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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd marraskuusta 2006 kevit talveen 2007 Panganrannan asiakastyytyviisyyt-
td. Tutkimusongelmana oli selvittdi, kuinka tyytyviisid asiakkaat olivat Panganrannan tiloihin ja palveluihin. Asi-
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JOHDANTO

Matkailualan yritykset panostavat yhia enemmin palvelutarjontaansa. Asiakkaat haluavat viet-
tad lomansa aktiviteettien parissa, eikd vain olla tekemattd mitdan. He osaavat vaatia rahoil-

leen vastinetta ja niin ollen saada uusia kokemuksia lomaltaan.

Panganranta sijaitsee kauniilla ja luonnonlaheiselld alueella, jarven rannalla. Sielld jirjestetdan
asiakkaille ulko- ja sisilitkunta tunteja. Panganranta tarjoaa myo6s elimyksid erilasten retkien
parissa, joita ovat lumikenkiretket, kanoottiretket, kirkkovenesoutu seki elimys- ja ryhma-
tehtavit seikkailuratoineen. Panganranta tarjoaa myo6s ruoka- ja juhlapalveluja, majoitusta ja

hoitoja ympirivuoden.

Se kuinka asiakas viithtyy lomallaan, liittyy yrityksen palvelutarjontaan. Lomaansa varatessaan
asiakkaat yleensd varmistavat palvelutarjonnan ja ovat halukkaita tietimain, mikali lomaoh-
jelmaan kuuluu elimyksien kokemista. Panganranta tarjoaa vapaa-ajan ohjelmaa, joka sopii
niin lapsille, kuin vanhemmallekin vielle. Asiakas muodostaa jo varatessaan omat mieliku-
vansa yrityksestd ja hianelld on tietyt tavoitteet lomansa onnistumiseksi. Mikali kaikki sujuu
hyvin, ohjelmaa on monipuolisesti tarjolla ja yritys toteuttaa asiakkaalle onnistuneen loman,
on asiakas tyytyviinen. Tyytyviinen asiakas palaa yritykseen jatkossakin lomailemaan, koska

hinelle on jaanyt positiivinen kuva yrityksesta.

Toisessa tilanteessa asiakkaalle on varaushetkelld annettu vddrid informaatiota palvelutarjon-
nasta, ja asiakas odottaa lomaltaan enemmain, kuin pitéisi. Majoitusliikkeessa asiakas huomaa
timan epakohdan ja on pettynyt. Tama on tyypillinen tilanne asiakkaan tyytymattomyydesta
yritystd kohtaan. Yritykset panostavat enenevissi miirin asiakastyytyviisyyteen, ja mikali
“vahinko” tapahtuu, on tima korjattava, ennen kuin asiakas poistuu yrityksestd. Asiakkaan
on oltava tyytyviinen saamaansa palveluun, jottei yrityksen imago kirsi. On muistettava, ettd
jokaisella asiakkaalla on tuttava, jolle hin kertoo niin hyvit, kuin huonotkin tapahtumat. Var-
sinkin ns. huonot kokemukset levidvit nopeasti tuttavien kesken ja samalla yritys menettid
mahdollisia asiakkaitaan. Yritys voi hyvittid tapahtuneen ja sen on tapahduttava pian. Téstd
esimerkkind yritys voisi tarjota asiakkaalle ilmaisen loppuloman, pahoitella tapahtunutta ja
jarjestad tilalle jonkin toisen ulkoiluaktiviteetin. Asiakas on joka tapauksessa “voitettava”

puolelleen, tehden hinet tyytyviiseksi. Se, kuinka tyytyvdinen asiakas on poistuessaan yrityk-



sestd, madrad sen, kuinka todennikdistd on, ettd asiakas palaa vield yritykseen ja kayttaa yri-

tyksen palveluja.

Nykyisin monissa yrityksissd kiinnitetddn paljon huomiota asiakastyytyviisyyteen. Majoitus-
litkkeiden kasvava tarjonta sekd kova kilpailu luovat paineita, jotka korostavat entisestidn

asiakastyytyvaisyytta.

Opinnaytetyossi kisitellidn kvantitatiivisen tutkimuksen avulla Panganrannan asiakastyyty-
viisyyttd. Tutkimuksen tavoitteena on selvittid, kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat Panganran-

nan palveluihin ja tiloithin. Tutkimukseen osallistui 72 asiakasta.

Tutkimuksen tekeminen oli tirkedd, koska yritykseen ei ole aikaisemmin tehty asiakastyyty-
viisyyskyselyd. Tutkimustulosten avulla saadaan selville yleinen tyytyviisyystaso, jolloin voi-

daan tarvittaessa tehdd muutoksia mahdollisiin puutteita ja kehitysta kaipaaviin asiothin.

Ty6sti selvidd, mitd on asiakastyytyvaisyys, ja kuinka se vaikuttaa yrityksen menestymiseen.
Tyossa maaritellidn myos mitd palvelu on, mitka ovat sen tehtavit, mitd on palvelun laatu ja
miten se vaikuttaa asiakkaiden mieltymyksiin. Tamin tyon tarkoituksena oli saada selville,
miten yrityksen tulisi kehittdd palveluitaan ja ovatko asiakkaat tyytyviisid saamaansa palve-

luun.



1 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys-kasite tarkoittaa sitd kokemusta ja perustaa, millaisen mielikuvan asiakas
luo yrityksesta. Asiakastyytyviisyys edellyttda aina kokemusta, joten tarkastelun kohteena on
aina henkil6. Asiakas-sana tarkoittaa henkil6d, yritystd tai muuta organisaatiota, johon on
syntynyt asiakassuhde. Asiakkuus edellyttdd asiakassuhteen syntymistd eli ostamista. Koke-
muksista, jotka muodostuvat yrityksen vaikutuspiiriin tulleelle henkil6lle yrityksen kontakti-
pinnan toiminnasta, syntyy tyytyvaisyys. Kontaktipinta sisiltad asiakkaan ja yrityksen vililld
kaikki henkil6stokontaktit, tuotekontaktit, tukijirjestelmikontaktit ja miljoSkontaktit. Kaikis-
ta néistd kontakteista syntyy kokemuksia, jotka koetaan odotusten mukaisiksi tai odotuksista
positiivisiin tai negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi suhteessa etukiteisodotuksiin. (Rope &

Pollanen 1994, 28-29.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi yrityksen kilpailukeinoista, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa
muiden yritysten on vaikea saavuttaa erityisesti silloin, kun asiakkaiden palvelemiseksi yritys
nikee enemmin vaivaa kuin kilpailijat. Avainasia asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa on,
ettd asiakas kokee yrityksen vilittivin ja huolehtivan hidnen tarpeistaan. Asiakastyytyviisyy-
teen vaikuttavat asiakkaan kohtelu kuten empatia, avuliaisuus, kyky pyytdd anteeksi ja hyvit-

tad asiakkaiden kokema huono kohtelu. (Rautiainen & Siiskonen 2002, 126.)

Asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa on tirkedd asiakkaasta vilittiminen ja luottamus.
Asiakas antaa arvoa sille, ettéd yritys ei jatd hintd oman onnensa nojaan selvidmian vaikeuk-
sista, joihin hén on joutunut yrityksen takia. Asiakastyytyviisyys on yritykselle tirkeaa, silld

ainoastaan riittavan tyytyvainen asiakas on uskollinen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Asiakastyytyviisyys on yrityksen kilpailukeino, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa muiden
yritysten on hankala saavuttaa erityisesti silloin, kun yritys nikee enemmin vaivaa asiak-
kaidensa palvelemiseksi kuin kilpailijat. Asiakastyytyviisyyden muodostumisessa avainsanana
on asiakkaasta valittiminen. Jos asiakkaat ovat tyytyviisid saamaansa palveluun he kertovat
hyvistd kokemuksistaan muille asiakkaille, joka niin ollen lisdd kanta-asiakkaiden mdéaria.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)



1.1 Tyytyviisyysasteet

Odotuksiin liittyvit kokemukset tuottavat tyytyviisyys-tyytymattomyys-reaktion. Tyytyvii-
syysasteet voidaan jakaa kolmeen perusluokkaan, joita ovat aliodotustilanne, tasapainotilanne
sekd yliodotustilanne. Aliodotustilanne kuvaa myonteistd kokemusta, tasapainotilanteessa
odotukset ovat vastanneet kokemusta ja yliodotustilanne kuvaa kielteistd kokemusta. Asia-
kastyytyviisyydessa ali- ja yliodotustilanteen tyytyviisyystasot jaetaan yleensa kahtia, silld
asiakastyytyviisyyden atheuttamat reaktiot niissd tasoissa ovat erilaiset. (Rope 2000, 546—
547.)

Tyytyviisyys viittaa tyytyvaisyysasteeseen ulottuvuudella tyytyviinen — tyytymaton. Tyytyvii-
syyteen liittyvit aina henkilon odotukset, jotka kokemusten kautta suhteutuvat henkilosto-,
tuote-, tukijirjestelmi- ja miljookontakteihin. Asiakastyytyviisyys muodostuu odotusten ja
kokemusten vilisestd suhteesta. Odotuksia on useita lajeja, mutta odotuslajit on luokiteltu
kolmeen osaan, joita ovat thanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset. Thanne-
odotukset kuvaavat henkilon oman arvomaailman mukaista toivekenttdd toiminnasta, jota
hin yritykseltd tai tuotteelta odottaa. Oleellista on, ettd thanneodotuksia tarkasteltaessa eri
henkil6iden odotukset ovat erilaisia. Ennakko-odotukset tarkoittavat sitd odotustasoa, eri
ominaisuuksien suhteen joka henkil6lle on muodostunut tarkasteltavasta yrityksestd ja tuot-
teesta. Kisitesisallollisesti ennakko-odotukset on sama asia kuin imago eli kohdehenkilén
mielikuva yrityksestd tai tuotteesta. Asiakastyytyviisyysjohtaminen sisaltyy mielikuvamarkki-
nointiin. Asiakastyytyviisyysjohtaminen maaritellddn siten, ettd se on asiakasldhtoinen johta-
mis- ja markkinointijirjestelma, jossa asiakastyytyviisyyskokemuksista saadun rekisteréidyn
palautteen avulla kehitetddn toimintaa sisdisen markkinoinnin keinoin laatujohtamisen hen-
gessi ja samalla mielikuvamarkkinoinnin mukaisesti syvennetdin asiakassuhteita toiminnan
tulosta parantavasti tietokantamarkkinoinnin avulla. Mielikuvamarkkinoinnissa keskeinen
tavoite on rakentaa sellainen mielikuva eli ennakko-odotus, joka antaa yritykselle kilpai-
luedun verrattuna toisiin tarjokkaisiin sekd antaa hyvit perustat rakentaa pitkdaikainen, tuot-

tava asiakassuhde. (Rope 2000, 538—539.)

Ennakko-odotukset rakentuvat monesta asiasta, joita ovat toimialaperusta, liikeideaperusta,
toteutettu markkinointiviestintd, kokemukset yrityksen toiminnasta, julkisuus, suusta suuhun

viestintd sekid yrityksen markkinoinnilliset peruselementit. Nami kaikki tekijit vaikuttavat



ennakko-odotuksiin. Ennakko-odotuksiin liittyvit my6s matala imagotaso sekd korkea ima-
gotaso. Matala imagotaso eli matalat ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaa aiheutta-
vat vaaran, ettd tuotteista ei saada hyvia hintaa, se aiheuttaa paineita yrityksen toiminnan ta-
solle ja mielikuvallinen heikko houkuttelevuus yrityksen tuotteista aiheuttaa paineita asia-

kashankinnassa. (Rope & Pollinen 1994, 32-34.)

Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijit ovat toisiinsa seki vilittomassa etta valillisessa vaiku-
tussuhteessa. Ennakko-odotuksiin vaikuttavien tekijéiden kokonaisuutta voidaan kuvata alla

olevan kuvion 1. mukaisesti. (Rope & Péllinen 1994, 33.)

Suusta — suu-
hun viestintd

Liikeidea

Ennakko-

odotukset/
mielikuva
Markkinoinnilliset
peruselementit

Markkinointi-

viestinta

Kuvio 1. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat (Rope & Pollanen 1994, 33.)

Korkea imagotaso eli suuret ennakko-odotukset vastaavasti aiheuttavat tuotteen hyvin hou-
kuttelevuusasteen, vaaran yliodotustilanteen syntymiseen sekd segmentin kaventumisen
mahdollisen korkean hintatason myo6td. Minimiodotukset tarkoittavat sitd tasoa, jonka asia-
kas on asettanut itselleen vihimmidistasoksi, jota hin edellyttda yrityksen tai tuotteen toimin-
nalta. Niitd minimiodotuksia ovat henkil6kohtaiset-, tilannekohtaiset-, toimialakohtaiset- ja
yrityskohtaiset odotukset. Henkil6kohtaiset odotukset ovat eri henkil6illd taustastaan ja tyy-
pistadn erilaiset. Tilannekohtaiset odotukset ovat eri ostotilanteissa erilaiset. Toimialakohtai-
set odotukset ovat eri toimialoilla erilaisia toiminnallisia tekijoitd kohtaan. Yrityskohtaisiin
odotuksiin vaikuttavat yrityksen omat markkinoinnilliset ratkaisut. Minimiodotukset raken-

tuvat yrityksen tai tuotteen toiminnallisten ulottuvuuksien mukaisesti. Odotukset muodosta-



vat tason, jonka alle olevaa toimintaa ei yritykseltd tai tuotteelta hyviksyta. Yritykset, jotka
tayttdvit naima kaikki edellytysluonteiset minimiodotukset, ovatkin mukana kilpailussa. (Rope

2000, 540-544.)

Asiakas on palveluaan kiytettydin joko tyytyviinen tai tyytymaton. Hyvain laatuun on help-
po olla tyytyviinen. Asiakas on kuitenkin tyytyviinen, kun hinen kokemuksensa vastaavat
odotuksia tai ylittavit ne. Palvelukokemuksen alittaessa asiakkaan odotukset asiakas on tyy-
tymaton. Palveluodotukset voidaan jakaa kuuteen ryhmiin, joita ovat ihannepalvelu, paras
koettu palvelu, odotettu palvelu, tyypillinen palvelu toimialalla, ansaittu palvelu ja hyviksyt-
tava palvelu. Thannepalvelu tarkoittaa asiakkaan mielen mukaista palvelua. Paras koettu pal-
velu on sellaista palvelua, jota asiakas on joskus onnistunut saamaan tietylld toimialalla. Odo-
tettu palvelu on vastaavasti sellaista, jota asiakas odottaa saavansa. Alalle tyypillinen palvelu
on hieman korkeammalla tasolla, kuin odotettu palvelu. Toisinaan asiakas voi tyytya odotta-
maan ainoastaan oikeudenmukaista, eli ansaittua palvelua. Jokaisella asiakkaalla on my6s ki-

sitys alimmasta eli hyviksyttavistd palvelusta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62.)

Asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa tyytyviisyysasteiden perusteella syvisti pettyneisiin, lievésti
pettyneisiin, odotusten mukaisia kokemuksia saaneisiin, lievdsti myonteisesti yllittyneisiin
sekd vahvasti myOnteisesti yllattyneisiin. Syvisti pettyneet reagoivat yritystid kohtaan valituk-
sin, asiakassuhteen katkaisemisella tai negatiivisen sanan levittimiselld Mikali yritys ei reagoi
valituksiin ja pysty korvaamaan pettymystilannetta ja poistamaan pettymystunnetta, se me-
nettdd asiakkaansa ja saa aikaan syvin pettymyksen. Yrityksen olisikin nihtava valitustilanne
mahdollisuutena, jossa valituksen hyvin hoitaminen voi johtaa myonteiseen yllitykseen. Lie-
vistl pettyneet reagoivat siten, ettd he ostavat seuraavalla ostokerralla mieluummin toisen
tuotteen ja suosittelevat jonkun toisen yrityksen kdyttimistd. Nama lievisti pettyneet eivit
yleensi reagoi pettymystddn yritykselle, mikali yritykselld ei ole kiytOssd jirjestelmad, jolla
palautetta kerittaisiin kaikilta asiakkailta. Perinteisesti lievisti pettyneet reagoivat asiakassuh-

teen katkaisemisella. (Rope & Péllinen 1994, 41.)

Odotusten mukaiset kokemusta saaneet eivit yleensd reagoi tyytyvaisyyttddan mitenkédan.
Korkeiden ennakoitujen odotusten seuraukset ovat yleensi sellaisia, ettdi ne kiinteyttdvit
asiakassuhdetta, koska odotukset olivat suuret ja niihin vastaaminen edellytti hyvia toimin-
nan ja tuotteen tasoa. Keskimiariisten ennakoitujen odotusten mukainen toiminta ei viltta-
mittd heikennd eikd paranna asiakassuhdetta. Tallaisessa tilanteessa kilpailijoille tarjoutuu

tilaa kiilata asiakassuhteen viliin takaamalla paremmat odotukset omien kilpailuetujensa avul-



la. Mikali asiakkaalle muodostuu matalia ennakko-odotuksia, ei asiakasta voi sanoa tyytyvii-
seksi. Téll6in asiakassuhde voi perustua henkilokohtaiseen tuttavuuteen ja ilman hyvid vaih-
toehtoja asiakassuhde voi hyvinkin jatkua. Tilanne saattaa kuitenkin kilpailijoille olla otolli-
nen, koska heidin aktiivisuus sekd paremman tuotteen tarjoaminen uppoaa tissa tilanteessa

hyvin asiakkaisiin. (Rope & Péllinen 1994, 42.)

Lievisti myOnteisesti yllattyneet ovat asiakassuhteen jatkuvuuden suhteen lihtékohdallisesti
kaikkein sitoutunein asiakaskunta, mutta he eivit yleensi anna omatoimisesti palautetta posi-
tiivisista kokemuksista. He saattavat kuitenkin suositella yritystd tai tuotetta tuttavilleen.
Vahvasti myonteisesti yllittyneet asiakkaat kiittdvat yleensd omatoimisesti saamastaan kohte-
lusta tai tuotteen toimivuudesta. He saattavat my0s suositella ystivipiiriddn tdstd kokemas-
taan tapauksesta, mikd johtaa sithen, ettd yrityksen myonteinen tunnettuus ja mielikuva leviad
suusta suuhun -viestinnan avulla. Niitd tapauksia tapahtuu kuitenkin yleensd vihin. (Rope

2000, 547-548.)

Asiakastyytyvaisyys maardd yrityksen tulevaisuuden suunnan, joten yritysten olisi pyrittava
samaan mahdollisimman uskollinen asiakaskunta. On todettu, ettd uusien asiakkaiden hank-
kiminen maksaa viidestd kymmeneen kertaan enemman, kuin nykyisten asiakkaiden tyydyt-
timinen ja pitiminen. Yritysten on keskityttavd asiakkaiden siilyttimiseen, silli uskolliset
asiakkaat ovat valmiita maksamaan 7-10 % enemmin kuin ei-uskolliset asiakkaat. Olisikin
tahdattava asiakkaiden ilahduttamiseen sen sijaan ettd pyrkisi vain tyytyviisyyteen. Asiakkai-
den tuottavuustaso nousee yleensi siind mairin, mitd kauemmin he ovat olleet asiakkaina.
Yritysten on siis tarkkailtava ja parannettava asiakastyytyviisyydentasoa, mitd korkeampi ta-
mi taso on, sitdi todennikoisemmin asiakkaat pysyvit yrityksen asiakkaina. (Kotler 2005,

13-14)

Asiakastyytyviisyys on suhteellinen ja aina subjektiivinen, yksilollinen nikemys. Kisitys asia-
kastyytyviisyyteen vaikuttavista tekijoista voi olla erilainen yrityksen eri yksikoissi, joten il-
man asiakastyytyviisyyden selvittimistd, yritykselld ei voi olla siitd tiyttd tietoa. Asiakastyyty-
viisyyden selvittimisen avulla voidaan kehittdd yrityksen sisdistd toimintaa seka asiakassuh-

teita. (Rope & Pollinen 1994, 58-59.)

Kokonaisuudessaan asiakastyytyviisyys muodostuu asiakkaan subjektiivisista kokemuksista
yrityksen kontaktipinnalla. Asiakastyytyviisyys on siis aina suurelta osin sidottu nykyhetkeen

ja se onkin lunastettava yhi uudelleen paivittiisissda kontakteissa asiakkaan kanssa. Jotta asia-



kastyytyvaisyys voitaisiin selvittad edellyttid se aina jatkuvaa ja systemaattista mittaamista.
Tyytyviisyyden selvittimisessd on kyse jatkuvan palautteen hankkimisesta asiakkaalta hinen
asiakaskontaktitilanteistaan. Asiakastyytyviisyystietoa kédytetdidan moniin eri tarkoituksiin.
Kayttoalueet voidaan jaotella yrityksen toiminnan ongelmakohtien selvittimiseen, toiminnan
tason ylldpitimiseen, kannuste-/johtamisjitrjestelmin perustana toimimiseen, palautetiedon
saamiseen asiakkailta systemaattisesti ja asiakkaiden arvostusten selvittimiseen sekd kanta-
asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoinnin toteuttamiseen. (Rope

2005, 577-579.)

1.2 Asiakastyytyviisyyslaatu

Asiakastyytyvaisyyslaatu tuottaa asiakkaalle tyytyviisyystunteen niistdi kokemuksista, jotka
hinelle ovat muodostuneet yrityksen toiminnasta, ja joka kattaa koko yritystoiminnan ken-

tin, josta tyytyvaisyys muodostuu. (Rope & Péllinen 1994, 255.)

Asiakastyytyviisyyslaatu on laatukisite, joka muodostuu asiakkaalle yrityksen toiminnasta
sekd niistd kokemuksista, jotka hinelle ovat tuottaneet tyytyviisyystunteen. Asiakastyytyvii-
syyslaatuun vilillisesti tai vilittémisti vaikuttavat imagon positiivinen kehittyminen, asiakas-
suhteiden jatkuminen, uusien asiakkaiden saaminen positiivisen mielikuvan kautta ja edelleen
myynnin ja markkinaosuuden kasvu seki kannattavuuden yllipitiminen tyytyvaisten asiakas-
suhteiden seurauksena. Tédmin aikaansaaminen on ndin ollen erids kriittinen liiketoiminnan

menestystekija. (Rope 2000, 556.)

Erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat vaikuttavat sithen, mitka tekijit tuottavat tyytyvaisyytta
tai tyytymattomyytta.. Naitd eivit siis aina tuota samat toiminnot. Tyytyviisyys- ja tyytymat-
tomyystekijit eivit ole kuitenkaan toistensa vastakohtia. Tyytyviisyyttd tuottaa tekijd, joka
tuo asiakkaalle kokemuksen perusteella positiivisen yllityksen. Tyytyviisyyden tuottaja, ei ole
kuitenkaan odotusten mukainen toiminta, vaan se odotustekiji, jonka uskotaan automaatti-
sesti toteutuvan ennakko-odotusten mukaisena. Odotustekijoistd, joiden edellytetddn toimi-
van, jotta tuotteeseen tai palveluun oltaisiin tyytyvaisid, kdytetddn my6s nimitystd edellytyste-
kija. Edellytystekijoiden toteutumattomuus aiheuttaa tyytymittomyyden, eli on tyytymatto-
myystekija. Positiivisen yllatyksen kokeminen edellyttda jonkinlaisen positiivisesti tekijin, jota

asiakas ei osannut odottaa. (Rope & Péllinen 1994, 165-166.)



Asiakas kayttad palvelua, koska hin haluaa tyydyttda jonkin tarpeen, mutta palvelujen kayt-
tomotiivit ovat usein tiedostamattomia, kuten esimerkiksi yhteenkuuluvuuden ja itsearvos-
tuksen tarpeiden tyydyttiminen. Kuluttajan mielessa tyytyviisyyden kokemus liittyy tiedostet-
tuna sithen, minkalaisen ”hy6tykimpun™ hin palvelun ostaessaan saa. Asiakkaan tyytyviisyyt-
td tuottavat palvelun ominaisuudet sekid palvelun kdyton seuraukset, onko asiakas tyytyvii-
nen vai tyytymaton saamaansa ja kokemaansa palveluun. Kun asiakkaan tyytyvaisyyteen halu-
taan vaikuttaa, etsitddn sellaisia palvelun konkreettisia sekd abstrakteja ominaisuuksia, jotka
tuottavat asiakkaalle tyytyviisyyden kokemuksia. Palveluorganisaatio pyrkii vaikuttamaan
palvelun laatutekijoihin, silli ne tuottavat asiakastyytyvaisyyttd. Tyytyviisyyteen vaikuttavat
palveluun mahdollisesti liittyvien tavaroiden laatu, kuten hotellissa sinky ja huoneen sisustus.
Jokainen asiakas on kuitenkin yksilo, joten tyytyviisyyden muodostumiseen vaikuttavat asi-
akkaan yksilolliset ominaisuudet. Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttaa myo6s se, paljon-
ko asiakas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyotykimp-
puun. Tastd kdytetddn nimitystd asiakkaan saama arvo. Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu
ja asiakastyytyviisyys liittyvitkin olennaisesti toisiinsa ja ne kaikki ovat vaikuttamassa asiak-

kaan palvelukokemukseen. (Ylikoski 1999, 151-153.)

Asiakkaan kontaktipintaa tarkasteltaessa tyytyviisyys ja tyytymattomyystekijéiden nakokul-
masta saadaan erilaisia kontakteja, joita ovat henkil6-, tuote-, tukijirjestelmi- ja miljéokon-
taktit. Henkil6kontaktit antavat mahdollisuuden tyytyvaisyystekijoiden rakentamisen henki-
l6kohtaisen palvelun avulla. Mikili palvelu ei toimi odotusten mukaisesti, tistd kontaktista
muodostetaan herkisti tyytymittomyystekijoiti. Henkil6kontakteista kiytetidn myos nimi-
tystd vuorovaikutuslaatu, joka korostaa henkil6kontakteissa tapahtuvaa henkil6ston ja asia-

kaan vuorovaikutusherkkyyttd sekd kokonaisvaikutelmaa laadun kokemisessa. (Rope & Pél-

lanen 1994, 166.)

Tuotekontaktit ovat kaytinnossa normaaleja tilanteita, koska ilman positiivista mielikuvaa ei
todennakoisesti ole asiakassuhdettakaan. Odotusten tdyttymittomyys aiheuttaa helposti tyy-

tymattomyysreaktion. (Rope & Pollinen 1994, 167.)

Tukijirjestelmakontaktit, joita ovat esimerkiksi laskutus ja asiakastiedotteet eivit yleensa ai-
heuta tyytyvaisyyttd, koska asiakas ei aseta niihin toiveita, eikd niiltd paljon mitddn odoteta.
Tyytymattomyytta aiheutuu korkeintaan silloin, kun jokin niiden toteutuksessa on pielessi,

kuten vaird henkilén nimi tai tehtdvinimike kirjekuoressa. (Rope & Péllinen 1994, 167.)
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Miljookontaktit saattavat aiheuttaa positiivisen yllatyksen, mutta yleensd ne ovat alhaisia
kiinnostusasteen alueita. Miljo6kontakteista esimerkkind on siivous, jota ei yleensd huomata
jos kaikki on kunnossa. Episiisteys taas huomataan ja tdstd johtuen aiheuttaa tyytymatto-
myysreaktion. Miljo6tekijoiden kohdalla on keskeistd, ettd ne toimivat odotustasolla. Koko-
naistyytyviisyys muodostuu odotustason tekijoiden tdyttymisasteesta sekd siitd, mikd on tyy-

tyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindinen suhde. (Rope & Péllinen 1994, 167.)

Tyytyviisyyden rakentamisessa on minimoitava tyytymattomyystekijit, jolloin samalla var-
mistetaan odotusten tdyttiminen kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa sekd varmistetaan
tasalaatuisuus. On my0s varmistettava tyytymattomyystekijit, jolloin ne korjataan ja korva-
taan mahdollisimman hyvin sisddn kanavoidun asiakaspalautteen pohjalta. Asiakkaalle olisi
jatettava hyva mieli ja tima onnistuu, jos pyritdan tekemiin pienid positiivisia yllatystekijoita.
Tama toteutuu yleensi palvelutekijoilld tai tuotteeseen kytkeytyvilld pienilld ylimaaraisilla asi-
oilla, jotka osoittavat huomaavaisuutta. Oleellista on, ettd menestymisen kriittinen tekijd on
tyytymittomyystekijéiden minimointi, joka merkitsee tasalaatuisuuden varmistamista ja vaki-
oitua toimintamallia kontaktipinnassa. Olisikin varmistettava, ettd jokaiselle asiakkaalle, joka
tilanteessa, kaikissa kontaktipisteissd ja kaikkien henkil6iden toteuttamana tuote tai palvelu
toimii silld laatutasolla, kuin yrityksen litkeideassa on mairitelty. (Rope & Pollinen 1994,

168))

1.3 Asiakassegmentit

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskendin
erilaisiin segmentteihin jollakin perusteella eli kriteerilld. Asiakkailla on erilaisia kulutustottu-
muksia, tarpeita sekd odotuksia, joten yritys pystyy hyvin harvoin tyydyttimain jokaisen asi-
akkaan tarpeita samalla tavalla. Téll6in asiakkaat on ryhmiteltivd keskenddn samanlaisista
asiakkaista koostuviksi ryhmiksi. Yritys valitsee kohderyhmikseen yhden tai useampia seg-
menttejd, joille markkinoidaan eri tuotetta tai saman tuotteen eri versiota kayttien erilaisia

markkinointikeinoja. (Lahtinen & Isoviita 1998, 120.)

Asiakkailla on erilaisia tarpeita ja toiveita, jotka tunnistetaan ja palvelut suunnitellaan asiakas-
ryhmille sopiviksi. Segmentoinnin perusideana on asiakaskunnan jakaminen pienempiin, tar-
peiltaan yhteniisiin ryhmiin, ja suunnitella seki tarjota palvelut erilaistettuina kullekin seg-

mentille. Samaan segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat tarpeiltaan keskenéddn riittivissd maa-
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rin samanlaiset. Télloin ryhmille voidaan suunnitella sopivia, omia palvelukokonaisuuksia.

(Ylikoski 1999, 47.)

Segmentoinnin lihtokohtana ovat yleensia palvelun potentiaalisten kiyttijien ominaisuudet.
Segmentointia voidaan tehdd useiden tekijéiden avulla. Tavallisia segmentointitekijoitd eli
asiakkaiden ryhmittelyn kriteereitd ovat potentiaalisten asiakkaiden ominaisuudet, asiakkai-
den palvelun kiytostd tavoittelemat hyodyt seka palvelun kiyttoon liittyvat tekijat. Segmen-
toinnissa kaytetddn hyviksi potentiaalisten kayttdjien demografisia tekijoitd, joita ovat asiak-
kaan sukupuoli, ikd, koulutus, tulot, perhesuhteet, perheen eliminvaihe, asuinpaikka jne.
Segmentoinnissa voidaan kuitenkin kdyttdd useata segmentointitekijad samanaikaisesti. Asi-
akkaat kayttivit palveluja siitd syysti, ettd heille on kdytostd jotain hyotyad. Asiakkaan tavoit-
telema hyoty muodostaa yhden segmentointiperustan, jolloin joku asiakas etsii yhtd hyotya,
tavallisimmin laatua, taloudellisuutta tai hyvaa palvelua, toinen taas kaikkia edellisid hyotyja
samalla kertaa. Palvelujen kayttoon liittyvid tekijoita ovat mm. palvelujen kayttomairid, kiyt-
tohalukkuus, asennoituminen palveluun, asiakasuskollisuus jne. Yhdistettiessd demografiset
eli asiakkaan ominaisuudet ja palvelujen kiyttoon liittyvit tekijit asiakkaan palvelusta tavoit-
telemaan hyotyyn, kuva segmenttiin kuuluvasta tyypillisestd asiakkaasta tdsmentyy. (Ylikoski
1999, 49-54.)

Segmentointi on koko asiakaskunnan ryhmittelyd keskendin samankaltaisiin lohkoihin ja
kiinnostavien segmenttien valintaa markkinoinnin kohderyhmiksi. Kilpailun kiristyminen,
tarjonnan monipuolistuminen, asiakkaiden asiantuntemus ja vaatimustaso ovat johtaneet sii-
hen, ettd asiakassegmentit on pystyttava eritteleméin tarkasti. Usein asiakasryhmit maaritel-
lidn elamintyylin tai kulutustyylin perusteella. Koska segmentoinnissa on kyse asiakkaiden
valinnasta, yrityksissi arvioidaan ja mairitellddn, mitkd ovat sille lupaavimmat asiakasryhmit.
Kohderyhmien valinnassa tulee huomioida eri segmenttien kysyntipotentiaali ja kannatta-
vuus sekd, yrityksen kyky palvella tarjonnallaan asiakkaita yhta hyvin tai paremmin kuin kil-
pailijat. Kohderyhmien valinnan jilkeen on mahdollista erilaistaa tarjontaa eri kohderyhmien
tarpeita ja vaatimuksia vastaavaksi. Télloin muodostetaan perusta, joka erottaa yrityksen tar-

jonnan kilpailijoista. (Limsa & Uusitalo 2003, 46—49.)

Segmentoinnissa yleisesti tunnettu tieto on, ettd eri markkinoilla ja eri asiakasryhmilld on eri-
laiset perusteet tekemilleen ostopaitoksille. Tastd syystd on taloudellisempaa ja tulokselli-
sempaa eriyttdd sekd kohdistaa markkinointi eri perusteilla ostaville asiakasryhmille, kuin yrit-

tad markkinoida samalla tavalla kaikille. Segmentoinnin tehtdvi on siis 16ytdd otollisimmat
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kohderyhmait. Olennaista segmentoinnissa on myo6s se, ettd se on perustana kaikille kilpailu-
keinoille. Tuotteet ja asiakaspalvelu on suunniteltava segmenteittiin, hinta ja saatavuusratkai-
sut voivat olla erilaisia eri kohderyhmille, ja markkinointiviestintd suunnitellaan kullekin koh-
deryhmille sopivaksi. Tuote ja koko toiminta suunnitellaan siis asiakasldhtoisesti. Segmentti
on aina yrityksen oma valinta ja ensimmaisen valinnan yritys tekee jo mairitellessddn litkeide-
aa. Se, kuinka yritys valitsee asiakkaansa ja luopuu joistakin asiakasryhmistd, lisdd resursseja
riittimadn markkinointilohkoihin, jotka takaavat samalla menestyksen rakentamisen. (Berg-

strom & Leppanen 2004, 130-131.)

1.4 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas haluaa asioida jatkuvasti samassa yrityksessa.
Asiakasuskollisuuteen kuuluu, ettd asiakas ostaa ja kayttdd yrityksen tarjoamia palveluja ja

tavaroita toistuvasti ja sadannollisesti. (Lamsa & Uusitalo 2003, 70.)

Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella kahdesta nikékulmasta, joita ovat asiakkaan kiyttay-

> ] yttay
tyminen sekd tunneperiinen sitoutuminen. Kun uskollisuus nihdiin kayttaytymisend, talloin
palvelun sddnnollinen ostaminen ja kdyttdytyminen ovat osoitus uskollisuudesta. Tdhin voi-
daan my6s liittdd asiakkaan tunneperiinen sitoutuminen palveluun. Timi ilmenee siten, ettd

asiakas pitdd palvelusta ja se on hinelle mieleinen. (Limsa & Uusitalo 2003, 69.)

Asiakasuskollisuus on edellytys pitkdaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. Asiakas pysyy
uskollisena, jos hin kokee saavansa ylivoimaista lisiarvoa kilpailijoihin verrattuna, mikali han
on ollut tyytyviinen saamaansa palveluun. Uskollisena asiakkaana voidaan pitad asiakasta,
joka ajan myotd luottaa sithen, ettd organisaatio tyydyttdd tdysin tai suurimmaksi osaksi hi-
nen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat organisaation tarjontaan. Asiakasuskollisuudessa ovat
mukana suhteen kesto, myoOnteiset asenteet seki ostojen keskittiminen. Nama uskollisuuden
osatekijat riippuvat toinen toisistaan; tunne side vaikuttaa kayttiytymiseen ja piinvastoin.

(Ylikoski 1999, 174—177.)

Yritykset haluavat solmia kannattavia asiakassuhteita ja pyrkivit sailyttimidin ne mahdolli-
simman pitkdan. Koko ajan yleistyvina ilmiona on, etta yritykset korostavat pysyvid asiakas-
suhteita ja asiakkaiden omistamista. Asiakkaat eivit kuitenkaan halua valttimittd olla omis-

tettuja, vaan he haluavat siilyttdd valinnanvapautensa. Yritykset haluavat kuitenkin varmistaa
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asiakkaidensa uskollisuuden omistamalla heidat. Yritykset lisaavat kaiken aikaa osuuttaan asi-
akkaan liiketoiminnasta. Yritykset haluavat kasvattaa asiakasosuuttaan, joten ne tarjoavat asi-

akkailleen yhid enemmain muitakin tuotteitaan ja palvelujaan. (Kotler 1999, 172.)

Uuden asiakkaan jalostaminen uskollisemmaksi ja yhd suuremmaksi asiakkaaksi merkitsee
monivaiheista kehitystd. Asiakassuhteen tirkeimmit kehitysvaiheet ovat ensiasiakas, uudes-
taan ostava asiakas, kanta-asiakas, jasen, kumppani sekd omistaja. Ensiasiakas muodostaa
jonkinlaisen vaikutelman tekemistidn hankinnasta sekd myyjastd. Asiakkaalle on muodostu-
nut my6s jonkinlaisia odotuksia sen perusteella, miti toiset ovat hinelle kertoneet, mitd myy-
ja on luvannut ja millaisia kokemuksia hianelle on muodostunut muista vastaavista hankin-
noista. Tyytyviisyystaso vaihtelee ostamisen jilkeen hyvin tyytyviisestd hyvin tyytymatto-
miin. Todennakoisyys sille, ettd asiakas ostaa uudestaan, liittyy ensioston jilkeiseen tyytyvii-
syyteen. Mikali han on tyytymiton, hintd voidaan pitad “menetettynd asiakkaana”. Jos asia-
kas on tyytyviinen, hin ostaa todennikdisesti uudestaan, mikili hin on hyvin tyytyviinen,
todennakoisyys uusintaostolle on erittdin suuri. Yritykset eivit tee eroa tyytyvaisten ja hyvin
tyytyviisten asiakkaiden vililld. Jos jokin toinen yritys tarjoaa tyytyviiselle asiakkaalle yhta
suurta tai suurempaa tyydytystd, tyytyviiset asiakkaat vaihtavat herkisti toimittajaa. Hyvin
tyytyviisten asiakkaiden on vastaavasti vaikea 16ytda toista yritystd, joka tuottaisi heille heiddn

mielestddn yhtid suuren tyydytyksen. (Kotler 1999, 172-173.)

Yrityksen on aiheellista selvittad tyytymattémyyden syyt, mikali silld on paljon tyytymattomia
asiakkaita. Yrityksen myyjat saattavat joskus olla lilan aggressiivisia, jos he houkuttelevat asi-
akkaita ostamaan palveluja tai tuotteita, jotka eivit sovellu asiakkaiden tarpeisiin. Yritys saat-
taa myOs liioitella palvelujensa ja tuotteidensa laatua, jolloin asiakkaat ovat kokeilun jilkeen
pettyneitd. Syitd voi olla useitakin, mutta asiakkaat eivit todennikoisesti osta yrityksen tuot-
teita toista kertaa. Yrityksen olisikin hyvi arvioida menettdmiensé asiakkaiden kustannukset.
Tyytymittomistd asiakkaista koituu kustannuksia, joita yritykselle muodostuu kun se menet-
tad asiakkailta saatavat tuotot. Yrityksen e tulisi aliarvioida vihastuneet asiakkaan mahtia, silld
hyvin monet tyytymattOmistd asiakkaista kertovat pettymyksestddn ldheisilleen ja ndin ollen
yritys menettdd monia asiakkaitaan. Tyytymattomien asiakkaiden luku saattaa nousta rajih-

dysmiisesti, koska kuulevat yrityksestid kielteisid arvioita. (Kotler 1999, 174-175.)

Tyytymittomien asiakkaiden menetys ei kuitenkaan ole varmaa, silld valppaat yritykset perus-
tavat jirjestelmid, joiden valitykselld tyytymattomait asiakkaat saavat yhteyden yritykseen hel-

posti. Yritysten olisi pyrittivd varmistamaan hyva maineensa asiakkaiden keskuudessa jirjes-
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tamalld jatkuvasti palveleva “kuuma linja”, johon saa yhteyden sihképostilla, puhelimella tai
faksilla. T4mi ottaisi vastaan asiakkaiden valituksia ja varmistaen niin ollen, ettd niiden poh-
jalta ryhdyttaisiin toimiin. On tirkeda, ettd valituksen tehneeseen asiakkaaseen otetaan yhteys
mahdollisimman pian. Hidas toiminta kasvattaa edelleen asiakkaan kielteistd mielipidetta yri-
tystd kohtaan ja yrityksestd kantautuu yhd enemmin negatiivisia arvioita. Yrityksen on hyvik-
syttava vastuunsa asiakkaan tyytymattomyydestd, eikd se saa syyttdd asiakasta. Yritykset voi-
vat vaikuttaa omalta osaltaan tdhdn my0s siten, ettd palkkaavat asiakaspalvelutehtiviin em-
paattisia ihmisid. Asiakkaille on tdrkedd, ettd valitukset ratkaistaan nopeasti ja asiakasta tyy-
dyttavalld tavalla. Asiakkaiden, joiden valitukset on kasitelty tyydyttdvisti, kehittyy yleensa
uskollisia asiakkaita. (Kotler 1999, 175-176.)

Mitd pidempain asiakkaat sailyvit yrityksen asiakkaina, sitd kannattavampia he ovat yrityksel-
le. Asiakkaiden solmiessa pysyvin ostosuhteen yritykseen, he ostavat jatkuvasti yrityksen
tuotteita, mikd on osittain myOs tottumuksen vaikutusta. Mikali tarpeet kasvavat, asiakkaat
ostavat enemman. Myyjd voi vaikuttaa ostojen mairain ristiinmyynnilld sekd vaihtamisella
parempaan tuotteeseen. Myyjd lisdd niin ollen tuote valikoimaansa tuotteita, jotka vetoavat
samoihin asiakkaisiin, ja kiinnittdd huomion uusiin tuotteisiin. Jos asiakkaan ostama tuote on
sellainen, ettd se kuluu tai sitd tarvitsee paivittdd, myyja korostaa asiakkaille, kuinka hy6dyllis-
td on vaihtaa tuote ajoissa tai korvata se paremmalla versiolla. Yrityksen olisi pidettdvi kirjaa,
milloin asiakas on tuotteen ostanut, jotta se voi valita paremmin hetken, jolloin markkinoida
asiakkaalle uutta ja parempaa versiota. Tdhdn toimenpiteeseen ei tule kuitenkaan ryhtya liian
aikaisin. Pitkdaikainen asiakassuhde kehittyy luottamukselliseksi ja sddstid ndin ollen aikaa ja
alentaa hoitokustannuksia. Nailld toimenpiteilld on merkitysta, silld hyvin tyytyvaiset asiak-
kaat suosittelevat myyjad usein muillekin ostajille, my6skddn nimi asiakkaat eivit suhtaudu
myyjin kohtuullisiin hinnankorotuksiin yhtd torjuvasti kuin satunnaiset asiakkaat. Yritykset
pyrkivit kohtelemaan pitkaaikaisia asiakkaita erityisen hyvin, koska he ovat yritykselle kan-

nattavimpia. (Kotler, 1999 177-179.)

Yritykset haluavat kehittad asiakkaastaan uskollisia ja tehdéd niin heistd potentiaalisia asiakkai-
taan. Kaikki asiakkaat eivit kuitenkaan ole yhtd potentiaalisia, joten kokemuksen ja markki-
nointitutkimusten perusteella yritys valitsee sellaisia asiakasryhmid, joihin se kohdistaa mark-
kinointiponnistelunsa. Tillainen segmentointi sadstda kustannuksia. Kun asiakkaan kanssa on
péasty kontaktiin, aloitetaan asiakassuhteen kehittiminen. Ensimmiisen asiakaskontaktin on
onnistuttava hyvin, silli suhdeverkoston luominen alkaa tdstd, mikali asiakassuhteen alussa

epdonnistutaan, saattaa asiakassuhde sirkyd. Yrityksen on lisittava asiakkaan uskollisuutta ja
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kehitettdva hinestd kanta-asiakas, joka toimii yrityksen suosittelijana. Luotuja asiakassuhteita
on hoidettava hyvin, silli kilpailijat tyoskentelevit jatkuvasti saadakseen suhdeverkoston
murtumaan. Tyytyviiset kanta-asiakkaat keskittivat hankintansa ja asiointinsa yritykseen,

jonka kanssa on syntynyt kestavi asiakassuhde. (LLahtinen & Isoviita 1998, 109-110.)

Kanta-asiakas on tyytyviinen yritykseen ja todennikoéisesti puhuu siitd myonteiseen savyyn.
Yritykselle tyytyviinen asiakas on parasta mainosta. Tyytyviinen kanta-asiakas ostaa yrityk-
seltd sdannollisesti. Asiakkaiden uskollisuutta vahvistetaan entisestddn perustamalla kanta-
asiakasohjelmia, jotka tarjoavat jisenille erikoisetuja. Kumppanuus on yleisempia yritysten
vilisissd suhteissa, kuin kuluttajanmarkkinoilla. Yritykset, jotka pitidvit asiakkaitaan kumppa-
neina ovat menneet vield pidemmille. Ndma yritykset saattavat pyytdd asiakkailtaan ehdotuk-
sia yrityksen palveluiden parantamiseksi tai pyytdd apua uusien tuotteiden suunnittelussa.
Asiakkaat voivat olla joissakin yrityksissd omistajia, jolloin asiakas on ehki arvostetuimmassa
asemassa. Télloin asiakkaat omistavat osan yrityksestd. Kumppaneilla ja omistajilla tarkoite-

taan yritysten suhtautumista asiakkaisiinsa. (Kotler, 1999 179-182.)
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2 PALVELU TUOTTEENA

Palvelu on tapahtuma, jonka tuottamiseen osallistuu useita ihmisid. Jokainen palvelu on ai-
nutkertainen, joten palvelut ovat heterogeenisid eli vaihtelevia. Palvelu tuotetaan samanaikai-
sesti kuin se kulutetaan. Palvelu tuotetaan silloin, kun asiakas ostaa palvelun ja on paikalla
sitd kuluttamassa. Palvelu on ainutkertainen, koska se katoaa kuluttamisen jalkeen, eiki sitd

voi siilyttad, varastoida, myyda edelleen tai palauttaa. (Lamsa & Uusitalo 2003, 18-19.)

Palvelu itsessdin on monimutkainen asia, ja palveluja on hyvin monenlaisia, joten sitd on
vaitkea mairitelld yksiselitteisesti. Rissanen (2000, 18) on mairitellyt palvelun seuraavasti: ”
Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle
tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena,
valvattomuutena, elimyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvini, ajan tai materian sdas-

tona jne.”.

Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta. Se tuote-
taan ja kulutetaan samanaikaisesti ja se tuottaa asiakkaalle lisdarvoa; ajansddstod, helppoutta,
mukavuutta, vithtyvyyttd seki terveyttd. Koska palvelut ovat tapahtumia, toimintoja, tekoja
tai ndiden sarjoja, palveluprosesseja. Tama edellyttdd yleensd, ei vilttdmattd aina sitd, ettd asi-

akkaan ja palvelun tarjoajan vililli on vuorovaikutus. (Ylikoski 1999, 20.)

Tavaran ja palvelun vililli on merkittdva ero, koska palvelu on aineetonta. Palvelu on toi-
minto, eikd esine, siti on mahdotonta niahdi, maistaa, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa.
Asiakas joutuu paittelemain palvelun ominaisuudet niistd aineellisista vihjeista ja todistusai-

neistoista, joita on saatavilla. (Lamsd & Uusitalo 2003, 17-18.)

Palvelut voivat olla julkisia tai yksityisid. Julkishallinnon palvelujen taustalla vaikuttavat lait ja
saadokset, ja niiden tulee olla kaikkien kansalaisten kaytettdvissi ja tasapuolisesti tarjolla koko
maassa. Yksityisten palvelujen valikoima on laaja. Tdhidn sektoriin kuuluvat kaupan ja palve-
lualan yritykset. markkinoilla vallitsee kilpailu, joten asiakkailla on varaa valita itselleen par-
haiten sopivat palveluyritykset. Palvelun tuottaja voivat my6s valita asiakkaansa tai asiakas-
ryhminsd. Useimmiten yksityisistd palveluista asiakas maksaa tdyden hinnan. (Jokinen, Hei-

nimaa & Heikkonen 2000, 220—221.)
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Kysynnin tasoittaminen eri ajankohtina on mittava haaste palvelualan yrityksille, koska pal-
velu on ainutkertaista. Palveluja ei voida siirtid varastoon odottamaan myohempadi kiyttod,
joten se edellyttda yrityksilta kykya ennakoida kysyntai ja keinoja vaikuttaa kysynnin jakaan-

tumiseen tasaisesti eri ajankohtina. (Lamsa & Uusitalo 2003, 18-19.)

2.1 Palvelun tehtavit ja palvelupaketti

Palvelun tehtavit vaihtelevat toiminnan luonteen mukaisesti, ja joissakin tapauksissa palvelu
muodostaa merkittivin osan yrityksen toimintaa. Se on litketoiminnan ydin. Palvelu voi olla
litketoiminnan kohteena sindnsi. Yritys markkinoi pelkidstddn palveluja ja itse palvelu on asi-
akkaan oston kohde, esimerkiksi matkapalveluja ostetaan ja myyddan niiden itsensd vuoksi.
Palvelut voivat muodostaa osan yrityksen kokonaistarjonnasta. Tamai tarkoittaa, ettd palvelu
sisdltyy tavaran kanssa samanarvoisena osana yrityksen tarjontaan. Esimerkiksi matkailualan
yritys markkinoi asiakkailleen majoitusta seka ruokailu- ja ohjelmapalveluja. Palvelu on my6s
kilpailukeino, joka tukee tavaran myyntid. Yritykset haluavat erottaa oman tarjontansa sa-
mankaltaisten tavaroiden joukosta palvelun avulla, jolloin kilpailuetu korostuu. Usein ainoa
kilpailukeino, jolla tavaran myyja voi erottua kilpailijoista, on palvelun laatu. Henkil6kohtai-
sen asiakaspalvelun kehittiminen keskeiseksi kilpailukeinoksi on yksi mahdollisuus erottua
joukosta. Palvelut voivat olla my0s sisiisia palveluja. Niitd palveluja tuotetaan omaa sisdista

toimintaa varten. (Limsd & Uusitalo 2003, 20.)

Palveluja luokitellaan usealla tavalla. Osa palveluista on vakioituja eli standardoituja palveluja
ja osa taas on erikoispalveluja eli radtiloityja palveluja. Kéyttotarkoituksen mukaan osa palve-
luista on kuluttaja- ja osa tuotantopalveluja. Jako henkil6kohtaisiin ja ei-henkil6kohtaisiin
palveluithin perustuu sithen, tarvitaanko palvelun tuottamistilanteessa henkilokontakteja.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 39.)

Palvelut ovat toimintasarjoja eli prosesseja, joista muodostuu asiakkaalle palvelukokonaisuus.
Palveluille on ominaista, ettd ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelutapahtumassa
asiakkaan rooli on niin ollen kaksijakoinen. Asiakas on samalla palvelujen kayttaji sekd ku-
luttaja, mutta toisaalta hin osallistuu samalla palvelun tuotantoon ainakin osan ajasta. (Joki-

nen ym. 2000, 224-225)
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Palveluyritys markkinoi useiden palvelujen muodostamia kokonaisuuksia eli palvelupaketteja.
Palvelupaketit kootaan ydinpalvelun ympirille. Ydinpalvelu vastaa kysymykseen, mitd palve-
luyhteis6 kdytinnossa tekee. Yrityksen on siis tiedettdva, mitd eri asiakkaat haluavat ostaa.
Ydinpalvelusta kiinnostutaan usein vasta sitten, kun sen ympirille on suunniteltu oheispalve-
luja. Oheispalveluja kiytetdan palvelutapahtuman kaikissa kolmessa vaiheessa, joita ovat pal-
veluun saapumisvaihe, palvelun kayttovaihe sekd palvelusta poistumisvaihe. Ydinpalvelun
tuottaminen on yrityksen perustehtidvin hoitamista. Oheispalvelujen tuottaminen on raataloi-

tyd erityisosaamista, jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 42.)

Palvelupaketti koostuu erilaisista, konkreettisista tai aineettomista palveluista, jotka yhdessa
muodostavat kokonaistuotteen. Paketti jakaantuu kahteen luokkaan: peruspalveluun, jota
kutsutaan ydinpalveluksi seka lisipalveluihin, joita kutsutaan liitinnaispalveluiksi. Hotellissa
saattaa esimerkiksi majoitus olla ydinpalveluna ja vastaanottopalvelu, huonepalvelu ja ravin-

tolapalvelut liitinnaispalveluina. (Gronroos 2000, 117.)

Palvelun eri osia yhdistelemilld asiakkaalle voidaan tarjota ydin-, avustavista- ja tukipalveluis-
ta koostuva hy6typaketti ns. palvelupaketti. Aluksi mairitelldin, minkalaisia toimintoja palve-
lun tuottamiseen kuuluu, ja seuraavaksi ryhmitellddn avustavat palvelut sekd tukipalvelut.
Tukipalvelujen kohdalla tarvitaan tietoa siitd, missd maarin asiakas arvostaa ylimaaraisid pal-
veluja. Kaikkien ydinpalvelun ympirille tarjottavien palvelujen tai tavaroiden tulee lisdtd asi-

akkaan tyytyvaisyyttad. (Ylikoski 1999, 228.)

Ydinpalvelut ovat ne yrityksen paiasialliset ja keskeiset palvelut, joita sen toiminta-ajatuksen
mukaan on tuotettava asiakkaille. Liitinndispalveluja tarvitaan palvelukokonaisuuteen, jotta
yritys pystyisi tuottamaan ydinpalvelun. Tukipalvelut ovat sellaisia palveluja, jotka eivit ole

valttimattomid, mutta ne helpottavat ydinpalvelun kiyttéa. (Gronroos 2000, 119.)

Palveluprosessi on ostajan ja myyjin vilistd vuorovaikutusta, joka koetaan sen mukaan, mil-
lainen on palvelun saavutettavuus, kuinka helpoiksi ja miellyttaviksi vuorovaikutustilanteet
koetaan ja kuinka hyvin asiakkaat ymmirtivit osuutensa ja tehtivinsi tuotantoprosessissa.
Palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa seki asiakkaan osallis-

tuminen muodostavat yhdessi laajennetun palvelutarjonnan. (Gronroos 2000, 121.)
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Peruspalvelupaketti kuvaa, mitd palveluja tarvitaan asiakkaiden tai kohdemarkkinoiden tar-
peiden tayttimiseen. Peruspaketti takaa, ettd lopputuloksen tekninen laatu on hyvi. Ydinpal-
velu on markkinoilla olon syy, ndin ollen yritykselld voi olla yksi tai useampi ydinpalvelu.
Usein tarvitaan lisapalveluja, jotta asiakkaat kayttaisivat ydinpalvelua. Lisipalveluja kutsutaan
avustaviksi palveluiksi, koska ne helpottavat ydinpalvelun kiytt6d. Kolmannenlaisia palveluja
kutsutaan tukipalveluiksi, jotka nekin ovat lisipalveluja, mutta tiyttavit toisenlaisen tehtdvin
kuin avustavat palvelut. Tukipalvelut eivit helpota ydinpalvelun kulutusta tai kédyttéd, vaan
niitd kiytetddn arvon lisddmiseksi tai palvelun erilaistamiseksi kilpailijoiden tarjonnasta. Esi-
merkkeina tistd ovat hotellien ravintolat tai lentojen aikaiset palvelut. (Grénroos 2001, 226—

228)

Peruspalvelu on palvelutuotteen olennainen osa, jota ilman palvelu ei toimi. Palvelun lisdksi
tarvitaan oheispalveluja, joita ovat esimerkiksi informaatio- ja neuvontapalvelut, opasteet,
saatavuus, ystavallisyys, huolenpito, erityistarpeiden huomioonottaminen, hinta, laskutus ja
maksutavat. Ndma oheispalvelut parantavat peruspalveluiden kaytettavyytta. Kuviosta 2 il-
menee, kuinka palvelutapahtuman avulla voidaan arvioida peruspalvelun ja oheispalvelujen
osia ja nithin liittyvid viestejd. Oheispalvelut ovat niitd tekijoitd, jotka erottavat palveluyrityk-

sid toisistaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 276.)

Informaatio- ja neuvontapalvelut

Hinta Opasteet
Maksutavat Saatavuus
Erityistarpeiden —
huomioon ottami- Ystavillisyys

Huolenpito

Kuvio 2. Palvelukukka. (Lahtinen & Isoviita 1998, 276.)
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2.2 Palvelun laatu

Palvelun laatu on pddmdird, jota palveluyritys tavoittelee. Pyrkiminen hyviin laatuun on
keskeinen toimintafilosofia ja jatkuva oppimisen ja kehittimisen kohde. Hyva palvelun laatu

ei ole koskaan valmis, vaan dynaaminen ja jatkuvassa muutoksessa oleva. (Limsa & Uusitalo

2003, 22.)

Palvelun tuottajalla on oma kisityksensa siitd, mitd on hyva palvelua ja eri ihmisille hyva pal-
velu merkitsee eri asioita. Organisaation tulee selvittad, mitd asioita juuri sen asiakkaikseen
tavoittelemat ihmiset arvostavat. Yleisesti ottaen laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin tuote, tava-
ra tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia, eli kuinka hyvin asiakkaan tarpeet ja
toiveet tyydyttyvit. Laatu on niin ollen asiakkaan muodostama yleinen nikemys tuotteen tai
palvelun onnistuneisuudesta. Asiakas on laadun tulkitsija ja laatua tulisikin aina tarkastella
asiakkaan nikokulmasta, silld vain asiakas voi kertoa, onko laatu hyvai vai huonoa eli vastaa-
ko laatu sitd mitd asiakas odottaa. Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu siitd, mita asiakas
palvelun lopputuloksena saa ja siitd, kuinka varsinainen palveluprosessi onnistui. Niitd kahta
laadun osatekijda kutsutaan tekniseksi eli lopputuloslaaduksi ja toiminnalliseksi eli prosessi-
laaduksi. Kolmas laadun osatekijoisti on asiakkaan mielikuva yrityksestd eli imago. Imago
toimii laatukokemuksen suodattimena, jolloin asiakas nikee seki teknisen ettd toiminnallisen

laadun timin suodattimen ldpi. (Ylikoski 1999, 118.)

Laadun mairittely ja konkretisointi on vaikeaa, mutta yksi tapa on lidhestya laatua eri nako-
kulmista. Lihtokohtina laadun mairittelylle ovat aina organisaation perustehtiva ja arvot. Eri
lihtokohdista tarkasteltuna laatu voidaan jakaa seuraavan kuvion mukaan kuuteen nakokul-
maan. Kuviosta 3 ilmenee, ettd niitd ovat elimyksellisyys, asiakaskeskeisyys, tuotekeskeisyys,
tuotantokeskeisyys, kustannus-hyotykeskeisyys seki eettisyys. (Ldmsd & Uusitalo 2003, 22—
24.)



21

Asiakas-
keskeinen

Elimyk-
sellinen

Tuote-
keskeinen

LAATUNAKOKULMAT

Tuotanto-
keskeinen

Kustannus-
hy6ty- kes-

keinen

Kuvio 3. Palvelun laatunidkékulmat. (Limsa & Uusitalo 2003, 24-26.)

Elimyksellisen nikékulman mukaan palvelun laatu on mahdollista mairitelld vain intuitiivi-
sesti. Sitd el voida kokonaan mitata tai analysoida, vaan sen voi kisittdd omakohtaisesti ko-
kemalla. Se on jonkun ithmisen kokemus, joka on aina enemmin kuin mitd sanoin on mah-
dollista kertoa, ja joka sisaltdd sekd tieto- ettd tunneperiisid elementtejd. Elimyksellinen ni-
kokulma nostaa esille tirkeind hyvin palvelun laadun tekijéind sellaisia asioita kuin asiakkaan
ja asiakaspalvelijan vuorovaikutuksen ” hengen”, tyoyhteisén hyvin ilmapiirin, palveluympa-
riston esteettisyyden, palvelun synnyttiman tunnekokemuksen ja tarinan, johon asiakas ottaa

osaa. (Lamsi & Uusitalo 2003, 24-25.)

Asiakaskeskeisyys tarkoittaa, ettd yritys pyrkii toiminnallaan tyydyttimain asiakkaan tarpeita
ja tolveita. Laatu on tdssd nikokulmassa sidottu asiakkaan tarpeisiin ja niin ollen aina muut-
tuva asiakkaan henkilékohtainen kokemus. Laadun aikaansaamiseksi tuotteen ja palvelun
ominaisuudet on suhteutettava asiakkaan mieltymyksiin ja odotuksiin. Yrityksen on tunnis-
tettava ja ymmarrettiva nuo mieltymykset, toiveet ja tarpeet, jotka voivat toisinaan olla asi-
akkaalle itselleenkin vaikeasti ilmaistavia. Hyvin laadun kriteeri on asiakkaan tyytyviisyys.

(Limsa & Uusitalo 2003, 25.)

Tuotekeskeisessd laatundkokulmassa korostuvat tavaran tai palvelun mitattavat ominaisuu-
det. Laatua mitataan ominaisuuksina, jotka ymmarretddn asiakkaan ulkopuolella, itse tuot-
teessa oleviksi. Tavaroita ja palveluita voidaan asettaa niiden laatuominaisuuksien suhteen
paremmuusjarjestykseen, joissa kdytetdan yleensa laatuluokituksia. Palvelujen osalta mairitel-

ldan standardeja ja ohjeistuksia niiden laatuominaisuuksien osalta. Tdmi nikékulma korostaa
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laadun teknisyytta ja vakiointia. Haaste piileekin siind, milld tavoin ja millaisiksi laatuominai-

suudet madritellidn. (Limsd & Uusitalo 2003, 25.)

Tuotantokeskeisyys korostaa tavaran ja palvelun tuotantoprosessia. Tuotantoprosessin suju-
vuutta ja virheettomyyttd kuvastaa hyvi laatu. Huono laatu on puolestaan mitattavissa pro-
sessista poikkeamien ja virheiden mairian avulla. Tuotantokeskeisessd laadun mairittelyssa
tekninen lihestymistapa on vallitseva. Niakokulma korostaa laaduntarkkailua seka valvontaa.

(Limsa & Uusitalo 2003, 25.)

Kustannus-hyotykeskeinen nakokulma ldhestyy laatua painottamalla palvelun tuottamisen
atheuttamia kustannuksia suhteessa saatavaan taloudelliseen hyotyyn. Hyvi laatu on edulli-
nen suhde palvelun tuottamisesta syntyneiden kustannusten ja siitd saatavan hinnan valilld.
Tami nakokulma korjaa tuotekeskeisen nikokulman yksipuolista, tuotteen ominaisuuksista
lihtevai maarittelytapaa suhteuttamalla laatua hintaan ja asiakkaiden ostovoimaan. (Limsi &

Uusitalo 2003, 25-26.)

Eettisen nikékulman lihtékohtana on ajatus siita, ettd kun puhutaan hyvisti laadusta, hyva
ei tarkoita pelkistddn taloudellista tai aineellista hy6tyd. Hyvain laatuun kuuluu velvollisuus
edistdd laatua ja asiakkaan oikeus hyviin laatuun. My6s velvollisuus pitdd lupaukset, toisten
thmisten hyvinvoinnin edistiminen, oman ammattitaidon kehittiminen tai toiminta, joka ei

vahingoita toisia ihmisiéd ja luontoa, kuuluvat hyvain laatuun. (Limsi & Uusitalo 2003, 26.)

Palvelun laatumielikuva perustuu kunkin asiakkaan henkilékohtaisiin kasityksiin. Asiakas on
tyytyviinen, kun hinen kokemuksensa vastaavat odotuksia tai ylittdvit ne. Asiakas vertailee
aina kokemuksiaan suhteessa odotuksiinsa, on pettymys, mikili asiakkaalle luodaan ylisuuria
odotuksia eikd niitd pystytd palvelutilanteessa lunastamaan. Kerran menetettyd luottamusta

on erittdin vaikea ansaita takaisin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.)

Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulosulottu-
vuus sekd toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Esimerkkeind tdstd on, kun hotellivieras saa
huoneen ja singyn, ravintolan asiakkaalle tarjotaan ateria, lentomatkustaja kuljetetaan paikas-
ta toiseen jne. Ndmai palveluprosessien ulottuvuudet kuuluvat luonnollisesti osana asiakkaan
laatukokemusta. Asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua, heille on tirkedd, mitid he saavat
vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Koska palveluntarjoajan ja asiakkaan vililldi on mo-
nia vuorovaikutustilanteita sekd menestyksellisesti tai epdonnistuneesti hoidettuja totuuden

hetkid, teknisen laadun ulottuvuus ei pidé sisillddn kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Laatu-
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kokemukseen vaikuttaa myo6s se, milld tavoin tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimite-
taan hinelle. Vaikutuksensa on myos silld, miten hin saa palvelun ja millaiseksi hin kokee
samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Tama ulottuvuus liittyy palveluntarjoajan toi-
mintaa ja totuuden hetkien hoitoon, minka vuoksi sitd kutsutaankin prosessin toiminnallisek-
si laaduksi. Palvelun laatu onkin silloin hyvi, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli
odotettua laatua. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat my6s hianen odotuksiinsa. (Gronroos 2001,

100- 105.)

2.2.1 Palveluodotustasot

Asiakkaalla on aina omat ennakko-odotuksensa yrityksesti ja sen tarjoamista palveluista.
Odotuksiin vaikuttavia tekij6itdi on monia, nditd voivat olla esimerkiksi yrityksen markki-
noinnista muodostuneet mielikuvat, asiakkaan muilta kuulemat mielipiteet, moitteet tai suosi-
tukset, asiakkaan omat kokemukset edellisiltid asiointikerroilta tai asiakkaan kokemusten ver-
taileminen kilpaileviin yrityksiin. Kuvio 4 osoittaa, ettid asiakas on tyytyviinen, mikali hanen

odotuksensa ja palvelukokemuksensa ovat tasapainossa. (Jokinen ym. 2000, 228.)

Ennakko- Kokemus
odotus
Tarve
¢ Imago, mielikuva organisaatiosta
e Lupaukset (markkinoinnin)
. Iﬁlpgilijat e Tekninen laatu, palveluym-
o Aikaisemmat kokemukset pitisté tuote (ratkaisu)
»  Arvostukset e Vuorovaikutus (miten)
o Toisten kokemukset ja mielipiteet

Kuvio 4. Asiakas on tyytyviinen, jos odotukset ja palvelukokemukset ovat tasapainossa. (Jo-

kinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 228.)
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Palveluodotukset voidaan jakaa viiteen ryhmian, joita ovat thannepalvelu, paras koettu pal-
velu, odotettu palvelu, tyypillinen palvelu sekd hyvaksyttivi palvelu. Thannepalvelu on asiak-
kaan odotukset ylittivda palvelua. Se on palvelua, joka jad joskus pitkiksikin aikaa mieleen,
mutta mieleen jdava thannepalvelu saattaa silti olla erilaisissa palvelupaikoissa erilaista ja eri-
tasoista. Paras koettu palvelu on sellaista, mitd asiakas on joskus saanut tietyssi palvelupai-
kassa. Odotettu palvelu on sellaista, jota asiakas odottaa saavansa. Lomakotia kohtaan odo-
tukset ovat erilaiset kuin hotellia kohtaan, joten alalle tyypillisestd palvelusta puhutaan, kun
eri toimialoilla on vakiintuneita tapoja hoitaa palvelu. Joskus asiakas voi tyytyd odottamaan
ainoastaan oikeudenmukaista, ansaittua palvelua. Jokaisella asiakkaalla on my6s tietty kasitys

alimmasta hyvaksyttivistd palvelusta. (Jokinen ym. 2000, 229.)

Asiakas vertaa palvelukokemusta omiin etukiteisodotuksiinsa, jolloin laatumielikuva muo-
dostuu. palveluodotuksia ei pitdisi virittda liian korkealle, koska asiakas pettyy pahasti, mikali
odotukset eivit toteudu. Toisaalta asiakas ei ota kontaktia yritykseen, jos hinen odotuksensa
ovat lilan matalat. Asiakas on kuitenkin herkkd huomaamaan kaiken, jos hinelld on kieltei-
nen ennakkokisitys yrityksestd, mikd vahvistaa entisestdidn hinen ennakkoasenteitaan. Palve-
lukokemus muodostuu palveluympiriston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun lopputulok-
sen laadusta. Ensivaikutelma on melko pysyva ja se syntyy heti ensimmiisten sekuntien tai

minuuttien aikana. (Lahtinen & Isoviita 2004, 46.)

Asiakkaan tarpeet ovet perustekijd, joka ohjaa odotuksia kohti tietyntyyppisté ratkaisua. Peri-
aatteena on, ettd kyseessi on jonkinlainen ongelma, johon kaivataan ratkaisua. Ratkaisu voi
kuitenkin 16ytyd monella tavalla. Tarpeet sanelevat, mitd potentiaalinen asiakas haluaa, ja
monet palvelun tarjoajat voivat tavallisesti tarjota tissa suhteessa hyviksyttivian ratkaisun.
Lihtokohtana on, ettd asiakkailla on tiettyjd toiveita siitd, kuinka he haluavat palvelun tarjo-
ajan kohtelevan heitd. TAma rajaa kuitenkin valittavissa olevien vaihtoehtojen mairad. Mika
tahansa hotelli voi esimerkiksi tarjota asiakkaalle timan haluamaa palvelua, mutta jokainen
hotelli ei kohtele asiakastaan tavalla, joka miellyttdisi kaikkia. Niin siis seki tarpeet, jotka sa-
nelevat miti asiakas etsii ettd palvelun tarjoajan toimintaa koskevat toiveet ovat ratkaisevan
tarkeitd asiakkaan odotusten muodostumisessa. Odotuksia syntyy my6s ulkoisten tekijéiden
ansioista. Tdma tarkoittaa esimerkiksi suusanallista viestintdd, jolloin se mité tuttava tai liike-
kumppani sanoo jostakin palvelun tarjoajasta., on silld usein suuri vaikutus odotusten muo-
vautumiseen. MyOs henkil6kohtainen myyntityé ja mainoskampanjat sekd yrityksen imago

vaikuttavat asiakkaiden odotuksiin. (Gronroos 2000, 263-264.)
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2.2.2 Imago

Imago eli mielikuva yrityksestd muodostuu omien aikaisempien kokemusten ja arvostusten
pohjalta. Imagoa parantaa yrityksen yleinen tunnettuus, mutta niin ei ole aina. Se vaikuttaa
palveluodotuksiin ja toimii suodattimena palvelukokemuksille. Mielikuvat ovat asiakkaiden
tunteenomaisia kisityksid siitd, yrittdako yritys palvella asiakkaitaan tosissaan vai ei. (Lahtinen

& Isoviita 2004, 47.)

Imago koostuu erilaisista havainnoista, joita asiakas tekee yrityksestd. Se suodattaa niitd ko-
kemuksia, joita asiakkaalle kertyy palveluun liittyen henkil6kohtaisten kohtaamisten aikana
sekd aineellisten todistusaineistojen kautta. Myonteinen imago pehmentia asiakkaan mahdol-
listen kielteisten kokemusten vaikutusta. Kielteisen imagon suodattava vaikutus toimii pdin-
vastaiseen suuntaan kuin myonteisen. Asiakkaan mielikuvan ollessa negatiivinen, vihiinen-
kin palveluun liittyvd epdonnistuminen aiheuttaa tyytymattomyyttd. Negatiivisen imagon
muuttaminen positiiviseksi tapahtuu hitaasti ja vaatii suuren mdéirin hyvid kokemuksia.

(Lamsé & Uusitalo 2003, 58-59.)

Imago on asiakkaiden yleisvaikutelma organisaatiosta. MyOnteinen imago on organisaatiolle
voimavara, koska se vaikuttaa monella tavalla asiakkaiden kasityksiin organisaation toimin-
nasta. Imago on asiakkaan tunteiden, mielikuvan ja kokemusten summa. Mielikuvat voivat
liittyd palvelukokemukseen, yritykseen sindnsi tai sen asiakkaisiin — keitd tai millaisia muut

asiakkaat ovat. (Ylikoski 1999, 137.)

Imago vaikuttaa monin tavoin asiakkaiden kisityksiin yrityksen viestinnistd ja toiminnasta,
joten tunnettu imago on voimavara mille tahansa yritykselle. Imago on olemassa monella
tasolla. suurella organisaatiolla, kuten hotelliketjulla, on koko yritystd koskeva imago. Paikal-
lisella organisaatiolla, kuten yksittdiselld lomakodilla, on oma imagonsa. mikali paikalliseen
organisaatioon kuuluu monta toimipistetta tai toimistona, jokaisella yksittiiselld toimipisteelld
voi olla oma imagonsa yleisen paikallisen imagon ohella. Eri tasojen imagot voivat nekin liit-
tyd toisiinsa. Imagolla on eritasoisia tehtdvid: imago viestii odotuksista. Ensinnakin imago
viestii odotuksista yhdessd ulkoisten markkinointikampanjoiden, kuten mainonnan, henkil6-
kohtaisen myyntityon ja suusanallisen viestinnidn kanssa. Yritykselld, jolla on myonteinen
imago, on helpompi viestid tehokkaasti, ja asiakkaat ovat silloin vastaanottavaisempia myon-
teiselle suusanalliselle viestinnille. Toiseksi imago on suodatin, joka vaikuttaa yrityksen ope-

raatioista vallalla oleviin kisityksiin. Tekninen laatu ja erityisesti toiminnallinen laatu ndhdain
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timan suodattimen ldpi. Jos imago on hyvi, siitd tulee suoja. Epédsuotuisa imago vastaavasti
saa asiakkaat tyytymattomiksi ja vihaisemmiksi kuin he muuten olisivat. Kolmanneksi imago
riippuu asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista. Mikili koettu palvelun laatu on imagon
mukainen tai ylittad sen, imago vahvistuu. Jos yrityksen suoritus jad alle imagon, se heikke-
nee. Neljanneksi imagolla on sisdsinen vaikutus tyontekijéihin ja ulkoinen vaikutus asiakkai-

siin. (Gronroos 2001, 386-388.)

2.3 Totuuden hetki

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamistilannetta nimitetddn totuuden hetkeksi. He ovat
henkil6kohtaisessa kontaktissa toisiinsa, joko kasvotusten tai puhelimen vilitykselld. Tama
on ainutkertainen tapahtuma, jota ei voi koskaan uusia. Hyva palvelu edellyttda siis kahden
thmisen positiivisen vuorovaikutuksen muodostumista. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan asen-
teet ovat tarkeita, silld vuorovaikutus ja yhteisty6 luovat sitd tunnelmaa, joka antaa kehyksen
jokaiselle palvelutilanteelle. Mikéli asiakkaalle jad palvelusta myonteinen kokemus, hin to-

dennikébisesti muistaa sen ja palaa mielellddn uudelleen. (Jokinen ym. 2000, 225-226.)

Laatukokemuksen kannalta ratkaisevia tilanteita ovat ne, joissa asiakas on vuorovaikutukses-
sa palveluntarjoajan resurssien ja toimintatapojen kanssa. Nami vuorovaikutustilanteet méia-
rdavat toiminnallisen laadun tason. Lisiksi tuloksen tekninen laatu siirtyy ndissa tilanteissa
kokonaan tai valtaosaltaan asiakkaalle. T4ta tilannetta kutsutaan totuuden hetkeksi, joka sa-
namukaisesti merkitsee sitd, ettd palveluntarjoajalla on tissi ja nyt mahdollisuus osoittaa asi-
akkaalle palvelujensa laatu. Se on todellinen tilaisuus, silld seuraavassa hetkessid mahdollisuus
on chkid menetetty. Todellisuudessa asiakas kokee koko joukon totuuden hetkid ollessaan
palveluorganisaation asiakkaana. Tiastd syystd palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi on
suunniteltava ja toteutettava niin, ettei huonosti hoidettuja totuuden hetkid pdidse syntymain.

(Gronroos 2001, 112.)

Palvelu ja palvelun laatu syntyvat totuuden hetkissi, jos ne epaonnistuvat, laatukin epionnis-
tuu. Jokainen kohtaaminen vaikuttaa asiakkaan laatukokemukseen ja mielikuvaan palvelun
tuottajasta. Epdonnistunutta totuuden hetked ei voi korjata eika sitd voida korvata takuujir-
jestelyilld tai millidn muullakaan tavalla, koska tehtya ei saa tekemittomaiksi. (Ylikoski 1999,

298; Lahtinen & Isoviita 1998, 61.)
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4 PANGANRANTA

Yritys sijaitsee Pielavedelld, Yld-Savossa, 13 km piidssd Pielaveden keskustasta. Panganranta
tarjoaa majoitus-, ruokailu- ja ohjelmapalveluja. Tarjolla on 60-majoituspaikkaa, jotka on jao-
teltu kolmeen eri rakennukseen. Rakennukset ovat paarakennus, Piivirinne, Rantala, Uimala
sekd jumppasali. Majoitustilat 16ytyvit rannalta ja osin myos paatalosta. Huoneita on 30 kpl 2
hengen huoneita, tarvittaessa Piivirinteelle on mahdollisuus saada lisivuoteita. Paitalossa
sijaitsee ruokailutilat. Lomailijoiden kiytossd ovat myos yhteiset tilat, rantasauna seki uimala.
Yhteisista tiloista 16ytyvat jadkaappi, mikro, televisio, radio, lehtid, sanomalehtid sekid videoita
ja leluja lapsille. Uimalasta 10ytyvit sauna, uima-allas sekd takkahuone. Pihapiirissd sijaitsee

jumppasali, jossa jirjestetiin osa aktiviteeteista. (Rdisinen 20006.)

Panganrannan pédrakennus on Pielaveden entinen kansakoulu, joka rakennettiin vuonna
1928 - 1929. Piarakennus on tehty hartiavoimin suurista hirsistd. Kouluna rakennus toimi
vuoteen 1966 saakka, kunnes sitten lakkautettiin. Sota-aikana koulu oli pois kaytostd, jolloin
sinne oli sijoitettu lapsiperheita Kuopiosta hyokkayksid pakoon. Rakennukseen sijoitettiin
my0s vanhuksia, jolloin kylélld ei vield ollut vanhusten rivitaloja. He asuivat Panganrannassa
talvet ja ldhtivit kesiksi kylille omille mokeilleen. Rakennus ei ollut tyhjillidn kesdisinkddn,
silli lomalaisia majoittui sinne keséisin. Lomasditié osti 9.12.1968 Pielaveden kunnalta ra-
kennuksen ja tontin. Aluksi pihapiirissd ei ollut muita rakennuksia. Seuraavana vuonna ra-
kennettiin padrakennuksen siipi. Vuonna 1975 rakennettiin Rantala, joka toimi Savon kaup-
pana. Ostajia ei kuitenkaan ollut, muutettiin my6hemmin majoitustilaksi. Rantasauna raken-
nettiin vuonna 1975-luvulla, aiemmin oli vain pieni opettajien sauna. Vuonna 1976 rakennet-
tiin jumppasali, joka taasen toimi aluksi navettana ja puuliiterind. Jumppasaliksi muuttumisen

jalkeen rakennusta on remontoitu useita kertoja. (Réisanen 2000.)

Yrityksen johtaja Paula Riisinen aloitti ty6t Panganrannassa vuonna 1988. Tuolloin majoi-
tuspaikkoja oli 40 kpl. Tuon ajan trendini oli, ettd ihmiset tahtoivat uima-altaan 16ytyvin jo-
kaisesta majoituspalveluja tarjoavasta yrityksestd. Vaikka lomailijat eivit sitd kayttdisikdan, oli
chtona lomalle kuitenkin uima-altaan olemassaolo. Ihmiset halusivat uima-altaan, joten tésti

syysta Panganrantaan rakennettiin Uimala. (Réisanen 2000.)

Vieressi ollut tontti kuului Piivirinteen omistajille, jotka asuivat Himeenlinnassa. Omistajat

alkoivat kidydd vanhoiksi, eivitka jaksaneet sadnnollisesti kdyda tontillaan. Panganranta kiin-
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nostui tdstd tontista ja ilmaisi halunsa ostaa tontin. Paivirinteen omistajat myivat tontin Pan-
ganrannalle vuonna 1992. Vuonna 1993 maaliskuussa valmistui Paivirinne, jonne saatiin 20
vuodepaikkaa lisda ja timan lisiksi mahdolliset lisdpaikat. Vuonna 1993 lokakuussa valmistui
sitten Uimala, joka on nykyisin seké yrityksen omassa kiytossi, ettd viikoittaisten jumppa-
ryhmien kiytossd tai ryhmien kdytéssd jotka varaavat Uimalan omaan kiytt66n ja tuovat

oman ohjaajan mukanaan. (Riisdnen 2000.)

Henkilokunta kisittad kuusi vakinaista tyontekijaé ja kesidisin kuusi kesdtyontekijad. Yrityksen
henkilékunta on pyritty ottamaan omalta alueelta. Ruoka-aineet hankitaan my6s oman paik-
kakunnan yrittajilta, tuottaen niin ollen hy6tyd omaan pitdjaan. Ruoka-aineet hankitaan lisak-

si Keskolta sekd Kesprolta. (Riisinen 2000.)

Majoituspalveluja kayttavit elakeldiset, lapsiperheet, tyoikaiset ympari Suomen sekd ulkomaa-
laiset. Vuonna 2005 yrityksessd oli 10 000 yopymisvuorokautta/henkil6d. Paivakivijoistd,
retkeilijoistd sekd juhlista kertyneitd asiakkaita oli 5 500 henkil6d. Uimalan ulkopuolisia kiyt-
tajid oli kaikkiaan 2 500 henkil6d. On arvioitu, ettd vuonna 2007 menisi 11 000 asiakkaan raja
rikki. Arviointi perustuu siihen, ettd vuonna 2007 paivakavijoitd olisi enemman kuin edellise-

na vuonna. (Raisinen 20006.)

Tietoa yrityksestd asiakkaat saavat yrityksen internet-sivuilta, jossa nikyvilli ovat tarjoukset.
Yrityksen suoramainonta, messuilla kdynti ja lehtimainonta ovat my6s merkittdvit yrityksen
mainontakeinot. Asiakkaiden keskuudessa tapahtuva ”suusta suuhun” -menetelmi on kui-

tenkin suurin markkinointia edistavi keino. (Rdisinen 2006.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimusta, joka kohdistuu yrityksen asiakas-
kontaktipinnan toimivuuteen. Sen tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokemaa tyytyviisyytta
yrityksen toimintaa kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, joten
tutkimukseen soveltuvat normaalit markkinointitutkimuksen toteutusperiaatteet. Tutkimuk-
sen toimivuuteen liittyvid kriteereitd ovat validiteetti, reliabiliteetti, jarjestelmallisyys, lisdar-
von tuottaminen sekd automaattinen toimintaan kytkeytyminen. Validiteetti merkitsee, ettd
tutkimus mittaa juuri niitd asiakastyytyviisyyteen liittyvid asioita, joita halutaankin mitata. Re-
liabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten luotettavuutta ja pysyvyytta. Jarjestelmallisyys merkit-
see, ettd tutkimus toteutetaan systemaattisesti niin, ettd pystytdan seuraamaan asiakastyytyvai-
syyden kehittymistd ajassa sekd pystytadan vertailemaan eri toimipisteiden valisid tyytyvaisyys-
tuloksia keskenddn. Lisdarvon tuottaminen toteutuu, kun asiakastyytyvaisyystutkimuksen
avulla pystytddn kehittimadn sisdistd toimintaa ja markkinointia asiakassuhteen syventdmi-
seksi. Automaattinen toimintaan kytkeytyminen merkitsee, ettd asiakastyytyviisyystutkimus
on sellainen, ettd siitd saadut tulokset automaattisesti tuottavat impulsseja toimintaan ja ke-
hittdmispaitoksiin. Asiakastyytyviisyystutkimus on kontaktitapahtumakohtaista ja se mittaa
tyytyvaisyytta. Tama merkitsee, ettd kaikki tyytyvaisyyteen kytkeytyvit osatekijit tulisi sisallyt-
tad tutkimukseen, jotta asiakastyytyviisyys saadaan selvitetyksi. (Rope & Péllinen 1994, 83—
85.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla pyritidn parantamaan asiakastyytyvaisyyttd ja seuraa-
maan, kuinka toimenpiteet vaikuttavat. Asiakastyytyviisyystutkimuksella on neljd tavoitetta,
joita ovat asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittiminen, timinhet-
kisen asiakastyytyviisyyden tason mittaaminen, toimenpide-echdotusten tuottaminen seka

asiakastyytyviisyyden kehittymisen seuranta. (Ylikoski 1999, 156.)

Asiakaspalvelun onnistumista mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Tutkimuksella saa-
daan tietoa koko palvelukokonaisuudesta, silld tutkimuksen kohteina ovat mm. asiakkaiden
kokema ensivaikutelma, palvelun odotusaika, palvelun asiantuntemus, ystivallisyys, jousta-

vuus sekd palveluympiriston viihtyvyys. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Tyytyvaisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvaisyyttd ja tyytyvaisyytta osa-alueittain.

Niitad osa-alueita voivat olla esimerkiksi tuoteryhmit, osastot, hinnoittelu, asiakaspalvelu
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oman yhteyshenkilon toiminta ja yksittdiset tuotteet. Tutkimuksilla voidaan mitata tyytyvai-
syyden astetta sekd luokitella eri asiakasryhmien sisilli olevat asiakkaat timin perusteella.

(Bergstrom & Leppanen 2004, 429.)

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana kisitellddn sitd, kuinka tyytyviisid asiakkaat (marraskuu 2006 - huhtikuu
2007) ovat Panganrannan palveluihin. Tutkimusaiheeksi valittiin asiakastyytyvaisyyden selvit-
timinen Panganrannalle. Sielld ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyviisyystutkimusta. Té-
min tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, ovatko asiakkaat tyytyviisid yrityksen timénhet-
kisiin palveluihin ja tiloihin. Tutkimuksen avulla halutaan my6s saada tietoa mahdollisista

kehittdmistarpeista.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksena kaytetddn kvantitatiivista eli maérallistd tutkimusta, jota voidaan nimittdd myos
tilastolliseksi tutkimukseksi. Se vastaa kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein. Sen
avulla selvitetdan lukumiariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia seka eri asioiden vili-
sid riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiéssa tapahtuneita muutoksia. Aineiston keruussa kayte-
tadn yleensd standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kvantita-
tiivinen tutkimus edellyttda riittdvin suurta ja edustavaa otosta. Tutkimukseen voidaan tarvit-
tavat tiedot hankkia erilaisista muiden kerdamista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista tai
tiedot kerdtdan itse. (Heikkila 2005, 16.) Asiakastyytyviisyyskyselyssa on kysymyksid valmiine
vastausvaihtoehtoineen sekd avoimia kysymyksid. Niilld avoimilla kysymyksilld halutaan sel-

vittaa mahdollisia kehittamisideoita.

Tutkimuksessa korostetaan yleispitevid syyn ja seurauksen lakeja. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa on keskeisid johtopditokset aiemmista tutkimuksista, ailemmat teoriat, hypoteesin
esittiminen, kasitteiden mairittely, aineiston keruun suunnitelmat, joissa olisi tirkedd, ettd
havaintoaineisto soveltuu mairilliseen, numeeriseen mittaamiseen. Keskeistd on koehenki-
l6iden tai tutkittavien henkiléiden valinta, jolloin mairitellidn perusjoukko, johon tulosten

tulee pated, ja otetaan tdstd perusjoukosta otos. Muuttujat on muodostettava taulukkomuo-
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toon ja aineisto on saatettava tilastollisesti kasiteltiviin muotoon. Lopuksi pditelmien teko
perustuu havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin. (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 2004,

130-131.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lihtékohtana on todellisen elimian kuvaaminen.
Tutkimuksessa pyritddn tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Se on luon-
teeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, josta aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa
tilanteissa. Tutkimukselle on ominaista, ettd tutkija luottaa enemman omiin havaintoihinsa ja
keskusteluihin tutkittaviensa kanssa. Tutkija pyrkii my6s tarkastelemaan aineistoa monitahoi-
sesti sekd yksityiskohtaisesti. Aineiston hankinnassa kiytetddn laadullisia metodeja, kuten
teemahaastatteluja, ryhméhaastatteluja ja erilaisten dokumenttien analysointia. Kohdejoukko
valitaan tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotoksen menetelmai kayttien. Tutkimussuun-
nitelma toteutetaan myos joustavasti ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaan. Kvali-
tatiivisen tutkimuksen tapauksia kisitelladnkin ainutlaatuisina ja tulkitaan sen mukaisesti.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2006, 155.)

Tutkimusaineisto kasiteltiin SPSS- tilasto- ohjelmalla, Excel- taulukkolaskentaohjelmalla ja
Word- tekstinkdsittelyohjelmalla. Tutkimustuloksia analysoitaessa selvitettiin, onko eri muut-
tujien vililla tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta. Testaus tistd suoritettiin y* - riippumat-

tomuustestid sekd Monte Carlo -testid kiyttden.

Tutkimus aloitettiin tekemilld kyselylomake (liite 1), jossa selvitettiin, kuinka asiakkaat viih-
tyvat Panganrannassa ja kuinka tyytyviisia he ovat yrityksen tarjoamiin palveluihin. Kysely-
lomakkeet annettiin Panganrannassa asioiville asiakkaille, lomakkeisiin asiakkailla oli mahdol-
lisuus vastata anonyymeind. Lomake sisilsi tyytyvaisyyttd mittaavia kysymyksia asteikolla tyy-
tymaton — erittdin tyytyviinen ja joissakin kohdissa ei kokemusta vastauksilla, joilla vastaaja
arvioi omaa nikemystddn ja kokemustaan saadusta palvelustaan ja yrityksen palvelujen laa-
dusta. Jokaisessa kysymyksessd on lisiksi avoin tila perusteluille. Kyselyn lopussa on varattu
vastaustilaa kehittimisehdotuksille seki tilaa kommentoida muita asioita, joita kyselyssd ei
vastaajan mielestd otettu esille. Kyselyn ajankohdaksi valittiin marraskuu — huhtikuu. Ajan-

kohta alkoi marraskuussa 2006 pikkujoulu sesongista ja ulottui kevit talveen 2007 saakka.
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5.3 Tutkimuksen perusjoukko ja otos

Tutkimuksen perusjoukko on tutkittava kohdejoukko, josta tietoa halutaan. Se on mairitel-
tavid ensin, ennen kuin siitd pystytdan valitsemaan mahdollisimman edustava otos. Perusjou-
kon mairittdimisen jilkeen on selvitettdvi, onko perusjoukosta olemassa kattava rekisteri ja
voidaanko rekisterin tietoja kayttdd tutkimuksessa hyviksi. Otoksesta saatavat tulokset ovat
voimassa koko perusjoukossa vain tietylld todennakoisyydelld. (Heikkila 2005, 34). Tamin
tutkimuksen perusjoukko on Panganrannassa lomaansa viettineet asiakkaat sekéd piivakévi-

jat.

Otos tarkoittaa perusjoukosta valittua joukkoa. Otoksen tulee olla pienoiskuva perusjoukos-
ta. Otoksen edustavuus tarkoittaa, ettd perusjoukosta valitussa otoksessa on samoja ominai-

suuksia ja samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa. (Heikkild 2005, 33-34.)

Tahan tutkimukseen valittiin niitd asiakkaita, jotka olivat lomailleet Panganrannassa aikavilil-

14 marraskuussa 2006 — huhtikuussa 2007. Otoksen suuruus oli 72 asiakasta.

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tarkoittaa sitd, ovatko tutkimuksessa saadut tulokset pitevid eli selvittivitkoé ne
sitd, mitd on tahdottu mitata. Validius tarkoittaa karkeasti ottaen systemaattisen virheen
puuttumista. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti, ja
niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. Perusjoukon tarkka mairittely, edustavan otoksen
saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen toteutumista. (Heikkild

2005, 29.)

Tutkimuksen validiteettiin pyritidn siten, ettd kysymykset on laadittu niistd osa-alueista, joita
halutaan tutkia ja joissa olisi mahdollisesti kehittimistarpeita. Perusjoukoksi on valittu kaikki
yrityksessd vierailevat asiakkaat ja ajankohdaksi valittu toinen yrityksen parhaimmista seson-

kiajankohdista, jolloin vastausprosentti voisi olla korkea.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta, eivitka tutkimuksen tulokset saa olla sattuman-
varaisia. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin. Luotet-

tavien tulosten saamiseksi on varmistettava, ettd tutkittava otos edustaa koko tutkittavaa pe-
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rusjoukkoa. Yhteiskunnan monimuotoisuudesta ja vaihtelevuudesta johtuen yhden tutki-
muksen tulokset eivit valttimittd pade toisena aikana tai toisessa yhteiskunnassa. (Heikkild

2005, 30.)

Tutkimuksen reliabiliteettiin pyritidn tulosten tarkkuudella, jolloin kyselylomakkeen avulla
pyritddn saamaan Panganrannan palveluista ja asiakkaiden mielipiteistd laaja kuva. Tutkitta-

van perusjoukon avulla pyritdidn my6s saamaan vastauksia erilaisilta thmisilta.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tulosten esittiminen seuraavissa kappaleissa aloitetaan tutkimukseen osallistuneiden tausta-
tiedoista. Tuloksia on havainnollistettu kuvioiden avulla. Ryhmien vilisten erojen suuruuden
kuvaamiseen kaytetddn tilastollista merkitsevyytta (p). Mitd pienempi p-arvo on, sitd pienem-
pi on sattuman vaikutus erojen selittdjind ja sitd selvempi on ryhmien vilinen ero. Riippu-
vuuksien testaamiseen kaytettiin y* -riippumattomuustestid ja Monte Carlo — testid esim. su-
kupuolen ja annettujen mielipidearvosanojen vilisten riippuvuuksien testaamiseksi. Lisdksi
tutkimuksessa kiytettiin my6s korrelaatiokertoimia, joiden avulla voidaan tutkia esimerkiksi

1an vaikutusta annettuihin mielipidearvosanoihin.

6.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmaiselld sivulla selvitettiin kyselyyn osallistuneiden taustatietoja.
Taustatiedoista haluttiin selvittda vastaajien ik, sukupuoli, asuinpaikkakunta ja monennetta-
ko kertaa vastaaja asiol Panganrannassa. Niiden taustatietojen avulla avautui mahdollisuus
tutkia vaikuttiko iké asiakkaiden tyytyviisyyteen ja oliko miesten ja naisten valilld eroja tulok-

sissa.

Suurin osa vastaajista (61 %) oli naisia, miehia oli vihemmin (26 %) vastaajista. Henkil6ita,

jotka eivit halunneet kyselyssa ilmoittaa sukupuoltaan oli 13 %.

13 %

O Ei tietoa
26 % | B Mies
O Nainen

61 %

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma (n= 72)
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Vastaajien keskimaidrdinen ikd oli 70 vuotta. Korkeintaan 70-vuotiaita oli kyselyssd 28 henki-
164. Yli 70-vuotiaita oli 30 henkil6d. Vastaajista 14 henkil64d ei ilmoittanut ikddnsi. Nuorin
vastaajista oli 38-vuotias ja vanhin 81-vuotias. Ikdjakauma oli painottunut pidasiassa elike-

ikaisiin.

Vastaajilta kysyttiin heiddn kotipaikkakuntaansa. Vastaukset kisiteltiin Suomen lddneittiin,
joten vaihtoehdoiksi tulivat Eteldi-Suomen lddni, Lansi-Suomen lddni, Iti-Suomen lddni, Ou-
lun laani, Lapin ladni sekd Ahvenenmaan lddni. Vastaajista eniten eli 38 % oli Lapin laanista,
24 % Itd-Suomen lddnistid, sekd 19 % Eteli-Suomen lid4nistd. Linsi-Suomen lddnisti, samoin
kuin Oulun lddnistd oli molemmista 8 %. Vastaajista 3 % ei kuitenkaan halunnut kertoa koti-

paikkakuntaansa. (Kuvio 06.)

Osa lomailijoista oli ryhmamatkalaisia, joten Lapin ldanistd oli tdstd syystd enemman vastaa-
jia, kuin toisista ladneistd. Ryhmédmatkalaisia oli my6s Eteld-Suomen lddnista, sijainti vaikutti
sithen, ettd matkalaisia oli paljon kdynyt Itd-Suomen lddnistd. Muista lddneistd matkalaisia oli
kaynyt yksittdin tai pariskuntana, mistd johtuen niiden maird oli pienempi. Lapin ladnistd ei
yksittdismatkailijoita ldhde lomalle Itd-Suomeen, varsinkaan vanhuksia, mutta elidkeldisryhmat
ovat loytineet paikan. Matkan pituus vanhuksille on syyna, miksi he eivit yksinddn lihde
kauaksi kotiseudultaan. Lihiseuduilta voivat kuitenkin pariskunnat kdyda kitevasti lomaile-
massa majoituslitkkeessd. Lomailijoita tuli siis Panganrannalle eri puolilta Suomea, niin ete-
lastd, kuin pohjoisesta. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan ilmoittanut olevansa Ahvenanmaan

laanista kotoisin.
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Lapin laani | 38 %

Ita-Suomen ldani | 24%

Eteld-Suomen laani | 199%

Oulun 144ni 8 %
Lansi-Suomen ldani 8%

Ei tietoa :I 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 6. Vastaajien kotipaikkakunnat Suomen lddneittiin (n=72)

Vastaajilta kysyttiin heiddn vierailunsa kayntikertaa, eli olivatko he ensimmiisti, toista vai
useammatta kertaa lomailemassa Panganrannassa (Kuvio 7). Panganrannalla kyselynajankoh-
tana oli padasiassa ensimmaistd kertaa vierailevia lomalaisia, joita oli 65 %. Toista kertaa lo-
mailevia oli 18 % ja useammatta kertaa lomailevia oli 14 %. Ne, jotka olivat kdyneet Pangan-
rannalla useammatta kertaa, keskimairiinen kayntikerta oli noin 5. kertaa. Useamman kerran

kayntikerrat sijoittuivat vilille 3-10.

3%

O Ensimmiistd kertaa

B Toista kertaa

18 %
O Useammatta kertaa

65 % O Ei tietoa

Kuvio 7. Asiakkaiden vierailukerrat Panganrannassa (n=72)
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Matkailijoiden vierailukertoja tarkasteltiin my6s paikkakunnan mukaan. Paikkakunnat luoki-
teltiin Itd-Suomi ja muu Suomi (Kuvio 8). Lihialueella asuvat matkailijat vierailivat useam-
min yrityksessd kuin muualla Suomen ldaneissa asuvat. Iti-Suomessa asuvista vastaajista suu-
rin osa (47 %) ilmoitti vierailevansa Panganrannassa useammatta kertaa. Ensimmaista kertaa
vierailevia oli heistd vihiten. Matkailijoista, joiden kotipaikkakunta oli muu kuin Iti-Suomi,
ilmoitti ldhes kaikki olevansa ensimmaistd kertaa lomailemassa Panganrannassa. Vain muu-

tama naistd lomailijoista kertoi olevansa useammatta kertaa vierailemassa yrityksessa.

90 % - 85 %
80 % 1
70 %
60 %

50 % - 5 o a7 B Iti-Suomi n=17
40 % B Muu Suomi n=52
30 %
20 %

100/0 . 2%
00/0 __‘

18 % 13 %

Ensimmaista Toista kertaa Useammatta
kertaa kertaa

Kuvio 8. Vierailukerrat paikkakunnan mukaan (Iti-Suomi, Muu Suomi)

6.2 Vastaajien tietoldhteet Panganrannasta

Tiedonsaantitapoja, joiden avulla asiakkaat olivat kuulleet Panganrannasta, tutkittiin vaihto-
ehtojen avulla, joista vastaajat saivat valita yhden tai useamman kohdan. Vaihtoehtoina oli-
vat: esitteistd, lehdistd, ystaviltd/tutuilta, www-osoitteesta ja jostakin muualta. Kohta oli
avoin, jossa tietoa oli saatu jostain muualta ja vastaajat saivat kirjoittaa sithen oman tiedon-

saantitapansa.

Eniten vastaajat olivat saaneet tietoa ystavilt ja tutuilta (56 %). Toiseksi yleisin tiedonsaanti-

tapa oli erilaiset esitteet (39 %). Vihiten vastaajat olivat saaneet tietoa lehdistd ja www-
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osoitteesta. Tietoa oli saatu 16 eri paikasta. Vastaajista 18 % eli 13 vastaajaa kertoivat saa-
neensa tietoa muualta kuin kysymyksessd annetuista vastausvaihtoehdoista. Yleisimmiit tie-

donlihteet olivat elakeliitot ja yhdistykset (Liite 2).

Www-osoitteesta 8 %
Lehdista 13 %

Muualta | 18 %

Esitteista 39 %

Ystavilta/tutuilta 56 %

0% 10 % 20 % 30% 40% 50 % 60 %

Kuvio 9. Misti asiakkaat olivat saaneet tietoa Panganrannasta

6.3 Vastaajien arvioit yrityksen palvelujen eri osa-alueista

Vastaajia pyydettiin arvioimaan saapumista, henkil6kuntaa, sijaintia, majoitusta, ruokailua,
aktiviteetteja sekd uimalan kayttod. Vastaajat arvioivat nditd kohtia arvosanoin 1-5. Asteikko-
na oli 5=erittdin hyvi, 4=hyvi, 3=ei hyvi/ ei huono, 2=huono ja 1=erittdin huono. Kuvi-

oissa nikyvit keskiarvot.

Vastaajien mielipiteet vastaanotosta ja paikan esittelystd

Suurin osa vastaajista (yli 90 %) antoi joko erittdin hyvan tai hyvin arvosanan vastaanotosta
sekd paikan esittelystd. Vastaanotolle yli puolet vastaajista antoi arvosanan erittdin hyva ja
vihin alle puolet antoi arvosanan hyvi. Paikan esittelyyn oltiin tyytymattomampid kuin vas-
taanottoon. Erittdin hyvan arvosanan antoivat reilu kolmannes ja hyvin arvosanana antoi yli

puolet vastaajista paikan esittelylle (KKuvio 10).



39

Vastaajia pyydettiin perustelemaan antamansa arvosanat vastaanotolle ja paikan esittelylle.
Niitd vastauksia tuli kaikkiaan 19 kappaletta, joista osa oli perusteluja hyville arvosanalle ja
osa huonolle. Hyvidn arvosanan perustelut koskivat pidasiassa henkilokunnan ystavillista
vastaanottoa, hyvii esittelytilannetta seka hyvia huolenpitoa. Huonoa arvosanaa perusteltiin
silld, ettd esittely puuttui tai lomaohjelma kiytiin ldpi liian ylimalkaisesti. Perustelut 16ytyvit

eriteltyini liitteesté 3.

Vastaanotto 4,46 51 0%
(n=71)
Paikan esittely 4,22 35 %
(n=064)
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
@ Erittdin hyva m Hyva 0O Ei hyvd/ei huono @ Huono m Erittéain huono

Kuvio 10. Asiakkaiden mielipiteet vastaanotosta ja saapumisesta Panganrannassa

Tutkittiin onko ialld tilastollisesti merkitsevaa vaikutusta sithen, kuinka tyytyviisia oltiin pai-
kan esittelyyn. Ikéd vaikutti tilastollisesti merkitsevisti sithen, kuinka hyvini paikan esittelya
pidettiin (p= 0,036). Iakkaimmat pitivit paikan esittelyd parempana, mutta riippuvuus oli

kuitenkin pienti.

Tutkittiin onko miesten ja naisten valilld tilastollisesti merkitsevaid eroa tyytyvaisyydessi pai-
kan esittelyyn ja saatiin, ettd miesten ja naisten valilli oli vastauksissa tilastollisesti erittdin
merkitsevd ero (p=0,000). Sukupuoli vaikutti tyytyvaisyyteen: miehistd 65 % piti paikan esit-
telyd erittdin hyvini, mutta naisista vain 13 % oli samaa mieltd. Miehet olivat tyytyviisempia
paikan esittelyyn kuin naiset. Hyviksi esittelyn kokivat 29 % michistd ja naisista 75 %. Mie-

histd kukaan ei pitanyt paikan esittelyd huonona, mutta naisista 5 % kokivat sen huonoksi.
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Tutkittiin onko miesten ja naisten vililld tilastollisesti merkitsevid eroa tyytyvaisyydessd vas-
taanottoon ja saatiin, etti sukupuolien vililld ei ole tilastollisesti merkitsevda eroa tyytyvii-

syydessd (p= 0,058).

Vastaajien mielipiteet Panganrannan henkil6kunnasta

Vastaajat arvioivat henkil6kunnan palvelualttiutta, henkilokunnan kohteliaisuutta sekd henki-
lokunnan ulkoista olemusta. Kaikki kohdat saivat yli neljan keskiarvon. Yli 4,6 keskiarvon

saivat henkilokunnan palvelualttius sekd kohteliaisuus (Kuvio 11).

Kaikki (100 %) vastaajista antoivat joko erittdin hyvin tai hyvin arvosanan henkilokunnan
palvelualttiudelle. Asiakkaat olivat ndin ollen tyytyvaisid henkilokunnan toimintaan. Vastaajat
arvioivat henkil6kunnan kohteliaisuuden my6s erittdin hyviksi tai hyviksi. Vain yksi vastaa-
jista koki sen ei hyviksi, mutta ei huonoksikaan. Asiakkaista hyvin pieni osa oli jollain tavoin
tyytyméttomia henkilékunnan ulkoiseen olemukseen, mutta pddosin kaikki pitivit erittdin
hyvini tai hyvind. Kenenkdin vastaajan mielestd kohdista ei 16ytynyt mitddn huonoon tai

erittdiin huonoon viittaavaa tekijaa.

Vastaajia pyydettiin perustelemaan antamansa arvosanat palvelualttiudelle, kohteliaisuudelle
seki ulkoiselle olemukselle. Niitd vastauksia saatiin 12 kappaletta. Hyvin arvosanan peruste-
luja olivat hyvi asiakaspalvelu, henkilokunnan puhaltaminen yhteen hiileen, ystavallisyys, hy-
vi kokemus lomalaisten vastaanottamisesta seki palvelun haluisuus. Kaikki perustelut 16yty-

vat liitteesta 4.
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Henkilokunnan
palvelualttius 4,68 (n=68)

kohteliaisuus 4,61 (n=70)

Henkilokunnan ulkoinen
olemus 4,46 (n=68)

68 % 32%

51 % 43 % 6 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

O Erittiin hyvi B Hyvi O Ei hyvi/ei huono O Huono B Erittidin huono

Kuvio 11. Mielipiteet henkilokunnan palvelualttiudesta, kohteliaisuudesta seka ulkoisesta
olemuksesta

Vastaajien mielipiteet Panganrannan sijainnista

Vastaajat arvioivat paikan sijaintia ja opastusta. Kumpikin arvioitava asia sai yli neljin kes-
kiarvon. Yrityksen sijaintia pitivat erittdin hyvind tai hyvind suurin osa vastaajista (85 %),
mutta kuitenkin pieni osa ei pitinyt huonona mutta ei hyvinikain. Muutama vastaajista koki
paikan sijainnin huonoksi. Opastuksen vastaajat arvioivat enemman hyviksi (53 %) kuin erit-
tain hyviksi (31 %). Kukaan vastaajista ei ilmoittanut paikan sijaintia tai opastusta erittdin

huonoksi.

Vastaajia pyydettiin perustelemaan antamansa arvosanat sijainnille sekd opastukselle. Peruste-
luja tuli 19 kappaletta, ja perusteluja oli sekd hyville ettd huonoille annetuille arvosanoille.
Perusteluja hyville arvosanalle olivat, ettd yrityksen paikka Pielavedelld koettiin erittdin hyva-
nd, sen sijainti kauniin jarven rannalla sekd rauhaisa ympirist6 saivat my6s kiitosta. Vaikka
suurin osa vastaajista koki paikan sijainnin hyviksi, tistd huolimatta osa vastaajista oli kui-
tenkin sitd mieltd, ettd sijainti oli huono. Perusteluja huonolle arvosanalle oli sellaiset asiat,
kuten heikot litkenneyhteydet, syrjdinen sijainti talvella seka sijainti lilan kaukana kaupungeis-

ta. Perustelut 16ytyvit liitteesta 5.
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Sijainti 4,27 (n=67) 45 % 12 %
Opastus 4,14 (n=58) 31 % 14 %
I I I I
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
O Erittdin hyvd B Hyvd O Ei hyvi/ei huono O Huono B Erittdin huono

Kuvio 12. Lomalaisten mielipiteet paikan sijainnista ja opastuksesta

Vastaajien mielipiteet majoitukseen liittyvistd ominaisuuksista

Vastaajat arvioivat majoitustilojen viihtyvyytti, varustelua ja siisteyttd. Arvioitavista asioista
kaikki muut saivat yli neljin keskiarvon, paitsi huoneiden varustelu, joka sai keskiarvoksi
3,81. Vastaajista 90 % ilmoitti oleskelutilojen siisteyden erittdin hyviksi tai hyviksi. Enem-
mistoltd (94 %) oleskelutilojen viihtyvyys sai erittdin hyvin tai hyvin arvosanan. We-tilojen
siisteyteen oltiin myo6s tyytyviisid, vain pieni osa oli hieman tyytymattémia. We-tilojen siis-
teydesta antoi yksi henkil6 erittdiin huonon arvosanan. Huoneiden siisteyttd vastaajista 88 %
arvioivat erittdin hyvaksi tai hyviksi. Huoneiden varustelua 68 % arvioi erittdin hyviksi tai

hyviksi, mutta 27 % vastaajista arvioi sen ei hyvaksi, mutta ei huonoksikaan.

Vastaajia pyydettiin perustelemaan antamansa arvosanat siisteydelle, vithtyvyydelle sekd va-
rustelulle. Vastauksia tuli kaikkiaan 29 kappaletta, jotka jakaantuivat hyvien ja huonojen ar-
vosanojen perusteluille, ja my6s kehitysehdotuksia annettiin. Hyville arvosanoille perusteluja
olivat, ettd kaikki oli puhdasta ja ohjelmaa oli jirjestetty viithtyvyyden kannalta sopivasti. Pe-
rusteluja huonoille arvosanoille olivat, ettd huoneiden varusteluissa oli puutteita ja siivousta
olisi saanut olla useammin viikon aikana. Perustelut 16ytyvit eriteltyind liitteestd 6. Kehitys-
ehdotuksiakin annettiin ja nditd olivat muun muassa sankyjen ja patjojen uusiminen, huone-
kohtaiset televisiot seki siisteyden parantaminen viikon pituisen loman aikana. Tarkemmin

ehdotuksia on kerrottu liitteessa 11.
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Oleskelutilojen siisteys 4,29 (n=68) 40 % SO 0 |
Viihtyvyys 4,25 (n=65) [[7819%  [HCoUGRN
We-tilojen siisteys 4,15 (n=68)

Huoneiden siisteys 4,07 (n=67) 22 %
Huoneiden varustelu 3,81 (n=64) [ 17 %
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Kuvio 13. Asiakkaiden mielipiteet majoituksesta Panganrannassa

Tutkittiin onko miesten ja naisten valilla tilastollisesti merkitsevaa eroa tyytyvaisyydessa huo-
neiden varusteluun ja saatiin, ettd sukupuolien vililld ei ole tilastollisesti merkitsevda eroa tyy-

tyviisyydessa (p= 0,485).

Tutkittiin onko ialld tilastollisesti merkitsevad vaikutusta sithen, kuinka tyytyviisid oltiin huo-
neiden varusteluun ja saatiin, ettd idlld ei ollut tilastollisesti merkitsevda vaikutusta tyytyvii-

syyteen (p= 0,875).

Vastaajien mielipiteet ruokailusta Panganrannassa

Vastaajien arvioitavana oli ruoan esillelaitto, maku, tuoreus, monipuolisuus seki erityisruo-
kavalioiden huomiointi. Yleisimmait vastaajien arvosanat olivat erittdin hyva ja hyvi. Arvioi-
tavista asioista kaikki saivat keskiarvoksi vihintdan 4,5. Lihes kaikki vastaajat (99 %) antoivat
erittdin hyvin tai hyvin arvosanan ruoan esillelaitosta. Samoin ruoan makuun (99 %) ja tuo-
reuteen (99 %) oltiin kaikin puolin tyytyviisid. Monipuolisuus koettiin erittiin hyviksi tai hy-
viksi (96 %). Erityisruokavalioiden huomiointi otettiin vastaajien (95 %) mielestd erittiin
hyvin tai hyvin huomioon. Muutama ei pitinyt erityisruokavalion huomiointia ja ruoan mo-

nipuolisuutta hyvini, mutta ei huononakaan.

Vastaajia pyydettiin perustelemaan antamansa arvosanat ruokailulle. Vastauksia tuli 16 kap-

paletta, jotka kasittivit padosin hyvid perusteluja. Hyvin arvosanan saivat hyvi ja monipuoli-
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nen ruoka. Perusteluja huonolle arvosanalle olivat vihannesten ja hedelmien vahiinen tarjon-

ta, lilan makeat jalkiruoat seka jlkiruokakahvin puuttuminen. Vastaukset 16ytyvit liitteesta 7.

Esillelaitto 4,72 (n=69) 74 %
Maku 4,70 (n=70) 72 %
Tuoreus 4,67 (n=069) 68 %

Monipuolisuus 4,60 (n=70) 64 % ‘ [ 32% ]
Erityisruokavalioiden huomiointi 4,50 (n=36) 56 % ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

O Erittdin hyvda B Hyva O Ei hyvi/ei huono O Huono B Erittiin huono

Kuvio 14. Vastaajien yleinen mielipide ruoasta Panganrannassa

Tutkittiin onko 14lld tilastollisesti merkitsevaid vaikutusta sithen, kuinka tyytyviisid oltiin ruo-
an esille laittoon. Tka vaikutti tilastollisesti merkitsevasti sithen, kuinka hyvind ruoan esille
laittoa pidettiin (p=0.038). Iakkadimmit pitivit ruoan esille laittoa parempana, riippuvuus oli

kuitenkin pient.

Tutkittiin onko miesten ja naisten valilld tilastollisesti merkitsevda eroa tyytyvaisyydessa ruo-
an esillelaittoon ja saatiin, ettd sukupuolien valilld ei ole tilastollisesti merkitsevidd eroa tyyty-

viisyydessa (p= 1,000).

Tutkittiin onko iélld tilastollisesti merkitsevad vaikutusta tyytyviisyydessa erityisruokavalioi-
den huomiointiin. Ika vaikutti tilastollisesti merkitsevasti sithen, kuinka hyvini erityisruoka-
valioiden huomiointia pidettiin (p= 0,018). Iakkddmmat pitivit erityisruokavalioiden huomi-

ointia parempana, riippuvuus oli kuitenkin pienta.

Tutkittiin onko miesten ja naisten valilld tilastollisesti merkitsevdd eroa tyytyviisyydessa eri-
tyisruokavalioiden huomiointiin ja saatiin, ettd sukupuolien valilld ei ole tilastollisesti merkit-

sevii eroa tyytyvaisyydessd (p= 0,197).
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Vastaajien mielipiteet aktiviteettien merkityksestd

Vastaajat arvioivat yleisesti aktiviteettien vithdyttivyyttd, mielenkiintoisuutta sekd monipuoli-
suutta lomaohjelmassaan. Aktiviteettien arvioinnista kaikki saivat keskiarvoksi noin 4. Kaikki

kohdat arvioitiin lahes samanlailla ja yleisesti aktiviteetit arvioitiin hyviksi.

Aktiviteettien vithdyttiavyys 4,02 (n=61)

Aktviteettien mielenkiintoisuus 4,00 (n=60) (12 %

Aktiviteettien monipuolisuus 3,97 (n=63)

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

O Erittdin hyva B Hyvd 0 Ei hyvi/ei huono [0 Huono B Erittiin huono

Kuvio 15. Mielipiteet aktiviteeteista Panganrannassa

Vastaajia pyydettiin perustelemaan antamansa arvosanat viithtyvyydelle, mielenkiintoisuudelle
sekd monipuolisuudelle. Perusteluja tuli 17 kappaletta ja perusteluja oli seki hyville ettd huo-
noille arvosanoille. Perusteluja hyville arvosanoille olivat, ettid ohjelmaa oli jirjestetty sopivas-
ti ja lepoaikaa riittavasti. Perusteluja huonoille arvosanoille olivat, ettd ohjattua ja monipuoli-
sempaa ohjelmaa kaivattiin lisad, myos kuntosalin puuttuminen sai osan vastaajista arvioi-

maan aktiviteettien monipuolisuuden huonoksi. Kaikki vastaukset 16ytyvit liitteesta 8.

Tutkittiin onko ialld tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta tyytyvaisyydessd aktiviteettien mie-
lenkiintoisuuteen ja saatiin, ettd ialld ei ollut tilastollisesti merkitsevad vaikutusta tyytyvaisyy-

teen (p= 0,268).

Tutkittiin onko miesten ja naisten vililld tilastollisesti merkitsevad eroa tyytyviisyydessa akti-
viteettien kiinnostavuuteen ja saatiin, ettd sukupuolien vililld ei ole tilastollisesti merkitsevad

eroa tyytyviisyydessa (p= 0,361).
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Tutkittiin onko ialld tilastollisesti merkitsevad vaikutusta tyytyvaisyydessd aktiviteettien mo-
nipuolisuuteen ja saatiin, ettd idlld ei ollut tilastollisesti merkitsevid vaikutusta tyytyviisyyteen

(p=0,514).

Tutkittiin onko miesten ja naisten vililld tilastollisesti merkitsevad eroa tyytyviisyydessa akti-
viteettien monipuolisuuteen ja saatiin, ettd sukupuolien vililld ei ole tilastollisesti merkitsevia

eroa tyytyviisyydessa (p= 0,492).

Vastaajien mielipiteet Uimalaan liittyvistd ominaisuuksista

Vastaajat arvioivat Uimalan siisteyttd, merkitystd aktiviteettina, sijaintia sekd kayttomahdolli-
suutta. Yleisimmat vastaajien arvosanat olivat erittdin hyvé ja hyvi. Jopa 63 % antoi siistey-
delle erittdin hyvin arvosanan ja 34 % arvio sen hyviksi. Suurin osa vastaajista arvioi Uima-
lan merkityksen (97 %) seka sijainnin (95 %) erittdin hyviksi tai hyviksi. Muutama vastaajista
koki kuitenkin merkityksen ja sijainnin ei hyviksi, mutta ei huonoksikaan. Kdyttémahdolli-
suuden arvioi 88 % erittdin hyviksi tai hyviksi, ja noin 10 % ei hyviksi, mutta ei huonoksi-

kaan. Muutama vastaaja koki sijainnin ja kdyttémahdollisuuden jollain tavoin huonoksi.

Vastaajia pyydettiin perustelemaan antamansa arvosanat. Perusteluja tuli kaikkiaan 18 kappa-
letta ja perusteluja oli sekd hyville ettd huonoille arvosanoille. Hyville arvosanoille perustelut
olivat, ettd saunavuoroja oli tarpeellinen mairi, siisteys sekd sauna - ja allasosasto olivat hy-
vid. Huonoja arvosanoja perusteltiin Uimalan pienelld koolla ja sen rajallisella kaytolla. Vas-

taukset 10ytyvit liitteestd 9.
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Uimalan siisteys 4,59 (n=064) 63 %

I

Uimalan merkitys aktivitettina 4,42
(n=57)

46 %

Uimalan sijainti 4,42 (n=0606) 48 %

Uimalan kiyttémahdollisuus 4,23 (n=66) _%'%_H:[

0% 20% 40% 60% 80 % 100 %

@ Erittdin hyvd B Hyvd O Ei hyvi/ei huono O Huono B Erittdin huono

Kuvio 16. Asiakkaiden mielipiteet Uimalaan liittyvista ominaisuuksista

6.4 Vastaajien mielipiteet yrityksen palvelujen uudelleenkaytosti

Vastaajilta kysyttiin aikovatko he kayttda uudelleen Panganrannan palveluja. Vaihtoehtoina
olivat kylld kaytin, luultavasti kdytin, todenndkoisesti en kdytd ja en kiytd. Vastaajista 36 %
atkoo kiyttad uudelleen Panganrannan palveluja. Saman verran vastaajista arvio, ettd aikoo
luultavasti kayttid palveluja. Vihemmisto vastaajista arvio, ettei kayté tai ei tiedd aikovatko he

jatkossa kiyttdd palveluja.
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O Kylld kaytin

3% 36 % B Luultavasti kdytin
10 % O Todennakoisesti en
kaytd
O En kayta

B Vastaamattomat

36 %

Kuvio 17. Lomalaisten arvio kiyttda palveluja uudestaan (n=72)

Jokaista vastaajaa pyydettiin perustelemaan antamansa vastaus. Kylld kidytin -vastauksia tuli
26 kappaletta. Taman vaihtoehdon valinneista vastaajat perustelivat valintaansa, ettd paikka
oli siisti, rauhallinen ja viihtyisd. Henkilokunnan ystavillisyys seka palvelun laatu olivat myos
asioita, joiden takia osa vastaajista valitsi timidn vaihtoehdon. Luultavasti kdytin -vastauksia
tuli 26 kappaletta. Taman vaihtoehdon valinneet perustelivat valintaansa silld, ettd ohjelmaa
ja lepoa oli riittdvasti, paikka oli rauhallinen ja viihtyisd sekd sijainti kauniilla ja luonnonldhei-
selld paikalla. Muutaman mielestd paikka oli hyvi kesimatkakohde. Todennidkoisesti en kéytd
-vastauksia tuli 7 kappaletta. Taman vaihtoehdon valinneet perustelivat valintaansa silld, etta
halutaan nahdi eri paikkoja, sijainti on kaukana ja halutaan maksaa paremmista mahdolli-
suuksista. En kiyta -vastauksia tuli vain 2 kappaletta. Téitd vaithtoehtoa perusteltiin silld, ettd
paikka oli liian kaukana, syrjissa ja asiakas oli mielestdin jo lilan vanha kayttamadn kyseisia

palveluja. Kaikkien kysymysten vastukset 16ytyvit eriteltyina liitteestd 10.

Tutkittiin onko miesten ja naisten vililld tilastollisesti merkitsevda eroa kayttavitko he yrityk-
sen palveluja uudestaan ja saatiin, ettd miesten ja naisten vililld ei ole tilastollisesti merkitse-

vaa eroa (p= 0,891).
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7 KEHITTAMISIDEAT

Asiakkailta kysyttiin heiddn mielipiteitidan mahdollisista kehittimistarpeista, joita tuli lomak-
keissa esille paljon. Kehittimisideoita saatiin 37 henkil6ltd. Eniten asiakkaat olivat toivoneet
kuntosalivalineitd jumppasaliin. Toiseksi eniten kehittimisehdotuksia saivat patjojen ja sin-
kyjen uusiminen sekd pihanmaan ja teiden asfaltointi. Asiakkaat toivoivat my0s atkakausileh-
tid myytaviksi, erilaisia hoitoja haluttiin lisdd seka ravintolan sulkemisaikaa toivottiin myohai-
semmaiksi. Eri kehittimistoimenpiteet koskivat useimmiten huoneiden varustelua, aktiviteet-
tien monipuolistamista seka yrityksen ulkoista ja sisdistd ulkonakéd. Monet asiakkaista ehdot-
tivat, ettd yritys kiinnittdisi enemman huomiota viithtyvyyteen ja parantaisi huoneiden varus-
telua. Kehittimistarpeissa nousivat esille my0Os sellaiset asiat, kuten oman paikkakunnan ja

yrityksen ympariston hyédyntiminen monipuolisemmin.

Asiakkaat kokivat, ettd lihiseudulla on paljon nihtivda ja mielenkiintoista tarjottavaa luon-
non puitteissa, jolloin esimerkkind mainittiin ulkoilupolun, pururadan tekoa alueelle tai kier-
toajelua paikkakunnalla. Lomalaiset toivoivat my6s sauvakavelyretkid lihimaastoon, jossa
olisi voinut kivelld péivittiin. Sauvakavelyretkien méairinpaihan olisi sitten toivottu “’kont-
rollivihkoja”, joista perilld kdyneiden kesken olisi iltaisin arvottu voitto. Monet lomailijoista
ehdottivat yritystd lisdidméan palvelutarjontaansa kuntosalin, tai ainakin kuntosalivilineitd
jumppatilaan. Pienid kidsipainoja toivottiin, ja varsinkin asiakkaiden ollessa huonokuntoisia he
olisivat voineet kidydd kuntosalilla kohottamassa kuntoaan, vaikka eivit olisi pystyneet me-
nemaiin maastoon. Nykyisin myos vanhemman vieston on tavoittanut tietotekniikka, ja ndin
ollen tietokonetta toivottiin asiakkaiden kdytt6on. Halutessaan olisi sitten voinut varata ajan

esim. 15-30 minuuttia. Joku asiakkaista toivoi veikkaus- ja ottopistetta yritykseen.

Huoneiden varusteluun 16ytyi kehittimisehdotuksia. Asiakkaiden keskuudesta tuli ehdotus,
ettd patjat ja singyt olisi uusittava. Suihkutilaan toivottiin nestesaippuaa ja ruokalan liheiseen
wc:hen desinfiointipulloa kisien desinfioimista varten. Huonekohtaisia televisioita toivottiin
enemmiston keskuudessa, silld jos sattuu huonot ilmat viikon pituisen loman aikana eikéd voi
ulkoilla, niin olisi jotain tekemistd. Huoneiden siisteyden tarkistamista haluttiin viikon pitui-
sen loman aikana edes kerran viikossa, ettei tarvitsisi itse siivota. Inva-varustuksia toivottiin
lisiamaan, jolloin jdisi vahemmin kynnyksiad. Paivirinteen sohvat koettiin litlan huonoiksi is-
tua, jolloin paremman sohvan hankkiminen tulisi kyseeseen. Huoneisiin toivottiin henkareita

my6s housuille.
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Lomaohjelmaan toivottiin lisdd tekemistd. Varsinkin talvisaitkaan toivottiin lisdd sisipeleja,
toivottiin my6s lyhytaikaisia retkid keséisin, onkikilpailuja, pienimuotoisia askarteluja ja kil-
pailuja. Lyhyet teatteriesitykset seka kaikenlainen ajanviete sai myos kannatusta lomalaisten
keskuudessa. Yhteni ehdotuksena nousi esille, ettd lomalaiset voisivat kertoilla eliminsi vai-
heita ja miettid yhdessi tulevaisuutta, silld suurin osa lomalaisista on vanhuksia. Senioritanssia
ehdotettiin my6s osaksi iltaohjelmaa. Aikakauslehtid seki tuliaisia kaivattiin myytavaksi. Ra-
vintolan puolella oleskelua toivottiin mycShdisemmiksi viikonloppuisin, jolloin sielld olisi
niin ollen myShiisempi sulkemisaika, esimerkiksi kello 23.00. Iltaohjelmaan toivottiin laa-
jempi valikoima karaokelevyjd, ja mieluummin vanhempaa musiikkia. Talvisin toivottaisiin
rannassa olevan avanto, koska ryhmissi oli muutama innokas uimari, ja osa heisti odotti
padsevansi avantoon. Timan kommentoineet kertoivat kuitenkin ymmartivinsa yllapitokus-
tannukset. Palvelutarjontaan toivottiin kauneushoitoja, kampaamo- ja kisienhoitoja. Puoli-
hoitoja kaivattiin myds, johon sisiltyisi paivikahvit. Ulkopuolisille ryhmille olisi toivottu
my6s oma allas, jotta yOpyvit asiakkaat olisivat paisseet joka ilta saunaan ja uimaan. Altaalle
menijit kaipasivat kertakéyttoisia uimamyssyjd, samalla tavoin kuin istuma-alustojakin, koska

kaikilla ei ole omia uimamyssyja.

Panganrannan ympiristoon kiinnitettiin huomiota ja asiakkaat pitivit hyvini ehdotuksena
sitd, ettd pihanmaa ja tiet asfaltoitaisiin. Pihanmaan ollessa rapainen hiekka kantautuu sisiti-
loihin, joten asfaltointi sadstiisi siivoushenkilokunnan tyota ja huoneetkin pysyisivit siistim-

pina.

Lisdehdotuksina esille nousivat seuraavat asiat, joihin toivottiin parannusta. Sihkonkulutusta
voisi jonkun asiakkaan mielestd rajoittaa, sammuttamalla turhat valot pois. Henkilokunnalle
olisi my0s haluttu nimikilpi rintaan. Panganrannan asiakkaat antoivat niin ollen kiitettdvasti
kehittimisehdotuksia ja niilld ehdotuksilla yritys voi parantaa edelleen asiakkaidensa tyytyvii-

Syytta.

Lomakkeiden lopussa oli vield kohta, johon asiakkaat saivat kirjoittaa omia kommenttejaan.
Niistd kommenteista nousivat muita enemmain esille, ettd haluttiin enemmin henkilokuntaa
ja yrityksen toivottiin markkinoitavan paremmin palveluitaan. Kommenteissa ehdotettiin
kiinnittimadn huomiota my6s kisihygieniaan, radioiden huonoon kuuluvuuteen ja henkils-
kunnalle toivottiin paahineitd. Yrityksen sijainti sekd onnistunut loma saivat kuitenkin naissé
kommenteissa kiittelyjd. Loppuun on koottu vieldi muutama asiakkaan antama kommentti

yritykselle. Kaikki kommentit 16ytyvit liitteesta 12.
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“Henkilokuntaa toivottaisiin lisdd, koska vain aikansa jaksavat, vaikka ovat vield nuoria ja
palvelualttiita.”

’Kiitos joulusta kylld vithdyimme”

”Vanhoille elikeliisille tarpeeksi hyva paikka”

”Avara jarven selka ja metsa ymparilla virkistavit kaupunkilaisen sielun ja sydamen.”

“Paikka viehittdvi, palvelu aitoa ja sydamellista, ilta-ohjelmaakin riittdvasti”

”Heikoin kohtanne on markkinointi”

”Yrittakad saada talo tdyteen, ettei toiminta lopull”

”Markkinoikaa paremmin! Ei lehti-ilmoituksia, mutta yrittikdd saada lehtijuttuja, videoita

tonttumuorista, peikosta ym. Matkamessuille”

”Rauhalliset younet! -> vaikuttavia tekijoitd: huoneet hyvin ilmastoitu ja eristetty, rauhallinen
luonto ymparilld ja ravintolan aikainen sulkemisaika”
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8 POHDINTA

Tutkimus ei ollut aivan odotusten mukainen, silld tutkimukseen osallistuneita oli huomatta-
vasti vihemmain kuin oli toivottu. Tutkimukseen osallistui 72 asiakasta, mutta luotettavam-
paan tulokseen olisi paissyt suuremmalla vastaajamairilld. Tamin asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tarkoituksena oli selvittdd lomalaisten tyytyviisyys Panganrannan palveluihin ja tiloi-
hin. Tutkimusongelmaa selvitettiin kvantitatiivisen lomakekyselyn avulla, josta saatiin nume-

raalista, prosenttiosuuksin esitettidvai tietoa.

Yleisesti ottaen vastaajat olivat tyytyviisid Panganrannan toimintaan ja yrityksen eri osa-
alueet saivat hyvid arvosanoja. Vastaajat olivat erittdin tyytyviisia henkilokunnan palvelualt-

tiuteen ja kohteliaisuuteen, jotka saivat yli 4,5 keskiarvon.

Vastaajista (72 %) vastasi kdyttavansa tai luultavasti kdyttavansa yrityksen palveluja uudes-
taan. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin muualta kuin Iti-Suomen laénisti, ja he perustelivat
vastaustaan silld, ettd matka oli liian pitkd ja paikka syrjdssd. Kehittimisehdotuksia tuli kiitet-
tavisti ja suurin osa ndistd on toteuttamiskelpoisia. Esimerkiksi huoneiden varustelua voisi

parantaa, palvelutarjontaa lisitd seké kalustusta uusia tai vaihtaa.

Tutkimus ei ole aivan validi, silld kaikkiin kysymyksiin ei ole vastattu oikein. Osittain validi-
teetti kuitenkin toteutuu, koska kyselylomake mittaa tutkittavien tyytyvaisyytta Panganrannan
palvelun eri osa-alueista, ja tutkittavat henkil6t ovat juuri heitd, joiden mielipide haluttiinkin
selvittdd. Vastaajilla oli mahdollisuus my6s kirjoittaa omia perustelujaan ja kehittimisehdo-

tuksia, jolloin saatiin syvempi kuva asiakkaan nikemyksista.

Tutkimuksen reliaabelius on hyvi ja tutkimus Panganrannan tyytyviisyydestd on luotettava,
vaikkakin tutkimuksen luotettavuutta voidaan kritisoida siitd, ettd tutkimusotos on pieni tut-
kimusmenetelmaidn nihden. Tutkimukseen osallistuneet vastaavat juuri siti kohderyhmia,
jotka kiyttavit Panganrannan palveluja, koska kysely jarjestettiin sielld. Kyselylomake asetel-
tiin niin, ettd sen avulla saadaan mahdollisimman paljon oikeaa tarpeellista tietoa. My0s pe-

rusteluja pyydettiin tutkimukseen osallistuneilta.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla selvisi, ettd asiat olivat yleisesti ottaen kunnossa Pan-
ganrannassa. Joitakin parannuksia olisi kuitenkin tehtdvi, jotta tyytyviisyys pysyisi hyvina.
Rakennukset ovat vanhoja, joten yleiskunto ja huoneiden varustelu kaipaisivat eniten paran-
nusta. Asiakastyytyviisyyttd tulisi seurata jatkossakin, jotta tiedetddn, sdilyyko asiakkaiden
tyytyviisyys ja palvelun laatu hyvini. Mikali yrityksessd tapahtuu muutoksia, olisi my0s seu-

rattava timan vaikutusta asiakastyytyviisyyteen.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla voidaan selvittid mahdollisia epakohtia ja parannetta-
via asioita. Tutkimus on hyvi keino tarkistaa, toimivatko asiat niin kuin niiden pitdisi. Tutki-
muksesta on hy6tya tyontekijoillekin, koska he voivat tarkistaa niin ollen toimintatapojaan ja
tarvittaessa muuttaa niitd. Asiakas kiinnittdd huomiota moniin asioihin ja usein sellaisiin, jot-
ka kaipaavat parannusta. Kaikki asiakkaat eivit arvioi asioita samalla tavalla, ja osa asiakkaista
on kriittisempid palvelun laadun suhteen, kuin toiset. Yrityksen toiminta olisikin saatava toi-
mivaksi kokonaisuudeksi, jotta yritys voisi palvella asiakkaitaan tasavertaisesti. Tama voi kui-
tenkin olla toisinaan hankalaa, koska jokainen asiakaspalvelutilanne on yksil6llinen. Yritykset

ovat vastuussa asiakkaidensa tyytyviisyydestd ja tihin tulee panostaa asiakaspalvelussa.

Palveluyrityksissd asiakastyytyviisyyteen panostetaan yhd enenevissid maarin. Kuluttajien vaa-
timustaso on nousussa ja asiakkaat osaavat vaatia rahoilleen vastinetta. Kuluttajat osaavat
nykyisin my6s huomauttaa herkemmin, mikili he kokevat saaneensa huonoa palvelua. Toi-
saalta asiakkaat uskaltavat valittaa, koska yritykset ovat antaneet sithen luvan. Voidakseen
kehittdd toimintaansa ja palveluitaan yritykset toivovat saavansa myOs negatiivista palautetta.

Tilloin saadaan yrityksen palvelut vastaamaan entistd paremmin asiakkaiden tarpeita.

Asiakastyytyviisyystutkimus Panganrannan asiakkaille oli pieni, mutta se kattoi kaikki talvella
2007 majoitusliikkeessd vierailleet asiakkaat. Toisaalta mittakaava on muutenkin pieni, johtu-
en yrityksen suhteellisen pienestd majoituskapasiteetista. Tutkimuksen tulosten perusteella
voidaan todeta, ettd asiakkaille on onnistuttu tarjoamaan miellyttivaa palvelua. Tulokset oli-
vat yhteneviisid ja asiakkaiden arvio palvelusta oli positiivinen. Erityiskiitoksissa oli kiitelty
nimenomaan ystivillistd ja joustavaa palvelua, mikd osoittaa, kuinka tirkedd asiakkaille on

tuntea olonsa tirkeiksi ja tervetulleeksi.

Yritykselld olisi tulevaisuudessa mahdollisuus tehdd uusi tutkimus sen toiminnasta. Tutki-
muksen ei tarvitsisi kattaa kaikkia osa-alueita, vaan sen voisi rajata esimerkiksi huoneiden

varusteluun, paikan vithtyvyyteen seki aktiviteetteihin liittyviksi. Uusien tuloksien avulla olisi
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mahdollisuus seurata, miten mahdolliset muutostoimenpiteet ovat vaikuttaneet asiakkaiden

tyytyviisyyteen huoneiden varustelun, vithtyvyyden seki aktiviteettien kohdalla.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Arvoisa lomailija,

Tutkimuksen tarkoituksena on kehittda yrityksen palveluja ja toimintaa.

Olen restonomiopiskelija Kajaanin ammattikorkeakoulusta ja teen opintoihini kuuluvaa opinniytety6ti Pangan-
rannan asiakastyytyviisyydestd. Vastaamalla oheiseen kyselyyn annatte arvokasta tietoa opinnaytetyoni onnis-
tumiseksi. Vastaajan henkil6llisyys ei tule ilmi tuloksista.

Rastittakaa yksi sopivin vaihtoehto, jos ei toisin mainita.

1. Oletteko
L] mies
L] nainen
2. Ika
3. Asuinpaikkakunta
4. Olen Panganrannassa 5. Olen saanut tietoa Panganrannasta
(Voitte valita useita kohtia)
L] ensimmiisti kertaa L] esitteistd
L] toista kertaa L] lehdistd
L] useammatta kertaa, mones? L] ystiviltd/ tutuilta

O] www-osoitteesta

U muualta, misti

Ympyroikdd mielipidettinne parhaiten kuvaava arvosana kysymyksien 6-12 kaikissa eri kohdissa.
Perustelkaa tarvittaessa. Mikili vastaustilaa ei ole tarpeeksi, voitte jatkaa sivun kdantopuolelle.
Kuinka hyvin mielestinne seuraavat asiat vastasivat viettimiinne lomaa:

Erittdin Hyvi Ei hyva / Huono Erittdin
hyvia ei huono huono
6. Saapuminen
4. vastaanotto 5 4 3 2 1
b. paikan esittely 5 4 3 2 1

Peuste-

lut
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Erittdin Hyvia Ei hyva / Huono Erittdin
hyvia ei huono huono
7. Henkilokunta
a. ulkoinen olemus 5 4 3 2 1
b. kohteliaisuus 5 4 3 2 1
c. palvelualttius 5 4 3 2 1
Peruste-
lut
8. Mitd mieltd olette paikan sijainnista?
a. sijainti 5 4 3 2 1
b. opastus 5 4 3 2 1
Peruste-
lut
Erittain hyva Hyva Ei hyva / Huono Erittdin Ei
9. Majoitus ei huono huono kokemusta
a. vithtyvyys 5 4 3 2 1 0
b. huoneiden varustelu 5 4 3 2 1 0
c. huoneiden siisteys 5 4 3 2 1 0
d. we-tilojen siisteys 5 4 3 2 1 0
e. oleskelutilojen 5 4 3 2 1 0
siisteys
Peruste-
lut
10. Ruokailu
a. esille laitto 5 4 3 2 1 0
b. tuoreus 5 4 3 2 1 0
c. maku 5 4 3 2 1 0
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d. monipuolisuus 5 4 3 2 1 0
e. erityisruokavalioiden 5 4 3 2 1 0

huomiointi

Peruste-

lut

Erittain hyvda  Hyva Ei hyva / Huono Erittain Ei
ei huono huono kokemusta

11. Aktiviteetit
a. mielenkiintoisuus 5 4 3 2 1 0
b. monipuolisuus 5 4 3 2 1 0
c. vithdyttavyys 5 4 3 2 1 0
Peruste-
lut
12. Uimala
a. slisteys 5 4 3 2 1 0
b. sijainti 5 4 3 2 1 0
c. kdyttomahdollisuus 5 4 3 2 1 0
d. merkitys aktiviteettina 5 4 3 2 1 0
Peruste-
lut

Rastittakaa sopiva vaihtoehto.

13. Aiotteko kiyttid Panganrannan palveluja uudelleen?

L1 kylld kiytin, miksi?

[ luultavasti kiytin, miksi?

[1 todennikéisesti en kiyti, miksi?

[1 en kiytd, miksi?
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14. Kehittimisehdotuksia

15. Muuta kommentoitavaa

KIITOS VASTAUKSISTANNE!
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LIITE 2: VASTAAJIEN TIETOLAHTEET

- Lautsian Lomakodin esite

- Veteraanilahti (2 kpl)

- Reumalehti

- Elakeliitto, Tornion osasto (5 kpl)
- tuettua lomaa haettaessa (2 kpl)

- muusta elikeliitosta

- yhdistys, Tornio

- Varkauden Ladun esite

- ESMARY (2 kpl)
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LIITE 3: VASTAAJIEN MIELIPITEET SAAPUMISESTA

- Ei esitelty ollenkaan

- Vastaanottaja tuli jo autoon esittelyyn.

- Kaikki pelasi hyvin, ei moitteita

- Vastaanotto ystivillinen ja limmin, henkinen tunne kotoinen.

- Kaikin puolin tyytyviinen

- Henkil6kunta on ystavallista.

- Esiteltiin henk.koht. ohjelmat ja rakennukset ja kaikki miké ja mitd on missdkin

- Tulimme piivakahvin aikaan, varsinaista esittelya ei ollut, mutta meidit ohjattiin
majapaikkaan.

- Kaikki toimi 100 % (2 kp)l

- Lomaohjelma kaytiin ldpi hyvin ylimalkaisesti, paikan esittelya ei lainkaan.

- Hyvi huolenpito

- vaikka nimeini ei l0ytynytkdin listastal Se koitui minulle onneksi, sain nukkua yk-
sin.

- Toimitusjohtajan esittiytyminen puuttuir?

- Hyvi vastaanotto

- Olisin toivonut, etté olisi esitelty my6s muissa rakennuksissa olevia huoneita, niin
seuraavalla kerralla olisi voinut toivoa huonetta muusta rakennuksesta.

- Olimme tervetulleita. Savon murre oli thana kuunnella.

- Henkil6kunta ystavallista.
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LIITE 4: VASTAAJIEN MIELIPITEET HENKILOKUNNASTA

- Kaikki niyttad puhaltavan yhteen hiileen!

- Ystavallinen, heilld on kokemusta ottaa lomalaiset vastaan.

- Henkil6kunta iloinen, miellyttava ja palvelunhaluinen

- Ei voi muuta kun kiittdd kaikesta.

- Kiitettaviaa, aitoa.

- Henkil6kunta on erittdin kohtelias ja miellyttava.

- Peruspalvelua, ei verrattavissa isompiin paikkoihin.

- Noyrin kiitos keittion henkil6kunnalle! Sain esim. ruokaa viela sunnuntaina, vaik-
ka olin 1/%2 h myo6hissa! (Luki aikataulun huonosti) (2 kpl)

- Nuoria reippaita koko henkil6kunta

- Asiakkaat huomioidaan yksilollisesti!

- Sairastapaus huomioitiin hyvin
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LIITE 5: VASTAAJIEN MIELIPITEET SIJAINNISTA

- Paikkana Pielavesi erittdin hyva

- Erittdin kauniilla paikalla vesiston varrella, liikenne yhteydet hyvit

- Paikka hyvi, sijainnin hankaluus, pitki etaisyys litkekeskuksista -> autoton, koki
huonona paikkaan tulon, siirtymisen

- Tien varrella hyvit opasteet Pielavedelta ldhtiessa

- Kesilld loistava, talvella syrjiinen

- Luonto lihelld

- Rauhallinen, maasto ldhelld, ei haittaa koska liikkenne hyvin hiljainen. Luonto
upea, jarvi ja metsda ymparilla seka pthapuut

- Sijainti lahelld Siilinjdrved

- Kiitettava

- Rauhallinen, ei litkaa litkennetta 1dhelld

- Sijainti meille erittdin hyva. Sijainti ratkaisi ensimmidiselld kerralla

- Paikka on erittdin kaunis, mutta hieman hiljainen

- Kylpyl6ihin on pitkd matka torniolaisille

- Mukava, pitkd matka vain

- Kauniilla paikalla

- Sijainti hyva, mutta liian kaukana

- Yleiset liitkenneyhteydet heikot!

- Tykatdan hiljaisuudesta -> paikka erittdin hyvi

- Pielaveden keskustaan liian vahan aikaa tutustua, ostarit vihin liian kaukana
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LIITE 6: VASTAAJIEN MIELIPITEET MAJOITUKSESTA

- Tv puuttui ja radio huono, kuului heikosti.

- Ei tv:té, el baarikaappia

- Siivous saisi tapahtua 2 kert. vitkossa (alussa hyvi, lopussa huono)

- Ainoastaan tv saisi olla joka huoneessa (8 kpl)

- Kaikki puhdasta

- Poydalla saisi olla lukulamppu ja we:ssd kisikuivaaja tai talouspaperi

- Toivotaan siivousta edes kerran viikossa, omatoiminen siivous ei kuulu lomaan
(3 kp)

- Kaikki on than 100 % (2 kpl)

- Huoneista puuttui: roskakori, toimiva radio, kylpytakit + hiustenkuivain — huo-
neiden siivous olisi tirkedd joka paivil

- Lattioita pitdisi siistid useammin huoneessa

- Sitten kun on rahaa, uusikaa patjat!

- On jirjestetty sopivasti yhteistd ohjelmaa

- Hyva

- Kaikessa on pyritty kohtuullisiin kustannuksiin

- Ei sitvottu koko viikkona, edes roskapussia ei vaihdettu

- Yo6poytid ei ollut, ei ollut paikkaa mihin tavaroita laittaa

- We-tiloissa huonosti hyllytilaa

- Lomalla olisi voinut vilkuilla omaa telkkaria, kun jai iltaisin paljon aikaa

- Siisteydesta voi jokainen pitaa itsekin huoltal
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LIITE 7: VASTAAJIEN MIELIPITEET RUOKAILUSTA

- Syon kaikenlaista ruokaa

- Ensimmadinen paiva himasi. Ensimmaiinen kokemus niyttida olevan ratkaiseva,
koska ldhtiessé piti muuttaa kasitystil

- Ruoka hyviai ja monipuolista ja riittdvasti (3 kpl)

- Ei ruoka voi olla paremmin esiintuotu ja monipuolisuus valtava ja makua parhail-
laan

- Ei voi parempaa ruokaa 16ytyd luksus paikoissakaan

- Kotoinen, herkullinen ruoka (ei tarvinnut syodé pizzaa)

- Limmin tarjoilupOyta puuttui

- Asiansa osaavat eminnit, ja on aina monipuolista ruokaa tarjolla

- Hyvii kotiruokaa, jos muuta haluaa pitid menna hotelliin

- Maukasta kotiruokaa, hyvin siististi esilld, ja toimi erittdin hyvin (2kpl)

- Enemmin vihanneksia ja hedelmié, makeat jalkiruoat voisivat olla joko pois, tai
vihemmalld sokerilla (huom. alamme olla liian ylipainoisia koko kansa than vau-
vasta vaariin)

- Ruokailun jilkeen kahvi olisi paikallaan

- Saimme masuntaydelta hyvaa ruokaa
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LIITE 8: VASTAAJIEN MIELIPITEET AKTIVITEETEISTA

- Enemmin ohjattua ohjelmaa

- Kotoinen tunne

- Ei kerennyt aika kiyda pitkaksi ja lepoaikaa jai riittavasti (2 kpl)

- Monipuolisempaa, sisilitkunnan merkeissa (2 kpl)

- Kaikki hyvin (3 kpl)

- Sopivasti ohjelmaa (3 kpl)

- Kuntosalia kaipasin, huonekohtaista tv:td, ohjattua ulkolitkuntaa

- Ei tullut halua téll6ttimen ddreen, mitd nyt Sapporon kisoja vilkuilin
- Ohjelmaa ihan litkaakin, kun olimme uupuneita

- Ilmat rajoittivat (jaalla vettd)

- Asiakkaille valinnan vaihtoehtoja enemmin (kaikki ei tykkad kaikista toiminnois-

ta)
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LIITE 9: VASTAAJIEN MIELIPITEET UIMALASTA

- Pieni, mukiinmenevi — kehitettivaal

- Tarpeellinen mairi saunavuoroja

- Kaikki taydellista

- Vesijumppaa useammin, ohjattua toimintaa litkunnan merkeissd useammin (3kpl)

- Liian pienet tilat (2 kpl)

- Uimala loistava

- Uimala koko riitti kunnon kohottamiseen, vesi iholle suopeaa. (juomavesi my0s
erittdin hyvai)

- Tykkain uida ja varsinkin 3-vuotias poika tykkaa

- Siisteys on tirkei ja se oli hyvi

- Lomalaisille hyva

- Uimala rajoitettu kiytto lieva — (miinus)

- Sauna ja uimala mahtavat mukaan luettuna allasjumpat

- Ajat eivit aina kohdallaan

- Ulkopuoliset ryhmit pitivat uimalaa varattuna usein iltaisin (2 kpl)
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Kylld kaytin (perustelut)

- Siisti ja todella hyvi paikka viettdd lomaa (2 kpl)

- Tuttu ja rauhallinen paikka, 100 km kotiin

- Paikka kotoinen ja rauhallinen, ei hairikoitd

- Hiljainen, rauhallinen ja viihtyisa (3 kpl)

- Jos porukka on lahdossd? (2 kpl)

- Lyhyt matka ja kiy kesalld tanssimassa

- Oli oikein mukavaa, viikko oli piristiva

- Hyvia lomakohde, hyvi paikka, hyvi henkilokunta
- Viihtyvyys hyvi, rentoutus paikkana erinomainen
- Tyytyviinen paikkaan ja palveluun (2 kpl)

- Jos saa loma tukea

- Tuttu paikka

- Sopii meille (2 kpl)

- On ldhella seka viihtyvyys hyva (2 kpl)

- Jos mahdollista tulemme uudelleen kesélla mieluummin (2 kpl)
- Mukava paikka. lihelld Varkautta

- Kesilla erittain viihtyisad

- Edullinen, rauhallinen

Luultavasti kaytin (perustelut)
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Rauhallinen maalais- "milj66”, tuettuna edullinen
Rauhallinen ja viihtyisa

Jos pysytdin terveina (2 kpl)

Ohjelmaa ja lepoa sopivasti (2 kpl)

Jos tulevaisuudessa tulee uusia tinne suunniteltuja matkoja (3 kpl)

Kesalla (2 kpl)

Viihtyisd paikka, haittana etiisyys kotiseudusta (2 kpl)
Jos liikun taillipain Suomea

Lyhyt matka + jirvi ja luonto lahelld

Jos idn puolesta mahdollisuuksia mychemmin
Luonto ympirilld, kaunis paikka, rauhallinen (4 kpl)
Matka helppo yleisid kulkuneuvoja kiyttaville
Kodinomainen, rauhallinen paikka., ruoka hyvai
Tyytyviinen lomatarjontaan

Jos mahdollista

Hyva paikka

Haluaa kiyda kesilld, koska kaunis jirvi vieressi

Todennakoisesti en kdyta (perustelut)

Koska haluan nihdi eri paikkoja

Kaukana, maksaa paremmista mahdollisuuksista

Pitka matka, haluaa vaihtelua ja kokemuksia toisissa kohteissa
Kaukana

Eldkeseura paittid kohteista ja ikd rajaa lihtohaluja

Paikan sijainti, pitkd matka (3 kpl)

Kaukana kaikesta

En kayta (perustelut)

On jo lilan vanha

Kaukana ja syrjissi
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LIITE 11: KEHITTAMISEHDOTUKSIA

- Tailld on lahiseudulla paljon nihtivia ja mielenkiintoista, joten jokin kotiseutu-
tai kiertoajelu olisi tarpeen ja pienen kuntopolun teko tai laitto olisi mukava asia,
kesdaikana on tietysti erilaista.

- Ehdottomasti kuntosalivalineitd! (3kpl)

- odotti litkaa

- kuntosalivilineilld voi kohottaa kuntoa, vaikkei pysty menemaiin maastoon!

- Pienia kasipainoja salille = joka paiva %2 h jumppaa naillal

- Sauvakivelyretkid joka pdiva = eri matkoja, jolloin mairinpaihin “kontrollivih-

kot”=> illalla arvottaisiin voitto perilld kiyneiden kesken.

- Yksi tietokone asiakkaiden kaytto6n johonkin tilaan, josta voi varata vuokra-ajan

(esim. 15-30 min)

- Patjat ja singyt uusittava (2kpl)

- Veikkaus- ja/ ottopiste

- Suihkutilaan nestesaippuaa

- Joitakin vapaa-ajan pelejd, sisipelejd varsinkin talvisaikaan.

- Lyhyt aikaisia retkid kesalld, onkikilpailuja, pienimuotoisia askarteluja ja kilpailuja,
lyhyita teatteri esityksid ja kaikenlaista ajanvietettd. LLomalaiset voisivat kertoa

elimansa eri vaiheita ja porukalla miettid tulevaisuutta.

- Sihkoénkulutusta voisi rajoittaa valoissa — turhat valot pois
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Huonekohtainen TV, jos sattuu huonot ilmat, ettei voi ulkoilla, jos on viikon lo-

maa ettei voi ulkoilla

Senioritanssia

Henkil6kunnalla voisi olla nimikilpi rinnassa

Kerran viikossa esim. keksiviikko- torstai voisi kiydd huoneissa katsomassa ylei-

sen siisteyden

Inva varustuskia lisad, kynnyksid vihemman

Piivirinteen TV huoneen sohvat ovat huonot istua (kovat)

Huoneessa saisi olla housuille henkarit

Aikakausilehtid myytiviksi ym. tuliaismyytivda puuttuu tai on vihin (2kpl)

Pihamaa ja teiden asfaltointi (2kpl)

Kisien desinfiointipullot kiytt66n

Piha hieman rapainen, joten asfaltoitu piha saistiisi siivoushenkil6kunnan ty6ta

ja huoneetkin pysyisivit siistimpina

Kauneushoitoja, kampaamona, kisienhoitoa ym. puuttui (2kpl)

Karaoke levyji olisi saanut olla isompi valikoima, mieluummin vanhempaakin

musiikkia

Puolihoito + lisittyna paivakahvit
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Pururata kesilla

Ravintolan puolella oleskelua toivottiin myohiisemmaksi vitkonloppuisin, my6-

hiisempi sulkemisaika (esim. klo 23.00) (2kpl)

Toivottiin avantoa talvisin, koska ryhmissa oli muutama innokas “talviuimari”
—> odottivat kovasti padsevinsi avantoon (ymmartavat kylla yllapitokustannuk-

set)

Ulkopuolisille ryhmille oma allas = asiakkaille (yopyville) tilaisuus saunoa ja uida

joka ilta

Olisi hyvi jos altaalle menijit saisivat kertakdyttoisia myssyjd, samalla lailla kuin

peffettejikin, kaikilla ei ole uimamyssyja.
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LIITE 12: MUUTA KOMMENTOITAVAA

- Henkil6kuntaa ehki liian vihin

- Hyva loma, ei mitdian huomautettavaa

- Ei ole mitddn mieltd vain 16h6illd ja viettdd vapaata, joka piivd on kuntoa koho-
tettava => tanssi on hyvi joka ilta, se kohottaa kuntoa ja on sosiaalista kanssa-
kaymista

- Paljon viked yhdessi, jolloin vatsataudit levidvit = ruokaoven pieleen on hyvi
saada kisien desinfiointipullo — niin kuin sairaaloissakin! Ihmisia tulee niet joka
puolelta Suomeal

- Huonot yhteydet esim. Iisalmeen

- Radio ritisee, ritisee ja paukkuu

- Uima-altaan ympitiston kunto = joku koki vaarana?

- Keittihenkilokunnalle padhineet padhin

- Suosittelen lomia vuorokausi (hinnoissa), pitiisi pitdd kohtuuden rajoissa, silld
pienelld elidkkeelld ei voi usein tulla lomalle

- Lomaohjaaja oli aivan ihana. Hinelld oli aikaa kuunnella, jos oli asiaa ja muuten-
kin.

- ’Kiitos joulusta kylld vithdyimme”

- Vanhoille elikeliisille tarpeeksi hyva paikka

- Kyyti yhteys on aika huono, kenelli ei ole omaa autoa

- Avara jarven selkd ja metsd ympirilld virkistavat kaupunkilaisen sielun ja syda-
men.

- Valitettavana asiana koirankarvat, etenkin paivipeitteessi, jotka tarttuivat sihkoi-
sesti pitovaatteisiin. Mustissa housuissa ja verkkareissa nikyi selvisti. Asiakkaalla
ei itsellddn ollut koiraa.

- Yrittakaa saada talo tdyteen, ettei toiminta lopul!

- Heikoin kohtanne on markkinointi.

- Paikka viehittava, palvelu aitoa ja sydamellistd, ilta-ohjelmaakin riittavasti

- Kiitos!
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Markkinoikaa paremmin! Fi lehti-ilmoituksia, mutta yrittikda saada lehtijuttuja,
videoita tonttumuorista, peikosta ym. Matkamessuille.

Kokoonsa suhteen than hyvi

Perusasiat aivan kunnossa.

Rauhallista lomaa viettiville hyva paikka

Henkil6kuntaa toivottaisiin lisad, koska vain aikansa jaksavat, vaikka ovat vield
nuoria ja palvelualttiita. (2kpl)

Tansseja ei ollut oikein minddn iltana, ellei itse sitd omien musikanttien kanssa
jarjestanyt.

Henkil6kunta kiva

Rauhalliset younet! = vaikuttavia tekijoitd: huoneet hyvin ilmastoitu ja eristetty,

rauhallinen luonto ymparilld ja ravintolan aikainen sulkemisaika.
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LIITE 13: FREKVENSSIT

Keskiarvot
Statistics
monennetta
ko kertaa
vastaajan | vastaaja oli avoin
vastaajan kotipaikka | Panganran kysymys:mon tietoa
sukupuoli | vastaajan iké kunta nassa ennetta kertaa | esitteesta
N Valid 63 58 70 70 71 28
Missing 9 14 2 2 1 44
Mean 1,70 70,02 3,37 1,47 1,90 1,00
Statistics
tietoa tietoa
ystaviltd/t | www-0soi saapuminen:v
tietoa lehdista utuilta tteesta tietoa muualta astaanotto
N Valid 9 40 6 13 71
Missing 63 32 66 59 1
Mean 1,00 1,00 1,00 1,00 4,46
Statistics
saapuminen. | henkildhunt | henkilokunta:k | henkilokunta: sijainti:op
paikan esittely a:olemus ohteliaisuus palvelualttius sijainti astus
N Valid 64 68 70 68 67 58
Missing 8 4 2 4 5 14
Mean 4,22 4,46 4,61 4,68 4,27 4,14
Statistics
majoitus:h | majoitus: majoitus:o
majoitus: uoneiden huoneide | majoitus:wc-til | leskelutiloj ruokailu.
viihtyvyys varustelu n siisteys ojen siisteys en siisteys esillelaitto
N Valid 65 64 67 68 68 69
Missing 7 8 5 4 4 3
Mean 4,25 3,81 4,07 4,15 4,29 4,72
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Statistics
ruokailu:erityis
ruokailu:t ruokailu:mo | ruokavalioide | aktiviteetit:mie
uoreus ruokailu:maku | nipuolisuus n huomiointi lenkiintoisuus
N Valid 69 70 70 36 60
Missing 3 2 2 36 12
Mean 4,67 4,70 4,60 4,50 4,00
Statistics
aktiviteetit:mo | aktiviteetit:vi | uimala:sii uimala:kaytto
nipuolisuus ihdyttavyys steys uimala:sijainti mahdollisuus
N Valid 63 61 64 66 66
Missing 9 11 8 6 6
Mean 3,97 4,02 4,59 4,42 4,23
Statistics
uimala:merki kayvatkd
tys asiakkaat
aktiviteettina | uudelleen
N Valid 57 61
Missing 15 11
Mean 4,42 1,75
vastaajan sukupuoli
Cumulative
Frequency| Percent Nalid Percent| Percent
Valid mies 19 26,4 30,2 30,2
nainen 44 61,1 69,8 100,0
Total 63 87,5 100,0
Missing System 9 12,5
Total 72 100,0




vastaajan ika

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 38 1 1,4 1,7 1,7
50 1 14 1,7 34
51 1 1,4 1,7 5,2
58 1 1,4 1,7 6,9
59 1 14 1,7 8,6
60 1 1,4 17 10,3
63 1 1,4 1,7 12,1
64 1 14 1,7 13,8
65 3 4,2 5,2 19,0
66 2 2,8 3,4 22,4
67 2 2,8 3,4 25,9
68 4 5,6 6,9 32,8
69 3 4,2 52 37,9
70 6 8,3 10,3 48,3
71 3 4,2 52 53,4
72 4 5,6 6,9 60,3
73 2 2,8 3,4 63,8
74 3 4,2 5,2 69,0
75 7 9,7 12,1 81,0
76 2 2,8 3,4 84,5
77 2 2,8 3,4 87,9
78 1 14 1,7 89,7
79 1 1,4 1,7 91,4
80 4 5,6 6,9 98,3
81 1 14 1,7 100,0
Total 58 80,6 100,0
Missing  System 14 19,4
Total 72 100,0
vastaajan kotipaikkakunta
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid etela-suomen laani 14 19,4 20,0 20,0
lansi-suomen laani 6 8,3 8,6 28,6
itd-suomen laani 17 23,6 24,3 52,9
oulun la&ni 6 8,3 8,6 61,4
lapin la&ni 27 37,5 38,6 100,0
Total 70 97,2 100,0
Missing  System 2 2,8
Total 72 100,0
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avoin kysymys:monennetta kertaa

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 47 65,3 66,2 66,2
2 12 16,7 16,9 83,1
3 3 4,2 4,2 87,3
4 1 14 1,4 88,7
5 2 2,8 2,8 91,5
6 4 5,6 5,6 97,2
7 1 1,4 1,4 98,6
10 1 14 14 100,0
Total 71 98,6 100,0
Missing  System 1 1,4
Total 72 100,0
tietoa lehdist&a
Cumulative
Frequency| Percent Malid Percent| Percent
Valid 1 9 12,5 100,0 100,0
Missing System 63 87,5
Total 72 100,0
tietoa ystaviltad/tutuilta
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 40 55,6 100,0 100,0
Missing  System 32 44,4
Total 72 100,0
tietoa www-osoitteesta
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 6 8,3 100,0 100,0
Missing ~ System 66 91,7
Total 72 100,0




tietoa muualta

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 13 18,1 100,0 100,0
Missing ~ System 59 81,9
Total 72 100,0
saapuminen:vastaanotto
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyvé/ei huono 3 4.2 4,2 4,2
hyva 32 44,4 45,1 49,3
erittéin hyva 36 50,0 50,7 100,0
Total 71 98,6 100,0
Missing ~ System 1 1,4
Total 72 100,0
saapuminen.paikan esittely
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 2 2,8 3,1 3,1
ei hyva/ei huono 4 5,6 6,3 9,4
hyva 36 50,0 56,3 65,6
erittéin hyva 22 30,6 34,4 100,0
Total 64 88,9 100,0
Missing  System 8 111
Total 72 100,0
henkildhunta:olemus
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyva/ei huono 4 5,6 5,9 5,9
hyva 29 40,3 42,6 48,5
erittain hyva 35 48,6 51,5 100,0
Total 68 94,4 100,0
Missing  System 4 5,6
Total 72 100,0
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henkilokunta:kohteliaisuus

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyva/ei huono 1 1,4 1,4 1,4
hyva 25 34,7 35,7 37,1
erittéin hyva 44 61,1 62,9 100,0
Total 70 97,2 100,0
Missing ~ System 2 2,8
Total 72 100,0
henkil6kunta:palvelualttius
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid hyva 22 30,6 32,4 32,4
erittéin hyva 46 63,9 67,6 100,0
Total 68 94,4 100,0
Missing  System 4 5,6
Total 72 100,0
sijainti
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 2 2,8 3,0 3,0
ei hyvé/ei huono 8 111 11,9 14,9
hyva 27 37,5 40,3 55,2
erittain hyva 30 41,7 44,8 100,0
Total 67 93,1 100,0
Missing ~ System 5 6,9
Total 72 100,0
sijainti:opastus
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 1 14 1,7 1,7
ei hyvé/ei huono 8 111 13,8 15,5
hyva 31 43,1 53,4 69,0
erittain hyva 18 25,0 31,0 100,0
Total 58 80,6 100,0
Missing  System 14 19,4
Total 72 100,0
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majoitus:viihtyvyys

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyvéa/ei huono 4 5,6 6,2 6,2
hyva 41 56,9 63,1 69,2
erittéin hyva 20 27,8 30,8 100,0
Total 65 90,3 100,0
Missing  System 7 9,7
Total 72 100,0
majoitus:huoneiden varustelu
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 3 4,2 4,7 4,7
ei hyva/ei huono 17 23,6 26,6 31,3
hyva 33 45,8 51,6 82,8
erittéin hyva 11 15,3 17,2 100,0
Total 64 88,9 100,0
Missing  System 8 111
Total 72 100,0
majoitus:huoneiden siisteys
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 2 2,8 3,0 3,0
ei hyva/ei huono 6 8,3 9,0 11,9
hyva 44 61,1 65,7 77,6
erittain hyva 15 20,8 22,4 100,0
Total 67 93,1 100,0
Missing  System 5 6,9
Total 72 100,0
majoitus:wc-tilojen siisteys
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid erittain huono 1 1,4 15 15
ei hyva/ei huono 6 8,3 8,8 10,3
hyva 42 58,3 61,8 72,1
erittéin hyva 19 26,4 27,9 100,0
Total 68 94,4 100,0
Missing  System 4 5,6
Total 72 100,0
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majoitus:oleskelutilojen siisteys

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyvé/ei huono 7 9,7 10,3 10,3
hyva 34 47,2 50,0 60,3
erittain hyva 27 37,5 39,7 100,0
Total 68 94,4 100,0
Missing  System 4 5,6
Total 72 100,0
ruokailu.esillelaitto
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyva/ei huono 1 1,4 1,4 1,4
hyva 17 23,6 24,6 26,1
erittéin hyva 51 70,8 73,9 100,0
Total 69 95,8 100,0
Missing  System 3 4,2
Total 72 100,0
ruokailu:tuoreus
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyvéa/ei huono 1 14 1,4 1,4
hyva 21 29,2 30,4 31,9
erittain hyva 47 65,3 68,1 100,0
Total 69 95,8 100,0
Missing  System 3 4,2
Total 72 100,0
ruokailu:maku
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyva/ei huono 1 1,4 1,4 1,4
hyva 19 26,4 27,1 28,6
erittéin hyva 50 69,4 71,4 100,0
Total 70 97,2 100,0
Missing  System 2 2,8
Total 72 100,0
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ruokailu:monipuolisuus

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyva/ei huono 3 4,2 4,3 4,3
hyva 22 30,6 31,4 35,7
erittain hyva 45 62,5 64,3 100,0
Total 70 97,2 100,0
Missing ~ System 2 2,8
Total 72 100,0
ruokailu:erityisruokavalioiden huomiointi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid ei hyvéa/ei huono 2 2,8 5,6 5,6
hyva 14 19,4 38,9 44,4
erittéin hyva 20 27,8 55,6 100,0
Total 36 50,0 100,0
Missing  System 36 50,0
Total 72 100,0
aktiviteetit:mielenkiintoisuus
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid ei hyvéa/ei huono 7 9,7 11,7 11,7
hyva 46 63,9 76,7 88,3
erittain hyva 7 9,7 11,7 100,0
Total 60 83,3 100,0
Missing  System 12 16,7
Total 72 100,0
aktiviteetit:monipuolisuus
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 1 1,4 1,6 1,6
ei hyva/ei huono 9 12,5 14,3 15,9
hyva 44 61,1 69,8 85,7
erittéin hyva 9 12,5 14,3 100,0
Total 63 87,5 100,0
Missing  System 9 12,5
Total 72 100,0
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aktiviteetit:viihdyttavyys

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyvé/ei huono 8 111 13,1 13,1
hyva 44 61,1 72,1 85,2
erittain hyva 9 12,5 14,8 100,0
Total 61 84,7 100,0
Missing  System 11 15,3
Total 72 100,0
uimala:siisteys
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyva/ei huono 2 2,8 3,1 3,1
hyva 22 30,6 34,4 37,5
erittain hyva 40 55,6 62,5 100,0
Total 64 88,9 100,0
Missing  System 8 11,1
Total 72 100,0
uimala:sijainti
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 1 1,4 1,5 1,5
ei hyva/ei huono 2 2,8 3,0 4,5
hyva 31 43,1 47,0 51,5
erittain hyva 32 44,4 48,5 100,0
Total 66 91,7 100,0
Missing  System 6 8,3
Total 72 100,0
uimala:kayttdmahdollisuus
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid huono 2 2,8 3,0 3,0
ei hyva/ei huono 6 8,3 9,1 12,1
hyva 33 45,8 50,0 62,1
erittéin hyva 25 34,7 37,9 100,0
Total 66 91,7 100,0
Missing  System 6 8,3
Total 72 100,0
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uimala:merkitys aktiviteettina

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ei hyvé/ei huono 2 2,8 3,5 3,5
hyva 29 40,3 50,9 54,4
erittéin hyva 26 36,1 45,6 100,0
Total 57 79,2 100,0
Missing ~ System 15 20,8
Total 72 100,0
kayvatko asiakkaat uudelleen
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid kylla kaytan 26 36,1 42,6 42,6
luultavasti kaytan 26 36,1 42,6 85,2
todennakdisesti en kayta 7 9,7 11,5 96,7
en kayta 2 2,8 3,3 100,0
Total 61 84,7 100,0
Missing ~ System 11 15,3
Total 72 100,0
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LIITE 14: RISTIINTAULOKOINNIT

saapuminen.paikan esittely * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

vastaajan sukupuoli
mies nainen Total
saapuminen.paikan huono Count 0 2 2
esittely % within vastaajan
sukupuoli 0% 5.0% 3.5%
ei hyvé/ei huono Count 1 3 4
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 5,9% 7,5% 7,0%
hyva Count 5 30 35
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 29,4% 75,0% 61,4%
erittain hyva Count 11 5 16
% within vastaajan
sukupuoli 64,7% 12,5% 28,1%
Total Count 17 40 57
% within vastaajan
sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 16,5152 3 ,001 ,001° ,000 ,001
Likelihood Ratio 16,387 3 ,001 ,001P ,000 ,002
Fisher's Exact Test 15,037 ,000° ,000 ,001
Linear-by-Linear c b b
Associat>i/on 10,125 1 ,001 ,001 ,000 ,002 ,001 ,000 ,001
N of Valid Cases 57

a. 5 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,60.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.
C. The standardized statistic is -3,182.

Correlations

saapuminen.

vastaajan ikd | paikan esittely
Spearman's rho  vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 ,292*
Sig. (2-tailed) . ,036

N 58 52

saapuminen.paikan Correlation Coefficient ,292*% 1,000

esittely Sig. (2-tailed) ,036 .

N 52 64

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



saapuminen:vastaanotto * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

LIITE 14/2

vastaajan sukupuoli
mies nainen Total
saapuminen:vastaanotto  ei hyvé/ei huono Count 2 1 3
% within vastaajan
. 0 0, 0,
sukupuoli 10,5% 2,3% 4,8%
hyva Count 5 24 29
% within vastaajan
. o, 0, 0,
sukupuoli 26,3% 55,8% 46,8%
erittain hyva Count 12 18 30
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 63,2% 41,9% 48,4%
Total Count 19 43 62
% within vastaajan
. 0, 0, 0,
sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound |Upper Bound Sig. Lower Bound |Upper Bound
Pearson Chi-Squarg 5,5182 2 ,063 ,060° ,054 ,066
Likelihood Ratio 5,551 2 ,062 078> ,071 ,085
Fisher's Exact Test 5,550 ,058P ,052 ,064
Linear-by-Linear c b b
Association 1649 1 420 ,490 AT7 ,502 ,286 274 297
N of Valid Cases 62

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,92.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is -,806.

Correlations

saapuminen:v
vastaajan ika astaanotto
Spearman'srho  vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 227
Sig. (2-tailed) . ,089
N 58 57
saapuminen:vastaanotto  Correlation Coefficient 227 1,000
Sig. (2-tailed) ,089 .
N 57 71
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majoitus:huoneiden varustelu * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

vastaajan sukupuoli
mies nainen Total
majoitus:huoneiden huono Count 1 2 3
varustelu % within vastaajan
sukupuoli 5,6% 5,0% 5,2%
ei hyvéd/ei huono Count 5 11 16
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 27,8% 27,5% 27,6%
hyva Count 7 22 29
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 38,9% 55,0% 50,0%
erittéin hyva Count 5 5 10
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 27,8% 12,5% 17,2%
Total Count 18 40 58
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 2,3332 3 ,506 ,555P ,542 ,568
Likelihood Ratio 2,236 3 ,525 ,658P ,646 ,670
Fisher's Exact Test 2,569 4850 473 498
Eg::cri':t’i;h'"ea' 384" 1 535 506" 583 609 333" 320 345
N of Valid Cases 58

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,93.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 957002199.
C. The standardized statistic is -,620.

Correlations

majoitus:h
uoneiden
vastaajan ikd | varustelu
Spearman's rho  vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 ,022
Sig. (2-tailed) . ,875
N 58 53
majoitus:huoneiden Correlation Coefficient ,022 1,000
varustelu Sig. (2-tailed) ,875 .
N 53 64




ruokailu.esillelaitto * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

LIITE 14/4

vastaajan sukupuoli
mies nainen Total
ruokailu.esillelaitto  ei hyva/ei huono Count 0 1 1
% within vastaajan
0 0 0
sukupuoli 0% 2,3% 1.6%
hyva Count 5 12 17
% within vastaajan
0 0 0
sukupuoli 26,3% 27,9% 27,4%
erittéin hyva Count 14 30 44
% within vastaajan
. 0, 0, 0,
sukupuoli 73,7% 69,8% 71,0%
Total Count 19 43 62
% within vastaajan
. 0 0 0
sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square ,4832 2 ,786 1,000° 1,000 1,000
Likelihood Ratio 772 2 ,680 1,000P 1,000 1,000
Fisher's Exact Test ,521 1,000P 1,000 1,000
Linear-by-Linear b b
Association ,206 1 ,650 ,787 777 ,798 438 426 451
N of Valid Cases 62
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,31.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 92208573.
C. The standardized statistic is -,454.
Correlations
ruokailu.
vastaajan ika esillelaitto
Spearman'srho  vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 275*
Sig. (2-tailed) . ,038
N 58 57
ruokailu.esillelaitto  Correlation Coefficient 275* 1,000
Sig. (2-tailed) ,038 .
N 57 69

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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ruokailu:erityisruokavalioiden huomiointi * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

vastaajan sukupuoli
mies nainen Total
ruokailu:erityisruoka  ei hyvéa/ei huono Count 2 0 2
valioiden huomiointi % within Vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 16,7% ,0% 5,7%
hyva Count 4 10 14
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 33,3% 43,5% 40,0%
erittain hyva Count 6 13 19
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 50,0% 56,5% 54,3%
Total Count 12 23 35
% within vastaajan | 00 o0 | 100,00 | 100,0%
sukupuoli 20 270 e

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 4,0982 2 ,129 ,164° ,154 ,173
Likelihood Ratio 4,553 2 ,103 ,1450 ,136 ,154
Fisher's Exact Test 3,434 ,197° ,187 ,208
k;‘ffg:ﬁig'r‘]'"ear 1131° 1 287 317 365 390 211° 201 222
N of Valid Cases 35

a. 3 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,69.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1993510611.
C. The standardized statistic is 1,064.

Correlations

ruokailu:erityis

ruokavalioide

vastaajan ika n huomiointi
Spearman'srho  vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 ,416*
Sig. (2-tailed) . ,018

N 58 32

ruokailu:erityisruoka  Correlation Coefficient ,416* 1,000

valioiden huomiointi  sjg. (2-tailed) 018 )

N 32 36

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




aktiviteetit:mielenkiintoisuus * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

LIITE 14/6

vastaajan sukupuoli
mies nainen Total
aktiviteetit:miel  ei hyvd/ei huono Count 3 4 7
enkiintoisuus % within vastaajan
. 17,6% 10,8% 13,0%
sukupuoli ,6% 0,8% 3,0%
hyva Count 11 30 41
% within vastaajan
. 0, 0, 0,
sukupuoli 64,7% 81,1% 75,9%
erittain hyva Count 3 3 6
% within vastaajan
. 0 0 0
sukupuoli 17,6% 8,1% 11,1%
Total Count 17 37 54
% within vastaajan
. 0 0, 0,
sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 1,7852 2 410 ,471P ,458 ,484
Likelihood Ratio 1,707 2 426 4710 ,458 ,484
Fisher's Exact Test 2,049 ,361P ,349 373
Linear-by-Linear c b b
Association ,035 1 ,852 1,000 1,000 1,000 ,536 ,523 ,548
N of Valid Cases 54

a. 4 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,89.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 79654295.

C. The standardized statistic is -,186.

Correlations

Spearman's rho

aktiviteetit:mie

vastaajan ikd | lenkiintoisuus

vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 ,160
Sig. (2-tailed) . ,268

N 58 50

aktiviteetit:miel  Correlation Coefficient ,160 1,000
enkiintoisuus Sig. (2-tailed) 268 .
N 50 60

Correlations

vastaajan ika

aktiviteetit:mie
lenkiintoisuus

Spearman's rho

vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 ,160
Sig. (2-tailed) . ,268
N 58 50
aktiviteetit:miel ~ Correlation Coefficient ,160 1,000
enkiintoisuus  sjg. (2-tailed) 268 .
N 50 60
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aktiviteetit:monipuolisuus * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

vastaajan sukupuoli

mies nainen Total
aktiviteetit:monipuolisuus  huono Count 0 1 1
gm:)hljzl;’asmajan 0% 2,6% 1,8%
ei hyvéa/ei huono Count 4 4 8
gm:)hljzl;’asmajan 22,2% 10,5% 14,3%
hyva Count 11 29 40
Z‘L’"‘("I’J'tphu'zl?’aﬁaajan 61,1% 76,3% 71,4%
erittain hyva Count 3 4 7
% within yastaajan 16.7% 10.5% 12.5%

sukupuoli ’ ’ '
Total Count 18 38 56
% within vastaaian | 160 006 | 100,0% | 100,0%

sukupuoli ’ ’ '

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 2,4072 3 ,492 ,580P ,568 ,593
Likelihood Ratio 2,625 3 ,453 ,615° ,603 ,628
Fisher's Exact Test 2,614 14920 479 ,505
Linear-by-Linear c b b
Associat)i,on ,000 1 ,986 1,000 1,000 1,000 ,585 572 ,598
N of Valid Cases 56

a. 5 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 726961337.
C. The standardized statistic is ,017.

Correlations

aktiviteetit:mo
vastaajan ika nipuolisuus

Spearman'srho  vastaajan ika Correlation Coefficient 1,000 ,094
Sig. (2-tailed) . ,514
N 58 51
aktiviteetit:monipuolisuus  Correlation Coefficient ,094 1,000
Sig. (2-tailed) ,514

N 51 63




kayvéatkd asiakkaat uudelleen * vastaajan sukupuoli Crosstabulation

LIITE 14/8

vastaajan sukupuoli
mies nainen Total
kayvatko kylla kéytan Count 8 14 22
asiakkaat % within vastaajan
uudelleen aukupuoli 50,0% | 37,8% |  415%
luultavasti kéytan Count 6 16 22
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 37,5% 43,2% 41,5%
todennékoisesti en kdyta  Count 2 5 7
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 12,5% 13,5% 13,2%
en kayta Count 0 2 2
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 0% 5.4% 3,8%
Total Count 16 37 53
% within vastaajan
0, 0, 0,
sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 1,360 715 ,834° ,825 ,844
Likelihood Ratio 1,921 ,589 ,697° ,685 ,709
Fisher's Exact Test 1,084 ,891P 883 ,899
Linear-by-Linear c b b
Association 1963 1327 ,364 ,352 377 ,213 ,202 223
N of Valid Cases 53

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,60.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 126474071.

C. The standardized statistic is ,981.




