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Taman opinnaytetyon aiheena on tutkimus SuperPark Oulun asiakkaiden odotuksista ja
kokemuksista yrityksen tarjoamista palveluista. SuperPark on toukokuussa 2014 Ouluun avattu
koko perheelle suunnattu sisaaktiviteettipuisto. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mitka ovat
asiakkaiden odotukset ja kokemukset SuperParkista, mitkd mediakanavat ovat tavoittaneet
asiakkaat ja millainen on asiakkaiden tyytyvaisyys SuperParkin palveluihin. Lisaksi tutkitaan
muuttuuko asiakkaiden suhde hintaan palvelun kayttamisen jalkeen ja mitd aktiviteettipuiston
palveluita voidaan kehittaa toiminnan parantamiseksi.

Tutkimuksen tietoperusta koostuu palvelun ja asiakastyytyvaisyyden kirjallisuudesta. Tyon
tutkimusmenetelmana on maaréllisen ja laadullisen tutkimuksen sekoitus, joka toteutettiin
kéytanndssé asiakashaastatteluina. Tutkimusaineisto kerattiin  SuperParkissa toteutetuissa
ryhmahaastatteluissa, jotka tallennettin Webropol-kyselytutkimusohjelmaan tablet-tietokonetta
kayttaen. Tutkimusaineiston keraaminen toteutettin kesa-heinakuussa 2014 ja aineiston
kerd@miseen kaytettin noin 40 tuntia. Haastatteluja saatiin yhteensd 65 kappaletta ja
haastatteluihin osallistui yhteensa 239 asiakasta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd SuperParkin asiakkaat haluavat pitaa aktiviteettipuistossa hauskaa,
likkua, kokeilla uusia lajeja ja viettaa aikaa perheen ja kavereiden kanssa. Word of mouth, eli niin
sanottu puskaradio on merkittavin kanava, jonka kautta asiakas paatyy ensin SuperParkin
nettisivuille ja sen jalkeen vasta itse aktiviteettipuistoon. Yrityksesta kirjoitetut lehtijutut saivat
aikuiset asiakkaat tuomaan lapsensa puistoon, kun taas lapset 1dysivat SuperParkin palvelut
Youtube-videopalvelusta. Ennen SuperParkin palveluiden kayttéa 65 prosenttia asiakkaista koki
palvelun hinnan kalliina, ja puistossa vietetyn paivan jalkeen vield 53 prosenttia piti palvelua
kalliina. Kalliina pidetty hinta johtuu aikuisten hinnoittelun kalleudesta, mika nostaa koko perheen
paivalippujen hintaa merkittavasti. Lisaksi aikuisten hinta ei vastaa heille suunnattuja palveluja.

SuperParkin hinnoittelun muokkaamisella perheitd suosivampaa suuntaan saisivat he enemman
asiakaskaynteja sellaisilta tyytyvaisilta asiakkailta, jotka tuntevat jo palvelukonseptin, mutta jotka
eivat vieraile aktiviteettipuistossa useammin juuri hinnoittelun takia. Myds aktiviteettien
kehittdminen koko perheelle saisi perheen viettdmaan puistossa enemman aikaa, ja myos siten
kayttamaan rahaa myds muihin SuperParkin palveluihin, kuten Ravintola Robson’siin.

Asiasanat: palvelun kehittaminen, asiakastutkimus, sisaaktiviteettipuisto
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The subject of this thesis is a research of SuperPark Oulu’s customers’ expectations and
experiences of SuperPark’s services. SuperPark is an indoor activity park which opened up their
business for the customers in May 2014. The aim of this thesis is to find out what are customers’
expectations and experiences, what media channels have reached customers, and what
customers’ satisfaction with SuperPark’s services is like. The research also aims to find out
whether customers” attitude towards the price of SuperPark’s services has changed after using
the service, and what services of the activity park can be developed further in order to improve
the business.

The theoretical framework is based on literature of customer service and satisfaction. The
research method used in this thesis is a mixed method of quantitative and qualitative. In practice,
the research was carried out by conducting a survey, and the research data was collected with
group interviews using Webropol program and a tablet computer. The research data was
collected June-July 2014 and the researcher used over 40 hours to collect the data. 65
interviews were conducted and they comprise altogether 239 customers.

According to the main results of the research customer chooses SuperPark to have fun, to
exercise, to try out new activities, and to spend time with the family and friends. Generally
customers first hear of SuperPark’s services through the grapevine, then they visit the company’s
website, and after that come to SuperPark to the activities. Newspaper articles written of
SuperPark caught also adults” attention but children found SuperPark’s activities from YouTube.
Before visiting SuperPark, 65 percent of the customers thought the price was expensive, and
after the visit still 53 percent of customers still considered it expensive. Prices were regarded high
because of the price of adults which significantly raises the whole family’s ticket costs.

If the price was more family friendly, SuperPark would get more revisits from the satisfied
customers who have visited the activity park before but who do not visit SuperPark as often as
they might because of the high price. In addition, developing more activities for small children and
for adults would make the families stay longer in SuperPark during the day, and they would
probably spend more money on other SuperPark services, for example at Restaurant Robson'’s.

Keywords: service development, customer research, indoor activity park
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on palvelujen kehittdmistutkimus SuperPark Oulu-aktiviteettipuiston
palveluista. Palvelujen kehittamistutkimus tehdaan tutkimalla, mitka ovat asiakkaiden odotukset ja
kokemukset SuperPark Oulun palveluja kohtaan. Asiakkaiden odotuksien ja kokemuksien
tutkiminen on tarkeaa, jotta yritys ymmartaa mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan kokeman palvelun
laatuun ja mitd yritys voi mahdollisesti tehda asiakkaan laatukokemuksen parantamiseksi.
Asiakkaan kokema palvelun laatu kulminoituu odotetun ja koetun palvelun valiseen suhteeseen,
jotka muodostuvat yrityksen johdon késityksista asiakkaiden odotuksista, palvelun
tuotteistamisesta ja laadun erittelysta, palvelun toimituksesta asiakkaalle ja myds asiakkaalle

lahetetysta ulkoisesta viestinnasta.

Tyon tutkimusmenetelmana ovat asiakashaastattelut, jotka toteutetaan haastattelemalla
asiakkaita heidan lahtiesséan SuperParkista. Aiheen tydlleni sain toimeksiantajayritykselta
kevaalla 2014. Yritys avasi toimintansa asiakkailleen toukokuussa 2014, ja he halusivat saada

tietoa asiakkaistaan ja heidan kayttaytymisestaan heti yritystoiminnan alkuvaiheessa.

SuperPark Oulu on toukokuussa 2014 Limingantulliin avattu seikkailupuisto, joka on jaettu
SuperPark-aktiviteettipuistoon ja SuperPark-elamyskeskukseen. Téssa opinnaytetydssa tutkitaan
ainoastaan SuperPark-aktiviteettipuiston asiakkaita. SuperPark-aktiviteettipuistokokonaisuus
sisaltaa lisaksi Vuokatissa sijaitsevan Angry Birds-aktiviteettipuiston seka myds 2015 Vantaalla
avattavan SuperPark Tammiston. SuperPark Oulun palvelut ovat suunnattu paaasiassa lapsille ja
nuorille seka heidan perheilleen. Yrityksen liikeideana on rohkaista lapsia likkumaan ja saada
perheitd viettamaan enemman aikaa yhdessa. Paivalippu aktiviteettipuistoon on 19 euroa
henkilolta ja alle 4-vuotiaat lapset paasevat puistoon veloituksetta. Yli 7-vuotiaat lapset paasevat
aktiviteettipuistoon ilman aikuisten seuraa. Aktiviteettipuisto on avoinna joka péaiva klo 11-20.
SuperPark tarjoaa my6s virkistysmahdollisuuksia ja kokoustiloja yrityksille. (SuperPark 2014,
viitattu 13.11.2014.)

SuperPark-aktiviteettipuisto tarjoaa asiakkailleen elamyksia ja likkumisen iloa aktiviteettien
kautta. Palvelun kilpailijoita ovat ne kaikki yritykset, joiden tarkoituksena on antaa elamyksia ja
hauskanpitoa asiakkailleen. Kilpailijoita ovat esimerkiksi elokuvateatterit, huvipuistot,
tiedekeskukset, laskettelukeskukset, kaupungin tarjoamat liikuntapaikat, urheilutapahtumat tai

muut harrastukset. Oulun ulkopuolella olevat elamyksia tarjoavat yritykset ovat myds SuperParkin
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kilpailijoita. Lisaksi esimerkiksi SuperParkista riippumattomat tekijat, kuten lammin saa, ovat syita

jotka mahdollisesti ohjaavat potentiaalisia asiakkaita muiden elamyksien pariin.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada selville SuperParkin asiakkaiden perustietoja, heidan
odotuksiaan aktiviteettipuistosta ja myds asiakkaiden kokemuksia. Tutkimusmenetelmana
kaytetaan haastattelututkimusta, ja haastattelut tehddan SuperParkin toimitiloissa asiakkaan
aktiviteettipuistosta pois lahtiessaan. Tutkimustulosten kasittelyssa painotetaan haastatteluissa
ilmenneisiin kehitettaviin osa-alueisiin, jotta tutkimuksen tuloksista olisi mahdollisimman paljon

hyétya aktiviteettipuiston toiminnan kehittdmisessa ja tulevaisuuden suunnittelussa..

Asiakastutkimuksen tietoperusta koostuu palvelun ja asiakastyytyvaisyyden teoriasta.
Tutkimuksen toteutus-luvussa kaydaan lapi tutkimusmenetelmaan ja tutkimusaineiston kasittelyyn
littyvaa teoriaa. Tutkimusaineistoon perehdytaan tulokset-luvussa, ja aineistosta tehtavia
johtopaatoksia ja kehitysideoita kasitelladn johtopaatokset-luvussa. Pohdinnassa kaydaan lapi
tutkimuksen onnistumista ja opinndytetyon hyddynnettavyytta, seké esitetddn opinndytetyon

jatkokehittamisideoita.



2 PALVELU

Palvelu maaritellaan aineettomien toimintojen prosessiksi, jossa tarjotaan ratkaisuja asiakkaan
kokemiin ongelmiin. Palveluun sisaltyy my6s useimmiten vuorovaikutusta asiakkaan ja
palveluntarjoajan kanssa. Palveluita tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas osallistuu
jossain maarin tuotantoprosessiin palvelun kanssatuottajana. Palvelujen laadunvalvonta ja
markkinointi tapahtuu samassa paikassa ja ajassa kuin sen tuottaminen ja kulutus, silla sen
laatua ei voida valvoa etukateen ennen kuin palvelu on myyty asiakkaalle ja kulutettu asiakkaan
toimesta. (Gronroos 2010, 77, 79-80.)

Palveluluiden tuottamiseen osallistuu useita ihmisia ja sen heterogeenisuus eli vaihtelevuus tekee
jokaisesta palvelusta ja palvelutilanteesta ainutkertaisen. Yrityksen henkilokunnan ja asiakkaan
lisaksi liikkeessa olevat muut asiakkaat ja asiakaspalvelijat osallistuvat palvelutapahtumaan ja
my0s vaikuttavat osaltaan palvelun onnistumiseen. Palvelutapahtumaan osallistuvien muiden
henkildiden vaikutusta on vaikea ennakoida ja kontrolloida niin, etteivat ne vaikuttaisi asiakkaalle
luvattuun palveluun. Asiakkaan kokema laadukas palvelukokemus ja tyytyvaisyys edellyttavatkin

onnistunutta vuorovaikutusta henkildkunnan ja asiakkaan valilla. (Ldémsa & Uusitalo 2005, 18.)

Asiakkaan palvelutapahtumaan kuuluu kolme eri vaihetta, jotka ovat asiakkaan saapuminen
yritykseen, asiointivaine ja yrityksesta poistuminen. Jotta asiakas kokee positiivisia
palvelukokemuksia, taytyy yrityksen ja ennen kaikkia asiakkaan kohtaavan asiakaspalvelijan
kiinnittaa huomioita kaikkiin palvelutapahtuman kolmen vaiheen onnistumiseen. Asiakkaan
kokeman palvelutapahtuman mielikuvan muodostumisen kriittisimmat osat ovat asiakkaan
saapuminen ja poistuminen. Se, miten asiakas kokee tulleensa huomatuksi henkilokunnan
toimesta ja miten odotetuksi asiakas kokee itsensa, maarittelee yrityksestda saadun
ensivaikutelman ja luo pohjan asiakkaan kokemuksille. Asiointivaineessa luodaan positiivista
ilmapiirid myyjan ja asiakkaan valille ja my0s selvitetdan asiakkaan tarpeita ja yritykseen
kohdistuvia odotuksia. Hyva asiakaspalvelu keskittyy asiakkaan kuunteluun ja palveluhetkeen ja
pyrkii ratkaisemaan asiakkaan ongelman. Asiointivaihe tulee pyrkid paattdmaan asiakasta
miellyttdvaan paatokseen. Asiakasta ei saisi paastaa poistumaan tyytymattomana, mikali yritys
haluaa asiakassuhteen jatkuvan myds tulevaisuudessa. Henkilokohtainen ja persoonallinen

palvelu luo asiakkaalle tunteen hanen tarkeydestaan yritykselle, ja saa hanet poistumaan



hyvantuulisena ja valmiina ostamaan yrityksen palveluja uudestaan. (Heikkonen, Heindmaa &
Jokinen 2000, 243-245, 248.)

SuperParkin asiakkaan palvelutapahtuma alkaa asiakkaan saapumisesta yrityksen tiloihin. Ennen
kuin asiakas kohtaa asiakaspalvelijan kassalla, tulee hénen ensiksi paikantaa kassapalvelujen
sijainti aktiviteettipuiston aulassa. Asiakkaan tulee |0ytad asiakaspalvelijan luo helposti ja
vaivattomasti, niin ettd asiakkaan laadukas palvelu alkaa jo ennen varsinaista ensimmaista
kohtaamista henkilokunnan kanssa. Mikali asiakas kokee palvelun saannin vaikeaksi jo ennen
palvelun ostamista ja kuluttamista, on yrityksen vaikeampi tuottaa laatua asiakkaan silmissa

my0s palvelutapahtuman my6hemmissé vaiheissa.

Palvelutapahtuman vaikein vaihe SuperParkille on asiakkaan poistuminen aktiviteettipuistosta.
Asiakkaat saattavat poistua puistosta kohtaamatta henkilokuntaa puistoon saapumisen jalkeen,
mika tekee tyytymattdman asiakkaan tapaamisen ja tilanteen korjaamisen yritykselle vaikeaksi.
Mikali asiakas lahtee SuperParkista tyytymattomana, on hanen kynnyksensa ostaa palvelua
uudestaan saattanut kasvaa liian korkeaksi. Asiakas todennakoisesti myos kertoo negatiivisesta
kokemuksestaan kavereilleen, yrityksen kannalta pahimmassa tapauksessa esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa.

Palvelutapahtuman paattymisen jalkeen asiakkaisiin tulee kohdistaa jalkimarkkinointia. Talla
kohdistetulla markkinoinnilla yritys varmistaa asiakkaan tyytyvaisyyden saamaansa palveluun,
auttaa asiakasta ongelmatilanteessa ja luo pohjaa pitkaaikaiselle ja uskolliselle asiakassuhteelle.
Jalkihoitoon tulee ryhtya jo asiakkaan poistuessa yrityksesta, jolloin henkilokunnan tulee saada
asiakas tuntemaan itsensa uudelleen tervetulleeksi yritykseen. Itse jalkimarkkinointia on
esimerkiksi kanta-asiakaskirjeet, tarjoukset ja kutsut asiakastapahtumiin. (Heikkonen, Heindmaa
& Jokinen 2000, 248.)

Kun asiakas asioi SuperParkissa ensi kertaa kassalla, tydntekijan on tarkeda luoda luottamusta
asiakkaan ja yrityksen valille, esimerkiksi kertomalla aktiviteettipuiston toimintatavoista,
ruokailumahdollisuuksista ja myds hoitamalla etukateen “jalkimarkkinointia”. Asiakkaan
jalkimarkkinointi SuperParkissa tarkoittaa, ettd asiakaspalvelija kertoo esimerkiksi seuraavan
paivan lipun olevan halvempi, mikali asiakas ostaa lipun taman paivan lippua ostaessaan. Koska
asiakaspalvelija ei valttamatta kohtaa asiakasta enaa kassalla asiakkaan puistoon saapumisen
jalkeen, tulee jalkimarkkinointi hoitaa ennen asiakkaan puistosta lahtemistd. Oikeaa

jalkimarkkinointia, eli kanta-asiakaskirjeita ja kutsuja kanta-asiakastapahtumiin, SuperParkin
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kannattaa toteuttaa kausikorttilaisiin ja yrityskorttiasiakkaisiin. Varsinkin yrityskorttiasiakkailla
saattaa olla paljon potentiaalisia tuttuja, joita SuperPark voisi saada asiakkaikseen tyytyvaisten

yrityskorttiasiakkaiden ja heidan kautta tulleen positiivisen mainonnan kautta.

2.1 Palvelun laatu

Palvelun laatua on asiakaskeskeisessa ajattelumallissa se, etta asiakkaan kokemukset palvelusta
vastaavat hanen asettamiaan odotuksiaan tai ylittdvat sen. Yrityksen henkilokunnan tulee
ymmartad, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan kokeman palvelun laatuun ja mita voidaan
mahdollisesti tehda asiakkaan laatukokemuksen parantamiseksi. Asiakkaan kokema palvelun
laatu kulminoituu odotetun ja koetun palvelun valiseen suhteeseen, jotka muodostuvat yrityksen
johdon kasityksista asiakkaiden odotuksista, palvelun tuotteistamisesta ja laadun erittelysta,
palvelun toimituksesta asiakkaalle ja myOs asiakkaalle l&hetetysta ulkoisesta viestinnasta.
(Lamsa & Uusitalo 2005, 50.)

Asiakkaan kokeman palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa asiakkaan asettamien odotusten
realistisuus. Jos asiakkaan odotukset palvelusta ovat eparealistiset, on myds koettu palvelun
kokonaislaatu alhainen, vaikka palvelun laadukkuus olisi objektiivisesti mitattuna hyvaksi koettu.
Odotettu laatu muodostuu  kokonaisuudessaan markkinointiviestinnastd, suusanallisesta
viestinnasta, yrityksen imagosta ja asiakkaiden tarpeista ja arvoista. Naistd imagoa ja
suusanallista viestintaa voi yritys valvoa vain epasuorasti. Liikaa lupaava markkinointiviestinta tai
puutteellinen mainoskampanja voi nostaa asiakkaan odotukset liian korkeiksi, jolloin he kokevat
saavansa heikkoa palvelun laatua. Yrityksen tulee olla tarkka markkinointiviestinnan
suunnittelussa, jotta asiakkaille ei anneta lupauksia, joita ei pystyta pitamaan. Alhaisina pidetyilla
lupauksilla pystytaan ylittamaan asiakkaan odotukset, edistaen asiakasuskollisuutta ja
uusintaostoalttiutta. (Grénroos 2010, 105-106.)

Palveluun kohdistetut odotukset ja uskomukset virittyvat ennen palvelun kéyttéa. Asiakas arvioi
saamaansa palvelua palvelutapahtuman aikana ja myos sen jalkeen, ja kayttaa vertailupohjana
omia odotuksiaan saadusta palvelusta. Asetetut odotukset vaikuttavat osaltaan kokemuksiin
palvelun laadusta, ja laadukkaan palvelun tuottaminen edellyttaa asiakkaiden odotusten
tuntemista ja riittdvaa ymmarrysta. liman odotusten tuntemista ei voida myoskaan auttaa

asiakasta saavuttamaan odottamansa asiat ja kokemukset. Tarjoamalla odotusten mukaista
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palvelua varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys ja saadaan yrityksen resurssit kayttoon
tarkoituksenmukaisella tavalla. Yrityksen taloudellinen toiminnan varmistamiseksi asiakkaille
tarjottavan palvelupaketin tulee antaa asiakkaille asioita, joita han arvostaa ja joista han on valmis
myos maksamaan kohtuullisesti. Asiakkaalle tarjottavaan palvelun ei tule siséltaa osioita, joita
asiakas ei arvosta ja joista asiakas ei ole valmis maksamaan. Palveluodotusten selvittdmisessa
tulee selvittda, mitkd ovat asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan, mitka tekijat vaikuttavat
odotusten muodostumiseen ja miten yritys voi vastata toiminnalla naihin odotuksiin (Ld&msa &
Uusitalo 2005, 51-52.)

Gronroos esittelee teoksessaan seitseman hyvan palvelun laadun kriteeria. Kriteerien tarkeys
vaihtelee toimialan ja myos jokaisen asiakkaan mukaisesti, mutta niitd voidaan pitad hyvana

ohjenuorina palvelun laadun tarkastelussa. Kriteerit ovat

e palveluntarjoajan ammattimaisuus ja taidot

e asiakaspalvelijoiden asenteet ja kayttaytyminen
e |ahestyttavyys ja joustavuus

e |uotettavuus

e palvelun normalisointi

e palvelumaisema

e maine ja uskottavuus.

Palvelun hintaa voidaan naiden seitseman laadun kriteerin liséksi tarkastella suhteessa
asiakkaiden asettamiin odotuksiin tai vertaamalla hintaa asiakkaiden aiempiin kokemuksiin
palvelun laadusta. Palvelun hinnalla on vaikutukset asiakkaiden odotuksiin, mutta jos palvelun
hinta koetaan liilan korkeaksi, palvelua ei osteta. Asetettu palvelun hinta voi toimia myos
laatukriteering, silla asiakkaat voivat asettaa korkean hinnan vastaavan parempaa laatua.
(Gronroos 2010, 122.)

SuperParkin  tarjoaman  palvelun  tarkeimpia laatukriteereitd ~ ovat luotettavuus,
asiakaspalvelijoiden asenteet ja kayttaytyminen, palvelumaisema sek& palvelun hinta. Koska
SuperPark tarjoaa asiakkailleen aktiviteetteja ja elamyksia, on asiakkaan ensimmainen
laatukriteeri aktiviteettien luotettavuus ja turvallisuus. Luotettavuus tarkoittaa myos asiantuntevaa
henkildkuntaa, joka osaa pitdd huolta aktiviteettipuiston turvallisuudesta. SuperParkin tulee
tayttaa luotettavuuden kriteerit, silla ilman asiakkaiden luottamusta palvelun toimivuuteen

SuperParkilla ei ole palvelua, mita tarjota. Toisena tarkeana kriteerina on palvelumaisema, jonka
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taytyy olla vahintddn asiakkaan odotukset tayttava. Eldmyksid tarjoavan yrityksen
palvelumaiseman taytyy tietda asiakkaidensa odotukset siltd, mitd he odottavat
palvelumaisemalta kokonaisuudessaan. Jos palvelumaisema alittaa asiakkaan odotukset, laskee

se koko palvelutapahtuman koettua laatua, vaikka muut osa-alueet olisivat odotuksia mukaisia.

SuperParkin paivalipun hinta asettaa jo itsessaan asiakkaan mielessa laatuodotuksia palvelulle.
Palvelun aineettomuus tekee paivalipun hinnoittelusta vaikeaa, jolloin vaarana on joko yli- tai
alihinnoiteltu palvelu. Asiakkaan odotuksia tutkimalla SuperPark saa selville, vastaa asetettu hinta

asiakkaiden odotuksia, vai tulisi hintaa muokata todellisten odotuksien mukaiseen suuntaa.

Asiakkaan palvelukokemukseen tuo osansa my6s muut samaan aikaan asioivat asiakkaat tai
asiakkaat, jotka kuluttajat samaa palvelua. Muut asiakkaat voivat vaikuttaa ostotilanteen
vuorovaikutusilmapiiriin negatiivisesti hairitsemalla asiakasta tai jonotusaikaa lisdéamalla, mutta
vaikutukset ostotilanteeseen voivat olla myds positiiviset. Asiakkaan kokema palvelun laatu tulee
siis samanaikaisesti tapahtuvan tuotanto- ja kulutusprosessin kokonaisvaikutuksesta.
Mahdollisissa reklamaatiotilanteissa asiakkaan tyytyvaisend pitdminen tarkoittaa teknisesti
laadukasta reklamaatioprosessia. Reklamaatioprosessin toiminnallinen laatu on alhainen, mikali
asiakas jaa tyytymattomaksi esimerkiksi hitaan tai mutkikkaan kasittelyprosessin vuoksi.
Asiakkaan toimesta koettu alhainen toiminnallinen laatu laskee my0s palvelun koettua
kokonaislaatua. (Grénroos 2010, 101-102.)

Oman osansa SuperParkin asiakkaan palvelun laatukokemukseen tuo muut aktiviteettipuistossa
samaan aikaan asioivat asiakkaat, jotka voivat omalla toiminnallaan heikentdd muiden
asiakkaiden saaman palvelun laatua. Kiireisena paivana esimerkiksi jonottamien lippukassalle,
aktiviteetteihin tai taynna oleva ravintola voivat laskea asiakkaan kokemusta niin, etta koettu
palvelu koetaan kokonaisuudessaan negatiivisesti. SuperParkin tulee varautua mahdollisiin
reklamaatiotilanteisiin niin, etta tilanteen jalkeen asiakkaan kokemus muuttuu negatiivisesta
positiiviseksi. ~ Hyvalla reklamaatiotilanteen  hoidolla asiakas saadaan vierailemaan

aktiviteettipuistossa myds huonon palvelukokemuksen jalkeen.

2.2 Asiakkaan palveluodotukset

Ennen palvelun kayttoa asiakas asettaa palveluun kohdistettuja odotuksia, joita asiakas kayttaa
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vertailupohjana palvelutapahtuman aikana ja sen jalkeen. Tuntemalla asiakkaiden odotusten
tasot yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen heidan arvostaman palvelupaketin, joka sisaltaa
ainoastaan niita palvelun osia, joista asiakas on valmis maksamaan. (Ld&msa & Uusitalo 2005,
51)

SuperParkin asiakkaiden odotusten selvittdminen on tarkeaa varsinkin vield yritystoiminnan
alkuvaiheessa, koska talloin yrityksen palveluja voidaan muokata asiakkaiden odotusten
saavuttamiseksi ilman, etta niista koituu yritykselle suuria kustannuksia. Asiakkaiden odotukset
selvittdmalla SuperPark saa tietaa, sisaltdako heidan palvelunsa asioita, joista asiakas ei ole
maksamaan, ja ettd nostaisiko pienet muutokset palveluissa esimerkiksi asiakkaiden
maksuvalmiutta. Pienet, asiakkaiden odotusten mukaiset muutokset voivat myos lisata palvelun

ostokertojen maaraa.

Palvelua koskeva odotus nékyy asiakkaan asettamassa toivetasossa ja hyvaksytyssa tasossa.
Toivetaso on korkeampi odotusaste kuin hyvaksyttavissa olevan palvelun taso, ja silld asiakas
ilmaisee toiveensa, mitd asiakas haluaisi saada palvelusta. Jos asiakas ei ole asettanut
toivetason odotuksia ja uskomuksia palvelulle, ei han todennakoisesti tule mydskaan kayttamaan
yrityksen palveluita. Jos asiakas ymmartaa toivetason palvelun mahdottomuuden, niin siirtad han
toiveensa riittavalle tasolle, joka on asiakkaan mielestd hyvaksyttava palvelun taso. (Lamsa &
Uusitalo 2005, 52.)

Palvelun hyvaksyttava taso kertoo palvelulle asetetun riittavan tason tai minimitason. Asiakas on
pettynyt tai tyytymaton saamaansa palvelua kohtaan, mikali palvelu ei ylita asiakaan
hyvaksyttdvaa tasoa. Hyvaksyttavan tason ylarajana on asiakkaan toivetaso, jonka saavuttamalla
yritys herattaa asiakkaan huomio ja jaa positiivisesti asiakkaan mieleen. Mikéli palvelun taso jaa
hyvaksyttavalle tasolle, ei asiakas huomio saamansa palvelua lainkaan. Hyvaksyttavan palvelun
taso sijoittuu eri tasoille eri asiakkailla, mika edellyttaa yritykselta tarkkaa tuntemusta

asiakaskohtaisista eroista. (Lamsa & Uusitalo 2005, 53.)

Asiakkaan asettamat odotukset palvelukokemukselle vaikuttavat koettuun palvelun laatuun ja
asiakassuhteen tasoon myds asiakassuhteen eri vaiheissa. Asiakkaat eivat valttamatta aseta
samanlaisia odotuksia palvelulle asiakassuhteen myohemmassa vaiheessa kuin mita
alkuvaiheessa, jolloin palveluntarjoajan on tarkea ymmartaa, miten asiakkaiden odotukset

palvelukokemukselle kehittyvat asiakassuhteen aikana. Asiakassuhteen aikana asiakas asettaa
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palvelulle pitkélla aikavélilld sumeita eli hdmaria odotuksia, eksplisiittisia eli julkilausuttuja

odotuksia ja implisiittisia eli hiljaisia odotuksia. (Gronroos 2010, 132.)

Sumeita odotuksia asiakas asettaa palveluntarjoajalle silloin, palveluntarjoajan oletetaan
ratkaisevan asiakkaan ongelman ilman, etta asiakkaalla on edes tarkkaa kasitysta ratkaistavasta
ongelmasta tai mitd ongelmalle tulisi tehda. Asiakkaat eivat osaa ilmaista sumeita odotuksia
tietoisesti, mutta olettavat, etta palveluntarjoaja osaa ratkaista palvelullaan asiakkaan kokeman
ongelman. Sumeat odotukset jaavat tayttdmattd, mikéli tarjottu palvelu ei taytd asetettuja
odotuksia. Asiakkaan pettymys johtuu ymmartdmattémasta tyytymattomyydesta palvelua
kohtaan. Jotta asiakas saadaan tyytyvaiseksi, tulee palvelun tarjoajan saada asiakas kertomaan

sumeat odotuksensa ja vasta sitten lahtea ratkomaan asiakkaan ongelma. (Grénroos 2010, 133.)

Eksplisiittiset odotuksia asiakas asettaa jo ennen koettua palveluprosessia. Asiakas olettaa
tietoisesti odotuksiensa tulevan aina taytetyksi, mik& voi aiheuttaa eparealistisia odotuksia
palveluntarjoajaa kohtaan. Yrityksen tulee aina pyrkia muuttamaan asiakkaan eparealistiset
odotukset realistisiksi, jolloin myos pystytaan todennakoisimmin tarjpamaan asiakasta tyydyttavia
palveluita. Mitd epamaaraisempia ja suurempia lupauksia yritys on antanut palveluistaan
varsinkin yritystoiminnan alkuvaiheessa, sitd todennakoisemmin myds asiakkaan odotukset
muodostuvat eparealistisiksi. Asiakas uskoo palvelun sisaltavan sisaltoa, mita ei todellisuudessa
ole, mikd tekee asiakkaan odotuksia muuttamisessa realistiseksi hankalaa, ja siten asiakkaan

tyytyvaisyyden takaamisen vaikeaksi. (Gronroos 2010, 133-134.)

Implisiittiset odotukset ovat asiakkaan itsestaan selvina pitaminaan palvelun laadun elementteja.
Asiakkaat pitavat odotuksiaan palveluntarjoajalle ilmeising, jolloin niitd ei ilmaista aaneen
lainkaan. Asiakas huomaa implisiittisten odotusten olemassaolon vasta, kun saatu palvelu jattaa
odotukset tayttamatta. Palveluntarjoajan tulee huomioida hiljaiset odotukset toiminnan
suunnittelussa niin, etteivat ne jaa koskaan tayttamatta, ja saada asiakkaansa ilmaisemaan
hiljaiset odotukset pettymysten valttamiseksi. Hiljaiset odotukset muuttuvat eksplisiittisiksi eli

julkilausutuiksi, mikali yritys ei pysty niité tayttdmaan. (Grénroos 2010, 134.)

Asiakassuhteen aikana sumeat odotukset tarkentuvat eksplisiittisiksi ja eparealistisista
realistisiksi. Asiakkaat eivat valttamatta hyvaksi eparealististen odotusten olemassa oloa
palveluntarjoajaa kohtaan, vaan siirtyvat toiseen palveluntarjoajaan, joka pystyy toteuttamaan

asetetut odotukset. Yrityksen onkin tarkeaa saada vuorovaikutussuhde asiakkaan kanssa, jotta
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he pystyvat takaamaan asiakkaan tyytyvaisyyden ja vastaan asetettuihin odotuksiin asiakkaan

odottamalla tavalla. (Gronroos 2010, 135.)

2.3 Asiakkaan palvelukokemus

Lamsa ja Uusitalo siteeraavat teoksessaan Valarie Zeithamlin ja Mary Bitnerin teoriaa asiakkaan

palvelukokemuksiin vaikuttavista neljasta tekijasta. Nama tekijat ovat

e asiakkaan ja yrityksen kohtaaminen ja vuorovaikutus
o fyysisten puitteiden tarjoama todistusaineisto
e yrityksen imago

e asiakkaan maksama hinta palvelusta.

Asiakkaan ja palveluyrityksen kohtaamisessa ja vuorovaikutustilanteissa tulevat esille
palveluorganisaation keskeiset laatua kuvaavat tekijat. Asiakkaan jokaisella palvelukokemuksella
on vaikutuksensa asiakkaan tyytyvaisyyteen palveluorganisaatiota kohtaan. Jokainen
palvelukokemus maarittaa asiakkaan tulevaisuuden asiakassuhteen yrityksen kanssa, eli aikooko
asiakas jatkossakin kayttaa yrityksen palveluja vai siirtyykd kilpailevan yrityksen palveluihin.
Palveluorganisaatiossa tydskentelevilld henkildilla on mahdollisuus vakuuttaa asiakas
asiantuntemuksella ja laadukkaalla palvelulla jokaisella asiakaskohtaamisella, ja myos
mahdollisuus korjata tarvittaessa asiakkaan huono palvelukokemus yrityksen kanssa. (Ldmsa &
Uusitalo 2005, 58.)

Palveluyritysten asiakkaiden kokemukset palvelusta perustuvat asiakkaiden havaintoihin
palveluorganisaation ihmisista, prosesseista ja fyysisista todisteista. Naiden todistusaineistojen
lisaksi asiakas arvioi muiden asiakkaiden kaytosta ja toimintaa, seka my0s omaa
kayttaytymistaan. Asiakas huomioi lisaksi palvelutapahtuman eri vaiheet, palvelutapahtuman eri
vaiheiden sujuvuuden, palvelun joustavuuden ja yrityksen tyontekijoiden tyopanoksen. Lisaksi
yrityksen toimitilat, laitteet ja viestinta kuuluvat asiakkaan arvioimiin fyysisiin todisteisiin. (Lamsa
& Uusitalo 2005, 58.)

Yrityksen imago koostuu asiakkaan tekemista havainnoista. Myonteinen imago pehmentaa
kielteisten palvelukokemusten vaikutusta asiakassuhteeseen, ja positiivinen mielikuva antaa

anteeksi palvelussa tapahtuvat epaonnistumiset ja virheet. Palveluyrityksen imago heikkenee tai
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muuttuu Kielteiseksi, mikali asiakkaan huonot kokemukset toistuvat. Negatiivisen mielikuvan
yrityksestd omaava asiakas on tyytymaton yritykseen pienenkin virheen tai epaonnistumisen
tapahtuessa, ja mielikuvan muuttaminen positiiviseksi vaatii paljon positiivisia kokemuksia
yrityksesta. (Lamsa & Uusitalo 2005, 58-59.)

Palvelun hinta maarittelee, miten asiakas arvioi palvelun laatua ja miten tyytyvéiseksi asiakas
tuntee itsensa palvelukokemuksen jalkeen. Palvelun hinta on suora osoitus palvelun laadusta,
silla sen aineettomuus tekee sen laadun arvioinnista ennen ostokokemusta mahdottoman,
esimerkiksi korkea hinta tarkoittaa palvelulle korkeaa laatua. Hinnan perusteelle tulleet odotukset
palvelulle vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee palvelun. Asiakkaan odotustason nostaminen
korkealla hinnalla vaikuttaa my0s asiakkaan kokemuksiin, jolloin vaarana on ylihinnoiteltu palvelu,
joka ei tayta asettamiaan odotuksia johtaen tyytymattomyyteen. Toisaalta liian alhainen hinta
aiheuttaa epailya yrityksen kyvysta tarjota asiakkailleen laadukasta palvelua. (Ldmsa & Uusitalo
2005, 59.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys muodostuu yksilon odotuksista ja kokemuksista yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin ja palveluihin. Asiakkaan odotukset syntyvat aiempien kokemusten, kavereiden
suositusten, julkaistujen artikkeleiden ja yrityksen markkinointiviestinnan perusteella. Jokaisen
asiakkaan odotukset ja kokemukset yrityksestd ovat erilaisia ja toisistaan poikkeavia, mika tekee
asiakastyytyvaisyyden aina yksilolliseksi. Asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaaminen on keskeinen
tekija yrityksen selvittdessa menestysmahdollisuuksiaan taman paivan ja tulevaisuuden
markkinoilla. Yrityksen pitkan tahtdimen menestyminen edellyttdd hyvaa asiakastyytyvaisyytta

hyvan taloudellisen tuloksen lisaksi. (Péllanen & Rope 1998, 58.)

Asiakastyytyvaisyys kertoo yrityksen palveluihin  kohdistuvien odotusten ja kokemusten
suhteesta. Ensimmaisen kerran palvelua ostetaan yleensa odotusten perusteella, ja saadakseen
pitka-aikaisia kanta-asiakkaita tulee asiakkaan kokemusten olla tasaisen hyvid ensimmaisen
ostokerran jalkeen. Kokemusten tulee olla jatkuvasti hyvalla tasolla henkildkunnan jasenesta
riippumatta. (Isoviita & Lahtinen 2001, 44.)

Asiakkaan omat odotukset palvelusta ovat asiakastyytyvaisyyden lahtdkohtana. SuperParkin
tulee tietdd ja maarittda asiakkaidensa minimiodotukset, ennakko-odotukset ja ihanneodotukset
heidan palveluilleen, jotta he pystyisivat tarjoamaan asiakkaiden haluamia palveluita.
SuperParkin palveluiden tulee tuottaa asiakkailleen enemméan arvoa kuin kilpailevien
elamysyritysten, mika ei onnistu ilman ettd asiakkaiden arvojen selvittdmistd ja niiden

huomioimista palvelujen suunnittelussa ja kaytannon toteuttamisessa.

Asiakkaan kokeman tyytyvaisyyden muodostumisen merkittavin tekija on palvelun laadukkuus.
Palvelun laadun tyytyvaisyys tulee luotettavuudesta, yrityksen reagointialttiudesta, palvelun
varmuudesta, empatiasta seka myos palveluymparistosta. Taman lisaksi asiakastyytyvaisyys
muodostuu palvelun hinnasta. Yrityksen vaikutusalueen ulkopuolelle jaa eri tilanne- ja
yksilotekijat, kuten asiakkaan kiire ja hanen yksildlliset ominaisuudet, joilla on myds rooli

tyytyvaisyyden tunteen kokemisessa. (Ylikoski 1999, 152-153.)

Palvelun todellinen toimivuus ja asiakaspalvelijoiden tilanneherkkyys mitataan tyytymattomien
asiakkaiden palvelutilanteissa. Tyytymattomyytta on yleisimmin tuotteen tai palvelun

vastaamattomuus asiakkaan odotuksiin tai palvelun viallisuus. Palveluun tyytymattomalle
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asiakkaalle syntyy negatiivinen tunnereaktio, jolloin asiakas voi jattaa tyytymattdmyyden
hoitamisen sikseen, lakata kayttamasta yrityksen palveluja tyytymattomyyden seurauksena,
kertoa eteenpain huonosta palvelusta, valittaa yritykselle palvelun tyytymattomyydesta tai vieda
asian hoito ulkopuoliselle organisaatiolle, kuten kuluttajaviranomaiselle. Markkinoijan kannalta
haitallisinta on naistd asiakkaan eteenpain levittdma tyytymattomyyden viesti. Asiakkaan
nakokulmasta tyytymattomyystilanteessa olennaista on ongelman laatu ja miten vakavasti yritys
ottaa huomioon asiakkaan tyytymattdmyyden hoitamisen. (Heikkonen, Heindmaa & Jokinen
2000, 267-268; Ylikoski 1999, 109-110.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen

Asiakaskeskeinen yritys pyrkii toimintansa tavoitteisiin asiakastyytyvaisyyden avulla. Jotta tahan
asiakastyytyvaisyyteen voitaisiin vaikuttaa, tulee yrityksen hankkia tasmallista ja ajankohtaista
tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Asiakaskeskeisen tiedon hankkiminen

edellyttad, etta tyytyvaisyystieto hankitaan suoraan yrityksen asiakkailta. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyvaisyyslaatu ja tyytyvaiset asiakassuhteet vaikuttavat seka valillisesti etta valittomasti
yrityksen  imagon  positiviseen  kehittymiseen,  asiakkuussuhteiden  jatkumiseen,
uusasiakashankintaan positiivisten mielikuvien kautta, myynnin kasvuun ja yrityksen toiminnan
kannattavuuden kasvuun. Asiakkaan ja yrityksen kasitykset asiakastyytyvaisyydesta voivat
kuitenkin erota keskenaan merkittavasti. Yrityksen tulee selvittad asiakastyytyvaisyyden tasonsa
saadakseen selville asiakkaiden todellisen tyytyvaisyyden yrityksen tarjoamiin palveluihin.
Asiakastyytyvaisyys kertoo tyytyvaisyydesta aina nykyhetkessa, ja tyytyvaisyys tulee lunastaa
jokaisessa paivittaisessa kontaktissa asiakkaan kanssa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella
voidaankin keskittya selvittdmaan asiakkaan kokemukset yrityksen mielikuvan tai tuotteiden
tutkimisen sijasta. (Péllanen & Rope 1998, 59, 165.)

Yrityksen tekeman asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulee selvittdd ne tekijat, jotka vaikuttavat
koettuun tyytyvaisyyteen ja sen muodostumiseen. Naita tekijoita ovat asiakkaan odotustaso,
kokemustaso ja naiden toimintojen ominaisuuksien merkitys asiakkaan tyytyvaisyydessa.
Asiakkaan odotustasoa tulee mitata eri kriteereilla, esimerkiksi palvelulla, laadulla ja hinnalla,
koska ne yhdessa muodostavat odotusten kokonaistyytyvaisyyden. Myds kokemustasoa mitataan

kriteereittain ja kokonaisuutena, joita sitten verrataan odotustasoon. Jotta odotus- ja kokemustaso
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voivat muodostavaa yhdessa aliodotus-, tasapaino- tai yliodotustilanteen, taytyy molemmat tasot

mitata yhtalaisella mittausasteikolla ja kriteeristolla. (Pollanen & Rope 1998, 88.)

3.2 Asiakkaan odotusulottuvuudet

Asiakkaan asettamat odotukset ovat asiakastyytyvaisyyden lahtokohta. Odotukset voidaan
erotella kolmeen eri ulottuvuuteen, joiden kautta voidaan tarkastella odotusten ja kokemusten
valisia suhteita. Nama ulottuvuudet ovat ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset.
(Péllanen & Rope 1998, 30.)

lhanneodotuksia ovat asiakkaan oman arvomaailman mukaisesti asetetut odotukset yrityksen
toiminnoista tai tuotteita, esimerkiksi ystavallinen palvelu tai laadukkaat tuotteet. Eri henkildiden
asettamat odotukset ovat erilaisia ja toisistaan poikkeavia, jonka vuoksi esimerkiksi markkinointi
tulee suunnata kohderyhman tarpeiden mukaisesti. Asiakkaan tarpeista seuraa ostomotiivi, joka
konkretisoituu ihanneodotuksina ostettavaa tuotetta kohtaan. Yrityksen tulee ratkaista, mitka
asiakkaan ihanneodotuksista ovat olennaisimpia ja mista ihanneodotuksista se pystyy parhaiten
rakentamaan itselleen kilpailuedun markkinoilla. Yritys ei pysty koskaan tayttdmaan asiakkaan
asettamia ihanneodotuksia taydellisesti, vaan oleellista on saada keskeiset tavoiteominaisuudet
odotusten minimitasolle ja tarkeimmat odotukset kilpailijoita paremmiksi. (Péllanen & Rope 1998,
30-31.)

Ennakko-odotukset ovat asiakkaan suorat odotukset yrityksesta ja sen tuotteesta, kuten tuotteen
hintatasosta, laadukkuudesta, teknisesta tasosta ja laadukkuudesta. Ennakko-odotuksia
kasiteltdessa puhutaan siis imagosta eli asiakkaan mielikuvasta yrityksesta tai tuotteesta.
Mielikuvat syntyvat muun muassa yrityksen toimialasta, liikeideasta, markkinointiviestinnasta,
kokemuksista, yrityksen saamasta julkisuudesta, word-of-mouth-viestinnasta seka yrityksen
markkinoinnin  peruselementeistd, kuten nimestd, logosta, iskulauseista ja vareista.
Mielikuvamarkkinoinnin tulee vahvistaa asiakkaan ennakko-odotuksia kilpailijoihin verrattuna ja
rakentaa samalla perustan pitkalla ja tuottoisalle asiakassuhteelle. Asiakkaan kokemat mielikuvat
vaikuttavat suoraan ostopaatosprosessiin ja suhtautumisen yrityksen markkinointiviestintaa
kohtaan, mitka peilautuvat suoraan asiakkaan henkilokohtaisesta arvomaailmasta ja
asenneperustasta. Koska mielikuvat ovat henkilokohtaisia, ei yritys voi kuitenkaan tehda koko

kohderyhmaa koskevia yleistyksia ja johtopaatoksia yhden asiakkaan mielikuvien perusteella.
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Oleellisinta yritykselle ennakko-odotusten rakentamisessa on saada omat yrityksen tai tuotteen

mielikuva paremmaksi suhteessa kilpailijoihin. (Péllanen & Rope 1998, 31-33.)

Minimiodotus kuvaa sita vahimmaistasoa, jonka asiakas on asettanut yrityksen tai tuotteen
toiminnalle. Minimiodotus painottuu toiminnallisiin ulottuvuuksiin, kuten laatuun, edullisuuteen,
palveluun ja kestavyyteen, ja se maarittdd yrityksen toiminnalta hyvéaksytyn vahimmaistason.
Asiakas valitsee tuotteen tai yrityksen niiden vaihtoehtojen valilta, jotka tayttavat kaikki asiakkaan
edellyttdmat minimiodotukset. Mikali asiakkaan minimiodotuksia ei pystyta tayttdmaan, johtaa se
vaikeuksiin asiakashankintavaiheessa ja myos asiakassuhteen yllapidossa. (Pdllanen & Rope
1998, 35, 37.)

SuperPark tarjoaa asiakkailleen aineettomia elamyksia, joita pystytdan tarjoamaan asiakkaille
vain yrityksen toimitiloissa. Koska yrityksen asiakkaat ovat niita, jotka ostavat palvelua ja jotka
myos kayttavat palvelua yrityksen tiloissa, ei yritystoimintaa ole olemassa ilman tyytyvaisia
asiakkaita. Tyytyvaisen palvelutapahtuman luonti asiakkaan asioidessa SuperParkissa on
tarkedd, jotta asiakas saadaan ostamaan palvelua uudestaan, ja myds levittaméaan hyvaa
mielikuvaa yrityksesta. SuperParkin tulee pyrkia jokaisen asiakaskohtaamisen olevan vahintaan
asiakkaan odotuksien mukainen tai jopa myonteinen, odotukset ylittava kokemus. Tyytyvaisia
asiakkaita SuperPark saa panostamalla tarjottavan palvelun laatuun ja toimivuuteen seka
kouluttamalla  asiakaspalvelijoita  toimimaan seka positiivisissa ettd  negatiivisissa
asiakastilanteissa oikeanlaisella tavalla. My0s henkilokunnan asenne, kayttaytymien ja
pukeutuminen ovat osa asiakkaan tyytyvaisyyden muodostumista, vaikkei niilld ole valttamatta

suoraa kosketusta asiakkaan saamassa palvelussa SuperParkissa.

3.3 Asiakaskokemuksen tyytyvaisyysasteet

Palvelua etsiessaan asiakas valitsee markkinoilta sen yrityksen palvelut, joka tuottaa
toiminnallaan asiakkaalle eniten arvoa. Onnistuneeseen palvelukokemukseen vaikuttaa
asiakkaan kokema arvo, eli miten paljon asiakas kokee hyotyvansa ostamastaan palvelusta
verrattuna siihen, miten paljon asiakas on itse tehnyt palvelun saamisen eteen. Tyytyvaisyys
koettuun palvelukokemukseen muodostuu kokonaisuudessaan vuorovaikutustilanteista yrityksen

henkildkunnan kanssa, palveluymparistosta, yrityksen imagosta ja myds palvelusta peritysta
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hinnasta. Nailld yritys voi tuoda esille palvelun laatua, tuottaa asiakkaalle arvoa ja luoda
asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 153.)

Asiakkaan luomat odotukset suhteutettuna koettuihin  kokemuksiin saavat aikaan joko
tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta. Tyytyvaisyys voidaan jakaa myonteiseen kokemukseen,
odotusten vastaavuuteen ja kielteiseen kokemukseen. Kokemukset voivat olla myds lievasti
myonteisia tai vahvasti myonteisia, tai vastaavasti lievasti kielteisia tai vahvasti kielteisia.
Myonteiset kokemukset nostavat odotustasoa yritysta kohtaan, saa asiakkaan levittamaan
positiivista mielikuvaa eteenpain ja vahvistaa asiakassuhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla.
Vastaavasti kielteinen kokemus heikentaa tulevia ennakko-odotuksia, lisaa asiakkaan herkkyytta
katkaista asiakassuhde yritykseen ja saa mahdollisesti asiakkaan levittamaan negatiivista sanaa
yrityksesta tai tuotteesta. (Pdllanen & Rope 1998, 39-40.)

Asiakas, joka on saanut odotuksiensa mukaisen kokemuksen, ei usein reagoi saamaansa
kokemukseen lainkaan. Asiakassuhde pysyy samanlaisena yrityksen ja odotuksiensa mukaisen
kokemuksen saaneen asiakkaan valilla, mikali kilpaileva yritys tai tuote ei pyri taman
asiakassuhteen valiin antamalla paremmat odotukset yrityksen omille kilpailueduille. (Péllanen &
Rope 1998, 42.)

Yritykseen syvasti tai lievasti pettyneelle asiakkaalle pitéisi pystya korvaamaan syntynyt
pettymystilanne ja mahdollisesti muuttamaan pettymys myonteiseen kokemukseen. Talla
estetaan mahdollinen negatiivisen sanoman levittaminen ja kilpailijan tuotteeseen siirtyminen.
Mikali yrityksella ei ole asiakastyytyvaisyyden kuuntelu- ja palautejarjestelmaa, ei se pysty
tarttumaan naiden asiakkaiden kokemuksiin ja palautteeseen ja siten muuttamaan kokemusta
asiakassuhdetta hyddyntavaksi. Jos asiakkaan palautetta ei kuunnella, reagoi jopa lievasti

pettynyt asiakas suoraan asiakassuhteen katkaisulla. (Pdllanen & Rope 1998, 41-42.)

Koska asiakas ei valttdmatta kohtaa SuperParkista pois lahtiessaan henkildkunnan jasenta, tulisi
SuperParkilla olla joku asiakkaan kuuntelujarjestelma, jonne asiakas voi kertoa hyvat ja huonot
kokemuksensa palvelusta. Jarjestelméan avulla SuperPark voi tarttua erityisesti asiakkaan
huonoon kokemukseen, ja muuttaa kyseinen kokemus sekd yritysta ettd asiakassuhdetta
hyodyntavaksi. Palautejarjestelma voisi olla esimerkiksi nettisivuilla oleva "palautelaatikko”, jonne

asiakas voisi jattaa viestinta joko nimellaan tai anonyymisti.
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3.4 Asiakastyytyvaisyystiedon hyodyntaminen

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla yritys pystyy parantamaan asiakastyytyvaisyyttaan ja
my0s seuraamaan, miten eri toimenpiteet vaikuttavat tyytyvaisyyteen. Tyytyvaisyystutkimuksen
tavoitteita ovat tyytyvaisyyden tuottavien tekijoiden selvittaminen, asiakastyytyvaisyyden taman
hetkisen  tason  mittaaminen, tuloksista johdettavat toimenpide-ehdotukset  seka
asiakastyytyvaisyyden kehittyminen ja seuranta. Tutkimuksen vaiheisiin kuuluu kyselylomakkeen
laatiminen, asiakastyytyvaisyyden mittaaminen kenttatutkimuksella, tulosten analysointi, tulosten
vaatimien toimenpidesuunnitelmien laatiminen, suunnitelmien toteutus yrityksen henkilokunnan

kanssa ja asiakastyytyvaisyyden jatkuva seuranta. (Ylikoski 1999, 156.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella saatua tietoa voidaan hyodyntaa useisiin eri tarkoituksiin.
Tyytyvéisyystietoa voidaan kayttaa yrityksen toiminnan ongelmakohtien selvitykseen, yrityksen
haluaman toiminnan tason yllapitamiseen, johtamis- tai kannustinjarjestelman perustaksi,
systemaattiseen asiakaspalautteen kera@miseen, kanta-asiakasjarjestelmiin tai eri asiakasryhmiin
suuntautuvan markkinoinnin toteuttamiseen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen eri
hyodyntamisalueet on hyva tarkastella ennen asiakastyytyvaisen mittausta, jotta yritys pystyy
my6hemmin  hyodyntdmaan tutkimuksen tuloksia tehokkaasti.  Yrityksen tekeméan
asiakastyytyvaisyystutkimuksen mahdolliset hyodyntamisvaikeudet johtuvat, jos tietoa on lahdetty
kerdédmaan vain yhta tai muutamaa hyodyntamisaluetta varten, tai jos tutkimuksen
hyddyntamiskohteita ei ole lainkaan suunniteltu ennen tutkimuksen aloittamista. (Péllanen &
Rope 1998, 61.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen  tulosten  perusteella laaditaan  tuloksien  mukainen
toimenpidesuunnitelma, jolla joko pidetaan ylla hyvaa asiakastyytyvaisyyden tasoa tai laaditaan
toimenpiteita tyytyvaisyyden parantamiseksi. Asiakastyytyvaisyyden parantaminen tuo yritykselle
kustannuksia, jolloin tulee miettia tarkkaan, miten paljon tyytyvaisyytta voidaan kehittaa, jotta
tyytyvaisyyden  kehittdmiskustannukset eivat kasvaisi  tuottoja  suuremmiksi.  Myos
asiakastyytyvaisyyden ja myynnin suhteella yrityksessa pitkalla aikavalilla merkitsee, miten paljon
rahallista panostusta tyytyvaisyyden parantamiseen tulee sijoittaa. Yrityksen olisi hyva laskea,
kuinka palion myynti kasvaa tyytyvaisten asiakkaiden tullessa erittéin tyytyvaisiksi, tai jos

tyytyméttdmasté saadaan tyytyvainen. (Ylikoski 1999, 167.)
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4 TUTKIMUSONGELMA

Empiirinen eli havainnoiva tutkimus muodostuu tutkimusongelmasta, tutkimusaineistosta ja
tutkimusmenetelmasta.  Naista tutkimusongelma on tutkimuksen lahtokohta ja se sisaltaa
kysymyksen tai kysymyksia, joihin tutkimuksen avulla haetaan vastauksia. Tutkimukseen valitulla
tutkimusmenetelmalla saadaan selvitettya tutkimusongelmat. Ennen tutkimuksen aloitusta
asetetut ongelmat maarittelevat, millaista aineistoa tutkimuksessa tarvitaan ja miten saatua

aineistoa tulee analysoida. (Uusitalo 2001, 50.)

Kootusta tutkimusaineistosta tulee saada vastaukset asetettuihin tutkimusongelmiin. Vastaukset
saadaan aineistoa analysoimalla, ja analyysimenetelma méaéaraytyy saadun aineiston mukaisesti.
Onnistunut tutkimusongelma maarittaminen on olennaista tutkimuksen todellisen hyodyllisyyden
kannalta, ja tehdyn tutkimuksen tulee tahdata ja aineiston kerdyksen tulee johtaa
tutkimusongelmia koskeviin johtopaatoksiin eli tutkimustuloksiin. (Heikkila 2010, 23; Uusitalo
2001, 53.)

Taman asiakastutkimuksen tutkimusongelmina on selvittda, mitkd ovat SuperParkin asiakkaan
odotukset ja kokemukset sisaaktiviteettipuistosta, mitka mediakanavat ovat tavoittaneet
asiakkaan ja mika on asiakkaan tyytyvaisyys sisaaktiviteettipuiston tarjoamiin palveluihin.
Tutkimusongelmien alakysymyksina on, miten asiakkaiden odotukset ja kokemukset vastaavat
toisiaan, kokeeko asiakas palvelun hinnoittelun erilaisena aktiviteettipuistossa vierailun jalkeen, ja

mita kehitettavaa sisaaktiviteettipuistossa on asiakkaan mielesta.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusmenetelmana tassa tutkimuksessa kaytetdan haastattelututkimusta, jossa on seka
kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta ja kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tutkimuksessa
tehdaan laadullista haastattelututkimusta, jonka aineiston keraamiseen kaytetaan maarallisen
tutkimuksen menetelmaa. Tutkimusmenetelma painottuu kvantitatiiviseen tutkimukseen, mika
edellyttaa riittavan suurta ja tutkittavaa ilmi6td edustavaa otosta. Aineiston keradmisessa
kaytetdan tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimuksen tulokset
havainnollistetaan taulukoin tai kuvioin ja asioiden kuvaamiseen kaytetaan numeerisia suureita.

Tulokset myos yleistetdan havaintoyksil6ita laajempaan joukkoon. (Heikkila 2010, 16.)

Tutkimus toteutetaan strukturoituna haastatteluna eli lomakehaastatteluna, jonka pohjana on
ennalta vakioidut kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Asiakkaita haastatellaan vakioitujen
kysymyksien mukaisesti, mutta asiakas vastaa vapaasti kysymykseen, eika asiakkaalla ole
vastausvaihtoehtoja, joiden mukaan vastata. Vastauksen kirjataan lomakkeeseen haastateltavan
puolesta lomakkeeseen sopivaan vastausvaihtoehtoon. Haastateltavat asiakkaat eivat nae
esitettdvia kysymyksia tai vastausvaihtoehtoja, vaan vastausvaihtoehdot on vakioitu ennalta
asiakkaiden vastauksien kirjaamisen nopeuttamiseksi. Mikali vastaus ei [0ydy kyselyyn
ennakkoon maaritellyista vastausvaihtoehdoista, kirjoitetaan vastaus haastattelutilanteessa muu,
mika-kohtaan. Haastattelulomake tehdaan webropol-ohjelmalla ja haastatteluaineisto kerataan
tablet-tietokoneella. Lomakehaastattelun etuina on haastattelun helppo toteutus, lyhyet
vastausajat ja vastausten nopea kasittely. Haasteena on haastattelulomakkeen teko ja oikeiden

kysymysten ja vastausvaihtoehtojen asettelu. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 45; Vilkka 2007, 29.)

Koska tassa asiakastutkimuksessa kysytaan myos asiakkaan tyytyvaisyytta, on tarkeaa saada
valitulla tiedonkeruumenetelmalld, eli lomakehaastattelulla, tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja
niista eri tekijoista, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen.
Siksi tutkimuksessa kaytetyn tiedonkeruumenetelman tulee olla helppo toteuttaa kaytannossa,
sisaltaa riittavasti useita kysymyksia, tietojen maaralliseen kasittelyyn soveltuva ja myds

asiakkaalle helppo vastattava. (Pdllanen & Rope 1998, 85.)
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5.1 Haastattelulomake tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana

Tutkimusprosessin tarkeimpia vaiheita on suunnittelu, jolla hahmotetaan tutkimuksen paalinjat ja
tehtavat ratkaisut. Haastattelulomakkeen suunnitteluvaineessa tulee paattaa, millaisia paatelmia
tutkimusaineistosta aiotaan tehda ja millaisen aineiston pohjalta voidaan tehda luotettavia
paatelmia. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 65-66.)

Avoimia kysymyksia voidaan kayttad haastattelulomakkeessa kehitysideoiden selvittdmiseen ja
palautteen antamiseen. Avoimilla kysymyksilla voidaan saada uusia nakdkantoja ja ideoita, joita
lomakkeen tekija ei olisi pystynyt selvittamaan suljettujen kysymysten vastausvaihtoehdoilla.
Toisaalta lomakehaastattelussa haastattelijalle voi tulla virheita kysymysten esittdmisessa,
haastateltavan ymmartamisessa, vastausten ylos kirjaamisessa ja myds vastausten tulkinnassa.
(Heikkila 2010, 50.)

5.2 Aineiston kerays

Tassa tutkimuksessa haastattelun tutkimusaineisto kerataan otantatutkimuksella, koska
tutkimuksessa ei pystyta tutkimaan jokaista perusjoukon jasenta. Perusjoukoksi kutsutaan sita
tutkittavaa kohdejoukkoa, josta halutaan saada tietoa. Otantatutkimuksen otoksen tulee olla
pienoiskuva koko perusjoukosta, jotta otantatutkimuksella saatavat tulokset olisivat luotettavia.
Otos vastaakin perusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien mukaan, ja otoksessa on perusjoukkoon

verrattuna samoja ominaisuuksia samassa suhteessa. (Heikkild 2010, 33-34.)

Lomakehaastattelun otoksen otantamenetelmana kéytetaan tassa tutkimuksessa yksinkertaista
satunnaisotantaa. Tassa otantamenetelmassa haastateltavat yksilot valitaan satunnaisesti ja
jokaisella perusjoukon yksilolla on yhta suuri mahdollisuus ja todennakdisyys tulla valituksi
tutkimuksen otokseen. Menetelma sopii hyvin tahan tutkimukseen, koska SuperParkkiin tulevista

asiakkaista ei ole ennakkotietoa. (Heikkila 2010, 36.)

Tutkimukseen osallistuvia yksil6itd haastatellaan SuperParkin aulassa heidan puistosta pois
lahtiessaan. Tutkimukseen osallistuvilla asiakkailla on mahdollisuus osallistua samalla
SuperParkin tuotteiden arvontaan. Haastattelulomakkeen runko on jaettu kolmeen osioon;
haastateltavan perustietoihin, odotuksiin  SuperParkista ja kokemuksiin SuperParkista.

Perustiedot kertovat haastateltavan sukupuolen, ian, asuinpaikan, kenen kanssa haastateltava on
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aktiviteettipuistossa ja monennettako kertaa haastateltava on SuperParkissa. Odotuksia ja
kokemuksia vertailemalla saadaan tietaa, miten asiakkaiden odotukset ja kokemukset kohtasivat
todellisuudessa. Kysely toteutetaan webropol-kyselytutkimussovellusta kayttaen, jota voidaan

myds hyodyntaa vastausten analysoinnissa. Aineiston keraaminen toteutetaan kesalla 2014.

5.3 Aineiston kasittely ja analysointi

Tutkimusaineiston ~ kera@miseen  ja  tallentamiseen  kaytetddn  webropol-ohjelmaa.
Kyselytutkimusohjelmalla saadaan selville muun muassa tutkimuksen kokonaisvastaajamaara,

vastausten keskiarvoja ja avointen kysymyksien vastaukset (Webropol 2014, viitattu 9.5.2014).

Tutkimusaineistoa kasitelldan ja analysoimaan aineiston kera@misen jalkeen. Taytettyjen
lomakkeiden tiedot tarkistetaan ja vastausten laatu arvioidaan. Asiattomasti taytettyjen
lomakkeiden riski on tassa tutkimuksessa hyvin pieni, silld haastattelulomakkeet on taytetty

tutkimukseen osallistuneiden puolesta.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus muodostuu kahden mittarin kokonaisuudesta, validiteetista ja
reliabiliteetista. Nailla kuvataan tehdyn tutkimuksen hyvyytta ja luotettavuutta. Luotettavuuden
edellytyksena on, ettd tutkimus noudattaa tieteelliselle tutkimukselle asetettuja kriteereja, ja sita

alentaa tutkimusaineiston hankinnassa tapahtuneet virheet. (Heikkila 2010, 185.)

Tutkimuksen luotettavuuden voidaan mitata tutkimuksen validiteetilla, mika kuvaa miten hyvin
tutkimuksella on pystytty mittaamaan sita, mitd alun perin tutkimuksella pyrittiin tutkimaan.
Oleellinen mittari on, ratkaiseeko haastattelulomakkeen kysymykset asetetut tutkimusongelman
ja saadaanko niihin lomakkeella riittdvat vastaukset. Sisainen validiteetti kertoo, miten hyvin
tutkimuksen mittaukset vastaavat tutkimuksen teoriaosan kasitteita, ja ulkoinen validi,
tulkitsevatko muut tutkijat tutkimustulokset samalla tavalla. Survey-tutkimuksessa mahdolliset
systemaattiset virheet, kuten kato ja eparehellisyys vastauksissa, alentavat validiteettia. (Heikkila
2010, 186.)
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Taman tutkimuksen laadukkuutta voi heikentda mahdolliset peitto- ja katovirheet. Heikkilan
mukaan peittovirhe syntyy, jos tutkittavasta perusjoukosta ei ole ajantasaista rekisteria
kéytettavissa. Katovirhe johtuu lomakkeiden palauttamatta jattaneiden suuresta maarasta. (2010,
30, 186.) Katovirhe on mahdollinen, mikali kyselyyn ei saada tarpeeksi vastaajia, tai jos
lomakehaastattelusta kieltaytyy huomattava maara vastaajia. Katovirheen riskia pienennetaan
riittavan pitkalld tutkimusaineiston kerdysaikana, jolloin saadaan kerattya tarpeeksi suuri
tutkimusaineisto luotettavien tutkimustuloksien saavuttamiseksi. Vastaajia haastattelemalla ja

tayttamalla lomake vastaajan puolesta valtytaan tyhjien lomakkeiden palauttamiselta.

Tutkimuksessa tutkitaan asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia SuperParkin palveluja ja palvelun
laatua kohtaan. Asiakkaiden odotusten mittaamisessa voi tulla validiteettiongelmia, eli
patevyysongelmia, jotka tutkijan tulee ratkaista palvelun laadun  mittauksessa.
Validiteettiongelmia iimenee, mikali asiakkaan odotuksia mitataan kokemuksien jalkeen tai niiden
aikana, jolloin tutkija mittaa palvelukokemuksen vinouttamaa odotusta asiakkaan todellisen
odotuksen sijaan. Odotuksia ei myoskaén kannata mitata ennen palvelun kayttdmista, koska
kaikki asiakkaat eivat vertaa kokemuksiaan suhteessa omiin ennakko-odotuksiin. Asiakkaan
palvelukokemukset voivat muuttaa todellisia ennakko-odotuksia, jolloin otollisinta olisi verrata
asiakkaan muuttuneita odotuksia palvelukokemusta kohtaan. Jos asiakkaan odotukset mitataan
ensin ja kokemukset palvelun kayttamisen jalkeen, tulee tutkijan mitattua odotukset kahteen
kertaan, silla palvelukokemukset sisaltavat automaattisesti asiakkaan asettamat odotukset.
Asiakkaan palveluodotusten- ja kokemusten vertaaminen tutkimalla on kuitenkin aiheellista, silla

asiakkaan odotuksilla on selva vaikutus palvelun laadun kokemiseen. (Gronroos 2010, 118-119.)
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6 TULOKSET

Asiakastutkimuksen aineisto kerattiin kesa-heinakuussa 2014. Tutkimusaineiston keraamiseen
SuperParkissa kaytettiin noin 40 tuntia ja haastatteluja saatiin yhteensa 65 kappaletta. Mikali
haastateltavia oli perheessa/ryhméssa enemman kuin yksi henkild, niin vastasi tehty haastattelu
aina perheen/ryhman jokaisen jasenen mielipidetta ja kokemusta. 65 haastattelusta 64 olivat
ryhmahaastatteluja, jolloin haastatteluun osallistui enemman kuin yksi henkilo. Yhteensa 65

haastatteluun osallistui 239 asiakasta.

Tutkimusaineiston kera@miseen ja tallentamiseen kaytettiin tablet-tietokonetta ja webropol-
kyselytutkimussovellusta.  Kyselytutkimussovellukseen oli valmiiksi kirjattu haastateltavilta
kysyttavat kysymykset, ja jokaiselta haastateltavalta kysyttin samat kysymykset samassa
jarjestyksessa. Aineiston kirjaamisen nopeuttamiseksi kyselytutkimussovelluksessa oli valmiina
eri vastausvaihtoehtoja kysymyksille, joista valittiin oikea vaihtoehto haastateltavien vastauksien
mukaisesti. Mikali oikeaa vastausta ei l0ytynyt ennalta maaritellyista vaihtoehdoista, kirjattiin
vastaus sanallisena. Haastateltaville ei naytetty ennalta maariteltyja vastausvaihtoehtoja, vaan
jokainen asiakas vastasi itse vapaasti tutkijan esittamiin kysymyksiin. Haastattelu oli etukateen
jaettu kolmeen eri osioon, joissa kysyttiin kyseiseen osioon keskittyvia kysymyksia. Ensimmainen
osio kasitteli asiakkaiden perustietoja, toinen osio asiakkaiden odotuksia SuperParkista ja heidan
suunnitelmiaan aktiviteettipuistossa vietettavalle paivalle, ja kolmas osio kasitteli asiakkaiden
kokemuksia ja tyytyvaisyytta aktiviteettipuiston palveluja kohtaan. Toisen ja kolmannen osion
useaan kysymykseen pystyi antamaan enemman kuin yhden vastauksen, jonka vuoksi

vastauksen kokonaismaara ylittaa 65 niissa kysymyksissa.

6.1 Asiakkaiden perustiedot

Asiakastutkimukseen osallistuneista 239 haastateltavasta miehia oli 131, eli 54,8 prosenttia, ja
naisia 108. Haastateltavista 71 prosenttia oli alle tai tasan 15-vuotiaita, ja seuraavaksi eniten eli
16,8 prosenttia vastaajista oli 31-45 vuotiaita. Yli 46-vuotiaita oli tutkimukseen osallistuneista vain
 prosenttia, tarkoittaen 12 asiakasta. Alle tai tasan 15-vuotiaista haastatelluista alle 4-vuotiaita

oli yhteensa 11 asiakasta, 5-10- vuotiaita 99 asiakasta ja 11-15-vuotiaita 39 asiakasta. Nain ollen
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asiakastutkimukseen osallistuneista suurimmaksi ikaryhméksi muodostuivat 5-10-vuotiaat

SuperParkin asiakkaat (kuvio 1).

1

m Alle tai tasan 4-vuotiaat
5-10 vuotiaat

m 11-15 vuotiaat

105

KUVIO 1. 15-vuotiaiden tai sitéd nuorempien asiakkaiden ikdjakauma.

65 haastatellusta ryhmasta 36 ryhmaa eli 55,4 prosenttia kertoi asuinpaikkakunnakseen Oulun.
Muista pohjois-pohjanmaan kunnista oli tullut SuperParkkiin 17 ryhmaa, joista 6 ryhmaa lista, 3
Kempeleestd, 2 Muhokselta, 2 Tupokselta seka ryhmat Limingasta, Oulaisesta, Nivalasta ja
Ylivieskasta. Pohjois-pohjanmaan ulkopuolelta tulleista 12 ryhmasta pohjoisin oli Rovaniemi ja
Helsinki etelaisin. Muut pohjois-pohjanmaan ulkopuoliset asuinpaikkakunnat olivat Kemi, Kuopio,

Kalvia, Jamsa, Tornio, lisalmi seka Hameenlinna.

Asiakastutkimukseen haastatelluista ryhmista 40 kertoivat olevansa keskenaan perheenjasenia ja
24 ryhmaa olivat joko kaveriporukoita tai muita ryhmia. Vain yksi tutkimukseen osallistuneista
kertoi tulleensa SuperParkkiin yksin. Suurin osa haastatelluista ryhmista oli kooltaan 2-5 henkilon

ryhmia, kuten kuviosta 2 selviaa.
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KUVIO 2. Asiakastutkimukseen osallistuneiden ryhmien koot.

SuperParkissa ensimmaista kertaa vierailevia oli noin 78,5 prosenttia haastatelluista. Toista
kertaa aktiviteettipuistossa vierailevia oli noin 15,4 prosenttia, ja yli 2 kertaa SuperParkissa
vieraillen haastateltavien maara oli 6,1 prosenttia. Asiakastutkimukseen osanottajista ainoastaan
1 hengen ryhmén jasen oli SuperParkin kausikorttilainen, ja asiakas kertoi vieraillensa

aktiviteettipuistossa 9. kertaa.

6.2 Asiakkaiden odotukset

Asiakkaiden asettamia odotuksia ja heidan suunnitelmiaan SuperParkissa vietettavalle paivalle
kyseltiin haastattelun toisessa osiossa. Asiakkaita pyydettiin arvioimaan, kuinka monta tuntia he
olivat etukateen suunnitelleet viettdvansd aktiviteettipuistossa kyseisend paivana. 65
haastatellusta ryhmasta 35 ryhmaa kertoivat, etteivat olleet suunnitelleet paivan kestoa sen
tarkemmin ja etta aikomus oli olla niin kauan puistossa, kun siella viihtyi. Loput 30 ryhmaa olivat
suunnitelleet puistossa vietetyn paivan pituuden tarkemmin, vaihdellen 2 tunnista koko paivaan
(kuvio 3).
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KUVIO 3. 30 ryhmén arvioima vierailuaika SuperParkissa ennen aktiviteettipuistoon menoa.

Seuraavaksi haastatelluilta kysyttiin heidan tarkempia ennakko-odotuksia aktiviteettipuistossa
vietettavalle paivalle, eli mita asiakkaat odottivat saavansa SuperParkissa vietettavalta paivalta.
Tahan kysymykseen haastatellut saattoivat sanoa useamman kuin yhden vastauksen, riippuen
ryhman jasenten henkilokohtaisista odotuksista. 95 vastauksesta 28 odotti hauskanpitoa
SuperParkissa, 20 liikkumista ja leikkimistd, 19 odotti padsevansa kokeilemaan uusia lajeja, 13
halusi viettaa aktiviteettipuistossa aikaa perheen tai kavereiden kanssa ja 4:n odotukset liittyivat
vasta perustetun paikan tutustumiseen (kuvio 4). Lisaksi 11 vastaajaa ei osannut méaaritella omia

odotuksiaan.

Hauskanpito

Ajanvietto perheen/kaverin kanssa
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SuperParkkiin tutustuminen
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KUVIO 4. Asiakkaiden odotukset SuperParkissa vietettévélle péivélle (n=95).
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Asiakkaiden SuperParkkiin kohdistuneiden odotusten syntymista ja niihin muodostumiseen
vaikuttavia tekijoita selvitettin seuraavassa kysymyksessa. Odotukset olivat muodostuneet
aiempien lajikokemusten perusteella, maksetun mainonnan ja aktiviteettipuiston saaman
mediahuomion perusteella ja Vuokatin Angry Birds-aktiviteettipuistosta saatujen kokemusten
vaikutuksesta. Mainonnasta erityisesti youtube-videopalvelussa esitetyt videot SuperParkista
tulivat esille asiakkaan odotuksien nostattajana. My6s asiakkaan kaverilta saadun kommentti tai
kokemus puistosta vaikutti ennakkoon asetettuihin odotuksiin puiston palveluista ja puitteista.
Kuitenkin reilu kolmasosa vastaajista ei osannut kertoa, mista heidan odotuksensa SuperParkkia

kohtaan oli muodostunut. (Kuvio 5.)
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Aiemmat kokemukset aktiviteetista

Angry Birds-puisto Vuokatti

En osaa sanoa

0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 5. Odotusten muodostumiseen vaikuttaneet tekijét (n=72).

Haastateltujen asiakkaiden eniten odottamat SuperParkin aktiviteetit ennen puistossa vietettya
paivaa olivat 21 vastauksella trampoliinit, scoottikulma 9 vastauksella seka tuubimaki 6
vastauksella. 27 vastaajaa ei odottanut mitaan tiettya aktiviteettipuiston aktiviteettia. Vastauksia

annettiin tdhan kysymykseen yhteensa 92. (Kuvio 6.)
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KUVIO 6. Asiakkaiden odottamat aktiviteetit ennen SuperParkissa vietettya péivéé (n=92).

Haastatellut asiakkaat olivat saaneet tietdd SuperParkin toiminnasta useampaa kanavaa pitkin.
97 vastauksesta 25 oli kuullut aktiviteettipuistosta kaverin kautta, 17 oli lukenut yrityksen
toiminnasta lehtijutusta ja 17 oli l0ytényt suoraan puiston nettisivuille. Lisaksi asiakkaat olivat
nahneet SuperParkin televisiomainoksen, nahneet maksettuja mainoksia sanomalehdessa tai
tormanneet yrityksen toimintaan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavista erityisesti
Youtube-kanava nousi esille mediakanavana, jonka kautta nuoret olivat 16ytaneet SuperParkin
palvelut. Lisdksi muita esille tulleita markkinointikanavia olivat lastenmessut (3 vastausta),
Citydance-tanssikeskus (2 vastausta), Kamppailuklubi (1 vastaus), suoramarkkinointikirje (1
vastaus), Sokos hotellin mainoskirje (1 vastaus) sekd my6s Hesburgerissa nahty SuperParkin
mainonta (1 vastaus). (Kuvio 7.) Lisatietoa SuperParkissa ennen ensimmaista vierailua
aktiviteettipuistossa oli etsinyt 66 prosenttia haastatelluista, ja tiedon etsintd koski lahinna

internetia.
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KUVIO 7. Asiakkaan tavoittaneet markkinointikanavat (n=97).

Asiakastutkimukseen haastatelluista asiakkaista 42 ryhméa koki SuperParkin hinnoittelun kalliina
ennen ensimmaista vierailua, ja sopivana hinnan koki 17 ryhmaa. 6 haastateltua ryhmaa ei

osannut vastata kysymykseen. (Kuvio 8.)
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KUVIO 8. Asiakkaiden kokema SuperParkin hinnoittelu ennen puistossa vierailua (n=65).

Ravintola Robson’sin palveluita oli suunnitellut kayttavansa 27 ryhmaa 65 ryhmésta. 28 ryhméa
ei aikonut kayttaa ravintolapalveluita, ja 10 ryhmaa kertoivat Robson’sin palveluiden kayttamisen
olevan yksi mahdollinen vaihtoehto ruokailulle. Kysyttdessa ryhmilta aikoivatko he ruokailla

muualla puistossa vierailun aikana vastasi 5 ryhmaa kylla, 42 ryhmaa ei, 14 ryhmaa vastasi ehka,



ja 4 ryhmalla oli omat evaat mukana. 51 ryhmaa ei aikonut poistua aktiviteettipuistosta kesken

puistossa vietettavan paivan, vaan etta he poistuvat SuperParkista vain kotia lahtiessaan.

6.3 Asiakkaiden kokemukset

Noin 85 prosenttia asiakkaista viettivat SuperParkissa 3-6,5 tuntia kerrallaan. Vahimmillaan

aktiviteettipuistossa viihdyttiin 2 tuntia ja enimmillaan 8 tuntia. (Kuvio 9.)
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KUVIO 9. Péivén aikana SuperParkissa vietetyt tunnit (n=69).

Asiakkaiden suosikkiaktiviteetit SuperParkissa vietetyn paivan jalkeen olivat trampoliinit,
tuubimaki, vaijeriliuku, polkuralli ja Kiipeilysillat. Potkupyoréaralli-, hevisauruskolo-, futistreenit-,
baseballtreenit-, gamearena- ja freestyle-aktiviteetit eivat saaneet mainintaa asiakkaiden
suosikkikohteissa. (Kuvio 10.) 89 prosenttia haastatelluista kertoi paasseensa kokeilemaan
kaikkia haluamiaan aktiviteetteja. Ne 11 prosenttia, jotka ei paasseet kokeilemaan kaikkia,
kertoivat syyksi lian pitkat jonot ja ruuhkan aktiviteettiin. 65 ryhmasta 13:sta I0ytyi sellaisia
ryhman jasenia, jotka olivat tyytymattomia johonkin aktiviteettiin ja sen toimimiseen. 7 asiakasta
kertoi olleensa tyytymattomia tuubimakeen, silla maen vauhti koettiin lian vauhdikkaaksi ja siten
vaaralliseksi. Osa asiakkaista oli saanut myds palohaavoja tuubiméen laskusta. 2 asiakkaalle

jaakiekkotreenipaikka oli ollut pettymys huonojen jaakiekkomailojen ja alustan takia.
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KUVIO 10. Asiakkaiden suosikkiaktiviteetit SuperParkissa vietetyn péivén jélkeen (n=182).

SuperParkissa vietetyn paivan jalkeen hinnoittelua piti sopivana 29 ryhmaa ja kalliina 35 ryhmaa

65:sta (kuvio 11). Hintaa sopivana pitaneet ryhmat kertoivat hinnan vastaavan hyvin SuperParkin

kokoa, puistossa olevien aktiviteettien maaraa, aktiviteettipuistossa vietettya aikaa ja myos

kokonaisuudessa hinta vastasi kaikkia SuperParkin tarjoamia palveluita. Hinnoittelun kalliiksi

kokeneet ryhmat kokivat koko perheen tuonnin puistoon liian hintavaksi ja etta hinta olisi sopiva

muutaman henkilon perheelle kuin suurperheelle. Lisaksi hinnoittelun kalliiksi kokeneet asiakkaat

kokivat aikuisten hinnoittelun liian kovaksi, silla aikuinen ei tee puistossa niin paljon kuin lapsi,

varsinkin jos aikuinen on vain vahtimassa pienta lasta. Ne asiakkaat, jotka kokivat aikuisten

hinnan liian suureksi, kokivat kuitenkin hinnoittelun olevan sopivan lapsille, ja olivat valmiita

maksamaan lapsista pyydetyn hinnan.
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KUVIO 11. Asiakkaiden kokema SuperParkin hinnoittelu puistossa vierailun jélkeen (n=65).

SuperParkin paivan ranneke maksaa yli 4-vuotialta 19 euroa henkilolta. Aktiviteettipuiston
palveluiden sopivaa hintaa haastateltavilta ryhmilté kysyttaessa 22 vastaajaa piti nykyista hintaa
sopivana lapselle. 12 vastaajaa toivoi aikuisille omaa hinnoittelua lapsia halvemmalla hinnalla tai
jopa ilmaislippua pelkastdan lapsia vahdittaessa. 31 vastaajan mielestd sopiva hinta, jolla

vastaajat tulisivat useammin SuperParkkiin, olisi 10-15 euroa henkildlta.

Ravintola Robson’sin palveluita kaytti SuperParkissa vietetyn paivan aikana 39 ryhmaa kaikista
65:sta. Ravintolassa saatuun palveluun olivat erittain tyytyvaisia 35 palvelun kayttaneista ja myos
loput kayttajat olivat tyytyvaisia palveluun. 35 vastaajan mielesta ravintolan valikoima vastasi
erinomaisesti tai hyvin heidan ruokailutarpeitaan, mutta 2 vastaajaa ei l0ytanyt ravintolan
valikoimasta heita miellyttavia vaihtoehtoja. Ruoan makuun olivat erittain tyytyvaisia tai tyytyvaisia
31 vastaajaa, 8 vastaajalta ei saatua vastausta koskien ruuan makua. Ne 25 ryhmaa, jotka eivat
kayttaneet Ravintola Robson’sin palveluita, kertoivat syyksi omien evaiden mukana tuonnin,
toisessa ravintolassa ruokailun paivan aikana tai kotona ruokailun ennen SuperParkkiin tuloa tai
kotiin palatessa puistossa vietetyn paivan jalkeen. 11 ryhmaa kertoivat poistuneen valilla
SuperParkista paivan aikana, joista 8 ryhmaa meni muualle ruokailemaan ja 3 ryhmaa

kaupungille asioimaan tai kotona kaymaan.

Asiakkaille esitettiin eri vaittamia SuperParkin toiminnasta, joiden paikkansapitavyytta he arvioivat
suullisesti (taulukko 1). Asiakkaat olivat tyytyvaisia aktiviteettipuiston sijaintiin, aukioloaikoihin,
auton pysakointimahdollisuuksiin seka tilojen siisteyteen ja kokoon. Palvelu koettiin ystavalliseksi
ja ettd asiakkaat saivat palvelua nopeasti. Opastusta ja ohjeistusta aktiviteetteihin tarvinneet

asiakkaat olivat tyytyvaisida saamaansa henkilokunnan apuun, mutta I&hes puolet vastanneista
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ryhmista koki, etteivat he tarvinneet lainkaan ohjeistusta. Myds henkildkunnan maaraa olivat

asiakkaat yleisesti tyytyvaisia.

TAULUKKO 1. Asiakkaiden vastaukset haastatteluissa esitettyihin vaittamiin.

Taysin Jokseenkin  Jokseenkin Taysineri Enosaa  Vastagjia
samaa samaa eri mielta.  mielta. sanoa. yhteensa.
mielta. mielta.
SuperParkin 51 13 0 0 0 65
sijainti on hyva.
Aukioloajat ovat 53 12 0 0 65
sopivat.
Auton 55 3 1 0 6 65
pysakaintipaikka
|6ytyi helposti.
SuperParkin tilat 56 9 0 0 0 65
ovat siistit.
SuperParkin tilat 62 2 0 0 1 65
ovat sopivan
kokoiset.
Palvelu on 60 4 0 0 1 65
ystavallista.
Palvelu on 52 9 4 0 0 65
nopeaa.
Opastusta 24 5 3 3 30 65
aktiviteetteihin
sai helposti.
Henkilokuntaa 39 18 1 4 3 65
oli riittavasti
paikalla.

Haastateltavia ryhmia pyydettiin arvioimaan SuperParkin palveluita kokonaisuudessaan asteikolla
erinomainen, hyva, kohtalainen tai huono. 65 vastanneesta ryhmasta 24 ryhmaa antoi
erinomaisen arvosanan, 39 hyvan, 1 ryhma kohtalaisen ja 1 ryhma ei osannut sanoa. Kukaan
haastatelluista ei antanut SuperParkin arvosanaksi huonoa. 60 ryhméa 65:sta kertoivat, etta
SuperParkissa vietetyn paivan kokemukset vastasivat heidan ennakkoon asettamia odotuksia
aktiviteettipuistossa vierailulle. Ne 5 ryhmaa, joiden odotukset ja kokemukset eivat kohdanneet,
kertoivat syyksi odotettua pienemmat tilat, puutteet aktiviteettien turvallisuusjarjestelyissa, pienille

lapsille suunnattujen aktiviteettien vahyys, SuperParkin teemojen (Hevisaurus, Duudsonit,

39



Freestyle Hall ja GameArena) sekainen nakyvyys ja selkeyden puuttuminen, seka isommille

lapsille suunnattujen aktiviteettien vahainen haasteellisuus.

Kaikkiaan 55 ryhmaa aikoi vierailla uudestaan SuperParkissa. Ryhmat, jotka vastasivat
vierailevansa puistossa ehkd uudestaan, kertoivat syyksi ulkopaikkakuntalaisuuden ja etta
vierailu on mahdollista, mikali tulevat Oulussa vierailemaan. Vuosijasenyytta harkitsi 15

vastanneista ryhmista. Kaverilleen SuperParkissa vierailua aikoi suositella kaikkiaan 63 ryhmaa.

Haastattelujen viimeisena kysymyksena oli antaa haastateltaville asiakkaille mahdollisuus esittaa
vapaita kehitysideoita SuperParkin toiminnan kehittamiseen ja parantamiseen. Kaikista saaduista
kehitysideoista nousi esille kuusi yhtendistd teemaa, jotka toistuivat useissa eri ryhmien
vastauksissa. Vapaissa kehitysideoissa asiakkaat ehdottivat SuperParkin hinnoittelun
muokkaamista, aktiviteettipuiston aikaisempaa aukeamisaikaa, aktiviteettien tiukempaa valvontaa
henkildkunnan puolesta, ravintolan palveluiden kehittdmista, toivottin enemméan aktiviteetteja
perheen pienimmille lapsille ettd aikuisille, seka myds huomautettiin puiston lattian liukkaudesta.
(Liite 2.)

Hinnoittelun muokkaus
SuperParkin aikaisempi aukeamisaika
Aktiviteettien valvonta

Ravintolan palvelut

Aktiviteettien sopivuus koko perheelle

Puiston lattian liukkaus
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KUVIO 12. Asiakkaiden vapaat kehitysideat teemoittain (n=83).

SuperParkin hinnoittelun muokkaamista nykyisestd 19 euron paivalipusta johonkin sovellettuun
malliin ehdotti 22 asiakasta. Asiakkaat kokivat hinnan olevan sopiva yhdesta lapsesta, mutta koko

perheen tuominen puistoon useammin koettiin liian arvokkaaksi. Kehitysideoissa ehdotettiin myos
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hinnoittelua esimerkiksi perheen/ryhman koon mukaisesti. Aikuisilta veloitettavaa taytta 19 euron

hintaa pidettiin liian korkeana ja siihen toivottiin erityisesti sovellusta. (Liite 2.)

Ravintola Robson’sin valikoimiin toivottin enemman terveellisia ruokavaihtoehtoja lapsille, silla
lounasbuffetin lisaksi tarjolla oli vain suolaisia ranskalaisia ja hampurilaisia. Myds valipaloihin

toivottiin terveellisempia ruokia, esimerkiksi sampyléita tarjolle munkkien lisaksi. (Liite 2.)

SuperParkin aktiviteetteihin haluttiin lisdysta sekéd pienia lapsia ettad aikuisia varten. Aikuisille
esitettiin esimerkiksi nyrkkeilysékkeja ja muita aikuisille sopivia aktiviteetteja, joilla saataisiin myds

aikuisille asiakkaille paivalipun edesta tekemista. (Liite 2.)

Aktiviteettien valvontaan toivottiin lisaa henkilokuntaa erityisesti ruuhkaisina paivina. Esimerkiksi
scoottikulmaan, skeittauspaikkaan ja polkuralliin haluttin enemman jarjestyksenpitoa ja pienten

lasten turvallisuudesta huolenpitoa. (Liite 2.)

Useat asiakkaat olivat yllattyneita aktiviteettipuiston lattian liukkaudesta. Koska puistossa taytyy
likkua sukkasiltaan tai sisakengilla, olivat asiakkaat yllattyneita miten liukas betonilattia olikaan
likkua ilman ulkokenkia. Ratkaisuksi ehdotettiin esimerkiksi SuperParkin nettisivujen etusivulle

selkeasti tiedoksi sisakenkien kayton mahdollisuus. (Liite 2.)
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6.4 Odotusten ja kokemusten vertailu

Asiakkaat viettavat SuperParkissa paivan aikana huomattavan enemman aikaa kuin mita he
olivat etukateen suunnitelleet. Aktiviteettipuistossa ensimmaista kertaa vierailevilla asiakkailla ei
ole valttamatta aikaisempia kokemuksia muista aktiviteettipuistoista, jolloin heilla ei ole mydskaan
tarkkoja odotuksia SuperParkin palvelun suhteen. Noin puolet SuperParkkiin asiakkaista ei
suunnittele etukateen aktiviteettipuistossa vietettavan paivan pituutta, vaan he aikovat olla
aktiviteettipuistossa niin kauan kuin he sielld viihtyvat. Keskimaarin muut asiakkaat olivat
suunnitelleet viettavansa SuperParkissa noin 2-4 tuntia kerrallaan. Todellisuudessa kuitenkin yli
80 prosenttia asiakkaista viettad paivalipun aikana aktiviteettipuistossa 3-6,5. Asiakkaat siis
suunnittelevat viettdvansa SuperParkissa vahemman aikaa paivan aikana kuin mita he
todellisuudessa viettavat, mika kertoo aktiviteettipuiston palvelujen positiivisesti ylittdneen

asiakkaiden ennakko-odotukset. (Kuvio 13.)
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KUVIO 13. Asiakkaiden arvioimat vierailuajat SuperParkissa ennen ja jélkeen vierailun.

Ennen aktiviteettipuistossa vierailua SuperParkin asiakkaista noin 65 prosenttia kokee
hinnoittelun kallina ja 26 prosenttia piti hintaa sopivana. Puistossa vietetyn paivan jalkeen

hinnoittelun kokee kalliina vield kuitenkin 53 prosenttia asiakkaista ja sopivana 44 prosenttia.
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Kuten kuviosta 14 nakee, SuperParkin hinnoittelun suhde on tasoittunut asiakkaiden kokemusten
jalkeen, mutta hinta silti koetaan yleisesti kallina. Syy, miksi palveluihin yleisesti tyytyvaiset
asiakkaat kokevat hinnan korkeana, on suoraan yhteydessa aikuisen asiakkaan paivalipun
hinnoitteluun. Asiakkaat kokevat viela SuperParkissa vietetyn paivan jalkeenkin, etta aikuisesta
asiakkaasta maksettava hinta on korkea, koska aikuisen paivalipun ei koeta vastaavan hinnaltaan
sitd, mitd aikuinen pystyisi tai olisi halunnut tehda puistossa. (Kuvio14.) Koska aikuisesta
asiakkaasta maksetaan taysi paivalipun hinta, nostaa se asiakkaiden mielesta kaikkien
perheenjasenten paivalippujen yhteenlasketun hinnan liian suureksi. Jos asiakkaat kokevat koko
perheen tuonnin SuperParkiin liian kalliiksi, valitsevat he mieluimmin kilpailevan elamyspalvelun,
jonka hinta ja palvelutaso kohtaavat heidan mielestdan SuperParkia paremmin. SuperParkin
asiakkaat kokevat kuitenkin lasten paivalippujen hinnoittelun sopivaksi, joten pelkastaan aikuisen
hinnoittelun ~ muuttaminen  tai  perheen/ryhmén  koon  huomioinen  paivalippujen

kokonaissummassa, riittaisi muokkaamaan asiakkaiden kokemaa hintaa kalliista sopivaan.
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KUVIO 14. Asiakkaiden kokema péivélipun hinnoittelu ennen ja jélkeen vierailun.

Haastateltujen asiakkaiden eniten odottamat SuperParkin aktiviteetit ennen puistossa vietettya
paivaa olivat 21 vastauksella trampoliinit, scoottikuima 9 vastauksella seka tuubimaki 6
vastauksella. Suosikkiaktiviteettien joukosta loytyivat asiakkaiden kokemuksien perusteella
trampoliinit, tuubimaki, vaijeriliuku, polkuralli ja Kiipeilysillat. Potkupydraralli-, hevisauruskolo-,

futistreenit-, baseballtreenit-, gamearena- ja freestyle-aktiviteetit eivat saaneet mainintaa
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asiakkaiden suosikkikohteissa. (Kuvio 15.) Asiakkaiden kehitysideoissa tuli ilmi, ettei perheen

pienimmille lapsille koettu I6ytyvan tarpeeksi tekemistd, vaikka puiston aktiviteetteihin kuuluu

esimerkiksi pienille lapsille suunnatut Hevisaurus-aktiviteetit. Pienille lapsille suunnatut aktiviteetit

eivat kuuluneet suosittujen aktiviteettien joukkoon, jolloin SuperParkin kannattaisi miettia,

palvelevatko kyseiset aktiviteetit tarpeeksi hyvin kohderyhmansa, eli perheen pienimpien lapsien,

tarpeita.
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Minigolf
Tuubiméki
Hyppyri
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Koristreenit
Sabatreenit
Futistreenit
Pesistreenit  r——
Baseballtreenit |
GameArena
Freestyle
Parkour
Airtrack-ilmavoltti
Trampoliinit
Jarppi-peli
Scoottikulma
Skeittimaailma
En osaa sanoa

T T T T T T
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40
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KUVIO 15. Suosituimmat aktiviteetit ennen ja jélkeen SuperParkissa vierailun.

44




7 JOHTOPAATOKSET

Aktiviteettipuisto SuperParkin asiakaskohderyhma on 5-15-vuotiaat lapset, jotka tulevat puistoon
joko perheen, kaveriporukan tai muun ryhman kanssa. Noin 80 prosenttia asiakkaista tulee
Pohjois-Pohjanmaalta, ja kaikkiaan noin puolet asiakkaista tulee Oulusta. SuperParkkiin tulevaan
perheeseen/ryhmaan kuuluu keskimaarin 2-5 henkiloa. Kesa-heindkuussa 2014 noin kuukausi
SuperParkin avajaisten jalkeen aktiviteettipuistossa ensi kertaa vierailevia asiakkaita oli noin 78

prosenttia asiakkaista.

Asiakkaat haluavat pitdd SuperParkissa hauskaa, liikkua, kokeilla uusia lajeja ja viettda aikaa
perheen ja kavereiden kanssa. SuperPark Ouluun on tultu tekemaan edella mainittuja asioita,
koska asiakkailla on aiempia kokemuksia SuperParkissa olevista aktiviteeteista, he ovat nahneet
mainoksia SuperParkista tai lukeneet aktiviteettipuistosta lehdesta tai internetista, asiakkaiden
kavereilta saadut positiiviset kommenttien takia tai koska asiakkaat ovat kayneet Vuokatin Angry
Birds-aktiviteettipuistosta. Word of mouth, eli niin sanottu puskaradio on merkittavin kanava,
jonka kautta asiakas paatyy ensin SuperParkin nettisivuille ja sen jalkeen vasta itse
aktiviteettipuistoon. Yrityksesta kirjoitetut lehtijutut saivat aikuiset asiakkaat tuomaan lapsensa

puistoon, kun taas lapset 16ysivat SuperParkin Youtube-videopalvelusta.

Noin puolet SuperParkkiin asiakkaista ei suunnittele etukateen aktiviteettipuistossa vietettavan
paivan pituutta, vaan puistossa ollaan niin kauan kuin siella viihdytdan. Keskimaarin muut
asiakkaat olivat suunnitelleet viettavansa SuperParkissa noin 2-4 tuntia kerrallaan.
Todellisuudessa yli 80 prosenttia asiakkaista viettaa paivalipun aikana aktiviteettipuistossa 3-6,5
tuntia, mika nakyi esimerkiksi Ravintola Robson’sissa vierailevien asiakkaiden maarassa. 27
haastateltua ryhmaa kertoivat suunnitelleensa ruokailevansa Robson’sissa, mutta puistossa

vietetyn paivan jalkeen ravintolassa ruokailleita ryhmia oli 39.

Ennen aktiviteettipuistossa vierailua SuperParkin asiakkaista noin 65 prosenttia kokevat
hinnoittelun kalliina ja 26 prosenttia piti hintaa sopivana. Puistossa vietetyn paivan jalkeen
hinnoittelun koki kalliina viela kuitenkin 53 prosenttia asiakkaista ja sopivana 44 prosenttia.
Asiakkaat kokevat aikuisesta asiakkaasta maksettavan hinnan erityisesti korkeana, koska
aikuisen paivalipun ei koeta vastaavan hinnaltaan sitd, mita aikuinen pystyy tai haluaa tehda
puistossa. Aikuisesta maksettava taysi hinta nostaa my0s koko perheen paivalippujen

yhteissumman asiakkaiden mielestd niin hintavaksi, ettda SuperParkin palveluihin tyytyvaiset
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asiakkaat kokevat, etteivat pysty tuomaan perhettdan liikkumaan puistoon niin usein kuin

haluaisivat juuri kalliiksi koetun hinnan takia.

Aikuisten hinnoittelun lisaksi merkittavin syy, mika selittaa muutoksen asiakkaiden asenteissa
SuperParkin hinnoittelussa, on aktiviteettipuistossa vietetty aika. Asiakkaat aikovat etukateen
viettaa puistossa vahemman aikaa, jolloin he kokevat péaivalipun kalliiksi niista tunneista, jotka he
aikovat viettaa puistossa. Asiakkaille, jotka vierailevat SuperParkissa ensimmaista kertaa, asettaa
ennakkoon kalliiksi tuntuva hinnoittelu korkeita odotuksia vieraillulle. Koska asiakas ei tieda
ennen aktiviteettipuistossa kayntia, mitad paivalipulla saa eikd myodskaan pysty arvioimaan
palvelujen laatua ja tarjontaa iiman kokemusta, asettaa han hinnan perusteella odotuksensa niin
korkealle, ettei han edes kuvittele palveluntarjoajan pystyvan niita kohtamaan. Asiakkaat ovat
erittain tyytyvaisia, mikali SuperParkin palvelut ylittavat asiakkaan korkeat odotukset. Korkeissa
odotuksissa on my0s vaarana, ettei niita pystyta lunastamaan, jolloin asiakkaat kokevat
pettymyksia, vaikka olisivatkin tyytyvaisid palveluihin yleisesti. SuperParkin tulee siis
hinnoittelullaan pystya vahintdan saavuttamaan asiakkaan odotustaso, jotta heidan asiakkaansa

eivat koe pettymyksia.

SuperParkin tulee miettia vaihtoehtoisia hinnoittelumalleja nykyisen 19 euroa/henkild lisaksi, jotta
saisi puistossa jo kayneita tyytyvaisia ja hyvaa sanomaa levittavia asiakkaita vierailemaan
SuperParkissa useammin. Koska kalliiksi koettu hinta SuperParkissa vietetyn paivan jalkeen
johtuu lahes yksinomaan kalliista aikuisten hinnoittelusta, tulisi sitd muokata niin, ettd myos
aikuisten kokemukset vastaavat heidan paivalipun hintaa. Esimerkiksi paivalipun hinta voisi
maaraytya perheen/ryhman koon mukaisesti, tai ettd esimerkiksi aikuiset paasisivat halvemmalla
hinnalla tai iimaiseksi. SuperParkissa vierailun idea ja halukkuus saattaa tulla perheen lapsilta,
mutta aikuinen on se, joka paatds tuoda perhe joko SuperParkkiin tai kayttaa jonkin kilpailevan

yrityksen palveluita maarittyy aikuisen asenteesta hinnoitteluun.

Jotta SuperPark saisi koko perheen viihtymaan koko paivan aktiviteettipuistossa, tulisi heidan
suunnata enemman aktiviteetteja seka perheen pienimmille lapsille etta myos aikuisille. Aikuiset
asiakkaat kokevat hinnan kalliina, koska he ovat tekematta puistossa mitaan ja ettd he maksavat
vain lasten vahtimisesta, tulisi sis myos heille suunnata aktiviteetteja, jotka nostavat koko
perheen viihtyvyytta ja siten myos pidentavat puistossa vietettavaa aikaa. Jos aikuiset eivat viihdy
puistossa lastensa kanssa, lahtevat he myos todennakoisimmin kotia aiemmin ja kuluttavat

vahemman rahaa esimerkiksi ravintolapalveluihin ja SuperParkissa myytaviin oheistuotteisiin.
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Koko aktiviteettipuiston turvallisuutta ja asiakkaiden viihtyvyytta ruuhkaisena paivana saisi lisattya
tehostamalla aktiviteettien valvontaa ja asiakkaiden ohjausta. Ruuhkatunteina ohjaamalla
asiakkaiden aktiviteettien kayttoa valtyttaisiin muiden asiakkaiden liian pitkilta jonotusajoilta ja
siten myos estettaisiin turhautumista. Esimerkiksi polkurallin pitkat jonot ja jonon huono vetavyys

tulivat esille asiakkaiden vapaissa kommenteissa.

Kokonaisuudessaan asiakkaat ovat tyytyvaisia SuperParkin tiloihin ja palveluihin. Asiakkaat
aikovat vierailla aktiviteettipuistossa uudestaan, ja suosittelevat puistoa myos kaverilleen. Ne
asiakkaat, jotka ehka vierailevat, ovat useimmiten ulkopaikkakuntalaisia, joiden vierailu

aktiviteettipuistossa vaatii enemman suunnittelua kuin Oulussa asuvilta asiakkailta.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada selville SuperParkin asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia
aktiviteettipuistosta, heidan tyytyvaisyyttaan palveluihin, ja myos selvittaa, mista asiakkaat olivat
saaneet tietdd SuperParkista. Tutkimusmenetelmaksi valittin asiakashaastattelut, jotka

toteutettiin haastattelemalla SuperParkista lahtevia asiakkaita.

Asiakastutkimuksen toteuttaminen ja aineiston kera@minen asiakashaastatteluilla osoittautui
kaytannossa  hyvaksi  tutkimusmenetelmaksi.  Ennakkoon  mietityt  kysymykset ja
vastausvaihtoehdot nopeuttivat haastatteluiden vastauksien kirjaamista tablet-tietokoneella ilman,
ettd se hairitsi kysymysten esittamista ja asiakkaiden vastaamista. Myos se, ettei haastatteluissa
naytetty asiakkaille vastausvaihtoehtoja vaan asiakkaan kertoivat vapaasti vastauksensa, toi
vapautta haastattelutilanteeseen ja teki haastatteluista enemmankin keskustelun tutkijan ja
asiakkaiden vélille. Se, ettd asiakkaita haastateltin eikd heille annettu vain tilastollista
asiakaskyselya taytettavaksi, toi syvallisempia vastauksia ja pohdintoja esimerkiksi SuperParkin
kehitettavistd osa-alueista. Jos asiakkaan olisi pitdnyt vastata kirjoittamalla jokaiseen
kysymykseen itse, olisi hédnen vastauksensa saattanut jaada pintapuolisiksi eika han olisi

valttamatta jaksanut vastata jokaiseen kysymykseen.

Haastavinta opinnaytetyossa oli haastattelujen suunnittelu ja tutkimusaineiston keraaminen.
Haastattelukysymysten miettiminen oli haastavaa, kuten myds haastattelutilanteiden etukateen
suunnittelu. Asiakkaiden saaminen haastatteluihin oli paljon haastavampaa kuin mité olin
ajatellut, jolloin my0s tutkimusaineiston keraaminen SuperParkissa vei suunniteltua enemman
aikaa. Monet asiakkaat olivat esimerkiksi lian vasyneita aktiviteettipuistossa vietetyn paivan

jalkeen, etteivat he jaksaneet jadda haastateltavaksi.

Opinnaytetyon tutkimusaineiston kera@misvaiheessa olisin voinut kayttdd enemmaén aikaa
haastattelujen testaukseen SuperParkin tiloissa. Vaikka olin suunnitellut haastattelut etukateen
hyvin, tuli itse haastattelutilanteiden kulku aluksi yllatyksena minulle. Menin esimerkiksi
ensimmaisilla kerroilla liian aikaisin péivasta SuperParkkiin, jolloin en saanut lainkaan
haastatteluja, koska asiakkaat eivat olleet vield lahdossa puistosta. Parin ensimmaisen
haastattelupaivan jalkeen osasin ajoittaa aktiviteettipuistoon menon paremmin, jonka jalkeen

haastatteluiden saaminen helpottui.
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Tutkimustulokset olisivat voineet poiketa tdméan tutkimuksen tuloksista, jos aineiston keraaminen
olisi toteutettu esimerkiksi syksyn 2014 aikana. SuperParkissa syksylla vieraileva asiakkaat eivat
olisi valttamatta samalla todennakoisyydella ensikertalaisia kuin mitd taman tutkimuksen
asiakkaat olivat. Heilla olisi siis eri odotukset palveluille ja odotuksia olisivat muokkaantuneet
aiempien kokemusten mukaisesti. Myds tutkimukseen osallistuneiden ikdjakaumassa olisi voinut
tulla muutoksia, koska kesalla toteutetussa aineiston keruussa oli todenndkoista, etta
SuperParkissa oli kesalomailevia aikuisia lastensa kanssa. liman aikuisten kommentteja olisivat
kehitysideat voineet olla esimerkiksi hyvin erilaisia. Toisaalta tassa tutkimuksessa oli tarkoitus
saada tietoa asiakkaista heti SuperParkin ovien avattua, jolloin myds mydhempi aineiston

keraysaika olisi saattanut muuttaa tutkimuksen tavoitteita ja tutkimusnakokulmaa.

Tasta asiakastutkimuksesta on varmasti hyotya SuperParkin tulevaisuuden suunnittelussa ja
palveluiden kehittamisessa. Tutkimuksessa paastiin kuulemaan asiakkaiden kokemuksia ja
kuulemaan syita, miksi he eivat vieraile puistossa useammin tai mihin osa-alueisiin he ovat
tyytyméattémia. Yritystoiminnan kehittymisen kannalta onkin tarkeaa saada tietdaa tyytyvaisten
kokemusten lisaksi huonoja kokemuksia, joiden perusteella palveluja pystytdén kehittamaan

asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi.

Jatkotutkimuksena talle opinnaytetyolle voisi olla syventyminen kohderyhman odotuksiin ja
kokemuksiin  esimerkiksi laadullisella tutkimuksella, jossa perehdyttaisiin syvallisemmin
kohdeasiakkaisiin. Laadullinen tutkimus kohderyhmasta toisi yksityiskohtaisempaa tietoa, jonka
avulla yritys pystyisi ymmartamaan paremmin heidan vaatimuksiaan SuperParkin palveluja

kohtaan.
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LITTEET

Haastattelulomake

1. Sukupuoli *

i Mies
i Nainen
2. Ika *

=
K

=
I I S

4. Kenen kanssa olet tullut SuperParkiin? *

i Yksin

‘e Kaverin/ryhman
kanssa

i™  Perheen kanssa

Jos tulit ryhméan/perheen kanssa, niin vastaa seuraaviin kysymyksiin.

5. Koko perheen/ryhman koko:

.7

6. Perheen/ryhman muiden jasenten sukupuolet ja iat:

< |

7. Monennettako kertaa olette SuperParkissa? *

.

LITE 1



8. Oletteko kausikorttilainen? *
i Kkylls

i E

Odotukset SuperParkista

9. Arvioikaa, kuinka monta tuntia aioitte viipya puistossa? *

.7

10. Mitd odotitte puistossa vierailulta? *
[ Hauskanpitoa

Perheen/kaverin kanssa ajanviettoa
Liikkumista

Uusien lajien kokeilua

En osaa sanoa

Muu, mika?

B IR I B

[y
[y

Mitka tekijat vaikuttivat odotusten syntymiseen? *
Mediahuomio
Mainonta
Kaveri
Aiemmat kokemukset aktiviteetista

Muu, mika?

En osaa sanoa

[ D R R B

12. Mitd seuraavista aktiviteeteista odotitte eniten? Voit valita useampia vaihtoehtoja. *

Polkuralli [ Potkupyéréralli [ Labyrintti [ Futisseina

Duudson = Vaijeriliuku [ Hevisauruskolo [ Kiipeilysillat
race-peli
| Futistreenit | Minigolf | Tuubiméki
[~ Koristreenit [ S&bétreenit

[~ Hyppyri [ Kiekkotreenit | Pesistreenit [ Baseballtreenit

|~  GameArena |  Freestyle [ Parkour
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[ Artracke = pampoliinit [~ 23™PP [T scoottikulma

ilmavoltti peli
En
|~ Skeittimaailma [ osaa
sanoa

13. Mista olitte saaneet tietdaa SuperParkista? Voitte valita useampia vaihtoehtoja. *
| Sanomalehti

[ Verkkosivut

Sosiaalinen media

Televisio

Lehtijuttu

Kaverin kautta

Muu, mika?

14. Haitko lisdtietoa SuperParkista? *

e
Kylla, mista?

i EL

N IR D R

15. Millaisena koitte hinnoittelun ennen ensimmaista vierailua? *

i™  Alhainen
" Sopiva
™ Kallis

™ En osaa sanoa

16. Aioitteko kayttdaa Ravintola Robson’sin palveluita? *

i Kkylls
i E
™ Ehka

17. Aioitteko ruokailla muualla puistossa vierailun aikana? *

i Kylls

& Ei

" Ehka

r Minulla oli omat evaat mukana
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18. Aioitteko kdyda muualla pdivan aikana, esimerkiksi lepaamassa? *

i Kylls
O
i Ehka

Kokemukset SuperParkista

19. Kuinka monta tuntia viivyitte puistossa? *

=
2

20. Mitka olivat suosikkikohteenne? *

| Polkuralli|  Potkupyéréralli | Labyrintti [  Futisseina
Duudson T . L
race-pell [ vaijeriliuku [ Hevisauruskolo [ Kiipeilysillat
| Futistreenit |  Minigolf | Tuubiméki

[T Koristreenit | Sabétreenit

[ Hyppyri [ Kiekkotreenit [ Pesistreenit [ Baseballtreenit

| GameArena | Freestyle | Parkour
Airtrack- - Jarppi-
B Imavoltti [~ Trampoliinit [ veli
En
|~ Skeittimaailma | osaa
sanoa

21. Padsitteko kokeilemaan kaikkia haluamianne kohteita? *

i Kylls

Ei, miksi?

22, Oliko SuperParkissa kohteita, joista ette pitdneet? *

Kylla, mitka kohteet ja miksi?

i E

23. Millaisena koitte hinnoittelun palvelun kayttamisen jilkeen? *

Alhainen, miksi?
Sopiva, miksi?
Kallis, miksi?
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i™  En osaa sanoa

24, Mita olisitte valmis maksamaan palvelusta? *

=
<] | i

25. Kaytitteko Ravintola Robson’sin palveluita? *

i Kylla

" E

26. Vastaa kysymyksiin vain, jos kdytit Ravintola Robson'sin palveluita.

1 Taysin samaa mieltd 2 Jokseenkin samaa mielta 3 Jokseenkin eri mielta

4 Taysin eri mieltd 5 En osaa sanoa

Saamani palvelu ravintolassa oli hyvaa.
Ravintolan valikoima vastasi ruokailutarpeitani.

Ravintolan ruoka oli maukasta.

27. Jos et kdyttanyt Ravintola Robson’'sin palveluita, niin miksi?
" Omat evast mukana.

™ Muualla ruokailu.

Muu, mika?

28. Poistuitteko puistosta pdivdlipun kdyton aikana? *

Kylla, miksi?
7 Ei
29. Arvioi, miten seuraavat vaittamat pitavat mielestdsi paikkansa. *

1 Taysin samaa mieltéd 2 Jokseenkin samaa mieltéd 3 Jokseenkin eri mielta

4 Taysin eri mieltd 5 En osaa sanoa

SuperParkin sijainti on hyva.

Aukioloajat ovat sopivat.

Auton pysakdintipaikka 16ytyi helposti.
SuperParkin tilat ovat siistit.

SuperParkin tilat ovat sopivan kokoiset.

Palvelu on ystdvallista.

Palvelu on nopeaa.

Opastusta/ohjeita eri aktiviteetteihin sai helposti.

SuperParkin henkilékuntaa oli paikalla riittavasti.
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30. Minka arvosanan annatte puiston palveluille kokonaisuudessaan? *

‘e 1

Erinomainen
2 Hyva

3
Kohtalainen

(“
C
" 4 Huono
T

5 En osaa
sanoa

31. Vastasiko SuperPark odotuksianne? *

Kylld, miksi?
Ei, miksi?

32. Aiotteko vierailla puistossa uudestaan? *

Kylla, miksi?
Ei, miksi?
Ehka, miksi?

33. Harkitsetteko vuosijasenyyden hankkimista? *

i Kkyllg
i E
™ Ehka

34. Suosittelisitko SuperParkkia? *

Kylla, miksi?
Ei, miksi?
Ehka, miksi?

35. Vapaita kehitysideoita tai kommentteja:

L]
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Haastateltujen asiakkaiden vapaat kehitysideat. LITE 2

- Perhelippua toivotaan, 19 euroa liian kallis hinta tuoda koko perhe puistoon.

- Puisto voisi aueta aikaisemmin, esimerkiksi klo 10.

- Jaakiekkotreenipaikassa on liian pitkat mailat pelata.

- Jos on puistossa vain muutaman tunnin, niin voisi olla my6s omaa hinnoittelua ja
halvempaa hintaa. Paivalipun hinta on kallis muutaman tunnin puistossa olosta.

- Omat hinnat vanhemmille ja alle 10v lapsille.
Monet aktiviteetit koettiin vaaralliseksi, enemman valvontaa ja henkilokuntaa paikalle.
SuperPark oli suuri pettymys Vuokatin kokemuksiin verrattuna.

- Eri-ikaisille, kuten pienille ja aikuisille, enemman aktiviteetteja.
Omaa hintaluokkaa aikuisille.

- Henkilokuntaa saisi olla enemman valvomassa isompia poikia.
Hinta tuntuu korkealta, lapsista voidaan maksaa 19 €/lapsi, mutta lapsia valvoville aikuisille
pitaisi olla halvempi hinta.
Aikuisille ei ollut ehka tarpeeksi tekemista.

- Hinta tuntuu korkealle, kaivattiin perhelippua tai lapsille ja aikuisille omaa hinnoittelua.
Lattia tuntui liukkaalla.

- Lattiat vaarallisen liukkaat ja myos ovat liian liukkaat sukilla, nettisivuilla olisi hyva olla heti
selkeaa ohjeistusta sopivista sisakengista.
Nettisivujen etusivulle heti nékyville tarkeaa infoa, kuten aukioloajat, hinta ja sopiva
pukeutuminen.
Hinta on liian kallis, vanhemmat paasta halvemmalla pienten lasten kanssa.
Ravintolaan terveellisia vaihtoehtoja lapsille, eika pelkastaan suolaisia ranskalaisia ja
hampurilaisia.
Lounasvaihtoehtojen hinnat epatasapainossa, runsas buffet maksoi yhté paljon kuin lasten
hampurilaista ateria.
Selkeita ohjeita aktiviteettien kayttoon.

- Hinta on arvokas, perheelle haluttaisiin pakettihintaa tai sovellettua hinnoittelumallia esim.
yrityslipun kaytosta.
Paikka on mahtava, kaikki [dytyy saman katon alta (hyva ruoka ja aktiviteetit).
Puisto on my®os turvallinen, voi jattaa lapsen itsekseen leikkimaan paivaksi.
Ainoa miinus paikalle on hinnoittelumalli.

- Liukumaki oli epatasainen ja kasi hiissasi reunaa vasten.

- Sabatreenit oli suosittuja, pienimmille lapsille voisi olla oma treenipaikka.

- Lattiat olivat yllattavan liukkaat.
Pienille lapsille saisi olla enemman tekemista.
Jotkut matot haisivat pahalle.
Aikuisten hinnoittelu sovellusta silloin, kun aikuinen vain vahtii pienia lapsia. Hinta muuten
sopiva

- Puisto oli parempi tiloiltaan Vuokattiin verrattuna, avoimesta tilasta helppo seurata lasten
menoa ja istua esimerkiksi kahvilla.

- Vuosijasenyydessa tulee vastaan hinta ja aika, ei tulisi kaytya Superparkissa tarpeeksi
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vuosi jasenyyden hintaan nahden.

Paikka voisi aueta hieman aikaisemmin, esimerkiksi klo 10.

limakiekko-paikkaa kaivattaisiin aktiviteetteihin.

Vuosijasenyytta ei harkita, koska puistossa ei tulisi kaytya tarpeeksi usein.

Sarjalipuille olisi sopiva hinta 15 €/kpl.

Alle kouluikaisille omia aktiviteetteja, duudsonit on liian yksinkertainen alle kouluikaiselle ja
muut aktiviteetit taas liian vaativia.

Liukkaat lattiat, ensi kerralla tietaa ottaa omat sisékengat mukaan.
Perhe/ryhméasoveltavuutta kaivataan hintoihin.

Lapsia pelkastaan vanhtiville aikuisille oman varinen ranneke, jolla on halvempi hinta ja jolla
erottaa ne aikuiset, jotka eivat aio leikkia.

Kausikorttiin ei riita vapaa-aika.

Scootti/skeittipaikalla olisi saanut olla enemman henkilokuntaa vahtimassa isojen poikien
toimintaa ja antamassa vuoroa ja tilaa muille. Myos polkuautoradalla olisi saanut olla
enemman valvontaa.

Sukkasillaan lattiat ovat paikoittain liukkaat.

Pisteilla, missa on isompia poikia itsekseen iiman vanhempia likkumassa, saisi olla
enemman henkilokuntaa vahtimassa menoa ja turvallisuutta ja antamassa tilaa
pienemmille.

Vuosijasenyytta ei harkita, koska ei olla paikkakuntalaisia.

Polkuralli oli ajoittain hyvin ruuhkainen.

Nettisivut selkedammaksi, hieman piti etsia oleellisinta informaatiota.

Puisto voisi aueta aikaisemmin.

Trampoliini alue saisi olla isompi, paikka oli ruuhkainen.

Lounas pitempaan auki ja myos terveellisempia vaihtoehtoja ruokalistalle.

Miesten vessa oli loppupaivasta epasiisti.

Lattia sukkasillaan liukas

Lattia on liukas, netissa voisi olla selkeasti ohjeistusta, etta sisapelikengat saa ottaa
mukaan.

Esim. Juniori joukkueille voisi tehda suoramarkkinointia superparkista kaudenpaattajais
paikkana.

Liukkaat ovat lattiat sukkasillaan.

S-bonuksen saaminen paikasta oli epaselvasti ilmoitettu, ei esim. asiakas tiennyt, etta
ravintolasta saa bonusta.

Ravintolaan kaivataan myds suolaista valivapaa, kuten sampylaa munkkien vaihtoehdoksi.
Aikuisille oma hinta.

Puisto voisi aueta aikaisemmin aamulla, esim. klo 10 olisi sopiva.

Enemman henkilokuntaa tiskille myymaan lippuja puiston auetessa, ranneketta joutui
jonottamaan kauan.

Vuosijasenyyteen ei riita aika.

Lapsesta paikka on erinomainen.

Aikuisille oma hinta tai jopa ilmaiseksi sisaan samaan tapaan kuin hoploppiin.
Henkilokuntaa vahtimaan polkurallia, isommat lapset ohittelivat pienia lapsia jonossa ja
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ajoivat liian pitkaan niin, ettei muut paasseet ajamaan.

Meno naytti valilla aikuisesta hurjalta, kun lapset juoksivat puistossa eri alueiden lapi.
Alueita voisi jotenkin rajata, jottei esimerkiksi vahingossa juokse muiden alle.
Tuubimakea oli vaikea kiiveta ylos sukkasillaan, maki oli liukas.

Pienille lapsille oli vahan aktiviteetteja, ei ollut riittavasti tekemista.

Puisto voisi aueta aiemmin aamulla.

Pienille lapsille enemman aktiviteetteja.

Polkurallia henkilokunta ohjaamaan.

Perhehinnoittelu, ison perheen tuominen puistoon kallista.

Liukas lattia, ei tiedetty etta sisapelikenkia saa kayttaa.

Jaakiekkopaikkaan myos lasten mailoja.

Puisto voisi aueta hieman aiemmin.

Ravintolassa kalliit hinnat, kun vertaa esim viereiseen makkariin.

Polkurallia joku vahtimaan.

Pienille lapsille ei tarpeeksi tekemista.

Sisakengista ei ollut informaatiota tarpeeksi, ei tiedetty ettd scoottaamaan ei paase ilman
kenki&, asiakas joutui ostamaan kengat parkista sita varten.

Paikka olisi erinomainen, jos lipun hintaan saisi hieman alemmaksi.

Polkurallia ei padssyt kokeilemaan, koska paikka oli hyvin ruuhkainen.

Liukkaat lattiat sukkasillaan.

Polkurallia pitisi olla henkilokunta vahtimassa.

Aikuisille alhaisempi hinta, koska ovat paasaantdisesti vain lapsia vahtimassa ja
henkildkunnan taakkaa pienentdmassa.

Enemman aikuisille aktiviteetteja, nyrkkeilysakkia ja nyrkkeilya esimerkiksi.

Epaselva ohjeistus lainattavissa scooteista ja pyorista.

Polkurallia henkilokunta vahtimaan.

Aikuiselle pettymys (ei tarpeeksi tekemista), mutta lapset tykkasivat.

Enemman vapaita pyoria scoottikulmaan, joita saa lainata.

Sisaantuloaula epaselva, ei tiedetty mihin menna ja mihin maksaa.

Pienimille lapsille (3 v) ei tarpeeksi tekemista.

Vuosi jasenyys voisi olla ajankohtainen, jos lapsi innostuu harrastamaan esim skoottausta
tai parkouria enemman.

Liukas lattia sukkasillaan.

Pienele lapselle (5 v) ei ollut tekemista, aktiviteetit olivat joko ihan pikkulapsille tai sitten
paljon vanhemmille.

Hinta kallis, jos on puistossa vain muutaman tunnin. Kenties tuntihinnoittelu sopisi
hinnoittelumalliksi

Liukas lattia oli syy, miksi palveluille annettiin arvosanaksi hyva erinomaisen sijaan.

Ei tiedetty, etta sisapelikengét sai olla kaytossa. Kiipeilysillalla ja scootatessa kengét olisi
ollut tarpeen.

Lounas voisi olla myohempaan auki.

Rannekkeita voisi olla myds muualla myynnissa, ruuhkapaivana paasisi suoraan puistoon
jonon ohi.
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Asiakas jonotti 30 minuuttia kassajonossa rannekkeita.

Liukas lattia.

Enemman aktiviteetteja isommille lapsille.

Liukas lattia.

Polkurallia vahtimaan henkilokunta.

Parkourradalle myés aloittelijalle sopivia kohteita.

Jostain paikoista puisto tuntui turvattomalle, esim jos tipahtaa korkealta lattialle.

Puisto voisi aueta aiemmin, esim klo 9 tai 10.

Henkilokunta tarkemmin vahtimaan ruuhkaisia paikkoja.

Puisto on erinomainen, hinta on sopivan ja kalliin rajoilla, koska myos ravintolaan kuluu
paljon rahaa.

Rannekkeet eivat toimineet ollenkaan.

Ravintolassa kalliit hinnat.

Jaakiekkotreenipaikka tosi huono, esim verrattaessa Vuokatin vastaavaan.
Huonokuntoinen alusta ja mailat.

Massoilla ei ollut tarpeeksi henkildkuntaa, jonottaminen turhautti.

Tymped maksaa aikuisesta taysi hinta, kun aikuinen on vain lapsen seurana puistossa.
Ravintolassa oli vain yksi kassa kaytossa, pitkat jonot ja hidas palvelu ruuhka-aikana.
Liukas lattia.

Hyppyripaikan ohjeistus sekava ja asiakas joutui odottamaan kauan, etta hyppyripaikalle
saatiin valvoja. Kummastutti, ettei hyppyria ollut joku koko ajan vahtimassa porrastetusti.
Lainaskoottien renkaat olivat I6ysasti kiinni ja huterat.

Aikuista asiakas harmitti, etta baseball-paikka oli kiinni.

Korkeampi kiipeilyseina olisi parempi, seina "loppui kesken.
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