitaito [ O O O O O
Henkil6kunnan kielitaito O O O O O O
Palvelun sujuvuus O O | | O O
Palvelun virheettomyys | [l O O O O
Riittdvasti tietoa palveluista O O | | O O
Tunsin itseni tervetulleeksi O O O O O [l
Tulisitteko uudelleen O kylla O en perustelut
Suosittelisitteko meit3 O kylla O en perustelut

Vapaa sana

Osallistun arvontaan, sdhkdpostiosoitteeni on

Kiitos vastauksistanne!
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Englanninkielinen kyselylomake

Dear Guest

We would like to develop our customer service better in Taavetti Holiday Centre &
Camping. By answering the questions below You will give us precious information.
Based on answers we can improve our service. The answers will be treated
confidentially.

We will raffle an overnight in a holiday cottage between all respondents who left Taavetti Luumaki
e-mail address. The winner will be informed by e-mail. R T T,

CPINFLiNG

Background information

Age 0 under25 [ 25-39 0 40-59 [J over 60 year
Sex O male L female

Nationality

Previous overnights o 1-2 34 [ over 5 times

Please mark X to option that is the most appropriate to your experience, only one X on each line.

excellent fair miserable unaware

Overview @ @ @ @ ‘@ /!\)
General comfortable O O O O O
General tidiness O O O O O O
Quality-price ratio O O O O O O
Come up to expectation O O O | O O
Customer service

Friendly staff O O | | O O
Professional staff O O O O O O
Staff’s knowledge of languages [ O | | O O
Fluent service O O O O O O
Flawless service O O O O O O
Information about services O O O O O O
| felt welcome O O O O O [l

Would you come again O yes O no argument

Would you recommend us O yes O no argument

Further information

| participate in lottery, my e-mail address is

Thank You for Your answers!
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Vendajankielinen kyselylomake

YBaXKaembii roCTb,

XoTuUMm ycoBepLUEHCTBOBATb 06CYKMBaHME KMEHTOB B TypuUCTUYecKan Hase
KemnuHre TaaseTTu. [0STOMY Hageemcs, YTO HAMAETCA HEMHOTO BPEMEHH
OTBETUTb Ha BOMPOCHI. Balun 0TBETbI OYEHb BaXKHbI A1 yAyyLWeHna paboTbl
TaaseTTn. KoHbMAeHUMANbHOCTb NOAYYEHHOW MHPOPMALMUM rapaHTUPOBaHa.

B ckopom BpeMeHu cpean BCex OTBETUBLLMX Ha AaHHbIR onpoc 6yaeT pasbirpaH Taavettl Luumaki
npus, a UMeHHO pa3melleHNe B KOTTeAKe C cayHol. byaem coobuyaTb 0 BbIMrpbille R .

APy

Mo 3/1eKTPOHHOM nouTe.

UcxogHaa nnpopmaumsa

Bospact O wmke 25 [ 25-39 [ 40-59 [ 6onee 60 net
Mon O myskunna [ »eHwmHa

HaumoHanbHOCTb

Mpeaplaylime HOYEBKM o 1-2 34 [ 6onee 5 pas

O603HaubTe no>+<any17|CTa nyqumﬁ BapWaHT, NO Bawemy MHEHMIO, U TONIbKO OAWH BapUaHT B KaxK40Mm Bonpoce.

0YeHb XOpOoLLO ) npuemnembii OYeHb M/IOX0  He 3HaKo
O6wume daKTopbl @ @ @ @ = '\/ \)
O6LLMiN YIOTHBIN O O O O O
061wwmit nopaaoK O O O O O O
KayecTBO-CTOMMOCTb O O O O O O
CooTBeTCcTBOBaMM /N O O O O O O
Mbl BalUMM OXMAAHMAM
O6cnyKMBaHNE KNNEHTOB
[OpyRentobHbili nepcoHan O O O O O O
MpodeccnoHanbHbIi NepcoHan | O O O O O
MepcoHas Co 3HaHMEM MHOCTPaHHbIX A3blIkoB [ O O O | |
6bICTPOE 06/1yKNBAHNE | O O O O O
6€e3yYKOPU3HEHHbIW CEPBUC O O O O | O
AocTaToyHo nHdopmauum o6 ycayrax O O O O O O
MoyyscTBOBaNM cebs KeNaHHbIM | O O O O O

Mpuexannam 6l Bbl cHOBa Opa O Her  obocHoBaHue

MopeKkomeHA0BanM v Bbl HAC POAHBIM U APY3bAM Opaa O Her  obocHoBaHue

KaKoe-To gpyroe o6ocHOBaHMe

Xouy y4actBoBaTb B po3birpbiwe, Mof 31eKTpoHHaA noyrta

3apaHee 6narogapum Bac 3a Bawwm otseTbl!



