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1

JOHDANTO

Taman tutkimuksellisen opinndytetyon tavoitteena oli tutkia toimeksian-
tajayrityksen avainasiakaspiirin, eli B2B-asiakkaiden, asiakastyytyvaisyytta.
Tavoitteena oli perehtya asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin tekijoihin ja
sen mittareihin seka kehittda yrityksen toimintaa entista paremman asia-
kastyytyvaisyyden saavuttamiseksi. Tarkoitus oli my0s pohtia, olisiko saan-
noéllisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen yritysstrategian kan-
nalta jarkevaa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajan paastrategia on toteuttaa yritys- ja juhlatilaisuuksia am-
mattimaisesti. Missiona on muun muassa luoda korkeatasoisia elamyksia.
Erinomainen asiakaspalvelu on heidan toimintansa kulmakivi. Yritys on
alun perin perustettu vuonna 1989 ja se toimii Kanta-Hameessa hotelli- ja
ravintola-alalla. Toiminnan kasvu alkoi kiihtya 2000 luvun vaihteessa ja yh-
tiosta tuli tarkea paikallinen tyollistdja sekd koko seudun kayntikortti.

Vuonna 2005 paatoimipaikan ldheisyyteen valmistui korkeatasoinen golf-
kenttd. Golftoiminnan seurauksena kesdakauden asiakasmaara moninker-
taistui. Vuonna 2007 alueelle avattiin uusi golfklubi, jossa toimii touko-lo-
kakuussa ravintola. Hotellilla oli vuoden 2020 alussa 192 vuodepaikkaa, ko-
koustiloja Ioytyy 10-300 hengelle. Hotelli- ja ravintolatoiminta on ympari-
vuotista ja valtaosa liikevaihdosta syntyy edelleen yritysten tilaisuuksista.
Hotelli- ja ravintolatoiminta, seka golfkenttd yhdessa muodostavat Suo-
messa ainutlaatuisen kokonaisuuden. Yrityksen brandi edustaa vahvaa
kansainvalista tasoa.

Vuonna 2018 yhtion liikevaihto oli 5,51 miljoonaa euroa, ja tilikauden tulos
oli 458 000 euroa tappiollinen. Liikevaihto oli laskenut 3,8 % edellisvuo-
desta. Liikevoittoprosentti oli -6,7 %. Tiedot perustuvat yhtion tilinpaatok-
seen vuodelta 2018. Samalla tilikaudella yhti6lla oli 24 tyontekijaa. Tyon-
tekijamaara oli kasvanut 4,3 % edelliselta tilikaudelta. (Kaupparekisteri,
2019)

1.2 Toimeksiantajan toimialan esittely

Matkailun kokonaisvaikutus vuonna 2018 bruttokansantuotteeseen oli 8,7
prosenttia. Matkailutoimialat tyollistavat 142 100 tyontekijaa Suomessa.
Ala tyollistaa 5,4 prosenttia kaikista tyollisista. Tyontekijoista 30 prosenttia
on alle 26-vuotiaita. Alan tyévoiman maara kasvoi 50 prosenttia vuosina
1995-2018 samalla kun perinteiset toimialat vahensivat tyovoimaansa.



Vastuullisuus on ajan hengen mukaisesti mukana alan yritysten toimin-
nassa. Vastuullisuuden nimissa alalla pyritdan parantamaan energiatehok-
kuutta ja vahentamaan ruokahavikkia. Matkailu- ja ravintola-alalla on kay-
tossa mm. pohjoismainen Joutsenmerkki, EU-ymparistomerkki sekd Green
Key -ymparistomerkki. Green Key -merkin saanut hotelli on sitoutunut
henkiloston ja asiakkaiden ymparistotietoisuuden kasvattamiseen, veden
ja energiakayton optimointiin ja majoitustoiminnan ymparistérasituksen
minimointiin. Matkailu- ja ravintola-alan yritys maksaa kdytdannossa kaikki
veronsa Suomeen. Ala tuo valtiolle verotuloja 5,2 miljardia euroa vuosita-
solla. Esimerkkinad ravintolassa syoty ruoka-annos tyollistda ja tuo vero-
hyotyja moninkertaisesti ruokakaupasta hankittuun ateriaan verrattuna.
Ravintolaillallisen vero-osuus on 28 prosenttia ja henkilostokulujen osuus
ravintoloiden liikevaihdosta on 35-40 prosenttia. (Mara, 2020)

Alan merkityksellisyytta korostavat matkailun tilastot ja tunnusluvut. Luvut
nayttivat Suomessa vuosina 2018-2019 seuraavilta:
e Ulkomaisten matkailijoiden Suomeen tekemia matkoja 8,5 miljoo-
naa (2018)
e Ulkomaisten rekisteroityja yopymisia Suomessa 7,1 miljoonaa
(2019)
e Kotimaisia yopymisia 16 miljoonaa (2019)
e Eniten ulkomaalaisten yopymisia venalaisilla, saksalaisilla, briteilld,
ruotsalaisilla ja kiinalaisilla (2019)
e Kansainvalisilla jarjestokongresseilla 136 413 osanottajaa (2019),
53 % enemman kuin edellisvuonna.
(Mara, 2020)

Hotellialalla kilpailu on kiristymassa, alan asiantuntijat kertovat lehtiartik-
kelissa (Keskisuomalainen, 2017). Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRan
toimitusjohtaja Timo Lapin mukaan Suomi on houkutteleva kohde inves-
toinneille. Samalla han kiteyttaa, etta alan kotimaisten jasenyritysten kan-
nattaa panostaa markkinointiin entistd enemman. Kansainvaliset hotelli-
ketjut, kuten Scandic, Clarion ja Marriott ovat laajentaneet Suomeen, joka
todistaa alan houkuttelevuutta. S-ryhma, jolla on jo Sokos-hotelleja Tallin-
nassa ja Pietarissa, tutkii mahdollisia paikkoja Tukholmasta uudelle hotel-
lille, kertoo Jarkko Harmala Sokotelin toimitusjohtaja. Suomessa kasvu
keskittyy voimakkaasti paakaupunkiseudulle, mutta myds Tampere ja
erddt muut suuret kaupungit ovat kiinnostavia paikkoja. (Keskisuomalai-
nen, 2017)

Vuoden 2019 lopun tilanteen kuvaa MTV Uutisten juttu (8.11.2019). Uuti-
sen mukaan Helsingissa oli kaikkien aikojen hotellibuumi kdaynnissa. Hotel-
lihankkeita oli silloin yli 30, joka oli ennatysmaara. Jos kaikki toteutuisivat,
hotellihuoneiden maara lisdantyisi yli seitsemallad tuhannella kappaleella.
Padkaupunkiseudulla on noin 14 000 hotellihuonetta, vertailun vuoksi
tdma luku Tukholmassa on noin 40 000. (MTV Uutiset, 2019)



1.3 Aiheen rajaus, tyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Toimeksiantajan nykyisen toimintatavan mukaan yritysasiakkaille lahete-
taan jokaisen vierailun jalkeen tyytyvaisyyskysely, jossa kysytdan vierailun
onnistumisesta. Tama toimintatapa on osoittautunut tehokkaaksi keinoksi
kerata palautetta asiakkailta. Palautteet kdydaan lapi osastopaallikdiden
keskuudessa ja negatiivisista palautteista otetaan opiksi. Kaikille yritys-
asiakkaille suunnattua asiakastyytyvaisyyskyselya ei kuitenkaan ole vuosiin
suoritettu. Tama oli taustamotivaationa uuden kyselyn suorittamiseen.
Teoriaosuudessa kasitellaan kyselyn peruskasitteet. Tahan kuuluu asiakas-
palvelu, asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus ja B2B-markkinointi ja
brandi.

Toimeksiantajayrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta tutkitaan tassa opin-
naytetyossa seuraavin tutkimuskysymyksin:

1. Miten yritys on onnistunut ennen kuin asiakas saapuu paikalle?

2. Miten yritys on onnistunut asiakkaan tai ryhman oleskelun aikana?

3. Miten yritys on onnistunut oleskelun jalkeisissa toiminnoissa?

Asiakasryhmaksi on rajattu B2B-asiakkaat. Syyna rajaukseen on, etta toi-
meksiantajan liiketoiminta on rakennettu pdasadntdisesti heidan va-
raansa. Yrityksen johdon kanssa yhteisymmarryksessa kysely ldhetettiin
kaikille viimeisten kahden vuoden aikana varauksen tehneille yritysasiak-
kaille. Tavoitteena oli saada realistinen kuva asiakkaiden tyytyvaisyysta-
sosta, sekd mahdollisista kehittamiskohteista, jotta toimeksiantajayritys
parjaisi alan kovenevassa kilpailussa paremmin. Kyselyn analyysin perus-
teella oli tarkoitus pohtia, milla osa-alueilla asiakastyytyvaisyytta voitaisiin
parantaa entisestaan.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Taustateorian osiossa perehdytdadn kasitteisiin, jotka kytkeytyvat tutki-
muksen teemaan: B2B-markkinointi, asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys,
asiakaskokemus ja brandi. Kasitteille 16ytyy monta erilaista maarittelya,
naista on kirjoitettu laajasti eri vuosikymmenina. Kasitteita on pyritty avaa-
maan case-yrityksen toimialan nakdkulmasta.

2.1 B2B-markkinointi

B2B-markkinointi (yritykselta yritykselle) eroaa pohjimmiltaan B2C (yrityk-
selta kuluttajalle) markkinoinnista siten, etta asiakkaat eivat kuluta osta-
miaan tuotteita tai palveluja itse. Yritysmarkkinoiden luonteenpiirre on,
ettd yksittdiset organisaatiot ovat kuluttajina. B2B- ja B2C -markkinointeja
yhdistaa ainakin kaksi avainasiaa: molemmat ovat asiakaskeskeisia ja lah-
tokohtana on asiakkaan tarpeiden ymmartaminen. Molemmilla taytyy olla
kyky kerata, prosessoida ja kdyttda tietoa seka asiakkaista etta kilpailijoista
saavuttaakseen tavoitteensa. (Fill & McKee, 2012, s. 5-7)

Fillin ja McKeenin (2012, s. 8) mukaan B2B-markkinointi eroaa kuluttaja-
markkinoinnista kahdessa padkohdassa: B2B-markkinoinnissa asiakas on
organisaatio ja hankinnan tarkoitus on tukea organisaation tavoitteita. Ta-
man tuloksena erilaisten markkinointisuunnitelmien tarkoitus on tavoittaa
ja vaikuttaa yritysostajiin tavallisten kuluttajien sijasta. Yrityssektorilla or-
ganisaatiot ostavat tuote- ja palveluvalikoiman joko luodakseen uuden
tuotteen, tai mahdollistaakseen onnistuneen toiminnan.

B2B-markkinointi on viimeisen vuosikymmenen aikana muuttunut enem-
man kuin puoleen vuosisataan. Kilpailusta on tullut globaalia, B2B-markki-
nointi on muuttunut myynnin tuesta yrityksen strategiseksi toiminnaksi.
Valta on niin sanotusti siirtynyt myyjilta ostajille. Ostajalla on nykyaan
enemman informaatiota tarjolla kuin ennen. (Kurvinen, 2016, s. 13)

Blake Morganin videoblogin mukaan B2B-asiakkaan ostoprosessi on vaa-
tiva ja se muistuttaa miinakenttad. Hanen mukaansa yrityksista vain 14 %
on asiakasorientoituneita. Forrester Researchin mukaan B2B-ostajista 59
% tekee ostopadtdksensa verkossa, sen sijaan, etta asioisi myyntihenkilon
kanssa. Morganin mukaan B2B-ostajat monesti valttavat myyijia, koska os-
tajien mielesta myyjat eivat kuuntele, ja myyvat sellaisia tuotteita, joita he
eivat tarvitse. Myyijan olisi hyva auttaa ostajaa asiantuntijana. Ostajan le-
vottomuus perustuu enemman tunteisiin, kuin jarkeen. Harvardin tutki-
musten mukaan B2C-myynti on jo pitkdan perustunut tunteisiin ja monesti
unohdetaan B2B-toiminnassa, etta ostaja on myos ihminen, jolloin haneen
voi vedota tunteilla. (Morgan, 2018)



2.2 Asiakaspalvelu

Aarnikoivu (2005, s. 16) kasittda asiakaspalvelun kohtaamisena. Hanen
mukaansa asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen kohtaa-
minen, jossa asiakaspalvelija valittdaa toiminnassaan yrityksen arvoja ja
suhdetta asiakkaaseen. Siihen, kuinka onnistunut asiakaspalvelu lopulta
on, vaikuttaa vahvasti se, kuinka asiakaspalveluhenkilékunnan rekrytoin-
nissa on onnistuttu. Digitalisaatio mahdollistaa, etta hotelli- ja ravintolava-
raukset ohjataan yha enemman itse tehtavaksi netin kautta. Osalle asiak-
kaista tama mahdollisuus on hyvaa asiakaspalvelua, mutta ei kaikille. Kun
itsepalvelua tarjotaan vaihtoehdoksi, jonka vieras itsestadn valitsee, se on
hyvaa asiakaspalvelua. Kun itsepalvelua kdyttdaa yha useampi, henkilosto-
resursseja vapautuu heille, jotka toivovat henkilokohtaista palvelua.

Peltosen (2011, s. 70-71, 76) mukaan yrityksen asiakkaalla saattaa olla mie-
likuva, jonka mukaan asiakaspalvelu on pelkastdan tyontekijan hymy pal-
velutilanteessa tai asiakaspalautteisiin vastaaminen. Realiteetti on kuiten-
kin, ettd asiakaspalvelu alkaa selkeistd sopimus- ja toimitusehdoista ja ri-
peistd ongelmien ratkaisusta. Toimivalla asiakaspalvelulla vahvistetaan asi-
akkaan uskoa yritykseen ja sen tekemiseen.

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, s. 101) mukaan palvelu on asiakaskokemuk-
sen rakentamisen tarkeimpia osia. Palvelu herattaa tunteita. Hyva palvelu
jattaa tunnejaljen, joka on voimakkaampi kuin mielikuva hinnasta. Se on
ensisijaisesti asiakkaan odotuksien tayttymista, siksi asiakkaan ymmarta-
minen on keskeistd. Vuorovaikutuksen toimivuus palveluprosessissa on
hyvan palvelun lahtékohta. Ylivoimaisen asiakaskokemuksen saavutta-
miseksi tarvitaan tunnedlya seka herkkyytta.

IImarisen ja Koskelan mukaan (2015) digitalisaation takia on mahdollista,
etta asiakkaat tulevat osaksi yrityksen asiakaspalveluketjua. He voivat tar-
jota tukea ja neuvoa toisilleen ostopaatoksessa. Tama voi tapahtua erilai-
sissa verkkopalveluissa ja sovelluksissa. Matkailualalla suosituimmilla net-
tivarauskanavilla on mahdollista jattaa palautetta palvelun tarjoajalle, seka
muille kayttadjille. Palautteiden kautta asiakkaista voi tulla markkinoija tai
sisalléntuottajia mm. jakamalla kokemuksia tai yrityksen tuottamaa sisal-
t63a sosiaalisessa mediassa ja osallistumalla mainonnan tuottamiseen. II-
marisen mukaan nykyadan asiakkaat luottavat enemman vertaisarviointei-
hin kuin yrityksen itse tuottamaan mainontaan. Asiakkaiden mahdollisuus
julkiseen arviointiin voi tuottaa yritykselle my6s harmia. Kritiikin rehellinen
selvitys antaa kuitenkin yritykselle mahdollisuuden kehittaa asiakaspalve-
lun laatua.

2.3 Asiakastyytyvaisyys

Aarnikoivun (2005, s. 46) mukaan asiakastyytyvaisyys on tarkein ja joskus
jopa ainoa yritysten toimintaa mittaava mittari. Uuden ajan asiakaspalve-
lussa se on edelleenkin tarked mittari silla erotuksella, etta



asiakassegmentit on priorisoitu tarkeysjarjestykseen, mika myos nakyy yri-
tyksen toiminnassa suhteessa asiakkaisiin. Toiminnan lahtékohtana on
aina se, etta asiakastyytyvaisyydelle asetetaan segmenttikohtaiset arvot.
Arvokkaampien asiakkaiden asiakastyytyvaisyys on tarkein asia. Kyseisen
ryhman tyytyvdisend pitdmiseen suunnataan keskimaardista enemman
ponnistuksia. Vahemman arvokkaiden asiakkaiden osalta tyydytdan va-
hempaan ja joidenkin asiakkuuksien osalta on jopa toivottavaa asiakassuh-
teen paattyminen, Aarnikoivu kiteyttaa.

Gerdt & Korkiakosken (2016, s. 37) mukaan asiakastyytyvaisyyden nykyti-
lan selvittdminen asiakastutkimuksen avulla tulisi olla yritysstrategian osa.
Asiakkaan nykytilan arviointi on heidan mukaansa hyva tehda laadullisena
tutkimuksena, koska sen avulla saadaan avoimia kommentteja, jotka vai-
kuttavat aivan eri tavalla kuin prosenttiosuudet tyytyvaisista tai tyytymat-
tOmista asiakkaista.

Gerdt & Korkiakosken (2016, s. 111) mukaan on olennaista asiakastyyty-
vaisyyden kannalta, ettd asiakasrajapinnassa oivalletaan yrityksen strate-
gia. Yrityksen johdon sitoutuminen asiakaskokemuksen rakentamiseen on
tarkedd. Muutokset alkavat asiakasrajapinnassa. Johdon tulisi kuunnella
sielld tyoskentelevien kokemuksia, ndin voisi varmistaa asiakaslupauksen
tayttymisen, seka tyoprosessien ja palkitsemisen yhtenevyyden. Asiakas-
tyytyvaisyyden merkittdva parannus on mahdollista, jos tyontekijat jakavat
aidosti asiakaspalautteita ja sitoutuvat asiakaspalvelutilanteiden loppuun
saattamiseen. Jos haasteita ei tyostetd, johto saa vadran kuvan asiakastyy-
tyvaisyyden tasosta.

Lindroos & Lohiveden mukaan (2010, s. 118) asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttaa ainakin kahdenlaisia tekijoita: hygieniatekijoita ja erottavia teki-
joita. Hygieniatekijat ovat elementteja, joiden tulee olla ainakin vahim-
maistasolla, jotta asiakkuus ylipaataan voi jatkua. Pelkastaan hygieniateki-
joita parantamalla ei kuitenkaan paasta parempaan kilpailuasemaan. Hy-
gieniatekijoita ovat mm. tuotteiden ja palvelujen perusominaisuudet. Erot-
tavat tekijat sen sijaan antavat todellisen kilpailuedun. Naiden avulla asia-
kas |0ytaa eroja eri palvelutoimittajien valilld, ndin voidaan onnistua tuot-
tamaan positiivinen kokemus asiakkaalle. Asiakkaan kanssa kommuni-
kointi, olipa kysymyksessa tiedustelu tai reklamaatio, on aina mahdollisuus
parantaa asiakastyytyvaisyytta. Jokainen kontakti on tarkea. Hiljainen asia-
kas on erittdin vaikea tapaus, kun ei tiedeta mita mielta han on.

American Society of Quality (American Society of Quality, n.d.), eli Amerii-
kan Laatujarjeston julkaisema asiakastyytyvaisyyskaavio (Kuva 1) nayttaa
miten asiakkaan odotuksista voidaan paastaa asiakasuskollisuuteen
saakka.
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Asiakas-
valitukset

Asiakas-
odotukset

Kuva 1. Asiakastyytydisyys (American Society of Quality, n.d.)

Asiakas-
uskollisuus

Jos koettu laatu ja arvo tayttavat odotukset, saavutetaan asiakastyytyvai-
syys. Asiakastyytyvaisyydesta voi kehittya asiakasuskollisuus, mikali asia-
kasvalitukset osataan kasitella riittavan hyvin. ASQ:n mukaan on tarkeaa,
etteivat yritykset oleta tietdvansa, mita asiakkaat haluavat, vaan asian sel-
vitykseen panostetaan jatkuvasti erilaisin keinoin. Naitd keinoja voi olla esi-
merkiksi kyselyt, tydoryhmat tai asiakasdaanestykset. (American Society of
Quality, n.d.)

2.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemus ei ole ra-
tionaalinen paatds, vaan kokemus, johon vaikuttavat nadin ollen tunteet ja
alitajuisesti tehdyt tulkinnat. (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 11)

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan odotusarvon ja toteuman suhteena. Jos
toteutunut asiakaskokemus tuottaa pettymyksen suhteessa odotusar-
voon, asiakaskokemusta pidetaan heikkona. Odotuksia vastaava asiakas-
kokemus on keskinkertainen. Asiakaskokemus on erinomainen, jos toteu-
tunut asiakaskokemus ylittda asiakkaan odotusarvon. (Ahvenainen, Gyl-
ling, Leino, 2017, s. 23)

Loytdand & Kortesuon (2011, s. 22) mukaan asiakaspalvelulla ja yritysten
myynnilla on eniten kohtaamisia asiakkaiden kanssa. Yrityksen muut toi-
minnot, esimerkiksi talousosasto ja tuotanto, vaikuttavat olennaisesti sii-
hen, kykeneeké myynti- ja asiakaspalvelu luomaan sellaisia kokemuksia,
jotka ylittavat odotukset. Jos esimerkiksi IT-tuki ei toimi tarkoituksenmu-
kaisesti, myynnin tyo6 vaikeutuu (Kuva 2).
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Asiakaskokemus

Kuva 2. Asiakaskokemus (Loytand & Kortesuo, 2011)

Salosen (HS. 26.3.2020) mukaan erinomainen asiakaskokemus ei ole sattu-
maa. Se on katkeamattoman ja jarjestelmallisen tyon tulos. Samoin, kuin
urheilija lisdd kuormaa asteittain ja kehittad lihasmuistiaan toistojen
kautta. Asiakaskokemus rakentuu tarkoituksenmukaisista markkinointi-,
kaupankaynti-, myynti- ja asiakaspalveluprosesseista ja niiden yhteis-
tyosta.

Trustmary Finlandin K. Eskelisen blogikirjoituksen mukaan asiakaskokemus
voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Toi-
minnan taso kuvaa yrityksen kykya vastata asiakkaan tarpeeseen. Tunne-
taso kattaa asiakkaalle syntyvat tuntemukset ja kokemukset. Merkitystaso
kuvaa asiakaskokemuksen ylinta tasoa: mielikuvia, merkityksia, tarinoita,
lupauksia, henkilékohtaisuutta, oivalluksia. Asiakaskokemuksen kasite on
kattavampi kuin palvelukokemus, joka eroaa asiakaskokemuksesta palve-
lusidonnaisuutensa vuoksi tai asiakastyytyvaisyys, joka kuvastaa asiakkaan
tyytyvaisyytta odotusten ja toteutuneen palvelun suhteeseen yksittdisessa
palvelun kosketuspisteessa. Asiakaskokemus ei ole yhta helposti mitatta-
vissa kuin palvelun laatu tai asiakastyytyvaisyys, mutta sen mittaaminen
kannattaa. Asiakaskokemus on jopa asiakastyytyvaisyytta tehokkaampi
positiivisen suosittelun ja asiakasuskollisuuden selittdja. (Trustmary, n.d.)

Asiakaskokemus on yrityksessa tarkein johdettava tehtava. Se ei liity tiet-
tyyn tuotteeseen tai palveluun, vaan se ldhtee prosesseista. Hyva asiakas-
kokemus syntyy vuorovaikutuksessa: yhtenaisista viesteista ja kaytan-
noistd, asiakkaan etua ajavasta palvelusta seka kanavien ja funktioiden yh-
teispelistd kanavariippumattomasti. Asiakkaan pitdaa pystya tuntemaan
asioivansa yhden ja saman yrityksen kanssa riippumatta asiointitavasta.
(Kurvinen, 2016, s. 25)
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2.5 Asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvia mittareita

Seuraavaksi kdydaan lapi erilaisia asiakaskokemuksen mittareita. Kahta en-
simmaista mittaria on hyodynnetty kyselyn rakentamisessa ja tutkimuksen
analysoinnissa. Muita mittareita esitellaan asiayhteyden takia.

2.5.1 NPS, eli nettosuositteluindeksi (Net Promoter Score)

Fred Reichheldin ja Rob Markeyn kehittama Net Promoter Score (NPS) on
maailman kaytetyin kdyttdajakokemuksen ja asiakasuskollisuuden mittari.
Reichheld & Markeyn mukaan NPS ei ole vain asiakaskokemuskysely, vaan
johtamisfilosofia ja tapa tehda liiketoimintaa. NPS-suositteluluku perustu
yksittaisen asiakaskohtaamisen lisaksi laajempaan mielikuvaan yrityksesta
yleisesti. Monissa yrityksissa NPS-tulos on osana strategista mittaristoa.
Myo6s Suomessa mittarin kayttod on lisdantynyt viime vuosina ja sen merki-
tys on kasvamassa. NPS kertoo, kuinka suuri prosentti asiakkaista on valmis
suosittelemaan yritystd eteenpain.

Kysymys, johon NPS tyypillisesti vastaa on: ”Kuinka todennakdisesti suosit-
telisit yritystamme kollegoillesi tai ystavillesi?”. Vastaajat arvioivat yrityk-
sen asteikolla 1-10. NPS lasketaan vahentamalla suosittelijoiden suhteelli-
sesta osuudesta kriittisesti suhtautuvien suhteellinen osuus, jolloin lopul-
linen luku voi sijoittua mihin tahansa asteikolla -100 - +100. Kansainvali-
sessa NPS benchmarking -vertailussa pisteet luokitellaan seuraavasti: jos
tulos on -100 - 0, kokemusta pitda parantaa, tulos 0 - 50 on hyva, tulos 50
- 70 on erinomainen ja tulos 70 - 100 on maailmanluokkaa. (Tampereen
kaupunki, Tuurala, n.d.)

Ahvenaisen (2017, s. 24-25) mukaan henkil6t, jotka vastaavat kysymyk-
seen suositteluhalusta asteikolla 1-10, voidaan jakaa kolmeen ryhmaan.
Henkilot, jotka vastasivat numeroin 9-10 ovat suosittelijoita, eli promoters.
He ovat uskollisia asiakkaita, jotka ostavat yrityksen palveluja tai tuotteita
ja suosittelevat yritysta tuttavilleen. Neutraalit ovat tyytyvaisia, mutta ei-
vat sitoutuneita. He arvioivat yrityksen numeroin 7-8. He voivat vaihtaa
palveluntuottajaa, jos he saavat edullisemman tarjouksen. Arvostelijoihin
lukeutuvat henkil6t, jotka antoivat arvion 0-6. He ovat vahiten tyytyvaisia
ja voivat vaurioittaa brandia kertomalla negatiivisista kokemuksistaan
muille. Tdman joukon kokemusten kautta voi yritys oppia kaikkein eniten
(kuva 3).

Not at all likely Neutral Extremely likely

o 10
Promaoter

Kuva 3. Nettosuositteluindeksi (Netpromoter, n.d.)

Kurvisen mukaan (Kurvinen, 2016, s. 28) NPS:n seurannan sijaan tarkein
mittari on tuotettu asiakasarvo. Se kertoo, palvellaanko asiakkaita heille
sopivimmalla tavalla, sopivimmalla kanavalla ja heille sopivassa ajassa.
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Yritykset, jotka ovat asiakaskeskeisia, tunnistavat milla asioilla on asiak-
kaan nakoékulmasta merkitysta.

NPS-luku lasketaan seuraavasti:

(1)

Suosittelijoiden osuus — Arvostelijoiden osuus

(Vastaajien maara) x 100

(Ahvenainen, 2017, s. 24-25)

2.5.2 Asiakastyytyvaisyysindeksi, CSI/CSAT

CSl = Customer Satisfaction Index, CSAT = Customer Statisfaction. Ahvenai-
sen (2017, s. 26) mukaan asiakastyytyvdisyytta mitataan yleensa kyselyin.
Asiakastyytyvaisyysindeksi kertoo, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat palve-
luun, tuotteeseen ja yritykseen. Nain voidaan mitata asiakastyytyvaisyytta
ja verrata tuloksia sisdisesti tai verrata kilpailijoihin. Tyypillisimmin laske-
taan tyytyvaisten asiakkaiden maara suhteessa kaikkiin vastaaijiin:

Tyytyvaiset asiakkaat (2)

Vastaajien maara

2.5.3 Asiakkaan vaivannaon mittaaminen, Customer Effort Score (CES)

Ahvenaisen (2017, s. 27) mukaan CES -mittari on perdisin Customer Excu-
tive Boardin asiantuntijoiden tutkimuksista. Tutkimuksissa oli havaittu,
ettda asiakaskokemukseen olennaisesti vaikuttivat asioinnin sujuvuus ja
mahdollisimman pieni vaivannaké halutun lopputuloksen saavuttamiseksi.
CES-mittarin tunnusluku muodostuu kyselyn perusteella, jolla mitataan
asiakkaan kokemusta asioinnin yhteydessa. CES-mittarin vastausasteikko
on 1-5. 1, vahvasti eri mieltd, 5 vahvasti samaa mielta. Laskentakaava on
seuraavanlainen: samaa mielta % - eri mielta % = CES.

2.5.4 Asiakaspoistuma (CCR)

Ahvenaisen mukaan (2017, s. 29) CCR, eli Customer Chrun Rate mittaa sit4,
miten moni asiakas pdatti vaihtaa toimittajaa, ei uusinut tilaustaan tai pe-
rui sen. Mittaustapa: menetettyjen asiakkaiden maara jaetaan kaikkien ak-
tiivisten asiakkaiden maaralla tietyn ajanjakson aikana.
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2.6 Brandi

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on erottautunut palvelulla ja vahvalla
brandin rakentamisella. Kurvisen & Sepan (2016, s. 48) mukaan B2B-yrityk-
selle on elintdrkeda luoda erottuva brandi. Se syntyy vain maaratietoisella
tyo6lla, rakentamalla yrityksen mainetta ja imagoa. Brandi on yhta kuin yri-
tyksen identiteetti, imago ja maine. Se osoittaa yrityksen tarkoituksen ja
mika sen asiakaslupaus on. Brandi muodostuu ytimesta, ydinarvosta ja
persoonallisuudesta. Sita rakennetaan tunteilla. Maineen ja brandin kan-
nalta on olennaista, etta yritys pitda lupauksiaan. Lupausten pitdminen ei
saa olla siita riippuvainen kuka sattuu asiakasta palvelemaan. Brandi on
hyva, jos asiakas on valmis maksamaan siita ekstraa, ndin ollen se tekee
yrityksesta arvokkaamman. Vahva brandi avaa ovia, koska yrityksella on
maine ja siita on olemassa mielikuva.

Pohjolan mukaan (2019, s. 45) brandien vaikutus hinnoitteluun on positii-
vinen. Asiakkaat suostuvat maksamaan arvostamistaan brandeistda enem-
man, taman lisdksi brandin uskotaan vaikuttavan positiivisesti myynnin ja
markkinaosuuden kehittymiseen. Vahvojen brandien markkinointietu on
nahtavissa Professori S. Hofflerin ja K.L. Kellerin kaaviolla (kuva 4).

. Erilaistavat
Kuluttaje- markkinointitoi
kayttaytyminen ]
menpiteat

Kuva 4. Brandin vahvuustekijat (Pohjola, 2019, s. 45)

Hofflerin ja Kellerin mukaan vahvan brandin paapiirre on tunnettuus ja asi-
akkaiden branditietoisuus, siihen liittyvat vahvat, myonteiset assosiaatiot,
seka korkea laatu. Kuluttajat valitsevat vahvan brandin tuotteita, koska he
ovat sitd mieltd, etta saavat samalla valmiin ratkaisumallin ongelmaansa.
Kuluttajat arvioivat vahvan brandin tuotteen ominaisuudet ja hyédyt posi-
tilvisemmin ja samalla yleisesti asettavat taman tuotteen etusijalle. Nama
tuotteet tai palvelut saavat nadin ollen positiivisemman palautteen asiak-
kaalta, markkinointi tehostuu. Lopputuloksena on korkeampi hinta mark-
kinoilla.

Fillin ja McKeenin (2012, s. 23) mukaan asiakas tekee valintansa kilpaile-
vista vaihtoehdoista odotuksiensa perusteella. Jokainen myyva organisaa-
tio kilpailee kaupoista tarjoamallaan arvonlisdykselld. Porter (1985) viittasi
naihin toimintoihin arvoketjussaan (kuva 5).
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Tukitoimintoja

INFRASTRUK- HENKILOSTO- TEKNOLOGIAN HANKINAT
TUURI VOIMAVARAT KEHITTAMINEN

4 < 4 4

HANKINTA- TOIMINTAA JAKELU MARKKINOINTI PALVELU
LOGISTIKKAA LOGISTIKKAA
& MYYNTI

Ensisijaisia toimintoja

Kuva 5. Porterin arvoketju (1985)

Ensisijaiset toiminnot ovat sellaisia valittdmia toimintoja, jotka tuovat tar-
peellisia materiaaleja organisaatioon, jotta ndma muunnetaan lopullisiksi
tuotteiksi tai palveluiksi. Tukitoiminnot helpottavat ensisijaisten toiminto-
jen lapivientid. Johdon pitdisi yrittaa luoda lisdarvoa kustannussaastailla
tai jokaisen toiminnon kehittamiselld. Todellinen arvo tuotetaan niin, etta
nama toiminnot kehitetdaan prosesseiksi silla tavalla, siten etta asiakkaat
kokevat saavansa ensiluokkaisen palveluarvon. Arvonlisdayksen tavoite voi
hyvin olla tietyn brandin lisdys tuotteeseen.
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3 TUTKIMUS

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kvantita-
tiivinen eli maarallinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetel-
masuuntaus, joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen ti-
lastojen ja numeroiden avulla. (Jyvaskylan Yliopisto, 2015)

Kyselyn toteutuskeinona kaytettiin sahkopostitse lahetettavdaa Webro-
pol-kyselya (liite 2), jossa on asteikkotyyppisia monivalintakysymyksia.
Asteikkona kaytettiin 1-10, jossa 1 oli huonoin arvosana ja 10 oli paras.
Avoimia tekstikenttid lisaamalld vastaajille annettiin mahdollisuus
omiin kommentteihin. Heikkilan mukaan (2014, s. 19) internet-kyselyt
soveltuvat kyselyihin, joissa kaikilla perusjoukon jasenilla on mahdolli-
suus internetin kayttoon, joten tutkijan on mahdollista saada edusta-
van aineiston.

Lomaketta testattiin ennakkoon yrityksen henkilokunnan piirissa. Tes-
tauksen yhteydessa kysely todettiin tavoitteisiin sopivaksi, mutta pa-
lautteen perusteella kysymyksid muutettiin ja lisattiin.

Kysely (liite 2) oli 13-kohtainen ja se sisélsi seitseman avointa teksti-
kenttda. Vaihtoehtoja “en osaa sanoa” ja “en ota kantaa” ei annettu.
Haluttiin, ettd vastaaja ottaa kantaa. Asteikkona kaytettiin 1-10, jotta
mielipiteelle annettaisiin tarpeeksi laaja skaala, eika keskikohtaa, eli ns.
ei mielipidettd muodostuisi.

3.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Heikkilan (2014, s. 11) mukaan tutkimus on validi, jos se mittaa niita
asioita, mita oli tarkoitus, ei sisalla systemaattisia virheita, seka an-
taa keskimaarin oikeita tuloksia. Validius on huolellisen suunnittelun
ja harkitun tiedonkeruun tulos. Perusjoukko on selkedsti maaritel-
tava, otoksen oltava edustava, seka vastausprosentin oltava korkea.
Tilastokeskuksen maaritelman mukaan perusjoukko on tutkimuksen
kohteena oleva ryhma, jota koskevia tietoja halutaan kerata. (Tilas-
tokeskus, n.d.)

Webropol-kysely rakennettiin tutkimuskysymysten perusteella. Tut-
kimuksen alussa oli maaritelty tutkimuskysymyksiksi: ”Miten yritys
on onnistunut ennen kuin asiakas saapuu paikalle?”, ”Miten yritys on
onnistunut asiakkaan tai ryhman oleskelun aikana?”, “Miten yritys
on onnistunut oleskelun jalkeisissa toiminnoissa?”. Perusjoukoksi on
maaritelty kaikki varaajat tai kokousjarjestajat vuosina 2018-2020.

Heikkild (2014, s. 13-14) maéarittelee, millainen reliaabeli tutkimus
on. Tutkimus on reliaabeli, jos se on toistettavissa samanlaisin tulok-
sin, seka antaa tarkkoja, ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabeli
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tutkimus vaatii, ettd otos on tarpeeksi suuri ja edustava. Edustava
otos on mahdollisimman samanlainen, kuin perusjoukko.

3.2 Perusjoukko, otantamenetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Toimeksiantajan taholta oli valittu CRM-asiakashallintajarjestelmasta
kyselylle perusjoukko. Perusjoukkoa edusti 1 183 yritysasiakasta, he
toimivat tilaisuuksien varaajina tai jarjestdjina vuosina 2018-2020. Pe-
rusjoukko on nain ollen selkedsti maaritelty ja kattavasti luetteloitu.
Kysely lahetettiin 5.4.2020 ja kyselyyn oli 20 paivaa aikaa vastata.

Kyselylomaketta oli kehitetty kattamaan koko asiakasprosessi varaus-
vaiheesta toteutusvaiheen kautta laskutukseen saakka. Vastanneiden
kesken arvottiin kolme majoituslahjakorttia. Osa séhkdposteista ei ta-
voittanut vastaanottajaa, tillaisia oli 102 kappaletta. Tasta voidaan
paatelld, ettd 1 081 osoitteeseen kysely oli mennyt perille. Vastauksia
tuli 106, nain ollen vastausprosentiksi muodostui 9,8 %. Vastauspro-
sentti on melko matala nain ollen tutkimuksen validiteetti on arvioni
mukaan rajallinen, vastausten lukumaard on kuitenkin suhteellisen
suuri.
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4 TULOKSET JA ANALYYSI

4.1 Taustamuuttujat

Analyysi on suoritettu Webropol-ohjelman suodatin- ja vertailuomi-
naisuuksien avulla. Taustamuuttujiksi valittiin vierailun kohde, vie-
railujen maara, tilaisuuden koko ja tilaisuuden luonne. Tutkimuksen
taustamuuttujat valittiin siten, etta tutkimuskysymyksiin saataisiin
mahdollisimman tarkkoja vastauksia. Analyysissa tarkastellaan taus-
tamuuttujien ja vastausten valisia korrelaatioita, eli kahden eri
muuttujan valisia riippuvuussuhteita.

4.1.1 Vierailun kohde

Yhdeksi taustamuuttujaksi valittiin vierailun kohde. Tutkimuksessa
tutkittiin kolmea kohdetta A, B, ja C. Liitteesta 1 l0ytyy kirjainten
merkitykset. Kaikista vastaajista 84 % kavi kohteessa A, 8,5 % kavi
kohteessa B ja 7,5 % kohteessa C.

4.1.2 Vierailujen maara kohteessa

Toiseksi taustamuuttujaksi valittiin vierailujen maara. 40 % kaikista
vastaajista oli ensikertalaisia, 46 % oli kdynyt 2-10 kertaa ja 14 % oli
kdaynyt yli 10 kertaa. Kohteessa B ensikertalaisten osuus on 75 %.
Tama johtuu siita, ettd kohde B on yrityksessa melko uusi toimi-
piste, joka on otettu kayttoon vuonna 2015. Kohteen A asiakkaista
36 % oli ensikertalaisia ja B-kohteen asiakkaista 45 %.

Korrelaatio vierailujen maaran ja asiakastyytyvaisyyden valilla on
havaittavissa. Vierailujen maara ei vaikuttanut varausprosessin tyy-
tyvaisyyteen. Tilaisuuden onnistuneisuus oli seka ensikertalaisten
etta ei-ensikertalaisten mielesta yhta hyvalla tasolla (9,1).

Suositteluhalukkuudessa l0ydettiin myds korrelaatio vierailujen
maaraan nahden. Ensikertalaiset suosittelevat yritysta 9,0 arvolla,
2-10 kertaa vierailleet arvolla 9,1, yli 10 kertaa kdyneet arvolla 9,5.
Taman perusteella voidaan sanoa, etta suositteluhalukkuus kasvaa
hieman, kun kdayntimaarat kasvavat.

Kysymykseen milld todennakdisyydella kayttaisitte palveluitamme
uudestaan, ensikertalaisten vastausten keskiarvo naytti 8,8. Asiak-
kaat, jotka olivat vierailleet 2-10 kertaa, suosittelisivat paikkaa ar-
volla 9,3. Yli 10 kertaa kdyneiden piirissa uudelleenkayttajia oli 9,3
varmuudella.
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4.1.3 Tilaisuuden luonne

Kolmanneksi taustamuuttujaksi oli valittu tilaisuuden luonne. Vaih-
toehdoiksi oli annettu kokous, juhla tai muu, mika. Kaikista vastaa-
jista kaksi kolmasosaa valitsi tilaisuuden luonteeksi kokouksen.
Avoimeen tekstikenttdan oli kertynyt runsaasti kommentteja, mm.
golf, retkipdivan lounas, pikkujoulut ja yksikon kehittamispaivat.

4.1.4 Tilaisuuden osallistujamaara

Neljanneksi taustamuuttujaksi oli valittu tilaisuuden osallistuja-
maara. Kohteen A osallistujamaaran jakauma on laajin. Tassa 26 %
tilaisuuksista oli yli 60 hengen, 19 % oli 31-60 hengen ja 26 % yli 60
hengen tilaisuuksia. Kohde C:n kaikki tilaisuudet olivat alle 30 hengen
tilaisuuksia. Kohde B:n tilaisuuksista valtaosa (87 %) oli alle 30 hen-
gen ja vain 13 % oli 31-60 hengen kokoluokassa.

Osallistujamaaran ja muun asiakastyytyvaisyyden valilla korrelaatio
oli melko heikko. Voidaan kuitenkin havaita, etta kaikkein tyytyvai-
simpia ovat olleet tutkimuksen mukaan 31-60 ja yli 100 hengen tilai-
suuksien jarjestajat. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa olisi mielen-
kiintoista selvittad mista tama johtuu.

4.2 Miten yritys on onnistunut ennen kuin asiakas saapuu paikalle?

Ensimmaiseksi tutkimuskysymykseksi asetettiin, “miten yritys on on-
nistunut ennen kuin asiakas saapuu paikalle?”. Tahan tutkimuskysy-
mykseen pyrittiin saamaan vastauksia seuraavien kyselyn kysymys-
ten avulla. Arviointiasteikko oli 1-10, jossa huonoin arvostelu oli 1 ja
paras 10.

4.2.1 Varausprosessin sujuvuus kokonaisuudessaan

Varausprosessin sujuvuudesta voidaan sanoa, etta kaikissa koh-
teissa keskiarvo oli yli 9. Kohde B sai parhaat arviot. Tarkasteltaessa
pelkkia kokousasiakkaita, uusin kohde B sai parhaat arvosanat va-
rausprosessin sujuvuudesta (9,8). Muut kohteetkin saivat myos hy-
via pisteitd 9,1 ja 9,2. Kohde B sai parhaat pisteet myos (9,6), kun
luvut tarkasteltiin asiakasryhmia rajaamatta (kuva 6).
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Kuva 6. Varausprosessin sujuvuus (kaikkia asiakasryhmia).

Ryhmien koon mukaan suurimpien, yli 100 hengen tilaisuuksien jarjestajat
olivat tyytyvaisimpia varausprosessin sujuvuuteen.

4.2.2 Tarjouspyyntdon reagoinnin nopeus ja tarjouksen selkeys ja helppolukuisuus
Tarjouspyyntddn reagoinnin nopeus on saanut kaikissa kohteissa erittdin

hyvat arvosanat. Kyselyn mukaan tarjouspyyntdon reagoitiin erittdin no-
peasti, keskiarvo 9,3.

Helppolukuisuuden vastausvaihtoehdot maariteltiin kylla/ei. Tarjous oli 13-
hes kaikilla kohteilla selkea ja helppolukuinen. A-kohdetta koskien saatiin
yksi ”ei”-vastaus, jossa vastaaja oli joutunut kysymaan tarkennusta.

4.2.3 Asiakkaan tarpeiden selvittaminen ennen tilaisuutta

Kaikkien kohteiden keskiarvo oli 9,0. Taustamuuttujista ainoastaan kayn-
tien lukumaara vaikutti (kuva 7).
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@ 1 kerta & 210 kertaa ® yli 10 kertaa

Kuva 7. Asiakkaan tarpeiden selvittaminen, vastaukset asiakkaan kaynti-
maaran mukaan

Kyselyn tuloksen mukaan yli 10 kertaa kdyneet asiakkaat olivat tarpeidensa
selvittdmiseen vdahemman tyytyvaisia, kuin ensikertalaiset.
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4.3 Miten yritys on onnistunut asiakkaan tai ryhman oleskelun aikana?

Toiseksi tutkimuskysymykseksi asetettiin, “miten yritys on onnistunut asi-
akkaan tai ryhman oleskelun aikana?”. Tahan tutkimuskysymykseen pyrit-
tiin saamaan vastauksia seuraavien kyselyn kysymysten avulla.

4.3.1 Tilaisuuden kokonaisonnistuneisuus

Tassa saatiin kaikkien kohteiden keskiarvoksi 9,1. Tilaisuuden kokonaison-
nistuneisuudessa oli kohteittain vain pienia eroja. Parhaan sijan vei kohde

C (kuva 8).
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Kuva 8. Tilaisuuden onnistuneisuus kokonaisuudessaan kohteittain.

Tilaisuuden koon mukaan kaikkein tyytyvaisimpia olivat yli 100 hengen ti-
laisuuden jarjestajat. Kdyntimaarien mukaan yli 10 kertaa kdyneiden asiak-
kaiden tyytyvaisyys oli hieman heikompi, kuin ensikertalaisten.

CSl-indeksissa jaetaan tyytyvaisten asiakkaiden maara kaikkien vastaajien
maaralla. Vastausasteikolla 1-10 yksi henkilé on vastannut arvolla 5. 103
vastausta tuli asteikoille 6-10. Kaavan mukaan CSl-indeksi nayttaa
103/104. Arvoksi saadaan 99,04 %. CSl-indeksin valossa asiakastyytyvai-
syys on erittdin hyvalla tasolla.

4.3.2 Eri osa-alueiden toimivuuden arviointi

Eri osa-alueiden arviointiin kaytettiin viiden asteen asteikkoarviointia 1-5.
Eri osa-alueiden arvioinnissa loisti henkilokunta ja ruokatuote kohteissa A
ja C. Kokoustilat ja hotellihuoneet saivat puolestaan parhaita pisteita koh-
teessa B (kuva 9).
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Kuva 9. Eri osa-alueiden pisteet

Kaikkien kohteiden keskiarvo henkilokunnasta oli 4,7, ruokailuista 4,5, ko-
kous- ja juhlatilaoista 4,3 ja hotellihuoneista 4,0.

Tassa kohtaa kyselya vastaajille oli annettu mahdollisuus antaa avoimia
kommentteja. Kommentteja tuli runsaasti. Eniten palautetta sai ruokailut
ja henkilokunta. Palaute oli pdaosin positiivista, parannusehdotuksia tuli
eniten hotellihuoneista (liite 3).

4.4 Miten yritys on onnistunut oleskelun jalkeisissa toiminnoissa?

Kolmanneksi tutkimuskysymykseksi nostettiin vierailun jalkeinen asiakas-
kokemus. Seuraavassa kolmessa kohdassa pyritaan avaamaan tata aihetta.

4.4.1 Laskun tasmallisyys

Laskun tasmallisyyden arvioinnista kay ilmi, ettd kolmen vastaajan mie-
lesta laskussa oli virhe (kuva 10). Yli 100 hengen tilaisuuden jarjestajista 91
% kertoi, ettd lasku oli tdsmallinen. Vastausten perusteella voidaan todeta,
ettd laskujen tasmallisyys on hyvalla tasolla. Kommenteissa oli mainittu
mm. se, etta vastaaja ei ole ollut tekemisissa laskun kanssa.
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Kuva 10. Laskun téasmallisyyden arviointi ryhmakoon mukaan.

4.4.2 Suositteluhalukkuus

Kysymys oli asetettu seuraavasti: milla todennakaoisyydelld suosittelisitte
meita kollegallenne? Vastauksien keskiarvoksi muodostui 9,1 pistetta.
Suositteluhalukkuudessa loisti parhaimpana kohde B arvolla 9,5 (kuva 11).
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Kuva 11. Suositteluhalukkuus kohteittain.

Vertailussa tilaisuuden koon mukaan heikoimman suosittelukeskiarvon sai
2-30 hengen tilaisuudet. Muut tilaisuuskokoluokat saivat paremmat pis-
teet (kuva 11).
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Kuva 12. Suositteluhalukkuus ryhmien koon mukaan

NPS, eli suositteluhalukkuusmittarin laskenta. Suosittelijat 9-10: (42+46) -
Arvostelijat 0-6 (2) = (88-2) / 104 x 100. Yrityksen tdamanhetkinen NPS-
indeksi on 82,69. Ndiden tietojen valossa toimeksiantajan suositteluhaluk-
kuusmittari oli erittdin hyva.

4.4.3 Halukkuus tulla uudelleen

Kaikkien vastaajien keskiarvoksi muodostui 9,1. Jos verrataan kohteita kes-
kenaan, kohde B on karjessa arvolla 9,4, kohde C arvolla 9,2, ja kohde A:n
arvo oli 9. Tilaisuuden luonteen mukaan verrattaessa kokousasiakkaiden
halukkuus tulla uudelleen on arvolla 9,1, juhla-asiakkaat 9,2 ja muu-kate-
gorian arvo on 9,4. Tilaisuuden koon mukaan uudelleenkadyttamisen haluk-
kuus on suurin yli 100 hengen ja 31-60 hengen tilaisuuksissa. Ensikertalai-
set kayttdisivat yrityksen palveluita uudelleen vahemman todennakaoisesti,
kuin muut asiakasryhmat (kuva 13).
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Kuva 13. Halukkuus tulla uudelleen kdyntikertojen mukaan
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5 POHDINTA

Opinnaytetyo syntyi todellisesta tarpeesta tutkia hotelli- ja ravintola-alan
toimeksiantajayrityksen avainasiakaspiirin, B2B-asiakkaiden tyytyvai-
syytta. Koska viimeisen viiden vuoden aikana ei ole tehty vastaavanlaista
tutkimusta, ei voida puhua relevanteista aikaisemmista tutkimustulok-
sista.

Webropol-kyselyn kayttaminen oli sopiva vaihtoehto, koska perusjoukko
oli niin laaja, ettei haastattelu- tai muu laadullinen tutkimusmenetelma
olisi toiminut rajalliset resurssit huomioon ottaen. Vastausprosentti 9,8 %
antaa aihetta varovaisuuteen johtopaatoksia miettiessa, mutta vastausten
maara (106) antaa kuiteinkin vahvan pohjan vaittamille. Hieman epavar-
maksi jai matalahkon vastausprosentin takia tutkimuksen reliabiliteetti.

Tutkimuskysymyksiin saatiin selkedsti positiivisia vastauksia. Yrityksen su-
juva varausprosessi, nopea tarjouspyyntoihin reagoiminen, tarjouksen sel-
keys ja helppolukuisuus ovat saaneet korkeita pisteita vastaajilta. Asiakkai-
den tarpeet selvitetdan valtaosassa tapauksista perusteellisesti. Oleskelun
aikana asiakkaiden arviot olivat my0s erittdin positiiviset. Kokonaisonnis-
tuneisuus ja asiakastyytyvaisyysindeksi olivat huippuluokkaa. Tyytyvaisyys
eri osa-alueisiin oli hyva ja kommenteista tuli hyvin |api asiakkaiden mieli-
piteet.

Myos kriittisia kommentteja tuli, joita suositellaan kaymaan lapi sisdisissa
palavereissa. Oleskelun jalkeisissa toiminnoissa suositteluhalukkuus ja ha-
lukkuus tulla uudelleen olivat myds huipputasoa. Suositteluhalukkuusin-
deksin perusteella toimeksiantajan edellytykset jatkaa ja kehittaa toimin-
taansa ovat erinomaiset. Osa kilpailijoista suorittaa jatkuvaa asiakaskoke-
muksen mittaamista ja mittareiden seurantaa, joka kantaa hedelmaa pit-
kdssa juoksussa. Jatkotoimenpiteena suositellaan toistamaan kysely tai
tasta kehittyneempi versio vuoden valein. Tutkimus on nain ollen vastan-
nut asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja tavoitteisiin.
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