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Abstract

The subject of this bachelor’s thesis was to research and to develop customer experience,
customer satisfaction and customer journey in Lappeenranta Spa. The thesis explores the
customers' reactions to the customer service and quality of the hotel in theory and practice.

The aim of this thesis was to find out the customer experience and customer journey when
the customer visits the hotel and the factors behind a positive customer experience and
how the hotel answers to the customers’ needs. The target group was domestic customers
in Lappeenranta Spa.

The research method was a combination of both quantitative and qualitative research. The
customer satisfaction survey was conducted at the Lappeenranta Spa premises with a
guestionnaire and on the website as a Webropol survey. The study was conducted be-
tween May 15th and June 30th, 2019. Practical observations of the customer experience
and the customer journey were made by objective individuals whose customer paths dif-
fered. Observation was made in October 2019.

The results of the survey showed that customers are very satisfied with the services pro-
vided by the Spa. Customer service and professional staff received praise and apprecia-
tion. The most critical arguments involved the cleanliness and structural defects of the Spa.

Based on the results, we made improvement suggestions, which reflect the weaknesses
and the critical points of the service. The development proposals concerned the strategic
management of the customer experience, staff training, scheduled development and a
clear division of responsibilities.
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1 JOHDANTO

"Asiakkaan ymmartaminen on hyvan palvelun Iahtokohta”
(Gert & Korkiakoski 2016, 101).

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemuksen ja palvelupolun tutkimi-
nen kylpylahotelli Lappeenranta Spassa. Tarkoituksenamme oli selvittda, mil-
lainen asiakaskokemus asiakkaille syntyy, millainen on asiakkaan palvelu-

polku ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat tarjottaviin palveluihin.

Tyon toimeksiantaja toimii Lappeenrannan satamassa sijaitseva Lappeen-
ranta Spa. Yrityksen omistaa savonlinnalainen Savon Mafia, jolle omistus siir-

tyi loppuvuodesta 2016.

Hotellin vastaanotto saa usein asiakaspalautteet ja parannuskohteet suoraan
negatiivisina ja vailla korjausehdotuksia. Paljon saadaan my6s positiivista pa-
lautetta ja kiitosta, mutta tarkempi analysointi ja syy-seuraussuhteet jaavat ha-
maran peittoon. Mitk&a toimenpiteet saavat aikaan positiivista enté negatiivista
palautetta? Onko parannettavaa palvelun laadussa ja sen tasossa vai enem-
man rakenteellisissa seikoissa? Mitka ovat yrityksen seka palveluiden vahvuu-

det ja epakohdat ja miten niita voitaisiin kehittaa?

Yrittajan vaihduttua toiminnanlaadun ja palvelupolun tarkastelu on ajankoh-
taista. Toimijan vaihduttua ovat muuttuneet myds toiminnan laajuus, ideologia

sekad kohderyhmat, mutta historiallisen kohteen entinen leima on sailynyt.

Tutkimus toteutettiin asiakastyytyvaisyyskyselyna seka palvelupolun havain-
nollistamisena kaytanndssa. Teoreettinen viitekehys rakentuu asiakaskoke-
muksen, asiakastyytyvaisyyden, palvelumuotoilun seka palvelupolun maaritte-

lyn ymparille.

Tutkimustulosten pohjalta esitamme kehittdmisehdotuksia palvelumuotoilun-
keinoin. Yritys voisi hyddyntaa tuloksia asiakaslahtbisesséa tuotteistamises-
saan saaden niista kilpailuedun paikallisiin yrityksiin. Idea syntyi yhteistytssa

yrityksen kanssa. Yrityksesta ei ole aikaisemmin tehty vastaavaa tutkimusta,
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joten kylpylahotellin heikkouksista ja vahvuuksista ei ole aiempaa kirjallista

nayttoa.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tassé luvussa esittelemme toimeksiantajayrityksen Savon Mafian ja kylpylan
historiaa. Seuraavissa luvuissa esittelemme toimeksiantajan toimipaikkaa, jo-

hon tutkimuksemme keskittyy.

2.1 Savon Mafia Oy

Savon Mafia on 1991 perustettu osakeyhtid, joka tuottaa palveluita seuraavilla
osa-alueilla: ruoka, juoma, catering ja majoitus. Majoituksen lisaksi se tuottaa
lisdpalveluina kuntoutus, liikunta-, ja kauneudenhoitopalveluja. Monialaisen
Savon Mafian liiketoiminnan ydin keskittyy Savonlinnan alueelle. Savonlin-
nassa sijaitsevat kesahotelli Villa Aria ja Huvila BB, ravintola Valo ja Waahto,
pienpanimo Waahto Brewery. Lappeenrannan alueella toimii majoitustoimin-
taa tarjoava Lappeenranta Spa. Yhtidlla on ravitsemustoimintaa my6s pohjoi-
sessa Pyhé-Luostolla. Yhtion toimitusjohtajana toimii Janne Kupiainen. Henki-
I6kuntaa Mafialla on noin 100. Vakituista henkil6kuntaa on noin 40, joista 23

tyoskentelee Lappeenranta Spassa (Savon Mafia 2019).

2.2. Lappeenrannan kylpylan alkuvaiheet

Lappeenrannan kylpylan ja kylpylaitoksen historia ulottuu vuoteen 1802, jolloin
varapastori Carl Gustav Taulerus 16ysi Luukkalan tilan mailta ns. Pikkalan lah-
teen. Terveyslahteen mukanaan tuoma innostus synnytti ensimmaisen kylpy-

lan Lappeenrannan Halkosaareen 1830-luvun alussa. Varsinainen kaupallinen

hyodyntaminen ja kylpylatoiminta alkoi kuitenkin vasta vuonna 1870.

Vuonna 1912 Lappeenrannan Kylpylaitos osakeyhtion rakennuttama uusi kyl-
pylarakennus avasi ovensa kylpylatoiminnalle. Kylpylatoiminnan liséksi raken-
nus toimi sota-aikana kaatuneiden evakuointi keskuksena seka myéhemmin

kuntoutustoiminnassa reumapoliklinikkana.
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Vuonna 1973 saneerattu Lappeenrannan Kylpyla valmistui kuntoutustoimintaa
varten. Vuosina 2010-2016 Kruunupuisto Oy sekd KK-Kunto Oy jatkoivat kyl-
pylaperinteitd kuntoutus- ja majoitustoimintaa jarjestaen. (Kumpulainen ym.
2013, 7-50.)

2.3 Lappeenranta Spa

Lappeenrannan Kylpyla, nykyisin Lappeenranta Spa, on majoitustoimintayri-
tys, jonka toiminta siirtyi Savon Mafialle loppuvuodesta 2016. Hotelli eriytettiin
4.6.2019 kahdeksi eri hotelliksi; moderniksi Kylpylahotelli Lappeenranta
Spaksi seka Boutique Hotel Old Spaksi, joiden yhteinen vastaanotto sijaitsee

Ainonkatu 17:sta, kylpylahotellin katutasossa.

Hotellihuoneita on 25, neljassa eri kerroksessa, joista 10 kpl on 18 m? standar-
deja ja 15 kpl 26 m? parvekkeellisia superioreja.

Kylpylahotellissa sijaitsevat molempien hotellien ravintolapalvelut, aulashop,
kattoterassi, liikuntapalvelut kuten lilkkuntasali-, kuntosali, kylpyldaosasto sau-

noineen ja altaineen seka kokoustilat.

Hotellin yhteydessa toimivassa 50 asiakaspaikkaisessa Bistro Lahteessa ovat
saatavilla hotellin aamiainen seka iltaisin fine dining a la cartea. Lahde on ja-
ettu pieneen aulabaariin ja saliin, jossa on erillinen lasiterassi. Kylpylaosas-
tolta I6ytyvat kaksi poreallasta seka 13:sta ja 16:sta metrin pituiset uima-al-
taat, jotka ovat paivittain avoinna hotellin ulkopuolisille asiakkaille klo 12-21.
Hotellilla pidetaéan viikoittain ryhmaliikuntaa, kuten allasjumppaa ja kuntosali-
circuittia. (Savon Mafia 2019.)

2.4 Boutique Hotel Old Spa

"Wanha Kylpyla” eriytettiin omaksi yksikokseen, jonka majoituspalveluihin
kuuluvat kylpylahotellissa tarjoiltava aamiainen seka oheispalvelut. Boutique
Hotel Old Spa on museoviraston suojelema rakennus, jossa sijaitsevat Day
Span kauneudenhoitopalvelut, Verven kuntoutusyksikko seké 28 Deluxe ho-
tellihuonetta. Wanhan Kylpylan puolelta l16ytyvat myos 7°C kylmaldhde seka
suolahuone.

Old Span huoneet ovat restauroitu 2013 Jugend-tyylisiksi historiaa kunnioit-

taen.



2.5 Asiakaskunta ja kohderyhmat

Paivittain palveluja kayttaa laaja joukko eri-ikaisia asiakkaita. Palveluja kaytta-
vat niin kuntoutujat, tydmatkaajat, vapaa-ajanmatkaajat, lapsiperheet seka yk-
sittdiset individuaalimatkaajat. Yritys tekee myds yhteistyota laajasti paikallis-
ten urheiluseurojen kanssa ja tilaisuuksia jarjestetaan viikoittain niin kokous-

kuin ravintolapalveluiden merkeissa.

Revenue Managementista eli Lappeenranta Span tuottojohtamisesta vastaava
Jani Kerdanen (2019) kertoo majoitustilastojen osoittavan asiakaskunnasta va-
paa-ajan matkustajia olevan noin 52 %, tydmatkustajia 39 % ja kuntoutujia 9
%. Suomalaisia asiakkaista on 70 % ja kansainvalisia 30 %, joista 21 % saa-
puu Vengjaltd. Kohderyhmat jakautuvat sesonkien mukaan karkeasti kesa-
ajalla vapaa-ajan matkustajiin ja yleensa pariskuntiin, senioreihin ja kotimaisiin
ryhmiin (keséateatteriharrastajat, harraste-, urheilu- ja Viipurin matkailijoihin).
Talvi aikana kayttdjakunta painottuu tydmatkustajiin, harraste- ja kulttuurimat-

kailijoihin seka kotimaisiin etté venalaisiin pariskuntiin.

3 ASIAKASKOKEMUS

"Asiakaskokemuksella tarkoitamme sellaista tunnetta ja kokemusta, joka saa
asiakkaan palaamaan uudestaan seka kertomaan muille positiivisesta koke-
muksestaan”. (Fischer & Vainio, 2014, 9).

Asiakaskokemus on asiakkaan mielikuvan muodostumista palveluntarjoajasta
ja se ohjaa voimakkaasti kuluttajan ostokayttaytymista. Asiakaskokemus ei ole
siis rationaalinen tapahtuma vaan siihen vaikuttavat mm. ymparisto, tunteet,
alitajuisesti tehdyt tulkinnat, hinta seka yleiset tekijat, kuten esimerkiksi sijainti
ja vuodenaika. Yritykset voivat toiminnallaan vaikuttaa millaisia kokemuksia ne

pyrkivat asiakkailleen luomaan. (Léytana & Kortesuo 2011).
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3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus ja sen muodostaminen voidaan luokitella ja jaotella useaan
eri luokkaan. Seuraavassa tarkastelemme muutamia eri jaotteluja, jotka autta-
vat kehittamaan palveluja asiakaslahtéisemmiksi ja muodostamaan yhéa ela-
myksellisimpia palvelukokonaisuuksia.

3.1.1 Asiakaskokemuksen tasot

Tuulaniemi (2011, 37-38) kertoo, etta asiakaskokemus on jaettavissa kolmeen

tasoon toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin (kuva 1).

Alin eli toiminnan taso kertoo miten palvelu vastaa asiakkaan tarpeeseen. Ta-
man tason vaatimuksien tulee tayttya, jotta palvelua voidaan myyda markki-
noilla ja on ns. perustaso. Tamanlaisia ovat mm. palvelun hahmotettavuus,
saavutettavuus, kaytettavyys, tehokkuus, monipuolisuus seka eri prosessien

sujuvuus.

Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvia henkilékohtaisia kokemuksia ja valit-
tomia tuntemuksia. Kuinka miellyttava, kiinnostava, innostava ja tunnelmalli-
nen palvelu on ja sita, miten se koskettaa juuri silla tietylla hetkella palvelun
kayttajan aisteja. Tunnetasolla tyytyvainen asiakas kokee, ettéa hanta ymmar-

retaan, kuunnellaan ja arvostetaan.

Merkitystaso eli toiminnan ylin taso, kuvastaa lupauksia ja tarinoita ja millaisia
mielikuvia palvelu luo kayttajalle. Ylin taso kertoo kokemuksen henkilékohtai-
suudesta, seka suhteesta asiakkaan omaan identiteettiin, kulttuuriin ja ela-

mantapaan.
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MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita,
identiteetin ja MNTEESTA joita asiakas haluaa
henkilokohtaisiin oppia, oivaltaa,
merkityksiin PAREM,{'N"M saavuttaa?
g
JATUE
TUNTEET HALUAN TUNTEA Miten hyvin konsepti
Vastaavuus sopii mielikuviin ja
twnnetason tuntemuksiin, joita

odotuksiin £ asiakas haluaa kokea?

TOIMINTA
Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti
tarpeeseen toteuttaa asiakkaan

_ o

Ldhde: Palmu Inc.

Kuva 1. Asiakaskokemuksen tasot. (Tuulaniemi, 2011).

3.1.2 Asiakaskokemuksen nelja nakékulmaa

Loytana ja Kortesuo (2011,43-49) jakavat asiakaskokemuksen muodostumi-
sen neljaan eri nakdkulmaan psykologiselta kannalta. Asiakaskokemuksen

luomisessa yha tarkedmpéaé on asettaa asiakas toimintojen keskuuteen.

Asiakkaan mindkuvan tukeminen
Asiakaskokemuksen elamyksellisyys
Asiakaskokemuksen mieleenpainuvuus
Asiakkaan uudelleen palaaminen

N

Parhaan asiakaskokemuksen luomisessa on tarke&aéa osata lukea asiakasta,
vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettid ja omakuvaa. Valinnoillaan asiakas
viestittdd imagostaan itselleen ja muille (esimerkkina ymparistotietoinen asia-
kas, joka nauttii Ioytaessaan kotimaisen lahella tuotetun luomuleivéan- valinnat
kertovat muustakin kuin vain laadusta ja mausta). Huono laatu on vaihdetta-
vissa parempaan, mutta kolhu asiakkaan itsetunnossa sailyy pidempaan.
Huono palvelu tai pettymys aiheuttaa enemméan negatiivista mainontaa esi-

merkiksi sosiaalisessa mediassa.

Asiakaskokemuksen myonteinen yllattavyys ja elamyksellisyys ovat tarkeim-

pia seikkoja asiakaskokemuksen luomisessa. Mita voimakkaampia positiivisia
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- ilon, onnen ja oivalluksen- tunteita ja kohtaamisia saadaan luotua, sita vah-
vempi on koettu asiakaskokemus. Se mika toiselle on jokapaivaista ja itses-

taanselvyytta, voi luoda toiselle vahvan asiakaskokemuksen.

Erilaisuus ja epéatavallisuus ovat mieleenpainuvampia asiakaskokemuksia kuin
keskinkertaiset ja tavalliset. Positiiviset kokemukset jattdvat unohtumattomia
muistijalkia. Mikali yritys haluaa tuottaa keskinkertaista parempia kokemuksia,
on asiakaskokemusta kehitettava jatkuvasti ja mainonnan ja toiminnan on ol-

tava riittavan tehokasta synnyttdmaan positiivisia asiakaskokemuksia.

Néakokulmista viimeinen ja yritykselle ideaalisin tilanne olisikin asiakkaan ha-
keutuminen yrityksen luo potentiaalisten asiakkaiden etsimisen sijaan. Yli odo-
tukset tayttava, positiivinen asiakaskokemus parhaimmillaan saa asiakkaan
palaamaan yha uudelleen. Myonteinen kokemus lisaé aivojen dopamiinin ja

serotoniinin tuotantoa ja saa asiakkaan haluamaan lisdd myos jatkossa.

3.1.3 Asiakaskokemus prosessina

Asiakaskokemuksen muodostumista voidaan myds tarkkailla ajallisena pro-
sessina, joka alkaa aina asiakkaan tarpeesta. Kokemuksen muodostaminen
voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: ennakkokokemukseen/esipalveluun, ydin-
kokemukseen/ydinpalveluun seka jalkikokemukseen/jalkipalveluun. (Goodman
2009.)

Asiakaskokemuksen muodostaminen alkaa muodostua jo ennen varsinaista
palvelua, ja esimerkiksi jo silloin kun asiakas vasta miettii mité laittaisi hakuko-
neeseen hakusanaksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 105).

Esipalveluvaihe valmistelee arvon muodostumista. Tama vaihe kasittaa siis
tiedonhaun, palveluun tutustumisen, yhteydenotot yritykseen puhelimitse tai
sahkopostitse. Kaytanndsséa tama voi olla esimerkiksi ajanvarausta tai lipun
hankintaa. (Tuulaniemi 2011, 38-39).

Ydinpalvelu on palvelualan oleellisin osa. Se on varsinainen palvelutapahtuma
ja siina kyse on asiakkaan saaman arvon saavuttamisesta. Téallaisia ovat esi-

merkiksi palvelun saavuttaminen, ostotapahtuma tai itse palvelutapahtuma.
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Tuulaniemi (2011) kertoo viimeisen vaiheen olevan jalkipalvelu, joka tarkoittaa
asiakkaan ja yrityksen valista kontaktia varsinaisen palvelutapahtuman jal-
keen. Tama voi esimerkiksi olla asiakaspalautteen anto, tuotteen/palvelun ar-
viointi, reklamaatiot, jalkimarkkinointi ja jalkihoidot. Huono jalkipalvelu voi ai-
heuttaa yritykselle tappioita, tuotepalautuksia seka negatiivista mainosta. (Es-

kelinen s.a.)

Gert & Korkiakoski (2016, 53) kertoo, ettéa huono palaute jaetaan nelja kertaa
todennékdisemmin kuin hyva kokemus, ja etta nopeasti esimerkiksi verkossa
leviavat palautteet voivat huonosti hoidettuna muodostaa valtavan brandion-
gelman. Asiakkaan odotukset ylittavaa palvelua suunniteltaessa on eri koske-
tuspisteet ja palvelutapahtumat nahtava kokonaisuutena (Loytanéa & Kor-
kiakoski 2014, 97).

3.2 Asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan saama arvo

Asiakastyytyvaisyydelld voidaan mitata, kuinka yritys tayttaa tai jopa ylittaa
asiakkaan odotukset. Myonteiset asiakaskokemukset johtavat asiakastyytyvai-
syyteen. Odotuksiin ja niiden tayttymiseen vaikuttavat mm. asiakkaiden motii-
vit ja arvot. Asiakas luo omalla toiminnallaan itselleen arvoa yrityksen tuotta-
mista palveluista. Arvo syntyy, kun palvelua kulutetaan tai kaytetaan. Yritys

luo puolestaan edellytykset arvon muodostumisesta asiakkaalle.

Asiakkaan arvot voidaan jakaa taloudellisiin, emotionaalisiin, toiminnallisiin ja
symbolisiin arvoihin. Taloudellista arvoa antavat edullinen hinta, tarjoukset ja
alennukset. Tuotteiden raataldinti erilaisille ihmisille antaa mahdollisuuden
tunteiden muodostumiselle. Positiivisten tunnekokemusten muodostuminen
vaati vankkaa johtamista ja pitkdjanteista tyoskentelyd. Toimintavarmuus, toi-
minnanluotettavuus ja kokonaisvaltainen laatu takaavat toiminnallisen arvon
muodostumisen. Symboliset arvot liittyvat usein mielikuviin ja luovat yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18-20).
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3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Customer experience management eli CEM, pyrkii maksimoimaan yrityksen

asiakkailleen tuottaman arvon, luomaan merkityksellisimpia aitoja kokemuksia

seka nain lisddamaan yrityksen tuottoja (kuva 2).

WV Sitouttaa
henkilostoa
» Lisda lisa-
L 4 [ristikkdismyynti
hdollisuuksia
Palautteet me

¢ \dhentd3 negatiivisten palautteiden
maarai

 \dhentd4 asiakas poistumaa

* Kasvattaa asiakkaisden antamien
kehitysideoiden maaraa

Asiakastyytyvaisyys

* Pidentaa asiakassuhteiden elinkaarta

* Vahvistaa asiakkaiden sitoutumista
yritykseen

e Parantaaja lisaa asiakastyytyvaisyytta

* Pienentaa
(uus) asiakashankinnan kustannuksia

Kohottaa
bréandin arvoa

* Kasvattaa
suosittelijoiden
maaraa

¢ \ahvistaa
asiakkaiden
suositteluhaluk-
kuutta

—Maksimoi
asiakkaalle
tuotetun
arvon!

—

Kasvattaa
yrityksen
tuottoja!

Kuva 2. Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt. (LOytand & Kortesuo 2011).

Gert & Korkiakosken (2016, 46-47) mukaan onnistunut asiakaskokemus vaatii

laadukasta johtamista yritykselta koko palveluketjun ajan. Asiakaskokemus kil-

pailustrategisella johtamisella, huomioidaan kattavasti kaikki yrityksen osa-alu-

eet: asiakaspalvelu, markkinointi, myynti, tuotanto, talous ja henkiléstéjohtami-

nen. Elamyksellisten asiakaskokemusten luominen edellyttaa asiakkaan aset-

tamista toiminnan keskioon. Taman asiakaskeskion ymparille luodaan asiak-

kaalle arvoa tuottavia prosesseja. (Loytana & Kortesuo 2011).
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Myynti
QUOIRIEC Lakiasiat
Tuotekehitys Johto
Asiakas
Talous HR
ITC Asiakaspalvelu
Markkinointi

Kuva 3. Asiakkaan asettaminen toiminnan keskioon (Loytané & Kortesuo
2011).

3.3.1 Nykytilanteen kartoitus

Strateginen asiakaslahtoinen johtaminen on hyva aloittaa nykytilanteen kartoi-
tuksella. Nykytila-analyysin tulisi tehda organisaatiossa, sen kilpailuymparis-
tosséa seké asiakkaiden parissa. Osa-alueita voidaan painottaa jokaisen yrityk-
sen oman lahtokohdan mukaan. Analyysin tulisi kertoa asiakaskokemuksen
liketoiminnalliset lahtokohdat, kuinka yritys on t&dh&n asti suunnitellut asiakas-
kokemusta ja ymmarrysta, millaisia mittareita on kaytetty ja kuinka usein mit-
taamista on suoritettu seka kuinka asiakaskeskeinen henkildsto ja tyokulttuuri
on. (Gert & Korkiakoski 2016, 34.)

Kartoitus jatkuu asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittamisella "juuri nyt” ja asia-
kaskokemuksen mittaamisella.

” Asiakkaiden ostopolku ja ostopaatosprosessi olisi syyta ymmartaa, jotta
asiakaskokemuksen suunnittelu lahtisi liikkeelle asiakkaiden kokemuksista.”
Asiakkaan nykytilan arviointi olisi hyva tehda myds laadullisena tutkimuksena,
jolloin saadaan enemman avoimia kommentteja. (Gert & Korkiakoski 2016,
34-37.)



16

Viimeisena analyysissa on kilpailuympariston kartoitus, jossa saadaan arvo-
kasta lisatietoa toimintaymparistén muutoksista ja kilpailijatilanteesta. Digitali-
soituminen on kaikkien toimialojen tulevaisuutta ja siksi pelkastaén perinteis-
ten, nykyisten kilpailijoiden seuraaminen ei enaa riitd laadukkaan asiakasko-

kemuksen saavuttamiseen ja yllapitdmiseen. (Gert & Korkiakoski 2016, 38).

3.3.2 Johtamisen portaat

Varmin tapa rakentaa strategista yrityskuvaa, on etta jokainen organisaation
osa tekee kaiken voitavansa luodessaan asiakastyytyvaisyytta seka uskolli-
suutta. Tama tapahtuu luomalla asiakaskokemuksia, jotka vastaavat tai jopa

ylittavat asiakkaiden odotukset. (Loytana & Kortesuo 2011).

Valmista mallia asiakaskeskeisyyteen ei ole ja jokaisen organisaation toimin-
tamallit eroavat toisistaan. Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva pro-
sessi, joka vaatii yllapitoa, organisointia, kehittymista ja innovointia.
Asiakaskokemuksen johtaminen on aikaa vievaa ja sen vaikutukset nakyvat
viiveella. Johtamisessa voidaan erotella kuusi osa-aluetta, jotka voidaan ase-

tella portaittain. (Loytana & Kortesuo 2011).

1. Méarittele

Aseta tavoitteet toiminnalle. Maarittele oma, erilaistava, tuottava asiakaskoke-
mus. Asiakaskokemustavoite kertoo paamaaran, eli millaisia kokemuksia or-
ganisaatio haluaa ja pyrkii tulevaisuudessa asiakkailleen tarjoamaan. Tavoite
on siis konkreettinen vaste arvolle ja se vastaa kysymyksiin: Mité arvoa tuo-
tamme asiakkaille? Mita hyotya meista on asiakkaalle? Minka tarpeen tyydy-

tadmme? Millaisia kokemuksia haluamme luoda?

2. Kehita

Tavoitteen maarittelemisen jalkeen alkaa toimintatapojen kehittaminen. Asia-
kaskokemus muodostuu kaikista kohtaamisista, joten tavoitteen pitaa konkreti-
soitua jokaiseen kosketuspisteeseen. Kattava asiakaskokemustrategia maarit-

telee, millaisia elamyksia yritys pyrkii tuottamaan ja milla keinoin.
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3. Organisoi

Henkildsto on yrityksen tarkein resurssi ja henkiloston tulisi yrityksen strate-
gian mukaisesti sitoutua luomaan asiakaslahtoisia tavoitteiden mukaisia koke-
muksia. Keinoja organisoitiin ovat mm. koulutus, rekrytointi, mittaaminen, palk-
kiot seka johdon osallistuminen.

Milla tavalla asiakaskeskeisyys on mukana rekrytoinnissa, mitka ovat rekry-
tointiperusteet, ja rekrytoidaanko yrityksessa asenteen vai ansioluettelon pe-
rusteella? (Gert & Korkiakoski 2016, 37).

4. Toteuta valinnat kaytdnndssa

Tama porras kuvastaa prosessien kayttoon ottoa, toimintatapojen uudista-
mista seka jatkuvaa systemaattista kehittdmista. Valintoja tehdéaén kahdella
eri tasolla. Paivittaiselld tasolla valinnat tekevat jokainen tyontekija ja yritysta-
solla strategiset valinnat tekee yrityksen johto. Paivittaiset valinnat vaikuttavat

suoraan syntyviin asiakaskokemuksiin. (Loytana & Kortesuo 2011).

5. Mittaa

Kuinka hyvin asiakkaiden kokemat kokemukset vastaavat yrityksen tavoit-
teita? Hyvat kokemukset luovat pitkia asiakkuussuhteita ja sailyttavat luotetta-
vuuden ja kertovat todellisista tuloksista. Asiakaskokemuksen mittaamisen li-
saksi on hyva mitata ja tarkastella myds muutosjohtamista. (Loytana & Korte-
suo 2011).

6. Méaarittele tavoite jatkuvasti uudelleen

Kokemuksen johtaminen on jatkuva innovatiivinen prosessi, joka pakottaa yri-
tyksen saénnolliseen uudelleen maarittelyyn ja kehitykseen. Huomioitavia asi-
oita ovat esimerkiksi asiakkaiden muuttuva ostokayttaytyminen, uudet kilpaili-
jat sekéa heidan tuotteensa ja toimintatapansa seka aiemmin mainittu digitali-
soituminen ja jakelukanavien muutokset. Organisaation on hyva kysella koh-
dan yksi kysymyksia ja vertailla nditd uuden tavoitteen maarittelyssa ja uudis-

tumisessa.

Avaimia strategiseen johtamiseen ovat siis toiminnan realistinen tarkastelu,
systemaattinen kasvaminen seka asiakkaan asettaminen koko toiminnan kes-

kibon.
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"Kun systemaattisesti kerataan tietoa tavoitteista seké asiakkaan odotukset
ylittaneista ja alittuneista elementeistd, pystytaan muutostarpeisiin reagoi-

maan riittdvan nopeasti ja ennakoiden.” (Loytana & Kortesuo 2011).

3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden seuranta on yrityksen kannalta erittain tarkeaa ja mark-
kinoilla menestyminen onkin suoraan verrannollista asiakastyytyvaisyyteen.
Seuraamalla voidaan kehittda ja parantaa toimintaa strategisesti. Asiakastyy-
tyvaisyyskyselyt ovat monen yrityksen arkipaivaa. Kyselyilla selvitetdén tuot-
teen tai palvelun kohtaamista asiakkaan odotuksiin (Hamalainen & Patjas
2018, 132-133).

Klaus (2015) listaa tarkeimmat kohdat asiakaskokemuksen mittaamisessa.
Tarkeaa on mitata asiakkaiden kayttaytymista pelkkien aikomusten ja toivei-
den sijaan. Hy6dynnetaan jo olemassa olevia mittauksia, kuten asiakastyyty-
vaisyyskyselyja, eika keskityta pelkastaan yrityksen omiin nakemyksiin toimin-
nasta. Pyritdan jatkuvasti laajentamaan ndkokulmia asiakkaiden toiveista ja
kokemuksista, seka jalkautumaan asiakkaiden tasolle ja keskustelemaan asi-

akkaiden kanssa.

Loytanan & Kortesuon (2011) mukaan kokemuksia mittaavia keinoja on useita
ja ne jaetaan passiivisiin ja aktiivisiin keinoihin.

Passiivisia keinoja ovat mm. spontaanisti annettu palaute, palautelomakkeet
ja -laatikot, reklamaatioiden analyysit, sosiaalisen median seuranta ja kohtaa-

misen analysointi (esim. sahkoposteista).

Aktiivisia keinoja vuorostaan ovat jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspis-
teissd, Mystery Shopping tutkimukset, biometriset mittaukset (esim. katseen-
seuranta), asiakaspaneelit ja asiakastyytyvaisyystutkimukset. (Rikala 2015,
14-16.)

Asiakastyytyvaisyydelld voidaan mitata, kuinka yritys tayttaa tai jopa ylittaa
asiakkaan odotukset. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata eri tavoin, kuten

asiakkaiden lukumaaralla tai prosenttiluvulla maarasta. Asiakastyytyvaisyys
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koostuu siis asiakkaan odotuksista, odotusten tayttymisesta ja tayttamatta jaa-

misesta.

Tuloksia tarkasteltaessa on muistettava, etté asiakkaat arvostavat eri asioita.
Asiakkaat kokevat palvelun ja tuotteet hyvin yksilollisesti. Asiakkaisiin vaikutta-
vat monet eri tekijat, mitk& vaikuttavat asiakaskokemuksen syntymiseen. Téar-
keaa on, ettd kokemukset ovat sellaisia, etta asiakas saapuu uudelleen asiak-
kaaksi. Seuraavassa on joukko asioita, joiden onnistuminen vaikuttaa asiakas-

kokemuksen laatuun.

Asiakkaan huomiointi

Asiakkaan kuunteleminen
Asiakkaan ymmartaminen
Asiakkaan kysymyksiin vastaaminen
Annettujen lupauksien pitdminen
Suhteiden yllapitdminen asiakkaisiin
Palvelun laadun taso

Luotettavien tulosten keruu vaatii oikeiden kysymyksien kysymisesta oikeana

ajankohtana ja oikealta kohderyhmalta. (Loytana & Kortesuo 2014, 142).

3.5 Asiakaskokemus Lappeenranta Spassa

Savon Mafian missiona on tuottaa asiakkaille positiivisia kokemuksia ja ela-
myksia seka olla valtakunnallisesti arvostettu ja tunnettu ravintola- ja majoitus-
alan yritys. Vision pohjalla toimii strategia, jossa ammattitaidolla valmistetut
tuotteet ryyditetdan korkeatasoisella asiakaspalvelulla. Paamaara yrityksella
on erottua kilpailijoistaan seka kehittaa yrityksen etta tydyhteison ammattitai-
toa. (Savon Mafia 2018).

Keranen (2019) mainitsee paikan vahvuudeksi juurikin kotoisan ja omaleimai-
sen tunnelman hoystettyna loistavalla sijainnilla. Han pitaa hotellia hyvana
vaihtoehtona suuremmille majoitusliikkeille, jossa asiakkaan kokema arvo tuo-
tetaan parhaalla hinta- laatusuhteella Lappeenrannan alueella. Asiakaskoke-
mus tuotetaan henkilokunnan hyvalla yhteistydlla, tunnelmalla ja viihtyvyy-
della. Kaikkien osa-alueiden ollessa kunnossa, asiakkaat sitoutuvat ja saa-
daan luotua pitkaaikaisia asiakkuussuhteita, jossa huomioidaan eri asiakas-

segmenttien tarpeet.
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Tulevaisuuden kehittyvilla majoitusmarkkinoilla yritys pyrkii erottautumaan Kil-

pailijoista kahdella vahvalla tuotteella:

1. Kylpylahotellin cityhotel tyylill&, jossa on laadukkaat peruspal-

velut, erinomainen sijainti, parhaalla hinta-laatusuhteella.

2. Boutique Hotel Old Span uniikilla Jugend -tyylilla, romanttisella
tunnelmalla, ja loistavalla saatavuudella sek& maltillisella hinnoit-

telulla.

Naméa muodostavat paikan asiakaskokemuksen ja asiakkaalle syntyvan arvon
tamanhetkisilla matkailumarkkinoilla. Asiakaskokemuksen elamyksellisyytta

tulisi myos Kerdsen mukaan vaalia ja vahvistaa entisestaan.

Henkilokunta pyrkii tuottamaan asiakkaille positiivisia kokemuksia ja elamyk-
sid. Asiakaskokemusta ei ole uuden yrityksen alla tutkittu eika sen johtami-

seen ole strategisesti riittdvasti panostettu. Monipuolisen palvelutarjonnan ja
asiakastyytyvaisyyden kumminkin ymmarretddn paivittaisessa tyossa olevan
suuri osa kehittyvaa yritysta ja naista pystytadn muokkaamaan korkeatasoi-

nen etu kilpailijoihin n&hden.

Asiakaskokemusta yritys mittaa lahinn& OTA-kanavien palautteilla (booking,
expedia), seka asiakkaiden valittomilla palautteilla. Aikaisemmin asiakastyyty-

vaisyytta ei ole mitattu erillisella kyselylla. (Savon Mafia 2019).

4 PALVELUMUOTOILU

Palvelukokemuksen suunnittelu, kehittaminen ja mallintaminen asiakaslahtoi-
sesti, muotoilun menetelmia kayttéden on palvelumuotoilua (Hamalainen & Pat-
jas 2018, 141). Arter Oy:n (2019) mukaan tarkkaa maaritelmaa palvelumuotoi-
lulle ei ole. Se on tapa kehittéda palveluita ihmislaheisesti. Palvelumuotoilun
tyOkaluja on useita ja seuraavassa luvussa esittelemme niistd muutamia ja
keskitymme enemman tassa tytssa kayttamaamme palvelupolun havainnollis-

tamiseen.
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Palvelumuotoilu Palon (2018) mukaan palvelumuotoilu on palveluiden ja liike-
toiminnan ihmislahtoista kehittamista. Palvelumuotoiluun otetaan palvelun
kayttajat aktiivisesti mukaan. Eri osapuolten osallistaminen on palvelumuotoi-
lun kehittamisen keskeinen ajatus. Palvelumuotoilulle ominaista ovat enna-
koiva suunnittelu, monialaisuus, nopeat kokeilut, kokonaisvaltaisuus, ihmislah-
toisyys ja osallistaminen, visualisointi ja konkretisointi. Palvelumuotoilun avulla

kehitetdan tuotettavia palveluita asiakasléahtoisesti.

Palvelumuotoilun avulla pyritddn tuottamaan tehokkaita ja erottuvia tuotteita.
Seka niiden tulee olla hyddyllisia ja kayttokelpoisia. (Miettinen 2010).

4.1 Tarinallistaminen

Tarinallistaminen, tarinal&htdinen palvelumuotoilu (SBSD) on yrityksen toimin-
nan suunnittelua tarinalahtdisesti. Yrityksen palveluista kirjoitetaan juoni ja
palveluymparistd toimii tarinan nayttdmona, mika tukee tarinan kertomista. Ta-
rinallistamisessa huomioidaan arvot ja liiketoiminta ja se toteutetaan asiakas-
l&htdisesti. Tarinalahtdisessa palvelumuotoilu markkinoinnissa kerrottu tarina
taytyy tulla lunastetuksi asiakkaan palvelukokemuksessa. Asiakkaan palvelu-
polku muovautuu tarinaksi ja se tukee asiakkaan toimintaa kaikissa kontakti-

pisteissa. (Kallioméki 2014).

4.2 Palvelupolku

Palvelu on prosessi, jossa palvelupolku kuvaa sita, miten asiakas kulkee ja
kokee palvelun aika-akselilla (Miettinen 2010). Palvelupolku alkaa siis asiak-
kaan ensikontaktista ja jatkuu aina palvelun loppuun saakka. Palvelupolku-
termi huomioi sen, etta asiakkaan omat tarpeet, valinnat ja kayttaytymismalli
ohjaavat palvelun kuluttamista niissa puitteissa, jotka palveluntuottaja tarjoaa.
Palvelupolku on jokaisella asiakkaalla omanlainen, vaikka asiakkaat sen kulki-

sivatkin taysin identtisesti. (Miettinen, 50.)

Palveluiden muotoileminen auttaa tuotteen maarittelyssa ja palvelulupausten
tayttamisessa, silla muotoiltu palvelu on tarkkaan mietitty ja tuotteistettu (Ri-

kala 2015, 14). Palvelu sisaltéineen tulisi rakentaa vastaamaan asiakkaan



22

muokkautuvia tarpeita. Kun asiakaskokemus ja palvelu jaetaan sopiviksi mo-
duuleiksi, voidaan tehokkaasti tuottaa riittdvia maaria erilaisia raataloityja vaih-
toehtoja. (Parainen, 2008).

Asiakkaan palvelupolun maarittdminen tuo myds selkedsti esiin asiakkaan kul-
keman palvelupolun riskikohdat ja pullonkaulat, joita palvelumuotoilun keinoin
voidaan ratkoa seka auttaa vahentamaan riskeja myos tulevaisuudessa. (Hil-
tunen 2017). Tamanlaisia pullonkauloja voivat olla esimerkiksi pitkat jonotus ja

odotteluajat.

Asiakkaan palvelupolun ymmartamisen jalkeen, yritys pystyy paremmin vas-
taamaan asiakkaiden palveluun juuri niissa kontaktipisteissa, mitka ovat asiak-

kaille merkityksellisia (Vaatainen, 2015).

4.2.1 Palvelupolun méaritelma ja mittaaminen

Ennen, aikana ja jalkeen ovat kolme eri vaihetta, misté palvelupolku muodos-
tuu ja se kuvaa asiakkaan matkaa palvelussa. Kuvassa 4 on kuvattuna yksin-
kertainen palvelupolku. Hiltusen (2017) mukaan ennen varsinaista palvelua
matka alkaa, kun asiakas kuulee palvelusta. Mika motivoi asiakasta kaytta-
maan palvelua ja mitka asiat edistavat tai estavat asiakkaan osallistumista
palvelun kayttgjaksi ja millaisia tunteita kyseinen palvelu herattaa ja millaiseksi
ensikohtaaminen palveluntuottajan kanssa muodostuu? Tamaéan jalkeen asiak-
kaan polku jatkuu tarpeiden mukaan eteenpéin. Palvelun toteuttamisen jal-
keen tapahtuu mm. arviointia, palautteen antoa ja ryhdytaan mahdollisiin jat-

kotoimenpiteisiin.

Hiltusen (2017) kasikirjan mukaan asiakkaan palvelupolku voisi siis olla seu-
raavanlainen:

1. Asiakkaan tai palveluntuottajan tarpeen tai ongelman tiedostaminen

2. Yhteydenotto

3. Saapuminen asiakkaaksi ja ensikontakti

4. Palvelutarpeen kartoittaminen, suunnittelu ja motivointi

5. Itse palvelun toteutus
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6. Asiakkuus paattyy, arviointi ja jatkotoimenpiteiden sopiminen

Ennen Aikana Jalkeen

Kuva 4. Yksinkertainen palvelupolku (Vaatainen 2015).

4.2.3 Kontaktipisteet

Kontaktipisteet ovat pisteitd, joita asiakas kokee, aistii ja nakee palvelupolun
aikana. Palvelupolusta I6ytyy useita eri palvelutuokioita ja kontaktipisteita.
Na&ita ovat esim. tilat, esineet, ihmiset, yopymisen varaaminen, maksaminen ja
hinta (Kokko, 2017).

Kontaktipisteissa tydskentelevilla asiakaspalvelijoilla on suuri merkitys polun
kehittamisessa, ja he ohjaavat asiakasta etenemé&én polulla. Pisteiden avulla
pyritddn nakemaan kriittisimmat kohdat polun jatkuvuuden ja asiakaskoke-
muksen kannalta. Pisteita tarkastellaan laadullisesti ja maarallisesti. (Arter Oy,
2019).

4.3 Palvelupolku Lappeenranta Spassa

Seuraavassa kohdassa kuvaamme Lappeenranta Spassa tapahtuvia yleisim-
pia palvelupolkuja. Palvelupolut ovat muodostettu edellisen kappaleen teorian
pohjalta ja esittelemme seuraavassa esi- ydin- ja jalkipalveluvaiheet. Tasséa
palvelupolku etenee asiakkaan kannalta ideaalisimmalla tavalla ja palvelupo-
lun kaavaa noudattaen. Tutkimusvaiheessa perehdyimme todellisiin palvelu-

polkutilanteisiin ja sen mahdollisiin ongelmakohtiin.

Lappeenranta Spassa palvelutuokiot ja kontaktipisteet vaihtelevat asiakkaan
saapumistarkoituksen mukaisesti; on asiakas sitten tuleva majoittuja, kokous-

asiakas tai ravintolan- hoitolan-, tai likuntapalvelujen kayttaja. Palvelupolun



24

avulla naemme, mita ja miten asiakas kokee palvelussa asioinnin aikana. Ma-

joittumisen palvelupolkua havainnollistaa service blueprint (kuva 5).

4.3.1 Esipalvelu

Esipalveluvaihe aloittaa palvelukokemuksen muodostumisen ja alkaa asiak-
kaan tarpeella. Asiakaskokemuksen ensimmainen vaihe alkaa siis jo ennen
asiakkaan edes astuttua Lappeenranta Span tiloihin ja on ns. tiedonhaku-
vaihe. Asiakas vertailee eri sivustoja ja palveluntarjoajia tai muistelee ysta-
valta saatuja vinkkeja positiivisista kokemuksista. Asiakas punnitsee eri vaih-
toehtoja: mm. niiden sijainteja, omaa budjettiaan seka mielenkiinnonkohteita,

palveluiden laajuutta ja aikaisempia suosituksia tai kokemuksia.

Lappeenranta Span palveluvalikoima on laaja, joten jo alkuvaiheessa asiakas
etsii tietoa oman tarpeensa maarittdessa Internetissd hakusanaa. Spa voi vai-
kuttaa tdssa vaiheessa panostamalla omaan markkinointiinsa ja tekemalla sel-
keat, visuaalisesti edustavat, informatiiviset Internetsivut, joiden avulla saavu-
tettavuus helpottuu ja lisdéntyy. Tassa vaiheessa yrityksen on tarkoitus erot-
tua joukosta sisallollg, kuvilla seka muiden asiakkaiden jakamilla positiivisilla
palautteilla ja herattdd kohderyhméan mielenkiinto. Myds myyntipalvelun ja
vastaanoton saavutettavuus niin puhelimitse kuin sdhkdpostitse on tarkea osa
asiakkaan saavutettavuutta. Digiaikana asiakkaat etsivat tietoa ja lahestyvat
yrityksia yh& useammin sosiaalisen median kanavia kayttaen, joten paivittai-
nen vastaaminen ja runsas julkaiseminen antavat myonteisen kuvan aktiivi-

sesta ja asiakkaistaan kiinnostuneesta yrityksesta.

Asiakkaalla voi esimerkiksi olla tarve saapua Lappeenrantaan ja on majoituk-
sen tarpeessa. Han voi myds etsia ryhmaliikuntaa tarjoavia yrityksia tai hem-
mottelua arjen kiireisiin. Matkalaiset kaipaavat kokoustiloja tai ravintolapalve-
luita ja kaikkia vastauksia ei valttamatta 16ydy Internetista tai kotisivuilta. Oli
palvelun tarve mika tahansa, saattaa asiakas ottaa yhteytta erikoistoiveiden
tai tarpeiden suhteen. Tama saattaa olla Lappeenranta Span ensimmainen
kontakti asiakkaaseen ja ensivaikutelman muodostumisen kannalta elintar-
keaa ja tahan yrityksen tulisi panostaa. Hyva vaikutelma luo pohjan kestavélle

asiakassuhteelle.
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Lappeenranta Span esipalveluvaiheen rakentajia:

e Kotisivut

varauskanavat (OTA-kanavat, Digital Booker, Hotellin oma
varausjarjestelma)

palvelukanavat kuten sahkoposti/puhelimitse
suositukset/aiemmat kokemukset

markkinointi- ja esitemateriaali

sosiaalinen media (Instagram/Facebook).

4.3.2 Ydinpalvelu

Tama vaihe muuttuu jokaisen asiakkaan ja tarpeen mukaan asiakkaan néa-
koiseksi. Tassa vaiheessa asiakkaan ja yrityksen suhde konkretisoituu asiak-
kaan saapuessa Lappeenranta Spahan. Asiakkaan odotukset tulisi ylittaa ja
asiakkaan taytyisi tuntea itsensa tervetulleeksi. Mikéli asiakas ei ole aiemmin
ollut yhteydessé, tapahtuu ensi kohtaaminen hotellin vastaanotossa. Ensikoh-
taamisen vaikuttavat paikan miljo6, henkilokunta, koetut tuoksut ja tunteet ja
itse palvelu. Koko asiakkaan palvelupolun ajan asiakkaan odotuksiin ja toivei-

siin tulisi vastata seka vastata mahdollisiin asiakkaan esittamiin kysymyksiin.

Ydinpalvelu maarittaa asiakkaan tyytyvaisyyden ja asiakkaan saaman arvon.
Kokemukseen vaikuttavat useat seikat ja majoittujalla naita ovat mm. huo-
neenvarustelu, siisteystaso, ravintolapalvelujen toimivuus ja henkilokunnan
ammattitaito, asenne ja palvelualttius. Taman vaiheen mahdollisiin epékohtiin
voidaan viela puuttua ja kdantaa huono kokemus henkilékunnan valppaalla
toiminnalla myonteiseksi kokemukseksi. Esimerkiksi hotellihuone ei tayta asi-
akkaan vaatimuksia siisteystasollaan. Nopealla ja asiakkaan huomioivalla pal-
velulla ja esim. tarjoamalla hyvityksen asiakas kokee itsensa huomioiduksi ja
ymmarretyksi. Ydinpalvelun aikana tavoitteena on mahdollisemman hyva pal-
velu koko palvelupolun ajan ja saada asiakas palaamaan uudelleen. Negatiivi-
sen ja epaonnistuneen palvelun myota asiakas voi olla menetetty. Asiakas-
suhteen uudelleen luominen voi olla ongelmallista. Ydinpalvelun loppuvai-
heessa asiakkaan kanssa on hyva kayda lapi vierailun kulkua ja vastaanottaa

mahdollisia suoria palautteita.

Majoitustilanne

e asiakas saapuu vastaanottoon
e majoitustilanteessa asiakas toivotetaan tervetulleeksi, kirjataan sisaan
hotelliin ja kerrotaan tarvittavat infot ja aikataulut
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¢ asiakkaalle ohjeistetaan tarvittaessa pysakointi

e yOpyminen, oheispalvelut kuten sauna, allasosasto, kuntosali ja aamiai-
nen

e opastus koko palvelukokemuksen ajan

¢ uloskirjaus ja toivotetaan asiakas tervetulleeksi uudelleen

Kylpylatilanne

e asiakas saapuu vastaanottoon

o kylpyldan saapuvaa tervehditadn, rahastetaan ja ohjataan eteenpain
palvelupolulla.

e tarvittaessa uima-asujen/pyyhkeiden/kylpytakkien vuokraus ja luovutus

e oOpastus ja kysymyksiin vastaaminen

e Kkylpylakaynti uinti ja saunominen

Ravintolatilanne

asiakas saapuu vastaanottoon/ravintolaan

asiakkaan huomioiminen ja pdytaan ohjaus

ruokalistojen jako, juomien ja ruokien tilaus

erikoistarpeisiin ja kysymyksiin vastaaminen

tarjoilutilanteessa pyritddn huomioimaan asiakas kokonaisvaltaisesti
annosten tarjoilu

rahastus

toivotetaan asiakas tervetulleeksi uudelleen

Hoitolatilanne

e asiakas saapuu vastaanottoon, jolloin tervehtiminen ja opastus "Wan-
han Kylpylan” aulatiloihin

e asiakas saapuu aulaan, jaa odottamaan hoitohenkilékuntaa

¢ hoitohenkil6kunta opastaa pukukaapeille ja antaa tarvittavat ohjeet
eteenpéin palvelupolulla

e asiakkaan varaama hoitokokonaisuus

e rahastus, uuden ajan varaaminen

e toivotetaan asiakas tervetulleeksi uudelleen
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3 Fyysiset elementit

L’;m Span miljood, siisteys, Span sisustus Henkilokunnan pL‘:'a 2

5 asiakkaiden huoneet, kylpyla vaatetus, 8

Facebook saapuminen ine. siisteys syottotuolit,
puhelin, s-posti kombohuoneet

1 Asiakkaan polku palvelussa
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(=) ) ) () |
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Back-ofﬁce asiakkaalle nakymaton osa palvelusta

SISAINEN VUOROVAIKUTUS
5 Tukitoiminnot ja paatoksenteko

Kotisivujen Span Kiinnteisto-

yllapito + Markkinointi ympériston huolto Pesulapalvelut Ravintolapalvelut Matkailuinfo
siistiminen Yritystila Oy Lpr

paivitys

Kassajarjestelman
ylliapito, tilastointi

Kuva 5. Serviceblueprint majoitustilanteessa.

4.3.3 Jalkipalvelu

Jalkipalvelu kuvaa itse palvelun jalkeen tapahtuvia toimenpiteité ja kontakteja
asiakkaan ja yrityksen valilla. Lappeenranta Spassa tama voi olla esimerkiksi
asiakaspalautteisiin tai reklamaatioihin vastaamista useissa eri kanavissa ja
yhteydenpito valineissa. Hyvin hoidetuilla jalkipalveluilla pystytaan valttamaan
negatiivista mainosta ja parantamaan asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Asi-
akkaille voidaan lahettaa jalkikateen asiakastyytyvaisyyskyselyita ja pyytaa
anonyymeja palautteita ja toiveita koskien asiakkaan kokemuksia.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Yhdistimme tutkimuksessamme kvantitatiivista seka kvalitatiivista tutkimusta-
paa. Pyrimme selvittdmaan asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden suoran vaiku-

tuksen yrityksen toimintaan. Kyselyssamme on numeraalisia kysymyksia,
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joissa keraamme tietoa, kuinka usein asiakkaat kayttavat kyseisia palveluita.
Selvittdéaksemme asiakaskokemusta ja saatua palvelua esitimme myos laa-
tuun ja merkityksiin asiakkaiden mielikuviin pohjautuvia "vapaa-sana”-muotoi-
sia kysymyksia, joissa vastaajat saivat ilmaista itseadn omin sanoin. Esimerkki

asiakkaiden avulla havainnointiin Span asiakaspolkua.

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimusmenetelma eli kvalitativinen menetelméa on tutkimustapa,
jossa pyritadn ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkitysta.
Tutkimuksen suunnittelu alkaa tutkimusaiheen maarittelylld, jonka jalkeen
maaritellaan tavoitteet, tutkimustehtavat ja -ongelmat. Tutkimuksessa kaytet-
tiin ei-osallistuvaa havainnointia, jonka avulla tilanteita pystyttiin tarkkailemaan
ilman etta tutkittavat siita tiesivat. Tallainen havainnointi tapahtuu tutkittavassa
ymparistdssa aitojen tapahtumien parissa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka, 2012.)

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Maarallinen tutkimusmenetelma eli kvantitatiivinen menetelma on tutkimus-
tapa, jossa kerattya tietoa tarkastellaan numeraalisesti. Tutkimuksen tulisi olla
objektiivista ja puolueetonta ja se vastaa kysymyksiin: kuinka moni, kuinka
paljon ja kuinka usein. Maarallisella tutkimuksella pyritd&n vastaamaan siis ky-
symyksiin; kuinka paljon jokin asia vaikuttaa toiseen tai kuinka usein jokin asia
iimenee. Tulokset esitetddn numeroina ja esitetddn havaintoina ja tunnuslu-
kuina. Maaréalliselle tutkimukselle on tyypillista vastaajien suuri maara. Suosi-

teltavaa olisi, ettd vahimmaismaara olisi 100. (Vilkka, 2014.)

5.3 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Reliaabelius ja validius mittaavat tutkimuksen, haastattelun tai kyselyn luotet-
tavuutta ja pysyvyytta. Reliaabelius arvioi tulosten pysyvyytté ja kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Kaytannossa siis sité, etta tutkittaessa samaa
henkil6d useasti, saadaan jokaisella tutkimuskerralla sama muuttumaton ja to-
tuudenmukainen tulos, tutkijasta rippumatta.

Tutkimuksen validius mittaa kykya mitata sita mitd halutaankin mitata. Eli ky-
sytddnko tutkimuksissa oikeat kysymykset, jotka kuvaavat tutkittua ilmiota ja
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ettd vastaajat ymmartavat kysymykset oikein ja samalla tavalla kuin itse tutki-
jatkin. Namé& muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden ja
mittaamisessa havaitaan mahdollisimman vahan satunnaisvirheita. (Vilkka
2015, Hirsjarvi & Hurme 2008.)

Tutkimuksemme reliaabeliutta ja validiutta pyrimme edistamaan miettimalla il-
mi6ta avaavia kysymyksid mahdollisimman tarkkaan ja tekemalla suoria yksi-
selitteisia kysymyksia. Lisaamalla "en osaa sanoa/ei kokemuksia”- vaihtoehto

pyrittiin valttdmaan virheet.

5.4 Tutkimuskysymykset

Tybssdmme mitataan Lappeenranta Span asiakkaiden asiakaskokemusta,
asiakastyytyvaisyytta ja palvelupolkua mitta-asteikolla. Mitta-asteikolla ryhmi-
telldan ja luokitellaan edella mainittuja ilmi6itd. Kysely toteutetaan suurelle
ryhmaélle, joten kvantitatiivinen mittaustapa antaa laajemman ja selvemman
kasityksen asiakaskokemuksen seka -palvelun laadusta ja epakohdista. Lap-
peenranta Spassa hyvana vastaaja maarana pidetaan 100-150 asiakkaidensa

maaraan verrattuna.

Millainen asiakaskokemus asiakkaalle syntyy Lappeenranta Spassa?
Mitka asiat vaikuttavat negatiivisesti kokemukseen?

Millainen on asiakkaan palvelupolku?

5.5 Asiakastyytyvaisyyskysely

Kyselylomakkeen (Liite 1) laatiminen alkoi tutkimuskysymysten vahvistami-
sella ja niista kyselya rakentaen. Kyselymme mittasi jo aiempia tapahtuneita
asiakaskohtaamisia ja kuinka hyvin kohtaamiset saavuttivat vastanneiden ta-
voitteet. Tavoitteena oli luoda mielekas ja helposti lahestyttava kysely, jonka
tarkoituksena oli saada luotettavia vastauksia, jonka pohjalta yritys voisi tehda

liketoiminnan kehittdmiseen liittyvia paatoksia.

Kaytimme kyselyiss& monivalintakysymyksia seka avoimia kysymyksia. Moni-
valintakysymykset tekevét vastausten vertailuista ja analysoimisesta helpom-

paa ja auttavat vastaajia hahmottamaan kyselyd paremmin. Avoimet kysymyk-
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set antoivat vastaajille mahdollisuuden kertoa my6és omia nakemyksiaan. Vas-
taajien kesken arvottavalla majoituslahjakortilla, pyrimme kasvattamaan vas-
tausprosenttia. Kyselyssa kysyimme lyhyitd, helposti ymmarrettavid, nopeasti
vastattavia kysymyksia, jotka olivat keskeisia asiakastyytyvaisyyden ja palve-
lun laadun maarittamisessa. Useat kyselyt osoittavat vastaajien vastaavan,
vaikka kysytysta asiasta ei oikeasti kokemusta olisikaan. Taman vuoksi kyse-
lyn kohtiin ei valittu vastauspakkoa ja vaaristymisen ehkaisemiseksi monivalin-
takysymyksiin lisattiin “en osaa sanoa/ei mielipidetta”-kohta. Lomakkeen kysy-
mykset alkoivat taustatiedoista ja jarjestettiin palvelupolun mukaiseen jarjes-

tykseen ja lopuksi jatettiin tilaa vastaajien omalle suoralle palautteelle.

Asiakaskyselyn toteutimme seka séhkdisena Webropol- kyselyna kotisivuilla,
ettd paperisena lomakkeena paikan paalla Lappeenranta Spassa. Webropol
on kotimainen kyselytyokalu, jota voidaan hyodyntaa erilaisissa markkinointi-
tutkimuksissa ja kyselyissa niin sahkopostitse kuin kotisivujenkin valityksella
Webropol 2019). Se on nopea, helppokayttdinen ja sopi hyvin tutkimuk-

semme valineeksi monipuolisuutensa vuoksi.

Sahkadinen kysely helpotti toteutusta, koska kysely ei ollut sidottu asiakkaan
vierailuajankohtaan eikd asuinpaikkakuntaan. Kysely toteutettiin 15.5-
30.6.2019 ja tavoitteena pidimme n.100-150 kyselyyn vastaajaa, joka alittui lo-

pullisten vastaajien maaran ollessa 74.

5.6 Palvelupolun havainnollistaminen

Palvelupolun havainnollistamiseen osallistui 3 objektiivisen nakékulman
omaavaa asiakasta, jotka olivat eri-ikaisia ja joiden palvelupolut erosivat toisis-
taan. Tama mittaustapa vastasi aiemmin mainittua "mystery-shoppingia”,
jossa asiakas asioi tavalliseen tapaan palvelupisteesséa ja kohtaamisen aikana
havainnoi yrityksen toimintaa ennalta maariteltyjen asioiden osalta. T&méan
avulla pystytaan loytdamaan palvelun mahdolliset epakohdat ja vahvuudet.
(Loytana & Kortesuo 2011, 197.)

Palvelupolun ja kontaktipisteiden havainnoinnin perusteella laadittiin lopulliset

kyselylomakkeen kysymykset. Kyselyn — ja havainnoin tarkoitus oli siis saada
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tietoa asiakkaiden mielikuvista ja aiemmista kohtaamisista sekd asiakaskoke-
muksen laadusta, eika niinkdan tietoa hotellin varustelutasosta, vaikka asia-

kaskokemukseen oleellisena kuuluvatkin huoneiden taso ja kokonaisvaltainen

viihtyvyys.

Asiakas numero 1
Lappeenrantalainen, 45-vuotias nainen X yhdistyksen aktiivina varannut ko-

koustilan ja kokoustarjottavat Spasta.

Esipalveluvaihe tapahtui Span kotisivuihin tutustumalla. Myynnin kanssa kay-
tiin keskustelua niin puhelimitse kuin s-postilla. Asioista sopiminen sujui hyvin
ja aikataulun mukaisesti. Palvelu oli ystavallista, osaavaa ja houkuttelevaa.
Kokoustarjottavista saatiin monipuolinen tarjous, kokous jarjestelyihin ja eri-

tyisruokavalioihin kiinnitettiin keskusteluissa huomiota.

Ydinpalvelu oli kokonaisuudessaan osaavaa ja ystavallista. Vastaanottovirkai-
lija oli iloinen ja tydnsa osaava. Han toivotti ryhman tervetulleeksi ja ohjasi hei-
dat oikeaan paikkaan. Lasiterassi hyvéalla saalla, kauniista Saimaasta samalla
nauttien on loistava kokouspaikka kesaisin. Kokoustarjottavien saapumisessa
kokoustilaan oli hieman viivettd, mika hieman heikensi asiakaskokemusta.
Voidaanko sanoa, etta asiakaspalvelu ei aivan ylettynyt kattoterassille saakka.
Huomattavin epékohta oli Span sisdéntulossa. Terassin poydat olivat todella
epasiistit niin astioista kuin katupolystakin.

Jalkipalvelu on toiminut asiakkaan ja Span valilla. Yritys lahettéa uutiskirjeita
ajankohtaisista asioista ja houkuttelee uudelleen asiakkaaksi. Missé yritys on-

kin onnistunut.

Asiakas numero 2

Ei paikkakuntalainen 52-vuotias nainen. Lappeenranta Spa ei ollut entuudes-
taan tuttu. Asiakkaaksi hénet toi vapaalippu Spahan. Opastaminen kylpyla-
osastolle tapahtui vastaanottovirkailijan toimesta ammattitaitoisesti ja ystavalli-
sesti. Kylpylan tilat olivat pienet, mutta siistit. Virkistaytymisen jalkeen olisi ol-
lut mukava istahtaa Bistro Lahteen asiakkaaksi, mutta se oli suljettuna (tiistai

klo 14). Henkilokunnan kanssa kaydyt keskustelut toivat lisdinfoa mahdolli-
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suuksista jarjestaa mm. TyHy-paivia Lappeenranta Spassa. Span kokonais-
valtaista palvelutarjontaa osattiin markkinoida ja ylimmasséa kerroksessa sijait-
seva kattoterassikin tuli esiteltya.

"Kaiken kaikkiaan kokemus oli hyvé ja voisin ajatella jarjestettavan jonkun tilai-

suuden ko. paikassa.”

Asiakas numero 3

Ei paikkakuntalainen 17- vuotias nainen. Saapunut ensimmaista kertaa ysta-
van kanssa kylpyldosaston asiakkaaksi. Huomiota herattavaa oli, ettd hanta ei
tervehditty. Pienta valipalaa olisi kaivattu, mutta muovitetut sampylat eivat
houkutelleet ravintolan ollessa kiinni. Kokonaisuutena jai mieleen vanhanaikai-

nen tunnelma. Kokemus ei houkuttele jatkuvaan asiakassuhteeseen.

6. TULOKSET

Tama luku avaa asiakaspalvelukyselyn vastauksia sek& avoimia palautteita.
Kyselyn avulla pystyimme tunnistamaan palvelupolun epékohtia seka varsinai-
sia onnistumisia. Seuraavat kappaleet kasittelevat kyselyn tuloksia ja johto-
paatoksia, joita teimme Lappeenranta Span palvelupoluista ja asiakaskoke-
muksesta. Lomakekyselyn tulokset vietiin suoraan Webropol-tietokantaan, jol-

loin Webropol- ohjelma analysoi suoraan kaikki kyselyn tulokset.

6.1 Kyselyn tulokset

Kyselyn alku kartoitti vastaajien taustatietoja, kuten ikaa, asuinpaikkakuntaa ja
jo olemassa olevia kanta-asiakkuuksia. Vastauksia kerdsimme kaiken kaikki-
aan 74, joista 23 % kuului kanta-asiakas clubiimme. Vastanneista vapaa-ajan
matkustajia oli 70 %, tyématkustajia 27 % ja kuntoutujia 3 %. Ik&jakauma oli
varsin suuri, nuorimman ollessa 11-vuotias ja vanhimman 85-vuotias. Vastaa-

jista ialtdan 30-65 -vuotiaita oli 79 %.

Asuinpaikkakunnat jakaantuivat ympari Suomea. Kyselyyn vastanneita I0ytyi
yhdeksastéa eri maakunnasta ympari Suomen (Etela-Savo, Pirkanmaa, Uusi-
maa, Varsinais-Suomi, Pohjois-Karjala, Etela-Karjala, Kymenlaakso, Paijat-

Hame seka Lappi) sekd Suomen ulkopuolelta Bournemouthista (UK) ja Sak-

sasta Norderstedista.
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Taustatietojen jalkeen etenimme asiakkaan palvelupolun mukaisesti tieduste-
lemalle palvelun varauksessa kaytettyd kanavaa. Tahan kohtaan saatiin kaik-
kiaan 70 vastausta, joista suurin osa (43 %) oli varannut palvelun suoraan yri-
tyksesta puhelimitse tai s&hkopostitse. Toiseksi eniten kaytetyin kanava (27
%) oli Lappeenranta Span verkkosivut, kolmanneksi eniten (20 %) palveluita
|0ydettiin ja haettiin Internetin eri hakukoneiden avulla ja vahiten varauksia
tehtiin OTA-myyntikanavien kautta (10 %). Vastaajat totesivat myos, etta ta-
pahtui varaus miltd kanavalta tahansa, varaus sujui 100 prosenttisen sujuvasti

ja kyselyn perusteella ongelmakohtia ei varauksen suhteen |0ytynyt.

Kyselyn kohdat eivat olleet pakollisia, joten kysyttdessa palveluiden kayton
toistuvuudesta, 44:sta vastaajasta 29 kertoi kayttaneenséa palveluita 1-2 kertaa
aiemminkin, 9 vastaajaa 2-4 kertaa ja 6 vastaajaa 4 kertaa tai enemman.
Tama kysymys jatti siis hieman tulkinnanvaraa, joko vastaajat eivat ole kaytta-
neet palveluita lainkaan aiemmin, eivat halunneet vastata tai eivat kokeneet

kohdan olevan niin merkityksellinen.

Kysymys numero 6 koski tarjottavien palveluiden ja asiakkaiden tarpeiden
kohtaamista. Kysymyksessa jaoteltiin kaytettavat palvelut kuuteen eri osas-
toon: majoituspalvelut, kokouspalvelut, ravintolapalvelut, kylpylapalvelut, ryh-
maliikunta ja kuntosalipalvelut sekd Day Span palvelut. Vastauksia analysoita-
essa on huomioon otettava se, etta jo pelkat majoituspalvelut sisaltavat ravin-

tolapalvelut (aamiainen) seka kylpyla- ja kuntosalipalvelut.
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6. Mita palveluitamme kaytat (voit valita useamman kun yhden vaihtoehdon)

Vastaajien maara: 72, valittujen vastausten lukumaara: 170

Majoituspalvelut

Kokouspalvelut

Ravintolapalvelut (tilaukset, a la carte, aamiainen)

Kylpyldpalvelut

Ryhmailiikunta/kuntosali

17%

64%

54%

90%

.”-E

Day Spa (kauneudenhoito-, ja hierontapalvelut)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 5. Kaytettyjen palvelujen kartoitus.

Suurin osa (90 %) kyselyihin vastaajista oli majoituspalveluiden kayttajia tuki-
palveluineen. Kokouspalvelut, ryhmaliikunta ja Day Span palvelut olivat har-
vemmin kaytettyja palveluita. Kokouspalveluita asiakkaista oli kayttanyt 3 %,
kauneudenhoitoa ja hierontaa 8 % ja ryhmaliikuntaa/kuntosalia oli kayttanyt 17
%. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta lisdpalveluina myytavat Day
Span ja ryhmaliikuntapalvelut eivat ole tavoittaneet kaikkia vastaajia. Tukipal-
veluissa rajaavana tekijana on saatavuus. Ryhmaliikuntatunnit ovat saatavilla

vain tiettyind ajankohtina ja hoitolapalvelut tulee olla varattuina etukéateen.

Matriisi- eli monivalintakysymykset tuottavat tietoa, joka on vaivattomasti ana-
lysoitavissa ja kyselyyn vastaaminen on helppoa vastausvaihtoehtojen ollessa
riittavan kattavia.

Matriisikysymys kohdissa pyydettiin arvioimaan palvelujen laatua asteikolla 1-
5 (1=huono, 2= tyydyttava, 3= en osaa sanoa/ei kokemusta, 4= hyva ja 5=erit-
tain hyva). Huomioimatta jatettiin (alla kuvattuna vihredlld) — en osaa sanoa/ei

kokemusta.

100%
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Mita mielta olet Lappeenranta Span tarjoamista palveluista?Valitse mielestasi vaihtoehto, joka on lahimpéana sinun

mielipidettasi. 1= huono 2= tyydyttava 3= En osaa sanoalei kokemusta 4= hyva 5= erittain hyva
Vastaajien madra: 72

0 9?2 03 4 o5

Majoituspalvelut [EECHERIEL

Ravintolapalvelut (tilaukset, a |a carte,
aamiainen)

Kylpylépalvelut 17% 30% 13%

Day Spa (kauneudenhoito-, ja 74%
hierontapalvelut)
Ryhmdliikunta/ kuntosali 513 68% 1

Kuva 6. Palvelutarjonta.

Majoituspalveluille huonoa arvosanaa ei antanut vastaajista kukaan. Vastaa-
jista 7 % antoi majoituspalveluista tyydyttavan, 38 % hyvan ja erittain hyvan
antoi 45 % vastaajista. Suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia majoituspalvelui-
hin ja vain osalle majoituspalveluiden taso ei vastannut odotuksia. Negatiivisia
kommentteja saatiin muutama, jotka koskivat huoneiden siisteystasoa, varus-

telua, lampotilaa seka aanieristysta.

Ravintolapalveluihin pettyneitd vastaajia oli muutama, huonon vastauksen an-
toi 1 % vastaajista ja tyydyttavan 4 %. Hyvan arvosanan antoi 48 % ja 34 %
erittdin hyvan. Vastauksien perusteella vastaajat olivat padsaantaisin tyytyvai-
sid ravintolapalveluihin ja mielissaan palvelutarjonnasta. Vastaajat toivoivat
monipuolisempaa aamiaista ja erikoisruokavalioiden parempaa huomiointia.
Baarin oleskelutilasta toivottiin viihtyisampéaa seka laajempaa kahvilatoimintaa

ravintolan ollessa kiinni.
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Kylpylapalvelut saivat palveluvaihtoehdoista eniten tyydyttavia vastauksia (17

%) ja vahiten erittdin hyvia (13 %) vastauksia. Kylpylapalvelut toimivat vastaa-
jien mielesta hyvana lisapalveluna keskinkertaisuudellaan, mutta palvelu itses-
saan ei anna riittvasti arvoa asiakkaalle. Kylpyldosasto koettiin kulahtaneena

ja vanhanaikaisena.

Vastaajista 26 % oli kayttanyt Day Span palveluita ja antoivat vain hyvaa ja
erittdin hyvaa palautetta. Hieronta- ja hemmottelupalvelut tarjoavat siis vas-
tausten perusteella kayttgjille riittdvasti arvoa tuottavia ja elamyksellisia asia-

kaspalvelukokonaisuuksia.

Ryhmaliikunta/kuntosalipalvelut eivat olleet tavoittaneet kaikkia vastaajia. Vas-
taajista 8 % piti palvelua tyydyttavana, 13 % hyvana ja 11 % erittéin hyvana.
Vastaajat, jotka olivat kayttaneet ryhmaliikuntaa, kehuivat vesijumpan vetajaa.

Kokouspalvelut on paaasiassa suunnattu tietylle asiakassegmentille ja vastaa-
jille palvelut olivatkin melko tuntemattomia. Kokouspalveluiden kayttgjia oli
vastaajista vain 9 henkilda, joista 5 piti palvelua hyvana ja 3 erittdin hyvana ja

1 tyydyttavana.

Kahdeksannessa kysymyksesséa pyydettiin arvioimaan oman mielipiteen pe-
rusteella vaittamien todennakdisyyksia asteikolla 1-5 (1=tdysin samaa mielta,
2= jokseenkin samaa mielta. 3=en osaa sanoa/ei kokemusta, 4= jokseenkin

eri mielta ja 5= taysin eri mieltd)
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Alla on vaittamia liittyen Lappeenranta Span tuotteisiin ja palveluihin.Valitse mielestasi vaihtoehto, joka on
Iahimpana sinun mielipidettasi. 1= taysin samaa misita 2= Jokseenkin samaa mielta 3= En osaa sanoal/ei kokemusta
4= Jokseenkin eri mielta 5= Taysin eri mielta
Vastaajien masra: 71

@1 @2 @3 4 ®5

Lappeenranta Span palveluista on helppo
1Oyt tietoa 27% 31% %

Palvelu on ystavillists

Palvalu on sujuvaa

Palvelu on joustavaa

Henkildkunta on ammattitaitoista

Henkildkunta huomioi asiakkaiden tarpeet

Henkildkunnalta saa apua
palveluldentuotielden valinnassa

Erityistolveet on huomicitu hyvin

Kuva 7. Asiakastyytyvaisyyden kartoitus.

Kohta 8 kartoitti palvelupolun ydinpalveluvaihetta, seké asiakkaan ja yrityksen
valisia kohtaamisia. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden mielesta pal-
veluntarjonta on kokonaisuudessaan monipuolista ja vain muutama vastan-

neista oli taysin eri mieltad palveluiden laajuudesta.

Esipalveluvaihetta avasi Lappeenranta Span saavutettavuutta ja tiedonhakua
koskeva kysymys. Yli puolet vastanneista (yhteensa 58 %) koki tiedon 16ytymi-

sen helpoksi, ja kolmas osa oli asiasta eri mielta.
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Yrityksen ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus on paasaantdisesti sujuvaa,
mutta toisinaan palvelun toimivuudessa on havaittu ongelmia ja télléin asiointi
on tuntunut hankalalta. Epakohdiksi nousivat kyselyn perusteella esiin mm.

vastaanoton aukioloajat ja neuvonnan saatavuus.

Tiloja pidetdan yleisesti viihtyisina ja kaytanndllisind, mutta tiloja toivottiin pai-

vitettdvan ja modernisoitavan.

Asiakkaat pitivat myds henkilokuntaa suurimmaksi osaksi ammattitaitoisina ja
asiakkaat huomioon ottavina. Palvelua pidettiin ystavallisend, sujuvana seka
joustavana ja se pyrki huomioimaan asiakkaiden erityistarpeet. Kokonaisuu-
dessaan lahes puolet kyselyyn vastanneista sanoivat palveluiden vastaavan

odotuksia ja odotukset alittuivat 6 prosentilta vastaajista.

6.2 Vapaamuotoiset palautteet

Viimeiset kysymykset kartoittivat asiakkaiden henkilokohtaisia mielipiteita. Yh-
deksannessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia kuvaamaan Lappeenranta
Span toimintaa 1-3 adjektiivilla. Liite 2, nayttaa kaikki asiakkaiden vastaukset.
Vastaukset antoivat positiivisen, mielekkaan ja helposti lahestyttavan kuvan
Lappeenranta Span toiminnan laadusta. Eniten asiakkaat kuvasivat toimintaa
ystavalliseksi, kodikkaaksi ja perinteikkaaksi. Palvelua pidettiin paapiirteittain
erittdin hyvana. Negatiivisuuttakin tuotiin ilmi mm. paikan nuhjuisuudella ja
Spata pidettiin jopa lilan tavanomaisena. Muutaman vastaajan mukaan sii-

vouksen taso ei yltanyt odotusten tasolle, huoneissa oli havaittu polya.

Viimeinen kysymys koski vastaajien kehitysehdotuksia ja vapaamuotoisia pa-
lautteita. Vastauksia tuli paljon ja ne koskivat laajasti ja monipuolisesti kaikkia
palveluita. Vastauksia tarkasteltiin useasta eri ndkdkulmasta ja Lappeenranta

Spa oli onnistunut luomaan myonteisia elamyksia asiakkailleen:

"Oli hienoa kun asiakaspalvelu/myynti antoi nopeasti vastaukset

ja huomioi ennen majoittumista hyvin”

"Paikka ja palvelu on huippua. Tulen aina uudestaan ja uudes-

taan”
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"Kysyin huoneen saamista aiemmin ja minulle luvattiin huone n.
klo 14. Kohta asiakaspalvelija soitti perdan ja kertoi etta voin tulla
jo aiemmin. Minulle jai tasta todella hyva fiilis, koska asiakaspal-
velija halusi viela selkeésti ilmoittaa asiasta erikseen, mika ei olisi

ollut pakollista. Asiakkaista huolehditaan tassa hotellissa’.

"Salille rusetti! Muuten 5/5 palvelu ja hotelli.”

"Aamiaistarjonta on runsas ja laadultaan erinomainen, mutta kai-

paa tdydennysta kasvis- ja kalapuolelle”

"Hyvéa aamupala iloisten tarjoilijoiden joukossa. Respapalvelu

my0s erittain hyvaa”

”Plussia on sen verran, etta olemme jo kanta-asiakkaita. Hyva

palvelu nostaa arvostusta korkealle.”

"Oleskelu taélld on erinomainen keino rentoutua”

"Ruusuja aina niin iloiselle & ystéavélliselle henkilbkunnalle sekéa

parhaalle hotelliaamiaiselle!”

"Henkilokunta SUPERYSTAVALLISTA ja AVULIASTA. KIITOS

heille!”

Asiakaskokemukseen negatiivisesti vaikuttavia epékohtia saatiin joitakin. Pa-

lautteita tuli eniten rakenteellisista sekoista kuten tilojen nykyaikaisuudesta.

Korjausehdotuksia tuli siisteydestd, aamiaisen monipuolisuudesta, tiedon saa-

tavuudesta seka aukioloajoista.

"Koin palveluiden I6ytdmisen hieman tyblaéksi netiss&”

“Infon aukeaminen ja aamupalan alkaminen aikaisemmin”



40

"Tietoa piti vdhén kysell4, omaehtoisesti henkilokunta ei paljon

kertoillut esim. kuntosalista, kylpyléstd yms.”

"Huoneiden siivoukseen tarkkuutta ja jonkinlainen omavalvonta

olisi varmaan paikallaan. ”

"Sauna- ja allasosasto kaipaisivat péivitystd”

"Huoneessa oli kaksi lamppua palanut ja varimaailman voisi péi-

vittad”

"En I6ytényt nettisivuilta tietoa onko hotellilla kdytettéavissa wifi-

verkko”

6.3 Havainnollistamisen johtopaatdkset

Havainnoijia oli vain kolme henkil6a ja havainnointi keskittyi kylpylaosastoon
ja kattoterassin palveluihin. Majoittuminen, ravintola ja hoitolan tuottamat pal-
velut jaivat kokonaan havainnoinnin ulkopuolelle. Palvelupolku oli toimiva ja
sai paaasiassa hyvaa palautetta testihenkildilta. Asiakkaat tutustuivat Lap-
peenranta Span toimintaan ensimmaista kertaa ja kahdella kolmesta kokemus

jatti miellyttavan muistijaljen.

Arviointien perusteella teimme seuraavia paatelmid: Lappeenranta Span ulkoi-
nen ja sisainen markkinointi tarvitsisi nykyaikaistamista sek& monipuolisempia
ja modernimpia palveluita tarjottavaksi myés nuoremmille sukupolville. Paikal-
lisille Lappeenranta Spa onkin tullut tutuksi kuntoutuskylpylana, joka leimaa
potentiaalisten asiakkaiden ennakkokasityksia myos nykyisten palveluiden
suhteen. Osa palveluista ei ole auki jatkuvasti, ja aukioloajat ovat epasaannol-
liset. Tama vaikuttaa kielteisesti asiakkaiden kokemuksiin, palvelun jaddessa
vajaaksi. Palvelu ei myodskaan ole tasalaatuista, vaan se vaihtelee kontaktipis-

teiden ja kontaktihenkil6iden mukaan.

7 KEHITYSEHDOTUKSET JA POHDINTA

Yrityksessa ei ole aikaisemmin teetetty vastaavanlaista kyselya koskien palve-

lupolkua ja asiakastyytyvaisyytta. Kyselylle ei siis ole vertailukohtaa. Taman
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vuoksi tyytyvaisyyskyselyn teettdminen antaakin hyvéaa tietoa Lappeenranta
Span asiakaskokemuksesta ja asiakkaan arvon muodostumisesta talla het-
kella ja tata voidaan hyddyntaéd seuraavien kyselyiden pohjana. Seuraavan
tutkimuksen kohde voisi olla jokin yksittdinen palvelupolku kuten Day Span

palvelut tai kylpylaosasto.

Kyselyn vastaukset alittivat hieman toivotun minimimé&aran, mink& uskomme
johtuvan lahinna kyselyn ajankohdasta. Ajankohta osui kesdkauden kynnyk-
selle, jolloin suurin osa vakio kavijoista aloittelee lomakauttaan, tydmatkusta-
minen vahenee, keliolosuhteet ja ulkoiluharrasteet lisaantyvét ja ryhmaliikun-
nat jaavat kesatauolle. Seuraavaksi suosittelemmekin vastaavan kyselyn jar-
jestamista vilkkkaampana ajankohta joko syys-marraskuulle tai maalis-huhti-
kuulle. Nain saataisiin tietoa asiakaskunnan ja palveluiden kehityksesté ja voi-

taisiin hyddyntaa jo olemassa olevia tuloksia vertailukohteina.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaajat olivat enimmakseen keski-ikaisia, joten
voidaan todeta, ettd padasialliset asiakassegmentit yritys tavoittaa varsin hy-
vin. Kasvaakseen ja kehittydkseen, on yrityksen mietittava omia tavoitteitaan
ja arvoa, jota asiakkaille halutaan tuottaa. Mika on yrityksen tavoitetila eli visio
ja milla keinoilla siihen paastaan. Kuntoutuslaitoksen leimasta eroon paasy
vaatii yritykselta pitkdjanteisia ja ajanmukaisia muutoksia ja monipuolista pal-

velutarjontaa, joka tavoittaa myds nuoremmat asiakkaat.

Lappeenranta Span asiakastyytyvaisyyskysely ja eritoten vapaat kommentit
osoittivat palvelun laadun ja asiakaskeskeisyyden olevan tarkeaa ja hyvin hoi-
dettua. Palvelulla voidaan korjata rakenteellisia heikkouksia, ja asiakaskyselyn
perusteella Lappeenranta Spa on juurikin tdssa asiassa pystynyt lisddmaan

asiakkailleen tuottamaa arvoa.

Tulevaisuudessa yrityksen kannattaisikin vaalia henkilokunnan tyéhyvinvointia
ja kouluttautumista. Palvelun laadukkuuden vaaliminen vaatii yrittajalta panos-
tamista henkildkunnan perehdyttdmiseen ja yrityksen omiin ideologeihin pe-
rehtymista, jolloin palvelun laatu ei vaihtele ja jokaiselle asiakkaalle pystytaan
luomaan erinomainen ja mieleenpainuva asiakaskokemus, kontaktihenkilén

ollessa kuka tahansa tyontekijoista.
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Palvelupolkua mukaillen esipalveluvaihe oli kyselyn mukaan toimiva ja lahes
ongelmaton. Pienid muutoksia tekemalla yritys varmistaa asiakkailleen helpon
tiedon saannin seké sujuvat varaukset jatkossakin ja nain edistaa pysyvam-

pien asiakassuhteiden luomista.

Varauskanavien vertailu tuotti yrityksen kannalta erittain positiivisia vastauk-
sia. Lisaamalla omien jakelukanavien nakyvyytta laadukkaalla ja monipuoli-
sella markkinoinnilla pystytdan vahentamaan sahkoéisille varauskanaville mak-
settavien komissioiden ja kiinteiden kustannusten maaraa. Kaytannoéssa tama
tarkoittaa resurssien keskittamista omiin palvelukanaviin ja yhteydenpito jar-
jestelmiin; erinomaisesti ja nopeasti toimivia yrityksen omia yhteydenpitoka-
navia, Kielitaitoista ja ammattitaitoista henkilékuntaa seka monipuolisia ja aktii-
visia varauskanavia, jotka ovat helposti saavutettavissa ja lahestyttavissa. Tal-
laisia voisivat olla puhelinvaihde tai takaisin soittopalvelu, jolloin potentiaaliset
asiakkaat eivat jaa tavoittamatta. Huomiota tulee myos heréttaa verkkosivujen
selkedan toteutukseen, brandin mukaiseen visuaaliseen ilmeeseen seka vai-

vattomaan tiedon saantiin.

Ydinpalveluvaihe kerasi eniten kielteisia palautteita. Hotellille saapuminen ja
ensisilmays aulashoppiin ja terassialueeseen olivat saaneet palautetta epa-
siisteydesta. Vastaajat toivoivat kodikkaan tunnelman saavuttavan myos baa-
rin oleskelualueeseen. Huoneiden sisustus ja varustetaso saivat vastaajilta
huonoa palautetta ja aiheuttivat negatiivisia mielikuvia. Kyseiset seikat ovatkin

vaikuttaneet huomattavasti asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen.

Yrityksen olisi hyva panostaa asiakaskokemukselliseen johtamiseen, asiak-
kaan aseman kohottamiseen. Panostamalla viihtyvyyteen, siisteyteen ja laa-
dukkaaseen palveluun lisataan positiivista "word-of- mouth”-mainontaa ja saa-
daan asiakkaat palaamaan uudelleen. Huomioidaan, etta asiakaskokemus on
kokonaisuus ja koko henkiléstd on vastuussa puhtaudesta seka asiakkaiden
hyvinvoinnista. Yritys voisi ottaa esimerkiksi siivousmittarit kayttoon, joilla tark-
kailtaisiin puhtauden laatua ja paastaisiin mahdollisemman tasalaatuisiin tu-

loksiin.
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Jalkipalveluvaihe jai kyselyn osalta hieman peittoon, mutta havainnoijan mu-
kaan jalkipalvelu on toiminut hienosti yrityksen jakaessa uutiskirjeitéd sdannolli-

sesti.

Kehitysehdotukset kompaktissa paketissa:

1. Panostetaan strategiseen asiakaskokemuksen johtamiseen, suunnitellaan
ja kehitella&n yhdessa henkiléston kanssa hyvin johdettuja, laadukkaita asia-

kaskokemuksia.

2. Henkiloston aktiivinen kouluttaminen, pyritdan tekemé&an asiakkaille joka ti-
lanteesta yhta arvokas ja odotukset ylittdva kokemus. Innostetaan henkilokun-
taa parempiin tuloksiin. Tarkeaa on huomioida asiakas polun jokaisella aske-
leella ja pyrkia tayttaméaéan asiakkaan tarpeet toistuvasti ja kehittyen aina pa-

remmaksi.

3. Kaydaan lapi palvelupolun epékohdat ja keskitytaén jatkuvasti parantamaan
naita. Tuodaan moderneja valineita, toimintatapoja ja palveluita yrityksen vali-
koimiin. Siivousmittarit, selkeat tarkat vastuualueet ja henkilékunnan motivointi

"yhteiseen kassaan” parantaisi asiakkaiden tyytyvaisyytta ja viihtyvyytta.

4. Kiinteistdn yllapito ja muutosty6t ovat vaikeasti toteutettavissa ja paatokset
tehdaankin johdossa, silti tilojen nuorekas ilme ja ajantasaisuus helpottaisivat
yrityksen markkinointia ja kohottaisivat imagoa. Luodaan selkeat sdanndlliset
parannussuunnitelmat seka aikataulutukset. Alkuun paastaan pienilla, budjetin

huomioon ottavilla parannuksilla.

Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittaa Lappeenranta Span tarjoamien
asiakaskokemuksen laatu ja millainen palvelupolku asiakkaille kaynnin aikana
muodostuu. Onnistuimme mielestamme padsemaan tyon vaatimiin tavoittei-
siin, ja saimme koottua asiakaskokemusten pohjalta kehitettavia epakohtia.
Haasteelliseksi tutkimuksen teki vastaajien vahaisyys ja palvelupolkujen moni-
muotoisuus yrityksessa. Valitettavasti havainnointia eiké kyselya ei pystytty

suorittamaan kerralla taman laajemmin.
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Lomakekysely valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska toimeksiantaja halusi hel-
posti analysoitavaa materiaalia, jota pystyttaisiin hyodyntamaan jatkossa ver-
tailupohjana, mutta joka ei myodskaan olisi sidottu aikaan eika paikkaan. Ky-
sely mukaili Lappeenranta Span tuottamaa palvelupolkua, joten se toi esiin
myo6s epakohdat ja korjauksia vaativat kontaktipisteet. Kyselyd on myos
helppo muokata jatkossa vastaamaan muuttuvan yrityksen tarpeita, toi esiin
asiakkaille syntyvid mielikuvia ja antoi tilaa myos vapaille kommenteille. Ky-
sely myotaili myds teoriapohjan johtamisen hyotyja ja antoi tietoa asiakkaiden

suositteluhalukkuudesta seka henkildkunnan palvelualttiudesta.

Lomakekyselyjen vastaukset vietiin suoraan Webropol- tietokantaan. Tieto-
kantaan vietdessa lomakkeet vietiin suoraan muuttamatta vastauksia, kaksin-
kertaisesti tarkastaen. Tapahtuma toteutettiin yhdessa molempien opinnayte-
tyon tekijoiden lasna ollessa, toisen tarkastaessa, etta kysely noudattaa eetti-
sid periaatteita. Vastausten muuttaminen yrityksen kannalta hyodylliseksi, ei
olisi antanut rehellista, puolueetonta materiaalia organisaatiolle, eik&a nain olisi
voitu pitaa luotettavana tutkimuksena. Epamaaraiset vastaukset jatettiin suo-
raan pois, ja tutkimusryhman jasenet noudattivat vastuullisia periaatteita nou-

dattaen huolellisuutta, tarkkuutta seka asianmukaisuutta tulosten siirrossa.

Aihe oli laaja, ja toisinaan teoreettista viitekehysta kirjoittaessa oli vaikeaa
hahmottaa ja rajata tyota tiettyihin raameihin. Asiakaskokemuksesta ja palve-
lupolusta teoriaa tuntui olevan myds vahan saatavilla, ja monien opinnaytetoi-
den teoriaosuus olikin toistensa toistoa. Omassa tydssamme pyrimme Kirjoit-
tamaan aiheista niin, etta tybmme poikkeaisi muista jo olemassa olevista. Pa-
rityoskentely oli myds haastavaa toteuttaa kokopaivatdiden ohessa, joten
tyota pyrittiin tekem&an niin yhdessa kuin erikseen ja my6s puhelimen valityk-

sella.

Ty6 olisi voitu toteuttaa myos kokonaan kvalitatiivisena tutkimuksena haastat-
telemalla asiakkaita, jolloin tulokset olisivat olleet laajempia ja tarkempia. N&in
analysoitavaa materiaalia olisi ollut enemmaén, ja mahdollisia epakohtia olisi
voinut tulla ilmi enemmankin. Tutkimuksen havainnoitsijoiden maara olisi voi-
nut olla viela laajempi, mutta saimme nain keréattya riittavasti kyselya tukevia

vastauksia havainnoitsijoilta. Saatu palaute oli rehellista seka luotettavaa, ja
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antoi aitoa tietoa Lappeenranta Span toimintatavoista ja mielikuvien vastaami-

sesta, ja siitd minkalaisia muistijalkia se asiakkailleen tuottaa.

Jatkotutkimusehdotuksena suosittelemme asiakaskokemuksen laajempaa tut-
kimusta ja keskittymista vain tiettyyn palvelupolkuun, kuten majoitukseen tai
selvittdmalla eroavaisuuksia Old Span ja kylpylahotellin valilla. Myds johtami-
nen voitaisiin vieda strategiselle tasolle ja auttaa yritystd muuttumaan asiakas-

keskeisemmaksi taman tyon teoriaosuutta mukaillen.
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Lappeenranta Spa  Tel. + 358 20 761 2T81 p——
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Kapkkois-Suamen
SPA armmattikorkeakoulu

Lappeenranta Span asiakastyytyvdisyyskysely

Asiakkaidemme kuuntelu on meille tirkeas ja siksi toivoisimme, ettd voisitte kayttdd pienen hetken
palautteen antamiseen. Tutkimuksen avulla kartoitetaan kylpyldhotellin asiakkaiden tyytyvaisyytta hotellin
tarjoamien palveluiden, puitteiden sekd asiakaspalvelun laadun suhteen ja kyselyn avulla toivomme pystyvin
palvelemaan Teitd entistd paremmin. Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja nopeaa ja vie vain noin 10
minuuttia. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan 2hh majoitus Lappeenranta Spa:ssa.

Kyselyyn vastaaminen on tdysin luottamuksellista, mikéli kuitenkin haluat osallistua vastanneiden kesken
arvottavan lomapaketin arvontaan, jatathan sahképostiosoitteeseesi lomakkeen loppuun.

los kyselyissd on kysymyksid, joihin et osaa tai et halua vastata, jit3 vastaus tyhjaksi. Kyselyn lopussa sinulla
on mahdollista antaa vapaamuotoista palautetta, niin risut kuin ruusutkin ovat tervetulleital

Kyselyn tarkoitus on kartoittaa Lappeenranta Span asiakastyytyvaisyytta ja se toteutetaan yhteystyossa
osana Xamk:in restonomiopiskelijoiden opinnaytetyGta. Rastita vastauksesi.

Etukateen kiittaen,
Lappeenranta Spa ja Xamk:in opiskelijat Holm & Hovi-Kuikko
Taustatiedot
1k3
1 Asuinpaikkakunta
2 Kuulutko Lappeenranta Spa Clubin (oletko kanta-asiakas)

) Ei
O Kylla
) Tahdon lisatietoja @
3 Asioinnin tarkoitus
) Vapaa-aika
o Tyo
1 kuntoutus

4 Mitd kanavaa kaytit varataksesi kdyttamasi palvelun?

O Lappeenranta Spa verkkosivut

2 Internet hakukone

() OTA- Myyntikanavat (booking, expedia, hotels.com)
] Puhelimitse/sdhkdpostitse

5 Onnistuiko palvelun varaus sujuvasti?

1 Kylla
™y Ei

los vastasit edelliseen kysymykseen El, niin mika teki varauksesta hankalan tai mita toivomuksia sinulla
on varauksen parantamiseen?
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& Mitd palveluitamme kaytat (voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon)

1 Majoituspalvelut

i Kokouspalvelut

™ Ravintolapalvelut (tilaukset, ala carte, aamiainen)
7 Kylpylapalvelut

1 Ryhmaliikunta/Kuntosali

) Day Spa (kauneudenhoito-, ja hieronta palvelut)

7 Mitd mieltd olette Lappeenranta Span tarjoamista palveluista?
Valitse mielestdsi vaihtoehto, joka on I3himpand sinun mielipidettasi.

1= huonao 2= tyydyttavd 3= En osaa sanoa/el kokemusta 4= hyvi 5= erittdin hyva

1 2 3 4 E]
Majoituspalvelut o O O O O
Kokouspalvelut o O O O O
Ravintolapalvelut (tilaukset, ala carte, aamiainen) O O O O O
Kylpylapalvelut OO0 000
Ryhmaliikunta/Kuntosali OO 000

Day Spa (kauneudenhoito-, ja hieronta palvelut) OO0 000

8 Alla on vaittamia litttyen Lappeenranta 5pan tuoctteisiin ja palveluihin. Valitse mielestasi vaihtoehto,
joka on lahimp@nd sinun mielipidettasi. 1= taysin samaa mieltd 2= jokseenkin samaamieltd 3= En osaa
sanca/ei kokemusta 4=lokseenkin eri mielta

5= Taysin erimieltd

1. Palvelutarjonta on monipuolista

2. lappeenranta Span palveluista on helppo |Gyt3a tietoa
3. Vuorovaikutus yrityksen kanssa on sujuvaa

4, Tilat ovat viihtyisat

5. Palvelu on ystavillista

6. Palvelu on sujuvaa

7. Palvelu on joustavaa

8. Henkilokunta on ammattitaitoista

9. Henkildkunta huomioi asiakkaiden tarpeet

10. Henkilékunnalta saa apua palveluiden/tuotteiden valinnassa
11. Erityistoiveet on huomioitu hyvin

12.
Kokonaisuus vastaa odotuksia

CNONONONOCHNOCRONONONONONOIONGIN,
ONONONONOGHOGEORORONONOGNGIONON
ONONONONONONONONONONONOGIONO Iy
ONONONORCHGAONORORONCHCGLONG Iy
ONONONORCHGAONORORONCGHGLONO N,

Kuvaile Lappeenranta Span toimintaa 1-3 adjektiivilla
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Lappeenranta Spa  Tel + 358 20 781 3781

Amonkatu 17 sales@lappesnranta.fi PERECIRHT
FIM 53100 Lappeenrants  |sppeenrantaspa.fi mﬁu r

Kapkkoiz-Suomen
EPA armmattikorkeakoulu

Mikidli 5inulla on kehittdmisehdotuksia, risuja, ruusuja tai vaikka muutama sana koskien Lappeenranta
Span tuotteita ja palveluita kirjoitathan ne vield tdhdn.

Jatathan yhteystietosi arvontaa varten
Mimi:
@:

Puhelinnumera:

Kiitos vastauksistasi!

Lappeenranta Spa
- [‘f!ntc&cﬁ Lri,t-.lm.ml'm.



