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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Lumo Stérsvik Oy:lle kartoittamaan tilaus- ja juh-
lapalveluita tuottavan Villa Stérsvikin asiakastyytyvaisyytta, ja sita kautta esittamaéan toimek-
siantajalle kehitysehdotuksia palveluidensa parantamiseksi.

Tutkimuskohteina ovat Villa Stérsvikin asiakastilaisuuksien tilaajien tyytyvaisyys tilausproses-
siin ja asiakkaiden eli loppukayttajien, tyytyvaisyys tuotteita ja palveluita kohtaan. Ty® on ra-
jattu koskemaan 1.6.2015-14.4.2016 aikana Villa Storsvikin palveluita kayttaneita asiakkaita.
Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin verkkokyselyn avulla kevaalla 2016.

Palvelun késite on laaja, ja usein se mielletaan tarkoittavaksi vain asiakaspalvelua. Palvelua
voidaan tarkastella niin palveluntarjoajan kuin kuluttajankin perspektiivista.

Laatu on vaativa kéasite ymmarrettavaksi ja haasteellinen toteutettavaksi. Laadulla kasitetaan
yleisesti asiakkaiden tarpeiden tayttdaminen yrityksen kannalta mahdollisimman tehokkaasti ja
kannattavasti. Laatu perustuu asiakkaan kokemaan palveluun ja siihen vaikuttavat asiakkaan
motivaatio, odotukset, palveluun liittyva vuorovaikutus, yrityksen markkinointiviestinta ja asi-
akkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen.

Asiakas on joko tyytyvéinen tai tyytyméaton kuluttamaansa palveluun. Kun palvelun laatu on
hyva, on helpompi olla tyytyvdinen. Asiakastyytyvaisyys on psykologinen konsepti, jossa
asiakas kokee mielihyvaa ja tyytyvaisyytta tuotteesta tai palvelusta suhteessa hanen odotuk-
siinsa. On monta eri ndkdkulmaa mista asiakastyytyvaisyys ravintola-alalla rakentuu.

Tuloksien perusteella kyselyihin vastanneet ovat tyytyvaisia tilausprosessiin seka tuotteisiin ja
palveluihin. Kaikki vastanneet suosittelisivat Villa Storsvikin tuotteita ja palveluita muille.

Matalan vastausprosentin vuoksi tAman tutkimuksen avulla ei pystytty kartoittamaan Villa
Storsvikin asiakastyytyvaisyyden yleista tasoa. TAman takia yrityksen tulisi jatkotoimenpiteind
toteuttaa uusi asiakastyytyvaisyystutkimus pidemmalla aikavalilla.
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Palvelu, laatu, asiakastyytyvaisyys, ravintola-ala
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1 Johdanto

Kuluttajat ovat nykyaan erittain laatutietoisia ja varsinkin ravintoloiden asiakkaat odottavat
henkilokohtaisempaa ja laadukkaampaa palvelua. Asiakkaiden odotusten tayttaminen ei
enaa riitd, vaan ne taytyy ylittdd yha uudestaan ja uudestaan. Asiakkaiden odotusten vylit-
taminen johtaa todennédkoisesti tyytyvaisiin asiakkaisiin, jotka palaavat asiakkaiksi uudel-
leen ja suosittelevat ravintolan palveluita muillekin. Ravintolat Kilpailevat nykyaan asiak-
kaidensa vapaa-ajasta, tasta johtuen palveluiden tuottamisesta on muodostumassa yha

useammin elamysten tuottamista.

Opinnaytetydmme tavoitteena on tutkia palvelun ja laadun merkitysta Villa Stérsvikin ko-
kous- ja juhlapalveluasiakkaille seka antaa toimeksiantajalle kehitysehdotuksia laadun
parantamiseksi. Tata varten pyrimme selvittam&an Villa Storsvikin palvelun ja laadun ny-
kyista tasoa ja asiakaskokemusta. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla haluamme kar-
toittaa tilausprosessin sujuvuutta, asiakkaiden kokemuksia palvelusta, tuotteista, kokous-
tekniikasta ja muista oheispalveluista kuten majoituksesta ja ohjelmapalveluista. Tutki-
muksen tavoitteena on saada tuloksia, joita toimeksiantaja voi hyddyntaa tuotekehityksen

ja markkinoinnin tukena.

Toimeksiantajamme Lumo Storsvik Oy on yksityinen palveluyritys, jonka liiketoiminta-
alueisiin kuuluvat ravintola- ja majoitustoiminta seka catering- ja tapahtumaliiketoiminta.
Yrityksen toimipisteita ovat kokous- ja juhlapalveluita tarjoava Villa Storsvik, Pickala Golfin
klubiravintola, Master Golfin klubiravintola, cateringpalveluita tuottava Lumo Catering ja

Lumo Tapahtumat.

Olemme molemmat tyéskennelleet Pickala Golfin klubiravintolassa, ja alun perin meita
kiinnosti tutkia asiakastyytyvaisyytta golfklubin asiakkaiden keskuudessa, mutta tata tar-
koitusta varten Pickala Golf Oy:ll4 on jo olemassa jarjestelma. Toimeksiantajamme, Lumo
Storsvik Oy, ehdotti asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemista Villa Storsvikin tilausravin-
tolaan, koska toimeksiantajamme haluaa saada lisatietoa asiakastyytyvaisyydesta eika
heilla ole kaytossa jarjestelméd, milla sitad voi mitata. Rajasimme tutkimuksen koskemaan
asiakkaita, jotka ovat kayttaneet Villa Stoérsvikin palveluita viimeisen vuoden aikana. Ta-
han pdadyimme keskusteltuamme toimeksiantajamme kanssa potentiaalisista kyselyyn

vastaajista.

Toteutimme tutkimuksemme kevaalla 2016, lahettamalla asiakastyytyvaisyyskyselyt niin
asiakastilaisuuksien tilaajille kuin kayttajillekin, koska usein he ovat eri henkildita. Tutki-

musongelmiamme, kuinka tyytyvaisia Villa Stérsvikin asiakkaat ovat tilausprosessiin, ja



kuinka tyytyvaisia Villa Storsvikin asiakkaat ovat tuotteisiin ja palveluihin, selvittamiseksi

kaytimme kvantitatiivista kyselytutkimusta. Kysely toteutettiin Webropol-palvelun avulla.

Palvelu on monimutkainen kasite, joka usein yleistetaéan tarkoittavaksi vain asiakaspalve-
lua. Palvelu koostuu aineettomien toimintojen prosesseista, joissa autetaan asiakasta
ldytamaan ratkaisuja erilaisiin tarpeisiin. Palvelun merkitys vaihtelee henkilokohtaisesta
palvelusta, palveluun tuotteena, joka sisaltaa usein vuorovaikutustilanteen asiakkaan ja

palveluntarjoajan valilla. (Grénroos 2009, 76—78.)

Palvelun laatu muodostuu asiakkaan henkilokohtaisten ennakko-odotusten tayttymisesta
suhteessa koettuun kokemukseen. Asiakaskokemus on positiivinen ja palvelukokemus
onnistunut, mikali matalalla olevat odotukset ovat ylittyneet. (Tuulaniemi 2011, 59.) Leckli-
nin (2006) mukaan korkeaa laatua voi pitaa yrityksen strategisena kilpailutekijana ja laa-
tua verrataan asiakkaiden odotuksiin, vaatimuksiin ja tarpeisiin. Laadukkaalla palvelulla
tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttamista yrityksen kannalta mahdollisimman te-
hokkaalla tavalla. (Lecklin 2006, 18.)

Yrityksen menestykselle olennaista on asiakastyytyvaisyys, koska olemassa olevien asi-
akkaiden sailyttaminen on halvempaa, kuin uusien saavuttaminen. (Pizam, Shapoval &
Ellis 2015, 2—-3.) Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on yrityksille tarkeaa. Palveluyrityk-
sen toiminnan elinehtona ovat pitkdaikaiset ja kannattavat asiakassuhteet, jotka muodos-
tuvat yksittaisista palvelutapahtumista (Kuusela 2001, 96-97). Usein asiakkaat méaarittele-
vat palvelun laadun asiakaskokemuksen perusteella, lopulliseen asiakaskokemukseen
vaikuttavat my6és mainonta ja muut kontaktit ennen palvelua, palveluominaisuudet, kayton
helppous ja luottamus yritysta kohtaan. Yritys voi erottautua kilpailijoistaan palveluidensa
avulla, koska palvelusuhdetta ei voi kopioida. N&in yritys voi sitouttaa asiakkaansa. Tyyty-
vainen asiakas kuluttaa enemman, jolloin muodostuu arvokkaampi asiakkuus. (Tuulaniemi
2011, 18, 74.) Asiakastyytyvaisyytta seurattaessa, mitataan eri asioita, eri aikavalein ja
tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin ja

palveluihin seké I0ytd& ongelmakohtia yrityksen toiminnassa. (Lecklin 2006, 112.)



2 Lumo Storsvik Oy

Lumo Storsvik Oy on yksityinen palveluyritys, jonka liiketoiminta-alueita ovat ravintola- ja
majoitustoiminta seka catering- ja tapahtumaliiketoiminta. (Kauppalehti a). Lumo Stérsvi-
kiin kuuluu Siuntiossa sijaitseva Villa Storsvik, joka tarjoaa kokous- ja juhlapalveluita,
Pickala Golfin klubiravintola Siuntiossa ja Master Golfin klubiravintola Bodomin Kartano
Espoossa. Lumo Catering tuottaa cateringpalveluita, niin Suomessa kuin ulkomaillakin.
Lumo Tapahtumat suunnittelee ja toteuttaa tapahtumia. Kyseessa voi olla yritystilaisuus,
vuosijuhla, henkildstotilaisuus, seminaari, kokous, promootio tai golftapahtuma, huoleh-

dimme tilaisuuden onnistumisesta. (Turkkila 22.2.2016.)

Lumo Palveluiden tulos kasvoi nopeasti tilikaudella 2014. Verrattuna edelliseen vuoteen,
kasvua kirjattiin 646 000 euroa eli 48,6 prosenttia. Nain ollen yhtion liikkevaihto nousi 2 000
000 euroon, kun vuonna 2013 se oli 1 300 000 euroa. (Kauppalehti b.)

Myds Lumo Palveluiden tuloskehityksessa tapahtui nopeaa liikevaihdon kasvua. Tilikau-
den tulos kasvoi edellisesta vuodesta 53,2 prosenttia eli 25 000 euroa, nettotulosta kertyi
72 000 euroa, kun se edellisena vuonna oli 47 000 euroa. (Kauppalehti b.)

2.1 Villa Storsvik

Villa Storsvik on edustustason huvila Siuntiossa, Pickalan lahden rannalla, vain 40 minuu-
tin paassa Helsingin keskustasta. Sijainti luonnon keskelld, metsan ja meren ymparoima-
na takaavat ihanteelliset puitteet kokousten ja yksityistilaisuuksien jarjestamiselle. (Turkki-
la 22.2.2016.)

Villa Storsvik on kohdistettu yritysten seké yksityisten asiakkaiden tarpeisiin ja siella pys-
tyy jarjestamaan tapahtumia 6—300 henkiltlle. Villan [&Aheisyydessé on majoitustiloja 30
vieraalle, sek& mahdollisuus jarjestaa erilaisia aktiviteetteja ja inspiroivaa ohjelmaa. (Turk-
kila 22.2.2016.)

2.2 Kokous-jajuhlapalvelut

Kokous- ja juhlapalveluita tuottavat monet eri alan toimijat ja yritykset. Kokouspalveluiden
tuottaminen voi olla vain pieni osa yrityksen toimintaa, jolloin yrityksen tiloja hyddynnetdén
tarjoamalla niitd muiden kaytt6on. Juhlapalveluiden jarjestdminen vaatii yritykselta enem-
man resursseja, kuten keittidtilat, kaluston ja tarvittavan astiaston. (Maattala, Nuutila &
Saranpaa 2008, 8-9.)



Catering-alalla tarkoitetaan kaikkea ateriapalvelua, usein se yhdistetaan juhla- tai pitopal-
velutoimintaan. Juhlapalvelu on yksi ravitsemisalan liike- ja toimintaideoista. Se on tilaus-
tarjoilua, mika voi tapahtua asiakkaan tiloissa, vuokratuissa tiloissa tai jopa ulkomailla.
Tilaustarjoilulla tarkoitetaan ennakkoon sovitun tarjoilun jarjestamista, sitd kutsutaan myos
bankettitarjoiluksi. Juhlapaikkoina voivat toimia esimerkiksi kodit, musiikkitalot, yritysten
toimitilat, seurakuntasalit ja museot. Suurissa hotelleissa ja ravintoloissa on usein tilaus-
tarjoilua varten omat bankettitilat. Tilaustarjoilu vaatii ennakkovalmisteluja, koska se poik-
keaa luonteeltaan tavallisesta ravintolatarjoilusta. (Hemmi, Hakkinen & Lahdenkauppi
2008, 277; Maattala ym. 2008, 8.)

Palvelun laadun parantamiseksi henkilokunnan taytyy tuntea juhlapalveluyrityksen toimin-
tamahdollisuudet, kapasiteetti ja resurssit, jotka maarittelevat yrityksen toiminnan ja ta-
pahtumien kehittdmisen. Maarittamalla toimintansa juhlapalveluyritykset voivat resurssien
mukaan toteuttaa useita erilaisia tilaisuuksia tai keskittya vain muutamiin tietyn tyyppisiin
tilaisuuksiin. Sidosryhmien ja yhteistydkumppaneiden avulla juhlapalveluyritykset voivat
hyddyntaa muiden alojen ammattitaitoa. Esimerkiksi ulkoistamalla osan toiminnastaan
kaantymalla elamyspalveluita tuottavan yrityksen puoleen tai vuokraamalla henkilostokul-
jetusta. Henkilékunnan on osattava muuntautua tilaisuuksien luonteiden mukaan, koska
kokouskahvitukset, lounaat, illallistarjoilut ja cocktailtilaisuudet poikkeavat luonteeltaan

suuresti toisistaan. (Maattala ym. 2008, 20-40.)

Maattalan ym. (2008, 20) mukaan asiakkaat ovat nykyaan tietoisempia hinta-
laatusuhteesta. Asiakkaat haluavat olla mukana tapahtumien suunnittelussa ja he maarit-
televat tilaisuuden budjetin, jonka rajoissa tapahtuma tulee toteuttaa. Tarpeen mukaan
juhlapalveluyritykset avustavat jarjestelyissa hyddyntden verkostojaan ja antamalla ideoita
esimerkiksi tapahtuman teemalle, joka ohjaa suunnittelua eteenp&in. Onnistunut ja hyvin
suunniteltu tapahtuma todennékdisesti miellyttaa asiakasta. (Vallo & Hayrinen 2014, 103—
109.)

2.2.1 Tapahtumapaikan valintaan vaikuttavia tekijoita

Tapahtumapaikan valinta on merkittdva osa juhlapalveluiden suunnittelussa. Sijainti, ta-
pahtuman luonne, juhlapaikan ominaisuudet, palveluntarjoaja ja osallistujien suhde tapah-
tumapaikkaan, kuten liikuntarajoitteisten mahdollisuus osallistua tapahtumaan taytyy
my6s huomioida. (Vallo & Hayrinen 2014, 141-143.)

Erilaiset kokoushotellit, kartanot ja maalaistilat tarjoavat tiloja ja oheispalveluita pienem-

mille ryhmille. Kokoustaminen ja majoittuminen samassa tilassa mahdollistaa iltakeskuste-



lut kokousasiakkaiden keskuudessa ja tama tuo useasti lisdarvoa kokouksen sisaltoon.
(Blinnikka & Kuha 2004, 110.)

Kokoustilan valintaan vaikuttavat suuressa maarin kokouksen tai tapahtuman luonne ja
ilmapiiri. Tapahtuman vaatiessa luonnonléheista tunnelmaa ja ymparistéa on hyvin luon-
tevaa valita hieman erikoisempi kokouspaikka, kuten kartanohotelli tai elamyskylpyla. Li-
séksi kokouspaikan valintaan vaikuttavat sijainti, hinta, ekologisuus seka muut palvelut
kuten ravintola- ja majoituspalvelut. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 42.)

2.2.2 Kokoustarjoilut ja -tilat

Kokoustarjoilut ja ruokailu muodostavat tarkean osan kokousta. Kokouksilla on sosiaalisia
merkityksia ja osallistujilla yhteisia tekijoita. Kokoukset antavat osallistujille mahdollisuu-
den luoda uusia henkilokohtaisia suhteita seka yllapitdd vanhoja. (Rautiainen & Siiskonen
2013, 64, 58.)

Kokous- ja juhlatilaisuuksien tarjoilujen suunnitteluun vaikuttavat muun muassa asiakkai-
den toiveet ja budjetti, osallistujien maara, tilaisuuden kesto, luonne ja teema seka ajan-
kohta ja raaka-ainevalinnat sesongeittain. My6s keittion resursseilla on merkitysta, tarjoilut
voidaan jarjestaa itse tai ulkoistaa. Juhlatilaan tutustuminen ennakkoon antaa asiakkaalle
kuvan resursseista, joiden mukaan tilaisuus voidaan toteuttaa. (Maattala ym. 2008, 41—
45; Vallo & Hayrinen 2014, 155-156.)

Rautiaisen ja Siiskosen mukaan kokoustilan kalusteet ovat olennainen osa kokoustilan
toimivuutta (Rautiainen & Siiskonen 2013, 60). Toimivat tilaratkaisut takaavat onnistuneen
kokouksen, jolloin kokoukseen osallistujat eivat kiinnita niihin erityistda huomiota. Mikali tilat
ja tekniikka eivat toimi, voi kokouksen anti jaada vahaiseksi ja osallistujat huomaavat sen
varmasti. Edellytyksen& onnistumiselle ovat kokoustilojen tarkoituksenmukaisuus, viihty-
vyys seka toimivuus. Kokouksen tavoitteiden toteutumista edesauttavat kokouspaikan

teeman ja imagon sopivuus tapahtumaan. (Blinnikka & Kuha 2004, 106.)

Kokousten hinnat muodostuvat tilaisuudessa kaytetyista tiloista, laitteista ja tarjoiluista.
Tilaisuuden onnistumista edesauttavat, etta kokouksen aikataulut, tarvittava AV-tekniikka,
erityisruokavaliot ja kokoukseen osallistujien maara on etukateen myyntipalvelun tiedossa.
Nain kokouspaikan vastuulle jaa asiakkaalle luvattujen asioiden toteuttaminen ja aikatau-

lussa pysyminen. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 121.)



2.3 Intohimona palvelu - elamantehtavana lumoaminen

Villa Storsvikin ravintolapaallikké Jani Turkkilan mukaan "Intohimona palvelu - elamanteh-
tavana lumoaminen” on koko Lumo Palveluiden strategia, mita toteutetaan kaikissa toimi-
pisteissa, varsinkin Villa Storsvikissa. "Lumoava palvelumme luo ihanteelliset puitteet,
jotta asiakas pystyy keskittymaan oleellisiin asioihin”, lisda Turkkila. Villa Stérsvikin arvoi-
hin kuuluu intohimoinen palvelu, asiakaslahtoinen ajattelu seké& luottamuksen lunastami-

nen, henkildkohtaisuus, valittdminen ja jarkevyys. (Turkkila 22.2.2016.)

Ainutlaatuisen ja rauhallisen miljoonsa ansioista Villa Storsvik sopii erilaisten tilaisuuksien
jarjestamiseen ja tarjoaa raataloityja kokonaisuuksia seké yksityiskohtaisesti toteutettuja
elamyksid, jotka tukevat yrityksen tai yksityistilaisuuden tavoitteita. On kysymyksessa luo-
va workshop, seminaari, tiimikokous tai koulutus, kesgjuhlat, ikimuistoiset haa- tai perhe-
juhlat, on Villa Storsvik luotu néihin tilaisuuksiin jotka lumoavat ja muistetaan pitkaan.
(Turkkila 22.2.2016.)

Ammattitaitoinen henkildkunta huolehtii tilaisuuden onnistumisesta ja kaikista kaytannon
jarjestelyista, herkullisista tarjoiluista véliaika- ja oheisohjelmiin, jotka tdydentavat kokous-
tai juhlapaivan. Yhteistydkumppaneiden ja sidosryhmien avulla Villa Storsvikissa on mah-
dollista jarjestaa juuri sellaista ohjelmaa kuin asiakas haluaa. Esimerkiksi kanoottiretket,
aamujooga omalla aurinkoisella terassilla, metsaretket seka kalastus ovat suosittuja

oheispalveluja kokousasiakkaille. (Turkkila 22.2.2016.)

2.4 Villa Storsvikin kilpailijat

Asiakas-, Kilpailu- ja tekniikkal&htbisyys muodostavat kilpailua yritysten vélille ja taten luo-
vat tarpeen keskittya palveluihin. Ydintuote ei valttdmatta takaa kilpailuetua vaan muodos-
taa lahtokohdan palvelun kehittdmiselle. Ajansaatossa asiakkaat muuntuvat entista valis-
tuneimmiksi ja vaativimmiksi. (Gronroos 2009, 33—-34.) Aijén (2008, 65) mukaan lisdarvon
tuottamiseksi asiakkaalle ja erottuakseen muista, palveluyritys voi kehittdd voittamattoman
kilpailuedun, joka on esimerkiksi yrityksen imagoon, asioinnin helppouteen, hintaan, laa-
tuun tai toiminnan joustavuuteen liittyva tekija. Asiakas on se, joka tekee lopullisen paa-
toksen tuotteen tai palvelun ostamisesta. Asiakkaat ovat siis entista tietoisempia vallitse-
vasta markkinatilanteesta, joten kilpailukyvyn kannalta yritysten on huomioitava palvelun
laatu. Asiakkaan tarpeet ja odotukset seké yrityksen imago ja strategia vaikuttavat laadun
tason vaatimuksiin. (Grénroos 2009, 104-105.)

Lumo Palveluiden hallituksen puheenjohtaja Mikko Heinosen mukaan Villa Storsvikilla ei

ole suoranaisia kilpailijoita. Asiakas joka haluaa yksil6llistd, h&nelle raataloitya palvelua on



valmis matkustamaan hieman kauemmaksikin ja panostamaan tapahtumaan rahallisesti
enemman. Lahialueella samankaltaisia palveluita tarjoavat kokous- ja kongressihotelli
Majvik seka Langvikin kylpylahotelli Kirkkonummella, mutta suuremmalla akselilla kilpaili-

jaksi voi lukea myés Hameenlinnassa sijaitsevan Hotelli Vanajanlinnan. (Heinonen
19.2.2016).



3 Palvelu

Tassa luvussa perehdytdan siihen, mita palvelu on. Esitellaan palvelun ominaispiirteita ja
palveluprosessin eri vaiheita. Palvelut ovat kerrostuneita, ne palvelevat toisiaan ja erilaisia
palveluja yhdistamalla saadaan aikaan palvelukokonaisuuksia. Erilaiset palvelut kuuluvat

osaksi ihmisten jokapaivaista elamaa.

Palvelun kasite on monimutkainen, vaikka usein se mielletaan tarkoittavaksi vain asiakas-
palvelua. Se on aineettomien toimintojen prosessi, missa on kysymys asiakkaan auttami-
sesta ja ratkaisujen tarjoamisesta erilaisiin tarpeisiin. Palvelu on ilmi6, jonka merkitys vaih-
telee henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena ja sisadltaa usein vuorovaikutus
tilanteen asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla, vaikkei asiakas valttdmatta ole henkilékoh-
taisesti tekemisissé palveluyrityksen kanssa. Asiointi autokorjaamolla on palvelua, talléin
asiakas ei kuitenkaan ole suoranaisesti kosketuksissa korjaamoon, mutta vuorovaikutus
syntyy, kun korjaamo vastaanottaa ja palauttaa auton asiakkaalle. Myds verkkopankissa
ja erilaisissa puhelinpalveluissa asioidessaan asiakkaan ja palveluntarjoajan valille syntyy
vuorovaikutustilanne. Tassa tapauksessa palvelut eivat ole konkreettisia asioita, vaan

toimintoja seka erilaisia prosesseja, jotka ovat hyvin aineettomia. (Gronroos 2009, 76—78.)

Kinnusen (2004) mukaan palvelua voidaan tarkastella niin palveluntarjoajan kuin kulutta-
jankin perspektiivistd. Palveluntarjoajan kannalta palvelu on tapahtumien ja prosessien
summa. Se on paasaantoisesti aineeton toimenpiteiden sarja, josta asiakas saa hyotya,
mutta siihen voi liittya jokin konkreettinen tuotos. Asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen,
jolloin palveluntarjoaja pyrkii saamaan asiakkaan toimimaan haluamallaan tavalla pysty-

akseen maarittamaan omaa toimintaansa. (Kinnunen 2004, 7.)

Palveluilla on ominaispiirteita, joilla on vaikutusta markkinointiin ja joiden huomioiminen on
valttdmatonta, jotta tuloksena olisi tyytyvainen asiakas. Ominaispiirteilld on vaikutusta
asiakkaiden kayttaytymiseen ja yrityksen markkinoinnin toimenpiteisiin. (Yliskoski 2000,
17.)

3.1 Palvelun ominaisuudet

Foskettin, Ceseranin ja Kintonin (2003, 9) mukaan ravintolapalvelut koostuvat monien
aineellisten ja aineettomien tekijoiden summasta, kuten ruoasta, juomasta ja majoitukses-

ta yhdistettyna palveluun, ilmapiiriin ja ymparistoon.



Erasalon (2011, 12) mukaan palvelu on aineetonta; palvelu on prosessi, mika koostuu
toiminnoista. Asiakas kuluttaa palvelua samanaikaisesti kuin sitd tuotetaan, eli asiakas
itse osallistuu palvelutapahtuman tuotantoprosessiin. Palvelua on vaikea omistaa ja kaikil-
le asiakkaille palvelukokemus on erilainen.

Palvelun aineettomuudella Erésalo (2011) tarkoittaa sita, ettei palvelusta jaa mitaan konk-
reettista, vaan se tuottaa asiakkaalle arvoa. Palveluprosesseihin kaytetaén paljon erilaisia
resursseja ja ne koostuvat erilaisista toiminnoista, joissa usein ollaan vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa, kuten asiakkaan tervehtimisesta, hymyilemisesta seka kiittamisesta.
Palvelut ovat prosesseja, jotka usein tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja lahes
poikkeuksetta asiakas osallistuu palvelutapahtumaan. Mikali ravintolassa ei ole asiakkaita,
ei synny palvelua jota kuluttaa. Palvelun aineettomuus aiheuttaa sen, ettei palvelua voi
omistaa. Esimerkiksi junalipun ostaessaan asiakas ostaa palvelun kuljetusyhti6lta, muttei
han silti omista junaa. Palvelukokemukseen vaikuttavat asiakkaan ennakko-odotukset ja
aikaisemmat kokemukset palvelun suhteen. Palvelutapahtuman halutaan vastaavan asi-

akkaan erilaisia tarpeita ja odotuksia vaihtelevissa tilanteissa. (Erasalo 2011, 12-13.)

Gronroos (2009, 79) jakaa palvelun ominaispiirteet karkeasti kolmeen osaan. Palvelut
ovat prosesseja, ne tuotetaan ja kulutetaan seka yleensa asiakas on mukana palvelun
tuotannossa. Tarkeimpana piirteena han pitaa palveluiden prosessiluonteisuutta, jonka
toteuttamiseen kaytetaan erilaisia resursseja, kuten asiakasjarjestelmia, yrityksen henkilt-
kuntaa ja henkilokunnan ammattitaitoa. Muut ominaispiirteet ovat kytkoksissa palveluiden
prosessiluontoisuuteen, koska palvelut koostuvat monista erilaisista toiminnoista jotka
tuotetaan ja kulutetaan yhta aikaa. Tasta johtuen laadunvalvontaa ja markkinointia on
perinteisin menetelmin vaikea toteuttaa. Kolmen ominaispiirteen lisaksi palvelulla on mui-
takin mahdollisia erityispiirteitd, kuten aineettomuus, koska fyysisetk&an tuotteet eivét aina
ole asiakkaiden mielesté konkreettisia. Palvelutilanteet ovat usein sosiaalisia. Kun asiak-
kaat kuvailevat palveluja, he yleensa kayttavat sanoja tunne, turvallisuus, luottamus ja
kokemus. Palvelu on siis hyvin abstraktia, vaikka joissain tilanteissa se saa konkreettisia
osia, on palvelun ytimenda aineettomuus. Juuri palvelun aineettomuuden vuoksi asiakkaan
on hyvin vaikea arvioida tai kuvailla palvelua muuten kuin abstraktilla tavalla. Koska palve-
lun tuotantoon ja kulutukseen vaikuttuvat monet eri ihmiset, on prosessin johdonmukai-
suus usein vaikea sailyttaa. Heterogeenisyys eli palvelun vaihtelevuus, luetaan tasta syys-
té yhdeksi palvelun ominaispiirteeksi. Heterogeenisyys johtuu siita, etta palvelutapahtuma
ja sosiaalinen suhde eri ihmisten valilla ovat erilaiset. (Gronroos 2009, 78—-82.) Hetero-
geenisuus ei valttamatta ole ongelma. Monet asiakkaat odottavat saavansa varta vasten
heille raataloityja palveluita, joissa erityistarpeet on otettu huomioon. Tama parantaa asi-

akkaan palvelukokemusta seka asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 2000, 25.)



Ylikoski (2000, 17) toteaa, etta: "palvelu on jotakin, jota voidaan ostaa ja myydad, mutta
sita ei voi tiputtaa varpailleen”. Nain ollen nédkemys palveluiden aineettomuudesta kiteytyy
tahan yhteen lauseeseen. Asiakkaille tarjottavien palveluiden skaala on laaja, esimerkiksi
ravintolapalveluiden oleellisena osana on ruoka ja juoma. Miettiessaan ja valitessaan kay-
tettavaa palvelua, asiakas arvioi sitd hyotya, jonka han palvelusta saa. Asiakkaan kokema
hy6ty ilmenee joko palvelua kaytettaessa tai palvelun tapahduttua, palvelu siis syntyy sita
tuotettaessa ja se kulutetaan yleisesti samanaikaisesti. Useimmiten palvelun tuottaminen
on sidoksissa johonkin tavaraan, mutta itse palvelutapahtuma on aineeton ja asiakas ko-
kee jotain sellaista, jota ei voi kosketella tai todellakaan pudottaa varpailleen. Tama vai-
kuttaa ostokayttaytymiseen seka yrityksen markkinointikeinoihin. Palvelua ei pysty varas-
toimaan, ne ovat tapahtumia, toimintoja, tekoja tai naiden sarjoja eli palveluprosesseja.
(Ylikoski 2000, 17—24.)

3.2 Palveluprosessi

Palveluja ei voida toteuttaa ilman asiakkaita, jotka ovat usein mukana palveluntuotanto-
prosessissa (Foskett ym. 2003, 10). Palvelu tuotetaan prosessina ennalta maaritellyn pal-
velutarjouksen perusteella. Hyddyntéen palveluntarjoajan ja asiakkaan fyysisia ja henkisia
resursseja, toteutetaan luvattu palvelu yhteisten toimenpiteiden avulla. Naista toimenpi-
teisté syntyy vaihdantaprosesseja, joiden aikana osapuolten tietoja, arvoja ja asenteita
muokataan. Palvelun tuotantoprosesseissa muodostuvista palvelutapahtumista ja toimen-

piteista syntyy asiakassuhteita. (Kinnunen 2004, 12-13.)

Palveluprosessit jaetaan yrityksen sisaisiin prosesseihin seké vuorovaikutusprosesseihin
asiakkaiden kanssa. Naiden prosessien avulla kuvataan, miten palvelu tuotetaan ja kulu-
tetaan. Kuvaamalla palveluprosessin vaiheet pystytddn maarittdmaan tarkasti tarvittavat
resurssit ja tyovaiheet. Palvelunprosessin maarittely sisaltaa palvelun lisdksi ydin-, tuki- ja
lisdpalvelut, asiakashyddyn seké arvolupauksen. Palveluprosessin kuvaaminen auttaa
ymmartamaan ketka osallistuvat palvelun tuottamiseen missakin vaiheessa. Se voidaan
kuvata muun muassa toimintokaavion avulla, joka siséltaa palvelun tuottamiseen vaadit-
tavat resurssit ja aikataulut. Esimerkiksi blueprinting-menetelméan avulla (Kuvio 1.) tilitoi-
miston palveluprosessin vaiheet ovat kuvattu yksityiskohtaisemmin. Siin& prosessin vai-
heet kuvataan vuokaaviona, erottamalla asiakkaalle nakyvat (*front office”) toiminnot ja
yrityksen sisaiset ("back office”) toiminnot toisistaan. Menetelméan avulla kuvataan palve-
lun keskeiset ja kriittiset vaiheet, maaritelladn toimijoiden ja toimenpiteiden tydjarjestys,
toimintojen ajallinen kesto ja osoitetaan toimijoiden valinen tiedonkulku. (Jaakkola, Orava
& Varjonen 2009, 11-16.)
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Kuvio 1. Blueprinting -kaavio (Jaakkola ym. 2009, 16)

Tuulaniemen (2011) mukaan palveluprosessi on vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan valilla. Tuottaessamme ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin on huomioitava, ettei
nopeammin tuotettu palvelu ole tae asiakastyytyvaisyydelle, koska laatu ja arvot perustu-

vat asiakkaan ja palveluntuottajan valiseen vuorovaikutukseen. (Tuulaniemi 2011, 66—67.)

Riippumatta kuinka hyvin prosessi on suunniteltu, vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntar-
joajan vélilla on tarkeaa. Mikali vuorovaikutus on heikkoa, saattaa se vaikuttaa asiakkaan
kokemukseen haitallisesti ja yritys menettdaa mahdollisuuden myyda tuotteitaan ja palve-
luitaan tulevaisuudessa. Miellyttéava vuorovaikutus mahdollistaa lisdimyynnin ja tuottaa

asiakkaalle myonteisen kokemuksen palveluntarjoajasta. (Foskett ym. 2003, 10).

3.3 Palveluprosessin kuvaaminen palvelupolulla

Monen samankaltaisia palveluja tarjoavien yrityksien palvelupolku eroaa toisistaan huo-
mattavasti ja juuri se on suurin erottava tekija palveluiden laadun suhteen. Mahdollisim-
man asiakaslahtdinen palveluprosessi on yrityksen menestystekija. (Gronroos 2009, 87—
89.)

Tuulaniemen (2011) mukaan halutun palvelukokemuksen saavuttamiseksi apuna voidaan

kayttaa palvelupolkua. Se on palvelukokonaisuuden kuvaus, joka muodostuu palvelu-

tuokioista, jotka taas koostuvat palvelun kontaktipisteista. Palvelupolun eri vaiheet maari-
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tellaén palveluntarjoajan tavoitteiden seka asiakkaiden tekemien valintojen perusteella.
(Tuulaniemi 2011, 78.)

Palvelupolku, palvelutuokiot ja kontaktipisteet auttavat ndkemaan palvelun kayttajien sil-
min. Palvelutuokiot ovat vain yksittaisia osavaiheita asiakkaan kokemasta palvelusta. Pal-
velu on ajassa eteneva prosessi, joka koostuu useista palvelutuokioista joissa asiakas ja
palveluntarjoaja ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Palvelutuokiot muodostavat palve-
lupolun, misté syntyy asiakkaan kokema, arvoa tuottava asiakaskokemus ja palvelukoko-
naisuus. Palveluntarjoajan tuotantoprosessi ja asiakkaan valinnat vaikuttavat palvelupolun

muodostumiseen. (Koivisto 2011, 49-50.)

Palvelupolku ja palvelutuokiot voidaan selvittaa, jotta olemassa olevan palvelun rakenne
saadaan ymmarrettavaksi ja kriittisesti tarkasteltavaksi. Palvelupolkua voidaan muokata
lisaamalla tai poistamalla palvelutuokioita. Niista palvelutuokiosta, jotka eivat tuota arvoa
asiakkaalle tai palveluntuottajalle tulisi luopua. Palveluntuottajat pystyvat harvoin tuotta-
maan palveluja kaikkiin asiakastarpeisiin, siksi palvelupolulle voidaan kartoittaa myds toi-
sen palveluntuottajan palveluja, jotta asiakaskokemuksesta saataisiin luotua ehja koko-
naisuus. (Koivisto 2011, 50-51.)

Palvelun ollessa prosessi, kuvaa palvelupolku aika-akselille sijoittuvaa palvelutapahtumaa
ja sen tuottamaa kokemusta. Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin ja niita kutsutaan pal-
velutuokioiksi ja kontaktipisteiksi. Kuvio 2 kuvaa palvelutuokioiden etenemisté polkuna,
sita kuinka asiakas kulkee ja kokee palvelun ensikontaktista loppuun saakka. Naihin het-
kiin on vaikutusta seké asiakkaalla, etté palvelun tuottamiseen osallistuvalla henkilokun-
nalla. Palvelupolun avulla palveluntarjoajan on helpompi ymmartaa, millaista palvelun

tuottaminen ja kuluttaminen eri nédkdkulmista on. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

Palveluun
tutustuminen

Palvelun

. Palvelu tapahtuma Jalkipalvelu
saavuttaminen

Kuvio 2. Palvelutuokiot palvelupolulla (Tuulaniemi 2011, 79)
Palvelutuokiot jaetaan yleisesti kolmeen eri vaiheeseen; esi-, ydin- ja jalkipalveluun. Esi-

palveluvaiheessa asiakas valmistelee arvon muodostumista ja on ollut yhteydessa palve-

luntarjoajaan esimerkiksi puhelimitse tai Internetin valityksella. Ydinpalveluvaiheessa
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asiakas kokee varsinaisen palvelun ja tuotetun arvon. Jalkipalveluvaiheessa asiakas on
kontaktissa palveluntarjoajaan varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen, vaikkapa asiakas-
palautteen avulla. Palvelutuokiot siséltavat palvelutapahtuman lisaksi palveluun tutustumi-
sen, palvelun saavuttamisen seka jalkipalvelut. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

Koiviston (2011) mukaan palvelutuokiot koostuvat monista kontaktipisteista, joiden kautta
asiakas nakee, aistii ja kokee palvelun. Kontaktipisteet ovat aistittavissa kuulon, hajun,
maun, naon ja tunnon avulla, ne voidaan jakaa neljaan ryhmaan: kanaviin, esineisiin, toi-
mintamalleihin ja ihmisiin. Kanavat koostuvat paikoita, joissa hakyva palveluntuotanto
tapahtuu. Esineet kontaktipisteina ovat laitteita tai tavaroita joita asiakas kayttaa, tarvitsee
tai saa omakseen palvelua kuluttaessaan. Ne voivat olla myds palvelutuotantoon liittyvia
esineita, joita henkilokunta kayttad. Toimintamallit maarittavat palveluntuotantotavan,
kaikki prosessit on mahdollista maarittaa pienta yksityiskohtaa myéden. Ihmiset ovat pal-
veluntuotannossa keskeisessa roolissa, joko palvelun tuottajana tai kayttajana. On hyva
tarkastella kuinka paljon asiakaspalvelija vastaa palveluntuotannosta ja kuinka paljon
asiakas siihen osallistuu. Kontaktipisteiden avulla voidaan muotoilla jokainen palvelu-
tuokio tavoitteiden ja strategian mukaiseksi seké asiakkaan odotuksia ja tarpeita vastaa-
viksi. (Koivisto 2011, 51-53.)

Tuulaniemen (2011) mukaan palvelutuokiot siséltavat useita kontaktipisteitd, joiden kautta
asiakkaat kokevat palvelua kaikilla aisteillaan. Kontaktipisteita ovat muun muassa henki-
[6kunta, ymparistd, esineet ja astiat seka toimintatavat. Palveluntarjoajalla on erilaisten
kontaktipisteiden avulla mahdollisuus vaikuttaa asiakkaisiin haluamallaan tavalla, varo-
malla vaaria, ei toivottuja signaaleja. Vaarin toteutetut kontaktipisteet voivat valittaa asiak-
kaalle negatiivisia signaaleja palvelusta, joka pahimmillaan pilaa koko palvelukokemuk-
sen. Asiakkaat mieltavat kaikki palvelun osa-alueet yhdeksi kokonaisuudeksi ja reagoivat
herkasti eri kontaktipisteisiin. Tasta syysta jokaisen kontaktipisteen on toimittava yrityksen
toimintatapojen mukaisesti, hyvan palvelukokonaisuuden aikaansaamiseksi. (Tuulaniemi
2011, 79-82.)

Palvelupolun visualisointi auttaa palveluntarjoajaa ymmartdmaan palvelun eri n&kokulmis-
ta. Palvelun aineettomat osat saadaan nakyviksi ja se auttaa hahmottaa millaista jonkin
tietyn palvelun kayttdminen tai tuottaminen on. Palvelupolun avulla on mahdollisuus tar-
kastella, millaisista kokemuksista palvelu rakentuu ja kuinka siihen voidaan vaikuttaa.
(Tuulaniemi 2011, 25,78.)
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3.3.1 Tilausravintolan palvelupolku

Myyntihenkilokunnalla tulee olla riittdvd ammattitaito ja heidan tulee tuntea yrityksen kaikki
tuotteet ja palvelut seka niiden hinnat. Asiakaspalvelutilanteessa myyntihenkilokunnan
ensisijaisena tehtdvana on kartoittaa asiakkaan tarve ja konkretisoida se mahdollisimman
yksityiskohtaisesti, jotta tilaisuutta voidaan l&hted suunnittelemaan. Myyntihenkildkunnalla
taytyy olla ihmissuhdetaitoja, karsivallisyytta ja kyky luoda myonteinen luottamusta herat-
tava ilmapiiri. (Hemmi ym. 2008, 280; Karmavuo & Ursin 2002, 6.)

Teknologian kehittyessa erilaiset tilausjarjestelmat yleistyvat ja useimmilla yrityksilla on jo

Internet-pohjaiset varausjarjestelmét. Myos perinteiset tilauskanavat ovat edelleen tarkei-

t&, koska joillekin asiakkaille voi olla helpompaa keskustella ammattitaitoisen myyntihenki-
[6kunnan kanssa. Yhteydenoton tulee joka tapauksessa olla helppoa ja sujuvaa. (Karma-

vuo & Ursin 2002, 6-7.)

Kuviosta 3 kay ilmi kuinka tilausravintolan myyntiprosessi etenee palvelumuotoilun tavoin
palvelupolulle kuvattuna. "Toisiaan seuraavat palvelutuokiot muodostavat palvelupolun”
(Koivisto 2011, 49).

Tarjous &
asiakkaan

perehtyminen
tarjoukseen

Asiakas valitsee
ja vahvistaa
tilauksen

Asiakas ottaa
yhteytta
yritykseen

Myyntineuvottelut

Tilausvahvistus
(kirjallinen)

Tehd&an orderi
& orderi jaetaan
eri osastoille

Esivalmistelut
eri osastoilla

Tilauksen
toteutus

Pyydetdan
asiakkaalta
palautetta

paikan paalla

Pyydetdan
palautetta esim.
sahkopostilla tai
puhelimitse

Laskutus, heti
tilaisuuden
paatyttya tai
mydhemmin

Pidetaan yhteytta
asiakkaaseen esim.
tarjouksia tai tiedotuksia
palveluista

Asiakas ottaa
uudestaan
yhteyttd

Kuvio 3. Tilausravintolan palvelupolku (mukaillen Hemmi ym. 2008, 291)

Tilausravintolan myyntiprosessi etenee asiakkaan lahettdmasta tarjouspyynnésta henkil6-
kohtaiseen asiakaskontaktiin puhelimitse, ennen tarjouksen tekemista. Nain varmistetaan,
ettd tarjous vastaa asiakkaan toiveita. Tarjouspyyntd pitaa sisallaan tilaisuuden luonteen

ja tason, ajankohdan, henkilomaaran, ruoka- ja juomatarjoilut, erityistoiveet, yhteystiedot

14



ja paivamaaran mihin mennessa tarjous halutaan. Tarjouksen on oltava tdsmallinen, asial-
linen ja vastata tyyliltdan ravintolan imagoa. Sen on oltava helposti luettava ja selked, vas-
tata haluttuihin kysymyksiin seka sen tulisi sisltaa yrityksen yhteystiedot ja selkeat en-
nakkomaksu- ja peruutusehdot. Asiakas ei ole ostamassa ainoastaan ruokaa ja juomaa,
vaan elamyksellista tilaisuutta, jossa hanta palvellaan viehattavassa ymparistossa.
(Hemmi ym. 2008, 281-282; Karmavuo & Ursin 2002, 8-9.)

Tilaus luo sopimussuhteen asiakkaan ja tilaisuuden jarjestgjan vdlille. Ravintolamaailmas-
sa se ei kuitenkaan tarkoita tarjouksen hyvaksymistéa prikulleen, koska tilaisuudet elavéat
yleensa voimakkaasti ennen toteutuspaivaa. Yksityiskohtien tarkentaminen on kuitenkin
tarked vaihe, misséa kaydaan lapi tilaisuuden tarjoilut, kattaus, ohjelma, aikataulu ja lasku-
tus. Juhlapaikkaan tutustuminen ennen tilaisuuden jarjestamista lisaa luottamusta asiak-

kaan ja palveluntarjoajan valille. (Karmavuo & Ursin 2002, 11-13.)

Lopullisen vahvistuksen saavuttua, huolellisesti suunniteltu ja monista osista koostuva
tilaisuus hallitaan selkeasti sille méariteltyjen vastuuhenkildiden avulla. Kun kaikki tilaisuu-
teen vaikuttavat asiat on asiakkaan kanssa sovittu, kirjoitetaan tilausmaarays eli orderi. Se
on hyvin yksityiskohtainen kuvaus tilaisuuden luonteesta, kulusta ja sisallosta. Ikaan kuin
kasikirjoitus, joka kertoo ravintolan eri osastoille mité niilta odotetaan. Orderin perusteella
keittio laatii raaka-ainetilaukset ja jakaa tehtavat, ravintolapaallikkd vastaa henkildkunnan
riittavyydestéa ja ammattitaidosta. (Hemmi ym. 2008, 288—-289; Karmavuo & Ursin 2002,
15-17.)

Monissa ravintoloissa ja hotelleissa on tilaustarjoilua varten omat tilat ja suurimpiin viralli-
siin tilaisuuksiin on myds syyta varautua erillisella tarjoilusuunnitelmalla, josta kay ilmi
tilaisuuden kulku vieraiden saapumisesta aina tilaisuuden paattymiseen saakka. Tilai-
suuksia on erilaisia, kuin myds pdytamuotoja ja tarjoilutapoja. Nykyaan yleisin tarjoilumuo-
to on lautastarjoilu, mika on lahtoisin 1970-luvun Ranskasta Paul Bocusen innoittamana.
Tilaisuuden eteneminen riippuu siitd, millainen tilaisuus on kyseessa. (Hemmi ym. 2008,
291, 304-322; Karmavuo & Ursin 2002, 52; Maattala ym. 2008, 115, 121-135)

Seuraava esimerkki on istuvan illallisen tilaustarjoilun kulusta. Tilaisuus alkaa vieraiden
saavuttua alkujuoman tarjoilulla, seka péytaan istuutumisella. Isannalle ja emannalle on
maaratyt paikat ja tarkeimmat vieraat istuutuvat heidan viereensa. Taman jalkeen tarjoil-
laan alkuruoan juoma ja alkuruoka. Tilaisuuden isanta pitéda yleensa puheen siina vai-
heessa, kun pdaruoan viini on kaadettu lasiin. Laseja voi tarvittaessa tayttdd ennen paa-
ruoan tarjoilua. Pdaruoan jalkeen vuorossa on jalkiruoka ja kahvitarjoilu. Yleensa tilaisuu-

den isanta tai emantéd antaa merkin tilaisuuden paattymisesta nousemalla poydasta. Ta-
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man jalkeen vieraat kiittavat isantaa tai emantaa ja tarjoiluhenkilokuntaa ja poistuvat. Ti-
laisuuden jalkeen henkilokunta huolehtii juhlatilojen siistimisesta ja jarjestelyista. (Karma-
vuo & Ursin 2002, 54-55.)

Laskutuksesta tulisi sopia aina tilauksen tekovaiheessa. Laskun maksaja saattaa olla ti-
lauksen tekija, tilaisuuden isanta ja se voidaan joko maksaa paikan paalla tai lahettdd
asiakkaalle jalkikateen. Useat yritykset eivat ole yhteydessa asiakkaaseen tilaisuuden
jarjestamisen jalkeen. On kuitenkin aarimmaisen tarkeaa tiedustella palautetta asiakkaalta
mahdollisimman nopeasti, néin asiakkaalle jaa mieleinen kuva yrityksesta. Yhteydenotto
kertoo, etta yritys on aidosti kiinnostunut asiakastyytyvaisyydesta. Joskus tilaisuudet eivat
suju suunnitelmien mukaan ja se saattaa johtaa reklamaatioon. Asiallinen reklamaatio on
ravintolalle kullan arvoinen. Kaikkiin palautteisiin tulee suhtautua ammattimaisesti ja ne
tulee kirjata ylés mahdollista kehitysta varten. (Hemmi ym. 2008, 326: Karmavuo & Ursin
2002, 25, 47; Maattala ym. 2008, 120.)

3.3.2 Villa Storsvikin palvelupolku

Palvelupolun avulla voidaan suunnitella, millaisia palveluita asiakkaille halutaan tarjota
(Tuulaniemi 2011, 78). Villa Stérsvikissa palvelupolkua ei ole pilkottu osiin eri kontaktipis-
teiden ja palvelutuokioiden analysoinnin helpottamiseksi. Palvelupolku koostuu asiakkaan
yhteyden otosta, palvelun saavuttamisesta seka jalkipalvelusta. Jokainen asiakastapah-
tuma Villa Storsvikisséa on erilainen ja tasta syysta yksityiskohtaisen palvelupolun luomi-
nen on haastavaa. (Turkkila 22.2.2016)

Joka tapauksessa Villa Storsvikin palvelupolku noudattaa yleisella tasolla tilausravintolan
palvelupolkua. Se alkaa asiakkaan tutustumisesta yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin,
joko Internetin valityksella tai suoralla puhelinkontaktilla. Asiakkaan toiveiden kuuntelun
perusteella valmistellaan tarjous, joka joko hyvaksytaan tai sitd muokataan. Tarjouksen
hyvaksymisen jalkeen asiakas, joka voi olla tilaisuuden tilaaja tai loppukayttaja, saavuttaa
palvelun eli saapuu paikalle, kuluttaa tilaamansa palvelut ja poistuu. "Tilaisuuden jalkeen
pyrimme saamaan asiakaspalautetta, mutta meilla ei ole siihen viela valineistéa”. (Turkkila
22.2.2016.)

3.4 Palvelumuotoilu — mitd se on?

Palvelumuotoilu on kasvava muotoilun osaamisala, jonka avulla voidaan innovoida, kehit-
tad ja suunnitella palveluita. Asiakkaiden lasnéolo palvelutuotantoprosessissa on tarkeaa,
mutta harvoin he kuitenkaan osallistuvat palvelun suunnitteluprosessiin. (Kinnunen 2004,
30.)
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Miettisen (2011) mukaan palvelumuotoilu on laaja ilmiod, jossa tuotekehitysprosessia kehi-
tetdan asiakkaiden kanssa uusien ideoiden ja luovan tydn pohjalta. Ideoita voidaan visu-
alisoida kuvakertomusten, videoiden ja piirrosten avulla. Havainnollistamalla on helpompi
ymmartaa mista palvelun kehittamisesséa on kysymys. (Miettinen 2011, 21.)

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014) mukaan palvelumuotoilu tarkoittaa muotoilun
prosessien ja menetelmien soveltamista palvelun kehittamiseen, jonka tavoitteena on luo-
da kayttdjan nakokulmasta helppokayttdisid, hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia
seka palveluntarjoajan kannalta erottuvia, kannattavia, tehokkaita ja vaikuttavia palvelu-
konsepteja. Palvelumuotoilussa suunnitteleminen pohjautuu toiminnan, toiveiden, tarpei-
den, tilanteiden ja taustalla vaikuttavien tekijdiden ymmartamiseen. Eri osapuolten osallis-
taminen suunnittelutybhon on hyvin oleellinen osa palvelumuotoilua. Nain saadaan ai-
kaiseksi paljon ideoita, jotka todennakdisesti jaisivat muuten huomioimatta. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2014, 71-72.)

Palvelumuotoilun tarkeimpia merkityksia palveluliiketoiminnalle ovat vuorovaikutusproses-
sit ja arvon luominen. Palvelu voi tarjota ensiluokkaisen kilpailuedun silloin, kun sita ei ole
mahdollista monistaa tai tuottaa muualla maailmassa. Yhteissuunnittelu ja iteraatio, eli
toistuva suunnittelu, ovat tunnusomaisia palvelumuotoilun prosesseja. Ilteraatio perustuu
suunnitteluratkaisujen kehittdmiseen, kokeilemiseen ja tulosten arviointiin toistuvana pro-
sessina, kunnes lopputulokseen ollaan tyytyvaisia. Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten
ollessa suunnitteluprosessin lahtokohtana varmistetaan tuotteen tai palvelun kaytettavyys.
Palvelumaailmassa arvon luominen yhdessa on tarkeaa, talléin palveluntarjoaja antaa

asiakkaalle mahdollisuuden osallistua tuotekehitykseen. (Miettinen 2011, 21-23.)

Palvelumuotoilu tarjoaa valineita kayttajalahtdiseen palveluiden kehittdmiseen, jossa hy6-
dynnetaan muotoilussa kauan kaytdssa olleita menetelmia kayttajatiedon keradmiseksi.
Markkinatutkimukset ja asiakaspalautteet ovat perinteisempia tapoja kehittaa palveluja.
Palvelumuotoilun tarkeimpia termeja ovat asiakas, asiakasymmarrys, kayttdja ja kayttaja-
tieto. Palvelumuotoilussa taytyy ymmartaa inhimillinen toiminta, tarpeet ja tunteet. Uusia
palveluinnovaatioita voidaan kehittdd asiakasymmarryksen pohjalta. (Miettinen, Raula, &
Ruuska, 2011,12-13.)

3.5 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Arvo itsessddn on monimuotoinen kasite. Yleensa sitd luodaan yhteistydssa asiakkaiden

ja palveluntuottajan kanssa tavoitteena optimoida arvo kaikissa rajapinnoissa. TAma vaatii
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molemmilta osapuolilta luottamusta ja vastavuoroisuutta. Luotavaa arvoa on kahden lais-
ta. Valitén arvo koostuu tuotteista ja lupauksista, joita asiakas saa vastineeksi korvauk-
sestaan, kun taas valillinen arvo maaraytyy pdéosin yhteisesta oppimisesta ja kehittymi-
sesta. Arvon tuottamisen edellytyksena on asiakkaan ja palveluntarjoajan prosessien yh-
teensopivuus. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 25.)

Tehokas prosessi keskittyy luomaan asiakkaalle arvoa. Kehittamalla ja analysoimalla pro-
sessia varmistetaan yrityksen resurssien keskittyminen asiakkaan nakoékulmasta tarkeisiin
asioihin. Resurssien oikein kohdentaminen on niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan eduk-
si. Yrityksen kehittdessa asiakkaan arvonmuodostusprosessin kannalta merkityksettomia
toimintoja, eivat ne heijastu yrityksen tulokseen positiivisesti. Prosesseja suunniteltaessa
tulisi asiakaslahtdisyyden olla keskiossa. (Summers 2009, 316, 320-322.)

Kinnusen (2004) mukaan palvelun arvon tuottamisen maarittelyyn vaikuttavat palvelun
tuottamien hyoétyjen ja palvelutapahtumaan tarvittavien uhrauksien erotus. Uhraukset ovat
esimerkiksi taloudellisia tai toiminnallisia. Taloudellisilla uhrauksilla tarkoitetaan muun mu-
assa palvelusta suoritettavaa maksua. Toiminnallisia uhrauksia ovat asiakkaan ja palve-

luntarjoajan suorittamat toimenpiteet palvelun aikaansaamiseksi. (Kinnunen 2004, 21.)

Arvo on siis koetun hyddyn ja hinnan vélinen suhde. Hahmottaakseen asiakkaan nako-
kulmaa on ymmarrettava, ettei asiakas osta vain tuotetta tai palvelua, vaan myads niihin
perustuvaa hyotya. Olennaista asiakkaan arvontuotantoprosessissa on, kuinka yritys pys-
tyy poistamaan asiakkaiden huolet, asiakkaiden tavoitteena on siis ostaa ongelmanratkai-
suja. Palvelu on keskeisena tekijana asiakkaan kokemassa arvontuotannossa. Konkreet-
tisen hyotya tuottavien tuotteiden arvo maaraytyy asiakkaalle vasta kulutus- tai myyntita-
pahtumassa. Konkreettisen tuotteen tai koetun palvelun arvot ovat kuitenkin yhta suuret,
koska hyva palvelu ei korvaa huonoa tuotetta eika hyva tuote korvaa huonoa palvelua.
Koettu laatu on aina sidoksissa asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin. (Grénroos 2009, 25—
27; Tuulaniemi 2011, 30-31.)

Arvolupauksella yritys maarittaa keinot, joilla erottuu kilpailijoistaan ja kertoo tiiviisti mita
yritys tarjoaa asiakkailleen. Lahtbkohtana télle on osaaminen, asiantuntemus ja asiakas-
tuntemus. Asiakastuntemus saavutetaan ymmartamalla asiakkaiden arvontuotanto. Asi-
akkaalla on aina omat odotuksensa saatavasta arvosta, jotka perustuvat aikaisempiin
kokemuksiin, toiveisiin, tarpeisiin ja yrityksen tarjoamaan viestintddn sekd maineeseen.
(Tuulaniemi 2011, 33; Storbacka ym. 2003, 15-17.)
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Tuulaniemen (2011) mukaan arvon muodostamisen elementteja ovat muun muassa yri-
tyksen bréandi ja imago, jotka auttavat tekemaan paivittaisia valintoja, helppokayttdisyys,
hinta, tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet seka saavutettavuus. Lisdarvoa voidaan
tuottaa laskemalla tuotteen tai palvelun hintaa, tai vastaavasti lisata asiakkaan kokemaa
hy6tya. (Tuulaniemi 2011, 34-37.)

Kilpailukyvyn turvaamiseksi on ymmarrettava, millainen asiakkaan arvontuotantoprosessi
on ja mita roolia yritys siin& nayttelee. Yrityksen taytyy pystya tuottamaan asiakkaalle
enemman lisdarvoa kuin kilpailijat, mik& edellyttaa yrityksen ja asiakkaan molemmin puo-

leista, monipuolista ja tiivista yhteisty6ta. (Storbacka ym. 2003, 26, 35).

Ostaessaan palvelua asiakas saa kokemuksen eikd konkreettista tuotetta. Kokemus vai-
kuttaa asiakkaaseen tiedollisesti ja tunteellisesti. Mikéli palvelukokemusta pystytaan kehit-
tamaan elamykselliseen suuntaan, saadaan tuotettua asiakkaalle lisdarvoa. Onnistunut ja
mieleenpainuva palveluelamys on asiakkaalle arvokas ja hén saattaa olla valmis maksa-

maan siitd korkeamman hinnan. (Grénroos 2009, 35—-36.)
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4 Laatu

Tassa luvussa perehdytddn laatuun. Palvelun laatuun alettiin kiinnittaa erityistd huomiota
1970-luvun lopulla ja kiinnostus kasvaa koko ajan. Taéhan syyna ovat palveluiden kasvava
kysynta. Laadun kasite ei ole yksiselitteinen. Se voidaan yksinkertaistaa henkilokohtaisten

odotusten ja toiveiden seka koetun palvelun erotukseksi.

Konkreettisten tuotteiden laatu on helpommin vakioitavissa kuin palveluiden laatu (Kinnu-
nen 2004, 29). Mielikuvat palvelujen ja tuotteiden laatuvaatimuksista ovat aikojen saatos-
sa huomattavasti muuttuneet, siihen vaikuttaa pitkalti teknologian kehitys. Laatu on moni-
muotoinen kasite ymmarrettavaksi ja haasteellinen toteutettavaksi. Laadulla kasitetaan
yleisesti asiakkaiden tarpeiden tayttdminen yrityksen kannalta mahdollisimman tehok-
kaasti ja kannattavasti. Laatu perustuu asiakkaan kokemaan palveluun ja siihen vaikutta-
vat asiakkaan motivaatio, odotukset, palveluun liittyv& vuorovaikutus, yrityksen markki-
nointiviestinta ja asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen. Imagolla eli yrityksen
itsestddn antamalla vaikutuksella voi olla merkitysta asiakkaan kokemaan laatuun. Arvon-
tuotannon kannalta on erityisen tarke&a yrityksen laadukas asiakaspalvelu. Laadulla tar-
koitetaan ennen kaikkea yhtenéaista ja systemaattista tapaa toimia. (Erasalo 2011, 17;
Gronroos 2009, 98-102; Lecklin 2006, 18-19.)

Yksinkertaisesti palvelun laatu maaritellaan asiakkaan henkilokohtaisten ennakko-
odotusten toteutumisen ja koetun kokemuksen valiseksi suhteeksi. Mikali odotukset ovat
matalalla, palvelukokemus on onnistunut ja ylittaa ennakko-odotukset, on asiakaskoke-
mus positiivinen. Tama ei kuitenkaan tee kokemuksesta valttamatta laadukasta. (Tuula-
niemi 2011, 50-51, 59.)

4.1 Laatu yrityksen menestystekijana

Menestyva yritys pystyy maarittelemaan asiakkaidensa tarpeet ja toiveet seka tyydytta-
maan ne kilpailukykyisella tavalla (Ylikoski 2000, 35). Eri aloilla kasvanut kilpailu on koros-
tanut yritysten laadun merkitysta kilpailutekijiné. Aikaisemmin korkea laatu tarkoitti korke-
aa hintaa, mutta nykyaan korkeampaa laatua on saatavilla matalammalla hinnalla. Asiak-
kaiden odotukset ja tarpeet ovat kasvaneet yhteiskunnan kehittyessd, minka takia palve-
lun laatua taytyy kehittdéa seké ennen etta jalkeen palveluprosessia. (Grénroos 2009,
174.)

Laatuun investoiminen kannattaa, koska se vaikuttaa yritykseen sisaisesti ja sen markki-

noihin. Yrityksen sisalla hyvalla laadulla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden virheetto-
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myytta seké alhaisia kustannuksia. Ulkoisilla markkinoilla hyvalla laadulla voidaan vastata
asiakkaiden tarpeisiin, odotuksiin ja vaatimuksiin seka lisata asiakastyytyvaisyytta. Korke-

alla laadulla yrityksen asema markkinoilla vahvistuu. (Lecklin 2006, 24—-26.)

Lecklinin (2006) mukaan korkea laatu on yrityksille strateginen kilpailutekija. Jokaisella on
erilaisia mielikuvia laadusta. Asiakkaan kannalta laadun maarittelyssa on kysymys siita,
vastaako tuote tai palvelu hanen ennakko-odotuksiaan. Tuotetta tai palvelua pidetaan
laadukkaana, mikali asiakas on tyytyvainen ja tuntee saavansa rahoilleen vastinetta.
(Gronroos 2009, 100-101; Lecklin 2006, 18—20.)

Menestyksen avaintekijoina liiketoiminnassa on asiakastyytyvaisyys. Yrityksen laatukon-
septi sisdltaa erilaisia sidosryhmia, kuten tavarantoimittajia, yhteistyokumppaneita, omis-
tajat, rahoittajia seka ymparoivan yhteiskunnan. Jotta saavutettaisiin pitkaikaisia asia-
kassuhteita, on tuotteiden ja palveluiden oltava laadukkaita ja vastattava asiakkaiden odo-
tuksia. Olennaisia laatutekijoita tuotteissa ovat muun muassa, kestavyys, soveltuvuus,
ulkonako seka ymparistoystavallisyys. Yleensa tuotteeseen liittyy myds palvelu, missa
laadun nakdkulmasta tarkkaillaan esimerkiksi saavutettavuutta, palvelun tasoa seka luo-
tettavuutta. Konkreettisten tuotteiden laadussa korostuvat eri asiat kuin aineettoman pal-
velun laadussa. Palvelun laatua on usein vaikeampi yllapitaa kuin konkreettisten tuottei-
den laatua. (Grénroos 2009, 104; Lecklin 2006, 18-20.)

4.2 Tekninen ja toiminnallinen laatu

Erasalon (2011) mukaan asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on seké tekninen, etta
toiminnallinen elementti. Tekninen laatu osoittaa tuotteen aineettomia ja aineellisia osia,
joita palvelussa tuotetaan asiakkaalle. Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan, miten asiakas
saa ja kokee palvelun. Yhdessd naméa muodostavat koetun palvelun laadun. Yritysten on
hyva selvittda, miten asiakkaat maarittelevat ja kokevat laadun. Toisille asiakkaille laatu
voi merkita tuotteen saatavuutta, joillekin sujuva asiakaspalvelu merkitsee hyvaa laatua.
Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa poikkeuksetta asiakastyytyvéisyyteen. (Erdsalo 2011, 17—
20; Gronroos 2009, 100-102.)

Gronroosin (2009) mukaan tekninen laatu vastaa kysymykseen; mitd. Palvelun laatua
arvioidessaan asiakas kiinnitta& huomioita siihen, mita han saa ollessaan vuorovaikutuk-
sessa palveluntarjoajan kanssa. Palveluntarjoajan tekniset tiedot ja taidot, fyysiset resurs-
sit, kuten koneet, laitteet, raaka-aineet ja toimitilat luetaan tekniseksi laaduksi. Toiminnal-
linen laatu puolestaan vastaa kysymykseen, miten. Vaikka tekninen laatu olisi hyva, ei

palvelua valttamatta koeta laadukkaana. Palveluprosessin toiminnallinen laatu ratkaisee
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yritysten kilpailuedun. Yrityksen kannattaa panostaa toiminnalliseen laatuun tavoitelles-
saan kilpailuetua, koska nain asiakkaan saama arvo palvelusta voi lisaantya. Vuorovaiku-
tustilanteet ja palveluntarjoajan toimintatavat maaraavat toiminnallisen laadun tason.
(Gronroos 2009, 101, 111.)

4.3 Asiakkaan kokema laatu

Koettuun laatuun vaikuttavia osatekijoitd ovat prosessin laatu, tekninen laatu seka talou-
dellinen laatu. Prosessin laatuun vaikuttavia tekijoitd ovat henkilokunta, asiakas itse, muut
asiakkaat sekd ymparist6. Palvelun toteuttaminen sovitun mukaisesti vaikuttaa puolestaan
tekniseen laatuun. Taloudellinen laatu koostuu kahdesta osatekijasta, asiakkaalle muo-
dostuneesta taloudellisesti mielekk&aasta kokonaisuudesta ja palveluntarjoajan kyvysta
tuottaa palvelu taloudellisesti kannattavasti. (Kinnunen 2004, 125.)

Gronroosin (2009) mukaan koettua laatua verrataan usein tuotteiden tai palveluiden tekni-
siin eroihin, nain ei kuitenkaan saisi ajatella. Asiakkaiden kokema laatu on paljon laajempi
kasite ja asiakkaiden laatukokemus perustuu usein aivan muuhun. Laatu tulisikin maaritel-
la yrityksen strategiassa niin kuin asiakkaat sen maarittelevat. Asiakkaan kokema laatu on
sellaisenaan tarkedé. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vdlille syntyvat vuorovaikutustilanteet
siséltavat niin sanottuja totuuden hetkia. Niilla on suuri merkitys asiakkaan arvioidessa
palvelun laatua. Totuuden hetkilla tarkoitetaan palveluntarjoajan mahdollisuutta osoittaa
palvelujensa laatu asiakkaalle — se on todellinen tilaisuus, silla mahdollisuus katoaa no-
peasti. (Grénroos 2009, 100-101, 111.)

Laatukokemus on laadun ohella moniulotteinen kasite. Ylikoski (2000) kertoo ettd, asiakas
muodostaa kokemuksensa laadusta padasiassa tuotteen tai palvelun lopputuloksen pe-
rusteella, tdhan vaikuttaa myods palveluprosessi. Palveluprosessi saattaa joissain tilanteis-
sa olla jopa tarkeampi kuin lopputulos. Lopputulosta tarkoitettaessa puhutaan usein tekni-
sesta laadusta ja palveluprosessin laatua kutsutaan toiminnalliseksi laaduksi. Imago eli
asiakkaan mielikuva yrityksesta koostaa kolmannen osatekijan laatukokemuksessa. Ima-
go toimii usein laatukokemuksen suodattimena, jonka lapi asiakas havainnoi teknista ja
toiminnallista laatua. Yrityksen hyva imago antaa joskus anteeksi pienia ja vahan suurem-
piakin virheitd, niin ettd asiakas kokee palvelun laadun kaikesta huolimatta vahintaan tyy-
dyttavana. Huonolla imagolla vahvistetaan asiakkaan negatiivisia kokemuksia ja silla hei-
kennetd&n entisestdan asiakkaan mielikuvia yrityksesta. Kokonaislaadusta puhuttaessa
taytyy tarkasteluun ottaa mukaan myds asiakkaan odottama laatu. Ennakko-odotuksilla on

suuri merkitys laatukokemuksessa, koska asiakkaan mielesté laatu on hyvaa vasta silloin,
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kun se vastaa hanen odotuksiinsa. (Ylikoski 2000, 118-119.) Kuviosta 4 kay ilmi, kuinka
laatukokemukset liittyvat markkinointitoimenpiteisiin ja johtavat koettuun palvelun laatuun.
Kun asiakkaan kokema laatu vastaa hdnen odotuksiaan, kokee hén laadun hyvéksi. Odo-
tettu laatu koostuu useista tekijoistd, joita Gronroosin (2009) mukaan ovat markkinointi-
viestintd, suusanallinen viestintd, yrityksen imago ja asiakkaan tarpeet. (Gronroos 2009,
105-106.)

Koettu

. Koettu laatu
kokonaislaatu

Odotettu laatu

Imago

Markkinaviestinta
Imago

Suusanallinen viestinta
Asiakaan tarpeet

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen laatu:
mita

Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Asiakkaan odotusten merkitys laatukokemuksessa on suuri. Odotukset ovat kaksitasoisia,
muodostuen riittavasta palvelusta ja kasityksesta, millaista palvelua tulisi saada. Asiakas
kokoaa odotuksistaan "peilin”, jonka kautta han tarkastelee saamaansa tuotetta tai palve-
lua. Naiden odotusten ja kokemusten perusteella syntyy kasitys vastaanotetusta laadusta.
Asiakkaan tarpeet vaikuttavat siihen mita han tuotteelta tai palvelulta odottaa. Naihin tar-
peisiin vaikuttavat taustamuuttujat, kuten ik, sukupuoli ja elaménvaihe. Odotukset ovat
luonnollisesti korkeammalla, jos tuotteen tai palvelun hinta on korkea. Verrattaessa opis-
kelijaruokalaa ja gourmet-ravintolaa, odotukset poikkeavat suuresti toisistaan. Aikaisem-
mat kokemukset yrityksen tuotteista ja palveluista sek& vastaavasti kilpailevista yrityksista,
muodostavat mielikuvan tarjolla olevasta laadusta. Mainonnassa annetut lupaukset ja
toisten ihmisten kokemukset vaikuttavat mielikuviin ja odotuksiin. (Ylikoski 2000, 119—
125.)

4.4 Laadun kustannukset

Laadusta syntyy kustannuksia, kun yritys varmistaa tuotteiden ja palveluiden vastaavan
asiakkaiden vaatimuksia. Naitd kustannuksia on paljon, usein kaikkia niista ei edes tiedos-
teta. Laatukustannuksia on kahdenlaisia, laatua edistavia eli ennaltaehkaisevia ja huonos-

ta laadusta johtuvia, joista helpoimmin havaittavia ovat muun muassa asiakaspalautukset,
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reklamaatiot, havikki, tarkastuskustannukset ja niista aiheutuvat lisaty6t. Laatukustannuk-
set vaihtelevat huomattavasti samalla alalla toimivien yritysten kesken. Usein yritykset
seuraavat asiakkaaseen liittyvia kustannuksia, osa kuitenkin ottaa huomioon seka virhei-
den ennaltaehkdisemisesta, ettd virheiden korjaamisesta syntyneet kustannukset. My6s
tilanteet, joissa asiakas on saatettu menettaa huonon palvelun tai laadun seurauksena
voidaan laskea laatukustannuksiksi. Ennaltaehkaisevia laatukustannuksia syntyy esimer-
kiksi laatujarjestelmien yllapidosta ja kehittamisesta, toimittajien auditoinnista ja koulutuk-
sesta. Laatukustannuksilta ei voi valttya, mutta tarkoin kohdistetuilla toimenpiteilla kustan-
nusten rakenteisiin ja maaraan pystytaan vaikuttamaan merkittavasti. Laatutavoitteiden on
oltava realistisia. (Lecklin 2006, 155-160; Ylikoski 2000, 140-148.)

Asiakastyytyvaisyys on laatua ja asiakkaan kokemaa laatua huomattavasti laajempi kasi-
te, vaikka usein termit laatu ja asiakastyytyvaisyys mielletaan tarkoittavaksi samaa asiaa.
Kaytettyaan palvelua asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton. Palvelun laatu on vain
yksi osatekija asiakastyytyvaisyydesta. Siihen pyritaan vaikuttamaan tarjoamalla asiak-
kaalle sellaisia palvelun ominaisuuksia, jotka tuottavat hanelle mielihyvan tuntemuksia.
Palveluyrityksessa tahdataan asiakastyytyvaisyyteen panostamalla palvelun laatuun, kos-
ka juuri se tuottaa asiakkaalle tyytyvaisyytta. Yritys voi vaikuttaa palvelun ja tuotteiden
laatuun seka hintaan. Yrityksesta riippumattomia tekijoité puolestaan ovat erilaiset tilanne-
tekijat esimerkiksi asiakkaan kiire ja yksilotekijat, kuten jokaisen asiakkaan yksilollinen
maku. Asiakastyytyvaisyyteen tulisi pyrkia pitamaélla jokaisen palvelutapahtuman laatu
hyvana. Tahan paastaan huolehtimalla luotettavuudesta, reagointialttiudesta, palveluvar-
muudesta, empatiasta ja palveluymparistdn toimivuudesta. (Ylikoski 2000, 149-155.)
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5 Asiakastyytyvaisyys

Tassa luvussa kasitelladn asiakastyytyvaisyytta, mista se koostuu ja miten asiakkaan ar-
vot ja odotukset vaikuttavat koettuun tyytyvaisyyteen. Myhemmin luvussa perehdytdén

myds asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemiseen ja sen menetelmiin. Samalla tassa lu-
vussa kasitellaan asiakkuuden elinkaarta, miten asiakkuuksia sailytetdan ja mista syntyy

asiakasuskollisuus.

Asiakas on joko tyytyvainen tai tyytyméaton kuluttamaansa palveluun. Kun palvelun laatu
on hyva, on helpompi olla tyytyvainen. Tyytyvaisyytta ja laatua kaytetaan usein arkikieles-
sa synonyymeing, vaikka todellisuudessa laatu on asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava osa-
tekija. (Ylikoski 2000,149.) Soutarin (2001, 104-107) mukaan palvelun laatu yhdessé ar-
von kanssa johtaa tyytyvaisyyteen.

Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteisiin ja palveluihin on olennaista yrityksen menestykselle,
koska olemassa olevien asiakkaiden sailyttdminen on halvempaa, kuin uusien saavutta-
minen. (Pizam ym. 2015, 2—3.) Lecklinin (2006) mukaan asiakastyytyvaisyys on térkein
aspekti yrityksen toiminnalle, koska tyytyvaiset asiakkaat ovat kaiken lilkketoiminnan kul-
makivi. Tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita kayttamaan yrityksen tuotteita ja palveluita
seka valmiita maksamaan siité riittavan hinnan. (Lecklin 2006, 105.) Asiakastyytyvaisyy-
den tarkeys on huomattavissa uudelleenostoissa ja word-of-mouth suositteluissa (Pizam
ym. 2015, 3).

Asiakastyytyvaisyys on psykologinen konsepti, jossa asiakas kokee mielihyvaa ja tyyty-
vaisyytta tuotteesta tai palvelusta suhteessa hanen odotuksiinsa. Asiakas vertaa koke-
maansa tuotteesta tai palvelusta odotuksiinsa, naiden kohdatessa syntyy vahvistus odo-
tuksista. Asiakkaan odotukset eivét vahvistu, mikali niiden ja lopputuloksen valilla on ero-
ja. Negatiivinen kokemus syntyy, jos lopputulos on alhaisempi kuin odotukset ja positiivi-
nen kokemus saavutetaan, kun lopputulos on odotettua parempi. Tyytyvaisyys syntyy

asiakkaan odotuksien kohtaamisesta seka niiden ylittAmisesta. (Pizam ym. 2015, 4-5.)

On monta eri nékdkulmaa mista asiakastyytyvaisyys ravintola-alalla rakentuu. Asiakastyy-
tyvaisyyden voi nahdéa kolmiosaisena, jolloin se koostuu tyytyvaisyydesta fyysiseen tuot-
teeseen, kuten ruoka- ja juomatuotteeseen, tilaan jossa palvelu kulutetaan ja palveluntuot-
tajaan. Yhdesta nakdkulmasta asiakastyytyvaisyys koostuu tyytyvaisyydesta fyysiseen
tuotteeseen ja tyytyvaisyydesta palveluun. Palvelun voi jakaa suoriin ja epasuoriin palve-
luihin, jolloin suorilla palveluilla tarkoitetaan hotellissa sisaankirjautumisprosessia ja epa-

suorilla palveluilla pysékdintimahdollisuutta tai concierge-palvelua. Toisena nakékulmana
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palvelun voi jakaa ydin- ja tukipalveluihin, esimerkiksi lentoyhtion ydinpalvelu on kuljettaa
asiakkaat paikasta toiseen ja tukipalveluita ovat varaaminen, check-in, palvelu koneessa

ja istuinpaikkojen valinta. (Pizam ym. 2015, 7.)

Ylikosken (2000) mukaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun laadun liséksi pal-
veluun liittyvien tuotteiden laatu, kuten ruoka ravintolassa. Hinnallakin on vaikutusta asia-
kastyytyvaisyyteen. Tekijoitd, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan, jotka kuitenkin vaikutta-
vat asiakastyytyvaisyyteen, ovat tilannetekijat ja yksilotekijat. Tilannetekijat voivat olla asi-
akkaan kiire, kun taas yksilotekijoilla tarkoitetaan asiakkaiden yksil6llisyytta. Kuviossa 5
on kuvattu mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2000, 151-153.)

Luotettavuus

| Palvelunlaatu ' Tilannetekijat

Reagointialttius

Y

Palveluvarmuus Tavaroiden laatu Asiakastyytyvdisyys

Empatia

Hinta Yksiltekijat

Palveluymparisto
(ja muut
konkreettiset asiat)

Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2000, 152)

Gronroosin (2009) mukaan asiakastyytyvaisyytta tarkasteltaessa on eroteltava erittain
tyytyvaiset asiakkaat tyytyvaisista asiakkaista. Nailla kahdella ryhmilla on taysin eri kayt-
taytyminen viestinndn ja uudelleenostojen ndkékulmasta. Samalla ainoastaan erittain tyy-
tyvaiset asiakkaat kertovat eteenpdin positiivisista kokemuksistaan. (Grénroos 2009, 177—
179.)

Olennaista asiakkaiden sailyttdmisesséa on asiakassuhteiden seuranta. Tahan kuuluu
asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja asiakaskannattavuuden seuraaminen.
Asiakastyytyvaisyys pahkinankuoressa — asiakkaan kokema laatu kohtaa asiakkaan tar-
peet ja odotukset. Tapoja seurata asiakastyytyvaisyytta ovat spontaanien palautteiden
kautta, tyytyvaisyystutkimuksien avulla ja suosittelumaarien perusteella. Asiakkailta saa-

dut palautteet, kuten reklamaatiot ja kiitokset, ovat spontaaneja palautteita. Naitéa voidaan
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saada suoraan asiakaspalvelutilanteessa. Muita vaihtoehtoja ovat palautteet netissa, sah-

kopostilla, puhelimitse ja palautelomakkeet. (Bergstréom & Leppanen 2015, 484-485.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on tutkimus, joka kohdistuu yrityksen olemassa oleviin asiak-
kaihin. Siina mitataan heidan tyytyvaisyytta tuotteisiin ja palveluihin. Olennaista on mitata
asiakkaan odotuksia kokemaansa, koska ndiden kahden vuorovaikutuksesta syntyy asia-
kastyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppanen 2015, 484-485.)

5.1 Asiakas

Gronroos (2009) méaarittelee asiakkaan henkiloksi tai ryhmaksi, johon yritys kohdistaa
markkinointi- ja myyntitoimenpiteitdén. Eli asiakas on myos asiakas, vaikkei hén silla het-
kella kulutakaan mitaan. Ryhmaasiakkaista kaikki rynman jasenet kuluttavat palvelun,
mutta ryhmaasiakkailla on usein vain yksi ostaja. Ostaja on myds mahdollisesti se henkild,
joka ei koskaan koe palvelua. Taman takia yritysten tulee ottaa huomioon seka ostaja,
ettd loppukayttajat. (Gronroos 2009, 63, 419-420.)

Asiakkaiden yksil6llisyys on yksi asiakastyytyvaisyyden osatekijoista, joihin yritys ei pysty
vaikuttamaan (Ylikoski 2000, 153). Ihmiset ovat yksil6ita, joilla on omanlainen persoonalli-
suus, erilaiset arvot, asenteet ja elaméantilanteet. Persoonallisuus on osittain perittya ja se
muokkautuu koko elaman lapi, kasvatuksen, harjaantumisen ja oppimisen myoéta. Siihen
vaikuttavat taidot, sukupuoli, elinymparist6, elamantavat, kasvatus, koulutus, kokemukset,
arvot ja asenteet, taman lisaksi fyysiset tekijat kuten ulkonékd. Persoonallisuus koostuu
luonteesta, eli piirteistd, jotka nakyvat ulospain, kuten positiivisuus ja temperamenttisuus,
joilla tarkoitetaan ihmisen tapaa toimia ja reagoida asioihin. (Erdsalo 2011, 25-40.) Naméa
kaikki tekijat vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Asiakkaiden henkilokohtaisten
ominaisuuksien lisaksi ostokayttaytymiseen vaikuttaa kulttuuri, taloudellinen tilanne ja
sosiaaliluokka. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100-101; Kotler, Bowen & Makens 2010,
151-161.)

Asiakas on viime kadessa se, joka arvioi laadun. Asiakkaan ostopdatokseen vaikuttaa
ensisijaisesti tarve. Palvelutuottajan valintaan vaikuttavat vaatimukset, odotukset, toiveet,

aiemmat kokemukset ja arvot. (Lecklin 2006, 84-85.)

5.1.1 Asiakkaan arvot

Asiakkaan arvo on nédkemys seurauksista, jotka han haluaa tapahtuvan tuotteen tai palve-
lun kayton myo6ta. Tahan arvonmaaritelméén kuuluu kaytto- tai omistusarvo, kayton seu-

raukset ja kayttotilanne. Kayttdarvolla tarkoitetaan tietyn tarpeen tyydyttdmista heti kaytto-
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tilanteessa, esimerkiksi mehun ostaja haluaa tyydyttaa janonsa. Arvoon vaikuttavat tuotet-
ta kaytettdessa saadut kokemukset, mehun tuoreus, maku ja terveellisyys. Negatiiviset
ominaisuudet tuotteessa, kuten kuoren pala mehussa, laskevat tuotteen arvoa kuluttajan
nakokulmasta. Lopullinen arvo tuotteelle syntyy negatiivisten ja postitiivisten ominaisuuk-
sien yhteissummasta. (mukaillen Lecklin 2006, 84—85.)

Asiakasarvoja voidaan tarkastella hierarkiamallilla, jossa pohjalla on tuotteeseen liittyvat
ominaisuudet. Keskitasolta 10ytyy tuotteen kayton seuraukset ja vaikutelmat tuotteen kay-
tostéa ja ylimpana hierarkiassa ovat asiakkaan tavoitteet ja haluttu lopputulos. (Lecklin
2006, 87.)

Lecklin (2006) kuvailee arvohierarkiamallin auton ostamisen kautta. Asiakkaan arvostamat
tuoteominaisuudet auton hankinnassa voivat olla ilmastointi ja ABS-jarrut. Tuoteominai-
suuksia ovat myds nopea osaava palvelu ja auton huoltotakuu. Tuoteominaisuudet ovat
helposti havaittavissa seka asiakkaan, etta toimittajan nakokulmasta, ne ovat yleisimmat
ominaisuudet joihin keskitytaan, kun mitataan asiakastyytyvaisyytta ja laatua. Tuoteomi-
naisuudet eivat kerro kuitenkaan kaikkea asiakastyytyvaisyydesta ja laadusta. Yleensa
ostomotivaation takana ovat seuraukset tuotteen eri ominaisuuksista. Esimerkiksi ABS-
jarrut saavat ajokokemuksen tuntumaan turvallisemmalta. Ominaisuudet kuvaavat tuotet-
ta, kun taas seuraukset kuvaavat asiakkaan kokemuksia ja tuloksia tuotteen kaytosta. Eri
ominaisuuksien yhteisvaikutuksesta syntyy usein seurauksia, ja yksi ominaisuus saattaa
johtaa moneen eri seuraukseen. Ominaisuudet selviavat kysymalla asiakkaalta tuotteesta
ja seurauksiin saadaan vastauksia kysymallda, kuinka han tuotetta kayttaa, mita hyotya
han kokee saavansa tuotteesta ja mita siitd seuraa. (Lecklin 2006, 87-90.)

Hierarkian ylimmalla tasolla on asiakkaan arvot ja tavoitteet, ndma voivat autoesimerkissa
olla ympaéristdn arvostus, jolloin asiakas kokee saavansa mielenrauhan, kun hén valitsee
vahapaastoisen auton. Vaikka harva asiakas on pohtinut omaa arvohierarkiaansa, ohjaa
tama hanen ostopaatostaéan ja vaikuttaa suuresti, miten han arvioi tuotteen ominaisuuksia.
(Lecklin 2006, 87-90.)

5.1.2 Asiakkaan odotukset

Asiakkaiden odotukset vaikuttavat suuresti koettuun laatuun. Odotusarvo on jokaisella
asiakkaalla erilainen, odotuksiin vaikuttavat asiakkaan aiemmat kokemukset, yrityksen
imago, asiakkaan tarpeet ja kilpailu. (Lecklin 2006, 91-92; Pizam ym. 2015, 3-6.) Ylikos-
ken (2000, 123-125) mukaan asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat ndiden liséksi palvelun

hinta, mainonta, muiden asiakkaiden kommentit ja muut tilannetekijat kuten kiire. Asiakas-
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tyytyvaisyytta tavoiteltaessa yrityksen tulee saavuttaa asiakkaan odotukset tai ylittda ne
(Lecklin 2006, 91-92; Pizam ym. 2015, 3-6).

Palveluorganisaatioiden tavoite on asiakkaiden odotuksien saavuttaminen tai ylittdminen.
Laatu koetaan huonoksi, mikali odotukset alittuvat. Myds silloin laatu koetaan heikoksi,
kun asiakkaan odotukset ovat lilan korkealla. Asiakkaiden odotuksien ylittamisellakin on
riskinsd, jos asiakas kokee yrityksen toimitilat turhan hienoina, saattaa se johtaa negatiivi-
seen palautteeseen. (Ylikoski 2000, 120.)

Asiakkaan odotusarvoihin pystyy toki vaikuttamaan. Yrityksen strategisia paatoksia ovat
millaisia mielikuvia halutaan antaa tuotteista ja palveluista. Mielikuva korkeasta laadusta
asettaa lisapaineita saavuttaa asiakkaiden odotukset, koska asiakastyytyvaisyys laskee,
jos niita ei saavuteta. Matalan laadun mielikuvassa riskiné on, ettei yritys herata mielen-
kiintoa ja asiakkaita saatetaan menettaa kilpailijalle, joka tarjoaa niin sanotusti "laaduk-

kaampia” tuotteita ja palveluita. (Lecklin 2006, 91-92.)

Orlandossa Floridassa on ravintola, jonka nimi on "Warm Beer and Lousy Food”, suomek-
si "Lamminta olutta ja surkeaa ruokaa”. Koska ravintolan nimi laskee asiakkaiden odotuk-
sia, ovat he erittain tyytyvaisia ravintolaan, kun saavat yllattden kohtuullisen aterian.
(Pizam ym. 2015, 6.)

Asiakkaan odotuksien kohtaamista pystytaan tarkastelemaan hierarkiamallilla, jossa tasot
ovat ideaali, odotettu, ansaittu ja siedettava. ldeaali taso on niin sanotusti asiakkaan toi-
voma taso palvelulle tai tuotteelle. Toisin sanoen, se taso mita asiakas kokee tdman pys-
tyvan saavuttamaan. Odotettu taso on se taso, jonka asiakas kokee tuotteen tai palvelun
todennékdisimmin saavuttavan. Ansaittu taso on mité asiakas odottaa palvelulta tai tuot-
teelta hanen oman panostuksensa myoéta, eli mita han kokee ansaitsevansa esimerkiksi
rahallisen panostuksen my6ta. Siedettavalla tasolla tarkoitetaan viimeista hyvaksyttya
tasoa, jolloin asiakas vield kokee olevansa jotenkin tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun.
(Ekinci, Riley & Chen 2001, 322-323.)

Asiakkaiden tarpeiden ja odotuksien ymmartdminen on tarke& osa yrityksen toimintaa.

Tama auttaa ymmartamaan, kuinka asiakkaat maarittavat palveluiden ja tuotteiden laadun

ja helpottaa asiakastyytyvaisyyskyselyjen kehittdmista. (Pizam ym. 2015, 3.)

29



5.1.3 Villa Storsvikin asiakkaat

Villa Storsvikin asiakkaat koostuvat paasaantdisesti yritys- ja kokousasiakkaista (Turkkila
22.2.2016). Kokousasiakas on esimerkiksi yksittdinen henkil®, yhdistyksen tai yrityksen
edustaja. Kokoukseen osallistuminen saattaa riippua kokonaan muista henkil6ista, kuin
itse kokousasiakkaasta. Osallistumispaatokseen voivat vaikuttaa yrityksen tavoitteet seka
tavoitteiden mukainen henkiléston kehittaminen. Kokousten varaamis-, ostamis- ja kayt-
tamisprosesseihin vaikuttavat monet eri henkil6t, kuten kokouksen jarjestaja, maksaja,
tilaaja ja osallistuja eli loppukayttdja. Kokousta jarjestavan tahon on tunnistettava potenti-
aalisten osallistujaorganisaatioiden tapa toimia ja tehda paatoksia. Jokaiselle heista on
annettava mahdollisimman hyva ja asianmukainen kuva kokouksesta. Kokouksen jarjesta-
jélle erityisesti kohderyhmén tuntemus luo onnistumisen tunnetta. Palvelun laadun on sai-
lyttéava jokaisessa vaiheessa, jokaisen asiakkaan kohdalla. (Blinnikka & Kuha 2004, 26—
27.)

Juhlapalveluita kayttavat asiakkaat voidaan jakaa ryhmiin. Merkittdvana ryhmana ovat
yritykset, jotka jarjestavat edustustilaisuuksia liikelounaista cocktailtilaisuuksiin omissa tai
vuokratuissa tiloissa. Yritysten lisdksi myds muut organisaatiot, kuten jarjestét ja seurat
kayttavat juhlapalveluita. Tyypillisimpia juhlapalveluasiakkaita ovat kotitaloudet, jotka ti-
laavat omien resurssiensa riittamattémyyden vuoksi avukseen asiantuntijoita jarjestamaan

perinteisia kodin juhlia, kuten syntymapaivia, lakkiasia ja haita. (Maattala ym. 2008, 8-9.)

Turkkilan (22.2.2016) mukaan Villa Storsvikin asiakkaista noin kolmannes koostuu tyypilli-
sista juhlapalveluasiakkaista eli yksityishenkil6ista, jotka haluavat jarjestdaa syntyméapaiva-

juhlat tai haat kotinsa ulkopuolella.

5.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaarella tarkoitetaan asiakassuhteen eri vaiheita. Elinkaari jaetaan nel-
jaan vaiheeseen: alkaminen, haltuunotto, kehittdminen ja paattyminen. (Mantyneva 2003,
126). Yrityksen tulee tunnistaa ja ymmartaa asiakkaiden tarpeet asiakkuuden elinkaaren
eri vaiheissa. Talldin yritys pystyy reagoimaan nopeasti muutoksiin muun muassa asiak-
kaiden ostokayttaytymisessa. (Mantyneva 2003, 15-17.)

Asiakkuuden elinkaarta tarkasteltaessa eri nakokulmasta, elinkaaren vaiheet ovat hankin-
ta, haltuunotto, kehittaminen ja sailyttaminen. Asiakkuuden arvo on matalimmillaan han-

kintavaiheessa, koska potentiaalinen asiakas ei viela tuota yritykselle. Hankintavaiheessa
joko saadaan henkildsta asiakas tai hanet menetetdén. Kun asiakkuus on saavutettu, pyri-

tdén asiakas saamaan kayttdma&an enemman yrityksen tuotteita ja palveluita. Tassa vai-
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heessa asiakkuuden arvo yritykselle kasvaa. Kun asiakas on saatu tuottavuusvolyymissa

kypsaan vaiheeseen, seuraa asiakkuuden sailyttaminen. (Méntyneva 2003, 15-17.)

5.3 Asiakasuskollisuus ja asiakkuuden sailyttaminen

Usein oletetaan, etta tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia asiakkaita, tama ei valitettavasti
pida aina paikkansa. Ostouskollisuutta vahent&é hidas tuotekehitys ja asiakkaiden vaihte-
lunhalu. Taman liséksi tuotteen liilan korkea hinta johtaa usein palveluntarjoajan vaihtoon,
vaikka tuotteeseen tai palveluun ollaankin tyytyvaisia. Ihmisten perusluonteeseen kuuluu

tutussa ja turvallisessa pysyminen. Se, kuinka helposti vaihdetaan palvelutarjoajaa, vaih-

telee aloittain. (Lecklin 2006, 113-114.)

Asiakasuskollisuus saavutetaan, panostamalla asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkuuden
sailyttamiseen. Asiakasuskollisuus jaetaan passiiviseen ja aktiiviseen asiakasuskollisuu-
teen. Passiivisesti uskollinen asiakas vaihtaa mahdollisesti toimittajaa heti paremman pal-
veluntarjoajan ilmetessa. Aktiivisesti uskollinen asiakas on valmis kokeilemaan tuottajan
muita tuotteita ja on tehnyt tietoisen valinnan kayttda samaa toimittajaa. Usein 90-95 pro-

senttia asiakkaista ovat passiivisesti uskollisia. (Mantyneva 2003, 22—-24.)

Asiakkuuden sailyttamisen toimenpiteisiin keskittyminen on tarkeé osa yrityksen toimintaa.
Ensin tulee pohtia mitk& asiakkuudet halutaan sailyttaa, mitka ovat taloudellisesti kannat-
tavia ja ketka ovat potentiaalisesti kannattavia asiakkaita. Yrityksen tulee ymmartaa asi-
akkaitaan ja heidan tarpeitaan seka pystya tunnistamaan ne asiakkaat, jotka ovat mahdol-
lisesti vaintamassa toimittajaa. Tyytymattomat asiakkaat vaihtavat toimittajaa suurimmalla
todennékdisyydelld. Toki tyytyvaisetkin asiakkaat vaihtavat toimittajaa, jos houkutus on
tarpeeksi suuri toiselta toimittajalta. (Mantyneva 2003, 22—24.)

5.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Markkinointitutkimus on oleellinen osa yrityksen toimintaa. Markkinointitutkimuksia voi-
daan kayttaa tukena markkinoinnissa ja tuotteiden seké palveluiden kehityksessa. Mark-
kinointitutkimusta ei tule sekoittaa markkinatutkimukseen, joka on yksi markkinointitutki-
muksen osa-alueista. Markkinatutkimuksessa tutkitaan esimerkiksi kilpailua ja markkinati-
lannetta kuten markkinoiden kehityssuuntaa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9—
11.)

Kuviossa 6 on esimerkkeja markkinointitutkimuksen kohdealueista. Markkinointitutkimuk-
sen avulla tutkitaan yksittaisten asiakkaiden tai asiakasryhmien asiakastyytyvaisyytta,

ostokayttaytymista ja mielipiteitd tuotteista seka palvelusta. Yksi tutkimuskohde markki-

31



nointitutkimuksessa on jonkun tietyn markkinointitoimenpiteen tarkastelu, jolla selvitetdan

sen tehokkuutta ja tavoitteiden saavuttamista. (Mantyneva ym. 2008, 9-11.)

i -‘H_
Asiakaskohderyhmat
Yrityskuva J Asiakkuudet

p
-
N ‘ Markkinointitutkimuksen
Brandi kohdealueita i Markkinointiviestinta
| .
N
Tuute-ja! A Asema
palvelukehitys Hinnoittelu rmarkkinoilla

Kuvio 6. Markkinointitutkimuksen kohdealueita (Mantyneva ym. 2008, 11)

Markkinointitutkimus on kuusivaiheinen prosessi. Ensimmaisena maaritetaéan tutkimuson-
gelma, jolloin paatetaddn mita tutkitaan ja aihe rajataan. Seuraava vaihe on tutkimussuun-
nitelman laatiminen, johon yleensa kuuluu tutkittavien, aineistokeruumenetelman ja otan-
tamenetelman valitseminen. Tutkimussuunnitelman tekemiseen vaikuttaa ostetaanko tut-
kimus ulkopuolelta vai toteutetaanko se yrityksen sisalla. Olennaista tutkimussuunnitel-
massa on tavoitteiden asettaminen ja aikataulun tekeminen. Suunnitelman laatimisen jal-
keen paatetaan milla tavalla aineistoa kerataéan, mikali tata ei ole suunnitteluvaiheessa jo
paatetty. Aiheen rajaamisen ja suunnitelman teon jalkeen aloitetaan tutkimusaineiston
kerddminen, jonka jalkeen se analysoidaan. Viimeisena vaiheena on tulosten raportointi ja
hyddyntaminen. Raportoinnissa esitellaan tutkimuksen keskeisimmat asiat ja pohditaan

tuloksien hyédyntamista. (Mantyneva ym. 2008, 13-14.)

Asiakastyytyvaisyytta pitda mitata jatkuvasti. Jos mittaaminen ei ole ollut jatkuvaa, tulisi
ensimmaisella kerralla mitatessa tehda laajempi asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuk-
sen ideana on kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin ja palveluihin seka l16ytaa
ongelmakohtia yrityksen toiminnassa. Naiden tulosten perusteella pystytaan maarittele-
maan mita mitataan jatkossa, kun seurataan asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyytta
seurattaessa mitataan eri asioita eri aikavaleilla. Tyytymattomiin asiakkaisiin voidaan koh-
distaa jalkikateen uusi tutkimus, jolla kartoitetaan syité heidan tyytymattomyyteensa.
(Lecklin 2006, 112.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimusta tehdessa kannattaa tata tutkia monesta eri ndkdkulmasta.
Tuotteiden ominaisuuksien lisaksi tulee selvittda asiakkaiden kokemuksia ja nakemyksia
yrityksen koko toiminnasta. Tutkittavia kohteita ovat asiakaspalvelu ja henkilokunnan
osaaminen, jalkipalvelu, kuten laskutus ja maksuehdot, sek& myynti ja myynninedistami-
nen seka tilausprosessi. (Lecklin 2006, 106-107.)

Ylikoski (2000) méaarittaa asiakastyytyvaisyystutkimuksen koostuvan neljasta paatavoit-
teesta. Nama tavoitteet ovat tyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvittdminen, taman-
hetkisen tyytyvaisyystason mittaaminen seké tuottaa toimenpide ehdotuksia ja seurata
tyytyvaisyyden kehittymista. Asiakastyytyvaisyysmittauksia pitaa tehda tietyn valiajoin,
jotta pystytaan seuraamaan tyytyvaisyyden kehittymisté ja miten korjaavat toimenpiteet
ovat toimineet. (Ylikoski 2000, 156.)

Asiakastyytyvaisyytta pystytaan tarkastelemaan asiakkaan arvohierarkian kautta, jolloin
tarkastellaan asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin ja palveluihin arvohierarkian eri tasoilla.
Monissa asiakastyytyvaisyystutkimuksissa keskitytaan pelkastaan tuotteen ominaisuuk-
sien mittaamiseen. Mikali todella haluaa ymmartaa asiakkaiden motivaatioita tuotteiden ja
palvelun kayttamiseen, tulee selvittda asiakkaiden kokemuksia, aikomuksia ja tunteita
tuotteen kaytodn lopputulos- ja seuraustasolla. Asiakkaiden arvojen selvittdminen vaatii

yleensa kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia kuten haastatteluja. (Lecklin 2006, 106-107.)

5.4.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusaineiston kerddmiseen on monta eri menetelmaa. Menetelméan valinta perustuu
pitk&lti tutkimusongelmaan, jonka maarittdminen on erittain tarkeé osa tutkimusprosessia.
Kun tutkimuksella on selkeét tavoitteet, helpottuu aineistokeruumenetelmén valinta. (Man-
tyneva ym. 2008, 28-29.)

Menetelmat, joilla asiakastyytyvaisyytta mitataan, jaetaan kahteen luokkaan: kvantitatiivi-
siin tutkimusmenetelmiin ja kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin (Lecklin 2006, 107). Tutki-
musta tehdessa on hyva verrata erilaisia tutkimusmenetelmia ja pohtia niiden soveltuvuut-
ta omaan tutkimukseen. Kvantitatiivisilla menetelmilla tarkoitetaan tutkimusta, josta saa-
daan méaarallisia ja numeerisia tuloksia. Kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimus,
jossa kaytetdan esimerkiksi haastatteluja. Kirjoituspoytatutkimus on aiemman tutkimusai-
neiston kayttdminen, useimmiten kirjoituspoytatutkimuksia taydennetaan kenttatutkimuk-
silla. (Mantyneva ym. 2008, 28-29.)
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Lecklinin (2006) mukaan kvantitatiivisiin menetelmiin kuuluu kirjekyselyt, puhelinkyselyt ja
palautelomakkeet. Naista yleisin on kirjekyselyt, joista saatava tieto on useimmiten luotet-
tavaa. Huonona puolena kirjekyselyissa on matala vastausprosentti. Kvalitatiivisia mene-
telmia ovat esimerkiksi haastattelut ja asiakaspaneelit. Haastatteluista saadut tulokset
ovat luotettavia ja nain ollen paras tapa mitata asiakkaiden arvoja. Haastattelun heikkous
on sen kalleus. (Lecklin 2006, 107-110.)

Kyselytutkimus on tehokas ja silla voidaan tutkia useita henkil6itd sekd kysya monia asioi-
ta. Kysely sdastaé tutkijan aikaa ja vaivaa, tuloksien analysointi on nopeaa, jos lomake on
suunniteltu hyvin. Hyvan kyselylomakkeen suunnittelu vaati kuitenkin aikaa ja tietoa seka
osaamista. Kyselomakkeen aikataulutus ja kustannusten arviointi on helppoa. Ongelmia
kyselyssa on tutkittavien toiminnan arviointi, ovatko he vastanneet totuudenmukaisesti ja
huolellisesti seka ovatko he ymmartaneet kysymykset samalla tavalla kuin tutkija on ne
ajatellut? Yleisesti kyselytutkimuksia pidetaan pinnallisena ja haastavina tulkita. Taman
lisaksi kyselyissd vastaamattomuus, eli kato, on usein korkea. (Hirsijarvi, Remes & Saja-
vaara 2010, 195.)

5.4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa kaytetaan kasitteita validiteetti ja reliabiliteetti.
Validiteetti arvioi onko tutkimuksella onnistuttu mittaamaan mité piti ja missa maarin. Ky-
selytutkimuksissa tama tarkoittaa pitkalti ovatko kysymykset olleet onnistuneita, eli kuinka
hyvin niiden avulla voidaan saada vastauksia tutkimusongelmiin. (Heikkila 2004, 185-186;
Hirsijarvi ym. 2010, 231; Mantyneva ym. 2008, 34.) Validiteetti jaetaan ulkoiseen ja sisai-
seen validiteettiin, jolloin sisaisella pohditaan miten hyvin mittaukset vastaavat tutkimuk-
sen tietoperustassa kéasiteltyja asioita. Tutkimuksessa, joka on ulkoisesti validi, muut tutki-
jat tulkitsevat myos tuloksia samalla tavalla. (Heikkila 2004, 185-186.) Reliabiliteetilla tar-
koitetaan tuloksien toistettavuutta, toisin sanoen tutkimus ei anna sattumanvaraisia tulok-
sia (Heikkila 2004, 187; Hirsijarvi ym. 2010, 231; Mantyneva ym. 2008, 34).

Validiteetissa tutkimuksessa koko tutkimusprosessi on kuvattu tarkasti, valinnat on perus-
teltu, tulokset ja niiden tulkinta painottuvat tietoperustaan. Validi tutkimus on mahdollista
toteuttaa uudestaan tutkimusraportin perusteella. (Mantyneva ym. 2008, 34.) Tutkimuksen
validiteetti voi esimerkiksi karsi&, jos kyselyyn vastaajat ovat tulkinneet kysymykset eri
tavalla mita tutkija on ajatellut. Tuloksia ei tdssa tapauksessa voida pitaa validina, mikali
tutkija kuitenkin kasittelee tuloksia oman alkuperaisen ajatuksensa perusteella. (Hirsijarvi
ym. 2010, 232.)
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Validiteetti alenee, jos tutkimuksen reliabiliteetti on heikko, mutta reliabiliteetti ei ole riip-
puvainen validiteetista. Reliabiliteettikin jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin. Tut-
kimuksen voi todeta siséisesti reliaabeliseksi, kun mitataan sama tilastoyksikko useam-
paan kertaan ja saadaan samat tulokset. Ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauksen
toistettavuutta muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Hirsijarvi ym. 2010, 187.)
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6 Asiakastyytyvaisyystutkimus Villa Storsvikiin

Tassa luvussa kasitelladn asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutusta. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli selvittaa, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Villa Storsvikin tilausprosessiin ja
kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat tuotteisiin ja palveluihin. Tavoitteenamme oli saada tu-
loksia, joita toimeksiantajamme pystyy hyddyntdméaan tuotekehityksessa ja markkinoin-
nissa. Teimme kaksi kyselyd, koska tilaisuuden tilaaja ja jarjestéja ovat usein eri henkiloita
kuin loppukayttajat. Kyselyt tehtiin Webropol-palvelun avulla, silla Internet-kyselyn kautta

pystyimme helpoiten saavuttamaan vastaajia.

Halusimme selvittda kuinka tyytyvaisia Villa Storsvikin asiakkaat ovat tilausprosessiin.
Tahdoimme myds vastauksia kysymyksiin, mista Villa Storsvikista oltiin kuultu ja miksi se
valittiin tilaisuuden pitopaikaksi. Tarkastelun kohteenamme oli myds, kokeeko asiakas
saavansa tukea henkildkunnalta tilaisuuden jarjestdmisessa ja onko henkilékunta ammat-

titaitoista.

Toisen kyselyn loimme kartoittamaan kuinka tyytyvaisia Villa Storsvikin asiakkaat ovat

tuotteisiin ja palveluihin. Alaongelmina tuotteiden ja palveluiden tyytyvaisyyden selvittami-
sessaé oli, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat ruoka- ja juomatuotteeseen, palveluun, oheis-
palveluihin ja tiloihin sek& kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat kokoustiloihin ja -tekniikkaan.
Tavoitteenamme oli myds selvittaa mita palvelun ja tuotteiden laatuun liittyvia osa-alueita

asiakkaat pitavat tarkeina.

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Molempien tutkimusongelmien selvittamiseksi kaytimme kvantitatiivista kyselytutkimusta,
jotka toteutimme Webropol palvelun avulla. Menetelman valinta perustui tutkimus-
ongelmiin. Lecklinin (2006, 107) mukaan kvantitatiivisista kirjekyselyistd saadut tulokset
ovat luotettavia, vaikka vastausprosentti onkin usein matala. Kyselytutkimuksen kautta
saadaan numeerisia tuloksia asiakkaiden tyytyvaisyydesta, mik& helpottaa tulosten analy-

sointia.

Paadyimme kayttamaan Webropolia sen kustannustehokkuuden takia. Lisdksi meilla oli
aikaisempaa kokemusta ohjelman kaytosta ja sen sujuvuudesta tyéhyvinvointi ja tutki-
musmenetelma -kurssilta. Kyselytutkimuksella Internet-palvelun kautta on helppo saavut-

taa henkildt, jotka ovat kayttaneet Villa Storsvikin palveluita.
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6.2 Tutkimuksen toteutus

Kun olimme maarittaneet tutkimusongelmat koskemaan Villa Storsvikin asiakkaiden tyyty-
vaisyytta tilausprosessiin ja asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin seka palveluihin, raja-
simme kyselyn lahetettavaksi 1.6.2015-14.4.2016 aikana Villa Storsvikin palveluita kayt-
taneille asiakkaille. Ajattelimme taman olevan riittavan pitka ajanjakso kartoittaaksemme
monipuolisesti asiakastyytyvaisyytta erilaisissa tilaisuuksissa. Yli vuosi sitten jarjestetyt
tilaisuudet eivat valttamétta ole enaa aktiivisesti asiakkaiden mielessa.

Tutkimusongelmien maarittamisen, aiheen rajauksen ja tutkimusmenetelméan valinnan
jalkeen laadimme kyselyt ndiden pohjalta. Laadimme kysymykset niin, ettd saisimme vas-
tauksia tutkimusongelmiin ja alaongelmiin. Molemmissa kyselyissa kaytimme samoja
taustamuuttujia koskien vastaajaan sukupuolta, ikaa, tilaisuuden luonnetta ja tilaisuuden

tarkoitusta.

Halusimme pitaé kyselyt yksinkertaisina ja lyhyina, jotta vastausprosentti ei laskisi liian
pitkan tai monimutkaisen kyselyn takia. Testasimme itse kyselyda monta kertaa ja taman
lisaksi testautimme kyselyn neljalla henkilélla. Taman pohjalta arvioimme, etté kyselyyn
vastaaminen kestaa noin 3-5 minuuttia, riippuen paljonko aikaa kayttaa avoimien kysy-

myksien vastaamiseen.

Tilausprosessia kasittelevassa kyselyssa kysymyksia oli yhteensa yhdeksan. Monivalinta-
kysymyksilla selvitimme misté asiakas on kuullut Villa Storsvikista, seka minkéa perusteella
Villa Storsvik valittiin. Taman jalkeen kaytimme vaittamia, liittyen tilausprosessiin, jotka
vastaaja arvioi asteikolla 1-4 (1=taysin eri mielta, 2=osittain eri mieltd, 3=osittain samaa

mielta, 4=taysin samaa mieltd). (Liite 1.)

Tyytyvaisyytta tuotteisiin ja palveluihin mittasimme kyselylla, jossa oli yksitoista kysymys-
ta. Samoin, kuten tilausprosessin kyselyssé, kaytimme asteikkoa 1-4 joilla asiakas arvioi
tyytyvaisyytta eri tuotteisiin ja palveluihin. (Liite 2.) K&ytimme myds molemmissa kyselyis-
sa yhta avointa kysymysta, johon kyselyyn vastaajat pystyivat jattamaan kommentteja

koskien joko tilausprosessia (Liite 1.) tai tuotteita ja palveluita. (Liite 2.)

Kaytimme kyselyissa asteikkoa 1-4 koska Ylikosken (2000, 149) mukaan asiakas on joko
tyytyvainen tai tyytymaton palveluun. Halusimme saada vastauksia asiakkaiden tyytyvai-
syydesta, jolloin han ei pysty valitsemaan vaihtoehtoa "ei eri eikd samaa mielta”. Olimme
samaa mielté Ylikosken kanssa siitd mielta, etta asiakas kallistuu aina joko tyytyvaisyyden

tai tyytymattomyyden puolelle.
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Lahetimme molemmat kyselyt 22.4.2016 saatekirjeen kanssa Webropol palvelun kautta
tilaisuuden tilaajille. Liitteessa 3. on nahtavané saatekirje, missa tilaisuuden tilaajia pyyde-
ta&n vastaamaan kyselyyn koskien tilausprosessia ja lahettamé&én toisen kyselyn linkki
tilaisuuden iséannélle ja vieraille. Toimimme nain, koska toimeksiantajalla on asiakasrekis-

terissaan vain tilaisuuksien tilaajien yhteystiedot. Viesteja lahetettiin yhteensa 60.

Tavoitteenamme oli saada 30 vastausta tilausprosessia koskevaan kyselyyn. Samalla
tavoitteena oli, etté kaikki 30 vastaajaa lahettaisivat kyselyn eteenpain palvelun loppukéyt-
tajille. Koska jokaisessa tilaisuudessa on eri maara osallistujia, kyselyyn koskien tyytyvéai-
syytté tuotteisiin ja palveluihin, on vaikea asettaa tavoitteita vastausmaarissa. Emme pys-
tyneet ennakoimaan sitd, minka tilaisuuden tilaajat lahettavat toisen kyselyn eteenpain,
emmeka sitd, kuinka monelle he kyselyn lahettavat. Heinosen (19.2.2016) mukaan Villa
Storsvikin tilaisuuksien vierasmaara on keskimaarin 20-30 henkil6d. Matemaattisesti las-
kettuna tama tarkoittaa noin 1500 potentiaalista vastaajaa. Laskimme, jos 30 tilaajaa la-
hettaisi kyselyn eteenpadin, kysely saavuttaisi kolmasosan tilaisuuden vieraista, eli 250
henkil6a. Tavoitteenamme oli saada kolmasosalta kyselyn saavuttaneilta henkil6ilta, vas-

tausta jolloin kyselyyn vastanneiden maara olisi reilu 80.

Seurasimme vastauksien maaraa koko kahden viikon ajan. Taman aikana lahetimme ky-
selyita asiakkaille, joiden tilaisuudet sijoittuivat 14.4.2016 jalkeen, koska vastausprosentti
uhkasi jaada todella alhaiseksi. Ensimmaisen viikon jalkeen tilausprosessiin koskevaan
kyselyyn oli saatu vasta 20 vastausta ja loppukéyttgjille suunnatulla kyselylla oli vastauk-
sia 15 kappaletta. Latasimme linkin kyselyyn, tuotteiden ja palveluiden laadusta, Villa

Storsvikin Facebook -sivuille siina toivossa, ettd saisimme enemman vastauksia.
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7 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tuodaan esiin asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksia. Saimme 22 vastaus-
ta koskien Villa Storsvikin tilausprosessia. Hieman yli kolmasosa vastasi kyselyyn. Asiak-
kaiden tyytyvaisyytta, tuotteiden ja palvelun laatua kohtaan koskevaan kyselyyn saimme

vastauksia 19 kappaletta.

7.1 Tilausprosessin asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Kyselyyn vastanneista 22 henkilosta kaikki oli naisia ja tilaisuudet olivat kaikki olleet yritys-
tapahtumia. Naista 17 oli ollut kokouksia, kaksi yritysjuhlaa, yksi virkistyspaiva, yksi koulu-

tus ja yksi kahden péaivan kokous, johon kuului illallinen. (Kuvio 7.)

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Kokous

ritysjuhla

YWirkistyspaiva

Ferhejuhla

Muu, mika?

Kuvio 7. Tilaisuuden luonne — Tilausprosessin asiakastyytyvaisyyskysely

22 kyselyyn vastanneista ei ollut yhtaan alle 25-vuotiasta. Nelja vastaajista oli 26—35-
vuotiaita, seitseman 36—45-vuotiaita, viisi 46—55-vuotiaita ja kuusi yli 56-vuotiasta. (Kuvio
8.)

Alle 25 vuotta

26-35 vuotta

36-45 vuotta

46-55 yuotta

¥li 56 vuotta

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma — Tilausprosessin asiakastyytyvaisyyskysely
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Kuviosta 9 ilmenee, minka kokoisten tilaisuuksien jarjestamisesta on ollut kyse. Vastaajien
jarjestamat tilaisuudet ovat kaikki olleet alle 50 henkil6n tilaisuuksia. Kahdeksan tilaisuutta
on ollut alle kymmenen hengen tilaisuuksia, kahdeksan 11-20 henkilon ja kuusi 21-50
henkilon tilaisuuksia.
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Alle 10 henkilda

11-20 henkildad

21-50 henkilda

51-99 henkilda

i 100 henkilda

Kuvio 9. Tilaisuuden osallistujaméaéara

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mista he olivat kuulleet Villa Storsvikistd. Kymmenen ker-
toi kuulleensa paikasta suosittelun kautta, kaksi vastaajaa Internet hakukoneen kautta ja
kolme jonkun tilaportaalin kautta. Néiden liséksi seitseman henkiléa vastasi kuulleensa
ravintolasta jostain muualta. Valitessaan vastausvaihtoehdon muualta, vastaajan tuli tar-
kentaa, mistd? Naista nelja vastasi kayttdneensa ravintolaa aikaisemmin, yksi kertoi kuul-
leensa paikasta yhteistyOkumppaniltaan ja yksi entiselta esimieheltddn Mikko Heinoselta.
Viimeinen muualta vastausvaihtoehdon valinneen henkilon vastaus kuului: "tassa kokouk-

sessa”. (Kuvio 10.)

Suosittelun kautta

Internet hakukoneen kautta

Tilaportaalista (esim. YVenuu fi,
Toimistosissit i)

Muualta, mistd?

Kuvio 10. Mista kuulitte Villa Storsvikista?
Kuviosta 11 kay ilmi, milla perusteella Villa Stérsvik valittiin tilaisuuden jarjestamispaikak-

si. Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman vaihtoehdon. Yhdeksan vastaajista valitsi

Villa Storsvikin sijainnin perusteella, 12 henkilda valitsi Villa Storsvikin tuotteiden ja palve-
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luiden laadun takia. Kymmenen henkiléa kertoi valinneensa ravintolan tilojen perusteella.
Hinta oli yhdelle syy paikan valintaan. Kahdeksan vastaajaa ilmoitti valinneensa Villa

Storsvikin suosittelujen perusteella ja kahdeksan aiemman kokemuksen perusteella.

Sijainti

Tuotteiden ja palveluiden laatu
Tilat

Hinta

Suosittelujen perusteella

Alemman kokemulksen
perusteella

Muu, mika?

Kuvio 11. Syy Villa Storsvikin valintaan

Kyselyssé oli my6s vaittamié koskien Villa Stdrsvikin tilausprosessin sujuvuutta. Pyysim-
me vastaajia arvioimaan vaittamia (kuvio 12.) asteikolla 1-4 (1=taysin eri mielta 2=osittain
eri mieltd, 3=osittain samaa mieltd, 4=tdysin samaa mieltd). Lukuun ottamatta vaittamaa
"Villa Storsvikista on helppo |0ytaa tietoa”, suurin osa vastaajista on vastannut vaittdmiin
olevansa taysin samaa mielta. 12 vastaajista oli osittain samaa mielta, etta Villa Storsvi-
kisté on helppo I0ytaa tietoa. Eniten hajontaa oli vaittAmissa koskien tarjousprosessin su-

juvuutta, tilausprosessin sujuvuutta ja tarjouspyyntdon vastaamisen nopeutta.

Villa Storsvikistd on helppo 16yt33 tietoa
Henkildkunnalta saa apua tuotteiden valinnassa
Henkilokunnalta saa tukea tilaisuuden jarjestamisessa
Vuorovaikutus yrityksen kanssa on sujuvaa

Palvelu on ystavallista

Palvelu on ammattitaitoista

Tuotteet vastaavat tarpeita

Tarjonta on kattava

Tarjouspyyntddn vastataan nopeasti

Tilausprosessi on sujuva

Tarjousprosessi on sujuva
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Kuvio 12. Jakauma vaittdmien vastauksista — Tilausprosessin asiakastyytyvaisyyskysely
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Avoimeen kysymykseen pyysimme vastaajia kertomaan kommentteja koskien Villa Stors-
vikin tilausprosessia, tdhan saimme yhdeksan vastausta. Avoimissa vastauksissa kaksi
vastaajista mainitsi hinnan olevan hieman liian korkea ja kaksi vastanneista kirjoitti kai-
paavansa lisaa tietoa verkkosivuille, joko miljookuvien tai pohjapiirustuksien muodossa.
Yksi vastaajista toivoi selkeampdaa tarjousta. (Liite 4.)

7.2 Palveluiden ja tuotteiden asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Tuotteiden ja palveluiden laatua k&sittelevaan kyselyyn saimme 19 vastausta. Kysely oli
avattu 60 kertaa vastaamatta. Vastaajista seitseman oli miehia ja 12 naisia. Suurin osa
vastaajista oli joko 36—45-vuotiaita tai 46—55-vuotiaita, joita molempia oli seitseman. Kaksi
vastaajista oli alle 25-vuotiaita ja yksi vastaaja oli yli 56-vuotias. (Kuvio 13.)

0 1 2 3 4 5 6 7

Alle 25 yuotta

26-35 vuotta

36-45 vuotta

45-55 vuotta

Yli 56 vuotta

Kuvio 13. Vastaajien ikdjakauma — Asiakastyytyvaisyyskysely tuotteiden ja palveluiden

laadusta

Vastaajista 17 kertoi osallistuneensa yritystapahtumaan ja kaksi henkil6& olleensa Villa
Storsvikissé henkilokohtaisessa tilaisuudessa. 13 vastaajaa luokitteli tilaisuuden luonteek-
si kokouksen. Nelja vastaajista kertoi osallistuneensa Villa Storsvikissa virkistyspaivaan,

yksi perhejuhlaan ja yksi osallistui illalliselle. (Kuvio 14.)

0 1 2 3 4 5 6 7 g g 10 11 12 13

Kokous
Yritysjuhla
Virkistyspaiva
Perhejuhla

Muu, mika?

Kuvio 14. Tilaisuuden luonne — Asiakastyytyvaisyyskysely tuotteiden ja palveluiden laa-
dusta
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Kuviosta 15 ilmenee milloin vastaajat ovat viimeksi kayttaneet Villa Storsvikin palveluita.
Kaksi vastaajista oli kayttanyt palveluita viimeisen kahden kuukauden aikana, kolme vii-
meisen puolen vuoden aikana, 12 vastaajista ilmoitti kayttdneensa ravintolan palveluita
viimeisen vuoden aikana ja kaksi yli vuosi sitten. Vastaajista nelja henkil6a ei ollut vierail-
lut aikaisemmin Villa Storsvikissa, viisi oli kaynyt kerran aikaisemmin ja kymmenen oli

kayttanyt Villa Storsvikin palveluita useammin. (Kuvio 16.)

Yiimeisen kahden kuukauden
aikana

Yiimeizen puolen vuoden aikana

Yimeisen vuoden aikana

Vi vuosi sitten

Kuvio 15. Milloin olette viimeksi kayttaneet Villa Storsvikin palveluita
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En koskaan aiemmin
Kerran aiemmin

Lseamman kerran

Kuvio 16. Montako kertaa aiemmin olette kayttaneet Villa Storsvikin palveluita

Seuraavan sivun kuviosta 17 nékyy, mitd mielta vastaajat ovat Villa Storsvikin tuotteista ja
palveluista. Vastaajia pyydettiin arvioimaan eri tuotteita ja palveluita asteikolla 1-4, jolloin
1=tyytyméaton, 2=osittain tyytymaton, 3=tyytyvainen, 4=erittain tyytyvainen. Jokaisessa
kohdassa oli vaihtoehto "ei kokemusta”, silla kaikki tilaisuudet ovat erilaisia, eika jokaisella
ole vélttamatta kokemusta kaikista tuotteista ja palveluista. Suurin osa vastaajista kertoi
olevansa tyytyvainen tai erittain tyytyvainen eri tuotteisiin ja palveluihin. Kaksi vastaajista
oli sanonut olleensa osittain tyytymatdn valipalatarjoiluihin ja yksi vastaajista olleen osit-
tain tyytymaton kokoustarjoiluihin. 16 vastaajalla ei ollut kokomusta yopalasta ja 14 ei ollut

kokemusta ohjelmapalveluista.
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Juomatarjoilut
Ohjelmapalvelut
Majoitus

Yopala

lllallinen
Valipalatarjoilut
Lounas
Kokoustarjoilut

Aamiainen

Kuvio 17. Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteisiin ja palveluihin

Kyselyssa kaytimme myds vaittdmia koskien palvelua ja tuotteita, pyysimme vastaajia

arvioimaan niita asteikolla 1-4 (1=taysin eri mieltd, 2=osittain eri mieltd, 3=osittain samaa
mielta, 4=taysin samaa mieltd). Suurin osa vastaajista oli vaittamista taysin samaa mielta.
Suurin hajonta oli kokoustiloja ja -tekniikkaa koskevissa vaittdmissa, joihin noin neljasosa

vastasi olevana osittain samaa mielta. (Kuvio 18.)

Kokonaisuus vastaa odotuksia
Pysdkointipaikkoja on riittdvasti
Kokoustilat ovat toimivat
Kokoustekniikka on laadukasta
Tilat ovat viihtyisat

Juomatarjonta on laadukasta
Ruoka on erinomaista
Erityistoiveet ovat hyvin huomioitu
Tarjoilut ovat monipuolisia
Henkilokunta on ammattitaitoista
Henkilokunta huomioi asiakkaiden tarpeet
Palvelu on joustavaa

Palvelu on sujuvaa

Palvelu on ystavéllistd

Kuvio 18. Jakauma vaittdmien vastauksissa — Asiakastyytyvaisyyskysely tuotteiden ja

palveluiden laadusta
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Pyysimme vastaajia arvioimaan myos edellisten vaittamien tarkeytta heille, asteikolla 1-4
(1=ei ollenkaan tarkeaa, 2=ei juurikaan tarkeda 3=tarkead, 4=erittéin tarkead). Vastaajista
suurin osa koki vaittamia erittain tarke&na tai tarkedna. Juomatarjonnan laadukkuutta yksi
vastaajista ei kokenut ollenkaan tarke&na ja yksi vastaajista ei kokenut pysakadintipaikko-
jen riittavyytta ollenkaan tarkeana. (Kuvio 19.)

Kokonaisuus vastaa odotuksia
Pysakointipaikkoja on riittavasti
Kokoustilat ovat toimivat
Kokoustekniikka on laadukasta
Tilat ovat viihtyisat

Juomatarjonta on laadukasta
Ruoka on erinomaista
Erityistoiveet ovat hyvin huomioitu
Tarjoilut ovat monipuoclisia
Henkilokunta on ammattitaitoista
Henkilokunta huomioi asiakkaiden tarpeet
Palvelu on joustavaa

Palvelu on sujuvaa

Palvelu on ystavallista

0 2 - 6 g& 10 12 14 16 18 20

Kuvio 19. Vaittamien tarkeys Villa Storsvikin asiakkaille

Avoimia kommentteja, koskien Villa Storsvikin tuotteita ja palveluita, kirjoitti 13 henkil6a.
Kaikissa avoimissa vastauksissa kehuttiin Villa Storsvikin tuotteita ja palveluita. Kaksi vas-
taajista mainitsi henkilokunnan ammattitaidoista ja kuusi vastaaja kehui puitteita. Yksi vas-
taaja kertoi nettinopeuden olevan hidas, han kuitenkin tiedostaa ongelman johtuvan ope-
raattorista. (Liite 5.) Kaikki kyselyyn vastanneet suosittelisivat Villa Storsvikin tuotteita ja

palveluita muille.
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8 Tuloksien pohdinta ja johtopaatokset

Seuraavaksi pohdimme asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksia. Yleisesti kyselyihin vas-
tanneet tilaajat ja loppukayttajat ovat tyytyvaisia Villa Storsvikin tilausprosessiin, tuotteisiin

ja palveluihin.

8.1 Kuinka tyytyvéaisia asiakkaat ovat tilausprosessiin?

Tuloksia tarkasteltaessa voimme kiinnittda huomiota word-of-mouth:in voimaan, koska
suurin osa kyselyyn vastanneista oli kuullut Villa Stérsvikista suosittelun kautta. Pizamin
ym. (2015, 3) mukaan asiakastyytyvaisyys on havaittavissa uudelleenostojen ja suositte-
luiden maarissa. Kahdeksan kyselyyn vastanneista kertoi valinneensa ravintolan suositte-
lujen perusteella, samoin kahdeksan henkil6a perusteli valintaansa aiempaan kokemuk-

seen perustuen.

Tilaisuuden paikan valintaan ovat vaikuttaneet myas tilat, sijainti, tuotteiden ja palveluiden
laatu. Sijainti on Vallon ja Hayrisen (2014, 141-143) mukaan suuressa roolissa tilaisuutta
jarjestettaessa. Rautiaisen ja Siiskosen (2013, 64, 56) mukaan kokoustarjoilut ja ruokailu
muodostavat myds tarkeén osan tilaisuutta. Tilaisuuden luonne vaikuttaa suuressa maarin
tapahtumatilan valintaan (Rautiainen & Siiskonen 2013, 42). Kymmenen vastaajista oli
valinnut Villa Storsvikin tilojen perusteella. Emme pysty tarkastelemaan eri tilaisuuksien
eroja tapahtumapaikan valinnassa, koska kyselyyn on vastannut huomattavasti enemman

kokouksia jarjestaneita henkiloita kuin esimerkiksi yksityisia juhlia jarjestaneita.

Vain yksi vastaaja sanoi hinnan vaikuttaneen tilaisuuden paikan valintaan. Avoimissa
kommenteissa kaksi vastaajaa oli maininnut hinnan olevan hieman liian korkea. Mieles-
tamme asiakas harvemmin kokee korkean hinnan olevan valinta peruste. Alhaisen hinnan
asiakas taas voi kokea syyksi valintaan. Korkea hinta voi toisaalta vaikuttaa paikan valin-
taan, silla korkea hinta nostaa asiakkaan odotuksia laadusta. Myds Ylikoski (2000, 119—
125) toteaa asiakkaiden odotuksien olevan korkeammalla, mikali tuotteen tai palvelun
hinta on korkea. Korkea hinta antaa mielikuvan tuotteiden ja palveluiden laadusta, joita 12

vastanneista sanoi syyksi valintaan.

Tarkasteltaessa vastanneiden mielipiteita asettamiimme vaittamiin, tilausprosessista voi
todeta vastanneiden olleen siihen tyytyvdisid. Tilaisuuksien varaamis- ja ostamisproses-
seihin vaikuttavat monet eri henkilot, kuten jarjestdaja, maksaja ja tilaaja. Jokaiselle heista
on annettava mahdollisimman hyva ja asianmukainen kuva tilauksen jarjestavasta yrityk-

sestd, erityisesti kohderyhman tuntemus luo onnistumisen tunnetta. Palvelun laadun on
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sdilyttava jokaisessa vaiheessa, jokaisen asiakkaan kohdalla. (Blinnikka & Kuha 2004,
26-27.)

Yleisesti ottaen vastanneet ovat vain osittain samaa mielta, etta Villa Storsvikista on help-
po loytaa tietoa. Villa Storsvikin nettisivut kaipaavat paivitysta, mikéa mahdollisesti on myods
johtanut tdhan, ettei vaittamaan "Villa Stérsvikista on helppo 16ytaa tietoa” olla taysin sa-
maa mieltd. Jopa avoimessa kysymyksessa kaksi vastaaja kommentoi kaipaavansa netti-
sivuille lisaa tietoa. Erasalon (2011, 20) mukaan palvelun saatavuus voi merkitéa asiak-
kaalle hyvaa laatua ja se poikkeuksetta vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Mikali nettisivuil-
la on puutteellista tietoa tai yritys on muutenkin vaikea saavuttaa, voi asiakkaiden ennak-
ko-odotukset olla hyvin erilaisia. Myos ennakko-odotuksilla on suuri merkitys laatukoke-
muksessa (Ylikoski 2000, 118). Gronroosin (2009, 105-106) mukaan odotettu laatu koos-

tuu monista tekijoista kuten, markkinointiviestinnasta ja yrityksen imagosta.

Pohdittaessa yleisesti tilausprosessin sujuvuutta, voimme todeta asiakkaiden olevan tyy-
tyvaisia. Kinnusen (2004, 12—-13) mukaan palvelu on prosessiluontoista, joka toteutetaan
ennalta sovitun palvelutarjouksen mukaan, hyodyntaen niin asiakkaan kuin palveluntuotta-
jankin resursseja. Asiakkaan ja palveluntarjoajan valille syntyy vuorovaikutusta palvelu-
prosessin edetessa (Tuulaniemi 2011, 66). Palveluprosessi voidaan visualisoida palvelu-
polun avulla, mika auttaa ymmartamaan palvelun kayttdjien nakokulmasta. Erilaiset palve-
lutuokiot muodostavat kokonaisuuden asiakkaan arvoa tuottavista kokemuksista ja palve-
lukokonaisuudesta. (Koivisto 2011, 49-50.) Tehokkaalla prosessilla voimme luoda asiak-
kaalle arvoa. Prosessia kehittdmalla ja analysoimalla varmistamme yrityksen resurssien
keskittymiseen asiakkaan ndkodkulmasta tarkeisiin asioihin. Resurssien oikein kohdenta-

minen on niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan eduksi. (Summers 2009, 316.)

8.2 Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat tuotteisiin ja palveluun?

Yleisesti ottaen kyselyyn vastanneet asiakkaat vaikuttavat tyytyvaisilta Villa Storsvikin
tuotteisiin ja palveluihin. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli 36—55 -vuotiaita naisia. Ky-
selyyn vastanneita voi tuloksien perusteella tulkita olevan tyytyvéisid, koska kymmenen
vastanneista kertoi kayttaneensa Villa Storsvikin palveluita useamman kerran aikaisem-
min ja viisi kerran aikaisemmin. Ainoastaan nelja vastanneista oli ensimmaisté kertaa Villa
Storsvikissa. Uusien asiakkaiden saavuttaminen on kallimpaa kuin olemassa olevien sai-
lyttaminen (Pizam ym. 2015, 2). On positiivista huomata yritystoiminnan kannattavuuden
kannalta, ettd moni vastaajista on kayttanyt Villa Stérsvikin palveluita useamman kerran.

Samalla uudelleenostoja voi tulkita vastaajien tyytyvaisyytena.
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka tyytyvaisia he ovat Villa Storsvikin eri tuotteisiin ja
palveluihin. Eniten vastauksia saimme juomatarjoiluista, illallisesta, valipalatarjoiluista ja
kokoustarjoiluista. TAma johtuu siitd, etté suurin osa kyselyyn vastanneista oli ollut ko-
kouksessa, johon voi olettaa kuuluneen illallinen. Heikoiten saimme vastauksia koskien

ohjelmapalveluita ja yopalaa.

Paapiirteisesti vastaajat ovat olleet tyytyvaisia tuotteisiin ja palveluihin. Ainostaan kaksi
vastaajista koki olevansa osittain tyytyméaton valipalatarjoiluihin ja yksi osittain tyytymaton
kokoustarjoiluihin. Miksi kyseiset asiakkaat ovat olleet osittain tyytymé&ttomia naihin tuot-
teisiin, emme pysty kartoittamaan. Jatkotoimenpiteena tyytyvaistutkimukselle voisi tyyty-
mattomille asiakkaille kohdistaa uuden tutkimuksen, mill& selvitettaisiin miksi he ovat tyy-
tymattomia (Lecklin 2006, 112). Tekemamme tutkimuksen tuloksien perusteella tata ei
kannata tehda, koska tyytymattomyytta oli todella vahan. Taman lisaksi uuden kyselyn

kohdistaminen olisi hankalaa, silla kyselyssamme oli anonyymi.

Gronroos (2009) on sita mielta, etta erittain tyytyvaiset asiakkaat tulisi erotella tyytyvaisis-
ta asiakkaista. Naiden kahden ryhman valilla on huomattavia eroja uudelleenostojen ja
viestinnan nakodkulmasta, ainoastaan erittain tyytyvaiset asiakkaat kertovat eteenpéain po-
sitiivisista kokemuksistaan (Grénroos 2009, 177-176). Tutkimuksemme perusteella emme
tarkastele kyseisten ryhmien eroja, koska naita on eri maara. Kaikki vastaajista kuitenkin
suosittelisivat Villa Storsvikin palveluita muille, mik& kyseenalaistaa hieman Grénroosin
vaittdmaa siita, etté ainoastaan erittain tyytyvaiset asiakkaat kertovat kokemuksestaan
eteenpdin. Luonnollisesti tama ei tarkoita, etté kaikki vastaajat kertovat eteenpdin koke-
muksestaan. Tulos kertoo vastanneiden valmiudesta suositella, se ei tarkoita, etta he sen

tekevat.

Kyselyyn vastanneet voi myds tulkita tyytyvaisiksi sen perusteella, etta kaikki sanoivat
suosittelevansa Villa Storsvikin palveluita muille. Suosittelumaéara on Bergstromin ja Lep-
pasen (2011, 485-485) mukaan spontaanin palautteen ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen
lisaksi yksi tapa seurata asiakastyytyvaisyyttd. Avoimissa kommenteissakaan ei ollut yh-
tdan negatiivista kommenttia. (Liite 5.) Yleisesti ottaen kynnys kirjoittaa negatiivista pa-
lautetta on matalampi, kuin positiivisen palautteen antaminen. Tamankin perusteella voi

vetaa johtopaatoksen, ettd kyselyyn vastanneet ovat olleet erittain tyytyvaisia.

Emme l&hde pohtimaan miesten ja naisten valisia eroja, emmeka eri ikdryhmien eroja,
koska heité oli niin eri maard. Emme mydskaan pohdi yritystapahtumien ja yksityisten
tilaisuuksien eroja, koska suurin osa vastauksista koski yritystapahtumaa, mika oli luon-

teeltaan kokous. Vain kaksi vastaaja oli ollut vieraana yksityistapahtumassa.
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8.3 Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Tutkimuksesta saatiin hyodyllisia ja toimeksiantajan aiempia nakemyksia tukevia tuloksia.
Tutkimustulokset olivat paasaantdisesti positiivisia ja rakenteeltaan kehittavia. Toimeksi-
antajalla on mahdollisuus hyddyntaa tulevaisuudessa laatimaamme kyselytutkimusta,

mink& perusteella saatiin kerattya validia tutkimustietoa.

Kyselylomake oli onnistunut, sen perusteella saadut vastaukset vastasivat hyvin asetta-
miimme tutkimusongelmiin. Emme usko, etta vastaajilla oli hankaluuksia tulkita kysymyk-
sia, joten tutkimuksen validiteetti ei ole karsinyt. Kysely oli sopivan mittainen, eika vaatinut
paljon aikaa vastaamiseen, kuitenkin niin, ettd kaikki oleellinen tieto saatiin kerattya.

Jalkikateen huomasimme, etta kaikilla taustamuuttujilla ei ollut tarkoitusta. Todennakai-
sesti tilaisuuden tilaajan ik& ei vaikuta siihen millaisen paikan tilaaja valitsee, koska tilai-
suuden pitopaikan valintaan vaikuttavat ensisijaisesti sijainti, tapahtuman luonne ja juhla-
paikan ominaisuudet, joten mielestdamme kysymys idsté oli turha. Loppukéayttajan ialla on
sen sijaan merkitysta asiakastyytyvaisyyteen, koska Ylikosken (2000, 153) mukaan asiak-
kaiden yksil6llisyys méaarittelee asiakkaan kokeman laadun. Tydssdmme emme kuiten-

kaan pysty pohtimaan idn tuomia eroja, koska vastauksia oli niin vahan.

Lecklin (2006, 107) kertoo, etta kyselytutkimuksen vastausprosentti saattaa jaada al-
haiseksi, joten tama oli ennakkoon tiedossa. Lahetimme tilausprosessia koskevan kyselyn
60 asiakkaalle, joista vastauksia saimme 22. Pyysimme tilaajia lahettamaan tuotteita ja
palveluita kasittelevan kyselyn eteenpdin tilaisuuksien loppukayttgjille. Siihen emme kui-
tenkaan voineet vaikuttaa. Tuotteita ja palveluita koskeva kysely oli avattu 60 kertaa vas-
taamatta, vastauksia saimme vain 19. Alhaisen vastausprosentin takia, emme voi vertailla
asiakastyytyvaisyytta erilaisten tilaisuuksien kesken. Tutkimustuloksia ei mydskaan voi
yleistdd koskemaan kaikkia Villa Stdrsvikin asiakkaita, koska vastauksia saatiin niin va-

han. Tutkimustulokset olisi luotettavampia, mikali vastaajien maara olisi suurempi.

Tuotteita ja palveluita koskevassa kyselyssa pyysimme vastaajia myds arvioimaan vaittei-
den tarkeyttd, esimerkiksi kuinka tarkeé&na asiakas pitaa ystavallista palvelua tai kuinka
tarkeand asiakas pitda ruoan erinomaisuutta. Naihin vaittamiin saamilla vastauksilla ei
mielestdmme ollut erityisemmin merkitysté tutkimuksen tulokseen, koska vastausten méa-
réa oli alhainen, emmeka voineet vertailla eri asiakkaiden asettamia arvoja toisiinsa. Tasta
syysta koimme kysymyksen turhaksi. Lecklinin (2006) mukaan asiakkaan arvohierarkian

kautta voi myds tutkia asiakastyytyvaisyytta. Se kuitenkin edellyttaisi ymmarrysta asiak-
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kaiden motivaatioita tuotteiden ja palveluiden kayttdmiseen. Tama tulisi selvittaa asiakkai-
den kokemuksien, aikomuksien ja tuotteen kayton lopputuloksen perusteella, erillisella

kvalitatiivisella tutkimuksella, esimerkiksi haastattelulla. (Lecklin 2006, 106—107.)

Koska Villa Storsvikille ei ole aiemmin tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta, olisi ensim-
maisella kerralla pitanyt tehda laajempi tutkimus, jonka tarkoituksena olisi kartoittaa asiak-
kaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin ja palveluihin seka tavoittaa yrityksen toiminnassa olevia
ongelmakohtia. Tallaisen tutkimuksen tulosten perusteella voitaisiin maarittad mita tule-
vaisuudessa tulisi tutkia asiakastyytyvaisyytta seurattaessa. (Lecklin 2006, 112.) Tavoit-
teenamme oli toteuttaa tallainen laajamittainen asiakastyytyvaisyystutkimus, mutta alhai-

sen vastausprosentin johdosta emme paasseet tavoitteiseemme.

8.4 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Kyselyyn vastanneiden kesken oltiin tyytyvaisia Villa Storsvikin tilausprosessiin seka tuot-
teisiin ja palveluihin. Taman tutkimuksen perusteella tilausprosessia, tuotteita ja palveluita

ei tarvitse kehittaa.

Tutkimustuloksissa tuli esille muutamia epakohtia tilausprosessista. Eniten hajontaa oli
vaittamassa "Villa Storsvikista on helppo I0ytaa tietoa”, johon suurin osa vastaajista sanoi
olevansa osittain samaa mieltd. TAman liséksi kahdessa avoimessa vastauksessa toivot-
tiin liséa tietoa yrityksen verkkosivuille. Verkkosivuja tarkasteltaessa seka taman tutki-
muksen perusteella voi todeta, ettd verkkosivut kaipaavat paivitysta. Epakohtia ilmeni
my0s tarjousprosessissa, josta oltiin toivottu selkeampaa yhdessa avoimessa vastauk-
sessa. Yhden kommentin perusteella ei kannata alkaa prosessia muuttaa. Jatkotoimenpi-
teend yritys voisi pilkkoa palveluprosessia osiin ja tarkastella [ARhemmin eri palvelutuokio-
ta. Koska Koivisto (2011, 49-50) on sanonut palvelupolun, palvelutuokioiden ja kontakti-

pisteiden avulla pystytdan tarkastelemaan palvelua kayttajan nakokulmasta.

Mielestamme Villa Storsvikin tulisi tehda uusi laajempi asiakastyytyvaisyystutkimus pi-
demmalla aikavalilla. Koska, emme saaneet tdhan tutkimukseen tarpeeksi vastauksia, ei
taman tutkimuksen avulla kartoitettu asiakastyytyvaisyyden nykytilaa. Kun yritys on kar-
toittanut tyytyvaisyyden nykytilaa seka Ioytanyt toiminnassaan epékohtia, voidaan tar-

kemmin pohtia jatkotoimenpiteita. (mukaillen Lecklin 2006, 112.)

Tulimme siihen lopputulokseen, ettéd kyselyiden avulla olisimme saaneet valideja tuloksia

Villa Storsvikin asiakastyytyvaisyydesta yleiselld tasolla, jos vastausprosentti olisi korke-

50



ampi. Taman perusteella tassa tutkimuksessa kaytettyja kyselyitd, yritys voisi kayttaa

hyodyksi uuden asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamisessa.

Koska asiakkaiden saavuttaminen osoittautui haastavammaksi kuin olimme odottaneet,
pitaisi tutkimus tehda pidemmalla aikavalilla. Vuoden mittaisen tutkimuksen aikana yritys
voisi lahettaa kyselyt asiakkaille jokaisen tilaisuuden jalkeen, jolloin vastausprosentti olisi
mahdollisesti korkeampi. Taman lisaksi vastaamisen kynnys olisi matalampi, kun tilaisuus

on tuoreessa muistissa.

8.5 Meidan oppimisemme

Opinnaytety6prosessimme kesti puoli vuotta. Prosessin aikana opimme paljon ammatilli-
sista aiheista koskien palvelua, palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta. Kehityimme myo6s
tutkimuksen tekemisessd, tutkimusmenetelmien valinnassa ja tutkimustulosten analysoin-

nissa, prosessin hallinnassa seka aikataulussa pysymisessa.

Meista riippumattomista syista opinnaytetyéprosessi viivastyi kahdella viikolla, koska toi-
meksiantajamme ei ehtinyt hyvdksymaan suunnittelemiamme asiakastyytyvaisyys kyselyi-
ta ajoissa. Tasta syysta olemme hieman alkuperaisesta aikataulustamme mythassa, mut-

ta paasaantoisesti prosessi eteni suunnitelmiemme mukaan.

Opinnaytetydprosessin myotd osaamme ottaa paremmin huomioon palvelun ja palvelun
laadun merkityksen hyvassa asiakaspalvelutydssa. Ymmarramme mitka asiat vaikuttavat
asiakkaan kokemaan laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen. Osaamme hahmottaa palvelun
aineettomia osia palveluprosessin eri vaiheissa ja havainnollistaa niitd palvelupolun avul-

la.

Asiakkaiden kasvava laatutietoisuus ja odotusten tayttdminen vaativat palveluntuottajalta
asiakasymmarrysta, joka on tarkeassa roolissa palvelujen suunnittelussa. Ymmarramme,
kuinka asiakkaita voidaan osallistaa suunnittelu- ja tuotekehitysprosesseihin erilaisten

palvelumuotoilun keinoin. Palvelumuotoilussa suunnitteleminen pohjautuu toiminnan, toi-
veiden, tarpeiden, tilanteiden ja taustalla vaikuttavien tekijdiden ymmartamiseen. Eri osa-

puolten osallistaminen suunnitteluty6hén on hyvin oleellinen osa palvelumuotoilua.

Ymmarramme asiakastyytyvaisyyden merkityksen yrityksen toiminnalle ja menestykselle.
Tyytyvéiset asiakkaat ovat valmiita maksamaan jopa hieman korkeamman hinnan yrityk-
sen palveluista ja tuotteista. Yleensa tyytyvaiset asiakkaat myos kertovat onnistuneesta

asiakaskokemuksesta ja positiivisesta yrityskuvasta eteenpain.
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Tutkimuksen tekeminen oli nain lyhyella aikavalilla osittain haasteellista. Opimme, etta
"hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”. Kyselytutkimus on tehokas, mutta vastaajamaara voi
jaada alhaiseksi, kuten myés meidéan tutkimuksesta ilmenee. Toimeksiantajan asiakasre-
kisterin perusteella [&hetetyt kyselyt eivat tavoittaneet tarpeeksi loppukayttajia, joiden vas-
tausten perusteella olisimme saaneet enemman relevanttia tietoa Villa Stoérsvikin tuotteis-
ta ja palveluista. Opimme, etta asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen, jolla kartoi-
tetaan asiakastyytyvaisyyden yleista tasoa, minka perusteella asiakastyytyvaisyystutki-
muksia voidaan jatkaa, vaatii huomattavasti enemman aikaa, kuin mita meilla oli kaytetta-

Visséa.

Tutkimustulosten analysointi oli vaivatonta, koska Webropol-ohjelma oli meille aiemmin
tuttu. Vastausten alhainen méaara helpotti tulosten analysointia. Tuloksien hyddyntaminen,
kehitysehdotusten ja jatkotoimenpiteiden pohtiminen oli haasteellista alhaisen vastaus-
prosentin vuoksi.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen. Prosessi

vaati hyvaa suunnittelua, yhteistyotaitoja, kurinalaisuutta ja pitkia hermoja.
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Liitteet

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely Villa Storsvikin tilausprosessista

VILLA STORSVIK
Asiakastyytyvidisyyskysely Villa Storsvikin tilausprosessista
Kyselyn tarkortus on kartoittaa Villa Storsvikin tilausprosessin sujuvuutta. Kysely on anonyymi. Kyselyn toteuttavat
Haaga-Helian restonomiopiskelijat osana opinndytety Gtidn.

Tihdella merkatyt kysymykset ovat pakollisia.

1. Sukupuoli *
" Mies

© Mainen

2. Ikid *

Alle 25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta

» e DR B B |

¥li 56 vuoltta

3. Tilaisuuden tarkoitus *

" Yritystapahtuma

Henkilokohtainen
tilaisuus

4. Tilaisuuden luonne *

Kokous
Yritysjuhla
Virkistyspdiva
Perhejuhla

5 IS TS TS TS |

Mu, miks? |

5. Tapahtuman osallistujamiird *

Alle 10 henkilda
11-20 henkiload

~
~

" 21-50 henkilda
" 51-99 henkilda
-

¥li 100 henkilda
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6. Mistd kuulitte Villa Stérsvikista? *

 Suosittelun kautta
" Internet hakukoneen kautta

 Tilaportaalista (esim. Venuu.fi, Toimistosissit.fi)

Muualta,
mista? |

7. Milld perusteella valitsitte Villa Storsvikin? *
Voitte valita useamman vaihtoehdon

™ sijainti

[T Tuotteiden ja palveluiden laatu

[ Tilat

[ Hinta

[T Suosittelujen perustealla

[T Aiemman kokemuksen perusteella

™ Muu, mika? |

8. Alla vaittdmia liittyen Villa Stérsvikin tilausprosessiin. Valitkaa mielestinne sopivin vaihtoehto. *
1=tdysin erl mieltd, 2=osittain erl mielta, I=osittain samaa mielta, 4=taysin samaa mielta

Tarjousprosessi on sujuva

Tilausprosessi on sujuva

Tarjouspyyntdion vastataan nopeasti

Tarjonta on kattava

Tuotteet vastaavat tarpeita

Palvelu on ammattitaitoista

Palvelu on ystdvallista

Vuorovaikutus yrityksen kanssa on sujuvaa
Henkildkunnalta saa tukea tilaisuuden jarjestamisessa
Henkildkunnalta saa apua tuotteiden valinnassa
Villa Storsvikistd on helppo |6ytda tietoa

9. Kommentteja Villa Stérsvikin tilausprosessista
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Liite 2. Asiakastyytyvaisyyskysely Villa Storsvikin tuotteista ja palveluista

\

)

VILLA STORSVIK

g—

Villa Storsvikin asiakastyytyvaisyyskysely

Kyselyn tarkoitus on kartoittaa Villa Storsvikin asiakastyytyvaisyyitd. Kysely on anonyymi. Kysely toteutetaan osana
Haaga- Helian restonomiopiskelijoiden opinnaytetyota.

Tahdella merkityt kysymykset ovat pakollisia.

1. Sukupuoli *

C Mies

" Nainen

2.1ka *

Alle 25 vuotta

26-35 vuotta

c
ps

' 36-45 vuotta
' 46-55 vuotta
O

Yli 56 vuotta

3. Tilaisuuden tarkoitus *

C Yritystapahtuma

Henkilokohtainen
tilaisuus

4. Tilaisuuden luonne *

" Kokous

C Yritysjuhla

" Virkistyspaiva
" Perhejuhla

€ Muu, mika? |

5. Oletteko kidyttineet Villa Stérsvikin palveluita aikaisemmin? *

" En koskaan ailemmin
" Kerran alemmin

" Useamman kerran
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6. Milloin olette viimeksi kdyttaneet Villa Storsvikin palveluita? *

Viimeisen kahden kuukauden
alkana

" Viimeisen puolen vuoden aikana
" Viimeisen vuoden aikana

" Yli vuosi sitten

7. Mitd mieltd olette Villa Storsvikin tarjoamista tuotteista ja palveluista? *
1=tyytymaton, 2=0sittain tyytymaton, 3=tyytyvainen, 4=erittadin tyytyvainen

1 2 3 4 Ei kokemusta

Aamiainen c c c c
Kokoustarjoilut c c c c

Lounas c c c c c
Valipalatarjoilut c c c c c
Illallinen c c c c c
Yopala c c c c c
Majoitus c c c c c
Ohjelmapalvelut c c c c c
Juomatarjoilut c c c c c

B. Alla on viittimid Villa Stérsvikin tuotteista ja palveluista. Valitkaa mielestinne sopivin vaihtoehto.
L]

1=tdysin eri mieltd, 2=osittain eri mieltd, 3=osittain samaa mieltd, 4=tdysin samaa mieltd

1 2 3 4 Ei kokemusta

Palvelu on ystavallista c C c r O
Palvelu on sujuvaa [l = = «
Palvelu on joustavaa =l =B = O
Henkildkunta huomioi asiakkaiden tarpeet c o c C -
Henkiltkunta on ammattitaitoista Cc o Cc O C
Tarjoilut ovat monipuolisia c 0 Cc r '™
Erityistoiveet ovat hyvin huomioitu (I S N & -
Ruoka on erinomaista c O € C -
Juomatarjonta on laadukasta c C c C «
Tilat ovat viihtyisat c € ¢ C C
Kokoustekniikka on laadukasta c c ¢ C C
Kokoustilat ovat toimivat c 0 Cc C C
Pysakdintipaikkoja on riittavasti c o C C
Kokonaisuus vastaa odotuksia c o c C C
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9. Arvioikaa seuraavaksi edellisten seikkojen tirkeyttd teille. *
1=ei ollenkaan tarkeda, 2=el juurikaan tidkead, 3=tarkeda, 4=erittain tarkeda

Palvelu on ystavallista

Palvelu on sujuvaa

Palvelu on joustavaa

Henkilokunta huomioi asiakkaiden tarpeet
Henkilokunta on ammattitaitoista
Tarjoilut ovat monipuolisia
Erityistoiveet ovat hyvin huomioitu
Ruoka on erinomaista
Juomatarjonta on laadukasta

Tilat ovat viihtyisat
Kokoustekniikka on laadukasta
Kokoustilat ovat toimivat
Pysakointipaikkoja on riittavasti
Kokonaisuus vastaa odotuksia

10. Suosittelisitteko Villa Storvikin palveluita muille? *

C Kyl
C En

11. Kommentteja Villa Stérsvikin tuotteista ja palveluista

=l

B
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Liite 3. Saatekirje

Hyva Villa Storsvik'in asiakas,

Asiakkaidemme kuunteleminen on meille téarkeaa ja siksi toivommekin, etta voisitte kayttaa hetken pa-
lautteen antamiseen.

Haluamme jatkossa palvella teita entistd paremmin. Voitte auttaa meita tdman tavoitteen saavuttami-
sessa kertomalla, kuinka teité palveltiin ja miten meidén tulisi palveluamme mielestéanne kehittda. Vas-

taaminen on helppoa ja nopeaa, tarvitsette siihen aikaa vain 5 minuuttia.

Alla olevan linkin kautta paasette vastaamaan tilaisuuden varaamista ja jarjestamista liittyvaan kyselyyn.

Varaajien linkki:

https://www.webropolsurveys.com/S/579CFFB4D6FC47D4.par

Pyydamme teitd myos valittdmaan alla olevan linkin jarjestamanne tilaisuuden iséannélle ja osallistujille,
jotta saamme arvokasta tietoa myos tilaisuuden sujuvuudesta.
Tilaisuuteen osallistuneiden linkki:

https://www.webropolsurveys.com/S/CDDC964D0111338F.par

Tama tutkimus toteutetaan kahden Haaga-Helian restonomiopiskelijan toimesta osana heidan opinnay-
tety6taan. Vastaattehan kyselyymme viimeistaan 06.05.2016 mennessa.

Etukateen kiittaen,

Mikko Heinonen
Villa Storsvik

Ohje: Kyselyihin paésette ylla olevista linkeista. Mikali sdhkopostiohjelmanne ei jostakin syysté tee osoit-

teesta automaattista linkki&, niin kopioittehan osoitteen kokonaisuudessaan www-selaimen osoiteriville.
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Liite 4. Avoimet vastaukset Villa Storsvikin tilausprosessista

"Kaipaisin kattavampia miljookuvia verkkosivuille vaikkakin mikaan kuva ei varmasti kor-

vaa kokemusta :)”

"Kaikki toimii hienosti, tilat ovat upeat ja ruoat hyvat. Hintataso on kylla korkea, se on ai-

noa syy mikseivat kaikki kokouksemme ole taalla!”

"Tarjous voisi olla selkeampi. Nykyiselladn se on turhan monisivuinen hienoine kuvineen
ja jopa vaikeasti hahmotettavissa lukuisine tarjoilu- ja muine vaihtoehtoineen, ei viela raa-
taloity ko. tilaisuutta varten. Siina vaiheessa kun yksityiskohdista on sovittu ns. ‘orderi' on
selke& yhteenveto.”

"Kaikin puolin muuten hyva mutta hinta alkaa olla likaa ylakanttiin.”

"Kaikki meni hienosti, kiitos!”

"Olen kaynyt Villa Storsvikissa pari kertaa ja ollut erittain tyytyvainen. lhana paikka.”
"Kiitos!”

"Villa Storsvik on varaajan nakokulmasta todella vaivaton paikka jarjestaa tilaisuuksia.
Paikalla oleva henkilékunta on joustavaa ja hoitaa kaiken, jolloin huoli tilaisuuden varaajal-

ta/emannalta siirtyy suurelta osin pois.”

"Nopeaa, sujuvaa, tdsmallista. Nettisivuille toivoisin ehk& paremmin tietoa majoitusmabh-

dollisuuksista ja kokoustiloista (pohjapiirrokset).”
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Liite 5. Avoimet vastaukset Villa Storsvikin tuotteista ja palveluista

"Hieno paikka, hyva palvelu ja erinomainen ruoka!”

"Hieno kokouspaiva, kaikki toimi hyvin ja joustavasti! Herkullinen ruoka. Ystavallinen hen-

kilokunta.”

"Ei ikin& peté odotuksiamme. Paras paikka!”

"Oikein viihtyisa ja hyvin toimiva kokonaisuus. Henkilokunta oli erittain joustavaa ja pyrki
parhaansa mukaan miellyttamaan asiakkaita.”

!!10+u

"Kauniit nakymat ja hyvéat nukkumatilat.”

"Upeat puitteet, ruoka, palvelu - kokonaisuus on erittéain toimiva. Kolmen paivan kokous on

pitkd mutta upeat puitteet auttaa jaksamaan. lammin kiitos!”

"lhan loistava kokouspaikka kaikin puolin!”

"Nettinopeus oli hiukan hidas - tiedan etta on operaattorista kiinni, mutta ehké sinnepain

voisi vahan asettaa painetta... :-)”

’Kiitos viela kerran.”

"Toivottavasti paastaan vila joskus nauttimaan hyvasta palvelusta ja hyvistd mauista kau-

niissa maisemassa.”

"Loistava illallinen kokonaisuudessaan.”

"Hyva mesta Tyky -toiminnan jarjestamiseen ja ruoka erittain hyvaa”
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