TECHNOPOLIS OYJ:N
KOKOUSPALVELUT

Asiakkaiden tyytyvaisyys Oulun kokouspalveluihin

LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU
Matkailun koulutusohjelma

Kokous- ja kongressimatkailu
Opinnidytetyo

Kevit 2008

Niina Vesa



Lahden ammattikorkeakoulu
Matkailun koulutusohjelma

NIINA VESA: Technopolis Oyj:n kokouspalvelut
Asiakkaiden tyytyvidisyys Oulun kokous-
palveluihin

Kokous- ja kongressimatkailun opinndytetyo, 47 sivua, 5 liitesivua

Kevit 2008

TIVISTELMA

Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia Oulun Technopolis Oyj:n asiakkaiden tyyty-
vidisyyttd kokouspalveluihin. Tdssd opinndytetyossd selvitettiin kokouspalvelua,
jonka tukena tyossd késiteltiin asiakastyytyvaisyyttd ja palvelun laatua. Tyossd
pyrittiin miettimdan myos sitd, minkélaisia jarjestelyitd kokousta jirjestettdessd on
tehtavi, ja mikd vaikuttaa osallistujan kokemukseen tapahtumasta. Teoriaosuudes-
sa kasiteltiin kokouspalveluita yleisesti sekd asiakastyytyviisyyttéd ja palvelun laa-
tua.

Tutkimus kokousasiakkaiden tyytyviisyydestd toteutettiin henkilokohtaisella haas-
tattelututkimuksella, jolla haluttiin saada selville asiakkaiden tyytyviisyys heille
tarjottaviin kokouspalveluihin. Haastatteluun valittiin Technopoliksen kokouspal-
velua paljon ja monipuolisesti kdyttidvid asiakkaita. Tutkimukseen haastateltiin 14
vastaajaa. Haastattelut tehtiin joulukuussa 2007 ja kevdan 2008 aikana.

Kyselyn tulosten perusteella voidaan piitelléd ettd, Technopoliksen asiakkaat ovat
tyytyviisid kokouspalveluun. Kyselyyn vastanneet asiakkaan kokivat kokouspal-
velut kokonaisuudessaan toimiviksi. Tuloksista selvisi my0s, ettd vastaajat arvos-
tavat eniten nykyaikaista kokoustekniikkaa ja tilojen viihtyvyytta.

Technopolis saa kyselyn tuloksista tietoa siitd, miten se voi vastata asiakkaidensa
tarpeisiin paremmin. Kun asiakkaan tarpeet osataan ottaa huomioon oikealla taval-

la, asiakkaiden tyytyviisyys kasvaa.
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to find out how satisfied customers are with Technopolis’
meeting services in Oulu. This research deals with the meeting industry together
with customer satisfaction and quality of service. I have also discussed the practi-
cal arrangements when organizing meetings and the factors that affect customer’s
image of the meeting. The theoretical framework deals with the meeting industry,
customer satisfaction and quality of service.

To support this discussion a personal interview was carried out. The purpose of
the interview was to examine the needs and views of the target group. The aim of
the research was to find out how satisfied Technopolis customers are with the
meeting service. The target group of this research was companies which use Tech-
nopolis meeting service in a versatile way. The interviews were carried out in De-
cember 2007 and in the spring of 2008.

The results of the research reveal that Technopolis customers are satisfied with the
meeting service offered to them. Customers thought that meeting service functions
well as a whole package. The results also revealed that customers appreciate most
modern meeting technical equipment and comfortable meeting room.

Technopolis gets information how they can meet customers’ expectations better.
When the needs of the customer are taken care of, the level of their satisfaction is

accruing.
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1 JOHDANTO

Vaikka tekniikka ja sdhkoinen kanssakdyminen lisdintyvit, ne eivit koskaan tule
kokonaan syrjayttamdidn henkilokohtaisen kanssakdymisen merkitystd. Ihmiset
ovat pitdneet kokouksia ja kokoontuneet jo vuosisatojen ajan. Ihmisten tarpeet ja
odotukset kuitenkin muuttuvat ja niihin palveluntarjoajan on osattava vastata. Oli-
si hyvi olla askeleen edelld, jotta tuleviin muutoksiin osataan reagoida ajoissa.
Asiakkaiden odotusten ja tarpeiden selvittiminen ja nithin mukautuminen on me-

nestyksen kulmakiveni palvelualalla.

OpinndytetyOssi tarkastellaan kokoustoimialaa ja selvitetdédn tutkimuksen toimek-
siantajalle Technopolikselle heiddn Oulun alueen tirkeimpien asiakkaiden mieli-
piteitd kokouspalveluista. Asiakkaiden mielipiteiden perusteella toimintaa voidaan
kehittdd asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. Asiakkaat ovat palveluyrityksen tér-
kein voimavara, joten kokouspalvelu kulkee tydssd rinnakkain palvelun laadun ja
asiakastyytyviisyyden kanssa. Technopolis Oyj tarjoaa asiakkaillensa toimitiloja
sekid kehitys- ja yrityspalveluita. Kokouspalvelut ovat osa yrityspalveluita. Tech-
nopoliksella on ldhes jokaisessa teknologiakeskuksessaan neuvotteluhuoneita,
joita yritykset voivat varata kiyttoonsid. Nédin heidin ei tarvitse hankkia omia neu-
votteluhuoneita, ja kokoustila voi 16ytyd samasta rakennuksesta kuin oma yritys.
Tamai lisdd asiakasyritysten kustannustehokkuutta ajan sédidston ja vihentyneiden

matkakulujen muodossa.

Teoriaosuudessa késitellddn kokouspalveluita yleisesti seki tulevia trendeja alalla.
Tyohon liittyy ldheisesti myOs asiakastyytyvdisyys ja palvelun laatu, joita tarkas-
tellaan tyossd. Technopoliksen asiakkaille tehdyn kyselyn kysymykset suunnitel-
laan tukemaan tyon keskeisid késitteitd, eli kokouspalvelua, asiakkaiden tyytyvii-
syyttd ja palvelun laatua. Tyosséd keskitytddn selvittamiidn kokouspalveluja ja sitd,

miten asiakas ne kokee ja mistd seikoista asiakkaan tyytyviisyys syntyy.



1.1. Tutkimuksen taustaa

Kiinnostuin tutkimaan aihetta, koska halusin saada selville, miten iso toimitilojen
vuokraukseen erikoistunut yritys on onnistunut pididtoimialaansa tukevissa toimin-
noissa. Kokousten ja neuvottelujen pitiminen on kuitenkin tidrked toiminto monel-
le teknologiakeskuksissa toimivalle yritykselle. Tyoskentelen Technopoliksella
asiakaspalvelussa ja on mielenkiintoista saada tietdd asiakkaiden ajatuksia koko-
uspalveluista. Opiskeltuani alaa on kiinnostavaa ndhdd, miten kokouspalvelut
toimivat kdytinnossi ja tutustua asiaan palvelua kdyttidvien asiakkaiden nidkemyk-
sen kautta. Pyrin siihen, ettd opinndytetyoni avulla ammattitaitoni kokoustoimi-
alalla kasvaa ja, ettd tutkimus valaisee mielikuvaani siitd, miti yritysasiakas pitdd
kokouspalvelussa tirkednd ja minkélaista palvelua hidn arvostaa. Yritysasiakkaat
ovat yleensi vaativia asiakkaita jo siitdkin syysti, ettd heiddn tekeménsa ratkaisut
vaikuttavat moneen eri ihmiseen. Liike-eldméssd toimivat ihmiset osaavat vaatia

vain parasta, ja sitd heille on pyrittivi tarjoamaan.

Toimeksiantaja saa tutkimuksen avulla kokonaiskisityksen kokouspalvelujensa
nykyisestd tilanteesta. Tutkimuksen perusteella he osaavat panostaa asioihin, joita
asiakas arvostaa. Mikéli voimavarat osataan kohdistaa oikeaan paikkaan, asiak-
kaiden tyytyvéisyys kasvaa. Tyon aihe on tirkeid, koska Technopolis saa tutkimuk-
sesta tietoa siitd, minkélaisia palveluja asiakkaat toivovat kokoukseen liittyen ja
sen, minkilaisia tiloja asiakas pitdd toimivina. Tdmén tiedon perusteella kokous-
palveluja voidaan muuttaa asiakkaan toivomaan suuntaan, ja ndin kokouspalvelun
kaytto ja tilojen kdyttdoaste mahdollisesti kasvaa. Asiakkaiden mielipiteet on hyvi
ottaa huomioon suunniteltaessa kokouspuolen investointeja. Tutkittavina yrityksi-
nd on kokouspalvelua monipuolisesti kdyttdvid asiakkaita, joten heiddn mielipi-
teilldnsd on suuri merkitys. Kokoustoimialan kehittyminen on nopeaa, joten me-
nestydkseen palveluntarjoajan olisi pysyttdvd ajan hermoilla, sekid olla tietoinen

misti seikoista asiakkaiden tyytyvdisyys muodostuu.



1.2. Tutkimusongelma

Tyoni toimeksiantajana toimii Technopolis Oyj. Kiinnostuin selvittdméin aihetta
suorittaessani syventdvin harjoitteluni Technopoliksen palveluksessa. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli kartoittaa Technopolis Oyj:n kokouspalveluiden nykytilaa ja

asiakkaiden tarpeita.

Technopoliksen kokousasiakkaille on tehty heidédn tyytyvaisyyttddn mittaava séh-
kopostikyselytutkimus vuonna 2001. Uuden tutkimuksen koettiin olevan tarpeelli-
nen, koska edellisestd tutkimuksesta oli kulunut aikaa. Tutkimuksessa kéytetdin
haastattelumenetelméd, jonka koettiin olevan henkilokohtaisempi ldhestymistapa

kuin lomakekysely.

Opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittdd, kuinka tyytyvéisia Technopolik-
sen asiakkaat ovat yrityksen tarjoamiin kokouspalveluihin. Tutkimuskysymyksenéd
on, kuinka hyvin yrityksen tarjoamat kokouspalvelut vastaavat asiakkaiden tarpei-
ta. Tutkimusta tukee myos kysymys siitd, mitkd seikat asiakas kokee tdrkeidksi
kokousta jérjestettdessd. TyOstd on rajattu pois markkinointi ja mainonta seké hin-
noittelu. Technopoliksella on toimintaa Suomen eri kaupungeissa, mutta opinndy-
tetyOssd tutkitaan asiakkaiden mielipiteitd Technopoliksen Oulun alueen kokous-

palveluista.

Aihe on tutkimisen arvoinen, koska palvelualalla asiakkaiden tyytyviisyys on erit-
tdin tdrkedd. Varsinkin isojen asiakkaiden ollessa kyseessd, on menetys suuri, mi-
kili he kddntyvidt muun palveluntarjoajan puoleen. Kokouspalvelun epédkohtia on
vaikea huomata, mikéli asiakkailta ei saada palautetta asiasta. Epdkohtiin puuttu-

minen on erityisen tdrkedd asiakassuhteiden sdilyttimisen ja jatkumisen vuoksi.

Tutkimuksessa tarkastellaan kokouspalvelun eri osa-alueita ja niiden toimivuutta.
Technopolis Oyj tarjoaa asiakkaillensa kokoukseen liittyvid lisdpalveluita, kuten
kopiointi- ja toimistopalveluita. Asiakkaiden toiveisiin vastaaminen on tidrkedd
asiakastyytyvidisyyden sdilyttimisessd joten tutkimuksessa selvitetddn erilaisten

lisdpalveluiden tarvetta, joita Technopolis voisi tarjota helpottaakseen asiak-



kaidensa kokousten jdrjestdmistd. Kyselystd toivotaan saatavan asiakkailta rehelli-
sid vastauksia, jotta Technopolis voisi parantaa palvelujansa kokousasiakkaita

varten.

1.3. Technopolis Oyj

Technopolis Oyj on Suomen suurin teknologiakeskus yritysten méarilla mitattuna.
Technopolis Oyj on yritysten toimintaympdristdihin keskittyvd yhtio. Technopo-
liksen tarkoituksena on tarjota yrityksille toimitilojen lisdksi yritys- ja kehityspal-
veluja. Yhteensd teknologiakeskuksissa tyoskentelee 15 500 ihmistd 1150 eri yri-
tyksessd. Technopoliksen kiinteistdissd toimivia yrityksid kutsutaan asiakasyrityk-
siksi. Technopolis toimii Oulussa, Espoossa, Jyviskyldssd, Tampereella, Vantaal-
la, Kuopiossa, Lappeenrannassa sekid Pietarissa. Yrityksen tavoitteena on saavut-
taa asema Euroopan houkuttelevampana teknologiakeskusten verkostona. Tavoit-
teeseen on tarkoitus padstd laajentamalla toimintaa muualle Eurooppaan yritysos-
tojen kautta. Technopoliksen toiminta-ajatukseen kuuluu tukea asiakasyritystensi
kasvua ja menestymistd. Technopoliksen palvelukonsepti koostuu kolmesta osa-
alueesta; toimitiloista, yrityspalveluista seki kehityspalveluista. (Huuskonen 2008,

3.)

Technopoliksen yrityspalvelut on tarkoitettu asiakasyrityksille ja niiden henkil6-
kunnalle. Yrityspalvelujen tarkoituksena on helpottaa yritysten toimintaa, jotta he
voivat keskittyd ydintoimintaansa. Yrityspalvelut lisdavit tyossd viihtyvyyttd ja
tyonteon tehokkuutta. Yrityspalveluista vastaa Technopolis ja sen yhteistyokump-
panit. Kehityspalvelujen tarkoituksena on kohentaa asiakasyritysten kilpailukykya.
Toiminnan kohderyhminé ovat aloittavat yritykset sekd vahvaa kasvua tavoittele-
vat yritykset. Technopolis tarjoaa asiakkaillensa myos alueellisia hautomo- ja yri-

tyskehityspalveluja. (Technopolis jatkoi vahvaa kasvuaan 2008, 3.)

Oulu on kehittyvd kaupunki, jossa on vahva teknologiaosaaminen. Tdmén vuoksi
Oulun alueella sijaitsee monia kansainvilisid it-alan yrityksid. Isommat yritykset

ovat houkutelleet alueelle myos paljon pienempié alan yrityksid. Suurin osa Tech-



nopoliksen asiakasyrityksistd toimii teknologia-alalla. Technopolis tarjoaa tilat
Oulun alueella n. 240 erikokoiselle yritykselle. Yritysten pitdmédt kokoukset ja
koulutukset on vaivatonta jirjestdd samassa rakennuskokonaisuudessa kuin heidédn

omat tilansa sijaitsevat. (Kattava teknologiakeskusten verkosto 2008, 6.)

Technopoliksella on Suomessa 130 erikokoista kokoustilaa. Tarjoamalla kokousti-
loja Technopolis lisdd yritysten arvontuotantoa, kun jokaisen asiakasyritysten ei
tarvitse hankkia omia neuvottelutiloja. Tiloja 16ytyy muutaman hengen neuvotte-
luhuoneista auditorioihin. Technopoliksen tiloissa voi jédrjestid monen tyyppisid
tilaisuuksia, esimerkiksi saunailtoja, koulutuksia tai aamiaistapaamisia. (Techno-

polis kokouspalvelut- esite 2008)

Lihes jokaisessa teknologiakeskuksessa on omat kokoustilat, joita asiakasyritykset
voivat varata tapahtumiinsa. Tdmé helpottaa pédivin kulkua, kun osallistujien liik-
kumisesta eri paikkaan ei tarvitse huolehtia. Asiakas saa yhdelld varauksella
kaikki tarvittavat toiminnot tilaisuuteensa. Internetissd toimii varausjirjestelmai,
jota kautta yritykset voivat varata helposti haluamansa tilan ja tarjoilut mihin ai-
kaan tahansa. Kokoustilojen suurimpia kiyttdjid ovat asiakasyritykset, mutta myos

monet ulkopuoliset yritykset ovat kokoustilojen huomattava kiyttdjaryhma.

Téassd opinndytetyossd keskitytddn Technopoliksen Oulun alueella sijaitseviin kes-
kuksiin ja niiden kokous- ja saunatiloihin, joita on yhteensd 44. Niistd kolme on
auditorioita. Technopoliksella on Oulun alueella viisi saunatilaa. Jokaisessa yksi-
kossd Oulun alueella on omat kokoustilat, joiden koko ja muunneltavuus vaihte-
lee. Monenlaisten tilojen avulla Technopolis pystyy muuntautumaan erilaisiin ti-
laisuuksiin ja vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Kokoustilat on varus-
tettu tarvittavalla kokoustekniikalla, ja jokaisesta tilasta 10ytyy muut vilineet ko-
kouksen pitdmistd varten. Technopolis tarjoaa asiakkaillensa my0s sihteeripalve-
luja, kuten kopiointi ja toimistotarvikepalveluja. (Technopolis kokouspalvelut-

esite 2008.)



2 KOKOUSPALVELUT

Tekniikka ja sidhkoinen viestintd kehittyvit koko ajan huimaa vauhtia. Tdma ei
kuitenkaan korvaa ihmisten vilistd henkilokohtaista kanssakdymistd. Paraskaan
kuvan- ja tiedonsiirto-ohjelma ei pysty luomaan sitd tunnelmaa, miki luonnolli-
sesta tapaamisesta vilittyy. Thmisten vilisen suoran yhteyden arvostus tulee ta-
kaamaan sen, ettd kokouksia ja kongresseja tullaan jirjestiméédn tekniikan kehi-

tyksestd huolimatta. (Aarrejarvi 2003, 7.)

Nykyidn ihmisen osaamisen kehittdminen ja ammattitaidon ylldpitdminen on tul-
lut tirkedksi yrityksille. Omaan osaamiseen luottava ja tietoa omaava tyontekiji
on suuri voimavara yrityksille. Tyontekijit halutaan pitdd mukana yrityksen kehi-
tyksessd jakamalla tietoa ja taitoa erilaisissa kokouksissa ja koulutustilaisuuksissa.
Suuri osa tydeldmidn ihmisten kanssakdymisestd tehdddn sdhkoisesti ja suhteet
jaavit pinnalliseksi. Thmiset haluavat kokoontua yhteen vaihtamaan mielipiteiti,
saamaan ajankohtaista informaatiota ja tapaamaan asiantuntijoita. (Davidson &

Cope, 2003.)

Kokouspalvelut rakentuvat eri osa-alueista. Kokouspalveluun liittyvit perusele-
mentit ovat itse tila, tekniikka tilassa sekd ravintolapalvelut. Ndiden perusasioiden
lisdksi on saatavilla erilaisia lisdpalveluita palveluntarjoajasta riippuen. Lisdpalve-
luita ovat muun muassa kokouseminnin palvelut, majoituspalvelut, ohjelmapalve-

lut ja erilaiset sihteeri- ja toimistopalvelut.

2.1. Kokous

Kokous tarkoittaa ihmisten yhteen kokoontumista. Kokoustyypit vaihtelevat muu-
taman tunnin palavereista monia tilaisuuksia sisdltdviin usean pédivdn kestdviin
kokouksiin. Kokouksen tarkoituksena on yleensi péittid, tiedottaa ja keskustella
yhteisistd asioista. Yritykset jarjestavit kokouksia, kun haluavat tuoda esille uutta
tietoa tai tuotteita. Tavoitteena yrityksilld on usein motivoida ja kouluttaa. Kokous
voi olla muutaman henkilon tapaaminen tai jopa tuhannen osallistujan yhteen ko-

koontuminen. Jotta voidaan puhua kokousmatkailusta, on kokouksen oltava oman



yrityksen ulkopuolella ja sithen on liityttdvé jotain tavanomaisia matkailun eri osa-

alueiden palveluja. (Swarbrooke & Horner 2001, 5.)

Kokouksen eri osa-alueet on otettava huomioon suunnitteluvaiheessa, jotta saa-
daan aikaan onnistunut kokonaisuus. Tilaisuus muodostuu useista olennaisista
yksityiskohdista, joiden toimivuus vaikuttavaa osallistujan kokonaiskuvaan tapah-
tumasta. Onnistuneen kokouksen jdrjestimiseen vaatimukset ovat melkoiset: on
saatava aikaan miellyttdvd ilmapiiri ja tyoskentelyolosuhteet. Nédiden liséksi toi-
miva tekniikka ja moitteeton palvelu ovat suuressa roolissa vaikuttamassa osallis-
tujan kokemukseen tapahtumasta. Kun kyseessd on isompi tilaisuus, on kokouk-
sen jdrjestdjalld paljon tehtavdd. Kokouksen jérjestdjdn olisi hyvd laatia suunni-
telma ja realistinen aikataulu, sekid valita kokouksen jirjestimistd varten tyoryh-
mi, joka on halukas ja kyvykis tyoskentelemiidn sen parissa. Kun jokaisella on

oma vastuualue, asiat tulevat hoidetuksi. (Aarrejirvi 2003, 7, 19.)

Nykyéddn tirkedksi on noussut itse kokouksen sisdltd ja se arvontuotanto, mitid
osallistuja kokee ottaessaan osaa kokoontumiseen. Endd ei keskitytd kertomaan
muille minkilaisessa hotellissa he ovat asuneet ja minkélaista ruokaa syoneet.
Niditd asioita pidetddn itsestddnselvyytend. He haluavat kertoa muille kokouksen
sisdllostd, kuten mitd uutta he ovat oppineet, miké auttaa heitd tydssdédn ja minki-
laisia kontakteja he ovat luoneet ja mihin nami uudet kontaktit voivat johtaa. Jir-
jestdjén tulisi luoda parhaat mahdolliset edellytykset niille asioille, miti osallistuja
pitaa tirkeédnid, verkostoitumiselle ja uuden oppimiselle. Osallistujan kallisarvoi-
nen aika tulisi kohdentaa kouluttamiseen, motivointiin ja mahdollisuuteen luoda

uusia kontakteja. (Davidson 2007.)

2.2. Toimiva kokouspaikka

Ihmisten halu kokoontua yhteen kokousten ja koulutusten merkeissé, luo tarpeen
tiloille missd tilaisuuksia pystytddn jarjestimédidn. Monilla yrityksilld on omissa
tiloissaan neuvotteluhuoneita, mutta ne sopivat yleensd vain pieniin ja lyhyisiin

kokouksiin. Yleisesti koetaan, ettd motivaatio on suurempi ja tiedonkulku on su-



juvampaa, kun irrottaudutaan oman yrityksen tiloista. Niin jokainen tiedostamat-

taan valmistautuu vastaanottamaan tietoa.

Technopoliksen asiakasyritykset ovat neuvottelutilojen suuri kiyttdjaryhmi. Yri-
tyksen omat tilat voivat sijaita samassa rakennuskokonaisuudessa kuin heidédn
kokousta varten varaamansa neuvotteluhuone. Tdmi mahdollistaa sen, ettd koko-
ukseen siirtyminen kdy vaivattomasti, mutta kuitenkin irtaudutaan oman yrityksen
tiloista pois. Ajan kédyttdmisen tehokkuus korostuu nykyisissa kiireisisséd tydyhtei-
sOissd, joten kokouspaikan sijainti samassa rakennuskokonaisuudessa saastii jo-
kaisen tydaikaa. Liikkumiseen tyOpaikan ja kokouspaikan vélilld ei mene aikaa,
eikd autoillekaan tarvitse etsid parkkipaikkaa, kun siirtyminen voi tapahtua siséti-
loja pitkin. Ihmisten harhautuminen kaupungille omille asioille on my6s vaikeam-
paa. Muita kokous- ja koulutustiloja tarjoavia ovat hotellit, kokous- ja kongressi-

keskukset, yliopistot sekd oppilaitosten auditoriot ja salit.

Hyvi kokoustila on suunniteltu kokouskéyttod varten. Sen kiyttotarkoitus on otet-
tu huomioon jo rakennusvaiheessa, ja nédin se on toimiva ja kiyttdjaystdavillinen
kokonaisuus. Kokoustilan tulee olla monikdyttdinen ja helposti muunneltavissa
erilaisten ryhmien kdyttoon. Néin asiakkaille saadaan heidin tarpeitansa vastaava
tila. Turvallisuus on myds syytd ottaa huomioon. Kokoustilan pitéisi olla dénieris-
tetty, jotta tieto ei pddse kantautumaan kokoushuoneen ulkopuolelle. Hyvi koko-
ustila on sellainen, mikd vakuuttaa kiyttdjdnsd sekd lisdd asiakastyytyvdisyyttd ja
asiakkaat ovat valmiita kdyttimain tilaa uudelleen. Kokoustila tulisi olla kaikkien
kiyttdjien helposti saavutettavissa, huomioon tulisi ottaa esimerkiksi liitkuntara-

joitteiset kiyttdjat. (Swarbrooke & Horner 2001, 93.)

Osallistuja tulisi ottaa kokousten ja koulutustilaisuuksien jirjestimisessad tir-
keimmaiksi ldhtokohdaksi. Kukaan ei tule tilaisuuteen saadakseen nauttia epimu-
kavuuksista, vaan oppimaan ja viihtyméaan. Osallistujan on voitava keskittyd mah-
dollisimman héirioittd sithen asiaan, mitd varten hin on paikalle saapunut. Tilajér-
jestelyt pitdisivit olla mahdollisimman toimivat ja tapahtuman luonteeseen sopi-

vat. Tilaisuuden luonne madrittdd pitkélti kokouspaikan valinnan. Paikkaa valites-



sa tulee tietdd onko osallistujan médrd olla kuuntelija, vai onko hénen tarkoitus

osallistua aktiivisesti aiheen selvittimiseen. (Aarrejirvi 2003, 118.)

Mikaili kyseessid on yli sadan hengen tilaisuus, se tulisi jirjestdd paikkaan missd on
tarpeeksi suuret aulatilat. Tila toimii yleison oleskelutilana taukojen aikana, joten
riittdvd viljyys on todella tirkedd. Yleisolle tarkoitetut saniteettitilat tulisivat olla
helposti 16ydettivissi ja riittdavit osallistujien midrddn nihden. Kahvion ja ruokai-
lutilan olisi sijaittava samassa rakennuksessa tai sen vilittoméssd ldheisyydessi.

(Aarrejdrvi 2003, 118.)

Kokoustilassa luonnon valo on erittdin tiarkedd, mutta auringon ei saa paéstd porot-
tamaan ikkunoista suoraan sisdédn. [lmanvaihdon on myos oltava kunnossa, koska
ilmanlaatu vaikuttaa suoraan osallistujien vireyteen. Esiintyjdn sekd yleison olo
tulisi tehdd mahdollisimman mukavaksi. Puhujalle olisi oltava tarjolla kannu rai-
kasta vettd. Kokoustilassa oleva kokoustekniikka ja mikrofonit on tarkistettava
etukiteen ja kerrottava esiintyjélle miten laitteet toimivat, ja kuinka niitd tulee

kayttdd. (Aarrejarvi 2003, 121.)

2.3. Kokousalan trendit

Kokouspalveluissa eletddn muutoksen aikaa kokoajan. Alalla toimivan palvelun-
tarjoajan tdytyy eldd ajan hermoilla vaativien asiakkaiden toiveiden muuttuessa.
Nykyiin asiakkaat arvostavat turvallisuutta, luotettavuutta sekd tehokkuutta. Te-
hokkuudella tarkoitetaan muun muassa kiytetyn ajan suhdetta saatuun tulokseen.
Kuten sanotaan “aika on rahaa”, varsinkin nykyaikaisessa kiireisessd yhteiskun-
nassa. Paine saada kokoajan parempia tuloksia aikaiseksi, on nikynyt omalta osal-

taan my0s kokousalalla.

Davidson (2007) selvittdd kansainvilisid trendejd kokousalalla. Trendejd voidaan
soveltaa my0Os kotimaiseen kokoustoimialaan. Kokouksia jirjestdavit ihmiset miet-
tivit tehokkaan ajan kdyton lisdksi myos muita elementtejd, jotka vaikuttavat ko-

koontumisen tuloksellisuuteen. Maailmanlaajuisesti kokousten ja konferenssien
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pitamiseen ovat nykypdivind vaikuttaneet rahamarkkinoiden heilahtelut ja 6ljyn
hinnan nousu, mitkd vaikuttavat suoraan lentolippujen hintaan. Tiukentuneet tar-
kastukset lentokentilld ovat kaikkien parhaaksi, mutta kiireinen liikematkustaja ei
niistd vélttdmattd ole kovin innoissaan. Toisaalta lisddntynyt tarve kokoontumisille
on auttanut monia uusia maita saamaan jalansijaa kokousmarkkinoille. Muutama
vuosi sitten ei kukaan olisi uskonut esimerkiksi Serbian markkinoivan itsedidn
paikkana pitdd kansainvilisid kokouksia. Uusien kongressikeskusten rakentaminen
ennen tuntemattomille alueille kertoo alan laajentumisesta ja kehittymisestd. Ky-
syntddn on vastattava ja pidettivd se tarjonnan kanssa tasapainossa. (Davidson

2007.)

Tietoisuus kokousalan trendeistd on edellytys menestymiseen kokoussektorilla.
Kokoussektori on monimutkainen kokonaisuus, johon kuuluu paljon liikkuvia ja
muutoksille alttiita osia. Trendeihin kannattaa tutustua yleisesti, mutta on myos
muistettava kuunnella juuri omien asiakkaiden muuttuvia tarpeita, ja menestyak-
seen on tdrkedd mukautua niiden mukaan. Pddtoksentekoprosessi on lyhentynyt
huomattavasti nykypdivind. Suuriin sopimuksiin ei haluta sitoutua kovin aikaises-
sa vaiheessa ja tilaisuuden tarkka pitopaikka péétetiin niin myohédédn kuin mahdol-
lista. Kokousten pitopaikan sijainti on tullut ldhemméksi kotipaikkaa. Enii ei 1dh-
deti pitimiin kokouksia kovin kauas yrityksen kotipaikasta. Téhiin on vaikuttanut

lentdmisen kalleus ja muutenkin budjettien pienentyminen. (Davidson 2007.)

Hotellit ovat huomanneet hyotyvéinsd kokousasiakkaista. Tyokseen matkustavilla
on yleensd rahaa enemmin kiytettdvissddn kuin tavallisella lomamatkailijalla.
Tami onkin aiheuttanut sen, ettd monet hotellit ovat ylihinnoitelleet itsensd. Ko-
koukseen osallistuja haluaa yleensd majoittua helppojen kulkuyhteyksien paddssi
kokouspaikasta, jolloin lidhelld sijaitsevat hotellit ovat suosittuja majoituspaikkoja.
Kun markkinat kokousalalla kasvavat ja uusia kokouskaupunkeja syntyy, kokeneet
jarjestdjdt osaavat ottaa hotellien hintatason huomioon piittdessdin kokouspaik-
kaa ja onkin odotettavissa, ettid hotellit alkavat kohtuullistaa hintojaan enemmin

tarjontaansa vastaavaksi, koska markkinoilla on muitakin. (Davidson 2007.)
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Teknologialla on tédrked rooli kokouksen jarjestdamisessd. Kaikki toimivat teknii-
kan avulla, kuten kokouspaikan varaaminen ja kutsujen ldhettdminen. Tekniikan
kehittyminen on luonut edellytykset tehokkaalle ja toimivalle kokousten jirjesta-
miselle. Tekniikka on auttanut budjettien teossa, kokoustilan poytdjirjestysten
hahmottamisessa sekd osallistujien palautteen kerdamisessd. (Davidson 2007.)
Osallistujat odottavat my0s itse kokoustilan tekniikan olevan nykyaikainen ja toi-
miva. Nykypdivind usealla tyokseen matkustavalla on omat tietokoneet mukana

kokouksissa, joten datatykki on melkein ehdoton edellytys kokoustiloissa.

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

”If you take a good care of the customer, customer will take good care of you”

Stew Leonard, kauppias, Connecticut, USA (Hill & Alexander 2006.)

Y14 oleva lause on ollut menestyksekkéddn kauppiaan ohjenuorana liikkeen perus-
tamisesta saakka. Stew Leonard on lisdnnyt asiakkaidensa arvontuotantoa pitdmal-
14 jo olemassa olevat asiakkaansa tyytyviisind. (Hill&Alexander 2006.) Tyytyvéi-
syyteen ei voida vaikuttaa, jos ei tiedetd mikd tekee asiakkaat tyytyviiseksi (Yli-
koski 1999, 149). Tehokas tapa saada selville asiakkaiden ajatuksia palvelun laa-

dusta, on kysyd sitd heiltd suoraan.

Asiakastyytyvidisyyden mittaaminen yksin el riitd, vaan tarvitaan myos toimintaa
kyselyn tulosten perusteella. Asiakkaiden tyytyvéisyys ei lisddnny, jos heiltd vain
kysytdédn tyytyvidisyyden tasoa, mutta mitdin ei kuitenkaan tapahdu mahdollisten
epikohtien korjaamiseksi. Itse asiassa asiakkaiden mielipiteiden kysyminen kas-

vattaa asiakkaiden odotuksia yrityksen palvelun laadusta. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakkaan kokema laatu ja asiakastyytyviisyys linkittyvét selvisti toisiinsa. Mo-
net tutkijat ovat tutkineet asiaa ja on saatu selville, ettd asiakkaan havaitsema laatu
on kisitteend suppeampi kuin tyytyviisyys. Asiakkaan havaitsema laatu on yksi
tyytyviisyyteen vaikuttava tekijd. Tutkijat ovat havainneet, ettd muita asiakkaan

tyytyviisyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat palvelun yhteydessd hankittavan fyysisen
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tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, asiakkaan ominaisuudet ja tilannetekijdt.

(Zeithaml & Bitner 1996, Limsin & Uusitalon 2002, 62 mukaan.)

Ihmiset, jotka matkustavat paljon ja kayttivét erilaisia kokoustiloja tydssdédn, ovat
kriittisid arvioidessaan kokoustiloja tarjoavia yrityksid. Heilld on jo kokemuspoh-
jaa, mihin kyseessd olevaa tilannetta voi verrata. TyOssddn paljon kokoustavat
ihmiset pitdvit tarkedna tehokkuutta ja luotettavuutta. He ovat nidhneet ja kokeneet
paljon, joten he arvostavat asennetta “attention to details”, huomiota yksityiskoh-
tiin. Yleensd he ovat valmiita maksamaan vihidn enemmén, jotta saavat haluaman-
sa luotettavasti ja laadukkaasti. Jotta voidaan vastata kokousasiakkaan tarpeisiin,
taytyy olla perilld nykyisistd trendeistd alalla, ja kokoustiloja tarjoavan yrityksen
on oltava valmis mukautumaan kysynndn mukaan. (Swarbrooke & Horner 2001,

138.)

3.1. Tyytyviisyyden syntyminen

Nykyaikana monet yritykset kokoon katsomatta, ovat alkaneet ymmartidd asiakas-
tyytyviisyyden merkityksen. Tiedetddn, ettd on edullisempaa pitdd nykyiset asiak-
kaat kuin hankkia uusia. Asiakastyytyviisyys ja tuottavuus kulkevat kasikkiin.
Tyytyviinen asiakas on yritykselle halvin ja tehokkain mainos. Monelle yritykselle
asiakkaiden tyytyvdisyys on yksi menestyksen mittareista. (Hill & Alexander
2006, 1, 21.) Asiakkaille tarjottava korkealuokkainen palvelu on oikeastaan yk-
sinkertaista. Tulee tietdd mitd asiakas haluaa ja odottaa yritykseltd, ja nédiden toi-
veiden ja odotusten pohjalta nithin on osattava vastata joustavasti. Asiakkaaseen
tulee suhtautua kuin kumppaniin, ei kohdella asiakasta ainoastaan palvelun loppu-
kdyttdjand. Asioiminen yrityksen kanssa on oltava helppoa ja vaivatonta ja jokai-
sen asiakkaan jokainen palvelutapahtuma on hoidettava mallikkaasti asiakkaan

madritteleméilla tavalla. (Bell & Zemke 2006, 8.)

Monella yritykselld on tapana panostaa uusien asiakkaiden hankkimiseen sen si-
jaan, ettd voimavarat kohdennettaisiin estiméddn vanhojen asiakkaiden menettd-

mistd. Hill ja Alexander (2006, 5) ovat kirjassaan verranneet yritystd koriin, jonka
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pohjassa on reikd. Tuon reidn kautta vanhoja asiakkaita tippuu pois tasaiseen tah-
tiin. Monet yritysjohtajat keskittyvét uusien asiakkaiden lastaamiseen korin péille,
sen sijaan, ettd keskittyisivit korjaamaan pohjassa olevaa reikdi, ja ndin estimiin

vanhojen asiakkaiden poistuminen.

Hill ja Alexander (2006, 2) médrittelivit asiakastyytyvdisyyden olevan sitd, kuinka
hyvin yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet kohtaavat asiakkaan odotukset. Asi-
akkaan tyytyméttomyyden syy on useimmiten se, ettei saatu palvelu vastaa asiak-
kaan odotuksia. Kun tyytymittomyyttd aiheuttavat seikat on saatu selville, niitd
olisi tutkittava syvillisemmin, jotta tyytymittdomyyden pohjimmainen syy selvidi.

(Hill & Alexander 2006, 6.)

Asiakastyytyviisyyteen ja palvelun laatuun vaikuttavat ns. kriittiset tilanteet, jotka
voivat heilauttaa asiakastyytyviisyyttd suuntaan tai toiseen. Kriittinen tilanne voi
olla joka positiivinen tai negatiivinen. Asiakas saattaa esimerkiksi tuntea jonkun
palvelutilanteen olevan erityisen tirkei tai, ettd se poikkeaa hyvin paljon odotuk-
sista. Jos negatiivinen kriittinen tilanne osataan hoitaa hyvin, se voi jopa vahvistaa
asiakkuutta. Mutta mikéli negatiivisen tilanteen hoitaminen ei onnistu asiakkaan
kannalta hyvin, asiakas todennikoisesti poistuu palvelutapahtumasta tyytymitto-
mind. (Arantola 2003, 34.) Taydellistd jirjestelmédd, jossa kaikki sujuu tdysin vir-
heettomaisti, ei ole vield kehitetty. Yksi menestymisen ldhde on se, kuinka hyvin
yritys pystyy estdméédn ennakolta poikkeavat tilanteet, ja jos niitd silti sattuu, ne

my0s osataan hoitaa hyvin. (Honkola & Jounela 2000, 18.)

Yritysten vélisissd asiakassuhteissa asiakkaiden tyytyvéisyys on erityisen tirkedi.
Technopoliksen kokouspalvelun asiakkaat ovat pelkistddn yritysasiakkaita, eiki
tiloja edes vuokrata yksityisten ihmisten kayttoon. Yritysasiakkaat tuovat yrityk-
seen yleensd enemmin rahaa kuin yksityiset kuluttajat. Yksityisasiakkaiden ja
yritysasiakkaiden painotukset tyytyvéisyystekijoissd ovat hieman erilaiset. Honko-
la & Jounela (2002, 65) ovat listanneet asioita mité erityisesti business-to-business
asiakkaat pitavit tiarkeind tyytyvidisyystekijoind. Yritysasiakkaiden tyytyviisyyteen
vaikuttaa mm. asiakkaan kuuntelu, asiakassuhteen hoito, henkilokohtainen myyn-

tity0, uudet tuotteet, joustavuus, toimitusvarmuus, palvelun saatavuus, palvelutie-
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tous, henkilokohtaiset suhteet, lisdarvot, sddnnollinen yhteydenpito ja yksilollinen

palvelu.

Yritysasiakkaan kanssa kiyttdjd ja maksaja eivit vilttimittd ole sama henkild.
Tassd tapauksessa kysyttdessd asiakastyytyvéisyydestd, molemmilla painotukset
ovat erilaiset. Yritys on tyytyvéinen alhaisiin hintoihin ja laatuun, mutta itse palve-
lun kayttdjd, kuten kokoukseen osallistuja arvostaa viihtyisyyttd ja mukavuutta.
Totta kai molemmilla on my0s samoja tyytyviisyyttd tuottavia tekijoitd, kuten
luotettavuus. Thmiset, jotka kdyvit tyonséd puolesta paljon kokouksissa, ovat vaati-
vampia asiakkaita, koska he ovat tietoisia muista mahdollisista vaihtoehdoista ja
heilld on aikaisempia kokemuksia mihin verrata kyseessid olevan paikan onnistu-

mista ja palvelun laadun tasoa. (Swarbrooke & Horner 2001, 137.)

3.2. Asiakaspalvelutilanne

Asiakastyytyviisyys tulisi myos varmistaa itse myyntitilanteessa ennen kuin myyji
ja asiakas eroavat, oli kokoustilojen varaaminen tehty mitd kautta tahansa. Asiak-
kaalle tulisi jaadd myonteinen vaikutelma myyntiprosessista ja tulisi varmistaa,
ettd asiakas on saanut vastaukset kaikkiin kysymyksiinsd. Myyntitilanteen lopussa
on hyvd muistuttaa asiakasta sovituista asioista. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
167.) Technopoliksen kokouspalvelussa on kdytossd kokoustilojen varausvahvis-
tus sekd sopimusehdot, jotka toimitetaan asiakkaalle kirjallisena joko sidhkopostit-
se tai paperiversiona. Varausvahvistuksesta ja sopimusehdoista selvidd muutos- ja

peruutusehdot sekd muut asiakkaan kanssa sovitut asiat.

Asiakkaalle palvelun tulisi olla laadultaan samaa korkeaa tasoa yrityksen jokaises-
sa toimipaikassa. Hén ei saisi nihdé eroa palvelun laadussa asioidessaan eri henki-
I6iden kanssa, vaan jokaisen asiakaspalvelijan on pidettdvi ylld palvelun korkeaa
tasoa. Asiakas ei jaa mielessédédn yritystd eri osiin, vaan hdnen mielessd on koko-
naiskésitys koko yrityksestd. Yhdenkin asiakaspalvelijan epdmiellyttdvd kayttiy-
tyminen vaikuttaa asiakkaan kuvaan koko yrityksen asiakaspalvelun laadusta.

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 168.) Technopolis Oyj:11d on monta eri yksikkdd
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Oulun alueella. Jokaisen yksikon asiakaspalvelupisteen henkilokunnan on pyritti-
vid palvelun korkeaan laatuun, jotta asiakas tietdd saavansa miellyttdvdd palvelua

jokaisesta Technopoliksen asiakaspalvelupisteesta.

Kokonaisvaltaiseen asiakastyytyvidisyyteen vaikuttaa asiakkaiden tarpeiden teho-
kas ratkaiseminen myyntitilanteessa. Asiakastyytyvdisyydelli on suuri vaikutus
yrityksen maineeseen. Asiakaskohtaamisten kautta maineen parantaminen ei ta-
pahdu hetkessd. Maine syntyy vain teoista, ja siksi asiakaspalvelun on oltava
huipputasolla. Onnistunut mainostaminen ei esimerkiksi voi parantaa puutteita
palvelun laadussa tai henkiloston tyoskentelyssid. Asiakkaita on palveltava entistid
paremmin tekemailld jirjestelmaéllisesti oikeita, asiakkaalle tirkeitd asioita. Kaik-
kein arvokkainta yritykselle on, mikili saadaan tyytyviinen asiakas suosittelemaan
yritystd muille. Tadméa on kaikkein tehokkain markkinointikanava. (Rubanovisch &

Aalto 2007, 169.)

Asiakaspalvelijan on uskallettava laittaa itsensé peliin, ja ndin vaikuttaa asiakkaan
kokemaan palveluun. Jokainen tekee joskus virheitd, mutta on tirkedi osata korja-
ta virheet nopeasti. Ainoastaan asiakkaan oma kokemus maédrittdd, onko hénen
saama palvelu hyvéad vai huonoa. Mikéli asiakaspalvelija osoittaa tekeviansa par-
haansa, asiakkaat antavat virheitd helpommin anteeksi. (Rubanovicsh & Aalto
2007, 171.) Asiakkaat eivit ole yhtd kasvotonta massaa ja heitd kohdellaan yksi-
16ind. Jokaisella yksilolld on oma ainutlaatuinen nikemys laadukkaasta palvelusta.
Se mitd, ja miten he palvelun haluavat, ja saavatko he haluamansa, miirittelee
heidén tyytyvéisyytensd palveluun, ja sitd kautta se vaikuttaa heidén pidtokseensi
siitd, asioivatko he uudestaan kyseisessd yrityksessd. Elleivit he palaa, yrityksen
olisi syyti tietdd miksi. Kun asiakkaat ovat tyytyviisid saamaansa kohteluun, myo6s
tyontekijat ovat tyytyvdisempid tyohonsd ja haluavat pysyd organisaation palve-
luksessa. Asiakkaiden tyytyvdisyys lisdd tyontekijoiden halua antaa parastaan pal-
vellessaan asiakkaita. Kukapa ei saisi lisdd motivaatiota asiakkaiden kiitoksista ja

esimiehen kehuista? (Bell & Zemke 2006, 7, 30.)
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3.3. Asiakasuskollisuus

Palveluista puhuttaessa asiakasuskollisuuden voi méiritelld seuraavalla tavalla:
” Asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan halukkuutta asioida jatkuvasti samassa
yrityksessd. Asiakas ostaa ja kdyttdd yrityksen tarjoamia tavaroita ja palveluita

sdannollisesti.” (Lamsi & Uusitalo 2002, 70.)

Myos Ylikosken (1999, 173, 179) mukaan asiakkaan tyytyviisyys luo vahvaa poh-
jaa asiakkaan uskollisuudelle. Monen yrityksen tdhtdimessd ovat pitkdaikaiset ja
kannattavat asiakassuhteet. Jotta pitkdaikainen asiakassuhde voi muodostua, on
asiakasuskollisuus edellytys sen kehittymiselle. Asiakas pysyy uskollisena, mikéli
hin on tyytyvédinen palveluun ja saa sen lisdksi mielestddn ylivoimaista lisdarvoa
kilpailijoihin nidhden. Hyvéidn asiakassuhteeseen kuuluu molempien osapuolien
hyotyminen. Hy6tymisen lisdksi molemmat osapuolet haluavat varmistaa asiakas-
suhteen jatkumisen. Toisaalta tyytyviisetkin asiakkaat voivat vaihtaa palveluntar-
joajaa. Tdhin voi olla monia syitd, kuten kilpailevan yrityksen tarjoama uudenlai-

nen asiakkuus, hinta tai vaihtelun haluaminen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 102.)

Sana asiakasuskollisuus ymmérretddn asiakkaan uskollisuutena yritystd kohtaan.
Oikeastaan asiakasuskollisuuden merkitys on pdinvastainen. Asiakashan on “ku-
ningas” ja yritys on se, jonka tdytyy olla uskollinen ja valmis tdyttdmiin asiakkaan
toiveet. Miksi sitten asiakkaan pitiisi olla uskollinen yritystd kohtaan? Yksinker-
tainen syy tdhdn on, ettd tdmd tietty yritys pystyy tidyttiméddn asiakkaan toiveet

paremmin kuin kukaan muu kilpailijoista. (Hill & Alexander 2006, 14.)

Limsd & Uusitalo (2002, 69-70) jakavat uskollisuuden kahteen erilaiseen niko-
kulmaan. Uskollisuus voi olla kidyttdytymiseen perustuvaa, tai se voi olla tunnepe-
rdistd sitoutumista. Jos uskollisuus ndhddan kiyttdytymisend, tdlloin palvelun
sdadnnollinen ostaminen ja kiyttiminen on merkki uskollisuudesta. Asiakkaan tun-
neperdinen sitoutuminen palveluun ilmenee siitd, ettd asiakas pitdd palvelusta, ja
se on hinelle mieleinen, ja hdn tuntee sen omakseen. Tunneperdisessi uskollisuu-
dessa ongelmana on, ettd tunnetasolla palveluun sitoutunut asiakas ei vilttamatta

osta titd palvelua ainakaan kovin usein. Kéyttaytymiseen perustuvassa uskollisuu-
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dessa tunnesiteen puuttuminen johtaa pinnalliseen uskollisuuteen. Asiakas voi
ostaa tiettyd palvelua tavan perusteella, ja se voidaan tulkita uskollisuudeksi.
Asiakas ostaa palveluja samalta palveluntarjoajalta, koska toimittajan vaihtaminen

on tyoléstd ja asiakas joutuu uhraamaan aikaa ja vaivaa, ja jopa rahaakin.

Hillin & Alexanderin (2006, 15—17) mukaan asiakkaan uskollisuus yritystd koh-
taan on harvemmin lapsesta asti opittua, tunteisiin liittyvaid tai “jarjetontd”. Yri-
tyksen on ansaittava asiakkaan uskollisuus tuottamalla asiakkaalle hdnen tarvitse-
maansa arvoa jokaisessa kohtaamisessa. Uskollisuuden lisédksi yritysten on hyva
saada asiakkaita, jotka ovat sitoutuneita yritykseen. Sitoutuneet asiakkaat pysyviit
asiakkaina pidempdiin, ostavat useammin ja enemmain, eikd heille hinta ole tarkein
tekijd. Uskolliset asiakkaat suosittelevat yritysti enemmin, eivitkd he harkitse

kilpailijoiden palveluja yhtd herkisti kuin muut asiakkaat.

Uskollisuuteen liittyvit tekijdt ovat riippuvaisia toisistaan: tunteet vaikuttavat
kiyttdytymiseen ja pidinvastoin. Asiakasuskollisuuden osatekijdt koostuvat asia-
kassuhteen kestosta, myoOnteisistd asenteista ja ostojen keskittamisestd. Uskolli-
suus ei kuitenkaan ole vilttamittd pysyvidd. Asiakas voi menettdd luottamuksensa
yritystd kohtaan, mikd voi edesauttaa sitd, ettd asiakas siirtyy kdyttdméaén kilpaile-

van yrityksen palveluja. (Ylikoski 1999, 177.)

Asiakkaan kokemalla arvolla on suuri merkitys asiakasuskollisuuteen. Jos asiakas
kokee, ettd hinen saamansa lisdarvo on vihdinen, asiakas vaihtaa toimittajaa, kun
saa paremman tarjouksen. Uskollisuus lisdintyy, kun asiakas saa parempaa vas-
tinetta investoinneilleen ja ndin arvontuotanto kasvaa. Yrityksen kannattaisi suun-
nata kehityspanostuksensa ensisijaisesti asiakkaisiin, joista on yritykselle paljon
hyotyd, mutta jotka kokevat saavansa yritykseltd vain vihén lisdarvoa. Kannattavi-
en asiakkaiden pysyvyyttd voi parantaa monin tavoin. Ensin on kuitenkin selvitet-
tdvd syyt asiakkaan alhaiseen lisdarvon kokemiseen kiyttden esimerkiksi asiakas-
tyytyviisyyskyselyd. Toiseksi tirkeintd olisi panostaa asiakkaisiin, jotka ovat us-
kollisia, mutta huonosti kannattavia. Heiddn asiakkuuttaan tulisi kehittdd paranta-
malla yrityksen sisdistd tehokkuutta panostamalla henkilokohtaiseen myyntitydhon

ja palvelujen toimitukseen ja saatavuuteen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 29.)
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Tyytyviiset asiakkaat eivit vélttamaittd ole uskollisia, eivitkd uskolliset asiakkaat
kannattavia. Asiakkaan todellinen ostokdyttdytyminen kertoo enemmin. (Stor-
backa & Lehtinen 1999, 103.) Yksityisen asiakkaan tekemiit ostopiitokset eroavat
yrityksen tekemistd ostoista monella tavalla. Yritys harvemmin tekee ostopdatok-
sen tunteiden perusteella, taustalla on aina tarve jollekin hankinnalle. Ostojen ta-
kana on koko yrityksen hyoty ja tarve, eikd ostaja kédytd hankintaan omia varojaan
vaan yrityksen rahaa. (Hill & Alexander 2006, 56.) Mutta on muistettava, ettd bu-
siness-to-business asiakas on myos tunteva ihminen, ja hinen ostopédidtokseen vai-

kuttavat mielikuvat, aistit ja tuntemukset (Honkola & Jounela 2000, 19).

3.4. Asiakasymmirrys

Asiakaskeskeisen toimintatavan padajatuksena tulisi olla asiakkaiden tunteminen
ja ymmairtaminen. Ymmairtdminen tulisi liittyd monipuolisesti asiakkaan eldmén ja
asiakassuhteen eri osa-alueisiin. Asiakkaan ymmartaminen ajallisesti on myos
tarkedd. Tulisi tietdd, mitd on tapahtunut ennen ja mitéd tulevaisuudessa tulee ta-
pahtumaan. Kyseessd on asiakkaan ja yrityksen vilisen suhteen kokonaisvaltaises-

ta ymmarryksestd, ei vain hetkellisestd kuvasta. (Limséd & Uusitalo 2002, 63—-64.)

Askel ldheisempiin asiakasymmarrykseen ja sitd kautta suurempaan asiakastyyty-
vidisyyteen, on asiakkaiden tunteminen. Yrityksen tulisi kuunnella ja ymmartda
asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja odotuksia. Niihin olisi osattava vastata luovalla
ja jopa tavallisuudesta poikkeavalla tavalla. Kaikkien organisaatiossa tyoskentele-
vien olisi varattava aikaa asiakkaiden tapaamiseen, kuuntelemiseen ja heiltd op-
pimiseen. Paras tilanne asiakkaan tuntemisessa olisi, ettd yritys osaa ennalta arvi-
oida ja ennustaa ongelmat ja mahdollisuudet ja niihin ratkaisuja ja keinoja keksit-
tdisiin yhdessi asiakkaan kanssa. (Bell & Zemke 2006, 29.) Asiakasymmaérrys on
yleensd vilttamitonti liiketoiminnan kehittymisen kannalta, ja se voi jopa tuottaa
kilpailuetua. Tietoa asiakkaista voidaan kerdtd nykydaan monin eri keinoin. Myos

asiakastiedon hyddyntdminen on kehittynyt monin tavoin. (Arantola 2006, 24.)
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Asiantuntevaan asiakaspalveluun ja yhteistyohon kuuluu tulevaisuuden visiointi
asiakkaan antamien tietojen perusteella. Yrityksen tulisi pohtia asiakkaan tulevia
tarpeita, mitd hén ei ole ehka itse vield huomannut. Osaavalla yritykselld on tdhédn
mahdollisuus, kun kéytetiin hyviksi saatavilla olevia tietoja asiakkaasta ja hidnen
toimintaympiristostddn. Kyseessd on kuitenkin tietoon perustuva ja suuntaa anta-
va arvio, ei ehdoton totuus. Yritys haluaa asiakkaan tuntevan, ettd tarjottavat pal-
velut olisivat suunniteltu juuri kyseisen asiakkaan tarpeita varten. (Honkola &

Jounela 2000, 67-68.)

4 PALVELUN LAATU

Palvelualan yrityksilld kilpailukyky koostuu monista eri asioista. Kolme kaikille
yhteistd menestystekijad ovat asiakasyhteistyd, osaaminen ja laatu. Asiakas haluaa
kokea, ettd hédntd varten tyoskennellddn. Hidn on valmis kertomaan, missé ja miten
asiat tulisi tehdd, jotta hdn maksaisi mielelldédn sen mitd pyydetidin. Osaaminen on
merkityksellinen kilpailutekijd, koska markkinoilla ei ole tilaa osaamattomille
yrityksille. Hyvid laatu on itsestddnselvyys, mutta sen eteen tidytyy tyoskennelld
jatkuvasti. Laatutyon perusasiat tulevat olla selvit. Tuotteiden ja palvelujen tiytyy
olla sovitun mukaisia. Asiakkaalta voi kysyd, mikd palvelun lisdelementti voisi
olla ilahduttavaa. Niin asiakas otetaan mukaan kehittiméédn yrityksen laatutyoti.
Asiakkaan mukaan ottaminen vaatii molemmilta osapuolilta yhteistyokykyi ja -
halua. Yleensid asiakas haluaa ldhted mukaan, koska kokee sen investoinniksi
my0Os omalta osaltaan. Yhteistyo tulee suunnitella tehokkaasti, jotta kummankaan

osapuolen aikaa ei tuhlata turhaan. (Honkola & Jounela 2000, 37.)

Ylikosken (1999, 118) mukaan laatua tulisi tarkastella asiakkaan nidkokulmasta,
koska asiakas toimii laaduntulkitsijan roolissa. Vain asiakas itse voi kertoa minka-
laiseksi hédn yrityksen laadun kokee. Bell & Zemke (2006, 32) korostavat kirjas-
saan voimakkaiden tunteiden merkitystd asiakkaan ja yrityksen vililli. Heiddn
mukaansa asiakasldhtoisyyden tullessa yhd tirkeimmaiksi, on tidrkedd alkaa kiin-
nittdd huomiota siihen, miten ansaitsisimme asiakkaiden rakkauden ja uskollisuu-

den. Jopa asiakkaat ovat alkaneet suhtautua palvelukokemuksiin entisti tunteelli-
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semmin. Asiakkaista saadun tiedon hyddyntdminen auttaa pitkdaikaisen asiakas-
suhteen luomiseen. Bell & Zemke (2006, 32) myds huomauttavat, ettd liikketoimia
asiakkaan kanssa olisi ajateltavana suhteena, eikd satunnaisina yksittdisind tapah-
tumina. Myo0s liike-eldmén suhteiden perustana ovat tieto, vélittdminen ja koke-

mus.

Hyvi laatu on palveluyritysten tavoittelema paamaéaard. Lamsan & Uusitalon (2002,
22, 26) mukaan hyvéin laatuun pyrkiminen on jatkuva oppimisen ja kehittimisen
kohde. Hyvi palvelun laatu ei ole koskaan valmis, vaan jatkuvassa muutoksessa
oleva. Laadun kehittamisen pitidisi olla koko tydoyhteison yhteinen muutos- ja op-
pimisprosessi. Yksiselitteistd madritelmad hyville laadulle on hankala antaa, mut-
ta kirjoittajat médrittelevit hyvin laadun oleva kaiken toiminnan kattavaa erin-
omaisuutta. Heiddn mukaansa laatu ei perustu pelkdstdin tosiasioihin, vaan siihen
liittyvdt my0s esteettiset ja eettiset ndkokulmat, asenteet, tunteet, arvot ja mielty-
mykset. Onkin tarkedd madritelld, mitd hyvilld laadulla juuri kyseessd olevassa

yrityksessi tarkoitetaan.

4.1. Palvelujen ominaispiirteet

Tuotteisiin verrattuna palvelut ovat erilaisia monesta ndkokulmasta. Palvelut ovat
aineettomia, tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti, ja palvelut ovat hete-
rogeenisid eli erilaisia joka kerta, varsinkin silloin, kun palvelun tuottamiseen liit-
tyy ihmisid. Palvelut tdytyy yleensd kokea, ennen kuin niitd voi arvioida. Palvelu-
jen aineettomuus vaikuttaa my0s siithen, ettei niitid voi varastoida. (Albanese 2004,
8.) Myymittd jaaneet kokoustilat ovat olleet tyhjilladn, eikd niistd voida saada

tuottoa endd jalkikiteen.

Useimmat palvelut ovat monimutkaisia, kuten on palvelun laatukin. Tavaroiden
laadun mittarina ovat yleisesti niiden tekniset ominaisuudet. Palvelun tarjoajan
olisikin syytd tietdd miten asiakkaat kokevat palvelun laadun. Niin saadaan selvil-
le, kuinka ndméa arviot syntyvit, ja kuinka niihin voidaan vaikuttaa. (Gronroos

2000, 59-60.) Jokainen palvelu on ainutkertainen tapahtuma, jossa tuotanto ja
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kulutus tapahtuvat samaan aikaan. Totuuden hetkeksi kutsutaan vuorovaikutusti-
lanteita palvelun tarjoajan ja asiakkaan vélilld. Asiakkaan kokemaan palvelun laa-
tuun totuuden hetki vaikuttaa olennaisesti. Kokonaisuudessaan laatu on tirkedd

sellaisena, miten asiakas sen kokee. (Gronroos 2000, 62—63.)

Palvelu on ainutkertainen. Se katoaa kiyttamisen jilkeen, eiki sitd voi sdilyttid,
varastoida tai palauttaa. Varattu kokoustila liitdnnédisineen on kiytettdva silld het-
kelld kun se on tarjolla tai varattu, eiki sitd voi siirtdd varastoon myohempii kiyt-
tod varten. Palvelusta saatu eldmys ja kokemus kylld sdilyvét asiakkaan mielessd,
ja tdimi vaikuttaakin siihen, kiyttddko asiakas palvelua uudelleen. Palvelun ainut-
kertaisuus vaatii yritykseltd kykyd ennakoida ja vaikuttaa kysynnén tasaiseen ja-
kautumiseen eri ajankohtina. Kokoustilojen kiyttimisen kannalta keséd on hiljaista

aikaa kesdlomien vuoksi. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 19.)

Palveluissa palautusmahdollisuus puuttuu, ja siksi yrityksen on kehitettivd muun-
laiset toimenpiteet palvelun ongelmien ja epdonnistumisien varalle. Vaikka palve-
lutapahtuma on ainutlaatuinen ja erilainen joka kerta, voi yrityksen esimies vaikut-
taa sen laatuun luomalla henkil6stolle selkedt toimintaohjeet, kouluttamalla ja
kehittamilla asiakaspalvelijoiden ammattitaitoa sekd huolehtimalla hyvistéd tyos-
kentelyilmapiiristd ja kannustavasta johtamisesta. (Lamsd & Uusitalo 2002, 19.)
Parhaiten asiakas palaa kédyttimaiin yrityksen palveluja, mikéli yritys pystyy kehit-
tdmédn palveluun asiakasta hyoddyttidvin lisdarvon. Asiakkaan kokeman lisdarvon
merkitys korostuu erityisesti business-to-business asiakassuhteissa. (Honkola &

Jounela 2000, 17.)

4.2. Palvelun ulottuvuudet

Groroosin (2000, 63) mukaan asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi
ulottuvuutta: tekninen ja toiminnallinen laatu. Asiakkaiden arvioidessa palvelun
laatua, suuri merkitys on palveluprosessin tuloksen tekniselld ulottuvuudella, eli
mitd he saavat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Kokouspalvelussa asiakkaan

konkreettisesti kokema osa on hinen varaamansa kokoustila liitinnéisineen.
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Toinen laadun ulottuvuus liittyy siihen, miten hin saa palvelun ja miten hin arvioi
totuuden hetken onnistuneen. Sitd, miten tekninen laatu eli prosessin lopputulos
vilitetddan asiakkaalle, kutsutaan laadun toiminnalliseksi puoleksi. Asiakkaan pal-
velusta saamaan kisitykseen vaikuttavat henkilokunnan ulkoinen olemus, heididn

kayttdytymisensid sekid heiddn tapansa toimia ja keskustella. (Gronroos 2000, 64.)

Alla olevassa kuviossa (KUVIO 1) selvitetddan miten laadun kokemiseen liittyy
ldheisesti myOs yrityksen imago. Mikdili asiakkaalla on myoOnteinen kuva yrityk-
sestd, pienet virheet annetaan helpommin anteeksi. Mikili virheitd kuitenkin sat-
tuu usein, imago kérsii. Toiminnallisen laadun parantaminen voi antaa yritykselle
huomattavan kilpailuedun kilpailijoihin ndhden. Teknisen laadun parantaminen ei
ehkd ole niin hyodyllistd, koska monilla aloilla kilpailijoiden on helppo tuoda
markkinoille samanlaisia ratkaisuja nopeasti. (Gronroos 2000, 66.) Kokonaista
toimivaa palvelukonseptia on vaikeampi kopioida kuin pelkkid teknisid ratkaisuja,
eikd henkilokohtaista hyvidid asiakassuhdetta voi kopioida ollenkaan. Mitd enem-
min luovaa tyotd tuotteeseen tai palveluun sisiltyy, sitd hankalampaa sen matki-
minen on. (Honkola & Jounela 2000, 19.) Kokoustiloja vuokraaville yrityksille ei
esimerkiksi ole vaikeaa hankkia huippuluokan tekniikkaa ja sisustaa kokoustilo-
jaan viihtyisiksi. Massasta erottuminen ja henkilokohtaiseen palveluun panosta-

minen voisi tuoda huomattavaa kilpailuetua kokoustiloja vuokraavien yritysten

joukossa.
Kokonaislaatu
Imago
Lopputuloksen tek- Prosessin toiminnallinen
ninen laatu: mitd laatu: miten

KUVIO 1. Palvelun laatu-ulottuvuudet (Gronroos 2000, 65.)
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Palvelualalla toimiva yritys haluaa vastata asiakkaan odotuksiin ja jopa ylittdd ne.
Gronroos (2000, 99) on midritellyt laadulle nelji eri tasoa: huono laatu, hyviksyt-
tavd laatu, hyvi laatu ja liian hyvi laatu. Asiakkaiden odotusten tasolla tai vihéan
niiden yldpuolella oleva palvelu kuuluu hyvién laatuun. Mikéli tdhén tasoon ei
ylletd, eivit laatuodotukset ole tdyttyneet ja tamid heikentdd asiakkaan tyytyvii-
syyttd palvelua kohtaan. Aina on pyrittdvd vihintdin hyvéksyttaviin laatuun. Mi-
kili yritys haluaa pitdd asiakkaat todella tyytyviisind, pitdisi palvelun yltdd aina
hyviin laatuun. Pitdd myos varoa, ettei astu liian hyvin laadun puolelle, jota asi-
akkaat voivat pitdéd tarpeettomana. He voivat kokea, ettd he maksavat turhasta,
mikd ei ole heille vilttamitontd. Tamd voi vaikuttaa alentavasti myds hyoty-
kustannussuhteeseen. Asiakkaat tottuvat helposti hyviin laatuun, ja ndin he odot-
tavat joka kerralla parempaa palvelua ja odotusten ylittdminen joka kerta voi kiy-
dd hankalaksi ja kalliiksi (Ylikoski 1999, 123). Storbacka ja Lehtinen (1997, 101)
ovat myos sitd mieltd, ettd jatkuvissa asiakassuhteissa, jossa on monia kohtaami-

sia, ainainen odotusten ylittdminen on jopa mahdotonta.

Jokainen kohtaaminen vaikuttaa asiakkaan odotuksiin seuraavaa palvelutapahtu-
maa kohden. Onkin muistettava, ettd asiakkaan odotukset eivit ole kiinteitd ja
samanlaisia joka kerta, vaan ne muuttuvat jatkuvasti. Samalla hyvéksyttiavin pal-
velun laadun rajat liikkkuvat. Eri asiakkailla on my0s erilaiset rajat hyvéksyttdvéan
laadun alueella. Joidenkin asiakkaiden hyvdksymai palvelu sijoittuu kapealle alu-
eelle, asiakas tietdd tasméllisesti mitid haluaa ja miten sen haluaa. Pienetkin muu-
tokset asiakkaan ennalta kuvittelemassa kuvassa voivat heilauttaa palvelun laatua
asiakkaan silmissd suuntaan tai toiseen. Jotkut asiakkaat taas ovat valmiita hyvak-
syméén suurenkin vaihtelun palvelussa. Eri asiakkailla on my®6s erilaiset painotuk-
set odotettua palvelua kohtaan, toiselle palvelun nopeus on tirkedi, kun taas toi-
nen haluaa palvelun olevan henkilokohtaista ja ystavillistd. (Ldmsda & Uusitalo

2002, 53.)

Asiakkaan tarpeet vaikuttavat hidnen palveluihin kohdistamiin odotuksiin. Eri ih-
misten vililld odotukset ilmenevit eri tavoin. Joidenkin asiakkaiden odotukset
ovat korkealla, he ovat vaativia ja he reagoivat herkisti. Jos asiakas on vastuussa

muidenkin kuin itsensi tarpeista, on hin erityisen herkké palvelun laadun vaihte-
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luille. (Limsd & Uusitalo 2002, 54.) Kokoustilaa on kédyttimissd yleensd monia
thmisid, eikd varaaja itse vilttdmittd ole edes mukana tilaisuudessa, hidnen tehta-
vianddn on vain varata itse tila. Hidn tarkkailee ja varmistaa palvelun laatua erityi-
sen herkisti, jotta mukana olijoiden tarpeet ja toiveet tulisivat mahdollisimman
hyvin tdytetyiksi. Varaajalle ja kokoustilaa kiyttiville joukolle on tirkedd myos
laadun tekninen puoli. Kokoustilan on oltava kooltaan ja tekniikaltaan heidédn

kiyttotarkoitukseensa sopiva.

Kilpailukykyinen palveluosaaminen tarvitsee asiakastarpeiden tuntemista ja lisd-
arvon suunnittelemista sekd palveluketjun kehittdmisti, jotta saadaan aikaan kil-
pailukykyinen asiakkaan tarpeita vastaava palvelu tai tuote. Yritysten vilisissd
liikkesuhteissa tarpeiden tdsmentiminen on erityisen tirkedd. Asiakasyrityksen tar-
peet tulisi midrittdd hyvin tarkasti yhdessé asiakkaan kanssa. Onnistunut lisdarvon
rakentaminen on merkittdva kilpailutekijd, mutta tulee muistaa ettd lisdarvon te-
hokkuus mitataan aina asiakkaan ndakokulmasta. Asiakas paittad, mikid tuo hinelle
lisdarvoa ja mistd hin on valmis maksamaan. Yritysasiakkaille sopivan lisdarvon
16ytymiseen on hyva kéyttaa keskusteluja yrityksen edustajan kanssa. (Honkola &

Jounela 2000, 64-65.)

4.3. Koettu palvelun laatu

Asiakkaan kokema laatu tarkoittaa palvelun arvioimista asiakkaan omasta niko-
kulmasta. Koettuun palvelun laatuun yhdistyvit asiat, jotka ovat asiakkaalle tér-
keiti, ja joita hén itse pystyy arvioimaan. Asiakas tarkkailee asioita, ja ne vaikut-
tavat suoraan hinen tyytyviisyyteensad palvelusta ja sen toimitusprosessista. (Bell
& Zemke 2006, 88.) Gronroosin mukaan (2000, 67) koettu palvelun laatu ei koos-
tu yksinddn aikaisemmin esitellyistd laadun teknisestd ja toiminnallisesta ulottu-
vuudesta. Koettu kokonaislaatu on hyvé, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odo-
tuksia eli odotettua laatua. Asiakas muodostaa kuvan tulevasta palvelukokemuk-
sesta etukiteen saatavilla olevien tietojen pohjalta. Koettuun palvelun laatuun voi
vaikuttaa heikentdvésti se, mikéli asiakkaan odotukset palvelun laadun suhteen

ovat liian korkealla. Tdmi ei vilttdmittd tarkoita sitd, ettd palvelun laatu olisi
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huono, vaan ainoastaan sité ettd asiakkaan odotukset palvelun laadun suhteen ovat

epdrealistisia.

Asiakkaan mielikuvaan kokonaislaadusta vaikuttaa vuorovaikutustilanteet yrityk-
sen kanssa. Niitd tilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi, ja ndmai tilanteet maaraa-
vit toiminnallisen laadun tason. Totuuden hetked kutsutaankin mahdollisuuksien
tilanteeksi, silld timén tilanteen aikana yritykselld on mahdollisuus osoittaa tar-
joamansa palvelujen laatu. Tilanne on nopeasti ohi, eikd arvon lisddminen ole
helppoa asiakkaalle jo muodostuneeseen kuvaan palvelun laadusta. Mikili koh-
taaminen ei ole mennyt hyvin, yrityksen on luotava uusi totuuden hetki, ja niin

yrittdd parantaa asiakkaan kuvaa palvelun laadusta.

Palvelujen tuotanto ja toimitus olisi suunniteltava siten, ettei huonosti hoidettuja
totuuden hetkid padse syntyméidn. (Gronroos 2000, 69.) Palvelutapahtumat koos-
tuvat yleensd useista yksittdisistd totuuden hetkistd. Niissd palvelun laatu riippuu
kokemisesta. Siksi onkin tdrkedd tarkastella ja arvioida palveluja asiakkaan niko-
kulmasta. Jos kokemus vastaa heiddan odotuksiaan, he pitdvit palvelua tyydyttava-
ni, mutta kokemus itsessdén ei erityisesti jdd heididn mieleen. Kun tulos poikkeaa
odotuksista, siitd tulee mieleenpainuvampi joko siitd syystd, ettd laatu oli odotet-
tua parempi tai huonompi. (Bell & Zemke 2006, 52.) Asiakkaan tédrkeiksi kokemia
tekijoitd kutsutaan kriittisiksi tekijoiksi. Kriittisilla tekijoillda on suuri vaikutus
asiakkaan kokonaistyytyvidisyyteen ja totuuden hetken onnistumiseen. Jos yritys
epdonnistuu tekijoissd, jotka asiakas on kokenut itselleen tarkeimmiksi, on asiakas

mitd varmimmin tyytymiton. (Hill & Alexander 2006, 35.)

Henkilosto on tuottamassa laatua asiakaskontakteissa. Ennalta mééritellyt laatuta-
voitteet muutetaan kdytdntoon henkiloston avulla. Samalla henkil6sto reagoi pal-
velutilanteessa mahdollisesti esiin tuleviin laatuongelmiin, sekd mukauttaa asiak-

kaalta tulevia erikoistoivomuksia, jos se on mahdollista. (Ylikoski 1999, 142.)
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4.4. Asiakkaan kokema arvontuotanto

Gronroos (2000, 81) médrittelee asiakkaan saaman arvon seuraavasti: ’Se koko-
naishyoty, jonka asiakas kokee ajan mittaan saavansa jostain ratkaisusta eli tuot-
teesta, palvelusta tai niiden yhdistelméstd suhteessa siihen kokonaisuhraukseen,
jonka hin ajan mittaan joutuu sen hyvéksi tekeméén, hinnan ja muiden kustannus-

ten muodossa”

Asiakkuusajattelun keskeinen kulmakivi on arvon tuottaminen asiakkaalle. Pro-
sessi, jonka avulla asiakkaalle tuotetaan arvoa, on tunnettava syvillisesti, jotta
asiakkuutta osataan kehittid molempien osapuolien ndkokulmasta. Yksittdisen
ostotapahtuman tuoton maksimoiminen ei ole tiarkedd, vaan kestidvin asiakkuuden
rakentaminen yhdessé asiakkaan kanssa. Asiakkuusajattelun kilpailukyky ei perus-
tu ainoastaan hintaan, vaan yrityksen kykyyn auttaa asiakasta tuottamaan arvoa.

(Storbacka & Lehtinen 1997, 19.)

Palvelutuotteen tekninen laatu on asiakkaalle perusarvo. Toiminnallisella laadulla
asiakkaalle tuotetaan positiivista lisdarvoa. Asiakkaan arvontuotanto ei tapahdu
hetkessd vaan vihitellen. (Gronroos 2000, 81.) Asiakkaan kokemaan palveluko-
kemukseen vaikuttavat asiakkaan saaman arvon lisdksi palvelun laatu ja asiakas-
tyytyviisyys. Asiakkaan kokemaan arvoon, laatuun ja tyytyvidisyyteen voidaan
vaikuttaa markkinoinnin toimenpitein. Ndiden lisdksi asiakkaan palvelukokemuk-
seen vaikuttavat ldheisesti vuorovaikutustilanteet palveluhenkiloston kanssa, pal-
veluympdristo, yrityksen imago ja palvelusta peritty hinta. Nama tekijat tuottavat
asiakkaalle arvoa, vaikuttavat laatuun ja luovat asiakastyytyvdisyyttid. (Ylikoski
1999, 153.) Asiakaspalveluhenkilosté voi omalla toiminnallaan vaikuttaa ainakin

itse palvelutilanteen hyvéén laatuun ja asiakkaan tyytyviisyyteen.

Asiakas voi olla tyytyvdinen saamaansa palveluun, mutta mikili hén ei koe saa-
neensa mitddn lisdarvoa verrattuna johonkin muuhun palveluun, hén ei vilttamatta
tule uudelleen, eiki suosittele palvelua muille. Ja jos asiakas timén lisdksi kokee,

ettd palveluun kéytetyt panostukset kuten aika, vaiva ja raha ovat olleet huomatta-



27

vat saatuun palveluun ndhden, ei asiakas ole valttamittd tyytyvdinen. (Komppula

& Boxberg 2005, 44.)

4.5. Asiakkuudenhallinta

Palvelutarjonnan laajentuessa yritysten on vaikea erottua pelkéstiin tarjoamillaan
palveluilla ja tuotteilla. Tdmén vuoksi yrityksen tapa toimia on noussut tarkedksi
kilpailuvaltiksi. Erottuminen on vaikeaa, kun tarjolla on samankaltaisia palveluita
samaan hintaan. Toimintatavat, asiakkaan tuntemus ja tiedonhallinta ovat nousseet
tarkeiksi tekijoiksi. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 14.) Palvelualan yritys ei voi
toimia ilman asiakkaita. Asiakkuudenhallinta on jatkuva prosessi, jonka pyrki-
myksend on lisédtd yrityksen tietdamystid ja ymmirrystd asiakkuuksistaan, sekd sen
avulla parannetaan asiakkaiden hankintaa, asiakkaiden pysyvyyttd, asiakastyyty-
vdisyyttd ja -kannattavuutta. Paremman asiakaskannattavuuden ja suuremman
asiakkuuksien kokonaisarvon ydin on asiakkaiden olemassa oleviin ja tuleviin
tarpeisiin vastaaminen mahdollisimman hyvin. Asiakastyytyviisyyden tutkiminen
on yksi askel parempaan asiakkaiden tuntemiseen. Yritys, jolla on hyvé tuntuma
asiakkaisiinsa, kykenee ennustamaan asiakkaan ostokdyttdytymistd ja toimimaan
sen mukaan (Mintyneva 2001, 7, 15). Asiakastyytyviisyys ja asiakkaan odotukset
eivit ole Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 49) mukaan tarkeimpid seikkoja kohti
asiakasldhtoistd toimintaa. On toki tdrkeidd, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid, mutta
siitd ei ole kovin paljon hyotyd yritykselle, jos he ovat samaan aikaan kannatta-
mattomia. Vaikka asiakkaat hymyilisivit, yrityksen taival markkinoilla voi silti

paattya.

Asiakkaat kuuluvat yrityksen tidrkeddn sidosryhméjoukkoon. Heididn mielipi-
teidensd mittaaminen ja palautteiden hallinta ovat osa yrityksen liiketoimintatie-
toa. Yhdistamilld palautteiden avulla keritty tieto numeraaliseen tietoon esimer-
kiksi tarjousten madrdin, voidaan ymmairtdd paremmin mihin suuntaan yrityksen
toiminta kehittyy asiakkaiden kannalta ja mihin suuntaa tulisi jatkaa. Asiakaspa-
lautetta saavat yrityksessd asiakkaan kanssa tekemisissd olevat henkilot. Kuiten-

kaan heiddn saamansa suullinen palaute ei riitd, jos palautteita ei kirjata ylos.
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Saannollisilla kyselyilld keritty tieto on vertailukelpoista, ja sen avulla saadaan

tietoa siitd, minkélaisena palvelun laadun taso on pysynyt. (Piispa 2008, 11.)

Tuotteen ja hinnan miettimisen lisdksi yritysten kannattaa kohdistaa ajatteluaan ja
toimintaansa entistd asiakasldhtdisempéddn suuntaan. Asiakkaiden tarpeet tulisi
tunnistaa ja kyetd tdyttimiin heidin toiveensa entistd paremmin. Yrityksen tulisi
miettid, miten personoidumpi asiakaspalvelu ja palveluiden mukauttaminen asiak-
kaiden tarpeita vastaavaksi kidytdnnOssd toteutetaan ilman lisdkustannuksia asiak-
kaille. Yksisuuntaisesta markkinoinnista tulisi luopua, ja pyrkii tilanteeseen missi
myOs asiakkaalla on mahdollisuus kertoa toiveistaan ja tarpeistaan. (Méntyneva

2001, 9-10.)

Yrityksessd olisi tirkedd saada sellainen ilmapiiri, ettd asiakkaat rohkenisivat an-
taa jatkuvaa palautetta kokouspalveluista. Heitd kannattaisi kannustaa sdidnnolli-
sesti arvionsa antamiseen, jotta palautteen saamisesta saataisiin aikaan jatkuva
prosessi, ja ndin paastdisiin kisiksi kannattavaan asiakkuuksien hallintaan. Asia-
kashallinta luo perustan asiakasldhtoiselle toimintatavalle sekd asiakaskohtaami-
sille eli yhteydenpidon muodoille, kanaville ja yhteydenpidon laajuuteen (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 54). Asiakkuudenhallinnan kulmakivenid on siilyttdd asi-
akkaiden mielikuva siitd, ettd heitd kohdellaan yksiléind (Méntyneva 2001, 13).
Téassd asiakastyytyviisyyskyselyssd paddyttiin haastattelumenetelméén juuri yksi-
I6llisyyden takia. Olemalla henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa heidén kans-
saan ja kuuntelemalla heiddn mielipiteitd tuntevat he, ettd heiddn mielipiteilldin

on todella merkitysté.

4.6. Palveluosaaminen

Palveluosaaminen liittyy kédytdnnossd yrityksen koko toimintaan. Palveluosaami-
nen tarkoittaa kykyd hahmottaa mitd pitdd tehdd, milld toimenpiteilld, ja miten
yritys tekee kaiken mahdollisimman tyylikkidisti. Palveluosaaminen kattaa laaja-
alaisesti yrityksen eri toiminnot, kuten tuntuman sdilyttdminen toimintaympéris-

toon ja asiakkaisiin, palveluketjun toimivuuden, organisaation ihmisten osaami-
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sen, yhteistyon sekd johtamisen, toiminnan ohjauksen ja siihen liittyvit jarjestel-
mit. Kaikkien nédiden asioiden ympérille rakentuu monia asioita. (Honkola & Jou-

nela 2000, 41.)

Asiakkaan kannalta katsottuna hyvin toimiva palvelutekniikka nédkyy sovittuna
oikeana palveluna seké asioinnin vaivattomuutena. Palvelussa tidytyy olla mukana
my0s persoonallinen ote juuri palveltavaan asiakkaaseen. Asiakkaat osaavat nyky-
ddn odottaa hyvid palvelua, eikd tavallinen enii riitd, koska valinnan mahdolli-
suus on yleensd olemassa. Asiakkaan perusodotuksia ovat oikea palvelu, oikeassa
paikassa vaivattomasti ja ystidvéllisesti. Asiakkaan kuva palvelusta perustuu ensi-
sijaisesti mielikuviin ja kokemuksiin. My0s yritysasiakas on ihminen, ostajana ei
ole suuri kasvoton yritys, vaan oikea ihminen jolla on mielikuvia. Thmisen mieli-
kuviin ja kisityksiin voidaan vaikuttaa. Tuntemukset vaikuttavat osaltaan yhteis-
tyokumppanin valintaan. Kun yhteisty6 sujuu ja kemiat pelaavat, hankalatkin asiat

voidaan hoitaa kuntoon. (Honkola & Jounela 2000, 42.)

4.7. Ulkoinen ja sisdinen tehokkuus

Yrityksen toimintaan vaikuttavat ulkoiset asiat, kuten toimintaymparistd, markki-
nat, asiakkaiden tarpeet ja odotukset sekd ndissd tapahtuvat muutokset. Yrityksen
kannalta tiarkedd on, miten se pystyy vastaamaan nidihin ulkoisiin ilmi6ihin ja nii-
den tuomiin mahdollisuuksiin ja riskeihin. Nopeatempoisessa maailmassa pitdd
pystyd joustamaan ja samalla sidilyttdd tasapaino. On tdrkedd oppia reagoimaan
nopeasti, ja jopa toimimaan heti kun tapahtuu. (Honkola & Jounela 2000, 44.)
Asiakasyrityksen toiminnassa voi tulla suuriakin muutoksia, jotka vaikuttavat
osaltaan Technopoliksen kokouspalvelujen kdyttéon kyseisen yrityksen kohdalla.
Mitd suurempi yritys, ja mitd enemmain yritys kédyttdd kokouspalvelua, sen suu-
rempi vaikutus silld on Technopoliksen toimintaan. Téllaisissa tilanteissa nopea

reagoiminen on erityisen tarkedd, koska silld on suora vaikutus kannattavuuteen.

Yrityksen kannattavuusedellytysten kehittimiseen ja siihen tdhtddviin valmiuksiin

tarvitaan ulkoista ja sisdistd tehokkuutta. Ulkoisen tehokkuuden peruskysymyksii
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ovat: millaiset on mahdollisuutemme toimia? kenelle tyotd teemme? mihin heididn
tarpeisiinsa ja odotuksiin vastaamme? Hyvi ulkoinen tehokkuus vaatii kykya tun-
nistaa ja hyodyntdd ulkoisen toimintaympdariston mahdollisuudet sekd asiakkaiden
ja sidosryhmien tarpeet ja odotukset. Sisdisen tehokkuuden voi kiteyttdd yhteen
kysymykseen: miten teemme? Sisdisen tehokkuus liittyy yrityksen sisdisiin toi-
mintoihin. Hyvén sisdisen tehokkuuden piirteitd ovat halu ja kyky vaikuttaa ja
toimia toimintaympériston muuttuvien mahdollisuuksien, odotusten ja vaatimus-
ten mukaisesti. Kdytdnnossid tdmd tarkoittaa sitd, miten tuotamme asiakkaiden
tarvitsemat tuotteet ja palvelut ja miten opimme ja kehitymme erityisesti omasta
toiminnastamme, mutta myds muiden toiminnasta. (Honkola & Jounela 2000, 43—

44.)

Paras tilanne olisi ulkoisen ja sisdisen tehokkuuden tasapaino. Tilanteessa yrityk-
selld olisi jatkuvasti selked, todellinen kuva ulkoisesta toimintaympéristostd, asi-
akkaista, kilpailijoista ja muista yrityksen toimintaan vaikuttavista tekijoistd ja
muutoksista. Kun ulkoisen maailman tapahtumat ovat hyvin selvilld, pystytddn
niihin reagoimaan sisdisesti hyvissd ajoin ja tarvittaessa muuttamaan toimintoja

joustavasti tilanteen edellyttimalld tavalla. (Honkola & Jounela 2000, 45.)

Sisdinen toiminnan laatu liittyy operatiiviseen, eli yrityksen sisdiseen tehokkuu-
teen. Sisdisen toiminnan laadussa on kyse yrityksen henkiloston yhtendisestd ja
systemaattisesta tavasta toimia. Sisdisen toiminnan laatua voidaan arvioida laatu-
kustannuksina, saavutettuna uutena myyntind ja parantuneena katteena seki palve-
lun jatkuvuutena asiakkaan nidkokulmasta. Yhtendinen toimintatapa edellyttidd
yhteisten pelisddntdjen sopimista. Asiakastuntemus on jaettava koko yrityksen
kesken, jotta jokaisella asiakkaan kanssa tekemisessi olevalla olisi tarvittavat tie-
dot asiakkaasta. Liiketoiminnalle oleelliset tapahtumat ja asiakastiedot tulisi tallet-
taa tietojirjestelmédédn. Asiakas kannattaa mieluummin sitoa koko organisaatioon,
kuin johonkin tiettyyn henkiloon. Asiakkaan henkilokohtainen tunteminen tuo
suurta lisdetua kovassa kilpailussa, jossa tarjotut palvelut eivit suuresti eroa toisis-
taan. Yrityksen henkilokunnan yhteen hiileen puhaltaminen on tirkeéds, osaamisen,

kokemuksen ja asiakastuntemuksen jakaminen muille organisaation jdsenille takaa
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toimivat kdytannot ja ndin jokaisen asiakkaan kohdalla parhaat toimintatavat.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 31.)

Palvelun jatkuvuus asiakkaan nidkokulmasta on tirked sisdisen toiminnan laadun
elementti. Useissa organisaatioissa asiakassuhteeseen liittyvi tieto ja asiakastun-
temus ovat ainoastaan asiakkaan kanssa tekemisissd olevan henkilon hallussa.
Mikili tdiméa henkilo ldhtee organisaatiosta, menetetddn hanen mukanaan arvokasta
tietoa asiakkuuksista. Toisen tyontekijdn voi olla vaikea yltdd asiakkaan tottumaan
palvelutasoon ilman asiakassuhteen syvéllistd tietamystd. Mitd enemmin tietoa
menetetddn, sitd enemmén se atheuttaa kustannuksia asiakasmenetyksien, pereh-
tymisen ja sekaannusten muodossa. Asiakassuhteen tietojen tallentaminen yrityk-
sen yhtendiseen tietojdrjestelmiin onnistuu nykyééin hyvin teknologian kehittymi-

sen myotd. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 32.)

5 TUTKIMUS

Tutkimuksessa selvitettiin Technopolis Oulun kokouspalvelun asiakkaiden mieli-
piteitd yrityksen tarjoamiin kokouspalveluihin. Tyon avulla haluttiin tietdd, minka-
laiseksi asiakkaat kokevat kokouspalvelun nykyisen tilanteen ja minkélaisia kehit-
tdmiskohteita kokouspalveluista 10ytyy. Kiinnostusta heritti myos se, minké tyyp-
pisid tilaisuuksia yritykset usein jdrjestidvit. Vastausten avulla voidaan saada tietoa
siitd, minkilaiset tilat palvelevat parhaiten asiakkaiden kiyttotarkoituksia. Mikili
koulutuksia jdrjestetddn paljon, Technopoliksen olisi syytd panostaa luokkatiloi-

hin, jotta koulutusympéristd on paras mahdollinen.

5.1. Tutkimuksen kulku

Tutkimusmenetelmiksi valittiin yhdistelmé laadullisesta eli kvalitatiivisesta ja
madrillisestd eli kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Yhdistimilld ndmé kaksi mene-
telméd saatiin aikaiseksi tutkimus, joka tuki parhaiten tavoitetta saada tietoa asi-
akkaiden mielipiteistd Technopoliksen kokouspalveluista. Tutkimus toteutettiin

henkilokohtaisella haastattelulla kdyttden puolistrukturoitua haastattelulomaketta.
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Haastattelumenetelma valittiin, koska kéayttoon haluttiin ottaa henkilokohtaisempi

lahestymistapa kuin lomakekyselyssi.

Haastattelussa on tdrkedd saada selville, mitkd osat kokouspalveluun liittyen ovat
asiakkaalle tarkeitd. Ilman tietoa asiakkaan tirkeiksi kokemista asioista, ei voida
tietdd mihin osa-alueisiin kokouspalveluissa tulisi panostaa. Niin osataan kohden-
taa voimavarat oikeaan osoitteeseen. (Hill & Alexander 2006, 34.) Kuten Hill &
Alexander (2006, 35) kirjassaan viljelevit lausetta do best what matters most to
customer”, tee parhaasi niissd asioissa, jotka asiakkaat kokevat heille tirkeimmik-

si.

Tutkimuksessa oli mukana strukturoituja kysymyksid ja numeraalista tietoa, jotka
ovat madrillisen tutkimuksen merkkejda. Osa kyselyn tuloksista on mitattavissa
numeromuodossa, kuten esimerkiksi tulosten keskiarvo. Laadullisen tutkimuksen
piirteitd tutkimuksessa on suhteellisen pieni otoskoko, seki tarkoituksenmukaises-
ti valitut vastaajat. Madarillisilla kysymyksilld tutkimuksessa haettiin numeroarvi-
ointien avulla eroavaisuuksia esimerkiksi tilan viihtyvyyden ja siisteyden viilille.
Avoimia kysymyksid otettiin mukaan runsaasti, koska vastauksia ei haluttu rajata

liikaa.

Haastattelumenetelmaélld toivottiin saatavan enemmén spontaaneja kommentteja,
kuin esimerkiksi sdhkopostikyselylld. Haastattelulomake rakennettiin puolistruk-
turoituun muotoon (ks. LIITE 1). Vastaajalle annettiin valmiita vastausvaihtoehto-
ja, mutta myds mahdollisuus antaa oma vaihtoehto. Joukossa oli myds avoimia

kysymyksid, joihin vastaaja pystyi vastaamaan omin sanoin.

Haastattelulomakkeen kysymykset suunniteltiin kattamaan Technopoliksen koko-
uspalveluun liittyvit osa-alueet. Kyselyyn otettiin mukaan kaikki kokouspalvelui-
hin liittyvit palaset varauksesta asiakaspalveluun ja tekniikkaan tilassa. Tutkimus-
lomakkeeseen ei kuitenkaan siséllytetty markkinointia tai mainontaa. Teknisti
laatua Technopoliksen kokouspalvelussa tutkittiin kysymaélld haastateltavilta hei-
din arvioitaan kokouspalvelun fyysisiin puitteisiin, kuten tilaan ja tekniikkaan.

Toiminnallisen laadun kattavat kysymykset liittyivit asiakaspalveluun ja siihen,
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miten asiakkaat kokevat sen toimivan. Tutkimuksessa annettiin Technopolis Oyj:n
asiakasyrityksille mahdollisuus kertoa toiveistaan ja tulevista tarpeistaan. Asia-
kashallinnan kannalta yritysten tulevien tarpeiden selvittiminen on tdrkeid, jotta
Technopolis Oyj:n kokouspalvelu osaa reagoida ja ennakoida asiakasyrityksissi
mahdollisesti tuleviin muutoksiin, jotka voivat vaikuttaa yritysten kokoustilojen
kiyttoon. Tutkimuslomake esitestattiin Technopoliksen henkilokuntaan kuuluvalla
henkil6lld. Kun lomake testattiin, saatiin tietoa siitd, miten lomake toimii kidytén-
nossd. Testauksen jidlkeen oli helppo tehdd tarvittavat muutokset, jotta vastaajien

haastattelu olisi sujuvaa.

Kohderyhmaiksi kyselyyn valittiin Technopolis Oyj:n tirkeimmiksi kokemat asi-
akkaat. Nami olivat asiakkaita, jotka kdyttivit kokouspalveluita eniten ja moni-
puolisesti. Kyselystd saadaan suurin mahdollinen hyoty, mikéli kokouspalvelua
eniten kiyttdvien asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin pystytddn vastaamaan. Vas-
taajaksi yrityksestd valittiin se henkilo, joka on Technopolikseen yhteydessd ko-
kouspalveluiden suhteen. Yleensd kyseessd oli sihteeri tai assistentti, koska he
ovat usein yrityksessd henkiloitd, jotka hoitavat kokousten kédytdnnonjirjestelyt.
Jotta vastukset pystyttiin kohdentamaan sen mukaan, ettd vastaako haastateltava
mielikuvien perusteella vai omien kokemusten perusteella, vastaajalta kysyttiin
hinen rooliaan kokouksissa. Vastaajilta tiedusteltiin onko hédn vain varaaja vai
kayttddko myos itse kokouspalveluita. Vastaajia valittaessa ei kédytetty mitiddn var-
sinaista otantamenetelmii, vaan vastaajat valittiin yhdessd Technopoliksen edus-
tajan kanssa. Tillaisissa tilanteissa vastaajia kutsutaan harkinnanvaraiseksi niyt-
teeksi. Vastaajia valitessa, kiyttokertojen lisdksi otettiin huomioon myds vastaajan
kokouspalvelujen kidyton monipuolisuus. Suurimmalla osalla haastatteluun osallis-
tuneista yrityksistd ei ollut omia neuvottelutiloja, misséd he voisivat jirjestii tilai-
suutensa. Mikili tiloja oli, ne olivat vain pienid muutaman hengen neuvottelutilo-

ja.

Aluksi tarkoituksena oli ottaa tutkimuksen otoskooksi n. 20 asiakasta. Osaan vali-
tuista ei saatu yhteyttd, ja osa kieltdytyi tyokiireisiinsd vedoten. Tutkimukseen
haastateltiin 14 asiakasta ja sen koettiin olevan sopiva méadri luotettavien tulosten

saamiseksi. Asiakkaiden mielipiteet olivat samansuuntaisia, eikd haastattelujen
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edetessd havaittavissa ollut mitddn uutta tuloksiin vaikuttavaa. Samanlaiset vasta-
ukset alkoivat toistua, eikd uusia tyytymittomyyttd aiheuttavia tekijoitd tullut esil-

le. Haastattelut tapahtuivat joulukuussa 2007 ja kevéddn 2008 aikana

Haastateltaviin otettiin yhteyttd sdhkopostitse etukédteen. Viestissd kerrottiin tut-
kimuksesta ja sen tavoitteista. Vastaajille ehdotettiin haastatteluaikaa ja annettiin
mahdollisuus ehdottaa vastaajalle itselle paremmin sopivaa aikaa. Haastattelu-
paikkana toimi Techopoliksen kokoustila, joka sijaitsi aina samassa keskuksessa
kuin vastaajan tyopaikka. Haastatteluun meni aikaa n. 45 minuuttia. Tutkimuksen
aikana kdytettiin valmista haastattelulomaketta, joka kéytiin ldpi jérjestyksessi.
Vastaajat haastateltiin nimettoming, ja haastattelulomakkeet jdivét vain tutkijan
kiyttoon. Haastatteluja ei nauhoitettu, vaan haastatteluista tehtiin muistiinpanoja.
Valmiista kysymyksistd huolimatta, kommunikointi oli haastattelun aikana kes-
kustelunomaista. Tarkoituksena oli haastatella tutkittavat rennossa ympiristossi
kahvikupin direlld. Toivomuksena oli, ettd haastateltavat uskaltaisivat sanoa re-
helliset mielipiteet kokouspalvelusta ja ettd he ymmartdisivit, ettd kyseessi tulee

olemaan molemminpuolinen hyéty.

5.2. Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksessa haastateltiin 14 vastaajaa, joista suurin osa oli henkilGitd, jotka
varasivat ja my0s olivat itse mukana kdyttimissd Technopoliksen kokouspalvelui-
ta. Vain kaksi vastaajaa ainoastaan varasivat kokouspalveluita yrityksen kayttoon,
eivitkd he itse olleet mukana kéyttiméssd kokouspalveluita. Heiddn vastauksensa
kysymyksiin eividt eronneet muiden vastaajien vastauksista, eikd niitd siksi ole

eroteltu muista.

Kyselyyn osallistuneiden yritysten koko vaihteli suuresti. Vastaajilta kysyttiin hei-
din henkilostomadrdinsd Oulun seudulla. Tutkimuksessa olikin tarkoituksena
saada mukaan erikokoisia yrityksid, koska erikokoisten yritysten kokouspalvelujen
kayttd kuitenkin eroaa toisistaan. Suurin vastaajaryhma oli yritykset joissa oli alle

10 henkil64 ja yritykset joiden henkilomaééri oli 20-30 ihmistd. Mukana tutkimuk-
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sessa oli myos suuria yrityksid yli 80 ihmisen henkilostomaarilla. Kuten oheisesta
kuviosta huomaa (KUVIO 2), kyselyn yritykset jakautuvat tasaisesti erikokoisiin

yrityksiin, miké on tutkimuksen tulosten kannalta hyvi asia.

Henkilostomaara vastaajayrityksissa

0 I I I I I I I I
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KUVIO 2. Vastaajien yritysten henkilostoméérda Oulussa. (N=14)

Vastaajilta kysyttiin heidin kokouspalvelujensa kidyttoméadrdd yleensd, sisdltden
Technopoliksen ja myds muiden palveluntarjoajien kokouspalvelut. Seuraavassa
kysymyksessd vastaajilta tiedusteltiin sitd, kuinka usein yritys kdyttdd Technopo-
liksen kokouspalveluita. 50 % vastaajista kéytti kaikkia kokouspalveluita muuta-
man kerran kuukaudessa. Tdtd useammin kokoustiloja ja -palveluita yleisesti kiyt-
ti 43 % vastaajista. Technopoliksen kokouspalveluja 64 % vastaajista kdytti muu-
taman kerran kuukaudessa. Viikoittain tai useammin Technopoliksen kokouspal-

veluja kéytti 21 % vastaajista.

Yritysten jdrjestdmat tilaisuudet olivat useimmiten koulutustilaisuuksia. 43 % vas-
taajista kertoi koulutuksen olevan useimmin jérjestettdvi tapahtuma. Seuraavaksi
suosituimmat tilaisuudet olivat kokoukset ja palaverit (35 %). Vastaajat jirjestivit

kokousten ja koulutusten lisdksi my0s asiakastilaisuuksia ja neuvotteluita.

Kyselyyn vastanneilla oli tarvetta eniten 10-20 henkilon kokoustiloille (ks.
KUVIO 3). 50 % ilmoitti useimmiten jarjestdvénsa tilaisuutensa tamin kokoluo-
kan tiloissa. 43 % vastaajista jdrjestivit tilaisuutensa useimmiten tédtd suuremmis-

sa tiloissa. Yksi vastaajista ilmoitti useimmiten tilaisuuksissaan olevan 50-100
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henkil64, joten isoille tiloille on myos tarvetta. Pienid, alle 10 henkilon tiloja kiyt-

ti useimmiten 7 % vastaajista.

Tilojen koko
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KUVIO 3. Asiakkaiden tarvitsemien tilojen koko. (N=14)

Kyselyn perusteella haluttiin saada selville, mitd tekijoitd asiakas arvostaa koko-
uspalvelussa. Vastaajia pyydettiin laittamaan kokouspalveluun liittyvid asioita
tarkeysjdrjestykseen sen mukaan, kuinka tédrkeitd kyseiset asiat ovat vastaajalle.
Asiakkaat arvioivat seuraavien asioiden tdrkeyttd: kokoustekniikka, tilan viihty-
vyys, kokoustarjoilut, kokoustilan hintataso, henkilokunnan ystédvillisyys ja palve-

lualttius, autopaikoitus ja av-laitteiden kdyton opastus.

Asiakkaat pitivit tarkeimpéand tekijand nykyaikaista kokoustekniikkaa tilassa. Ti-
lan viihtyvyyttd arvostettiin toiseksi eniten. Henkilokunnan ystédvillisyys ja palve-
lualttius olivat vastaajien mielestd seuraavaksi tarkeintd kokouspalveluissa. Koko-
ustilan hintataso oli keskiarvon perusteella kokoustarjoiluja hieman tirkedmpii.
Sen sijaan autopaikoitus ja av-laitteiden kdyton opastus ei ollut vastaajien mielestd
kovinkaan tidrkedd. Ainoastaan kaksi vastaajaa kertoi paikoituksen olevan tédrkein-
td kokouspalveluissa, mutta muut vastaajista olivat kokeneet paikoituksen olevan
vihemmin tdrkedd. AV-laitteiden kdyton opastusta ei kukaan vastaajista pitinyt

erittiin tarkeidna.

Vastaajilta kysyttiin avoimena kysymykseni tilojen varustelutarvetta. Tadlld kysy-
mykselld haettiin kaikkia teknisid apuvélineitd, mitd asiakas voi tilassa tarvita.

Videoprojektori oli ehdottomasti suosituin ja eniten tarvittu véline, kaikki vastaa-
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jat mainitsivat sen tarvittavaksi laitteeksi. Internetyhteyden saatavuus oli tiarkedd
puolelle vastaajista. Ainentoisto ja videoneuvotteluyhteydet olivat tarpeen kolmel-
le vastaajalle. Muita mainittuja laitteita olivat kannettava tietokone, kannettava

mikrofoni, fldppitaulu ja valkokangas.

Vastaajat arvioivat kyselyssd Technopoliksen tiloihin ja tekniikkaan liittyvid asioi-
ta. Kaikki kysytyt kohdat saivat melko hyvid arvosanoja. Ainoastaan paikoitukses-
sa oli suurta hajontaa. Technopoliksen joissakin keskuksissa paikoitustilaa on run-
saasti ja paikoitusalue on helposti 10ydettdavissd, mutta on myOs keskuksia missd
asiakkaat kokevat paikoitustilan olevan riittimatontd ulkopuolisia kokousvieraita
ajatellen. Alla olevasta kuviosta (KUVIO 4) selvidi asiakkaiden antamien arvosa-

nojen keskiarvot.

Keskiarvot tiloista ja tekniikasta
5 A,RA.
. 4 ] 393 3,93 4 4
1] ] ] ] ] 2
3,29 :
3 .
2 .
1
& & o Q 2> o o o
I RV

KUVIO 4. Keskiarvo Technopoliksen tiloihin ja tekniikkaan liittyvistd asioista.
(N=14)

Asiakkailta kysyttiin tarkentavia kommentteja heiddn antamiinsa arvosanoihin
tiloista ja tekniikasta Technopoliksessa. Asiakkaat antoivat kommentteja esimer-
kiksi ilmanvaihtoon liittyen. Joidenkin tilojen koettiin olevan liian kylmié, varsin-
kin talviaikaan. Asiakkaat eivit olleet tyytyvdisid siihen, ettd kaikissa tiloissa ei
ole videoprojektoria, vaikka hinta on samalla tasolla tilojen kanssa, joissa video-
projektori on. Vastaajat olivat myds huomanneet epdkohdan opastuksen puutteel-

lisuudesta tietyissd paikoissa. Osa asiakkaista koki, ettd ulkopuolisten kokousvie-



38

raiden on hankala 10ytda tiettyjd neuvotteluhuoneita. Muut kommentit liittyivét

pidasiassa siihen, ettd kokoustilojen vastaavuus tarpeisiin oli ”ok™.

Vastaajilta tiedusteltiin sitd, kuinka hyvin Technopoliksen tarjoamat kokoustilat
vastaavat yrityksen tarpeita. Technopoliksen tarjonta oli melko hyvin tasapainossa
asiakkaiden tarpeiden kanssa. Asiakkaat arvioivat vastaavuutta asteikolla 1-5.
Vastausten keskiarvoksi saatiin 4,25. Vastaajilta kysyttiin tietoa siitd, miten tilat
voisivat vastata paremmin asiakkaiden tarpeita. Viisi vastaajaa toivoi isompia ko-
koustiloja valikoimaan. Vastaajat toivoivat tiloja, jotka olisivat n. 40 henkilolle
suunniteltuja. Vastaajat toivoivat nimenomaan isompia neuvottelutiloja, eivit au-
ditorioita. Kaksi vastaajista toivoi saatavuuden olevan parempi, jotta kokouspalve-
lut vastaisivat heidéin tarpeitaan. Asiakkaat toivoivat myOs panostusta erityisesti

koulutustiloihin, ja joku kaipasi lisdéd avaruutta tiloihin.

Technopoliksen saunatiloihin asiakkaat olivat melko tyytyvéisid. Vastaajat arvioi-
vat saunatiloja asteikolla 1-5. Saunatilat saivat asiakkaiden arvioista keskiarvoksi
4. Hajontaa ei ollut paljon, kaikki arvioinnit sijoittuivat kolmen ja viiden vilille.
Saunaosastoista nousi esille yksittdisid epidkohtia, kuten jonkun saunatilan huono
matto. Osan saunatilojen hienoa maisemaa kiiteltiin myos kommenteissa. Joku

toivoi lisdd isompia saunatiloja yrityksen suuren henkilostoméédrdan vuoksi.

Vastaajat varasivat kokouspalvelut mieluiten puhelimitse. Toiseksi suosituin va-
rauskanava oli sahkopostin kautta varaaminen. Osa vastaajista varasi tiloja myos
henkilokohtaisesti Technopoliksen asiakaspalvelupisteistd tai Technopoliksen
Internet-sivuilta. Oheisesta kuviosta (KUVIO 4) selvidd mitd kautta asiakkaat
yleensd varaavat kokoustilat. Suurin osa (13 vastaajaa) koki varaamisen olevan
helppoa ja vaivatonta. Moni vastaajista kuitenkin mainitsi Internet-varaukseen
liittyvid epédkohtia. Joidenkin asiakkaiden mielestd varausjérjestelméd netissé olisi
muutettava selkeammaiksi ja visuaalisuuttakin kaivattiin lisdd. Vastaajat nostivat
myOs esille Internet-varauksessa hitaasti tulevan vahvistuksen. Osa asiakkaista

koki, ettei aina tiedd heti, ettd onko varaus mennyt perille.
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Tilojen varaustapa
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puhelimitse séhkopostitse netisté henkildkohtaisesti

KUVIO 4. Kokoustilojen varaustapa. (N=17)

Tilojen saatavuutta Technopoliksella vastaajat arvioivat asteikolla 1-5. Tdmén
kysymyksen keskiarvoksi tuli 3,93. Hajontaa ei tdssidkddn kysymyksessd paljon
ollut, arvosanat sijoittuivat 3-5 vilille. Tiloja néyttdisi olevan hyvin asiakkaiden
mielestd saatavilla, poikkeuksena isot yritykset, joille ei 10ydy niin paljon valin-
nanvaraa. Viisi vastaajaa kertoi saatavuuden olevan heiddn kannaltaan vaihteleva,
koska heilld on vain muutama tila, josta valita. Osa vastaajista myos kertoi vaihta-
vansa tilaisuutensa pdivimaarad, mikili heiddn haluamansa tila ei ole vapaa. Vas-
taajien mielesti asiakaspalveluhenkilosto on palvelualtis ja osaa ehdottaa korvaa-
vaa kokoustilaa, mikéli yrityksen haluama tila on varattu. Asiakaspalveluhenkilos-
to sai keskiarvon 4,6, kun arvioitiin henkiloston toimintaa tilanteessa, missi asi-

akkaan tarvitsema tila on varattu. Vastaajat antoivat arvionsa asteikolla 1-5.

Tilojen hintatason suhteen vastaajat jakautuivat kahteen ryhméén. 9 vastaajaa piti
hintaa kohtuullisena ja 5 vastaajan mielestd hintojen tarkistus olisi paikallaan ko-
vien hintojen vuoksi. Mukana kyselyssé oli Technopoliksen asiakasyrityksid, jotka
saavat vuokralaisalennuksen varaamistaan kokoustiloista. Muutama vastaaja mai-
nitsi vuokralaishintojen olevan sopivia, ja oli tyytyvidinen, ettd Technopolis antaa

hinnanalennusta vuokralaisilleen.

Suurin osa vastaajista (11 vastaajaa) otti tilaisuuteensa tarjoilut Technopoliksen
henkil6storavintoloista aina kun he jarjestavit tilaisuuden. Loputkin kolme vastaa-

jaa kdéytti usein tarjoiluja tilaisuuksissaan. Vastaajien antamien arvosanojen mu-
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kaan, tarjoilujen keskiarvo on 4,14. Kaikkien vastaajien mielestd tarjoilujen laatu
oli ainakin melko hyvi. Kokoustarjoiluja kiiteltiin niiden toimivuudesta ja jousta-
vuudesta. Osa asiakkaista mainitsi tarjoilujen olevan luotettavia ja laadukkaita.
Vastaajat toivoivat tarjoiluihin kuitenkin enemmén vaihtelua ja teemoitusta esi-

merkiksi vuodenaikojen mukaan.

Technopoliksen asiakaspalveluhenkilostod arvioitiin asteikolla 1-5. Vastaajilta
kysyttiin heiddn arviointejaan henkilokunnan ammattitaitoon, ystdvillisyyteen ja
palvelualttiuteen. Henkilokunnan ammattitaito sai keskiarvon 4,79. Henkilokun-
nan ystivéllisyys ja palvelualttius saivat molemmat keskiarvoksi 4,86. Hajonta oli
tassda kysymyksessd pientd. Asiakaspalveluhenkilokunnalle annettiin vain erittdin
hyvid tai hyvid arvosanoja. Asioinnin koettiin olevan helppoa, ja kiitosta sai asioi-

den nopea selvittiminen.

Vastaajilta kysyttiin erilaisten lisdpalvelujen tarvetta, mitd Technopolis voisi tarjo-
ta yritysten kokousten jirjestimiseen. Vastauksista nousi selkeisti esille ohjelma-
palvelut, mitd asiakkaat toivoivat saavansa Technopoliksen kautta. Moni asiak-
kaista ei ilmeisesti tiedd, ettd Technopoliksella on yhteistyokumppaninaan ohjel-
mapalveluyritys, jonka kautta valmiita ohjelmapaketteja voi saada. Muuna toivo-
muksena asiakkailla oli, ettd he voisivat saada Technopolikselta tulevat tiedotuk-

set ja uutiset myos englanninkielisena.

Asiakkaat olivat tyytyviisid Technopoliksen kokouspalveluun kokonaisuutena ja
kokivat sen toimivaksi paketiksi tiloineen ja tarjoiluineen. Tiloissa oli vastaajien
mielestd valinnanvaraa ja tilat ovat edustavia ja siistejd. Kokouspalveluita kiitel-
tiin myos siitd, ettd sovitut asiat pitdvit ja toiminta on joustavaa, mikéli muutoksia
tulee. Joku mainitsi, ettd omaan tilaisuuteen pystyy keskittymiin kunnolla, kun
tietdd muiden asioiden hoituvan hyvin. Yhdelld puhelinsoitolla saa kaikki liitén-

nidiset omaan kokoukseen, ja asiat hoidetaan luotettavasti ja varmasti.

Tyytyméttomyyttd asiakkaissa aiheutti se, kun aina ei pddse puhelimella heti ldpi.
Internetvarauksen hidasta vahvistusta moitittiin, varsinkin jos tarvitsee tilan nope-

asti. Autopaikoitus nousi yhdeksi epdkohdaksi kysyttdessad tyytymittomyyttd aihe-
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uttavia tekijoitd. Asiakkaat toivoivat myos, ettd jokaiseen tilaan saataisiin video-
projektori ja projektorin yhteensopivuus eri merkkisten kannettavien tietokoneiden
kanssa olisi varmistettava etukéteen. Osa asiakkaista oli tyytyméton tilojen kokoi-
hin, heididn mielestdédn isoja kokoustiloja on liian vihin. Erds vastaaja oli tyytyma-

ton kokoustilojen korkeisiin hintoihin.

Tulevaisuuden ndkymié kysyttdessd, muutama vastaaja kertoi tilojen kéyttotarpeen
kasvavan lisddntyneen henkilostoméérdan vuoksi. Osa yrityksistd aikoi myds jéirjes-
tdd enemmin koulutuksia kuin aiemmin. Yksi vastaaja toivoi Technopoliksen ldh-
tevin yhteistydhon jonkun palveluntarjoajan kanssa, jolla olisi valikoimassaan

isompia tiloja.

6 YHTEENVETO JA ARVIOINTI

Hyvin asiakassuhteen ylldpitdminen vaatii jatkuvaa tyotd asiakassuhteen molem-
milta osapuolilta. Asiakkaan asemassa oleminen voi olla helpompaa, koska palve-
luntarjoajaa on helppo vaihtaa, mikéli nykyinen kokouspalveluita tarjoava yritys ei
miellytd. Kokouspalveluita tarjoavan yrityksen tulisi pysyi nykyaikaisena ja uudis-
taa tarjontaansa kysyntdd vastaavaksi, jotta asiakkaiden muuttuvat tarpeet ja toi-
veet tulisivat tdytetyiksi. Asiakkaan kuunteleminen on erityisen tirkedd asiakas-

suhteen vahvistamisessa.

Kysely onnistui hyvin, koska se antaa tietoa siitd, minkilaisia asioita asiakkaat
pitavit tirkednd kokouspalveluissa. Technopolis saa kyselysti tiedon kokouspal-
veluidensa nykytilanteesta. Vaikka kyselyn tulokset olivat melko positiivisia, ja
antavat sen kuvan, ettd kokouspalvelun osa-alueet toimivat Technopoliksessa hy-
vin, uskon kuitenkin tulosten olevan luotettavia, koska kyselyssd oli mukana mo-
nipuolisia yrityksii eri aloilta. Kyselyssd mukana olevat yritykset kidyttavit Tech-
nopoliksen kokouspalvelua paljon ja monipuolisesti, ja ndin he ovat avainasemas-

sa huomaamassa mahdolliset epidkohdat.
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Tamin kyselyn tulosten perusteella asiakkaat kokevat Technopoliksen kokouspal-
velun olevan toimiva kokonaisuus. Asiakkaiden mielipiteiden perusteella mitddn
hilyttivaa ei Technopoliksen kokouspalvelun toiminnassa ole. Yleisesti ottaen
kaikkiin kokouspalvelun osa-alueisiin oltiin tyytyvdisid. Technopoliksen tulisi
pitda toiminnassaan ylld palvelun korkeaa tasoa, jotta asiakkaat pysyisivét tyyty-
vidisend. Kyselyn perusteella saatiin yksittdisid korjaus- ja toimenpide-ehdotuksia
asiakkailta, joihin olisi mielesténi syytd tarttua. Usea asiakkaiden huomaama epi-
kohta on helposti korjattavissa. Pienilli muutoksilla voidaan saada asiakkaalle

kuva siitd, ettd heiddan mielipiteitdédn on kuunneltu aidosti.

Suurin osa asiakkaiden jdrjestdmistd tilaisuuksista oli kyselyn vastausten mukaan
koulutustilaisuuksia. Technopoliksen tulisi tidstd syystd kiinnittdd huomiota erityi-
sesti koulutustiloihin. Eréds vastaajista toivoikin lisdd panostusta koulutustiloihin,
ja hdn my®6s toivoi niihin lisdd avaruutta. Vastaajat toivoivat isompaa kokoustilaa,
joka ei kuitenkaan olisi auditorio. Mikdli uusia tiloja on suunnitteilla, kannattaisi
1so kokoustila ottaa harkintaan. Tilan voisi tehdi jaettavaksi véliseindlld kahteen
eri osaan, joten se palvelisi myods pienemmin kokoustilan tarvitsevia asiakkaita.

Suurin tarve kuitenkin on juuri 10-20 henkilon kokoustiloille.

Nykyaikana melkein jokaisella kokouksessa puhujalla on oma esityksensd omalla
kannettavalla tietokoneellaan. Kuten vastauksista voi pditelld, on videoprojektori
erittdin tirked viline kokouksen pitdmisessd. Suurimmassa osassa Technopoliksen
kokoustiloja on jo videoprojektori valmiina. Kyselyn kaikki vastaajat mainitsivat
videoprojektorin tirkeimmaéksi vilineeksi kokouksessa, joten loppuihinkin tiloihin
olisi hyvé hankkia videoprojektorit. Vaikka ne eivit ole vilttamitta halpoja inves-

tointeja, ne maksavat itsensi takaisin asiakkaiden tyytyviisyyteni.

Asiakkaiden kokouspalveluista ja tekniikasta antamien arvosanojen perusteella,
opasteet ja paikoitus aiheuttivat eniten eridvid mielipiteitd. Tdma johtuu siitd, ettd
Technopoliksen keskukset ovat kaikki omanlaisensa kokonaisuus. Jossain paikas-
sa on autopaikoitukselle varattu runsaasti tilaa, mutta erdissi kohteissa paikoitusti-
laa on mahdoton jirjestdd enempédd. Koska jokainen keskus on erilainen, ovat ra-

kennuksetkin muodoltaan erilaisia. Melkein kaikissa keskuksissa opasteet tiloihin
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16ytyy, mutta moni rakennus saattaa olla ulkopuolisen silmissid sekava kokonai-
suus, eikd opastukseen tule kiinnitettyd tarpeeksi huomiota. Siisteys sai arvosa-
noista parhaimman keskiarvon eli 4,64. Siisteys onkin eriarvoisen tirkedd kokous-
tilassa. Ei auta vaikka puitteet olisivat muuten hienot, jos siisteydessd on moititta-
vaa. Hyva yhteisty6 siivousliikkeiden kanssa takaa myos siivouksen tasaisen laa-

dun.

Asiakkaat varasivat tilat mieluiten puhelimitse. Joku oli moittinut puhelimitse
varaamisessa sitd, ettd ei aina padse puhelimella ldpi kun haluaa. Puhelimitse asi-
oinnissa on hyvéni puolena se, ettd kuulee heti onko tiloja saatavilla, ja asiakas
voi kysyd samalla mieltd askarruttavia kysymyksid. Asiakaspalvelupisteen au-
kioloajat rajoittavat puhelimitse asiointia klo 08.00 -16.00 viliselle ajalle. Moni
asiakas oli kritisoinut internetin kautta tehtidvien varausten hitautta ja varsinkin
varausvahvistuksen viivistymistd. Tdhdn viivdstymiseen voisi olla syynd se, ettd
kaikki varaukset syotetddn késin varausjdrjestelmédédn. Ensin asiakas tekee varauk-
sen internetvarausjdrjestelmaissé, josta tulee asiakaspalveluhenkilostolle varauksen
tiedot, ja timdin jdlkeen asiakaspalvelija syottdd varauksen Technopoliksen omaan
varausjdrjestelméédn. Moni ei tiedd tatd kdytdntod, ja mikéli asiakas tekee varauk-
sen klo 16 jilkeen, asiakkaan varaus ehditdin syottdd vasta seuraavana piivina, ja
vahvistuskin ldhetetdédn silloin. Moni vastaaja kaipasi lisdd visuaalisuutta ja help-
pokayttoisyyttd Internet- varausjirjestelmdidn. Internet-varausjirjestelmdn muut-
taminen ei ole nykyaikana vaikeaa. Visuaalisuutta saadaan lisdd helpoilla keinoil-
la. Jarjestelméddn olisi saatava selked runko, jonka mukaan asiakas liikkuu ohjel-

massa. Kaikki turha ja yliméérdinen tulisi karsia pois.

Tulosten perusteella Technopoliksella ei ole syytd huoleen, asiakkaat osoittivat
olevansa tyytyvdisid heille tarjottaviin kokouspalveluihin. Technopoliksen olisi
kuitenkin oltava valmis muuntautumaan asiakkaiden muuttuvien toiveiden mu-
kaan. Asiakkaita kannattaa kuunnella tarkkaan ja tdytyisi pyrkid parhaan mukaan

aistimaan muutokset, joilla saattaa olla vaikutusta kokouspalvelujen kidyttoon.

Jatkossa Technopoliksen olisi hyvid seurata kokousasiakkaiden tyytyviisyytti ja

selvittdd asiakkaiden odotuksia kokouspalveluja kohtaan. Asiakastyytyvidisyys-
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kysely olisi hyvé suorittaa jopa vuosittain, jotta muutokset ja mahdolliset tyyty-
mittomyyttd aiheuttavat seikat huomataan ajoissa. Mikéli asiakkaiden tyytyvii-
syyttd kokouspalveluihin tutkitaan tulevaisuudessa, olisi sithen hyvé ottaa samoja
elementtejd kuin tissd tutkimuksessa, jotta tulokset olisivat vertailukelpoisia. Mi-
kili samanlainen kysely suoritettaisiin my0s Technopoliksen muualla sijaitsevissa
keskuksissa, voitaisiin verrata kunkin kaupungin tuloksia keskenéin, ja ottaa op-

pia niiltd paikkakunnilta, missi asiakkaiden tyytyviisyys on korkein.

Asiakkaita tulisi myos kannustaa jatkuvan palautteen antamiseen. Palautteen an-
taminen tulisi tehdd asiakkaille helpoksi. Palautelomakkeita voisi tehdd valmiiksi
ja asettaa ne asiakkaan helposti saataville, kuten vaikka kokoustiloihin. Asiakas-
palveluhenkil6std on henkilokohtaisessa kontaktissa asiakkaiden kanssa ja heidédn
tulisi kuunnella asiakasta erityisen herkilld korvalla, ja kirjata mahdolliset palaut-
teet ylos. Kun palautteet kootaan yhteen, nidhdddn helposti ja nopeasti, minklai-

seksi asiakkaat kokouspalvelut kokevat.

7 POHDINTA

Technopoliksella on nykyaikaiset kokoustilat ympéri Suomen. Loistavista ja uu-
denaikaisista tiloistakaan ei ole hyotyd, mikili ne eivit vastaa asiakkaiden tarpeita.
Tamin tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid Technopo-
liksen tarjoamiin kokouspalveluihin. Tami tutkimus valaisi sitd, mitd asiakkaat
odottavat palveluntarjoajalta ja minkilaisia uudistuksia kaivataan. Tutkimus oli
ajankohtainen, koska vastaavaa tutkimusta ei ole Technopoliksella tehty pitkddn

aikaan.

Tutkimuksen teoria-aineisto on laaja verrattuna kyselyyn. Tutkimuksen teoria-
aineisto pyrittiin kokoamaan mahdollisimman uudesta materiaalista. Teoriaa ko-
kouspalveluista, asiakastyytyvéisyydestd ja palvelun laadusta otettiin mukaan run-
saasti, koska koko tutkimus pohjautuu ndihin kisitteisiin. Oli tarkedd selvittdd
kisitteet perinpohjaisesti, koska ne niyttelevit suurta roolia kokouspalveluissa ja

asiakkaan tyytyvdisyyden tutkimisessa. TyOssd teorian merkitys korostuu myos
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siitd syystd, ettd palvelualanyritykset ovat alkaneet ohjamaan toimintaansa entisti
asiakaslidhtdisempéddn suuntaan ja on tédrked tutustua siihen liittyviin keskeisiin

késitteisiin.

Tutkimuksessa kédytetty menetelmi, laadullisen ja méérillisen tutkimuksen yhdis-
telmé osoittautui oikeaksi valinnaksi. Menetelmid mahdollisti sen, ettd kyselystd
saatiin tietoa monipuolisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Osa tutkittavista aiheista
oli sellaisia, ettd ne vaativat molempien menetelmien kiyttod. Tamin tutkimus-
menetelmén avulla tulosten analysointia voitiin tehdi kirjallisesti sekd myos tau-
lukoiden avulla. Mikili tutkimus olisi tehty kokonaisuudessaan teemahaastattelu-
na, tuloksena olisi saatu isoja linjauksia asiakkaiden mielipiteistd, mutta yksityis-

kohtainen tieto olisi jddnyt heikommaksi.

Tutkimuksen piddongelmana oli, kuinka tyytyviisid ovat Technopoliksen asiakkaat
heille tarjottaviin kokouspalveluihin. Tulosten mukaan asiakkaat ovat hyvin tyyty-
viisid kokouspalveluihin. Tutkimuksen avulla selvitettiin myos asiakkaiden tar-
peita ja tulevaisuuden nidkymid. Tutkimuksen tulokset ovat luotettavia, eivitkd
vastaukset tulleet sattumalta. Mikéli tutkimus tehtdisiin uudelleen, tulokset luulta-
vasti olisivat samansuuntaisia kuin nytkin. Tutkimustilanteet sujuivat ongelmitta,

eikd mitdin vastuksia mahdollisesti muuttavaa tapahtunut tutkimuksen aikana.

Haastattelu oli luotettava menetelméd my®0s siind mielessd, ettd mikéli vastaaja ei
kunnolla ymmirtinyt kysymystd, sitd pystyttiin haastattelutilanteessa selventi-
midn. Virheellisten vastausten antaminen véadrinkisitysten vuoksi oli melkein
mahdotonta. Avointen kysymysten kdytté antoi lisdtietoa muilla kysymyksilld saa-
tuihin vastauksiin. Itse tidytettdvdssd lomakekyselyssd on vaarana, ettd asiakkaat
jattavat helposti vastaamatta joihinkin kysymyksiin. Haastattelututkimuksessa on
se hyvi puoli, ettd kun haastateltavalta kysytddn kysymys, hin yleenséd antaa jon-

kun vastauksen, eiké jdtd vastaamatta.

Tutkimuksesta ei paljastunut mitddn suurta epdkohtaa, joka olisi vaikuttanut asi-
akkaiden tyytyviisyyteen. Tutkimuksen tulokset olivat melko positiivisia. Tutki-

muksen kannalta olisi ollut mielenkiintoista saada enemmén kommentteja koko-
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uspalvelun epikohtiin liittyen. Mutta tutkimus osoittaa sen, ettd Technopoliksella
on tdlld hetkelld kokouspalvelun kannalta asiat kunnossa, eikd mitdén suurempaa
parannusta vaativaa kohdetta 16ytynyt. Tutkimuksen tuloksiin ei voinut vaikuttaa
vastaajien tarkoituksenmukainen valitseminen. Vastaajat valittiin erilaisista ja
erikokoisista yrityksistd. Tutkittavien mielipiteitd ei osattu arvioida ennakkoon,
mutta aavistus oli, ettd tulokset tulevat olemaan positiivisia, koska mitdédn tyyty-

mittomyyttd aiheuttavaa seikkaa ei ollut tiedossa.

Olisi ollut mielenkiintoista tutkia myds muiden Technopolis paikkakuntien koko-
uspalvelun asiakkaiden tyytyvdisyyttd. Lisdselvitysmahdollisuutena olisikin tehdi
samantyylinen tutkimus muun Suomen Technopoliksilla. Tuloksia pystyttiisiin
sitten vertailemaan keskenddn ja kokouspalvelun onnistumista paikkakunnittain

analysoimaan.

Tyon idea kehittyi kesidllda 2007, kun suoritin tyoharjoitteluni Technopoliksella.
Aloin tyostimédn tyotd syksyn 2007 aikana kerddmilld teoria-aineistoa. Ensim-
mdiset haastattelut tein joulukuussa 2007. Suurin osa haastatteluista tapahtui ke-

vaian 2008 aikana.

Tein tutkimusta tyon ohella, joten aikataulujen kanssa oli jonkin verran ongelmia.
Haastateltavien tyoaika oli useimmiten klo 8.00-16.00, samoin kuin minunkin,
joten yhteisen ajan 10ytdminen oli hieman hankalaa. Mutta onneksi ajat saatiin
sovittua, ja tarvittavat haastattelut tehtyd. Opinndytetyd on laaja kokonaisuus, jo-
hon liittyy paljon tyotd. Néin suuren kokonaisuuden aikaansaamiseksi meni yllat-
tdvin paljon aikaa. Olen kuitenkin tyytyvéinen tyohoni ja tutkimuksen onnistumi-
seen. Opinndytetyohon liittyy paljon irrallisia osa-alueita, mistd on osattava raken-
taa yhtendinen kokonaisuus. Haasteellista tyon tekemisessa oli ajankohtaisen teo-
ria-aineiston loytdminen. Jossain vaiheessa tuntui, ettid tyon eteneminen on pyséh-
tynyt kokonaan, mutta oli kuitenkin helpottavaa huomata, ettd tyé alkoi muodos-

tua pikkuhiljaa valmiiksi kokonaisuudeksi.

Tutkimuksen tekeminen oli opettavainen kokemus. Tyon avulla péddsin tutustu-

maan asiakkaiden ajatuksiin kokouspalveluista. Teoria-aineiston laajuus opetti
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valikoimaan tarpeellista tietoa. Ammatillisen osaamiseni kannalta oli hyvid padistd
syventymédidn kokouspalveluun ja sithen, mistd asiakkaiden tyytyviisyys kokous-

toimialalla syntyy.
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Haastattelulomake: Technopolis Oyj:n kokouspalvelut

PERUSTIEDOT

1. Oletteko
1. kokoustilan kayttaja
2. kokoustilan varaaja
3. seka kayttaja ettéa varaaja

2. Mik& on yrityksenne henkiléstémaara?

3. Kuinka usein yrityksenne kayttda kokouspalveluita? (Siséltden Technopoliksen kokous-
palvelut ja muiden tarjoamat palvelut)

1. kerran viikossa tai useammin

2. muutaman kerran kuukaudessa

3. kerran kuukaudessa

4. muutaman kerran vuodessa

5. kerran vuodessa tai harvemmin

4. Kuinka usein kaytatte Technopoliksen tarjoamia kokouspalveluita?
1. kerran viikossa tai useammin
2. muutaman kerran kuukaudessa
3. kerran kuukaudessa
4. muutaman kerran vuodessa
5. kerran vuodessa tai harvemmin

5. Minka tyyppisia tilaisuuksia yrityksenne useimmiten jarjestaa?
1. Koulutustilaisuus
2. Myyntikokous tai vastaava
3. Asiakastilaisuus
4. Henkildstotilaisuus
5. Johdon kokous
6. Muu, mika?

6. Mink& kokoisia kokoustiloja useimmiten kaytatte ulkopuolisen tarjoamista tiloista?
. alle 10 henkildn tiloja

. 11-20 henkilén tiloja

. 21-50 henkilén tiloja

. 51-100 henkildn tiloja

. yli 100 henkildn tiloja

. vain saunatiloja

OOk, WN—
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7. Numeroikaa seuraavat kokouspalveluun liittyvat asiat jarjestykseen, niiden tarkeyden
mukaan yrityksellenne.
(1=erittdin tarked, 7=ei niin tarked)

___kokoustekniikka

__tilan viihtyvyys

__kokoustarjoilut

___kokoustilan hintataso

__henkilékunnan ystavallisyys ja palvelualttius

___autopaikoitus

__AV-laitteiden kaytén opastus

TILAT JA TEKNIIKKA

8. Minkalaista av-tekniikkaa yrityksenne tarvitsee kokoustilassa?

9. Arvioikaa seuraavia Technopoliksen kokouspalveluihin ja tilaan liittyvia asioita asteikolla
1-5. (5=erinomainen, 1=huono)

erinomainen huono
1. Tilojen viihtyvyys 5 4 3 2 1
2. Tilojen siisteys 5 4 3 2 1
3. Tilojen toimivuus 5 4 3 2 1
4. Tilojen yleisiime 5 4 3 2 1
5. Kokoustekniikka 5 4 3 2 1
6. Tilan varustus 5 4 3 2 1
7. Opasteet tiloihin 5 4 3 2 1
8. Autopaikoitus 5 4 3 2 1

10. Kommentteja tiettyyn kokoustilaan ja sen varustukseen liittyen

11. Kuinka hyvin Technopoliksen tarjpamat kokoustilat vastaavat yrityksenne tarpeita?
Arvioikaa asteikolla 1-5. (5=erinomaisesti, 1=huonosti)
5 4 3 2 1

Miten tilat voisivat vastata yrityksenne tarpeita paremmin?
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12. Oletteko kayttaneet Technopoliksen saunatiloja?
1. Kylla,
2. Ei

Mikali olette kayttaneet saunatiloja, kuinka tyytyvainen olette Technopoliksen saunati-
loihin? Arvioikaa asteikolla 1-5. (5=erittain tyytyvainen, 1=erittéin tyytymaton)

erittéin tyytyvainen 5 4 3 2 1 erittéin tyytymatoén

Kommentteja saunaosastoon liittyen:

VARAUSPROSESSI

13. Mita kautta yleensa varaatte kokoustilat?
1. Puhelimitse
2. Sahkoépostitse
3. Suoraan Technopoliksen nettisivuilta
4. Henkilbkohtaisesti infosta

14. Onko kokoustilojen varaaminen mielestédnne vaivatonta ja helppoa?
1. Kylla
2. Ei, miksi?

15. Kommentteja ja kehitysehdotuksia varausprosessiin liittyen

TILOJEN SAATAVUUS

16. Arvioikaa kokoustilojen saatavuutta asteikolla 1-5. (5=erinomainen, 1=huono)
erinomainen 5 4 3 2 1 huono

17. Mikali haluamanne tila on varattu, 16ytyykd Technopoliksen muista kokoustiloista
yleensa korvaava kokoustila?

1. Kylla
2. Ei, miksi?
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18. Mikali haluamanne tila on varattu, arvioikaa asteikolla 1-5 kuinka hyvin asiakaspalve-
luhenkil6sté osaa ehdottaa tarpeisiinne sopivaa korvaavaa kokoustilaa (5=erinomaisesti,
1=huonosti)

erinomaisesti 5 4 3 2 1 huonosti

HINNOITTELU

19. Minkalainen on mielestdnne Technopoliksen kokouspalvelujen hinta-laatu suhde?

KOKOUSTARJOILUT

20. Kuinka usein kaytatte kokouksissanne tarjoiluja Technopoliksen henkildstéravintolois-
ta?

1. aina

2. usein

3. joskus

4. harvoin

5. ei koskaan

Jos olette kaytténeet tarjoiluja kokouksissanne, arvioikaa asteikolla 1-5 kokoustarjoilu-
jen laatua. (5=erinomainen, 1=huono)

erinomainen 5 4 3 2 1 huono

21. lIdeoita ja kommentteja kokoustarjoiluihin liittyen

ASIAKASPALVELU

22. Arvioi Technopolis Oyj:n aulainfon asiakaspalvelua asteikolla 1-5 (5=erinomainen,
1=huono)

erinomainen huono
Henkil6stén ammattitaito 5 4 3 2 1
Henkildston ystavallisyys 5 4 3 2 1
Palvelualttius 5 4 3 2 1

23. Kommentit liittyen asiakaspalveluun
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MUUT PALVELUT

24. Mita yrityksellenne hyoédyllisia lisdpalveluita Technopoliksen kokouspalvelu voisi tarjo-
ta?

25. Mihin asioihin olette tyytyvainen Technopoliksen kokouspalveluissa?

26. Mihin asioihin olette tyytymé&tén Technopoliksen kokouspalveluissa?

VASTAAJAN TARPEET TULEVAISUUDESSA

27. Muuttuvatko yrityksenne tarpeet kokouspalveluihin liittyen tulevaisuudessa? Esimer-
kiksi kayton tiheys, tilojen koko, tilojen tekniikkatarpeet?

28. Kommentteja ja kehitysehdotuksia:



