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Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Kylpylahotelli Sanin aamiaistarjoilun
asiakastyytyvéisyyttd ja sitd, onko lahiruoan tarjoamisella aamiaisella merkitysté
asiakkaille. Tutkimus suoritettiin heindkuun 2015 aikana.

Ennen tutkimuksen teoreettista viitekehitysté esitell&an toimeksiantaja, jossa yri-
tyksen lisaksi esitelladn myds hotellin aamiaispalvelu. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys koostuu aamiaispalvelun muodoista ja merkityksesta hotellissa, lahi-
ruoan madrittelysta ja hyodyisté seka siitd, mité se on Pohjois-Suomen alueella.
Viitekehyksessé késitellddn myos asiakastyytyvaisyytta ja sen merkitysta, palve-
lua ja palvelun laatia sekd markkinointia, jossa keskitytdan kuluttajan ostokayttay-
tymiseen ja ostoprosessiin seka markkinoinnin eri kilpailukeinoihin. Tutkimuksen
empiirinen osuus suoritetiin maaréllisena tutkimuksena jakamalla asiakkaille ky-
selylomakkeita hotellin aamiaissalissa. VVastauksista 216 oli analysointiin soveltu-
via.

Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat ovat padasiassa tyytyvéisia Kylpyléhotelli
Sanin aamiaispalveluun. Asiakkaiden odotukset kohtasivat suurimmalta osin pal-
velun kanssa, mutta jotta ndmé odotukset saataisiin ylitettyd, kehitettavaa oli jon-
kin verran. Valikoimaan kaivattiin jonkin verran monipuolistamista ja aamiaispal-
velun laatu olisi pyrittdva pitdmaén jatkuvasti tasaisen laatuisena. Lahiruoan koet-
tiin lisdavan asiakkaiden arvostusta yritysta kohtaan ja sitd toivottiin kdytettavén
enemman. Sen ei kuitenkaan koettu olevan merkittava valintakriteeri hotellia vali-
tessa. Vastaajat kaipasivat myos lisaa tietoa aamiaispalvelusta etukateen varausta
tehdessaan.

Avainsanat ldhiruoka, asiakastyytyvéisyys, hotelliaamiainen, markki-
noinnin kilpailukeinot
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The aim of this thesis was to find out the customer satisfaction with Spahotel Sani’s
breakfast services. One goal was also to find out the significance of local food in
this breakfast service. The research was made during July 2015.

This thesis starts with an introduction of Spahotel Sani and its breakfast service.
The theoretical framework of the study consists of different forms of breakfast ser-
vices and what is its importance in the hotel, the specifications of local food, bene-
fits and what it is in Northern Finland. The theory also examines customer satisfac-
tion and its significance, service and quality of services and also marketing, where
the theory concentrates on customer behavior and competitive weapons in market-
ing. The empirical study was accomplished as a quantitative research by handing
out inquiries to customers in the hotel’s breakfast hall. 216 inquiries were analyzed.

While doing research, it was found out that customers were mainly satisfied with
Spahotel Sani’s breakfast services. Customers’ expectations are mainly fulfilled,
but to surpass these expectations, there are some improvements to be made. Break-
fast selection needs to be a little more diverse and also the quality of breakfast needs
to be stable at all times. It was found out that local food increases customers’ valu-
ation of the hotel and the customers hoped for it to be more visible at the breakfast.
However, local food was not a significant criteria when choosing a hotel. Those
who answered the inquiry also hoped for more information about the hotel’s break-
fast before they made their reservation.

Keywords local food, customer satisfaction, hotel breakfast, competi-
tive weapons in marketing
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1 JOHDANTO

Hotelliaamiaisella on iso merkitys matkailijalle timan puntaroidessa omaa matka-
kokemustaan, vaikkakin motiivi matkalle lahtemiseen ei ole hyvén aamiaisen naut-
timinen. Hotelliaamiainen koetaan useasti pieneksi palaksi luksusta matkan yhtey-
dessd. Aamiaisesta sanotaan, ettd se on pdivan térkein ateria. Kun aamiaistarjoilu
hotellissa on laadukas ja runsas, muisto siitd ja& asiakkaalle mieleen pitkaksikin
aikaa, ja parhaimmassa tapauksessa jopa saattaa pelastaa muuten kurjasti menneen
matkan. Vastaavasti taas huono, suppea ja huonolaatuinen aamiaistarjoilu saattaa
pilata muuten hyvin palvelleen matkakohteen maineen. Hotellit useasti pyrkivéatkin
erottautumaan kilpailijoistaan tekemalla omasta aamiaistarjonnastaan jollain tapaa
erityisten. N&ité tapoja, joilla erottautua muista, ovat esimerkiksi tarjonnan moni-
puolistaminen, paikallisten erikoisuuksien hyddyntaminen ja tarjonnan terveelli-
syyden suosiminen. Taman opinndytetyon tarkoituksena onkin selvittaa asiakkai-
den tyytyvaisyytta aamiaispalveluun ja sitd, minkalaista merkitysta lahiruokatarjon-

nalla aamiaisella on asiakkaalle kalajokisen Kylpylahotelli Sanin ndkdkulmasta.

Kesalla 2014 tein restonomiopintoihini kuuluvan harjoittelun kyseisessé yrityk-
sessé. Harjoittelun jalkeen minulle esitettiin erilaisia opinndytetytaiheita yrityksen
toimesta. Yksi ehdotetuista aiheista oli asiakastyytyvaisyyden selvittdminen hotel-
lin aamiaispalvelusta. Hotellin aamiaisella osa kéytettavista elintarvikkeista on la-
helld tuotettuja elintarvikkeita, mink& takia minua kiinnosti selvittdd myos tuoko
l&hiruoan tarjoaminen minkaanlaista lisdarvoa yritykselle vai onko silla ylipaatansa

merkitysta asiakkaalle.

Tutkimus suoritetaan maarallisend tutkimuksena hotellin aamiaissalissa jaettavilla
kyselylomakkeilla, joihin vastaavat ovat hotellissa majoittuvia asiakkaita. Kohde-
ryhmaa ei rajata tarkemmin, vaikkakin tutkimuksen tekoaikaan hotellin asiakkaat
koostuvat padasiassa vapaa-ajanmatkustajista, eli perheisté ja matkailijoista ilman
lapsia. Kyselyssé tiedustellaan asiakkaiden tyytyvaisyyttd aamiaisen monipuolisuu-
teen, riittoisuuteen, sujuvuuteen, esillepanoon ja terveellisyyteen. Kyselyn lahi-

ruoka-osuudessa tiedustellaan asiakkaiden kiinnostusta lahiruokaa kohtaan, tiesi-



vétko he entuudestaan, etta hotellissa on sité tarjolla, vaikuttaako se hotellin valin-
taan, olisivatko he valmiita maksamaan lahiruoasta tuotetusta aamiaisesta enem-
man ja sitd, tuoko l&hiruoan kaytté enemman arvostusta hotellille. Kun ndma vas-
taukset saadaan analysoitua, etsitaan tarvittavia kehitysehdotuksia ja tehdaan paa-

telmid, jotka sitten esitellaan yritykselle.

Kylpyldhotelli Sanille on tehty useita opinnéytetoita eri aiheista, joista yksi oli juuri
hotellin asiakastyytyvéisyyteen pohjautuva tutkimus. Tassé Keski-Pohjanmaan am-
mattikorkeakoulun opiskelijan Riikka Anttilan vuonna 2010 valmistuneessa opin-
naytetyossa keskityttiin koko hotellin asiakastyytyvaisyyden selvittdmiseen, mutta
aamiaispalvelun asiakastyytyvaisyyttakin sivuutettiin muutamalla kysymyksella.
Talloin asiakkaat olivat padasiassa tyytyvéisia aamiaisen tarjontaan, mutta tiloihin
oltiin tyytymattémia. Vuoden 2010 jalkeen hotellin ravintolan puolelle on kuitenkin
tehty remonttia ja koko aamiaistarjontaan muitakin muutoksia, joten uuden tutki-
muksen tekeminen on tarpeellista. Kun aamiaispalvelun asiakastyytyvaisyyteen pa-
neudutaan yksityiskohtaisemmin, saadaan tarkempia vastauksia ja ndin ollen on

helpompi 16ytaé selkeitd kehityskohteita, jos niita on.

Opinndytetydn ensimmadinen osuus késittelee toimeksiantajaa, eli Kylpylahotelli
Sania. Osiossa kerrotaan tarkemmin yrityksesté ja hotellin omasta aamiaispalve-
lusta, josta olen kertonut omiin tietoihini ja kokemukseeni pohjautuen. Ensimmai-
sessd teorian osassa keskitytdan aamiaispalveluun ja sen merkitykseen hotellin Kil-
pailukeinona, kun taas toisessa osassa ldhiruokaan, sen méarittelyyn ja mita se tar-
koittaa yrityksen toiminta-alueella. Kolmannessa ja neljannessa teoriaosuudessa
selvitetddn asiakastyytyvaisyyttd, sen merkitystd ja mittaamista sekd selvitetdan
mitd on palvelu ja palvelun laatu. Viidennessa osuudessa kerrotaan markkinoin-
nista, kuluttajan asiakaskayttaytymisestd, ostopaatdsprosessista ja markkinoinnin
eri kilpailukeinoista. Teoriaosuuden jalkeen selvitetddn tutkimuksen toteuttamista,
miten se tehtiin ja minka takia. Naiden jalkeen esitell&4&n tutkimustulokset, joiden
pohjalta selvitetddn kehittdmisehdotuksia aamiaispalvelulle ja tehd&an johtopaatok-

si& tutkimustulosten pohjalta.



2 KYLPYLAHOTELLI SANI

Kylpyldhotelli Sani on Kalajoen Hiekkasarkkien matkailukeskuksen ytimessa toi-
miva kylpylahotelli. Kalajoki Resort & Spa on markkinointinimi, jonka alla toimii
kaksi yritystd, Kalajoen Kylpyléhotelli Sani Oy sekd Kalajoen Hiekkasérkét Oy.
N&ma kaksi muodostavat yhdessa kyseisen markkinointinimen alla toimivan palve-
lukokonaisuuden, johon kuuluu noin 70 kappaletta hotellihuoneita, kylpyla Sani-
Fani ja uimahalli, ravintolamaailma seké erilaisia kokous-, virkistys- ja hyvinvoin-
tipalveluita. Saman katon alla toimii my6s useita yksityisia yrittdjia, kuten esimer-
kiksi keilahalli SunBowling, Hiekkaséarkkain kuntokeskus GoFit, kauneushoitola
Day Spa Sun, parturi-kampaamo Signature seka Metsahallituksen Meriluontokes-
kus. Keséisin samalla tontilla hotellin kanssa sijaitsee myods vesipuisto Jukupark.
(Tervetuloa taloon! 2015, 4.)

2.1 Toimeksiantaja

Kalajoen Kylpylahotelli Sani Oy on perustettu syksylla 2005 ja hotelli on avattu
asiakkaille vuonna 2007. Yhtitstd 65 % kuuluu yksityiseen omistukseen ja loput 35
% omistaa rahoitusyhtid Matkailurahasto Nordia Oy. Hotellimajoituksesta 10ytyy
72 kappaletta huoneita, joita on kaksi huoneluokkaa: Standard ja Superior. N&iden
lisaksi yhtion toimintaan kuuluu ravintolatoimintoja, sisaleikkipuisto, kokouspal-
veluita, myynti- ja markkinointipalveluja, management-palveluja seka hyvinvoin-

tipalveluja. (Tervetuloa taloon! 2015, 5.)

Kesé on yrityksen sesonkiaikaa. Tallgin yrityksen tarkeimpia asiakasryhmia ovat
lapsiperheet ja vapaa-ajan matkustajat ilman lapsia. Sesongin ulkopuolella yrityk-
sen asiakkaat koostuvat padasiassa liikematkailijoista sek& lomaryhmisté tuettuja
lomalaisia. Muita asiakasryhmid ovat yritysasiakkaat, kokousasiakkaat, seniorit,
myyntimiehet sekd TYHY- ja TYKY-ryhmét. (Tervetuloa taloon! 2015, 5.)

Yrityksen liikeideana on toimia yhtend Kalajoen matkailualueen johtavista yrityk-
sistd tuottamalla ja tarjoamalla elamyksellisi& ja kokonaisvaltaisia majoitus-, ravin-
tola-, kokous-, virkistys- seka harrastepalveluja niin kotimaisille kuin ulkomaalai-

sillekin matkailijoille asiakaslahtdisesti, laadukkaasti ja alueen vetovoimatekijat



huomioiden. Yritys tahtoo tarjota naité palveluja my6s paikallisille asukkaille yh-
teistydssa alueen erilaisten yritysten ja muiden toimijoiden kanssa. Yrityksen toi-
minnan arvoina toimivat asiakasmielisyys, vastuullisuus, kehittyminen, yhteistyo,
tuloksellisuus ja sitoutuminen. Kalajoen Kylpylahotelli Sanin visio vuodelle 2017

on seuraava:

”Pohjanmaan merkittidvin ja monipuolisin merellinen hyvinolon keskus, joka
tarjoaa erilaiset asiakasryhménsa ja heidéan tarpeensa huomioiden helposti saa-
vutettavia, ikimuistoisia hetkid ainutlaatuisessa miljodssé - ympéri vuoden.”
(Tervetuloa taloon! 2015, 5.)

2.2 Aamiainen Kylpylahotelli Sanissa

Kylpylahotelli Sanin aamiaispalvelua markkinoidaan nimelld "Hyvan Olon Aami-
ainen”. Se sisiltyy kaikkiin huonehintoihin. Aamiainen tarjoillaan Puutarhasalissa,
joka on valoisa ja vehre&én tapaan sisustettu sali. Aamiaistarjoilun taustalla asiak-
kaille soitetaan rauhallista linnunlaulua. Aamiainen on myynnissé myds ulkopuoli-
sille asiakkaille, vaikka sitd ei juurikaan markkinoida. Myds osa alueen muista ma-
joitusta tarjoavista yrityksistéd ostaa hotellilta aamiaispalveluja omille asiakkailleen,
jos heilld itselladn ei ole sité tarjota. Aamiainen on tarjolla keséaikaan kello 8 ja 11

valillg, kun taas talviaikaan kello 6.30 ja 9.30 valilla.

Kylpylahotelli Sanin aamiainen on perinteinen buffetaamiainen. Tarjottavissa ole-
vissa tuotteissa on yritetty huomioida terveellisyys, lahiruoka, luomu ja tarjonnan
monipuolisuus. My0s erityisruokavaliot, kuten esimerkiksi gluteenittomuus, on

otettu huomioon.

Aamiaisella tarjottavia lampimi& ruokia ovat nakit, naudanlihapullat, munakokkeli
ja keitetyt kananmunat. Tarjolla olevia leipid 16ytyy kuutta erilaista, joiden joukossa
on niin ruis-, rouhe- kuin paahtoleipdékin. Ravintola paistaa joka aamu myds lam-
piména tarjottavan myslileivan aamiaiselle. Levitteeksi leiville on normaalisuo-
laista voita ja margariinia annospakkauksissa. Leikkeleind tarjolla on meetvurstia
ja palvikinkkua sekd juustoina edam- ja kermajuustoa. Myo6s graavilohiviipaleet

kuuluvat valikoimaan. Vihanneksista tarjolla on kurkkua, tomaattia, jadsalaattia,



paprikaa ja maustekurkkuja. Vesimeloni, hunajameloni ja hedelmésekoitus kuulu-

vat valikoimaan.

Tarjottava puuro on péivasta riippuen joko kaura-, ruis-, riisi- tai neljan viljan puu-
roa. Sen kanssa tarjolla on mustikkakeittoa, mansikkahilloa ja appelsiinimarmela-
dia. Maustamattoman jogurtin lisukkeeksi 16ytyy kahta erilaista myslia seka mais-
sihiutaleita ja suklaamuroja lapsille. Tarjolla niiden kanssa on péhkin&siemensekoi-

tusta ja kuivattuja hedelmid, kuten esimerkiksi banaania ja ananaspaloja.

Aamiaissalista 10ytyy Delimax-mehulaite, jonka mehuvalikoimassa on mustahe-
rukka-, metsdmarja-, appelsiini- ja omenatuoremehu. Tarjolla on kahvin, kaakaon
ja pussiteen lisaksi irtoteetd, jota asiakkaat saavat itse hauduttaa pressopannuilla,
joita on heille salissa tarjolla. Kevyt, rasvaton ja laktoositon maito kuuluvat vali-

koimaan. Makeita herkkuja edustaa keksilajitelma.
2.3 Elintarvikkeiden tuottajat

Osa aamiaisella tarjottavista tuotteista on l&hiruokaa, joka tarkoittaa sitg, etta elin-
tarviketuotteet tulevat hotellille paikkakunnan lahialueilta. Néité lahialueilla tuotet-

tuja elintarvikkeita ovat

- nakit (Pontion lihatuote, Himanka)

- munakokkeli, keitetyt kananmunat (Ojalan kanala, Kalajoki)

- graavilohi (Birkala Ay, Kalajoki)

- rouheleipd, sporttileipd, ruisrouhevuoka (Putaan Pulla, Haukipudas)
- 4-viljan hiutale, ruishiutale, kaurahiutale (Tyngan Mylly, Kalajoki)
- kurkku, tomaatti, jadsalaatti (Tuorilan puutarha, Himanka).

Kyseiset elintarvikkeet tulevat siis maksimissaan noin 25 kilometrin sateelld yri-
tyksestd. Ainoastaan leivat tulevat kauempaa, noin 150 kilometrin pé&sta, mutta
kuitenkin saman maakunnan alueelta. Kaikki I&hituotteet on merkitty nimilapuilla
niin, ettd asiakkaatkin tietdvat, mistd kyseinen elintarvike tulee. (Sauvula 2015.)
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3 AAMIAISPALVELU

Yovyttéessd hotellissa tai muussa majoituspalvelussa, aamiaispalvelun osuudella
on asiakaskokemuksessa selked merkitys. Kun asiakkaalla on tieto siitd, ettd uu-
dessa matkakohteessa ainakin yksi ateria odottaa valmiina ilman ylimaaréista etsin-
t&4, helpottaa tdma heidén olotilaansa huomattavasti. Muuten huonosti sujunut y6
hotellissa saattaa myds hyvinkin pelastua hyvélld aamiaisella, joka jaa asiakkaan
mieleen. (LittleHotelier 2015.)

3.1 Hotelliaamiaisen merkitys kilpailukeinona

Aamiainen on lahes jokaisessa eri majoitusliikkeessa tarjottava vakioateria, jonka
hinta on yleensa laskettu suoraan majoituksen hintaan. Aamiainen majoitusliik-
keessé tarjoillaan paasaantoisesti arkipdivisin kello kuuden ja kymmenen vélilla, ja
viikonloppuisin hieman my6hemmin. Yritykset eivat juurikaan mainosta aamiais-
palvelua muuta kuin sielld yopyville asiakkailleen. Brannére, Kairamo, Kulusjérvi
ja Matero esittavit kirjassaan "Majoitus- ja matkailupalvelu” yhdeksi mahdolliseksi
syyksi télle majoitus- ja ravitsemispalvelujen erisuuruisen arvonlisdveron. Aa-
miaispalvelun arvonlisavero kuuluu 14 prosentin verokantaan ja majoituksen ar-
vonlisavero 10 prosentin verokantaan (Arvonlisaverokannat Suomessa 2013). Ta-
man takia yritykset pyrkivét tietoisesti pitdaméaan aamiaisen osuuden huoneenhin-
nassa mahdollisimman pienena esimerkiksi pienemmélla katetavoitteella. (Bran-
nare 2005, 59.)

Kun asiakas kayttad majoituspalvelun tarjoajan palveluja, ydintuotteena toimii ho-
tellihuone. Vaikka asiakas saapuu majoituspalvelun tarjoajalle p&éasiassa tdman
ydinpalvelun takia, my6s avustavilla liitdnnéispalveluilla, eli tdssa tapauksessa aa-
miaispalvelulla, on merkitys asiakkaalle h&dnen kayttaessain palvelua. Namé avus-
tavat palvelut tdydentavét ydintuotetta, jonka takia ne ovat asiakkaalle l1&hes valtta-
méattomiad. (Rautiainen 2006, 86-87.)

Hyvin alkanut aamu vaikuttaa huomattavasti asiakkaiden mielialaan. Siksi se, mi-

ten paivé aloitetaan, on lahes tarkeimpid hetkiéd asiakkaan palvelukokemuksessa.
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Hotelliaamiainen on siis mahdollisesti yksi tarkeimmistd valintaseikoista asiak-
kaalle hénen valitessaan majoituspalvelua. Hyvaan aamiaispalvelukokemukseen
vaikuttavat tarjonta ja tuotteet, tuotteiden tuoreus, monipuolinen valikoima ja hou-
kutteleva, selked esillepano. Aamiaistilan siisteys, aamun lehdet ja henkilékunnan
lasndolo miellyttavalla palvelulla vaikuttavat myds omalta osaltaan paljon asiak-
kaiden hyvdan paivén aloitukseen. (Brannare 2005, 61.)

Viikonloppuaamujen suosittujen brunssien, eli aamiaisen ja lounaan yhdistelman,
lisaksi on alettu puhumaan ja vertailemaan erilaisten ravintoloiden tarjoamien arki-
aamujen aamiaista eri kaupungeissa. Néiden tavallisten aamiaisten nauttiminen ul-
kona on lisdantynyt. Ihmiset kaipaavat pienté luksusta arkeen, ja néin ollen aamiai-
sen nauttiminen ulkona ennen tydpaivéaa suhteellisen edulliseen hintaan on muo-
dostunut entista suositummaksi. Aamiaisesta povataankin uutta kilpailuvalttia ra-

vintoloille brunssien tilalle. (K&arppa 2015.)
3.2 Hotelliaamiaisen muodot
Aamiaiset voidaan luokitella yleisesti neljaan eri kategoriaan.

Noutopdytdaaamiainen eli buffetaamiainen on tyypillisin aamiaismuoto erilaisissa
hotelleissa. Se sisaltaa erittdin runsaan ja monipuolisen valikoiman erilaisia tuot-
teita, joista pitéisi I0ytya jotain jokaiseen makuun. Perinteisten leipien, mehujen,
kahvin ja teen liséksi noutopdydasta 16ytyy yleensa esimerkiksi puuroja, salaatteja,
marjoja, kahvileipia ja erilaisia maitotuotteita kuten jogurtteja. Kéytdnndssa buffe-
taamiaisella voidaan tarjota mita vain hotellin tasosta ja asiakaskunnasta riippuen.
Yleensd yritykset tahtovat hyddyntaa sijaintialueensa ruokakulttuurista 16ytyvia
tarjottavia aamiaisella. Buffetaamiaisella asiakkaat hakevat kaiken itse suoraan
noutopOydastd, mutta jos asiakkaita halutaan palvella, voivat poydét olla valmiiksi

katettuja ja esimerkiksi kahvi ja tee tarjoilla suoraan poytiin. (Brannare 2005, 60.)

Mannermainen aamiainen eli Continental Breakfast on pelkistetyin versio erilai-
sista aamiaistarjonnoista. Se siséltaé vaalean leivén (paahtoleipé tai sémpyld), voin,
marmeladin sek& kahvin tai teen. Jos tahdotaan monipuolistaa mannermaista aami-

aista, voidaan tarjota myos tuoremehua ja leikkeleitd, vaikka ne eivét siihen yleensa
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kuulukaan. Tdman tyyppinen aamiainen katetaan tavallisesti valmiiksi asiakkaille
poytaan tai viedaén suoraan asiakkaan huoneeseen. (Brénnare 2005, 60.)

Englantilainen aamiainen eli English Breakfast on nimensé mukaisesti tyypillinen
Englannin alueella tarjoiltava aamiaismuoto. Se sisaltdd mannermaisen aamiaisen
lisdksi myos paistettua pekonia ja munia sekd makkaroita. Se tarjoillaan yleensa
my0s asiakkaalle suoraan poytdén, mutta voidaan jérjestdd myds noutopOyténa.
(Brénnare 2005, 60.)

Amerikkalainen aamiainen eli American Breakfast sisaltaa aiempiin aamiaisiin
verrattuna huomattavasti makeampia vaihtoehtoja. Nait4 ovat esimerkiksi pannu-
kakut ja vohvelit, murot, erilaiset hiutaleet, vaahterasiirappi, marmeladi ja hillot
sekd tuoreet hedelmét. (Brannare 2005, 60.)

Jos hotellissa yopyy paljon liikemiehid, jotka lahtevat hotellista ennen aamiaisen
alkua, on heille yleensa tarjolla mahdollisuus hakea aamiainen mukaansa jo illalla
tai aikaisin aamulla. Tdma on yleensa vaatimattomampi kuin normaali aamiainen,
mutta talldin siitd voidaan raataléida juuri sellainen, kuin asiakas itse tahtoo. Ho-
telleissa on yleensa myés mahdollisuus tilata lisdimaksusta aamiainen myds suoraan

huoneeseen, jota tapahtuu esimerkiksi hadyotilanteissa. (Brannare 2005, 60.)
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4 LAHIRUOKA

Muutama vuosi sitten l&dhiruokaa kuvattiin trendiksi, joka kasvoi kasvamistaan ja
oli laajasti esilla lahes joka paikassa ympari Suomea. Kaupat alkoivat ottaa vali-
koimiinsa entistd enemman l&hialueilla tuotettuja elintarvikkeita, kuten kasviksia ja
paikallisten leipomoiden tuotteita. Elintarviketeollisuuden tuottajat alkoivat tuoda
esille tuotteiden pakkauksiin tiedon, milté tilalta esimerkiksi tuotteen liha on tullut.
Kuluttajien on tullut koko ajan helpommaksi ja helpommaksi jaljittd4 ostamiensa
tuotteiden alkupera ja parhaimmillaan koko tuotantoketju. (Leskinen 2011.)

Nykyaan lahiruoka on kuitenkin vakiintunut trendista pysyvéksi ilmioksi. Trendista
puhumista valtellaén, joka kertoo sen, etta yha laajemmin ihmiset ovat alkaneet ym-
martaa lahiruoan monipuolisen merkityksen. Jatkuvasti ympari Suomen on meneil-
l4&n erilaisia ldhiruokaprojekteja ja -hankkeita, joilla pyritddn tuomaan lahiruoan
hyotyja paremmin ihmisten tietoisuuteen, kehittdd lahiruokamarkkinoita ja lisatéa
talla tavoin paikallista tuotantoa (Syvéaniemi 2014, 16.). Lahiruokaa tuodaan jatku-
vasti enemman esille kaikkien tavallistenkin kuluttajien saataville. My6s politii-
kassa on alettu tukea lahiruoan kasvua panostamalla kestavaan kehitykseen ja pa-
rantamalla maaseudun ja paikallisen tuotannon mahdollisuuksia. Lahiruoalla ei
myoskaan ole viela Suomessa suuria brandejd, joten myds pienten tuottajien on

helppo lahted mukaan markkinoille. (Trendista valtavirtaan 2015.)

Lahiruoka ei ole aina luomua, vaikka useasti niistd puhutaan samassa asiayhtey-
dessd. Samoin myds luomu ei ole aina ldhiruokaa. Tdman takia on tarkeda pitaa
ndma méaritelmat erilld&n toisistaan. Luomulla tarkoitetaan tuotantotapaa, jossa ei
ole kaytetty keinotekoisia torjunta-aineita eikd vakilannoitteita ja tuotanto on néin
ollen luonnonmukaista. Jotta valmista tuotetta voidaan kutsua luomuksi, taytyy
koko tuotantoprosessi alusta loppuun saakka olla tehty luomutuotannon mukaan.

Lahiruoka taas voidaan méaéritell& usealla eri tavalla. (Riihikoski 2007.)
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4.1 Maaritelma

Lahiruoka-késitteesta 10ytyy useita eri maaritelmié riippuen julkaisusta, sen Kirjoit-
tamisen ajankohdasta ja kirjoittajasta riippuen. L&hiruoka maaritellddn Lahiruoka-
ohjelman (Suomen Valtionneuvoston hyvaksyma lahiruoan kehittdmisohjelma
vuodelta 2013) toimesta paikallisruoaksi, jonka raaka-aineet tulevat lahialueelta ja
joka my0s jatkojalostetaan ja markkinoidaan omalla alueella. Sen tavoitteena on
edistdd oman alueen taloutta, tyollistymistd ja ruokakulttuuria. Jos yritys ei tuota
tuotteensa paaraaka-ainetta itse, hankitaan ne yrityksen omalta alueelta. (Viljanen
2014, 12.)

Kuinka isolta alueelta hankittava ruoka voidaan maéritell& l&hiruoaksi, onkin han-
kalampaa maarittdd. Mitadn tarkkaa kilometrimadraa on mahdoton maarittaa, silla
esimerkiksi pelkastdan Suomen kunnat ovat todella erikokoisia pinta-alaltaan. Té&-
man myota alue on yleensa maakunta, jonka siséll& tapahtuva ruokatuotanto maa-
ritell&&n l&hiruoaksi. Maakuntien maantieteellisia rajoja ei kuitenkaan tarvitse seu-
rata senttimetrien tarkkuudella, vaan aina tulisi ajatella elintarvikkeiden tuoreutta
ja laatua seka yllapitaa lyhyita kuljetus- ja sailytysaikoja, jolloin véltetdaan ylimaa-
réisten séilontdaineiden kayttaminen (L&hiruoka 2015). Erkki Pulliainen méaéritte-
lee vuodelta 2006 kirjassaan ”Bioenergia ja ldhiruoka” lahiruoan ruoantuotannoksi
ja -kulutukseksi, jossa kdytetddn oman talousalueen raaka-aineita ja tuotantopanok-
sia pyrkien mahdollisimman pieneen ekologiseen jalanjalkeen, edistden ndin sa-
malla kestavélla tavalla oman alueen taloutta ja tyollisyytta. (Pulliainen 2006, 9-
12.)

Lahiruokaa méariteltdessa on muistettava, ettd se on aina kotimaista. Ulkomailta
tuleva ruoka ei voi olla lahiruokaa. Maantieteelliset rajat eivat l&hiruoan maaritte-
lyssa ole yhté tarkeitd kuin eri valikdsien madré ruoan tuotantoketjun aikana. Mita
vahempien mutkien kautta ruoka paatyy pellolta poytaan, sité ekologisempaa ja tuo-
reempaa ruokaa kuluttajille on tarjolla. L&hiruoan tavoitteina on palvella oman alu-
eensa kuluttajien toiveita mahdollisimman hyvin. Tuotteet ovat korkealaatuisia ja
tuoreita, ja koko tuotantoketjussa kaytetaan ekologisia ja kestavan kehityksen peri-

aattein toimivia tuotantomenetelmid. L&hiruokatuote hyédyntdd oman alueensa
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ruoka- ja kulttuuriperinteita ja suosii eri vuodenaikojen sesonkeja. Tall& tavoin tuo-
daan erilaisia hyotyja todella monelle eri sidosryhmaélle. (Makipeska & Sihvonen
2010, 7-8.)

4.2 Lahiruoan hyodyt

Lahiruoan kasvattamisesta ja sen hyddyntamisesta on hyotya monille eri sidosryh-
mille niin maakuntien kuin koko Suomenkin kannalta. Kun ruokaa tuotetaan ja kéy-
tetaan lahella, tukee se koko Suomen hyvinvointia mita parhaimmalla tavalla. Myds
ilmastonmuutoksen pysayttdmisen kannalta lahiruoan suosiminen on tarkeéa, silla
helpoilla, pienilla valinnoilla kuluttajan ja tuottajan ndkdkulmassa voi tehda suuria,
mutta tarkeitd valintoja. Kun tuotetaan l&hiruokaa, tyollistetdén paljon alueella asu-
via henkil6itd ja timan myota antaa myos toimeentuloa samalla alueella. Kun ku-
luttajat ostavat alueella tuotettua ruokaa, myos raha jaa alueelle. Ruoan tuotanto-
ketjut pysyvét lahiruoassa lyhyind, jolloin ruoka on tuoretta ja laadukasta. Tuottei-
den alkupera on helposti jaljitettavissa, mika tekee niisté turvallisia. Lahiruoan kas-
vatus myos yllapitaa kulttuurimaisemaa ja auttaa vanhojen ruokaperinteiden ja -
kulttuurin sailymista myos tuleville sukupolville. Yleisestikin lahiruoka sadstaa
ympdriston kuormaa, pienentéé hiilijalanjalked ja tukee kestavaa kehitysta, jolloin
edistetadn ilmastonmuutoksen pysayttamisté. (Syyraki 2009, 11-12.)

Erilaisten ruokapalveluiden tuottajien ja yrityksien nakokulmasta ndihin hyviin
puoliin voi lisaté useita asioita. Ravintoloissa asiakkaiden turvallisuuden tunne pa-
ranee, kun ruoan alkupera ja tuotantoketju on helpommin ndkyvilla myos asiak-
kaille. Tall4 tavoin myos ravitsemustietoa voidaan lisaté asiakkaille. Keittiossa kay-
tettdvat raaka-aineet ovat aitoja maultaan, tuoreita ja helposti saatavilla olevia. Se-
sonkituotteita pystyy kayttdmaan tarjonnassa monipuolisemmin. Osaltaan myods
tybaikaa voidaan saastaa, kun esimerkiksi pakastemarjoja ei tarvitse kuumentaa en-
nen tarjoilua, toisin kuin ulkomailta tulevat marjat. Kun tuotteita ei ole pakattu liian
tiiviisti erilaisiin pakkausmateriaaleihin, kuormien purkaminen helpottuu. Toimi-
tuksissa on helppo tilata tavaraa vain se maaré joka tarvitaan, jolloin ylimaaraista
varastointia ei tarvitse ja myos havikin syntyminen pienenee. Tilaukset tuottajilta

voidaan ajoittaa sellaisiin ajankohtiin jolloin niita oikeasti tarvitaan, jolloin palvelu
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on joustavampaa. Erilaiset sopimukset tuottajien ja ravintoloiden vélilta saattavat
my0s saada elintarvikkeet edullisimmaksi kuin valikétend toimivalta tukulta. (Syy-
raki 2009, 13.)

Asiakkaan nakodkulmasta hyédyt ovat lahes samoja kuin muissakin sidosryhmissa.
Naiden liséksi kuitenkin tieto siitd, ettd ostettava tai ravintolassa syotavé ruoka on
ldhiruokaa, antaa eettisesti hyvan mielen oikeasta valintapaatoksesta. N&in asiak-
kaatkin saavat kokea tekevansa oikean, ymparistoystavallisemman, valinnan suo-
siessaan lahiruokaa. Asiakkaat saavat olla varmoja ruoan puhtaudesta ja yleisestikin
turvallisuudesta. Tieto ruoan alkuperasta ja siité, etta tuotteet eivat ole geenimuun-
neltuja eika niissd ole keinotekoisia liséaineita tai variaineita, lisdavat turvallisuu-
den tunnetta. Vitamiinit ja hivenaineet sailyvat paremmin elintarvikkeissa, kun nii-
den séilytys- ja varastointiaika lyhenee, jolloin myos asiakkaat saavat niitd enem-
man ruoassaan, ja ndin ollen edistetddn heidan terveyttadn. Sesonkien hyddynta-
minen lisad vaihtelua ruokatottumuksissa ja paikallisten perinnetuotteiden nautti-
minen lisaantyy. Lahiruokaa ostettaessa myos asiakkaat pitavét huolen siitd, ettd

tyopaikat alueella séilyvat. (Syyraki 2009, 14.)

Lahiruoan kayttdmisen hyodyt ovat nahtavilla heti ja ne ovat myos pitkékestoisia.
Asiakkaat ovat tyytyvaisid saadessaan puhdasta, hyvélaatuista ja turvallista ruokaa
ldheltd, ja kun tuottajia tuetaan, tydpaikkoja pyritdan sailyttdmaan ja hankkimaan
alueella mahdollisimman monelle. Perinteinen ruokakulttuuri sailyy ja myds tule-

vat sukupolvet saavat siitd osansa. (Syyraki 2009, 33.)
4.3 Lé&hiruoka Pohjois-Pohjanmaalla

Pohjois-Pohjanmaa on laaja maakunta, joten aivan kuten voi olettaakin, sen kult-
tuuri ja varsinkin ruokakulttuuri vaihtelevat laajasti alueittain. Pohjoisemmassa
osassa maakuntaa kulttuuri saa vivahteita pohjoisesta, kun taas etelampana erilaisia
kulttuurivivahteita tulee niin lannesta ja kuin idéstékin. Kautta aikojen erilaisia
luonnon antimia, kuten kalaa, riistaa ja marjoja on kéytetty ruoanlaitossa, silla niita
on ollut aina kaikkien saatavilla. Vaikka nykyaan pohjoispohjalainen ruokakult-

tuuri on saanut uusia vivahteita matkustamisen ja liilkkumisen lisdéantymisen vuoksi,
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on perheiden ruokapoydissé silti yhad tunnistettavissa perinteista ja paikallista ruo-
kaa, vaikkakin huomattavasti véhemmaéan kuin aikaisemmin. Onkin peldtty, etta
vanhat perinteet katoavat, kun néiden perinteisten ruokien valmistaminen kotona
on vahentynyt, mutta koska paikallisruoka ja lahiruoka ovat lisénneet suosiotaan,
antaa tdma uutta toivoa myos néiden ruokaperinteiden uuteen nousuun. Ndiden alu-
eittaisten ruokaperinteiden unohtumista voidaan estdd myos hyddyntdmalla niita
paikallisissa ravintoloissa, kouluissa ja muissa laitoksissa. (Tausta-Ojala 2014, 17-
19.)

Koska Pohjois-Pohjanmaa on maantieteellisesti laaja maakunta, se tarjoaa moni-
puolisia mahdollisuuksia elintarviketuotannon saralla. Kun l&hdetdan suuntaamaan
pohjoisesta etelammas, tuottajia 16ytyy niin poronhoidon, maanviljelyn kuin kalas-
tuksenkin parista. Naiden liséksi alueelta 16ytyy paljon eri marjojen kasvattajia ja
jalostajia, eri vihannesten viljelijoitd, lihakarjan tuottajia seké kaikkien néiden elin-
tarvikkeiden jatkojalostajia, kuten esimerkiksi leipureita, meijerituottajia ja luon-
nontuotealan yrittajia. Tunnetuimpia elinkeinoja koko alueella ovat kuitenkin
maito- sekd perunantuotanto. Pohjois-Pohjanmaa onkin Suomen suurin maidon-
tuottaja ja maan siemenperunoista 75 % tuotetaan alueella. (K&aridinen 2014, 26-
27.)

Tasta kaikesta voidaankin paatelld, ettd Pohjois-Pohjanmaa on varsin omavarainen
elintarviketeollisuuden suhteen. Koko maakunnan alueelta 16ytyy elintarviketuot-
tajia laidasta laitaan ja luonto on tdynna erilaisia antimia, joita pystyy hyodynté-
maan elintarviketuotannossa. Néistd varoista on kuitenkin pidettdva hyvéé huolta,
etté niitd voidaan hyodyntaa parhaimmalla mahdollisimmalla tavalla niin nyt kuin
tulevaisuudessakin. Jotta tdméa tavoite saataisiin pidettyd, Maaseudun Sivistysliitto
synnytti ”Syokko ndd ldhiruokaa?”’-hankkeen, jonka tavoitteina oli edistaé paikal-
listen maatalousyrittdjien yhteistyota niin keskenddn kuin eri elintarviketeollisuu-
den sidosryhmien kanssa seka lisata lahialueilla tuotetun ruoan arvostusta alueella.
Kun ndmé4 tavoitteet saataisiin taytettyd, varmistettaisiin alueen tuottajien ja erilais-
ten jatkojalostajien tyo ja toimeentulo, ja ihmisilla olisi mahdollisuus hankkia lahi-
ruokaa haluamistaan paikoista ja hyodyntdd sitd jokapdivaisessd elamassaan.
(Yliselda 2014, 6-7.)
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4.4 Lahiruoka Kalajoella

Kalajokiseutua kutsutaan lansirannikon helmeksi, ja syystakin. Alueelta 16ytyy pe-
rinteisen pohjoispohjolaisen laakean ja runsaan metsa- ja peltomaiseman liséksi ki-
lometrien pituisia hiekkarantoja Perdmeren rannikkoviivaa pitkin. Kalajokilaakson
lapi virtaava joki onkin nimeltadn Kalajoki, jonka mukaan my6s kaupunki on ni-
metty. Alueelta 16ytyy lukuisia maatiloja, jotka tuottavat alueelle ominaista l&hi-
ruokaa. Maatalous alueella on monipuolista, ja alueelta 16ytyy niin viljelijoita kuin
eldinten kasvattajiakin. Myos joki ja meri antavat alueen asukkaille omia antejaan.
(Kukkonen 2014.)

Kalajoen seudun l&hiruokatarjonta on laaja. Alueelta I0ytyy useita kalastajia ja ka-
lanjalostusyrityksid, kuten esimerkiksi Birkala Ay seka yksi Hatéla Oy:n toimipis-
teistd. Kalajokilaakson hiekkamaasto on omiaan perunanviljelylle, jonka myota
moni alueen maanviljelija saa elantonsa siitd. Maidon- ja lihantuottajia 10ytyy
useita, sek& myGs muutamia eri marjojen viljelijoita. Alueelta 16ytyy myos erilaisia
elintarvikkeiden tuottajia, joista yksi tarkeimmista on Tyngan Mylly Kalajoen Tyn-
gan kylassa. Siella jauhetaan lahialueilta tulevaa viljaa ja jalostetaan siita eteenpdin
erilaisia tuotteita, kuten hiutaleita, ryyneja, jauhoja ja rouheita. Sen lisaksi etta naita
tuotteita myydaan myllyn omassa pienessa myymalassd, vieddén tuotteita useisiin
ldhialueen ja Pohjois-Pohjanmaan kauppoihin myyntiin ja ravintoloihin kéytetta-
vaksi. Tyngan mylly on lahes satavuotias, ja kaikki sen kayttdma vilja tulee myllylle

sadan kilometrin séteeltd. (Perkkio 2014.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaat, varsinkin suomalaiset asiakkaat, antavat harvoin selkedd myonteisté tai
kielteistd palautetta saamastaan palvelusta. Jos palvelu on ollut heidan mielestaan
huonoa, he vaihtavat ennemmin yritysta tai tuotetta kuin jadvat selvitteleméaan asiaa
yrityksen kanssa. Juoru huonosta palvelusta lahtee myds nopeasti liikkeelle ysta-
vien ja tuttavien keskuuteen. Jos yritys kuitenkin yllattaa asiakkaan positiivisesti,
rohkaisee asiakkaitaan antamaan palautetta ja palautteen avulla korjaa tekemansa
virheet, l&htee téllaisista kokemuksista kertova tarina myds hyvin liikkeelle. Asia-
kastyytyvaisyydella ilmaistaan sitd, kuinka asiakkaan palvelussa kokemat odotuk-
set ja kokemukset kohtaavat. Kun asiakkaan kokemukset pidetaan jatkuvasti tasai-
sen hyvind, saadaan luotua pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Lahtinen & Isoviita 2001,
42, 44.)

5.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Asiakastyytyvdisyys koostuu monista eri tekijoista ja siihen vaikuttavat useat seikat
palvelukokemuksen kaikissa eri vaiheissa. Vasta koko palvelukokemuksen jélkeen
asiakas pystyy madrittelemaan itse, oliko han tyytyvainen vai tyytymaton. Asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavat niin tilannetekijat, yksilotekijat, tavaroiden ja palvelun
laatu sekd hinta. Vuorovaikutustilanteet yrityksen henkilékunnan kanssa, palvelu-
ymparistd, yrityksen imago ja hinta luovat osansa asiakkaan palvelukokemuksesta,
ja vaikuttavat ndin ollen my0s suuresti asiakastyytyvaisyyteen. Tyytyvéisyyteen
vaikuttaa myos se, kuinka hyodyllinen itse palvelu oli asiakkaalle. (Ylikoski 1997,
102-103.)

Yksi yrityksen arvokkaimmista uusasiakashankinnan lahteistd ovat suosittelijat.
Tyytyvéinen asiakas, joka kertoo ostamastaan palvelusta tai tuotteesta l&hipiirilleen
on luotettava markkinoija. Kun suositus tulee joltain tutulta lahipiirin henkil6ltg,
uskalletaan siihen luottaa paremmin, ja néin ollen my®és itse kokeilla yrityksen pal-
veluja. Téllaiset suosittelijoina toimivat asiakkaat ovat yrityksille téarkeita, ja he
ovat myo6s kustannustehokkain keino uusien asiakkaiden hankkimiseksi. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 158.)
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Reklamaatiot koetaan yleisesti negatiivisena asiana, mutta jos niihin pyritaan rea-
goimaan heti, ovat ne mahdollisuus parantaa asiakastyytyvéisyytta ja tehda myos
mahdollisesti lisamyyntid. Asiakas, joka reklamoi, antaa yritykselle uuden mahdol-
lisuuden korjata virheensé. Jos asiakas ei reklamoi saamastaan huonosta palvelusta,
kertoo han kuitenkin mahdollisesti muille huonosta palvelustaan ja siirtyy kilpaili-
jalle. Tamén takia reklamaatioihin on aina suhtauduttava vakavasti ja niista havaitut
virheet pitda korjata mahdollisimman nopeasti. Jos reklamaatioihin suhtaudutaan
valinpitamattomasti, voi tdmé Kkoitua yritykselle kohtalokkaaksi. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 162.)

Asiakas muodostaa mielipiteensé yrityksestd kokemansa, kuulemansa, luulemansa
ja lukemansa perusteella. Tama mielipide on joko mydnteinen tai kielteinen. Asia-
kas ei saisi nahda eroa palvelussa asioidessaan yrityksen eri toimipisteissa. Toimin-
nan ja asiakaspalvelun taytyy olla tasalaatuisen korkeaa yrityksen jokaisessa 0si-
ossa. Kokonaisvaltainen asiakastyytyvaisyys koostuu siitd, ettd asiakkaan tarpeet ja
ongelmat ratkaistaan ja seurataan tilannetta. Yrityksen maine on asiakastyytyvéi-
syyden ratkaisevaa vaikutusta. Jotta saataisiin parannettua mainetta asiakaskohtaa-
misten kautta, vaatii se asiakkaiden entistd parempaa palvelemista pitkéjanteisesti.
Kun reklamaatiot hoidetaan tehokkaasti, huolellisesti ja vélittdmaésti kuntoon, ei nii-
hin tarvitse palata enad takaisin toistamiseen. Kiitettdva asiakastyytyvdisyys on
asiakasuskollisuuden avain, joten sen parantamiseen on syyta keskittya. Tyytyvai-
nen asiakas hoitaa markkinointia yrityksen puolesta tehokkaammin kuin mikaan
muu markkinointikanava. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 167-169.)

5.2 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakastyytyvaisyyttd on syyta seurata jatkuvasti. Kun sen seuranta on jatkuvaa,
pystytaén tyytyvaisyyden kehittdmista seuraamaan pidemmalla aikavalilld ja siita
ilmenneisiin ongelmiin pystytdan puuttumaan ajoissa ratkaisemalla uusia palvelu-
tapoja. Jos jokin asia ei enda toimi, pystytddn tima huomaamaan pian ja nain ollen
yritys pystyy reagoimaan siihen nopeasti. Asiakastyytyvaisyytta seurataan kolmella
eri tavalla: spontaanin palautteen ja tyytyvéisyystutkimusten avulla seké suosittelu-
maarén perusteella. (Bergstorm & Leppanen 2015, 443.)
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Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta suoraan tulevaa palautetta, joita
ovat kiitokset, moitteet, valitukset, toiveet ja kehittdmisideat. Yrityksen on tarkedd
tehda palautteen antaminen helpoksi ja suorastaan houkuteltava asiakasta antamaan
sitd. Palautemahdollisuuksia tulisi olla useassa eri paikassa ja ne tulisi olla helppo
saavuttaa. Erilaisia palautemahdollisuuksia voivat olla esimerkiksi palautepuhelin,
séahkopostin lahettdminen, viestiminen sosiaalisessa mediassa tai vaikkapa suorat
palautekanavat yrityksen omilla nettisivuilla. (Bergstorm & Leppénen 2015, 443.)

Tyytyvéisyystutkimukset ovat laajempia tapoja mitata asiakastyytyvaisyytta. Ne
kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan. Néill& tutkimuksilla selvitetdan
yrityksen ja tuotteiden toimivuutta suhteessa asiakkaan omiin odotuksiin. Talldin
asiakkaan odotuksia ja niiden toteuttamista taytyy mitata myos. Asiakkaan teke-
mien ostosten méaara tai toistuva ostaminen ei riitd kertomaan asiakkaan tyytyvai-
syydestd, silla asiakas saattaa ostaa tuotetta tai kayttadd yrityksen palveluja vain
siksi, ettd parempaa ei ole saatavilla. Tutkimusten avulla voidaan jakaa asiakkaat
erilaisiin tyytyvéisyysasteikkoihin, joista tarkeimpia ovat aariryhmat: erittain tyy-
tyvaiset ja erittdin tyytymattomat asiakkaat. Erittain tyytyméattomat asiakkaat lopet-
tavat yrityksen palvelujen kéyttdmisen nopeasti ja kertovat tésta helposti eteenpdin
muille ihmisille, eivatkd valttdmatta edes suoraan yritykselle. Erittdin tyytyvéiset
asiakkaat taas antavat helposti palautetta ja kertovat myds saamastaan hyvasté pal-
velusta eteenpdin muille. Tallgin yritys saa helposti tiedon siitd, mitka palvelut on
syytéa sailyttad. (Bergstorm & Leppénen 2015, 444.)

Jotta saadaan tuloksia ja kehitysta voitaisiin vertailla, on tarkeaa valita tyytyvéisyy-
den seurannassa luotettavia laadun mittareita ja toistaa tutkimus nailla samoilla mit-
tareilla riittdvan usein. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisig, lisaa tyytyvaisyys myaos yri-

tyksen suosittelujen maaréa. (Bergstorm & Leppénen 2015, 445.)
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6 PALVELU

Palvelu ilmiéna on monimutkainen, ja sen takia sité onkin todella hankala maarit-
taa. Sanalla on useita eri merkityksia ja jokainen ihminen voi kasittad sen eri tavalla.
Kuitenkin kun puhutaan palvelusta, tarkoitetaan télla yleensé aineetonta erilaisten
toimintojen sarjasta koostuvaa prosessia, joka on ratkaisu asiakkaan vaatimuksiin.
Palvelussa asiakas on aina jollain tapaa yhteydessa palvelujen tarjoajan kanssa.
Tama tarkoittaa, ettd asiakas itse osallistuu jollain tapaa itse palveluprosessiin.
Gronroos (2009) kirjoittaa kirjassaan ”Palvelujen johtaminen ja markkinointi” pal-
veluilla olevan kolme yhteistd, yleisluontoista piirrettd: ne ovat toiminnoista tai jou-
kosta toimintoja koostuvia prosesseja, ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti
ainakin jossain madrin ja asiakas osallistuu aina jollain tavoin itse palvelun tuotan-
toprosessiin. (Gronroos 2009, 76-79.)

Vaikka palvelut yleensé ovat aineettomia, voi niihin liittyd myos konkreettisia ai-
neksia. Esimerkiksi ravintolassa, vaikka tarjoilijan palvelu on iso osa asiakaskoke-
musta, on ruoka kuitenkin ensisijainen syy ravintolaan saapumiseen. Jos palvelu on
taysin aineetonta, on asiakkaiden hankala arvioida palvelua. Asiakkaat kuvailevat
palveluja erilaisilla ilmauksilla, kuten esimerkiksi sanoilla kokemus, tunne, luotta-
mus ja turvallisuus. Koska pelkkien naiden ilmaisujen myota palveluja on hankala
arvioida, laadunvalvonnan toteuttaminen on mietittdva tarkkaan. Jokainen kokee
hanelle tuotetun palvelun eri tavalla, vaikka itse palvelu kaytannossé olisikin sama.
(Gronroos 2009, 80-81.)

6.1 Palvelun laatu

Koska jo pelkén palvelun madrittely on hankalaa sen monimuotoisuuden vuoksi,
on palvelun laadun maaritteleminen myos vaikeaa. Palveluissa tuotantoa ja kulu-
tusta ei voi erottaa taysin ja asiakas osallistuu yleensa tuotantoprosessiin. Tdman
takia tavoite siitd, ettd saataisiin yhtenevéinen, laadukas ja toimiva tuote, on han-
kala. Palvelun laadun maarittelij& onkin asiakas: se on mitd tahansa, mité asiakkaat
kokevat sen olevan. Palvelun tarjoajan on ymmérrettava, mita asiakkaat odottavat
jamitd he arvioivat palvelun laadussa. Esimerkiksi tiedostamisen siit4, etta todelli-

suudessa asiakkaiden laatukokemus yrityksestd pohjautuu aivan toisiin asioihin
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kuin tarjottavan tuotteen tekniseen laatuun, on todella tarke&é laatua méaariteltaessa.
Kun n&ma asiat ovat tiedossa, pystyy palvelun tarjoaja selvittdmaéan erilaisilla asia-
kastyytyvaisyystutkimuksilla, miten tyytyvdisia asiakkaat ovat sen tarjoamiin pal-
veluihin. (Grénroos 2009, 98-100.)

Teknine
n laatu,
mita

Kokonaislaatu
Kuvio 1. Palvelun laatu-ulottuvuus (Grénroos 2009, 103.)

Asiakkaan kokema palveluprosessi on tdynné erilaisia vuorovaikutustilanteita pal-
velujen tarjoajan kanssa. Prosessiin sisaltyy niin tuotteen tekninen laatu kuin myaos
prosessin toiminnallinen laatu, joista asiakas lopulta maarittad paatelmansa tuotteen
kokonaislaadusta. Kysymykset mita ja miten ovat pddosassa maériteltaessa palve-
lun laatua: mitd asiakas saa kéyttdessaan tuotetta ja miten han saa ja kokee sen.
Tekniseen ja toiminnalliseen laatuun sekoittuu myoés yrityksen oma imago, silla
yleensa palveluympdristssa asiakas nékee selvasti yrityksen toimintatavat ja ulkoi-
set puitteet. Vahva imago yritykselld antaa mahdollisuuden pieniin virheisiin, mutta
Jos néité virheitd tapahtuu jatkuvasti, imago ja ndin ollen koko yrityksen maine kér-
sii. Kuviossa 1 kuvataan, kuinka kokonaislaatu muodostuu teknisestd laadusta
(mitd), toiminnallisesta laadusta (miten) ja yrityksen omasta imagosta. (Gronroos
2009, 101-102.)

Nykypdivana laatu on yksi menestyksen avaintekijoista yrityksen toiminnassa.
Yleensa yritykset pitdvat tdrkeimpana laadun méaérittelijoiné tuotteen teknisté laa-

tua (mité tuotetaan), mutta nykyaan yritykset panostavat enemman toiminnalliseen



24

laatuun (miten tuotetaan), ja kilpaileminen juuri toiminnallisella laadulla eri yritys-
ten valilla on lisdantynyt. T&mé& johtuu myos siité, ettd nykyaén yritysten on helppo
yltdd samanlaisiin teknisiin laatunakdékohtiin, ja kilpaileminen teknisella osaami-
sella tapahtuu vain silloin, jos yritys on onnistunut luomaan tuotteen, johon Kilpai-
lijat eivat pysty vastaamaan omalta osaltaan. Jos kaksi yritysta tuottaa samankaltai-
sia tuotteita, joiden tekninen laatu on samantasoista, tuotteiden ratkaiseva ero sel-

viad toiminnallisen laadun avulla. (Grénroos 2009, 104.)

Laadun voidaan sanota olevan hyvaa, kun se vastaa asiakkaan odotuksia tai par-
haimmassa tapauksessa jopa ylittad ne. Asiakas luo aina itse omat odotuksensa laa-
dusta ennakkoon. Kun asiakkaan odotukset ovat realistisia, laatukin voi olla hyva.
Jos taas asiakkaan odotukset ovat epérealistisia, koettu laatu muuttuu akisti al-
haiseksi. Namé odotukset koostuvat yrityksen luomasta markkinointiviestinnasta,
myynnistd, imagosta, suusanallisesta viestinnastd, suhdetoiminnasta ja asiakkaan
omista tarpeista ja arvoista. Naista seikoista yritys pystyy vaikuttamaan itse suo-
raan vain markkinointiviestintdan, joka sisaltd kaikki mainonnan eri muodot. Ima-
goon ja sanalliseen viestintddn yritys voi vaikuttaa vain epéasuorasti, silla nama aja-
tukset asiakas muodostaa itse omassa padsséaan, aivan kuten tarpeetkin. Taman takia
palvelun laatu-ulottuvuuden lisdksi on muistettava kokonaislaatua maariteltdessa
myos asiakkaiden odotusten ja kokeman palvelun kohtaaminen. Talla tavoin saa-
daan palvelun laatu vastaamaan asiakkaan tarpeita. Jos odotukset ovat liian korkeat,
voi asiakas kokea saamansa huonolaatuista palvelua. Yrityksen kannattaa siis mie-
luummin luvata liian vah&n omista palveluistaan niin, ettd se pystyy varmasti tayt-
tdmaan ndma lupaukset ja ndin ollen tarjoamaan jopa enemmankin. (Gronroos
2009, 104-106.)

6.2 Palvelun laadun mittaaminen

Jotta saadaan selville asiakkaan mielipiteet ja kasitykset palvelun laadusta, on néité
arvioitava ja mitattava. Palvelun laadun mittaamiseen on kahdenlaisia mittausvali-

neitd, joita yritykset yleensé kayttavat. N&ita ovat attribuuttipohjaiset mittausvali-
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neet, joiden mittausmallit perustuvat palvelun ominaisuuksia kuvaaviin attribuut-
teihin, seka kvalitatiiviset mittausvalineet, joiden mallit perustuvat esimerkiksi

Kriittisten tapahtumien arviointiin. (Grénroos 2009, 113.)

Néista yleisimmin kaytettyja malleja ovat attribuuttipohjaiset mallit, joista tunne-
tuin on nimeltddn SERVQUAL-menetelma. Talla menetelmé&lld mitataan, miten
asiakkaat kokevat palvelun laadun. Se perustuu palvelun laadun viiteen eri osa-alu-

eeseen, joita ovat:

1. Konkreettinen ymparisto: yrityksen kayttamat toimitilat, laitteet, materiaa-
lit, asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus.

2. Luotettavuus: asiakkaalle tarjotaan jo heti ensimmaiselld kayntikerralla vir-
heetdnta ja tasmallista palvelua sovitussa ajassa.

3. Reagointialttius: yrityksen tyontekijat ovat halukkaita auttamaan asiakasta,
vastaamaan héanen pyyntdihinsa ja palvelemaan hanta viipymatta.

4. Vakuuttavuus: asiakkaat luottavat yritykseen ja tuntevat olonsa turvalliseksi
yrityksen tyontekijoiden kayttaytymisen myota, tyontekijat ovat kohteliaita
ja osaavat vastata asiakkaiden kysymyksiin.

5. Empatia: yritys ymmartad asiakkaiden ongelmat, kohtelee heitd yksiloing,
toimii heid&n etujensa mukaisesti ja yrityksen aukioloajat ovat sopivat.
(Grénroos 2009, 114, 116.)

SERVQUAL-menetelmassa néita viitta osa-aluetta ja asiakkaiden palvelua koske-
via odotuksia ja kokemuksia vertaillaan tekeméllé yleensa 22 attribuuttia sisaltava
kyselylomake, joihin asiakkaat vastaavat seitsemdn kohdan asteikkomittarilla,
jonka ddripdind toimivat “tdysin samaa mieltd” ja "tdysin eri mieltd”. Odotusten ja
kokemuksien valisten poikkeamien perusteella saadaan laskettua kokonaislaatua
kuvaava tulos. Mitd enemmaén asiakkaiden kokemukset ovat jadneet odotuksia hei-
kommaksi, sitd heikompi koettu palvelun laatu on. T&t& mittaria voidaan soveltaa
harkitusti, riippuen minkalaisesta palvelusta kulloinkin on kyse. (Grénroos 2009,
116-117.)
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Kriittisten tapahtumien tutkimisen menetelméé kéytetddn myos monenlaisissa pal-
velualan tutkimuksissa. Téssd menetelmassa palvelua kayttaneité asiakkaita pyyde-
tdadn miettimaan erilaisia tilanteita, joissa palvelu tai mikaan sen prosessin osa poik-
kesi tavanomaisesta joko kielteisesti tai myonteisesti. Naméa poikkeamat ovat kriit-
tisia tapahtumia. Asiakasta, eli vastaajaa, pyydetdan kuvaamaan mahdollisimman
yksityiskohtaisesti, mité tapahtui ja miksi tapahtuma oli hédnen mielest&an Kkriittinen.
Néiden pohjalta tutkija analysoi kriittisten tapahtumien kuvauksia ja syita selvit-
taékseen, mité laatuongelmat ovat ja miksi niitd tapahtuu. Jos laatukokemukset ovat
myo0nteisid, niiden syyt luokitellaan eri tavalla kuin kielteiset laatukokemukset.
Tama tutkimus antaa yritykselle runsaasti tietoa, josta k&yvat ilmi niin ongelma-
alueet kuin vahvuudetkin, seka ne asiat, joita yrityksen taytyy kehittdd parantaak-
seen sen palvelujen laadun kokemista. Tulokset myds antavat usein suoria viitteita

toimenpiteistd, joita taytyy tehda. (Grénroos 2009, 120.)
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7 MARKKINOINTI

Historian aikana markkinointiajattelusta voidaan tunnistaa useita eri vaiheita, joi-
den mukaan markkinointi on muuttunut ja kehittynyt. 1900-luvun alkupuolelta on
lahdetty tuotantosuuntautuneisuudesta ajattelusta, jonka jalkeen markkinointi on
muuttunut niin myyntisuuntaisesta kysyntasuuntaiseksi kuin asiakassuuntaisek-
sikin. Markkinointi kehittyy jatkuvasti niin kilpailun, tarjonnan kuin asiakkaidenkin
muuttumisen myG6td. Taméan takia myos yritysten on kehitettavé jatkuvasti ajatus-
maailmaansa pysyakseen mukana ajan trendeissa. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
9-10.)

Markkinointiajattelun uusimpia suuntia ovat vastuullinen ja yhteisollinen ajattelu.
Markkinoinnissa on tuotava ilmi, ettd yritys kantaa vastuun tarjoamastaan tuottees-
taan, huolehtii asiakkaiden turvallisuudesta ja toimii ympéristoystavélliselld ta-
valla. Markkinointi ei ole endé yksisuuntaista viestintad, vaan siita on tullut yhtei-
sOllisempaa. Yritykset kommunikoivat entistd enemmaén vuoropuhelun tavoin asi-
akkaidensa kanssa, ja ndin ollen he osallistuvat tuotekehitykseen. Kun asiakkaat
suosittelevat tuotteita uusille mahdollisille asiakkaille, vaikuttavat he myds ndin ol-
len yrityksen menestykseen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 10.)

Nykyaikaisessa markkinoinnissa yrityksen keskeisin asia on loytdd oma asiakas-
kuntansa, jonka se tuntee mahdollisimman tarkasti. Tuotteiden kehittdminen on
asiakaslahtoistd, ne hinnoitellaan houkuttelevalla tavalla ja saatavuudesta on huo-
lehdittu. Asiakkaista pyritddn saamaan jatkuvia yrityksen tuotteiden kayttdjia.
Markkinointikampanjat eivét ole endd yksittaisia, vaan niillakin pyritdan rakenta-
maan pitkadkestoista asiakassuhdetta. Kanta-asiakkaat suosittelevat helposti yrityk-
sen tuotteita ja palvelua eteenpdin omille tuttavilleen, jolloin yritys saa mahdollisia
uusia asiakkaita kuin itsestdan. Hyvan asiakassuhteen yll&pitdminen tulee yrityk-
selle halvemmaksi kuin hankkia jatkuvasti uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 13.)

Myds liiketoiminnan vastuullisuus on viime aikoina kohonnut entisté tarkedmpéaan
asemaan markkinoinnissa. Kun yritys kantaa huolella yritystoimintansa taloudelli-

sen vastuun, ympadristovastuun ja sosiaalisen vastuun, lisdd tamé yrityksen hyvéa
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mainetta, josta on tullut viime aikoina entisté tarkedmpi markkinointikeino. Talou-
dellisella vastuulla tarkoitetaan sit4, ettéd yritys on kannattava, Kilpailukykyinen ja
toiminnaltaan tehokas, ja se ndin ollen sdilyttaa tydpaikat ja kasvattaa alueen vero-
tuloja. Ymparistdvastuullisella toiminnalla yritys edistdd luonnonvaroja saastavaa
ja tehokasta kéayttoa ja vahentdd myos ympériston saastuttamista. Sosiaalisella vas-
tuulla tarkoitetaan yrityksen tyontekijoistd, tydolosuhteista ja l[&hiympariston asuk-
kaista huolehtimista. Téllainen vastuullinen toiminta voi lisité ja parantaa yrityksen
kilpailukykya. Kun markkinoidaan, tulisi vastuullisuus néhda uusina mahdollisuuk-
sina kehitta4 yrityksen tuotteiden ja palvelujen tarjoomaa kilpailijoihin verrattuna.
Talla tavoin saadaan myos kuluttajia kannustettua vastuullisempaan kuluttamiseen,
kun yrityksen oma vastuullisuus tuodaan markkinoinnissa esille. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 14-15.)

7.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen

Tarpeet ja motiivit laukaisevat ja ohjaavat kuluttajan ostohalun. Tarpeet ja motiivit
muodostuvat ostajan erilaisista ominaisuuksista ja yritysten toiminnasta. Yritysten
menestymisen ja olemassaolon edellytys on, etté se vastaa kuluttajien markkinoilla
oleviin tarpeisiin. Ostokyky, eli kuluttajien taloudellinen mahdollisuus ja kaytetta-
vissé oleva aika, kuitenkin vaikuttavat kuluttajien mahdollisuuksiin ostaa tarjotta-
via tuotteita. Taman takia markkinoijan yksi tarkeimmisté tehtavista on saada oma
tuotteensa niin tarkedksi, haluttavaksi ja vélttamattomaksi, ettd kuluttajat 16ytavat
rahaa juuri tdhan tuotteeseen ja se on heille helposti saatavilla. (Bergstrom & Lep-
pénen 2015, 93.)

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat useat tekijat. Elinpiiri, maailman tilanne,
yhteiskunta ja markkinoivat yritykset ohjaavat kuluttajien kayttdytymista. Kuiten-
kin myos henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat ostohaluun ja ostokykyyn.
Néité henkilokohtaisia tekijoita ovat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset teki-
jat. Demografisilla tekij6illa tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat hel-
posti selvitettavissd, mitattavissa ja analysoitavissa. Néité tekijoité ovat esimerkiksi
ikd, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja -muoto, perheen elinvaihe ja koko, liik-

kuminen, tulot, ammatti, kieli ja uskonto. Nama tekijat selittavét erilaisia tarpeita ja
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motiiveja hankkia tuotteita, mutta ne eivat kuitenkaan selité lopullista tuotteen va-
lintaa. Psykologisilla tekijoilla taas tarkoitetaan yksiloiden persoonallisia tarpeita,
tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Sosiaali-
sissa tekijoissa sosiaaliluokka, kulttuuri, perhe, ystavat, tydporukka ja muut sosiaa-
liset yhteisOt sekd omat idolit vaikuttavat yksilon kulutukseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 94-96, 111.)

7.2 Kuluttajan ostopaatdsprosessi

Kuluttajien ominaisuuksilla on suuri vaikutus ostopaatésprosessiin. Onhan taysin
selvaa, ettd esimerkiksi 30-vuotiaan kaupungissa asuvan sinkun ostokayttaytymi-
nen on taysin erilaista kuin samanikaisen viisilapsisen maalla asuvan perheenaidin.
Kuitenkin myos erilaiset ostotilanteet vaikuttavat kaikkien yksiléiden ostoproses-

seihin. Nama tilanteet voidaan jakaa kolmeen eri tilanteeseen:

Rutiiniostotilanteessa ostetaan tottumuksesta. Aikaa ja vaivaa ndiden ostos-
ten tekemiseen menee mahdollisimman vahéan ja tuotteet ovat samoja kuin
aikaisemmillakin ostokerroilla. Ostajalla on oltava kokemusta tuotteista,
niitd pitad kayttaa saannollisesti, niiden ostossa on minimaalinen riski eika

niihin kéyteta paljon rahaa.

Jonkin verran harkituissa ostoissa kaytetddn enemman aikaa, vaivaa ja ra-
haa. Nama ostot eivat ole sdaanndllisia ja niihin voi sisaltya pieni riski. Niita
ei kuitenkaan vaivauduta tutkimaan hirveasti. Vaatteet ja lahjat ovat esimer-

kiksi tallaisia tuotteita.

Harkituissa ostoksissa ostaja kay tarkasti lapi koko ostoprosessin. Han kéyt-
t&44 paljon vaivaa ja aikaa tutkiakseen eri vaihtoehtoja ja I0ytadkseen tietoa
tuotteista. Osto on taloudellisesti merkittava ja riski on suuri. Nait& ostoja ei
tehdd usein ja hankinta on kallis. N&it& ovat esimerkiksi asunnon tai auton
osto. (Bergstrom & Leppénen 2015, 120-121.)

Yrittdjan ja markkinoijan on tarkeéé tuntea koko ostoprosessi, jotta tuote- ja mark-
kinointipaatokset seka kilpailukeinojen valinnat auttavat asiakkaan tehokkaasti

koko prosessin l&pi tuotteen ostamiseen ja myos siihen, etta asiakas on tyytyvainen
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hankkimaansa tuotteeseen tai palveluun. Ostotilanne voi vaihtua joka kerta ja asi-
akkaasta riippuen. Toiset tekevat paatokset helposti ja jattavat ostoprosessin vai-

heita valistd, kun taas jotkut menevét sen lapi vaihe kerrallaan. (Bergstrom & Lep-

pénen 2015, 121.)

U
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Hyva kokemus Hyva kokemus = Huono kokemus =
- Uusintaosto Suositteleminen muille Uuden vaihtoehdon etsinta

Kuvio 2. Kuluttajan ostopaatdsprosessi. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 121.)

Kuviossa 2 kuvataan kuluttajan ostopaatosprosessia. Ensiksi kuluttaja saa arsyk-
keen olemassa olevasta tuotteesta, joka kaynnistdd ostoprosessin. Han havaitsee
tyydyttaméattdmén tarpeen tai ongelman, joka on ratkaistava. Uusintaosto voi johtua
edellisen tavaran loppumisesta, rikkoutumisesta tai palvelun paattymisesta, mutta
se voi olla myos tdysin uusi tarve, joka voi parantaa kuluttajan imagoa, statusta,
elintasoa tai tietoa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 122.)

Tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja ryhtyy kerd&maén tietoa mahdollisista
vaihtoehdoista ja hankintapaikoista ratkaistakseen ongelmansa. Han Kkartoittaa eri
vaihtoehtoja, jolla han pyrkii nollaamaan ostoon liittyvat riskitekijat. Kun han on
saanut riittavasti tietoa, ryhtyy kuluttaja vertailemaan vaihtoehtoja tehdékseen péa-
toksensa. Vertailemalla kuluttaja asettaa kilpailevat tuotteet omasta mielestaan pa-

remmuusjérjestykseen omien valintakriteeriensa perusteella. Naita kriteereja voivat
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olla esimerkiksi hinta, laatu, turvallisuus, ymparistoystavallisyys, vari, status ja niin

edelleen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 123.)

Kun sopiva vaihtoehto on 16ytynyt, tekee kuluttaja ostopdatoksen ja hankkii tuot-
teen, jos sitd on saatavilla. Ostoprosessi saattaa katketa tédhén, jos yrityksella ei ole
tarjota kuluttajalle timéan haluamaa tuotetta tai palvelua. Kuluttaja valitsee ostopai-
kan ja p&attdd kaupan, jos han on tyytyvainen oston olosuhteisiin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 124.)

On muistettava, ettd ostoprosessi ei paaty siihen, kun kaupat on lyéty lukkoon. Os-
totapahtumaa seuraa itse palvelun kuluttaminen. Kuluttajan tyytyvéisyys tai vastaa-
vasti tyytyméattdmyys vaikuttaa siihen, tuleeko han kayttdmaan yrityksen palveluja
toistamiseen. Jos kuluttaja on tyytyvéinen, kayttaa han palveluja uudestaan ja to-
dennékdisesti suosittelee niita muille. Jos kuluttaja on tyytyméton, han palauttaa
tuotteen jos mahdollista ja kertoo huonoista kokemuksistaan muille. Tyytymatto-
myys on yleista silloin, kun markkinointi on luonut asiakkaalle yliodotuksia tuot-
teesta tai palvelusta. Tyytymaton asiakas etsii myds uuden vaihtoehdon ostoksel-
leen. (Bergstrém & Leppanen 2015, 124-125.)

7.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin paatehtdvé on tuottaa kilpailijoita parempaa arvoa eri asiakaskoh-
deryhmille. Yrityksen taytyy selvittad kysynta seka mitka ovat asiakkaiden tarpeet.
Sen jalkeen erilaisten ratkaisujen avulla taytyy luoda, ohjata, yllapitaa ja tyydyttaa
kysyntda. Jotta ndmaé asiat saadaan tehtyd, suunnitellaan kokonaisuus, jolla yritys
lahestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmié. Téat4 kokonaisuutta sanotaan
markkinointimixiksi, joka on markkinoinnin kilpailukeinoista koostuva suunnitel-
mallinen yhdistelmad. Yleens&d markkinointimix koostuu neljasté peruskilpailukei-
nosta: tuotetarjonnasta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinnasta. Nain
suppeana se kuitenkin edustaa liian tuoteldhtoista ajattelutapaa. Bergstérm ja Lep-
panen (2015) esittavat ndihin neljaan peruskilpailukeinoon lisattavén viela viiden-
nen Kilpailukeinon, joka on henkil0sto ja asiakaspalvelu. Tallgin kaikki ndmaé viisi

asiaa tulevat kaytantéon markkinoinnissa: henkildston toiminta asiakaspalvelijoina
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on kilpailukyvyn ja markkinoinnin l&htokohta, yritys myy tuotteita saadakseen tuot-
toa, tarjonnalle on asetettava oikea hinta, ettd kauppa kdy ja tuotanto on kannatta-
vaa, tarjonta on helposti saatavilla seké asiakkaat saavat tietda yrityksen olemassa-
olosta ja tarjoamista ratkaisuista ja vaihtoehdoista. Kuviossa 3 kuvataan markKki-

nointimixin eri kilpailukeinoja. (Bergstorm & Leppénen 2015, 148-150.)

Henkilosto ja
Mark- asiakas-

kinointi- palvelu
viestinta

Kuvio 3. Markkinointimix. (Bergstrom & Leppénen 2015, 150.)
7.3.1 Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Asiakasmarkkinoinnissa menestyminen perustuu henkildston osaamiseen ja hyvaan
motivaatioon. Taman takia yrityksen on panostettava sisédiseen markkinointiin, joka
tarkoittaa yrityksen omaan henkilstéon kohdistuvaa markkinointia. Sisdisessa
markkinoinnissa yrityksen ylimmén johdon tavoitteena on saada yrityksen liike-
idea toteutumaan yrityksen jokaisen henkilon tydtehtavéssa ja yrityksen jatkuvassa
toiminnassa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 153, 155.)

Henkildston kyvykkyys ja asenteet ovat olennainen osa markkinointia. Kun henki-
I6kunta viihtyy, osaa hyvin tyonsé ja on motivoitunut tydskentelemé&an yrityksensa
puolesta, edistdd tama uusien ideoiden syntymisté ja mahdollisten parannuksien ke-
hittdmista. Talloin taataan hyva palvelu asiakkaille, jolloin saadaan tyytyvaisia ja
uskollisia asiakkaita, luodaan yritykselle hyvé& mainetta ja taataan sille ndin hyva
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kannattavuus. Talloin yrityksen kilpailukyky paranee ja silla on enemman mahdol-
lisuuksia panostaa tuotteisiin, palveluun, henkil6stoon ja asiakassuhteiden hoitami-

seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 154.)

Asiakaspalvelun ollessa yrityksessd parempaa kuin Kilpailijoilla, erotutaan markKki-
noilla positiivisesti muista. Se on toimintaa, jonka tarkoituksena on opastaa ja aut-
taa asiakasta. Sen laatuun vaikuttavat monet siséiset ja ulkoiset tekijat. Jos asiakas-
palvelua kaytetddn huomattavana kilpailutekijand, on tarkeaa tuntea yrityksen kil-
pailijoiden asiakaspalvelutavat ja pyrittavéd erottumaan heista positiivisesti. Asia-
kaspalvelun on oltava tilanteeseen sopivaa ja asiakkaille arvokasta. On tiedettava
asiakkaiden tarpeet ja odotukset, ja varsinkin suorassa, ihmiskeskeisessa palvelu-
ymparistossd palveltava heita yksilollisesti ja tilanteen mukaan joustavasti. Asia-
kaspalvelijoita on oltava eri tilanteisiin sopivasti ja heidan on oltava osaavia ja pal-
veluhenkisia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 161-164.)

7.3.2 Tuote ja tarjooma

Tuotteella tarkoitetaan markkinoitavaa hyddykettd, joka tarjotaan kuluttajille ostet-
tavaksi tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaan odotukset, mielihalut ja tarpeet tyydy-
tetadn. Kaikki muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen ymparille, jolloin siita tulee
yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino. Tuote voi olla niin konkreet-
tinen tavara kuin myos palvelu, mutta myos yhdistelma naista. Tuotteita ovat myds
esimerkiksi paikat (huvipuistot, kauppakeskukset), aatteet (uskonnot, jarjestot),
taide (teatteri, maalaukset), tapahtumat (konsertit, urheilukilpailut) ja henkil6t (tai-
teilijat, poliitikot). Kun tuotetta rakennetaan kilpailukeinoksi, on yrityksen maéri-
teltdva sen oma liike-idea ja strategia, ja sen pohjalta ruvettava suunnittelemaan,
mita se tavoitelluille kohderyhmilleen aikoo tarjota. (Bergstrém & Leppéanen 2015,
173-175.)

Tarjoomalla tarkoitetaan eri asiakkaille markkinoitavia tavaroiden ja palvelujen ko-
konaisuutta, joiden tulisi olla houkuttelevampia tuotteita asiakkaille kuin kilpaili-

joilla on. Tarjooma siséltaa kaikki yrityksen tavarat ja palvelut, hinnan, joka niistéa
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peritddn, jakelukanavan ja viestinnan. Kun namé kaikki erilaistetaan eri asiakasryh-
mille, saadaan tuotteista ja palveluista koostuva yhdistelm4, joka on erilainen kuin

Kilpailijoilla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 151.)
7.3.3 Hinta

Hinta on tuotteen ja tarjooman ohella myds yksi tarkeimmista yrityksen kilpailu-
keinoista. Hinnalla varmistetaan yrityksen kannattavuus tai vastaavasti taloudelli-
nen menetys. Yleensa hinnoittelun lahtokohtana pidetdadn kustannuksia, mutta siin
on otettava huomioon laajemmin myods muita tekijoita. Naita ovat yrityksen liike-
toiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys ja heidan
kokema arvo. Hintapaatosten taytyy perustua yrityksen liike-ideassa maariteltyyn
ansaintamalliin ja paatettyyn yleiseen hintapolitiikkaan. (Bergstrém & Leppénen
2015, 233.)

Hinta on tuotteen arvon muodostaja ja mittari. Jos hinta on korkea, kohottaa se
yleensd myos tuotteen arvoa ja laadun mielikuvaa. Korkea hinta saattaa kuitenkin
mya0s rajoittaa myyntia ja taas jos hinta on alhainen, Kilpailijat eivat pysty valtta-
matta tulemaan samoille markkinoille. Nain ollen se on my®ds kilpailuun vaikuttava
tekij&. Tuotteiden hinta vaikuttaa kannattavuuteen. Korkea hinta parantaa kannat-
tavuutta, jos se ei rajoita tuotteen menekkia, kun taas matala hinta saattaa lisata
tuotteen myyntia, mutta taas laskea yrityksen kannattavuutta. Taman takia hintaa
maadriteltdessa on otettava huomioon sen vaikutus niin myyntimaaraan kuin tuottoi-
hin. Hinta on myds tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Sen taytyy olla tuotteen
kohderyhmélle sopiva, silla eri kohderyhmille saattaa sopia erilainen hintataso.
Hinta ei voi olla liian alhainen eika liian korkea, silla tdm4 saattaa rajoittaa tuotteen
menekkia yhta lailla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233-234.)

7.3.4 Saatavuus

Yrityksen tuotteiden on oltava hinnoiteltu oikein, niiden on vastattava markkinoi-
den vaatimuksia ja niiden on oltava saatavilla asiakkaalle oikeassa paikassa oikeaan

aikaan. Saatavuuden perustehtdva onkin luoda téllaiset edellytykset asiakkaiden
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tarpeiden tyydyttamiselle. Silla varmistetaan, etta yrityksen tarjoama tuote on asi-
akkaiden ulottuvilla ja ostamisen helppous tuottaa heille arvoa ja hyotyd, samalla
kun yrityksen omat liiketoiminnan ja markkinoinnin kannalta asetetut tavoitteet to-
teutuvat. Kun saatavuus on hyva ja siitd on huolehdittu, asiakkaat saavat haluamana
tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, helposti, toimivasti ja sopivan kokoi-
sena erand. Jakelutiet valitaan kohderyhmén tarpeiden mukaan, jotta ndma asiat
saadaan taytettyd. (Bergstrom & Leppénen 2015, 151, 261.)

7.3.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on markkinoinnin kilpailukeinoista eniten ulospéin nakyvéa
kilpailukeino. Sen avulla yritys yritt44 saada asiakkaiden mielenkiinnon ja ostoha-
lun herddmaan ja luo myods haluamiaan mielikuvia tuotteistaan ja omasta asemas-
taan. Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, henkil6kohtainen myyntityo,
myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Se, kuinka n&it& eri muotoja
kaytetaan, riippuu yrityksen kohdemarkkinoista ja yrityksen omista resursseista. Eri
kohderyhmét tavoitetaan eri tavoilla ja eri paikoista. Joitakin tuotteita voi olla luon-
tevaa mainostaa esimerkiksi postin tuomilla tarjouskirjeilld, kun taas joitakin tuot-
teita on parempi mainostaa vaikkapa sosiaalisessa mediassa. Yritys valitsee mai-
nontavélineet sen mukaan, mika tavoittaa sen oman kohderyhman parhaiten ja
missa kustannukset ovat mahdollisimman pienet. Kun pyritddn myymaan tuotteita,
on aina toimittava aluksi asiakaslahtdisesti. On kartoitettava mitd asiakkaat tahtovat
jatarvitsevat, minka jalkeen vasta esitell&&n yrityksen tuotteita. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 152.)

Kun markkinointiviestintdd suunnitellaan, lahdetaan aluksi liikkeille sen peruslin-
jauksista. On selvitettava, kenelle markkinointi suunnataan, mihin silla pyritdan ja
miten se tullaan toteuttamaan. Kun ndmaé asiat on selvitetty, suunnitellaan markki-
nointiviestinnan toteutus sen eri osa-alueilla, eli mainonnassa, myyntitydssé, myyn-
ninedistdmisessa ja tiedotus- ja suhdetoiminnassa. Yritys pyrkii jatkuvaan néky-
vyyteen ja viestintdan sen ja asiakkaiden vélilla. My6s kampanjat ovat tapa luoda
nakyvyytta ja heratelld asiakkaiden ostohalua. N&iden vaiheiden jalkeen siirrytadan

itse toteuttamiseen ja sen tulosten seurantaan, jonka jalkeen saadaan selville, kuinka
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markkinointiviestintdé voidaan tehostaa ja tehda tarpeen mukaan muita muutoksia,

etta tavoitteet saadaan taytettyd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)
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8 TUTKIMUS

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Kylpyléhotelli Sanin aamiaispalvelun asia-
kastyytyvaisyytta kesélla 2015 seka sitd, minkalaista merkitysta lahiruokatarjon-
nalla aamiaisella on asiakkaalle. VVastausten perusteella selvitetd&n kehitysehdotuk-

sia kyseiselle palvelulle. Tutkimus suoritetaan maarallisend tutkimuksena.
8.1 Maarallinen tutkimus

Maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelmé, jossa aiheen teo-
rian tai teorioiden pohjalta méaritellaén tutkimusongelma, josta tehdaan tutkimus-
kysymyksia, mistd taas tehdaan tutkimuslomake, jolla yritetdén selvittaa vastauksia
tdhan tutkimusongelmaan. Maarallinen tutkimus edellyttda esiymmarrysta ja teo-
riaa aiheesta. (Kananen 2015, 197-198.)

Maaréllisessa tutkimuksessa pyritdén yleistamaan tutkimustuloksia otoksen avulla.
Sen ideana on tehda kysely pienelle joukolle kohderyhmasté ja tehda siitd yleistavia
johtopaéatoksia koko kohderyhman osalta. Yleensa tutkimus jaetaan kysymyksiin,
joista saaduilla vastauksilla rakennetaan kuva kokonaisuudesta. Mé&arallisessa tut-
kimuksessa analysoinnit tehd&an lukujen avulla. Sen yleisin tutkimusmuoto on ky-
selytutkimus. Kyselyt voi tehda esimerkiksi puhelimitse, postitse, verkossa tai pai-
kan péélla kyselyja jakamalla. Aineisto kasitelladn mekaanisesti. Tiedot kerataan
kysymyksilld, jotka voivat olla avoimia tai valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja.
Tarkedd on, ettd vastaaja ymmartad kysymykset oikein, hanelld on kysymysten
edellyttdmad tieto, han haluaa antaa kysymyksiin liittyvén tiedon ja kysymykset ovat
yksiselitteisid. Kysymykset ovat tutkimuksen paa raaka-aine, ja niista ja niiden osu-

vuudesta riippuu tutkimuksen luotettavuus ja laatu. (Kananen 2015, 198, 200, 230.)

Tutkimusmuodoksi valittiin maéarallinen tutkimus, koska sen avulla uskottiin saa-
van kaikista luotettavimmat tulokset. Kun otantaa on useilta eri pdivilt4, saadaan
mielipiteiti laajalta asiakaskunnalta. Vastauksia ollessa paljon on myos tulosten
analysointi mééarallisend tutkimuksena helpompaa. Jos tutkimus tehtaisiin laadulli-
sella menetelmall, eivat tulokset olisi vélttamatta yhtd luotettavia, silld yksildiden

omat arvot, asenteet, asuinpaikka ja muut tekijat vaikuttavat mielipiteisiin vahvasti.
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Vastaukset saattaisivat olla laadullisella tutkimuksella yksityiskohtaisempia, mutta
tutkimusta tehtéessa koettiin tarkedmpana suurempaa otantaa. Kun tutkimus teh-
daan maaréllisend, pystytaan kyselyja tekemaan enemman ja niiden vastauksista

laskemaan keskiarvoja, joista lopulta tehda yleistavia paatelmia aiheesta.
8.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin heindkuun 2015 aikana, yhteensd seitsemand aamuna aami-
aistarjoilun yhteydessa. Kyselylomakkeita jaettiin niin arkiaamuina kuin viikonlop-
puaamuinakin. Pdivat olivat 27.6., 9.7., 10.7., 12.7., 17.7., 22.7. ja 24.7.. Ensim-
maisen tutkimuspdivan aikana suoritettiin koeotanta, jonka myo6té haastattelulo-
makkeeseen tehtiin pienid muutoksia, joista sitten lahdettiin tyostaméan lopullista
kyselyd. Tutkimuksen tekija jakoi henkilokohtaisesti kaikille aamiaiselle saapu-
ville asiakkaille kaksipuoleisen A4-kokoisen kyselylomakkeen, jotka asiakkaat sit-
ten palauttivat takaisin tutkimuksen tekijalle. Kaikkien lomakkeen palauttaneiden
kesken arvottiin majoituslahjakortti hotelliin.

Kyselylomakkeet tehtiin suomeksi ja englanniksi. Se jaettiin kolmeen osioon. En-
simmaisessa osiossa keskityttiin vastaajan taustan selvittdmiseen. Toisessa 0siossa
kysyttiin aamiaisen asiakastyytyvaisyydesté 11 eri vaittaméllg, joissa vastausvaih-
toehtoina olivat asteikot “tdysin samaa mieltd”, ”samaa mieltd”, “eri mieltd”, ’tdy-
sin eri mieltd” ja ”en osaa sanoa”. Vaihtoehdot esitettiin neljalla erilaisella hymi-
0l14, jotka kuvastivat néité vaihtoehtoja. Osiossa oli myos kaksi avointa kysymysta,
johon vastaajat saivat nimetd heidan mielestddn parhaimman asian aamiaisella ja
mita kehitettdvad heidan mielestddn aamiaisella oli. Kolmannessa osiossa esitettiin
lahiruoasta 9 eri vaittdmaa, joissa oli samaiset vaihtoehdot kahta vaittdméaéa lukuun
ottamatta. Osion pééatteeksi oli myods avoin kysymys, johon vastaajat saivat lisata
muuta kommentoitavaa, jos sitd heilld oli. Kyselylomake pyrittiin pitdmain mah-
dollisimman selkeéna ja helposti vastattavana, joten kaksipuoleinen A4 oli pituu-

deltaan ehdoton maksimipituus.

Vastauksia saatiin 222 kappaletta. Kyselylomakkeita jaettiin 300 kappaletta. Haas-

tattelut haluttiin suorittaa heindkuun aikana, koska se on hotellin kesdsesongin
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osalta tarkeinté aikaa. T&lloin asiakkaita on liikkeell& monipuolisesti eri kohderyh-
mista ja he ovat mahdollisesti my0s kriittisempi&, kuin muina vuodenaikoina. Haas-
tattelupaivina oli niin paivia, jolloin hotelli oli tayteen varattu, kuin myds paivié,
jolloin oli véhemmén asiakkaita. Kesaisin hotellin asiakaskunta koostuu paaasiassa
perhematkailijoista, joten he olivat kyselyn tarkein kohderyhma. Vastauksia tahdot-
tiin kuitenkin myos niin muilta vapaa-ajan matkustajilta kuin lilkematkustajiltakin.
Saaduista vastauksista piti hylata 8 lomaketta, jolloin analysointiin kaytettyja vas-

tauslomakkeita oli 216 kappaletta.

Tuloksien analysointiin kéytettiin SPSS-ohjelmistoa, jonne tulokset keréttiin ja
niistd tehtiin taulukoita. Avoimet kysymykset kirjattiin ylos omaan Word-tiedos-

toon, josta vastauksista etsittiin yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

Analysointiin kelpaavia vastauksia saatiin 216 kappaletta. VVastaajista 34 % oli mie-
hid ja 66 % oli naisia. Vastaajien ikdjakauma oli melko laaja, mutta keski-i&ksi mi-
tattiin 42 vuotta. Suurin osa vastaajista oli vapaa-ajan matkustajia: vain 7 vastaajaa
ilmoitti olevansa tyomatkalla. 65 % vastaajista ilmoitti matkustavansa perheen
kanssa, 28 % puolisonsa kanssa ja 7 % matkustavansa ystaviensa kanssa. Vain yksi
vastaaja ilmoitti olevansa matkalla yksin. Kyselyyn vastanneista 97 % oli hotellin
omia asiakkaita ja ndin ollen majoittui hotellissa. 3 % vastaajista oli hotellin ulko-
puolelta tulevia asiakkaita, jotka joko olivat ostaneet aamiaisen paikanpéaalta tai saa-
neet aamiaislipukkeet hotellille joltain toiselta majoituksen tarjoajalta. 65 % kéaytti
vastatessaan Kylpyléhotelli Sanin palveluja ensimmadista kertaa. 17 % oli kdynyt
yrityksessa kerran aikaisemmin ja 18 % oli kayttanyt palveluja useita kertoja aikai-

semmin.
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9.1 Aamiainen

Ensimmaisissa vaittdmissa tiedusteltiin asiakkaiden tyytyvaisyytta aamiaistarjon-

taan. Tulokset ovat esilla kuviossa 4.

Tarjonta
52%
48%
34% 33%
28%
21% 21%
19%
16%
14%
9% 8%
1%
3% 9
0% I 2% l,sa%m%
Tarjonta on Erityisruokavaliot on Lapsille on tarjolla Tarjolla on terveellisia
monipuolinen huomioitu hyvin sopivia vaihtoehtoja vaihtoehtoja

B Tdysin samaa mieltd M Samaa mieltd ™ Eri mielta Taysin eri mieltd M En osaa sanoa
Kuvio 4. Aamiaisen tarjonta.

Naistd neljasta vaittamasta ensimmaisessa tiedusteltiin asiakkaiden tyytyvaisyytta
aamiaistarjonnan monipuolisuuteen (Kuvio 4). Suurin osa vastaajista, 78 %, ilmoitti
olevansa véittdmén kanssa taysin samaa mieltd tai samaa mieltd. Vastaajista 3 %
ilmoitti olevansa taysin eri mieltd. Toinen vaittdma koski erityisruokavalioiden hy-
vin huomioimista. Tahan hieman yli puolet vastaajista ei osannut sanoa. 37 % il-
moitti kuitenkin olevansa véittdman kanssa taysin samaa mielté tai samaa mielta. 3
vastaajaa ilmoitti olevansa taysin eri mieltd vaittdman kanssa. Seuraava vaittdma
koski lapsille tarjolla olevia sopivia vaihtoehtoja. Tédhan vaittaméan 21 % vastasi
”en osaa sanoa”. 61 % vastaajista oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta tai sa-
maa mieltd ja 18 % oli eri mieltd tai tdysin eri mieltd. Terveellisiksi vaihtoehdoiksi
tarjolla olevat tuotteet koki suurin osa, sillda 91 % vastaajista ilmoitti olevansa asian
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kanssa tdysin samaa mielté tai samaa mieltd. Vain yksi vastaajista oli asian kanssa

taysin eri mieltd ja yksi vastaaja ei osannut sanoa.

Néistd vastauksista voidaan paatelld, ettd padasiassa aamiaistarjonnan monipuoli-
suuteen ja valikoimaan ollaan tyytyvéisia. Jotta saataisiin kaikki vastaukset katego-
riaan “tdysin samaa mieltd”, taytyisi kuitenkin valikoimaan tuoda jotain pientd li-
s&é. Myos erikoisruokavalioiden ja lapsille sopiviin vaihtoehtoihin oltiin padasiassa
tyytyvaisid, mutta jotain lisdysta taytyisi valikoimaan tuoda. Tarjolla olevat tuotteet

koettiin terveellisiksi.

Seuraavat vaittamat koskivat aamiaistarjoilun selkeytté ja ruoan riittavyytta aamiai-

sella (Kuvio 5).

Selkeys
62%
57%
50%
35% 37%
28%
12%
8% 9%
0% 0% 1% 0% 1% 0%
Tarjottavat ruoat ovat selkeasti Loydan tuotteista helposti Ruokaa on tarjolla riittavasti
esilla haluamani

MW Taysin samaa mieltd M Samaa mieltd Eri mieltd Taysin eri mieltda ™ En osaa sanoa
Kuvio 5. Aamiaisen selkeys.

92 % vastaajista oli tdysin samaa mielté tai samaa mielta siitd, etta tarjottavat ruoat
olivat selkeésti esilla (Kuvio 5). 8 % oli eri mielt4 asian kanssa. Tasan puolet vas-
tagjista 10ysi tuotteista helposti haluamansa, ja oli ndin ollen taysin samaa mielta
vaittaman kanssa. 37 % oli véittdmasta samaa mieltéd ja 12 % eri mieltd. Kaksi vas-
taajaa oli tdysin eri mieltd tdmén vaittdmén kanssa. Tdysin samaa mieltd ja samaa
mieltd siita, ettd ruokaa oli tarjolla riittavésti, oli 90 %. Eri mielt4 vaittdman kanssa

oli 9 % ja 1 % taysin eri mielta.
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Suurin osa vastaajista siis koki aamiaisella ruokailemisen helpoksi ja selke&ksi.
Kuitenkin usea vastaaja oli todennut olevansa eri mielt4 vaittdmien kanssa, joten
tuotteiden asettelua voisi tehda vielakin selkedmmaksi niin, ettd ongelmia erilaisten
tuotteiden loytamiseen ei tule. Ruokaa aamiaisella on paéasiassa riittavasti. 9 %
vastaajien toteaminen sen riittdmattomyydesta saattaa esimerkiksi johtua siitd, etta
he ovat tulleet aamiaiselle my6hempéén, jolloin tarjottaviin on saattanut tulla va-

jetta.

Seuraavissa vaittamissa keskityttiin aamiaispalvelun ulkoisiin seikkoihin, kuten aa-
miaissalin siisteyteen ja viihtyisyyteen, henkilokunnan palveluun ja aamiaisen tar-
joiluaikoihin (Kuvio 6).

Ymparisto
68%
57%
52% 51%
39%
34% 36%
25%
7% 8% 6% 6% 6%
2% 0% 1% 0% % m 1% 0%
Aamiaissali on siisti Aamiaissali on viihtyisda  Henkilokunnan palvelu  Aamiaisen tarjoiluajat
on hyvaa ovat sopivat

B Tdysin samaa mielta M Samaa mielta Eri mielta Tdysin eri mielta M En osaa sanoa

Kuvio 6. Aamiaisen ymparisto.

Aamiaissalin koki siistiksi 91 %, jotka olivat tdysin samaa mieltd tai samaa mieltd
vaittdmén kanssa (Kuvio 6). 9 % oli eri mieltd tai taysin eri mielt4 asian kanssa.
Aamiaissalin viihtyisyydestd 91 % oli tdysin samaa mieltd tai samaa mieltd. Lo-
puista 8 % oli eri mieltd ja yksi vastaaja oli taysin eri mieltd. Taysin samaa mielta
tai samaa mieltd henkilokunnan palvelun hyvyydesta oli 87 %. Vastaajista 6 % ei
osannut sanoa, joka todennakaisesti johtuu siitd, ettd henkilokunta ei juurikaan aa-

miaisella ndy. Yksi vastaajista oli taysin eri mielt4 vaittdmén kanssa ja loput 7 %
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oli eri mieltd. Aamiaisen sopivista tarjoiluajoista oli taysin samaa mieltd reilusti yli
puolet, 68 %. Samaa mieltd oli 25 % ja 6 % eri mieltd. Tassakin tapauksessa yksi

vastaaja oli taysin eri mielta.

Kuviosta 6 on ndhtavilld, kuinka suurin osa vastaajista pitd4 aamiaissalia siistind ja
viihtyisané. Ainoastaan muutama vastaaja oli eri mielt4 tai taysin eri mielta asiasta.
Aamiaissalin siisteys muuttuu sitd mukaa mitd enemmaén asiakkaita on aamiaisella
kaynyt, joten tdma todennakaisesti vaikuttaa myos vastauksiin. Kuten ylempana to-
dettiin, henkilokunta on aamiaisella melko nakymétontd, jonka takia 6 % vastaajista
ei osannut vastata kysymykseen sen palvelun laadusta. Suurin osa vastaajista piti
sité kuitenkin hyvana. Aamiaisen tarjoiluaikoihin taas oltiin oikein tyytyvéisia, kun

ldhes 70 % vastaajista oli tdysin samaa mielta véittaman kanssa.
9.1.1 Aamiaisella parasta oli..

Kyselylomakkeessa oli kolme avointa kysymystd, joihin asiakkaat saivat vastata
omin sanoin. Naistd ensimmainen oli kohta, jossa tiedusteltiin parasta aamiaisella
olevaa asiaa. 163 vastaajaa oli vastannut tdhan kohtaan. Naista vastauksista haettiin

yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia.

26 vastaajaa ilmoitti parhaimmaksi asiaksi aamiaisella tarjonnan monipuolisuuden.
Tuotteiden todettiin olevan selkeasti esilla ja nimilappujen, joissa kerrotaan tuot-
teen ja tilan, misté se tulee, nimen olevan hyvé asia. 11 vastaajaa totesi hyvén ruoan
olevan paras asia aamiaisella. Tuotteita kehuttiin tuoreiksi ja paikallinen lahiruoka

ja luomutuotteet saivat kiitosta useammalta vastaajalta.

Myds aamiaissali sai paljon kiitosta. Sen rauhallinen, kiireeton tunnelma, viihtyisa
sisustus ja siisti ympaéristo saivat positiivista kommenttia 39 vastaajalta. Taustalla
kuuluva taustamusiikki, linnunlaulu, koettiin myds mainittavan hyvaksi asiaksi
kahdeksan vastaajan osalta. Se, ettd aamiainen on tarjolla kello 11 asti, sai myods
usealta vastaajalta kiitosta. Henkilokunnan palvelua kehuttiin. Useampi vastaaja to-

tesi parhaimmaksi asiaksi myos ruuhkattomuuden aamiaisella.
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Lahes kaikki aamiaisella tarjottavat tuotteet saivat Kiitosta joltain vastaajalta.
Useimmiten tdssa kohdassa mainittuja tuotteita olivat kuitenkin puuro, leipavali-
koima, mehuvalikoima, graavilohi, nakit, kahvi ja lihapullat. Hedelma- ja vihan-
nesvalikoimaa kiiteltiin, ja niisté varsinkin melonit, paprika, tomaatti ja kurkku sai-
vat erityisesti mainintoja. Kuitenkin myds kananmunat, munakokkeli, pahkinat ja
muut kuivatut hedelméat, mustikkakeitto ja jogurtti oli mainittu useampaan ottee-

seen.

Lapsiperheiden huomioimista kiiteltiin ja my6ds aamiaissalin ohessa olevaa leikki-
paikkaa kehuttiin hyvéksi asiaksi. Gluteenittomien tuotteiden huomiointi oli myds

mainittu hyvana asiana.
9.1.2 Aamiaisella kehitettavaa oli..

Avoimeen kysymykseen aamiaisen kehittdmisesta vastasi yhteensd 133 vastaajaa.
Kehitysehdotuksista selkeimmin esille nousi pekonin puute, sill4 31 vastaajaa il-
moitti kaipaavansa sitd aamiaiselle. Tuotevalikoimaa kaivattiin muutenkin moni-
puolisemmaksi ja valikoimaan tahdottiin vaihtelua. Tuotteita, joita vastaajat olisivat
kaivanneet aamiaiselle lisad, olivat karjalanpiirakat, croissantit, erilaiset leivat, eri-
laiset leikkeleet (kevytvaihtoehto, kuten esimerkiksi kana tai kalkkuna) ja juustot,
tuoreet marjat, enemman hedelmid, raejuusto, erilaisia jogurtteja maustamattoman
lisaksi, enemman teevalikoimaa, kahvikermaa, paistettuja kasviksia ja jotain ma-
keaa jalkiruoaksi. Useampi vastaaja toivoi myds vohvelien tai lattyjen paisto mah-

dollisuutta tai pannukakkua aamiaiselle.

Kohtaan tuli myo6s paljon kommentteja aamiaisen laadusta. Useampi henkil® totesi
ruokien olevan kylmi& aamiaistarjoilun loppupuolella ja useampi henkild totesi joi-
denkin ruokien loppuneen jo ennen kello 10. Tuotteiden tayton sanottiin hidastele-
van ja poOytien ja lattian todettiin olevan siivottomia. Toisena péivana suolaa oli
ollut puurossa ja munakokkelissa selkeésti liikaa, kun taas toisena ruoka oli ollut
mautonta. Ruokien toivottiin olevan tuoreempia ja vihannesten todettiin olevan
liian isoissa lohkoissa. Voi- ja margariininapit haluttiin pois ja tilalle normaaleiden

levitteiden lisdksi ehdotettiin esimerkiksi yrttilevitetta.
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TyOmatkalaisten ndkokulmasta aamiaisen toivottiin alkavan aikaisemmin. Se, etta
astiat taytyi vieda itse pois poydistd, koettiin myos huonona asiana. Aamiaistarjon-
taa sanottiin myds sekavaksi ja ruokiin kaivattiin selkedmpia nimilappuja. Murot,
myslit ja pahkinat olivat hankalasti 10ydettavissa. 10 henkil6d kommentoi, ettei ol-
lut 16ytanyt niitd ollenkaan ja luuli ndin ollen niiden puuttuvan. Lapsille ja erityis-

ruokavalioille haluttiin enemmaén vaihtoehtoja.

Lahiruokaa ja luomutarjontaa haluttaisiin korostettavan enemmaén. Myds sesonkien

hyodyntdminen nousi esille. Paikallista kalaa haluttiin lis&a.
9.2 Lahiruoka

Kyselyn l&hiruoka-osiossa tiedusteltiin ensiksi, tiesivatkd vastaajat hotellimajoi-
tusta varatessaan, ettd hotellin aamiaistarjonta on osittain lahiruokaa. Vain 10 %
ilmoitti tietdneensa tasta seikasta etukateen ja 88 % ilmoitti, etté ei tiennyt asiasta.
2 % vastasi, ettei majoittunut hotellissa. T&sté voidaan péatelld, ettd vaikka esimer-
kiksi nettisivuilla on tieto siitd, ettd aamiaisella tarjolla on l&hiruokaa, ei se kuiten-

kaan ole tavoittanut asiakkaita etukateen.

Seuraavassa kysymyksessa (Kuvio 7) tiedusteltiin, olivatko asiakkaat huomanneet

aamiaisella tarjolla olevat lahiruokatuotteet.

Huomasin hotellin aamiaisella tarjolla olevat
[ahituotteet

30%
26%
22%

17%

5%

Tdysin samaa mieltd ~ Samaa mielta Eri mielta Taysin eri mielta En osaa sanoa

Kuvio 7. Léhiruokien huomiointi.
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Vastaukset jakautuivat todella tasaisesti, kuten kuviosta 7 voi nahdd. Vastausten
jakautuminen saattoi johtua kysymysasettelusta, mutta kuitenkin hieman yli puolet
vastaajista, oli huomannut aamiaisella tarjottavat lahiruokatuotteet. 44 % oli vaitta-
man kanssa eri mieltd, taysin eri mielté tai ei osannut sanoa, jolloin voidaan paa-
telld, ettd he eivét lahiruokia olleet huomanneet. Ristiintaulukoinnilla oli havaitta-
vissa myo0s se seikka, ettd asiakkaat, jotka olivat kayttaneet hotellin palveluja aikai-
semmin, huomasivat l&hiruoan paremmin kuin he, jotka eivat olleet kaytténeet ho-
tellin palveluja aikaisesmmin. Kuitenkin my6s osa palveluja aikaisemmin kaytta-

neista ei ollut huomannut ldhiruokia.

Seuraavissa kahdessa vaittamassa selvitettiin asiakkaiden henkilokohtaista kiinnos-

tusta lahiruokaa kohtaan (Kuvio 8).

Kiinnostus lahiruokaan

49% 48%

39%

24%
21%
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6%

2% 1% 1%

Lahella tuotettu ruoka kiinnostaa minua Kaytan lahelld tuotettua ruokaa kotitaloudessani

B Tdysin samaa mieltd M Samaa mielta Eri mielta Taysin eri mieltd M En osaa sanoa

Kuvio 8. Kiinnostus ldhiruokaan.

88 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd tai samaa mieltd seuraavan véittdman
kanssa, jossa vaitettiin 1&hiruoan kiinnostavan heitd (Kuvio 8). Loput 11 % olivat
asian kanssa eri mieltd tai taysin eri mieltd. 1 % vastaajista ei osannut sanoa. Seu-
raava vaittama koski lahell& tuotetun ruoan kaytt6d omassa kotitaloudesta, jossa 72
% ilmoitti olevansa taysin samaa mieltd tai samaa mielt4 vaittdman kanssa. 28 %
eri mieltd tai taysin eri mieltd véittdman kanssa, kun taas loput vastaajista eivat

osanneet sanoa.
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Tastd voidaan paatelld, ettd vaikka lahell& tuotettu ruoka kiinnostaa suurinta osaa
asiakkaista, eivat he sitd valttaméatta kayté paljoakaan kotitaloudessa. VVoidaan péé-
telld, ettd esimerkiksi samaa mieltd vaittdiman “Kaytén l&helld tuotettua ruokaa ko-
titaloudessani” kanssa olevat kdyttavit jonkin verran ldhiruokaa kotitaloudessaan,
kun taas taysin samaa mielta vaittdmén kanssa olevat kayttavéat lahiruokaa mahdol-
lisesti paljonkin kotioloissa.

Seuraavat vaittamat liittyivat lahiruoan kayttdmiseen yrityksessé (Kuvio 9).

Lahiruoka yrityksessa

54 %
32% 32%
29%
18%
14%
0,
9% 7%
2% 3%
L ]
Lahiruoan kayttaminen lisaa arvostustani yritysta Olisin valmis maksamaan hotellin ldhiruoka-
kohtaan aamiaisesta enemman

B Tdysin samaa mielta M Samaa mielta Eri mielta Taysin eri mieltd M En osaa sanoa

Kuvio 9. Lahiruoka yrityksessa.

Néista vaittdmista ensimmaisessa vaitettiin, ettd lahiruoan kayttdminen lisaa arvos-
tusta yritysta kohtaan (Kuvio 9). Tastd vaittdmasta vastaajat olivat aikalailla sa-
moilla linjoilla. Jopa 85 % olivat vdittdman kanssa taysin samaa mielta tai samaa
mieltd. 11 % oli eri mielt4 tai taysin eri mieltd vaittdman kanssa. Kuitenkin 3 %
vastaajista vastasi, ettei osannut sanoa. Seuraava véaittdma siitd, olisiko vastaaja val-
mis maksamaan lahiruoka-aamiaisesta enemman, aiheutti taas enemman hajontaa.
46 % oli vaittamén kanssa tdysin samaa tai samaa mieltd, ja néin ollen valmiita
maksamaan lahiruoka-aamiaisesta enemman. 48 % oli eri mieltd tai taysin eri
mieltd, jolloin he eivat olisi valmiita maksamaan téllaisesta vaihtoehdosta enem-

man. Noin 7 % ei kuitenkaan osannut sanoa vaittamaan mitaan.
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Vastauksien perusteella l&hiruoan voidaan todeta olevan asia, joka lisad yrityksen
arvoa. Ovatko asiakkaat valmiita maksamaan liséa lahiruoasta, on kuitenkin hanka-
lampaa méaaritella. Hotellimajoitusasiakkaan on hankala mééritella aamiaisen hin-
taa, sillé se sisaltyy jo valmiiksi huoneen hintaan, eivétka he nde sen eroteltua hintaa
valttaméatta missdan vaiheessa. Ulkopuolelta tulevien asiakkaiden on helpompi
maarittad, paljonko he ovat valmiita aamiaisesta maksamaan. On todennakdista,

etta juuri tdmén takia 7 % vastaajista ei osannut vastata vaittamaan.

Vaittama siitd, halusiko vastaaja tietdd etukateen majoitusta varatessaan minkalai-

nen aamiaistarjonta paikassa on, aiheutti myds jakaumaa (Kuvio 10).

Haluan hotellia varatessani etukateen tietaa,
minkalainen aamiaistarjoilu siella on.

31%

28%
18% 19%
I .

Taysin samaa mieltd ~ Samaa mielta Eri mielta Taysin eri mielta En osaa sanoa

Kuvio 10. Tieto etukateen.

Mielipiteet jakautuivat lahes tasan, sillda 49 % oli taysin samaa mieltd tai samaa
mieltd asian kanssa kun taas 47 % oli eri mielt4 tai taysin eri mieltd vaittaman

kanssa (Kuvio 10). Noin 4 % ei osannut sanoa.

Vastauksista voidaan péatelld, ettd aamiaistarjonnalla on merkitysta hotellia vara-
tessa, mutta se ei kuitenkaan valttamatta vaikuta radikaalisti loppupéatelméén va-
rausta tehtdessa. Aamiainen on tarkeé osa hotellimajoitusta. Useasti hotellivarausta
tehtéessa ei mydskaan 16ydy mitaan tietoa hotelliaamiaisesta etukateen. Jos tété tie-

toa I0ytyisi, saattaisi se vaikuttaa enemman valintapéatosta tehtéessa.



50

Seuraava vaittdmé lahiruoan tarjoamisen vaikuttamisesta valintapaatokseen aiheutti

jonkin verran myos jakaumaa (Kuvio 11).

Lahiruoan tarjoaminen hotellissa vaikuttaa
valintapaatokseeni valitessani majoitusta.

36%

33%
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Tdysin samaa mieltd ~ Samaa mielta Eri mielta Taysin eri mielta En osaa sanoa

Kuvio 11. L&hiruoan tarjoamisen vaikutus valintapaatokseen.

Kuitenkin suurin osa vastaajista vastasi olevansa vdittdman kanssa eri mielta tai
taysin eri mieltd, jolloin lahiruoan tarjoaminen hotellissa ei vaikuta heidan valinta-
paatokseensd majoitusta valittaessa (Kuvio 11). Kuitenkin noin 26 % ilmoitti ole-
vansa tdysin samaa mieltd tai samaa mielta vaittaméan kanssa. VVoidaan paatell, etta
minkalainen aamiainen hotellissa on, vaikuttaa enemman valintap&atokseen kuin

pelkastaan tieto siita, etté tarjolla on lahiruokaa.

Osion viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin, oliko lahiruoan tarjoaminen aamiais-
tarjoilussa vastaajien mielesta hyva, merkitykseton vai huono asia. Neljas vastaus-
vaihtoehto oli ’en osaa sanoa”. Tésté asiasta vastaajat olivat ldhes yksimielisié, silld
noin 94 % vastasi asian olevan hyva asia. 5 % koki asian merkityksettomaksi, mutta
yksik&an ei todennut sen olevan huono asia. 1 % vastaajista ei osannut sanoa.

9.3 Muuta kommentoitavaa

Kyselyn viimeiseen kohtaan jatettiin muutama rivi tyhjaa tilaa, johon asiakkaat sai-

vat kommentoida mité vain halusivat. Vaikka tata viimeista kohtaa ei ollut millaén
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tavoin sen enempaa ohjattu tai johdateltu vastaajille, 49 vastaajaa oli kommentoinut

siihen.

Useampi vastaaja oli kommentoinut tdhén kohtaan suomalaisen lahiruoan tukemi-
sen todella hyvaksi asiaksi. Sitd kehotettiin korostamaan ja mainostamaan enem-
man, niin aamiaissalissa kuin myds esimerkiksi nettisivuilla. Kaikki vastaajat eivéat
myoskaan olleet huomanneet tuotteiden vieressa olevia infolappuja, joissa kerro-
taan tuotteen nimi ja milta tilalta se tulee. Lahiruokaa siis kaivattiin selkedmmin
esille. Muutama vastaaja totesi myaos, etté ei valttamatta olisi huomannut ollenkaan

l&hiruokia, jos kyselyé ei olisi tehty.

"Suomalaisen ldhiruoan tukeminen on hieno asia, etenkin tdssd taloudelli-
sessa Suomen tilanteessa. Emme kuitenkaan valitse hotellia sen perus-

’

teella.’

”Ldhi- ja luomuruoka on loistava asia! Teidan kannattaa ehdottomasti mai-

)

nostaa tétd! Isommat tiedotteet ruokasaliin myos.’

Erds vastaaja oli myos todennut, etté lahiruoan pitdisi olla itsestaanselvyys. Paikal-
lisen tyon arvostamisen koettiin olevan hieno asia, ja useampi toivoi lisaa paikal-
lista ruokaa, kuten kalaa ja juustoja esille aamiaiselle. Sesonkien hyddyntdminen
nousi esille myos tassé kohdassa. Myos astioiden toivottiin olevan paikallista tuo-

tantoa Ikean astioiden sijaan.

”Tuli vain mieleeni, miten ldhiruoka voisi maksaa enemmdn ollessaan ’ld-
hiruokaa’ kuin se, joka raahataan tuhansien kilometrien pddstd. Mielestdni
lahiruokaa tulisi hotellin tarjota jo itseisarvona asiakkaille, ei lisamaksusta.
Lahiruoka mainostus olisi varmasti tarkeaé asiakkaille. Paikallista kalaa,

lihaa, jne!”

Myos se, ettd aamiaisesta I0ytéisi tietoa etukateen hotellin nettisivuilta, nousi esille.
Aamiaisen todettiin olevan vain osa hotellimajoitusta, mutta kuitenkin olevan tar-
ked seikka. Yrityksen oman persoonan ja erikoisuuden esille tuominen olisi myos

asia, jota vastaajat arvostaisivat.
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”Olisi mukava lukea etukdteen hotellin www-Sivuilta aamiaisesta, varsinkin
jos se on ’erilainen’. En ole koskaan etukdteen tietoa juurikaan saanut,
mutta aamiainen on tarked ja vaikuttaa paljon siihen, millainen fiilis hotel-
lista jdd.”

Henkil6kunnasta todettiin, etta sitd ei aamiaisella juurikaan ndy. Erds vastaaja to-
tesi, ettd olisi hyvé, jos henkilokunta keskustelisi asiakkaiden kanssa aamiaisella,
toisi ndin itsensa lasné olevaksi aamiaistilanteeseen. Kaksi muuta vastaajaa totesi
kuitenkin henkilékunnan palvelun olevan joka puolella hotellia mukavaa ja palve-

lualtista.
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10 POHDINTA

Tutkimukseen saatiin vastauksia 222 kappaletta, joista analysointiin kelpuutettavia
vastauksia oli 216. Vastausten maéraan oltiin todella tyytyvaisia. Suurin osa asiak-
kaista vastasi kyselyyn mielell&an ja toi omia ajatuksiaan hyvin esille myds lomak-
keen avoimissa kohdissa. Lahjakorttiarvonta selvastikin vauhditti asiakkaiden vas-
taushalukkuutta, kuten myos se, ettd tutkimuksen tekija jakoi lomakkeita henkil6-

kohtaisesti.

Muutamissa véittdmissé vastausvaihtoehtojen asettelua olisi pitdnyt miettié tarkem-
min. Esimerkiksi vaittdaméassa olivatko vastaajat huomanneet aamiaisella tarjottavat
ldhiruokatuotteet vaihtoehdot olisi kannattanut tehda toisin. Oli hankala 16ytaa
eroavaisuuksia “tdysin samaa mieltd” ja ”samaa mieltd” sekd “eri mieltd” ja “tdysin
eri mieltd” vaihtoehtojen valilta. Vaittdmiin I&hiruoan kiinnostuksesta ja kayttami-
sestd omassa kotitaloudessa oli samanlaisia ongelmia vastausvaihtoehtojen kanssa.
Vaittdmassa olisivatko asiakkaat valmiita maksamaan lahiruoka-aamiaisesta enem-
man kysymysasettelua olisi myos kannattanut miettid tarkemmin. Jos asiakkaille
olisi osoitettu suuntaa antavasti, paljonko he olisivat valmiita lahiruoka-aamiaisesta

maksamaan, olisi vastaaminen voinut helpottua ja eroavaisuudet olla selkedmpia.

Tutkimustuloksista voidaan pééatella, ettd asiakkaat ovat padasiassa kokonaisuutena
tyytyvaisia Kylpylahotelli Sanin aamiaispalveluun. Padasiassa asiakkaiden odotuk-
set kohtaavat tarjonnan kanssa, mutta jotta saataisiin ndma odotukset ylitettyd, on
kuitenkin kehitettavaa.

Jokainen asiakas kokee ja ndkee hénelle tarjottavan tuotteen eri tavalla. Kuluttajan
ikd, sukupuoli, status, arvot ja niin edelleen vaikuttavat palvelun kokemiseen,
minka takia on hankalaa ja oikeastaan mahdotonta tehd& palvelutuotteesta sellaista,
ettd jokainen kokee sen taysin samanlaisena (Bergstrom & Leppénen 2015, 94-96,
111). Aina loytyy jokin asia, jota toinen pitédd parempana tai huonompana kuin toi-
nen. Tama tuli esille myds vastauksissa. Esimerkiksi joidenkin vastaajien mielesta
aamiaisen tuotevalikoima oli todella monipuolinen ja runsas, kun taas jotkut muut

kokivat sen todella vaatimattomaksi ja suppeaksi.
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Kylpylahotelli Sanin aamiaispalvelun ehk& suurin kehittamisen arvoinen asia on se,
etta palvelusta saataisiin mahdollisimman tasalaatuinen. Tutkimusta tehtéessa oli
huomattavissa se, ettd toisina aamuina ihmiset olivat tyytyméattoméampia kuin toi-
sina. Jonakin aamuna munakokkeli ja puuro olivat todella suolaisia ja huonolaatui-
sia, kun taas toisena aamuna niita saatettiin kehua paljon. Tdma todennadkoisesti
johtuu siitd, ettd aamuina oli ollut eri henkil6itd aamiaista valmistamassa. Aamiai-
sen tasainen laatu saataisiin varmistettua selkeilla ohjeilla ja pelisaannéilld, joiden
mukaan jokaisen aamiaisella tydskentelevan henkilon tulee toimia. N&in aamiai-
sesta saataisiin samanlainen jokaiselle aamulle. Tasalaatuisuuteen liittyy myos se,
etta aamiainen pysyy hyvéna koko aamiaisen ajan. Ruokaa on oltava tarjolla riitté-
vasti myos aamiaisen loppuun asti, eikd mikaan saisi loppua kesken. Useampi vas-
taaja oli todennut kyselyissa, ettd ruoka oli loppunut jo ennen kello 10. Henkilo-
kunnan tulee huolehtia, ettd jos jokin tuote loppuu, tuodaan sitd mahdollisimman
nopeasti myos liséd, eivatka asiakkaat ndin ollen joutuisi odottelemaan kovinkaan
kauaa. Lampimien ruokien todettiin myés menneen kylmaéksi, joten henkilékunnan
taytyy myds seurata myos sitd, ettd ruuat pysyvat lampimind myods aamiaistarjoilun
loppupuolella. Ruokien lampimé&na pysymista voitaisiin parantaa myos esimerkiksi
paremmilla tarjoiluastioiden péalle laitettavilla kansilla.

Kun henkildkunta seuraa tarkemmin aamiaisen sujumista, saadaan myos henkil6-
kuntaa paremmin nakyville asiakkaille. Kuten tutkimustuloksista oli luettavissa,
henkil6kunta on aamiaisella melko ndkymatonta, eivatké néin olleen kaikki asiak-
kaat kyenneet vastaamaan siihen, oliko heidéan palvelunsa hyvaa. Myos sanallisissa
vastauksissa muutamat vastaajat olivat tuoneet ilmi, ettd henkilokuntaa ei juuri aa-
miaisella ndkynyt. Jotkut asiakkaat olivat valittaneet poytien siivottomuudesta. Tata
tapahtuu sellaisina aamuina, kun hotellissa on paljon yopyjia ja ihmiset jattavat as-
tiat poytaan, eivatka vie niitd likaisten astioiden palautuskérryyn. Henkilokunnan
on siis pyrittdva siilvoamaan poytiin jatetyt astiat mahdollisimman nopeasti, etta
poydissa on tilaa uusille sy6jille. Nopea reagointi vaatii kuitenkin riittdvdad maaraa

henkilokuntaa.

Tuotteiden asettelemisen selkeys nousi myos esille. Tavarat seindhyllyiltd (murot,

myslit) on syytd asettaa paremmin nékyville samaan tasoon muiden tuotteiden
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kanssa. Myos pahkinat ja muut kuivat hedelmét olivat piilossa, silla moni asiakas
kommentoi, ettei ollut 16ytanyt niitd. Tuotetietolapuista voisi tehdé hiukan isompia
jaasetella ne selkeammin nakyville. Esimerkiksi linjastossa laput voisi asettaa roik-
kumaan pienista ketjuista tuotteiden péélle, jolloin ne olisi helpompi huomata. La-
hiruoat voisi erotella myds esimerkiksi erilaisilla tai erivarisilla lapuilla, jolloin ne
erottuisivat joukosta paremmin. Myos jokin lapussa esiintyva symboli, jonka mer-
kityksestd tiedotettaisiin saliin saapuessa, voisi auttaa asiakkaita erottamaan lahi-

ruoat tarjonnasta.

Aamiaisen tarjoiluaikoihin oltiin padasiassa tyytyvaisié. Sit4, ettd aamiainen on tar-
jolla klo 11 saakka, kiiteltiin paljon. Kuitenkin jonkin verran asiakkaat toivoivat,
ettd aamiainen alkaisi aikaisesmmin. Jo puolella tunnilla aamiaisen aikaistaminen

voisi vaikuttaa tahan seikkaan positiivisesti.

Tarjottavien tuotteiden monipuolisuus herétti osaltaan ristiriitaisia kommentteja.
Suurin osa vastaajista vastasi vaittdmiin, ettd koki tarjonnan monipuolisena. Kui-
tenkin avoimissa kehitysehdotuksissa useampi vastaaja oli todennut, etta tarjontaa
tulisi monipuolistaa entisestaan. Tahankin seikkaan vaikuttavat yksiléiden omat ko-
kemukset ja se, mihin he ovat tottuneet hotelliaamiaisella. Kuitenkin joiltain osin
valikoimaa voisi laajentaa pienill4 vaihtoehtojen lisayksill4. Pekoni oli selke&sti
isoin asia, jota asiakkaat kaipasivat aamiaiselle. VValikoimaan voisi lisata myos kar-
jalanpiirakoita, lisa tuoreita hedelmig, lisaa kalavaihtoehtoja (silakat, siika), koti-
maisia marjoja puuron ja jogurtin liséksi, toisen jogurttivaihtoehdon maustamatto-
man lisaksi ja leikkeleisiin kana- tai kalkkunavaihtoehdon. Lapsiperhe-asiakkaat
toivoivat myos jotain makeaa jalkiruokaa keksien liséksi. Esimerkiksi jonkinlainen
kuivakakku tai pannukakku olisi helppo ja suhteellisen edullinen liséys valikoi-
maan. Nykypaivéana gluteenitonta ruokavaliota noudatetaan vaikka keliakiaa ei sai-
rastettaisikaan, joten gluteenittomien tuotteiden valikoimaa voisi myés monipuolis-
taa. Muutama erilainen leipavaihtoehto ja gluteeniton mysli maissihiutaleiden li-

séksi antaisivat myos heille hieman valinnanvaraa.
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Voi- ja margariininapit voitaisiin vaihtaa kokonaisiin levitepaketteihin, joista jokai-
nen saa ottaa tarvitsevansa maaran levitetta. Talloin vahennettaisiin muoviroskan

maaraé ja tuettaisiin télté osin ekologista toimintaa.

Lahiruoan todettiin monessa vastauksessa olevan todella hieno asia, jota olisi syyté
korostaa ja suosia entista enemman. Kuviossa 9 naytettiin, kuinka suurin osa vas-
taajista oli sitd mieltg, ettd lahiruoan kayttaminen liséa heidan arvostustaan yritysta
kohtaan. Kysymyksen perusteella voidaan tehda paatelma, etta jos tarjolla on kaksi
samantasoista ja -hintaista hotellia joissa erona on vain se, etta toisessa on tarjolla
l&hiruokaa ja toisessa ei, asiakkaat todennadkoisesti valitsevat l&hiruokaa tarjoavan
hotellin. Tdma kuitenkin edellytté4 sitd, ettd he tietdvat asian etukdteen varausta
tehdesséan. Vaikka asiasta on mainonta Kylpylahotelli Sanin nettisivuilla, ei tieto
ldhiruoasta ole kuitenkaan tavoittanut asiakkaita parhaimmalla mahdollisimmalla
tavalla. Lisddamaélla nettisivuille selkedmpéi tietoa asiasta ja koko aamiaistarjoi-
luista esimerkiksi muutamien kuvien avulla, asiakkaat pystyisivat tutustumaan aa-
miaistarjontaan jo etukéteen, jolloin se saattaisi vaikuttaa heidan valintapaatok-
seensd varausta tehdessa. Nyt tarjolla olevia tuotteita voisi vaihtaa lahelld tuote-
tuiksi, esimerkiksi maidot saisi Maitokolmiolta (Toholampi), leikkeleet Poutulta
(Kannus) tai Snellmanilta (Pietarsaari) ja juustot Jukkola Foodilta (Lohtaja). Jos
aamiaisvalikoimaan otetaan lisda kalatuotteita, esimerkiksi Kalajokinen yritys
Kala-Kalle/VVahésarja Oy tuottaa lohituotteiden lisdksi myos erilaisia silli- ja siika-

tuotteita.

Tarjottavien tuotteiden painottuessa lahiruokaan, voitaisiin myos esillepanossa
tuoda esille l&hialueen osaamista. Kalajoella toimii keramiikkapaja 1so-Pahkala,
joka valmistaa niin erilaisia tarjoilu- kuin kayttoastioitakin. Kun muoviset, tavalli-
set tarjoiluastiat ja purkit esimerkiksi murojen, myslien, pdhkindiden ja muiden vas-
taavien tuotteiden kohdalla vaihdettaisiin 1so-Pahkalan tekemiin keraamisiin asti-
oihin, tuettaisiin paikallista osaamista myos téll4 tavalla ja ndin sen nékyisi myos
asiakkaille. Pidemmalla aikavélilla myos jotkut osat asiakkaiden kayttoastioista,
kuten esimerkiksi kahvikupit, voitaisiin vaihtaa 1so-Pahkalan tekemiin astioihin,

mutta tdma vaatisi suurempia investointeja.
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Sesonkeja hyddyntamalld saataisiin pientd vaihtelevuutta aamiaisen tarjontaan ja
talloin myos asiakkaalle valittyisi tieto, ettd yritys reagoi ajassa tapahtuviin muu-
toksiin. Myos useasti kayvét asiakkaat saisivat ndin kaipaamaansa vaihtelua aami-
aistarjontaan. Koristeilla on helppo vaikuttaa salin tunnelmaan erilaisten juhlien,
kuten joulun ja paasiéisen aikaan, ja talloin myos valikoimaan tuotavilla pienilla
muutoksilla ja lisdyksilla tuotaisiin juhlia esille. Esimerkiksi joululimppu ja joulu-
tortut ovat pienid lisdyksia, mutta niistd on heti huomattavissa sesongin vaikutus.
Kevidisin ja kesdisin hyddynnettaisiin lahialueen kasvihuoneviljelmista 6ytyvia
tuoreita vihanneksia. Loppukesalla ja syksylld, kun taas metsien marjasato on kyp-
synyt, saataisiin nditd tuoreita mustikoita, puolukoita, tyrnejé ja vadelmia tarjolle

puuron ja jogurtin lisdkkeeksi.
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11 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad asiakkaiden tyytyvaisyytta Kylpylahotelli Sa-
nin aamiaispalveluun ja sitd, minkalaista merkitysta lahiruokatarjonnalla aamiai-
sella on asiakkaalle. Kyselylomakkeet tehtiin aikataulullisista syist4 ennen teoria-
osuuden Kirjoittamista, mutta ne saatiin kuitenkin hyvin kohtaamaan ja tukemaan
toisiaan. Ennen tutkimuksen aloittamista suoritettiin koeotanta, jonka avulla kyse-
lylomaketta onnistuttiin muokkaamaan selkedmmaksi lopullista tutkimusta varten.
Vastauksia kyselyyn saatiin hyvin ja tulosten maaran voitiin olla todella tyytyvéi-
sid. Mikaan kyselylomakkeen kysymyksisté ei tuntunut tuottavat selkedd ongelmaa

vastaajille. Myods avoimiin kysymyksiin saatiin paljon laajoja ja kattavia vastauksia.
11.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilld tarkoitetaan sitd, ettd kuinka pysyvia tutkimustulokset ovat. Kay-
tdnndssa tama tarkoittaa, ettd jos tutkimus tehtdisiin toistamiseen, saataisiinko sa-
mat tulokset tuollakin kertaa. Validiteetill& taas tarkoitetaan sitd, ovatko tutkittavat
asiat olleet oikeita. (Silverman 1997, 203, 207.)

Tutkimuksen voidaan sanoa olevan reliaabeli, silla tutkimus olisi helposti toteutet-
tavissa uudelleen ja myos tulosten voidaan olettaa olevan samoja, kun otanta pide-
tddn samansuuruisena. Kuitenkin jos tutkimus tehtdisiin jonakin toisena ajankoh-
tana, tulisi tuloksiin mahdollisesti ainakin jonkin verran eroavaisuuksia. Jos ajan-
kohta vaihtuu, on saman kohderyhmén tavoittaminen hankalampaa. Tutkimuksen
voidaan todeta olevan myos validi. Vaikka kyselylomake tehtiinkin ennen koko
teoriaosuuden Kirjoittamista, onnistuttiin luomaan kysymyksid, joilla saatiin halut-
tuja vastauksia. Kysymykset ja vaittdmat olisivat tuskin muuttuneet juurikaan,
vaikka teoriaosuus olisi kirjoitettu kokonaan ensin. Lahiruokaosiossa joihinkin ky-
symyksiin kysymysasettelua ja vastausvaihtoehtoja olisi voinut mietti& toisin, niin

ettd vastauksista olisi tullut entista selkedmpié ja ehka helpommin vastattavia.
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11.2 Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen voidaan todeta onnistuneen. Teoriasta saatiin yhtendinen osuus ja lah-
teet ovat pédasiassa suhteellisen tuoreita, vaikkakin aluksi niiden l6ytaminen tuntui
hankalalta. Lahteet ovat monipuolisia ja luotettavia. Ainoastaan asiakastyytyvai-
syydesta olisi voinut tuoda esille lisd4 teoriaa. Méaaréllinen tutkimus oli oikea va-
linta tutkimuksen tekemiseen, vaikka se olisi voitu tehd& myos laadullisena tutki-
muksena haastattelemalla esimerkiksi muutamaa perhettd. Laadullisessa tutkimuk-
sessa yksildiden erot ja kaipaamat asiat olisivat tulleet selkeammin esille, mutta
talloin olisi taytynyt turvautua yleistdmiseen vain muutaman haastateltavan perus-
teella, joka ei olisi hyva asia. Kuten saaduista tutkimustuloksista on huomattavissa,
ihmisten mielipiteet saattavat erota joiltain kohdin todella rajusti. Sopivien haasta-
teltavien etsiminen asiakkaiden joukosta olisi myds saattanut olla hankalaa. Laa-

dullinen tutkimus olisi sopinut kuitenkin méérallisen tutkimuksen tueksi.

Vastauksia tutkimukseen saatiin kerattyd hyvin lyhyessékin ajassa. Asiakkaiden
vastaushalukkuus yllatti positiivisesti ja avoimiinkin kysymyksiin saatiin todella
hyvin laajojakin vastauksia. Ajankohta tutkimuksen tekemiselle oli hyva, vaikkakin
heindkuun huonot séat vaikuttivat asiakasmaaradn huomattavasti. Kyselylomakkei-
den jakelutapa toimi hyvin, vaikka tallginkin osa asiakkaista jatti vastaamatta ky-
selyyn, vaikka kysely hénelle jaettiinkin. Jos jotain olisi tehty tutkimuksen tekemi-
sessd toisin, olisi teoriaosuus kirjoitettu ennen kyselylomakkeen tekoa. Tama olisi
helpottanut kyselylomakkeen laatimista ja kysymysasetteluihin olisi ehtinyt paneu-
tua tarkemmin. Lahiruokaosion véittdmat olivat oikeita tutkimukselle esitettyjen ta-

voitteiden tdyttdmiseen, mutta vastausasettelua olisi pitdnyt miettid tarkemmin.
11.3 Jatkotutkimukset

Jos aamiaispalvelua aletaan kehittdmaéan tdman tutkimuksen pohjalta, olisi syyta
tehda tdma sama tai samantyylinen tutkimus aamiaiselle tehtadvien muutosten ja ke-
hitysten jalkeen, esimerkiksi vaikka jo tulevana kesané. Tall6in nahtaisiin, olivatko
muutokset tarpeellisia ja kuinka ne otetaan vastaan asiakkaiden keskuudessa. Olisi

mielenkiintoista nahdd myos se, ettd jos lahiruoka-aamiaista aletaan markkinoi-



60

maan esimerkiksi yrityksen nettisivuilla tarkemmin, vaikuttaako se asiakkaiden va-
lintaan majoitusta varatessaan. Jatkotutkimuksina vastaavanlaisen tutkimuksen te-
keminen laadullisena tutkimuksena voisi antaa myos liséé selkeampia kehitysehdo-
tuksia, jos sopivia vastaajia I0ydetaén. Jatkotutkimuksissa voitaisiin keskittyd myos
pelkk&én lahiruokaan, jolloin kyselysté voitaisiin tehdé laajempi ja yksityiskohtai-

sempi.
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Henkilokunnan palvelu on hyvaa

oooooogooogd
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OOooooood

Aamiaisen tarjoiluajat ovat sopivat

Aamiaisella parasta oli:

3.

useita kertoja

o
o
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Aamiaisella kehitettavaa oli:
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3. Lahiruoka - Ympyrdi parhaiten mielipidettdsi vastaava vaihtoehto.
4 = Tdysin samaa mieltd - 1 = Tdysin eri mieltd, eos = en osaa sanoa

Tiesin hotellia varatessani, etta Kylpyldhotelli Sanin aamiaistarjonta on osittain lahiruokaa.
1. Tiesin. 2. En tiennyt. 3. En majoitu hotellissa.

Huomasin hotellin aamiaisella tarjolla olevat lahiruokatuotteet.

4 3 2 1 eos
Lahella tuotettu ruoka kiinnostaa minua.

4 3 2 1 eos
Kaytan lahelld tuotettua ruokaa omassa kotitaloudessani.

4 3 2 1 eos
Lahiruoan kayttaminen lisdaa arvostustani yritysta kohtaan.

4 3 2 1 eos
Olisin valmis maksamaan hotellin Idhiruoka-aamiaisesta enemman.

4 3 2 1 eos
Haluan hotellia varatessani tietaa etukdateen, minkadlainen aamiaistarjoilu siella on.

4 3 2 1 eos
Lahiruoan tarjoaminen hotellissa vaikuttaa valintapaatokseeni valitessani majoitusta.

4 3 2 1 eos
Ldhiruoan tarjoaminen hotellin aamiaistarjoilussa on mielestani:

1. Hyva asia 2. Merkitykseton asia 3. Huono asia 4. En osaa sanoa

Muuta kommentoitavaa:

Kiitos vastauksestasi ja onnea arvontaan!
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KALAJOKI

resort N
CUSTOMER INQUIRY

My name is Milka Kdhtava and | am a third year student of Tourism and Hospitality Management in Vaasa
University of Applied Sciences. | am currently making a research on Spahotel Sani’s breakfast services as my
thesis. | am kindly asking you to fill in this short inquiry. All the answers are handled with confidentiality.

In this inquiry, ”local food” means such food products that are manufactured, produced and
marketed locally.

1. Circle and fill in the option that matches you best.

Sex 1. man 2. woman

Age

Reason of travelling 1. business 2. leisure 3. other, what?

Travel company 1. alone 2. partner 3. family 4. friend/friends
Do you stay in this hotel? 1. yes 2.no

Have you used this hotel services before? 1. never 2. once 3. several times

2. Breakfast - Circle the option that matches your opinion best.

© = Fully agree, ® = Fully disagree, eos = | cannot say

©

B

o
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Selection is varied

Special diets are well considered
There are many good choices for kids
There are healthy alternatives
Served foods are clearly available

| found easily what | want

There is enough food available
Breakfast room is tidy

Breakfast room is cozy

Service of the staff is good

gboooooooood
O0o00o0oooooOo
Ooo0oOooOooood
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Serving times of breakfast are good

The best part in the breakfast was:

Improvements suggestions:
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3. Local food - Circle the option that responds your opinion best.

4 = fully agree - 1 = fully disagree, eos = | cannot say

4(4)

When booking the hotel, | knew that some of the Spahotel Sani’s breakfast selection is produced

locally.
1. 1 knew 2. 1 didn’t knew 3. | am not staying at the hotel.

I noticed the local food products being served at the breakfast.

4 3 2 1 eos
| am interested in locally produced food.

4 3 2 1 eos
| use locally produced food products in my own household.

4 3 2 1 eos
| appreciate the company more if it uses local food in its services.

4 3 2 1 eos
| would happily pay more for a hotel’s local food breakfast.

4 3 2 1 eos

When booking a hotel, | want to know in advance what kind of breakfast the hotel serves.

4 3 2 1 eos
When a hotel offers local food, it influences my opinion when booking a hotel.

4 3 2 1 eos
If hotel offers local food at it breakfast services, | think it is:

1. Good thing 2. Meaningless thing 3. Bad thing 4. | cannot say

Further comments:

Thank you for answering and good luck for lottery!



