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prosessin toimivuutta yrityksen sisilld ja 16ytda kehitysideoita, jotta prosessi saataisiin
jalkautettua ja yhdenmukaistettua yrityksen eri yksikéihin.,

Toimeksiantaja on yritys, jonka omistukseen kuuluu useita hotelleja ympari Suomea.
Toimeksiantaja haluaa pysya salaisena, silld tutkimus siséltad yrityksen yksityisid tietoja.
Tutkimus sisaltdd my6s salaisia tietoja, joita el julkaista. Opinnédyte on toteutettu yrityk-
sen pyynnosta, joten tutkimus tulee tarpeeseen.

Opinndytetyon avulla on tarkoitus kartoittaa ja tutkia yrityksen eri alueiden kokousho-
tellien henkiloston mielipiteitd kyseisesta asiakastyytyviisyyskyselyprosessista. Yritys on
jakanut Suomen eri alueisiin hotellijakaumansa mukaan. Tarkoituksena on keriti jokai-
sen alueen henkil6stoltd nikemyksid, kokemuksia ja kehitysideoita ja niiden perusteella
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tettua yrityksen sisalld. Tutkimuksessa on kdytetty niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivis-
ta tutkimusmenetelmai. Tutkimuksen teemahaastattelussa kaytettiin kvantitatiivista eli
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ta nykyinen tilanne saataisiin kartoitettua. Jatkohaastattelussa kaytettiin laadullisia ky-
symyksia, jotta paastaisiin atheeseen syvemmille ja saataisiin yksityiskohtaisempia vas-

tauksia ja mielipiteita asiakastyytyviisyyskyselyprosessista.

Tutkimustulosten pohjalta yritys pystyy kehittimain kokousasiakkaille lahetettavaa ky-

selykaavaketta niin, ettd mahdollisimman hy6dyllinen tieto yrityksen kannalta saataisiin

tietoon palautteiden pohjalta. Koska henkilosté on padssyt vaikuttamaan mielipiteillddn
kyselyn kehittimiseen ja prosessin kulkuun yrityksen sisilld, ovat he motivoituneempia

my0s jatkossa sisdistimiin kyselyn paremmin osaksi toimintatapoja ja tilld tavoin asia-
kastyytyvaisyyskysely on onnistuneesti implementoitu eli jalkautettu yrityksen sisalla.
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Goal of this thesis is to explore and develop a customer satisfaction process within the
company and find the development ideas, so that the process can be implemented and
standardised inside the company's various departments.

The sponsor is a company whose ownership belongs to a number of hotels all over the
Finland. The company wants to remain secret, because the study includes the compa-
ny's private data. Some of the company’s private information is hidden and will not be
published. Thesis has been carried out at the request of the company, so there is need
for this research.

Thesis seeks to identify and investigate the company's conference hotel staff opinions
to their customer satisfaction survey. The company had divided Finland in to different
areas by their hotel locations. The idea is to collect worket’s views, opinions, experi-
ences and development ideas, so that it is possible to implement customer satisfaction
survey within the company.

Quantitative and qualitative research methods have been used when making this thesis.
Quantitative method was used when making the internet based survey which was sent
to the workers, who are involved to meeting services. Based on the results few em-
ployees were asked to participate to the phone interview which was carried out as qual-
itative research in order to get deeper thoughts about the topic and get more detailed
answers.

After this research, company is able to develop their corporate client satisfaction sur-
vey so, that it is as effective as possible. Because customer and satisfaction and em-
ployee motivation go hand in hand, it is important to make employee satisfaction re-
search like this thesis so the employees are more motivated to provide better services
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1 Johdanto

Aika ajoin yrityksissd otetaan kdytt66n uusia toimintamalleja, joiden avulla on tarkoitus
kasvattaa litkevaihtoa sekd parantaa palvelun laatua. Yksi timinlaisista matkailualan
asiakaspalveluyrityksen keinoista on asiakastyytyviisyyskyselyt, joiden avulla ei saada
pelkistidan tarkedd tietoa siitd, miten asiakkaat kokevat ’totuuden hetken” eli sen, mil-
loin yritys ja asiakas kohtaavat, vaan myos sen, haluaako asiakas tulla takaisin. Asiakas-

tyytyvaisyyskyselysta hyotyvat siis molemmat palvelun osapuolet; yritys seka asiakas.

Vaikka asiakastyytyviisyyskyselyn hyodyt ovat yritykselle tiedossa, tdytyy se kuitenkin
uutena toimintamallina jalkauttaa yrityksen konsepteihin, jotta henkil6sto sitoutuu kyse-
lyn lihettimiseen ja palautteen kasittelyyn seka hyodyntimiseen. Taman takia toimek-
siantaja pyysi tehtiviksi titd tutkimusta, jotta saadaan tietoon se, miten toukokuussa
2011 otettu kokousasiakkaiden asiakastyytyviisyyskysely saataisiin sitoutettua yrityksen
toimintamalleithin. Kyselyn on kehittinyt toimeksiantajan yritysmyyntitiimi ja kyselyn
tarkoituksena on kehittdd kokouksiin liittyvad asiakaspalvelua sekd saada aikaan lisd-

myyntia.

Tilld hetkelld hotellien kdytinnot kokouksien asiakaspalautteen kerddmisestd vaihtele-
vat suuresti, ja timan takia onkin tirkead, ettad prosessi saataisiin yhdenmukaistettua
yrityksen sisilld. Syynid vaihteleviin kdytintoihin voi olla esimerkiksi se, ettei uutta asia-
kastyytyvaisyyskyselyd ole myyntipalvelun kehotuksesta huolimatta sisdistetty kaikissa
yrityksen kokoushotelleissa. Tama voi johtua esimerkiksi siitd, ettd yhteiset pelisidannot
voivat tuntua hankalilta ja hotellit eivit nde asiakastyytyviisyyskyselyd ja — prosessia

tarkeana.

OpinniytetyOn tavoite on siis tutkia ja kehittad toimeksiantajan kokousasiakkaiden
asiakastyytyvaisyyskyselyn prosessin toimivuutta yrityksen sisilld seka 16ytad kehityside-
oita, jotta kysely saataisiin jalkautettua ja sithen liittyvit toimintatavat yhdenmukaistet-
tua yrityksen eri yksik6ihin. Toimeksiantaja on yritys, jonka omistukseen kuuluu useita
hotelleja seka ravintoloita ympari Suomea. Toimeksiantaja haluaa pysya salaisena, silla

tutkimus sisaltaa yrityksen yksityisia tietoja.



Tavoitteen perusteella voidaan esittdd seuraavat tutkimuskysymykset:

e Miten kokouspalveluiden asiakastyytyviisyyskysely saadaan jalkautettua ja yhden-
mukaistettua yrityksen sisallar?
e Miten yrityksen eri alueiden kokoushotellit suhtautuvat asiakastyytyviisyyskyselyyn?

Mista nakokulmasta hotellit nikevit kyselyn?
e Miten hotellit ovat suhtautuneet ja reagoineet asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksiin?

e Toimiiko kokous asiakastyytyviisyyskyselyprosessi heidin mielestdin hyvin? Miten

sita voitaisiin kehittaa?

Tutkimuksen sisaltoé koostuu teoriasta ja tutkimushaastatteluista. Teoriassa kasitelldan
mm. asiakastyytyviisyyden mittaamista ja henkil6ston sitouttamista uuteen toiminta-
malliin. Olennainen osa henkil6ston sitouttamista on uuden toimintatavan implemen-
tointi eli jalkauttaminen, mika tarkoittaa ettd se otetaan kayttoon ja toteutetaan yrityk-
sen sisalld. (SuomiSanakirja). Onnistuneen jalkauttamisen tirkea edellytys on yrityksen
saumaton sisainen viestinta seka henkiloston sitouttaminen uuteen toimintatapaan, joka

on yleensa esimiehen vastuulla.

Pelkin teorian avulla ei voida kuitenkaan tehdai johtopaitdksia siitd, miten toimintamal-
li saataisiin jalkautettua. Lisaksi olikin tirkea tutkia sitd, miten asiakaspalautteen kerda-
minen kaytinndssa sujuu yrityksen sisilld ja mitd mieltd henkil6st6 on siita. Jotta nykyi-
nen tilanne saataisiin kartoitettua, suoritettiin kaksi eri haastattelua, toinen kvantitatiivi-
sella ja toinen kvalitatiivisella tavalla. Kvantitatiivinen haastattelu tehtiin internetin vali-
tykselld lomakehaastatteluna, johon pyydettiin osallistumaan ne henkil6t, jotka osallis-
tuvat kokousasiakkaiden tyytyviisyyskyselyn lihettimiseen ja kisittelyyn. Vastausten
perusteella poimittiin jatkohaastatteluun muutama henkild, joka suoritettiin puhelin-
haastattelun merkeissi. Jatkohaastatteluun pyydettyjen henkiléiden valintaan vaikutti
lisaksi se, milld alueella he tyoskentelevit ja kuinka hyvin kokouspalautteita on saatu

kyseiselta alueelta toukokuusta lihtien.

Haastattelujen perusteella saadaan henkiléstén panos nikyviin my6s toimenpiteiden
suunnittelussa. Usein asiakastyytyviisyystutkimuksen rinnalla on tarpeen tehdd my6s
henkilGston tyotyytyviisyytta mittaavia kartoituksia. Asiakastyytyviisyys ja henkil6ston
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tyytyvaisyys ovat toisiaan tukevia asioita. Henkiloston haastattelun avulla saatiin arvo-
kasta tietoa siitd, mitd mieltad henkil6sto on tyytyvaisyyskyselysta ja kehitysehdotuksia
siitd, mitd tulevaisuudessa voitaisiin tehdi toisin, ettd kyselysta tulisi henkil6ston mieles-
ta toimivampi. Koska kysely vaikuttaa henkil6ston tyoskentelyyn, on tirkeda tietdd hei-

din mielipiteitdan.

Tulosten merkitys on siis hyvin suuri, silld asiakastyytyvaisyyskysely on tirkea hotellille, ei
pelkastaian parantaakseen palvelun laatua, mutta myos lisimyynnin kannalta. Taman takia
on tirkeda ettd kaikki alueet nakisivit kyselyn yhtd merkittivind. Tulosten kautta yritys

pystyy kehittamain asiakastyytyvaisyytta niin, ettd lopulta hotellit pystyvit tarjoamaan asi-

akkailleen entistd laadukkaampia kokouspalveluja sekd parantamaan omaa tulostaan.

2 Kokouspalvelut

Liikematkailu koostuu neljastd paaryhmasta, jossa kokous- ja kongressimatkat (Meeting
Industry) ovat yksi osa-alue. Muita padryhmid ovat tavalliset litkematkat (General bu-
siness travel), messu- ja nayttelymatkat (Trade fairs & exhibitions) seki incentive- eli
kannustematkat (Incentive travel). Harvoin litkematka on vain yhta tyyppia, silld koko-
naisuus voi koostua monesta eri tekijasta. Lisiaksi matka voi koostua niin litke- kuin
vapaa-ajan matkasta, silli sama matka voi palvella monia eri tarkoituksia. (Verhela 2000,

16).

Kun mietitidn mitd kokous tarkoittaa, Alén (1997,59) maiirittelee sen yhteen kokoon-
tumisena jonkin asian merkeissa. Kokouksia jarjestivit siis yritykset, jarjestot, organi-
saatiot tai mikéd tahansa ryhmit, jotka kokevat tarpeelliseksi kokoontua yhteen minka

tahansa ryhmii koskevan asian merkeissa.

Kokousmatkailusta puhuttaessa tarkoitetaan matkailua, jonka paitarkoitus on osallis-
tuminen kokoukseen tai kongressiin. Tilaisuus voi olla muutamalle osallistujalle tarkoi-
tettu kokous tai usealle sadalle tarkoitettu kongressi. Kokous ja kongressitoiminta kuu-
luvat litkematkailuun silloin, kun se jarjestetaan yrityksen ulkopuolella esimerkiksi ho-
tellissa ja sen toteuttamiseen tarvitaan matkailun eri osa-alueiden palveluita, kuten ko-

kous ja kongressialan ammattilaisten tuottamia organisointipalveluita. Kuten englan-



ninkielinen nimi meeting industry eli kokousteollisuus kertoo, kokous- ja kongressitoi-

minta on elinkeinona laaja ja kilpailu on alalla kovaa. (Verhelad 2000, 18).

Koska opinniytetyossa tutkitaan kokousasiakkaiden asiakastyytyviisyyden mittaamista,
on hyvi miettid, millaisia tarpeita kokousasiakkailla on ja mitd kokouspalvelut yleisesti
tarkoittavat. Kun tutkitaan millaisia tarpeita kokousasiakkailla on, voidaan helpommin

jatkokehittda heille suunnattua tyytyvaisyyskyselya tarpeidensa mukaisesti.

2.1 Kokouksien ominaispiirteitd

Mikali hotellilla on mahdollisuus kokouksien jirjestimiseen, on se litkevaihdon kannal-
ta hotellille suuri etu, silld kuten Briannare yms.( 2005, 114) toteaa, yritykset ja muut
ryhmit jotka jirjestdvit kokouksia ja muita tilaisuuksia hotelleissa, ovat erittiin merkit-

tavid asiakkaita, silld he tuovat mukanaan isojakin asiakasmaaria.

Koska asiakkaat tilaavat samalla usein my6s muita palveluita, eivit kokoukset ole pelk-
ka yksittainen tekija hotellin osa-alueissa. Tilaisuuksien jirjestiminen vaatii kaikkien
hotellin osastojen sujuvaa yhteisty6td. Kokousten jirjestiminen voi olla usein hyvin
haastavaa hotellin kannalta, silli kokoukset ovat harvoin tiysin samanlaisia, vaan ne
tehddin asiakkaalle toivomusten mukaan ns. ”mittatilaustyéna” sen hetkisten tar-
peidensa mukaan. Kokoukset kokonaisuutena sisiltavat siis yleensa moniakin eri pal-
veluita, kuten majoituksen, ruokailut, kokouspalvelut seki vapaa-ajan ohjelmaa. Vaikka
hotelli olisikin kokenut tilaisuuksien jirjestdjd, on muistettava, ettd kokouksien jirjes-
tamisessa aina on omat haasteensa; kaikki asiakkaan palvelut tulee sovittaa yhteen niin,

ettd kokouselimyksestd tulee mahdollisimman sujuva. (Brinnare yms. 2005, 114)

Se, milld perusteella asiakas valitsee tietyn hotellin kokouspaikaksi, on suuria eroja silta
kannalta, mité asiakas tilaisuudelta odottaa seka tietenkin se, mitd kokouspaketin hin-
naksi muodostuu. Lisaksi olennaista on se, missi kokouspaikka sijaitsee. Paikasta riip-
pumatta yksi tirkeimmisté tekijoistd on se, ettd hotelli on hyvien kulkuyhteyksien var-
rella, sekd parkkitilaa 10ytyy riittavasti, suuristakin asiakasmaaristd huolimatta. Lisdksi
olennaista on se, ettd kokouspalvelut ovat tarpeeksi moderneja nykypaivian kokouksien

kannalta.



Korkealaatuisten ja modernien palveluiden lisidksi henkil6stén tulee olla asiantuntevaa
ja asiakasldhtoista. Jotta henkilokunta pystyy palvelemaan asiakkaita mahdollisimman
sujuvasti ja asiantuntevasti, on keskeisessa asemassa henkilokunnan jatkuva koulutus
sekd motivoiminen. Sen lisdksi ettd yritys jarjestdda henkilokunnalle erilaisia koulutusti-
laisuuksia sujuvan palvelun takaamiseksi on tirkead myos se, ettd henkil6st6d motivoi-

daan suorittamaan tyotehtivit aina positiivisella ja ammattitaitoisella asenteella.

Jotta asiakas valitsee kokoushotellin, taytyy hotellin tarjota jotain sellaista, minka takia
asiakas ei jad pitimaan kokousta yrityksensd omiin kokoustiloihin vaan haluaa nimen-
omaan pitad kokouksen yrityksen ulkopuolella, esimerkiksi kokoushotellissa. Kokous-
hotellin kannalta tima tarkoittaa sitd, ettd hotelliketjun aktiivinen markkinointi ja palve-
luiden kehittiminen ovat keskeisessa roolissa siind, kun asiakas valitsee hotellin koko-
uspaikaksi ensimmaista kertaa. Asiakkailla on lisaksi omia verkostoja ja mikali edellisella
asiakkaalla on takana onnistunut kokous jossain tietyssi kokoushotellissa, voi hin suo-

sitella sitd jollekin toiselle yritykselle.

2.2 Kokouspalveluiden jilkihoito

Kehittadkseen toimintaansa tai tuotteitaan asiakkaiden tarpeiden mukaan, yrityksen
tulee keritd palautetta. (Rautiainen & Siiskonen 2010, 254). Vaikka kokous onnistuisi-
kin erinomaisesti, on tilaisuuden jalkeen syyté olla yhteydessi asiakkaaseen. Niin asiak-
kaalla on mahdollisuus antaa palautetta seka mahdollisilta reklamaatioilta valtytian.
Rautiainen yms. (2010, 254) neuvoo etta palaute tulee pyytaa yleensa valittomasta tilai-
suuden jilkeen ja asiakkaan tekemain reklamaatioon on annettava vastaus mahdolli-

simman nopeasti.

Aina ei valitettavaa tietenkain ole, vaan asiakkaat antavat pelkistian positiivista palau-
tetta. TAma positiivinen palaute, niin kuin kaikki palaute, tulee muistaa my6s valittid
eteenpain hotellin eri osastoille motivoimaan tyontekijoita. Asiakkaan kanssa kaytavassa
palautekeskustelussa on myos tarkeda, ettd hotelli kiittda hyvista yhteistyosta ja luo si-
ten vanhempaa asiakassuhdetta sekd pohjaa mahdollisille seuraaville tilaisuuksille. Asia-
kas muistaa hotellin paremmin seuraavaa tilaisuutta suunnitellessaan, jos hotelli on ollut

yhteydessi asiakkaaseen myos tilaisuuden jilkeen. (Alén 1997,82).



Tamin perusteella hotellille on ensi arvoisen tirkeda, etta hotelli kerai asiakaspalautetta
ja varmistaa ndin sen, ettd heididn palvelunsa vastaavat asiakkaiden tarpeita sekd hyvina
etumatkana kilpailijoihin nihden olisi se, ettd hotelli pystyisi jopa ylittimain asiakkaan

odotukset.

3 Asiakastyytyviisyys

Jotta asiakastyytyviisyyttd voidaan mitata, on tirkedd miettid sitd, mitd asiakastyytyvii-
syys tarkoittaa ja miten sitd voidaan mittaamalla lisitd. Asiakastyytyviisyystutkimuksesta
on hy6tyd niin asiakkaalle ja yritykselle ja seuraavaksi tarkastellaankin sitd, mitd hy6dyt
ovat erityisesti yrityksen kannalta seka sitd, mita tyytyvaisyyden mittaamisessa tulisi
huomioida. Matkailualan tiukassa kilpailutilanteessa on tirkedd mitata asiakastyytyvii-
syyttd, jotta laatua saadaan parannettua ja asemaa kilpailijoihin nihden saadaan paran-

nettua.

Asiakas tarkoittaa kuluttajahy6dykemarkkinoilla henkil6d sekd business-to-business-
markkinoilla yritysta tai organisaatiota, johon on syntynyt asiakassuhde. Asiakkuuden
edellytykseni on asiakassuhteen syntyminen eli ostaminen. Asiakas voi lisiksi merkitd
jokaista, jonka kanssa yritys tekee yhteistyond. Asiakastyytyviisyys edellyttdd ettd henki-
16114 on syntynyt kokemuksia kyseisesta yrityksesta. (Rautiainen & Siiskonen 2010, 238).

Tyytyvaisyys syntyy niistd kokemuksista, jotka ovat muodostuneet asiakkaalle yritykses-
td asiakassuhteen aikana. Asiakkaan ja yrityksen vililld kokemukset voidaan ryhmitelld

seuraaviin kontaktimuotoihin:

— Henkilostokontaktit, esimerkiksi asiakaspalvelijat vastaanotossa, kerroshoitaja tai
myyntipalvelun henkil6sto

— Tuotekontaktit, esimerkiksi hotellihuoneen varustus tai aamiainen ravintolassa

— Tukijarjestelmakontaktit, esimerkiksi atk-jarjestelmit kuten hotelliohjelmat, varaukset,
laskutus tai internetyhteydet

— Milj6ckontaktit, esimerkiksi hotellin ravintolatilat, huoneet, tilojen ja huoneiden

sisustus ja siisteys (Rautiainen & Siiskonen 2010, 238).



Palautetta mitattaessa tulisikin huomioida ettd kaikista osa-alueista saataisiin asiakkaan
mielipiteitd, jotta hotelli voi tasapuolisesti kehittda kaikkia palveluitaan. Tuotteiden ja
palveluiden ominaisuuksien lisiksi tulee selvittdd asiakkaan tyytyviisyyttd koko palvelu-
prosessiin; myyntiin, sopimus- ja maksuehtoihin, asiakaspalveluun, henkil6kunnan

ammattitaitoon ja jalkipalveluun. (Rautiainen & Siiskonen 2010, 243)

3.1 Hyvin palvelun ja vuorovaikutuksen syntyminen

Ennen kuin asiakastyytyvaisyytta aletaan mitata, tulee miettid, mista tekijoista palveluti-
lanne koostuu ja mitka vaikuttavat onnistuneeseen “totuuden hetkeen” eli asiakkaan ja

tyontekijan kohtaamiseen. Koska totuuden hetkiin vaikuttavat useat tekijit, on tarkeda

ettd palvelutilanne sujuu saumattomasti alusta loppuun asti ettd yrityksen antamat lupa-
ukset toteutuvat ja asiakkaan tarpeet saadaan tiytettyd ja parhaimmassa tapauksessa

ylitettyd.

Hyvin palvelun ja vuorovaikutuksen syntyminen ovat vahvasti sidonnaisia yrityksen
imagoon. Yrityskuvan rakentamisessa ovat yhteistyossi koko yrityksen henkil6sto, si-

sdinen yrityskulttuuri seka hinta- ja laatutietoinen palvelu.

Yrityksessd on tirkedd ettd jokainen asiakaspalvelija, tuotantotyontekija seki johto toi-
mivat samoijen ja yhteisten periaatteiden mukaisesti. Tuolloin ty6yhteisosta muodostuu
ns. “koneisto”, joka toimii koko tiimin hyviksi. Keskeinen tehtava on tissa varsinkin
asiakaspalvelijalla, joka on useimmiten asiakkaiden kanssa tekemisissd niin myyntitapah-
tuman alussa kuin jalkihoidossa. Oikein tehdyt asiat vahvistavat palvelun tarjoajan ja
asiakkaan suhdetta, kun taas vairit signaalit voivat vaikuttaa voimakkaan kielteisesti.

(Heinonen-Salakka, 2011).
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Kuvio 1. Hyvian palvelun ja vuorovaikutuksen syntyminen yrityksessd. Markkinalahtoi-

sen strategian yleiskuva. (Heinonen-Salakka 2011)

Kuvassa 1. esitetddn kuinka yrityksen vuorovaikutus ja hyvi palvelu syntyvit. Kuvion
perusteella voi huomata, ettd niin sanotut totuuden hetket” eli ne tilanteet, joissa asia-
kas ja tyontekija kohtaavat, ovat tirkeitd asiakassuhteen siilymisen kannalta. Totuuden
hetkiin vaikuttavaa merkittivasti yrityksen sisdinen toiminta, joka luo edellytykset lupa-
usten antamisesta asiakkaalle. Koska yrityksen sisdinen ilmapiiri heijastuu asiakaskoh-
taamiseen, on tirkedi ettd yrityksen sisdinen markkinointi, eli edellytykset lupausten
antamiselle asiakkaalle ovat kunnossa. Tamai on osa yrityksen strategiaa ja on jokaisen

paallikon ja tyonjohtajan vastuulla.



Lisaksi my6s perinteinen markkinointi luo odotuksia asiakkaille antamalla tiettyjd lupa-
uksia palvelusta. Kaikki tima edellyttda lupausten pitimistd, jotta “totuuden hetkelld”

asiakas on tyytyviinen palvelun laatuun ja tilld tavoin asiakassuhteella on jatkumisen

edellytykset. (Heinonen-Salakka 2011).

3.2 Asiakastyytyviisyyskyselyt

Jotta totuuden hetket onnistuisivat suunnitellut mukaisesti, on siis tirkedd mitat asia-
kastyytyvaisyytti. Jokaisella yritykselld on kasitys siitd, mika tekee asiakkaat tyytyvaisiksi.
Tima nakemys voi kuitenkin vaihdella yrityksen sisilld ja esimerkiksi johdon nikemys

voi erota siitd, miten asiakkaan kanssa kasvotusten palveleva henkil6st6 nikee tilanteen.

(Ylikoski 2001,155-150).

Tehokkaan asiakastyytyviisyyden lisidmisen kannalta on tirkead, ettd saada tietad mita
asiakkaat odottavat tilaisuudelta sekd mitka tekijit heille ovat tirkeité tilaisuuden suju-
vuuden kannalta. Asiakastyytyvaisyysmittauksissa selvitetddn tekijoitd, jotka asiakas on
kokenut positiiviseksi, palvelutilanteen sujuvuutta seka asiakkaan omia tarpeita ja odo-
tuksia. Koska tyytyviinen asiakas ostaa palveluja enemmain ja mahdollisesti useammin,
on hyvin tiarkeda taata asiakkaan tyytyviisyys prosessin aikana ja myos sen jilkeen. On
hyvin yleista ettd asiakkaat kertovat ystavilleen ja esimerkiksi yhteistybkumppaneilleen
tyytyvaisyydestaan yritystd kohtaan. Tiélld tavoin asiakkaat toimivatkin yrityksen mark-

kinoijina ja luovat kiinnostusta uusissa asiakkaissa. (Ylikoski 2001,183—184)

Asiakastyytyviisyyden seurantajirjestelma sisaltda tyytyvaisyystutkimuksista sekd suoran
palautteen jirjestelmastd. Suoraa palautetta keritessi asiakkaita pyydetidin antamaan
palautetta yleensa palvelutilanteen aikana. Palveluorganisaatiossa suoraa palautetta on
yleensid melko helppo saada. Suora palaute seka asiakastyytyvaisyystutkimukset tukevat
toisiaan. Niiden tietojen yhdistimiselld saadaan monipuolinen kokonaiskuva asiakas-
tyytyvaisyydestd. Koska laatu on yksi asiakastyytyviisyyden merkittavista tekijoista, tyy-
tyvdisyysmittaus tuottaa tietoa lisdksi palvelun laadusta (Ylikoski 2001,155—-156). Asia-
kastyytyvaisyystutkimusten tulosten avulla on siis tarkoitus parantamaa asiakastyytyvai-

syyttd ja seuraamaan sitd, miten yrityksen toimenpiteet vaikuttavat.



Heikoin lenkki palautteen kerdamisessa ovat yleensi olleet jokapaiviiset asiakaskoh-
taamiset. Asiakkaalta saatu palaute arjen asiakaskohtaamisissa paityy harvoin yrityksen
toiminnan kehityksen atheeksi. Ongelmana on se, ettd palautetta keritain epésyste-
maattisesti asiakaspalvelijan aktiivisuudesta riippuen ja syysta tai toisesta asiakaskoh-
taamisissa saatu palaute ei saavuta laajempaa tietoisuutta eikd tule hyédynnetyksi koko
yrityksen tasolla. Mikali yritys ei hyodynna arjen asiakaskohtaamisista saatavaa palautet-
ta, el yritys kykene toteuttamaan asiakasldhtoistd toimintaa. Asiakaslihtéinen toiminta
tarkoittaa valitontd reagoimista asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin. (Aarnikoivu, 2005,

68-69).

Mikali yritykselld ei ole kidytdssd valmista asiakastyytyviisyyden kuuntelujirjestelmii,
palautetta saadaan vain suurista pettymyksista tai erittdin positiivisista kokemuksista.
Yleensa lievit kielteiset ja positiiviset kokemukset jadvit yrityksen johdon tietopiirin
ulkopuolelle, silld palautteet annetaan suullisesti vain hotellissa tyéskenteleville henki-
l6kunnalle. Rautiainen yms. (2010, 243) toteaa ettd lievit kielteisen kokemukset ovat
suurin osa (n. 80 %) kaikista pettymyksista. Juuri lieviin pettymyksiin reagoiminen antaa

suurimman markkinoinnillisen menestysperustan yritykselle.

Asiakkaiden tyytyviisyys heijastuu my0s epdsuorasti yrityksen henkil6st66n. Koska
tyytyvaisia, pitka-aikaisia asiakkaita on miellyttavimpi palvella, henkil6ston pysyvyyskin
lisaantyy. Lisaksi hyvi laatu saa aikaan asiakastyytyviisyytta, joka kasvattaa yrityksen
litkevaihtoa asiakasuskollisuudella ja voitolla. Henkil6ston pysyvyys taas parantaa mah-

dollisuuksia lisita edelleenkin hyvaa laatua. (Ylikoski 2001,183—184).

3.3 Asiakastyytyviisyyden mittausprosessi

Tyytyvaisyyttd voidaan asiakaskohtaamisen jilkeen keritd esimerkiksi sihkoposti-
kyselylld, jossa kartoitetaan asiakkaan kokemuksia palvelutilanteesta. Kysymyksilld halu-
taan saada tietoa asiakkaan palvelun kayttoon liittyvistd kokemuksista, atkomuksista,
tunteista ja halusta kdyttdd palvelua uudestaan. Tietoa asiakaspalautteista tulee hy6dyn-
tad sekd toiminnan ettd henkiloston kehittimiseen ja johtamiseen sekd markkinoinnin
toteuttamisen apuvilineend, jotta padstaisiin toivottuihin litketaloudellisiin tuloksiin.
(Rautiainen & Siiskonen 2010, 243). Tulosten perusteella voidaankin ennakoida esi-

merkiksi sitd, kuinka myynti tulee kehittymaéan.
10



Valitukset

T
-

Laatumittarit

/

Esittely
henkilostolle

Suora palaute
asiakkailta

Asiakkaille tirkeiden
tyytyviisyystekijoiden selvittiminen
(kvalitatiiviset tutkimukset)

Kyselylomakkeen laatiminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen
-kenttitutkimus
-tulosten analysointi

Toimenpidesuunnitelmien laatiminen

Henkiloston sitouttaminen
toimenpiteisiin

Toteutus

Jatkuva seuranta

Henkil6ston
informoiminen
asiakas
tyytyvaisyys-
tutkimuksesta

Henkiloston
haastattelut

el

Johdon

niakemys

Markkinaosuus ja
kilpailutilannetiedot

/
\

Myyntitiedot

Kuvio 2. Asiakastyytyviisyyden tutkiminen prosessina. (Ylikoski 2001,157).

Kuten kuviossa on esitetty, asiakastyytyvaisyystutkimus on prosessi joka etenee vaiheit-

tain. Sujuvan asiakastyytyvaisyyden seurantajirjestelmin luominen vaatii perusteellista

pohjatyota ja johdonmukaista suunnittelua. (Ylikoski 2001,158).
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Koska monet asiat tekevat asiakkaat tyytyviisiksi tai tyytymattomiksi, on tirkeaa selvit-
tad, mitka asiat ja palvelut ovat tirkeimpia asiakkaille juuri kyseisen yrityksen kohdalla.
Usein ndistd tirkeimmiksi muodostuneista tyytyviisyyden tekijéistd kdytetddn termid
kriittiset tekijat”. Namd tekijit ovat ehdottoman tirkeitd asiakkaille ja palvelun epion-
nistuminen kriittisissa tekijoissd johtaa asiakkaiden tyytymattomyyteen. Esimerkiksi
kyseessa olevat kokoushotellien asiakkaat saattavat havaita kriittisiksi tekijoiksi sujuvan
palvelun, hyvit toimistotilat ja oheisvilineet sekd henkilokunnan ystivallisyyden ja ak-
titvisuuden. Nailld kriittisilld tekij6illd on keskeinen vaikutus sithen, millaiseksi asiak-

kaan kokonaistyytyviisyys muodostuu. .(Ylikoski 2001,158)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden kartoittamiseen sopii kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus. T4ama kuitenkin tarkoittaa sitd, ettd laadullinen tutkimus teh-
déan silloin, kun ensimmaista kertaa aletaan suunnitella ja toteuttaa asiakastyytyviisyys-
kyselyd. Koska tissd opinndytetyossd halutaan jatkokehittdd kokousasiakkaille lihetetta-
vid asiakastyytyviisyyslomaketta, kvalitatiivinen tutkimus asiakkaiden kanssa esimerkik-
si ryhmahaastattelun avulla ei ole tarpeen. Koska asiakkaat ovat jo vastanneet muuta-
man kuukauden ajan kyselyyn, on heidin vastausten ja henkilokunnan kokemusten pe-
rusteella saatu selville, millaiset kysymykset toimivat paremmin kuin toiset. Lisdksi tut-
kimuksessa haluttiin keskittyd nimenomaan kokousasiakkaiden tyytyviisyyteen, joten se
rajaa mitattavia asioita niin, ettd tiedossa on se, mita tutkimuksen avulla halutaan mita-
ta. Koska tutkimuksen tavoita on jatkokehittda asiakastyytyvaisyyskyselyd, tarkoittaa se
eradnlaista “hienosddtod”, jotta kyselysti ja prosessista tulisi mahdollisimman sujuva

yrityksen sisalla.

Kun tirkeimmain asiakastyytyvaisyystekijat on saatu selville, ryhdytaan laatimaan kysely-
lomaketta. Lomaketta kaytetdan asiakastyytyvaisyyden kvantitatiiviseen eli maarilliseen
mittaamiseen, jolloin saadaan kisitys asiakastyytyviisyyden mairasti. Kyselylomakkeen

kayttaminen on tarkeda jotta kaikilta vastaajilta kysyttaisiin samat kysymykset samalla

tavalla. (Ylikoski 2001,160-161).
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Kyselylomaketta laatiessa tulee yhdistda jo asiakkailta saatu palaute sekd henkil6ston ja
johdon nakemykset. Lopputuloksena on laajahko lista ominaisuuksia, jotka liittyvit

kyseessa olevan palvelun kayttimiseen. Taman listan pohjalta muokataan kvantitatiivi-

sessa tutkimuksessa kaytettivd kyselylomake. (Ylikoski 2001,160-161)

Kyselykaavaketta laatiessa lista kartoitetuista tyytyvaisyystekijoistd voi olla pitka koska
tekijoitd on saatu monesta lahteestd, kuten asiakkailta, henkilOstolta ja johtoasemassa
olevilta. Listaa tuleekin tiivistaa ja muokata tarkoituksenmukaisemmaksi. Mitattavien
tekijoiden tulee olla asiakkaalle tarkeitd, “kriittisid” asioita eikd vain pienié yksityiskoh-
tia. Lisaksi tutkittavien asioiden tulee olla sellaisia, joihin yritys pystyy vaikuttamaan.
Yrityksen ei kannata selvittdd asioita, joita se ei pysty muuttamaan tai joita se ei edes
halua muuttaa. Esimerkiksi useimmiten asiakkaat olisivat tyytyvaisempii, jos palvelun
hintaa alennettaisiin. Hinnan alentaminen ei ole vilttimitta sellainen lopputulos, jota

yritys asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla tavoittelee eikd my6skdan mahdollista yri-

tyksen litkevaihdon kannalta. (Ylikoski 2001,162—-164)

Asiakastyytyviisyyden lisaksi kyselylomakkeessa kysytain vastaajan taustatietoja, jotta

vastauksia voidaan tarkastella asiakasryhmittain. (Ylikoski 2001,162—-164).

Usealla yritykselld on jo kdytossaan asiakastyytyvaisyyskyselyita ja valmiita tutkimustu-
loksia. Kun mittareita halutaan uudistaa, tulee jo kaytossd olevat mittarit arvioida ensin
kriittisesti. Tdman jilkeen luodaan uudet mittarit noudattaen samoja periaatteita kuin
silloin, kun asiakastyytyvaisyystutkimusta oltiin suunnittelemassa ensimmaista kertaa.
Mittarin uudistamisessa on yleensi tarkoituksena pyrkia sithen, ettd vanhat ja uudet
tutkimustiedot olisivat vertailukelpoisia. Nain on mahdollista seurata asiakastyytyvai-

syyden kehitysta pidemmalla aikavalilla. (Ylikoski 2001,164—165).

Perussdantoni asiakastyytyviisyystutkimuksissa on se, ettd uusintatutkimuksia ei kanna-
ta tehdd ennen kuin korjaustoimenpiteet edellisten tutkimusten perusteella on tehty.
Lisiksi on voitava olettaa, ettd korjaustoimenpiteet ovat alkaneen vaikuttaa asiakkaiden
kokemuksiin. Jotta tutkimukset tulisivat osaksi asiakastyytyvaisyyden seurantajirjestel-

mad, on niitd toteutettava saannollisesti ja niin, ettd vertailut aikaisempiin tuloksiin ovat

13



mahdollisia. TAma el kuitenkaan tarkoita ettd asiakkailta kysyttiisiin jatkuvasti samoja

asioita, vaan kyselyjé tulee paivittda aika-ajoin.

Organisaation tyyppi ja kilpailutilanne vaikuttavat mittaustarpeeseen. Asemaansa va-
kiintuneet organisaatiot voivat tyytyd harvemmin tapahtuviin mittauksiin, elleivit kilpai-
luolosuhteet muutu. Kuitenkin palvelut, joita asiakas kayttid usein, edellyttid jatkuvaa
asiakastyytyvaisyyden seurantaa. Tamanlaisia palveluja ovat mm. erilaiset hotellipalvelut.
Jatkuva asiakastyytyviisyyden seuranta kertoo, miten “totuuden hetkien” hoitamisessa

onnistutaan paivittdin. (Ylikoski 2001,169)

Tidrkedd on se, ettd johto seuraa asiakkaiden palautteiden lisiksi yksikéiden ja osastojen
tekemid toimenpiteitd palautteiden johdosta. Johto voi tarvittaessa tehda palautteiden
perusteella kehittimisvaatimuksia yritysten toimijoille seka tehda strategisia muutoksia.
Asiakaspalautteen kisittely tulee olla siis johdonmukaista koko organisaation sisélla.
Palautteet tulee kisitelld yksiliden ja osastojen viikkopalavereissa samoin kuin yhteis6-

palavereissakin. (Aarnikoivu 2005,70-71.).

Asiakastyytyviisyystutkimuksien tulosten perusteella avulla voidaan rajata yrityksen
toiminnalle paitsi suuntaviivoja my0s tavoitetasoja. (Aarnikoivu, 2005,67.). Kun asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen antama tieto yhdistetdan kilpailijatietoisuuteen, on mahdol-
lista ’benchmarkata” eli vertailla yrityksen suoritustasoa muiden yrityksen suorituksiin.

(Aarnikoivu 2005,67.).

4 Jalkauttaminen

Henkil6ston tulee olla sitoutunut omaan tyohonsa seka yrityksen toimintatapoihin, jot-
ta yrityksen haluama kuva itsestaan vilittyy johdonmukaisesti eteenpiin. On hyvin tér-
kedd, ettd henkilosto tuntee yrityksen pelisddnnét, jotta yritys pystyy saavuttamaan litke-
taloudelliset paamairansi. Usein on kuitenkin niin, ettei tarkkoja toimintatapoja ole
kirjattu muistiin, vaan yrityksessd toimitaan kirjaamattomien arvojen ja asenteiden mu-

kaan.
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Yrityskulttuurilla tarkoitetaan ilmapiirid ja kdyttiytymistapoja joita yrityksessd noudate-
taan. Yrityskulttuuria tulee johtaa, silld se on erittiin voimakas kayttaytymisen ohjaaja.
Mikali tyopaikalla hallitsee epavarma tai esimerkiksi laiskottelua salliva ilmapiiri, on ta-
minlainen yrityskulttuuri ristiriidassa johdonmukaisen ja toimivan yrityskulttuurin

kanssa. ( Heinonen-Salakka 2011).

Jotta henkil6sto saataisiin sitoutumaan mahdollisimman hyvin uuteen prosessiin yrityk-
sen sisalld, on hyvin tirkeda ettd uusi tavoite jalkautetaan yrityksen sisalla. Jalkauttami-
sen yksi tirkeimmista tekijOistd on se, ettd yrityksen sisdinen viestintd toimii saumatto-
masti ja tyontekijit saadaan motivoitumaan uudesta tavasta yrityksen sisalld. Koska
toimeksiantaja haluaa ettd tyontekijit sitoutuisivat kokousasiakastyytyviisyyden kerda-
miseen ja palautteen kasittelyyn, tulee tutkia, milld tavoin prosessi saataisiin jalkautettua

mahdollisimman saumattomasti ja sujuvasti yrityksen sisalla.

Koska yrityksen visio, eli ndikemys organisaation tulevaisuudesta, on asiakaslahtéinen
palvelu, ja strategia eli keino miten visio saavutetaan, on tyytyvainen asiakas, on tarkeaa
ettd henkil6sté on sitoutunut palautteen kerddmiseen. Taman takia esimiehen vastuulla
on tyytyvaisyysmittauksen jalkauttaminen yrityksen sisalld jotta yrityksen tavoitteet saa-
daan toteutuviksi. Asiakastyytyviisyys ja henkil6ston tyytyviisyys ovat toisiaan tukevia
asioita. Taman takia usein asiakastyytyvaisyystutkimuksen rinnalla on tarpeen tehda

my6s henkiloston tyotyytyvaisyyttad mittaavia kartoituksia.

On hyva muistaa etta yrityskulttuuri heijastuu my6s yrityksesta ulospiin ja vaikuttaa
yrityksen kuvaan. Tamin takia yrityksen sisédisesti johdolle ja henkil6stélle seka asiak-
kaille teetettdvien tutkimusten tarkoituksena on tuoda esille mahdollisimman todenmu-
kaista ja vertailukelpoista aineistoa yrityksen nykyisesta tilanteesta yrityksen kehittaimista

varten.

4.1 Strategiaty0 ja esimiehen rooli

Esimiehelld on tirked rooli strategiatyssa ja tavoitteiden jalkauttamisessa yrityksen
sisalld. Hianen tehtiviinsa kuuluu padosin strategian jalkauttaminen seka viestinta eri

tyontekijoiden vililld. Joissain tapauksissa hin voi olla my6s strategian luoja. Strategian
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tarkoituksena on ohjata esimiehen ja tiimin jokapiiviisia tyOtehtavid niin, ettd aika ajoin

mietittdisiin ja tarkennettaisiin toimintaa vastaamaan strategisia tehtivia.

Koska strategia taytyy “tehda” eikd se vain “tapahdu”, on hyvin tirkedd ohjata toimin-
taa ja keskittya tirkeiksi katsottuihin asioihin. Tdman takia esimiehen tirkea tavoite on,
ettd strategiasta todella keskustellaan ja pyritddn l6ytiméddn yhteinen ymmarrys ja ni-
kemys asiasta. Lisaksi tirked osa prosessia on, ettd esimies kerda palautetta aiheesta ja
niin saada jalkautettua toimintamalli alaisilleen. Kun tavoitteet ovat huolella mairitelty,

on tuloksen teko helpompaa.

Toisin sanoen timi tarkoittaa sitd, ettd jos esimies ei ole pitinyt huolta siita etta strate-
giasta keskustellaan tasaisin viliajoin, yrityksen yhteinen ymmairrys ja nakemys strategis-

ta voi heikentya seka tulosten tekemisesti tulee haastavampaa. (Esimies.info. 2011b)

4.2 ‘Tavoitteiden asettelu

Yrityksilld on yleisesti ottaen omat toimintamallit ja prosessit tavoitteiden asettelun ja
tulosten saamisen kannalta. Yleensi esimiehen vastuulla on jalkauttaminen” eli ylem-
paa saatujen tavoitteiden muuttaminen konkreettiseksi toiminnaksi tyontekijoiden kes-
kuudessa. Niiden tavoitteiden tulisi vastata tyontekijoiden perustehtivia niin, ettd hen-
kilot parhaimmillaan kayttavat ja kehittavit osaamistaan. Térked osa tavoitteiden asette-
lussa on se, ettd tyontekija ymmirtaa mitd haneltd itseltain ja koko tiimilta odotetaan ja
pystyd laittamaan tyotehtavit tirkeysjarjestykseen. Mikdli tyontekijd ei pysty priorisoi-
maan tyontehtiviain, tulee miettid onko tavoitteiden asettelussa korjattavaa. (Esi-

mies.info. 2011a)

Toimeksiantajan yrityksessa laadulliset tavoitteet (kooste seurantajakson asiakaspalaut-
teesta) ovat paikallaan silloin, kun ne on rakennettu tarkkaan ja huolellisesti. Joskus
esimiehet saattavat juuri pelatd laadullisia tavoitteita silld niitd voi olla haastavaa arvioida
objektiivisesti. Huomioitavaa laadullisia tavoitteita aseteltaessa on kuitenkin se, ettd mi-

ta huolellisimmin tavoite ja tulos on kuvailtu, sen helpompaa arviointi myéhemmin on.

Toimeksiantajan yrityksen tulisikin miettid selkeit tavoitteet ja tulokset asiakastyytyvii-

syyskyselylle pitkalla tahtaimelld. Tiedossa on jo se, etta kyselylla saadaan aikaan lisd-
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myyntid ja kysely parantaa laadullisia kohtia asiakaspalvelussa ja kokousten jirjestelyssi.
Olisi kuitenkin my6s tirkeda miettia pitkalld tdhtdimelld miten kokouspalveluja halutaan
kehittdd toimivimmiksi ja mitkd tavoitteet ovat lisimyynnin kannalta. Lisaksi yritys voisi
asettaa myoOs tiimi- tai yksikkOkohtaisia tavoitteita. Hyva tavoitteiden asettelu kannustaa
niin yksilokohtaiseen tavoitteiden saavuttamiseen kuin tuottavaan yhteisty6hon muiden

sidosryhmien kanssa.

Hyvin tavoitteen perussanat ovat madritelty, mitattava, realistinen, aikaan sidottu

seka motivoiva.

Kuvio 3. Hyvin tavoitteen peruskohdat. (Esimies.info. 2011b)

Hyvin tavoitteen perussanojen perusteella yritys voisi miettid jonkinlaisia valitavoitteita,
joiden kautta pitkalld tdhtdimelld saataisiin suurempia tuloksia. Koska yrityksessi pa-
lautteen kerdaminen ja sithen vastaaminen on télld hetkelld tavoite, pitdisi miettid miten

palautetta tullaan hy6édyntimaan pitkalla aikavililla. Tavoitteiden tirked osa on henki-
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16st6n motivaatio seki se, ettd tavoitteet ovat aikaan sidottuja, eli palautteisiin vastaa-
minen toteutuu tietyn ajan kuluessa seka palautteista saadaan yhteenveto tietyin va-

liajoin.

4.3 Muutos ja sisdinen viestintd

Muutos on hyvin haastavaa yrityksessa silloin kuin muutetaan ~ulkoisia” asioita kuten
organisaation toimintatapoja ja prosesseja. Yleisesti ottaen haastavinta on kuitenkin
muutos silloin, kun pyrimme muuttumaan ’sisdisesti”’ eli muuttamaan omaa kayttayty-

mistd, toimintatapojamme tai asenteitamme. (Esimies.info. 2011b)

Sujuva sisdinen viestinta on yksi olennaisimmista osista liittyen yrityksen johtamista-
paan, ty6ilmapiiriin ja yhteishenkeen. Sisdisen viestinnin keskeisid tehtivid ovat henki-
16ston informointi, perehdyttiminen, sisdisen markkinointi ja yleinen vuorovaikutus
thmisten kesken niin virallisissa kuin epavirallisissa yhteyksissa. Lihtokohta saumatto-
malle ja oikea-aikaiselle sisiiselle viestinnille on se, ettd ty6yhteisé on luonut viestinnal-

le toimivat kanavat ja ilmapiirin, joka tukee avointa viestintaa.

Yleensi yrityksen johto ja esimiehet ovat vastuussa siita, ettd koko yrityksen henkil6sto
tuntee yrityksen ja sen kdytinnot. Perehdyttdjani voi toimia my6s tehtivain valtuutettu
toinen tyontekija. On hyvin tirkeda etta henkil6kunta perehdytetdan yrityksen litkeide-
aan ja talon toimintaan, jotta tyontekija pystyy sitoutumaan paremmin ty6tiimiin ja
omaan ty6skentelyynsi. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat perehdyttimisen lisiksi
yrityksen sisdinen koulutus, palaverit, ilmoitusjarjestelma ja henkilokunnan keskinainen

tiedonvilitys ja kannustejirjestelmat. (Brinnare ym. 2005,85)

Sisdisen viestinnan tulee perustua totuuteen, oltava jatkuvaa sekid huolellisesti suunnitel-
tua. Suuri merkitys sisdisen viestinndn kannalta on se, ettd henkil6st6 suhtautuu viestei-
hin vakavasti. Jos tyotekija ei ole kiinnostunut lukemaan ilmoitustaulun viesteja tai sah-
kopostiviesteja eika tulemaan koskaan yhteisiin palavereihin, sisdiinen markkinointi on

epaonnistunut. (Brinnare ym. 2005,85)

Koska puhumattomuus on kaikkein tukahduttavin tapa ongelmien ja vaikeuksien ylit-

timiseen, tulee vuorovaikutuksen toimia henkil6ston valilld virallisissa ja epavirallisissa
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yhteyksissd. Yrityksen tulisikin jarjestad kokouksia sdannéllisin valiajoin, jotteivat ajan-
kohtaiset asiakokonaisuudet paisu litan suuriksi, muuttuen liian yleisiksi ja teoreettisiksi.
Kokouksien tavoitteena tulee olla piivittiiseen, operatiiviseen toimintaan liittyvien asi-
oiden ratkaisu yhdessa. Yhteinen keskustelu, vaikuttaminen seké pdiatosten teko auttaa

tyOyhteison jasenid sitoutumaan paremmin tychonsa. (Alakoski ym.2006, 123-125)

5 Tutkimuksen toteutus

Kuten aiemmin mainittiin, asiakastyytyvaisyys ja henkiloston tyytyvaisyys kulkevat kisi
kadessd. Kun henkiloston mielipidettd on kysytty yrityksen toimintatapoihin, ovat he
sitoutuneempia myos asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Koska henkiloston sitoutta-

minen on tirkedd, tehtiin tutkimus henkil6ston mielipiteista ja kehitysideoista.

Tutkimusaineisto on keritty kyselylomakkeen seki syventivin jatkohaastattelun avulla,
jotta saataisiin mahdollisimman kattava nikemys asiakaskyselyn kerdamisesta yritykses-
sd. Tutkimus on suoritettu niin kvantitatiivisella kuin kvalitatiivisella aineistonkeruume-

netelmalli.

Kyselylomakkeen tutkimusaineistoa on keritty ajalta 12.—26.10.2011. Ensin vastaajille
annettiin 1,5 viikkoa aikaa kyselyn vastaamiseen, silld kyseisessa ajassa uskottiin kaikki-
en asiaan kuuluvien henkiléiden vastaavan kyselyyn. Vastausaikaa jatkettiin kuitenkin
muutamalla péivalld sen takia, ettei kaikilta alueilta mairaaikaan mennessa saatu vasta-
uksia. Muistutusviestin ja jatkoajan jilkeen vastauksia saatiin jokaiselta alueelta ja vasta-
uksia tuli yhteensa 54 kappaletta. Taman médrin uskottiin riittdvin kartoittamaan ko-

kouskysely kaytinnon yleistilanne yrityksessa.

Tutkimuksen padongelmana oli selvittad miten tyontekijit suhtautuvat kokousasiakkail-
le lahetettdvain asiakastyytyvaisyyskyselyyn ja heidin mielipiteidensa pohjalta kartoittaa
nykytilanne ja 16ytda keino, miten kysely saataisiin jalkautettua koko yrityksen sisalla
sujuvaksi kdytainnoksi. Lisaksi haluttiin tietda kuinka paljon aikaa tyontekijit kdyttavit
kyselyn kasittelyyn ja miten he kehittdisivit kyselya. Lisiksi tarkoituksena oli saada sel-
ville kuka jokaisessa yksikdssd on vastuussa kyselyn lihettimisesta, silla tilld hetkelld

yrityksessi el ole annettu tarkkoja ohjeita kenen vastuulla kyselyn kasitteleminen on.
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5.1 Tutkimustavat

Tutkimus on toteutettu niin kvalitatiivisella kuin kvantitatiivisella tavalla. Jotta tutki-
musmenetelmid voidaan kidyttdd, on tirked tutkia niille ominaisia piirteitd, jotta tutki-

muksesta tulisi mahdollisimman todenmukainen.

Ensimmaiisen osan lomakehaastattelu on toteutettu internetin valitykselld kvalitatiivi-
sella eli maarilliselld tutkimustavalla, silld vastauksia haluttiin mahdollisimman paljon ja
vastauksen helposti analysoitaviksi, koska tarkoituksena on nykyisen tilanteen kartoit-
taminen. Kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaista on se, ettd se aineisto kerdtdin
muodossa joka soveltuu maarilliseen, numeeriseen mittaamiseen seka tulokset kuvail-
laan prosenttitaulukoiden avulla. Jotta vastaukset voidaan kisitelld méarilliselld tavalla,
tulee kysymysten olla suljettuja. (Hirsjarvi ym. 2009,139-140). Timainlaisesta tutki-
musmenetelmista voidaan kayttad myos nimitysta survey-tutkimus, jonka tarkoitus on
sits kerdtd tietoa standardoidussa muodossa tietyltd joukolta thmisia kyselylomaketta

kayttden. Aineiston avulla pyritiddn kuvailemaan, vertailemaan seka selittimain tutkitta

vaa ilmiota. (Hirsjarvi ym. 2009,134).

Kaavakkeeseen tuli my6s muutama kysymys joissa oli avoin vastaus, eli vastaaja pystyl
vastaamaan kysymykseen omin sanoin, silld oli mahdoton antaa valmiita vaihtoehtoja
jokaiseen kysymykseen. Lisaksi kahdessa kysymyksessd vaihtoehtoina oli valita useampi

vaihtoehto tai kirjoittaa oma vastaus.

Syventavassa haastattelussa kaytetadn kvantitatiivista eli laadullista tutkimusmenetel-
mad. Tyypillisid piirteitd kvantitatiiviselle tutkimukselle ovat avoimet kysymykset, jolloin
vastaaja saa vapaasti kertoa oman nikemyksen mukaan mita mieltd hin on tai miten
hin nikee tutkittavan asian. Peruskysymysten lisaksi haastattelun aikana kysyttiin tay-
dentdvii lisikysymyksid vastausten perusteella, jotta kaikki olennainen tieto saataisiin
aiheesta esille. Lisakysymykset kuitenkin vaihtelivat, silld vastaajilla on erilaisia nake-
myksid ja niiden perusteella lisikysymykset muotoutuivat haastattelun aikana. Kvalita-
tiiviselle tutkimusmenetelmalle tyypillista onkin se, ettd tutkimus toteutetaan joustavasti

ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2009,164).
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5.2 Vastaajien valinta

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaavake lihettiin hotelliketjun eri yksik6ihin ympiri
Suomea. Kvantitatiiviselle tukitusmenetelmalle tyypillistd on se, ettd méaritellidan perus-
joukko vastaajia ja heisté valitaan otos eli tietty maird vastaajia. (Hirsjarvi ym.
2009,140). Kaavakkeen vastaanottivat mm. hotellipaillik6t, aluejohtajat, hotellien
myyntipalvelut sekéd vastaanottovirkailijat. Tarkkaa henkilomairaa ei pystytd otannasta
sanomaan, silld kysely on lihetty 22 hotelliketjun sihképostiosoitteisiin, joiden vastaan-
ottajamdira voi vaihdella 1-4 henkil66n. Tamintyyppisid osoitteita ovat esimerkiksi
hotellien myyntipalveluiden seké vastaanottojen osoitteet. Mikili kysely vastaanotti
henkil6n joka ei ole tekemisissa kokousasiakkaiden tyytyviisyyskyselyn kanssa, oletet-
tiin, ettd tyontekija vilittad kyselyn henkil6lle, jolla on enemmin kokemusta tyytyvai-

syyskyselysta.

Tutkimushaastattelun tarkoitus on kartoittaa yrityksen nykytilanne, joten on hyvin tir-
kedd ettd mahdollisimman moni kokouksien jérjestelystd vastaava henkil6 kertoisi mie-
lipiteensi ja kokemuksensa. Kyselyi ei kuitenkaan ldhetetty esimerkiksi ravintolan tyon-
tekijoille, vaikka heilld onkin suuri merkitys kokouksien onnistumisesta, he eivit kui-
tenkaan osallistu kaavakkeen ldhettamiseen ja kasittelyyn. On kuitenkin muistettava se,
ettd vaikka koko hotellin henkilékunta ei ole tekemisissd kokoustyytyviisyyskyselyn
kanssa, tulee palautteen kuitenkin yltda my6s heidian osastoille. Kuten aikaisemmin to-
dettiin, asiakaspalaute tulee valittaa kaikkiin hotellin yksikoihin, silla kokouspalvelut

vaativat hotellin eri osastoilta saumatonta yhteistyota.

Kivalitatiiviselle tutkimusmenetelmalle tyypillistd on se, ettd henkil6t valitaan tarkoituk-
senmukaisesti, eikd satunnaisotoksen menetelmaia kayttaen. (Hirsjarvi ym. 2009,164). .
Tutkimuksen toiseen osaan valitut henkil6t poimittiin muun muassa sen perusteella

milld alueella he tyoskentelevit ja mitd he vastasivat kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

6 Kyselyaineiston analysointi

Tutkimuksen ensimmaisessd osassa kysely lahetettiin kaikille aluejohtajille seké kaikkien
alueiden kokoushotelleille, niille henkiléille, jotka ovat vastuussa kokouksista. Kysely

sisaltad 8 kysymysta, joiden perusteella oli tarkoitus kartoittaa yrityksen nykytilanne.
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Mikali kysymykset olisivat olleen avoimia, olisi riskind ollut se, ettd vastaajat eivit olisi
vastanneet perusteellisesti kysymyksiin ja kokisivat kyselyn turhan raskaana ja aika-
vievani. Koska ensimmaisen osan tarkoitus on kartoittaa yrityksen nykytilanne, on hy-
vin tirkedi ettd mahdollisimman moni kokouksien jarjestelysta vastaava henkil6 kertoi-

si mielipiteensé ja kokemuksensa.

6.1 Tutkimushaastattelu

Vastausten maira alueittain

Helsinki 2
Vantaa 6
Hame 5
Tampere 8
Turku 9
Tkaalinen 3
Pohjois-Suomi 8
Keski-Suomi 9

Ita-Suomi 4

Kuvio 4. Vastausten mairi alueittain. Vastauksia yhteensid 54 kappaletta.

Ensimmiisessd kysymyksessa kysyttiin vastaajan perustiedot; yksikko, etu- ja sukunimi,
sahkopostiosoite ja tydnkuva. Sahkopostiosoitetta tiedusteltiin siksi, ettd vastaajaan
saadaan yhteys jatkohaastattelua varten. Saatekirjeessa (liite 2) ilmoitettiin ettd tutki-
muksesta poimitaan muutama henkil6 jatkohaastatteluun, jotta tutkimukseen osallistu-
vat osasivat odottaa mahdollista yhteydenottoa puhelinhaastatteluajan varaamisen mer-

keissd. Vastauksia saatiin kahden vitkon aikana 54 kappaletta.

Vastauksia tuli eniten Turun ja Keski-Suomen alueelta. Pohjois-Suomesta ja Tampe-
reelta saatiin lisiksi runsaasti vastauksia. Vastausten maird riippuu siitd kuinka paljon

eri alueilla ollaan tekemisissa kokousasiakkaiden tyytyvaisyyslomakkeen kanssa. Alueil-
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ta, joissa on vihemmain kokoushotelleja, lihetetdan vihemmain kokoustyytyvaisyys-
kyselyja. Niiltd alueilta saatiin my6s vihemmain vastauksia liittyen tihdn tutkimukseen,

silld kyseisilld alueilla kokokousatyytyvaisyyskyselya lahetetadn vihin tai ei juuri ollen-

kaan.
Vastausten mairi vastaajien aseman mukaan
Hotellipaillikk6
Aluejohtaja
Myyntipalvelun pailikko

Vastaanoton vuoropiilikko
Ravintolapaillikk6
Myyntisihteeri
Myyntineuvottelija

Muu

Kuvio 5. Vastausten maira vastaajien aseman mukaan

Tutkimuksessa kysyttiin vastaajien asemaa, jotta saataisiin kartoitettua ketka jokaisella
alueella ovat osallisena kokoustyytyviisyyskyselyn lihettimisessa ja kasittelyssd. Koska
kyselya ldhetettiessi ei tiedetty tarkkaan ketki tulevat ottamaan osaa tihin tutkimuk-
seen, saatiin kysymyksen avulla kartoitettua ketka kaikki ovat osallisena kokousasiak-
kaille lihetettdvidn asiakastyytyviisyyskyselyyn. Eniten vastauksia saatiin hotellipaalli-
koiltd ja seuraavaksi eniten myyntineuvottelijoilta. Muu-kohtaan vastanneet ovat ylem-

missi johtoasemassa toimivia henkil6ita.

Tutkimuksen toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajan kokemuksia ja mielipiteita
liittyen kokousasiakkaille lihetettivda kyselylomakkeeseen. Vastauksien avulla voidaan
tehda yhteenveto siitd, ovatko tyotekijit tutustuneet kokousasiakkaille lihetettdvaan
mielipidekaavakkeeseen ja nakevitko tyontekijat sitd hyodyllisend. Vastausasteikko oli
vhdesti viiteen, tarkoittaen ettd numero 1=ei ollenkaan, 2=hieman, 3=jonkin verran,

4=paljon, 5=hyvin paljon.
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2. Mielipiteenne ja kokemuksenne liittyen
asiakastyytyvaisyyskyselyyn
(keskiarvot)

Kuinka tuttu kokousasiakkaille ja ryhmille
lihetettdva asiakastyytyviisyyskysely on
teille?

4,426

Kuinka hy6dyllisend niette
asiakastyytyviisyyskyselyn?

[

4,537

Kuinka hyvin tunnette kyselylomakkeen
sisallon?

4,204

Kuinka paljon mielestinne
asiakastyytyviisyyskyselylomaketta pitdisi
kehittda?

2,611

l

Kuvio 6. Tyotekijoiden mielipiteet ja kokemukset asiantyytyvaisyyskyselystd
(keskiarvot)

Suurimmalle osalle vastaajista kokousasiakkaille ja ryhmille ldhetettdvi asiakastyytyvii-
syyskysely on tuttu, silld keskiarvo on 4,4. Tuloksen perusteella voidaan paatella ettd
yrityksen sisdlld on siis hyvin tiedossa se, ettd kokouksien jilkeen mitataan asiakastyyty-
viisyytta yrityksen oman kyselylomakkeen avulla. Lisiksi opinnaytetyon kannalta tulos
kertoo siita, ettd oikea joukko on valittu kohderyhmaiksi, silld he tietdvit entuudestaan
mistd kokousasiakkaille lihetettivissi kyselyssa on kyse, ja voivat sen perusteella kertoa

mielipiteensa tahdn tutkimukseen.

Suurin osa vastaajista, 4,5 keskiarvolla, kokevat tyytyvaisyyskyselyn hyodylliseksi. Tama
tieto auttaa siind, ettd kysely ja toimintamalli saadaan jalkautettua paremmin yrityksen
sisilld, koska henkil6sto kokee asiakastyytyvaisyyskyselyn hyodyllisend. Mikali enem-
misto kokisi, ettei kysely olisi hy6dyllinen, pitaisi miettia kyselyn hyodyllisyytta ja sita,

kuinka tyontekijoiden asennetta ja motivaatiota saataisiin muutettua.

Tyontekijit tuntevat kyselylomakkeen sisiallon mielestaian hyvin, silld keskiarvo tihin
kysymykseen oli 4,2. Kysymyksessi ei tarkoiteta sitd, ettd tyontekijéiden tuntea kysy-

mykset tiaydellisesti ulkomuistista, vaan ennenkin siti, ettd ovatko he nahneet kysymyk-
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set atkaisemmin, seka tietoisia siitd, mitd asiakkailta kysytain. Koska suurin osa vastaa-
jista kokee kyselyn sisillon tutuksi, voidaan tistd padtelld, ettd he ovat lihettineet kaa-

vaketta ja kisitelleen palautuneita vastauksia tai kuullut niista esimiehiltain.

Tiedusteltaessa kuinka paljon kokousasiakkaille lahetettivad kyselylomaketta pitéisi
muuttaa, keskiarvoksi tuli 2,0, eli suurin osa vastaajista kokee, ettd kyselya tulisi muuttaa
hieman. Jotta saataisiin selville, mitd mieltd tyontekijit ovat kyselylomakkeesta, tiedus-

teltiin heiltd kohdassa kolme ja neljd seuraavaa:

e Mitd hyvid puolia niette asiakastyytyvaisyyskyselyssa?

e Miten kehittaisitte kyselylomaketta?

Molempiin kysymyksiin oli avoin vastaus, jotta vastaajat kertoisivat mahdollisimman
tarkasti omat mielipiteensd. Vastausten avulla on tarkoitus saada tyontekijilta suoraan
kehitysideoita asiakastyytyvaisyyslomakkeeseen. Kehitysideoiden avulla nihddin mitd
kohtia voitaisiin kokousasiakkaille ldhetettivissd kaavakkeessa vield hioa ja mitki koh-
dat tyontekijoiden mielesta itse kyselykaavakkeessa ja yleensakin kokousasiakkaiden

tyytyviisyyden mittaamisessa on hyvia.

Hyvina puolina nahtiin muun muassa seuraavaa:

”Nopea keino saada palautetta toiminnasta”
’Lisamyyntimahdollisuus koko yritysté ajatellen”

” Asiakkaalla on mahdollisuus antaa palautetta jota han ei valttimatta kerro lahtiessaan”

Monet vastaajista kokivat ettd tyytyviisyyskysely on nopea tapa saada palautetta tilai-
suuden jilkeen seka saada aikaiseksi lisakauppaa. Moni my0s vastasi ettd kaavakkeessa
kysytddn peruskysymykset sekd saadaan tietoa siitd, kuinka palvelukonseptia voidaan
kehittda. Lisaksi osa vastaajista naki positiivisena sen ettd palautteen keraamistapa on
jarjestelmallistéd ja palaute, joka muuten jéisi saamatta, saadaan tietoon kyselyn avulla.
Eras vastaajista kuitenkin totesi ettd kyselyn avulla saatava palaute on hyodyllistd, mutta

hieman pintapuolista.
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Eras vastaajista koki ettd kyselyn ldhettiminen on helpompaa kuin asiakkaan periaan
soittaminen seki erds toinen vastaaja totesi, ettd asiakkaan on helppo vastata kysymyk-

siin ja kynnys antaa palautetta on talla tavoin matalampi.

Moni vastaajista naki positiivisena my6s sen etti asiakas kokee kyselyn kautta etté yritys
on aidosti kiinnostuneita heistd seki yrityksen halun saada jatkuvan asiakassuhteen hei-
din kanssaan. Erain vastaajan mukaan positiivista on se, palaute saavuttaa myos
myyntipalvelun ja varsinkin positiivinen palaute tulisi hyédyntdd tyontekijéiden moti-

voimiseen.

Yhteenvetona vastausten perustella voidaan sanoa, ettd tyontekijit kokevat kyselyn no-
peana ja helppona tapana saada rehellistd palautetta, jota ei vilttaimattd ehditd heti ko-
kouksen jalkeen asiakkaalta kysya. Lisiksi positiivista on lisikauppa ja se, ettd palaut-
teen kautta voidaan kehittdd yrityksen toimintaa. Kysely on joissain mairin kuitenkin
hieman ylimalkainen ja asiakkaat vastaisivat mielellidn kyselyyn, mikali siind olisi moti-

voimassa esimerkiksi jokin arvonta, jossa jaettaisiin palkinto palautteen antajien kesken.

Kysymyksessa numero nelji tiedusteltiin vastaajien kehitysehdotuksia liittyen kyselylo-

makkeeseen. Vastaajat ehdottivat muun muassa seuraavaa:

’Jatkokasittelyyn panostusta. ”
”E1 liian laaja, joitakin nykyisia kysymyksia voisi poistaa”

”Kaavakkeen pitiisi olla nopeammin ja katevimmin lihetettavissa”

Muutamien vastaajien mielestd kyselyssa oleva kohta Haluatteko etta teihin ollaan yh-
] ysely y
teydessa koskien tati tilaisuutta” on turha, silld asiakas vastaa helposti ”ei”. Erds vastaa-
jista perustelikin, ettd mikali negatiivista palautetta on tullut, pitiisi asiakkaaseen olla
yhteydessa joka tapauksessa. Kaavakkeeseen haluttaan my6s enemman “rasti ruutuun’-
kohtia, silla vastaajat ovat huomanneet, etteivat asiakkaat valttimattd vastaa avoimiin
]

kysymyksiin.

Kehitysehdotuksena tuli my6s, ettd kaavaketta péivitettdisiin useammin, jotta pidettéi-

siin asiakkaan mielenkiinto ylld palautteen antamiseen. Koska hotelleissa jarjestetian
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usein kokouksia samojen asiakkaiden toimesta, voivat he kylldstyd, mikali he aina saavat

saman kaavakkeen tilaisuuden loputtua.

Muutaman vastaajan mukaan, olisi hyva jos ryhmille ja kokousasiakkaille olisi omat
kaavakkeet. Lisiksi erds vastaaja ehdotti:” Kyselylomaketta voisi kehittda kausiluontei-
sesti ja kartoittaa tarvetta esim. teatterimatka/pikkujoulu tms. ajankohtaan sopivalla
teematarjonnalla.”. Lisdksi toivottiin ettd kokous ja ravintola-osa olisivat kaavakkeissa
erilladn ja lopuksi tiedusteltaisiin myos laskun oikeellisuutta ja sujunutta uloskirjautu-

mista.

Eras vastaaja, joka toimii hotellipaallikkond, toivoisi kokemuksensa perusteella, ettd
kaavake olisi nopeammin ja kitevimmin lahetettivissa. Yrityksen sisdiseen viestintidn
kaytettava ohjelma josta kaavake 10ytyy, on hanen mukaansa turhan hidas vastaanoton

kayttoon.

Useamman vastaajan mielestd olisi hyva paidsta pintaa syvemmille asiakkaan antamaan
palautteeseen. Vastaajien mielestd asiakas vastaa helposti etti kaikki ei sujunut toivo-

musten mukaan, mutta asiakas ei perustele sen tarkemmin mita pitéisi vield kehittaa.

Kiitosta tuli siita, ettd kaavake on nyt my06s saatavana ruotsiksi, jotta my6s ruotsinkieli-

set asiakkaat voivat antaa palautetta.

Kysymyksessa viisi kysyttiin kuinka paljon aikaa vastaaja kayttaa kyselyn ldhettimiseen

ja palautteen kasittelyyn:

e Kuinka paljon aikaa kaytitte keskimaarin paivassa kyselyjen lihettimiseen?

e Kuinka paljon aikaa kiytitte palautuneiden kyselyjen kisittelyyn?

Vastausvaihtoehtoina ovat 10 minuuttia, 20 minuuttia, 30 minuuttia, 45 minuuttia, 1
tunti, yli 1 tunti. Kaavakkeen lihettimiseen ja palautteen kisittelyyn ei ole annettu suo-
situsaikaa, joten tissd kysymyksessa halutaan kartoittaa keskimairdinen aitka mita tyon-
tekijat kayttavit kyselyihin paivassd. Vastauksiin kuitenkin vaikuttavat hotellien koko-

uksien maari ja palautteen laatu. Mikali hotelli on saanut positiivista palautetta, joka ei
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vaadi jatkotoimia, on palautteen kisitteleminen huomattavasti nopeampaa kuin jos pa-

laute on ollut negatiivista ja vaatii lisdselvitysta.

5. Henkil6ston kayttima aika kyselyyn péivittiin
» Kuinka paljon aikaa kiytitte palautuneiden kyselyjen kisittelyyn?

m Kuinka paljon aikaa kdytitte keskimiirin paivissi kyselyjen ldhettimiseen?

yli tunti

1 tunti

45 minuuttia
30 minuuttia
20 minuuttia

10 minuuttia

Kuvio 7. Henkil6ston kiyttama aika kyselyyn pdivittdin ja vastausten maara.

Suurin osa vastaajista (36 henkil6d) kertoi kdyttivinsi alle 10 minuuttia kyselyn lihet-

tamiseen paivassa. Yhta suuri atka menee myoOs suurimmalta osalta henkil6stoa vastaus-
ten kasittelyyn. Tulosten perusteella voidaan huomioida, ettd kyselyyn kaytettivi aika ei
ole suuri, joten tyytyviisyyskysely pitiisi olla suhteellisen helppo tehtivd muiden tyéteh-

tavien lomassa.

Vastauksissa ei kuitenkaan kay ilmi kuin se, kuinka paljon aikaa ldhettimiseen ja kasitte-
lemiseen menee, eika esimerkiksi sitd kuinka kauan toimenpiteisiin palautteen jilkeen
menee. Palautteen laadusta riippuen henkil6stolld menee kasittelyyn kuluneen ajan li-
saksi vield enemman aikaa kun asiakkaalle tulee vastata ja palaute viedd koko henkil6s-

ton tietoon viimeistadn saannollisin viliajoin jarjestettavissa tiimipalavereissa.
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6. Kuka vastaa kyselyn ldhettimisestd
yksik6ssdnne?

Yksikon esimies [ 10

Yksikon vuorovastaava [N 7

Myyntipalvelu | I—— 41
Kokouspalvelu [l 2

Ei ole vastuutettu selkeasti | 1

Muu, kuka? [ 6

Kuvio 8. Kuka vastaa kyselyn lihettimisesta yksik6ssinne? Valittavissa useampi vaih-

toehto.

Kysymyksessd kuusi tiedustella kenen vastuulla kokousasiakkaille lihetettivi kysely on

ja kuka vastaa palautteen kasittelysta. on. Eri hotelleissa voi olla eri kdytinnot, silla tilla
hetkelld ei yrityksessd ole tarkasti médritelty sitd, kenen vastuulla kaavakkeen lihettimi-
nen on. Kysymyksessa voidaan my6s valita useampi vaihtoehto, silld voi olla etta hotel-

leissa kaavakkeen lihettdi se henkil6, kenelld on eniten aikaa silld hetkella.

Lisiksi halutaan tietda kuka vastaa asiakkaalle palautteen annon jilkeen. Tdma kohta on
hyvin tirked, jotta asiakkaalle tulee kisitys siitd ettd hinen mielipiteensd on otettu vas-

taan ja sithen myos vastataan.

Tulosten mukaan kokousasiakkaille ldhetetddn eniten tyytyvaisyyskyselya myyntipalve-
lun kautta. Lisiksi yksikkojen esimiehet lahettavit kyselya jonkin verran kokousasiak-
kaille. Selkeyttidkseen tilannetta olisi hyva jos kaikki yksik6t maarittdisivit yhden tietyn
osaston/ henkilon tehtiviksi kyselyn lihettimisen varmistaakseen ettd kysely varmasti
lihetetdan asiakkaalle kokouksen jilkeen. Kun kaytinnot vaihtelevat, riskini voi olla se,
ettd kiireen keskelld kyselyn lihettiminen voi unohtua, koska vastuuta ei ole annettu

vain tietylle henkilolle.
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7. Kuka vastaa palautteen kisittelysti?

Yksikon esimies _ 46

Yksikén vuorovastaava [ 10
Myyntipalvelu [N 28
Kokouspalvelu [l 4

Ei ole vastuutettu selkedsti il 2

Muu, kuka? _ 11

Kuvio 9. Kuka vastaa palautteen kasittelysta?

Kysymyksessd numero kahdeksan on avoin vastaus ja siind halutaan tietdd milld tavoin
palautetta kiytetddn hyodyksi kokouspalveluiden parantamiseen. 46 vastaajan mukaan
esimies on yksikoissé se, kenen vastuulla palautteiden kisittely on. Lisaksi 28 vastasi

ettd myyntipalvelu on se, kenen vastuulla palautteen kisittely on.

Kysymyksessi oli tarkoitus kartoittaa sitd kuka vastaa heti palautteen annon jalkeen
asiakkaalle esimerkiksi kiitokset palautteen annosta. Jokaisessa yksikossa kuitenkin ta-
pahtuneesta riippuen yleensa yksikon esimies muun henkil6ston kanssa on se, joka sel-
vittdd mitd konkreettisesti on tapahtunut seka laatii selvityksen siitd, miksi asiakkaalle

on tapahtunut jotain mistd reklamaatiota on jouduttu antamaan.

e Miten kiytitte kyselystad saatavaa tietoa hyodyksi palvelun parantamiseksi?

Viimeisessd kysymyksessd numero kahdeksan haluttiin kartoittaa tilanne liittyen palaut-

teen hyodyntamisesté yksikossd. Vastaukset olivat muun muassa seuraavanlaisia:

”Reagoimme kaikkiin palautteisiin ja parannamme mahdollisuuksien mukaisesti koko-

ustilojen toimivuutta ja palvelua”

“Palautteet kaydaan lipi johtoryhmassa ja osastojen palavereissa”
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”Kisittelemme epikohdat rakentavassa hengessd. Onnistumiset tuovat lisipontta jak-

samiseen ja hyvian asiakaspalveluun!”

Suurimman osan mukaan, vastaajien yksikoissd hyédynnetdin asiakaspalautteet ja korja-
taan mahdolliset puutteet. Huomioitavaa vastauksissa oli se, ettd vastaukset riippuvat
vastaajan aseman mukaan. Koska palautteiden kisittely on esimiesten ja paillikdiden
vastuulla, kertoivatkin he tarkemmin siitd, miten palaute hyédynnetiin yksikoiden sisil-

14 esimerkiksi tiimipalavereissa ja viikkokokouksissa.

Vaikka vastauksissa yleisesti todetaan ettd palautteet hydodynnetiin, eroavat kaikki vas-
taukset sen verran toisistaan, ettd esimerkiksi vain yhdessd puhutaan henkil6ston palkit-
semisesta positiivisten palautteen jilkeen ja tuotekehityspditoksid pitkin aikavalin pa-
lautteiden antaman kuvan mukaan. Vastausten pohjalta ei voida tehda yhteenvetoa viis-
td, onko timinlainen kdytinto jokaisessa yksikossi, silli monessa vastauksessa tode-
taan, ettd palautteet kisitelldidn ja hyodynnetadn ilman tarkempia kuvauksia siitd, mita

konkreettisesti tapahtuu.

Tamin lomakehaastattelun perusteella saatiin kartoitettua tilanne, mutta tarvitaan vield
tarkempaa tietoa siitd, miten yksikoissd konkreettisesti toimitaan. Tamin takia tarvitaan
vield syventava jatkohaastattelu, jotta tilannetta saataisiin avattua vield enemman ja saa-
daan tietoon syvempia mielipiteita asiakastyytyvaisyyskyselyn keradmisesta ja kasittele-

misesta.

6.2 Syventivi haastattelu

Kyselyn toinen osa suoritettiin kvalitatiivisella eli laadullisella menetelmalld. Kvalitatii-
vinen menetelmd soveltui tdssd tutkimuksessa parhaiten syvalliseen haastatteluun, silla
laadullisen tutkimusmenetelmin tarkoitus on nimenomaan antaa syvillisempad tietoa
tutkimusaiheesta. Kysymyksia ei haluttu my6skaan tutkimuksen toisessa osassa kysya
liian montaa, jotta vastaajat eivat koe jatkohaastattelua litan aikaa vievani ja ettd vasta-
uksista saataisiin mahdollisimman todenmukaisia. Haastattelut suoritettiin puhelinhaas-
tatteluna 22.—23.11.2011 ja keskimaarin yhteen haastatteluun meni noin 20 minuuttia.

Haastattelu muistutti enemmankin keskustelutilannetta, koska vastaajille esitettiin lisd-
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kysymyksid heiddn vastausten perusteella. Tutkimuksen toiseen osaan valitut henkil6t

poimittiin mm. seuraavin perustein:

— Alue missa henkil6 tyéskentelee
— Palautuneiden kokouspalautteiden mairi kyseiselld alueella

— Henkil6n vastaukset timan tutkimuksen kvantitatiivisessa kyselyssa

Koska yritys on jakanut Suomen eri alueisiin hotellien sijaintinsa perusteella, haluttiin
jatkohaastatteluun valita 4 henkil64d niin, ettd kaikki vastaajat olisivat eri alueilta ympiri
Suomea. Valinta perustuu sithen, ettd yrityksen kokoustyytyvaisyyskyselyjen kasittelyta-
voissa on eroavaisuuksia alueittain. Tutkimuksen syventivissd osassa haluttiinkin saada
tarkempaa tietoa siitd, miten alueilla joissa kokouspalautetta saadaan paljon, toimitaan

ja verrata tietoa sithen, mita alueilla joissa palautetta ei saada tehdaan eri tavalla.

On tarkedd muistaa, ettd palautteet ovat sidonnaisia kokousten mairiin. Joka tapauk-
sessa kaikilla alueilla sijaitsee kokoushotelleja joissa jarjestetadn aktiivisesti tilaisuuksia,
joten hotellin sijainnista riippumatta palautetta pitdisi tulla kaikista kokoushotelleista
aina jarjestettyjen tilaisuuksien jilkeen. Tamanhetkinen tilanne kuitenkin on se, etta
joillain alueilla palautetta saadaan paljon ja joillain alueilla, jirjestetyistd kokouksista

huolimatta, ei juuri ollenkaan.

Tutkimuksen jatkohaastatteluun valituista henkilGistd kaksi tyoskentelevit alueilla, jois-
sa palautetta on saatu paljon, ja kaksi henkil6a alueilla, joista palautetta on saatu vihan
tai ei juuri ollenkaan. Yritys ei ole asettanut tavoitteita kuinka paljon kokouspalautetta
pitdisi minimissaan prosentuaalisesti saada suhteessa kaikkiin jarjestettiaviin kokouksiin,
mutta toivottavaa tietenkin palvelun parantamisen kannalta on se, ettd kaikista kokouk-

sista saataisiin asiakkaan mielipide.

Lisdksi henkil6iden valintaan vaikuttivat heiddn vastauksensa kvantitatiivisessa tutki-
muksessa. Kyseiset henkil6t olivat ilmaisseet vastauksissaan selvisti yksikéidensa toi-
mintavavoista ja valittaessa juuri kyseiset henkil6t, toivottiin ettd he perustelisivat an-

tamiaan vastauksiaan jatkohaastattelun merkeissa.
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Kysymykset (liite 2) lahetettiin vastaajille etukiteen, jotta he pystyisivit valmistautu-
maan vastaamiseen ja pystyisivit arvioimaan kuinka kauan vastaamiseen menisi, jotta
he pystyisivit osallistumaan haastatteluun aikataulunsa mukaisesti. Ensimmaiseen ky-
symykseen vastaajat ilmoittivat ettd he olivat keviilld vastaanottaneet viestin uudesta
toimintamallista ja kdytt66notto oli ollut jokaisessa yksik&ssd omatoimista. Erityistd
perehtymisti ei ollut tapahtunut, vaan toimintamallin kayttéonotto oli ollut henkil6ston
omalla vastuulla. Eris johtoasemassa oleva vastaaja kertoi ettd hin oli kehottanut yksi-
kos esimiehiad perehdyttimain henkiloston kyselykaavakkeen kiyttoonottoon ja muu-
taman viikon jilkeen kehotuksesta vield varmistanut olihan kysely varmasti implemen-

toitu hotellin henkiloston keskuudessa.

Kysymykseen numero kaksi kaikki vastaajat totesivat ettd prosessi on heidin mielestdin
tarpeeksi sujuva yrityksen sisélla ja sitd el tarvitse muuttaa. Lisaksi palautteen kasittely
on vastaajien mielestd sujuvaa, mutta vastaajat totesivat ettd olisi hyodyllistd ettd koko-
uspalautteista tehtiisiin yhteenveto koko yrityksen sisalld, silld puolen vuoden aikana
milloin kysely on ollut kaytossa, yksikot eivat ole saaneet yhteenvetoa siitd, millaisia

palautteita on annettu.

Kysymyksessd nelja pohdittiin sitd, miten kaavakkeen avulla palautetta saataisiin lisattya.
Vastaajien mieleen ei tullut erityisid keinoja ja lisakysymyksena esitettiin vaikuttaako
esimerkiksi kaavakkeen visuaalinen ilme palautteen méiraian. Vastaajat totesivat ettad
kaavakkeen ulkona6lla ei ole vilid. He painottivat sitd, ettd lisdd kysymyksid kaavakkee-
seen ei kannattaisi laittaa, ettei kysely muutu liian pitkaksi ja aikaa vieviksi. Lisaksi erds
vastaajista totesi, ettd kyselyn pitdd olla asiallinen, silli muuten asiakkaiden luottamus
karsii jos kaavake nayttaa lilan mainosmaiselta tai asiakkaalle ”tyrkytetdan” litkaa lisa-
myyntid. Vastauksiin vastattiin my6s kysymyksessa viisi samalla tavalla, eikd vastaajille

tullut sen tarkempia ideoita siitd miten lisimyyntid saataisiin aikaiseksi.

Kysymykset herattivit keskustelua kuitenkin asiakkaille annettavista lahjoista. Talla het-
kelld kaytinnot asiakkaiden palkitsemisesta vaihtelevat, eiké yrityksen sisalld ole maari-
telty tarkkaan mita lahjoja asiakkaille annetaan vaan ne ovat yksikéiden oman harkin-
nan alla. Erddssi hotellissa asiakkaiden palkitsemisjirjestelmada ei ole kidytdssd, mutta

eradssd hotellissa asiakkaille on annettu vastaajan mukaan esimerkiksi henkil6kohtaisia
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lahjakortteja. Haasteena asiakkaiden palkitsemisessa on ollut kuitenkin se, millaisessa
yrityksessa asiakkaat ovat tyoskennelleet. Eraidssa hotellissa asiakkaana on usein esimer-
kiksi valtion virkamiehia ja ongelmana on ollut se, ettd kun hotelli on halunnut palkita
uskollisia asiakkaitaan, valtion virkamiehet ovat olleet himillddn lahjoista. Asemansa
vuoksi he eivit saa ottaa vastaan henkil6kohtaisia lahjoja ettei niitd kasitetd adrimmai-
sessd tapauksessa lahjuksiksi. Tamién takia vastaaja ehdottikin, ettd jos asiakkaita palki-
taan, tulee palkinnosta kayttaa nimityksena esimerkiksi ”yllatyslahjaa” ja se pitdd antaa
koko kokousryhman yhteiseen kaytt6on, eikd henkilokohtaiseksi lahjaksi asiakkaan

omaan kdyttoon.

Viimeinen kysymys vaihteli sen mukaan, missa hotellissa henkil6 tyoskenteli ja mika
kokouspalautteiden mairin tilanne on tilla hetkelld. Mikili hotellissa palautetta on lihe-
tetty ja vastaanotettu paljon, pyydettiin vastaajaa kertomaan jokin esimerkki siitd, miten
palautteeseen suhtauduttiin ja mitké olivat jatkotoimet. Esimerkkini yhdelld vastaajalla
oli se, ettd kokouksissa kiytettdvistd ddnentoistolaitteista patterit olivat olleet loppu, ja
taman seurauksena asiakas oli antanut palautetta. Hotelli olikin timan seurauksena ot-
tanut kdytinnoksi sen, ettd patterit tarkastetaan ja ladataan sdannollisin viliajoin, jotta

niin ei paase tapahtumaan jatkossa.

Toinen kysymys mika oli osoitettu niille vastaajille, jotka tyoskentelevat hotellissa jossa
palautteen maira on vahiista, esitettiin kysymys minké syiden he uskovan vaikuttava
sithen, ettd yksikGssa palautteen kerddminen kokouksien jilkeen on vihiistd. Vastauk-
seksi saatiin se, ettd henkilot kokivat ettd kdytantod ei ole kunnolla jalkautettu yrityksen

sisalla.

6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kuten Heikkild, T (2008,29) toteaa, hyvin tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu ettd
se tehddin rehellisesti, puolueettomasti seka niin, ettei vastaajille aiheudu siita haittaa.
Tutkimusta tehdessa tulisi pitdd mielessd reliabiliteetti, eli luotettavuus, seki validiteett,

pétevyys. Jotta tutkimus olisi luotettava, on sitd tehdessa oltava tarkka ja kriittinen.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli kykyd antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteettia voidaan mitata esimerkiksi niin, ettd kaksi ar-
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vioijaa paatyy samanlaiseen tulokseen tai samaa henkil6a tutkittaessa eri tutkimusker-
roilla saadaan sama tulos. Toinen tutkimuksen luotettavuuden ja pitevyyden arviointi-
mittari on validiteetti eli patevyys. Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman tai mitta-
rin kykya mitata sitd mitd on tarkoituskin. Esimerkiksi kun kyselylomakkeiden kysy-
myksiin on saatu vastauksia, vastaajat ovatkin kasittdneet kysymykset eri tavoin kuin
tutkija. Tutkimuksessa yritetddn vilttdd aina virheiden syntymistd, mutta tulosten luotet-
tavuus ja patevyys voivat silti vathdella. Mikali tutkija analysoi vastauksia oman tahdon
mukaan, ei tutkimusta voitaisi pitda luotettavana. Taman takia tutkimuksessa tulee arvi-
oida luotettavuutta esimerkiksi reliabiliteetin ja validiteetin avulla. (Hirsjarvi ym. 2009,

231 - 232)

Tima opinndytetyo toteutettiin toimeksiantajan pyynnosti, joten aihe on kehitetty yri-
tyksen oikeista tarpeista ja on sen takia hyodyllinen. Kuitenkin puolueettomuus saatiin
siitd, ettd tekiji ei tyOskentele itse toimeksiantajan yrityksessad. Mikali opinnidytetyotd

tehdessi tyoskennellddn samassa yrityksessd, voi riskina olla se, ettd tutkimusta on vai-

kea tehda puolueettomasti.

Tutkimusta tehdessd suuri apu oli silld, ettd pyynto tutkimukseen osallistumiseen

(liite 3) ldhetettiin toimeksiantajan yleisestd sihkopostiosoitteesta, jolloin saatiin tyonte-
kijat osallistumaan helpommin kyselyyn. Lisdksi viestin lahettiminen toimeksiantajan
omasta sahkopostista lisaa tutkimuksen luotettavuutta ja vastaajat kertoivat rehellisia

mielipiteitd, koska he nakivit ettd tutkimus tehddén yrityksen sisélla.

Kvantitatiivista tutkimusta tehdessi yritettiin kysymyksistd tehdd mahdollisimman ly-
hyita, jotta vastaajat ymmartaisivit kysymykset samalla ja vastausprosentista saataisiin
mahdollisimman suuri. Kvantitatiiviseen kyselyyn vastasi muutama henkilo, joka et ol-
lut tekemisissd kokouksien kanssa, mutta tulokset ovat kuitenkin luotettavia eli valideja,
silld suurin osa (52 henkil6d 54 henkilon kokonaismaarasta) olivat tekemisissa kokous-
asiakkaille ldhetettavan tyytyvaisyyskyselyn kanssa ja tulosten perusteella vastaajat ovat

ymmartaneet kysymykset samalla tavalla.

Puhelinhaastatteluna suoritettu kvalitatiivinen tutkimuksen haasteena oli se, ettd osa

vastaajista kertoi enemmain kuin toiset. Tama tutkimus siis hyodyntda niiden henkil6i-
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den vastauksia enemmain kuin heidén, jotka vastasivat lyhyemmin. Lisdksi lisdkysymyk-
set vaihtelivat vastausten mukaan, joten kaikille ei esitetty samoja tiydentivia kysymyk-

sid.

Lihteiden luotettavuudesta voidaan todeta se etti lihteistd poimitut aiheet tukevat tut-
kimusta ja luovat ndin luotettavan kehyksen opinnaytetyolle. Kirjallisissa lahteissd on
kdytetty aina tuoreinta painosta kuten Hirsjarvi ym.( 2009, 113-115.) kehottaa lihdekri-
tiikkid mietittdessd. Sen lisdksi ettd tiedot ovat ajantasaisia, ne eivit sisilld mielipiteitd ja
tiedot ovat tasmillisid. Internetlahteissa on kaytetty yrityksen omia internetsivuja seka
sivuja, joiden tekija vaikuttaa puolueettomalta ja sisilto ajankohtaiselta seka asialliselta.

Lisdksi sivujen tiedot eivit ole ristiriidassa muiden lihteiden kanssa

Yleisesti opinnaytetyo on luotettava, silld tutkimuksessa on kuultu monipuolisesti eti
asemassa ja hoteleissa tyoskentelevid henkil6itad ympiri Suomea. Tutkimuksessa on
hyodynnetty yrityksen sisdisid tietoja sekd ulkopuolisia ldhteitd ja ndiden perusteella
voidaan tehda toteen perustuvat kehitysehdotukset joiden uskotaan tuovan apua yrityk-

selle jatkokehityksen kannalta.
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7 Johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen paitavoitteena oli selvittda mitd mieltad kokouksien jirjestimisesta olevat
tyontekijit ovat kokousasiakkaille lihetettivastd asiakastyytyviisyyslomakkeesta ja
kuinka he haluaisivat kehittaa kyselylomaketta ja tyytyvaisyysmittausprosessia toimi-
vammaksi. Tulosten perusteella oli tarkoitus saada kehitysehdotuksia, joiden kautta

asiakastyytyvaisyyskyselysta saataisiin yhtendinen tapa yrityksessa.

Tutkimusprosessi sujui saumattomasti sekd suunnitellussa ajassa. Tutkimuksen toteut-
taminen sujui mutkattomasti, lukuun ottamatta sité, etta kvalitatiivista tutkimusta teh-
dessa vastaajille lahetettiin muistutussahkoposti, jotta vastauksia saataisiin enemman.
Prosessia voidaan pitdd onnistuneena, silld tarvittavat tiedot saatiin kerittya ja niiden

perusteella voidaan tehdé johtopaitoksid joiden uskotaan auttavan toimeksiantajaa.

Tulosten merkitys on siis suuri, silld asiakastyytyviisyyden mittaaminen on tarked yri-
tykselle, ei pelkistdin parantaakseen palvelun laatua, mutta myos lisimyynnin kannalta.
Timain takia on tirkedd ettd kaikki alueet nakisivit asiakastyytyviisyyskyselyn yhtd mer-
kittavana. Tulosten kautta yritys pystyy kehittimain kokousasiakkaiden asiakastyytyvii-
syyden mittaamista niin, ettd lopulta hotellit pystyvit tarjoamaan asiakkailleen entista

laadukkaampia kokouspalveluja sekd parantamaan omaa tulostaan.

On huomioitava se, ettd timan tutkimuksen avulla saatiin késitys siitd, mitd mieltd hen-
kil6sto on asiakastyytyvaisyysmittauksesta. Kuten teoriaosuudessa kavi ilmi, tyytyvai-
syyskysely pitdisi pohjautua ensin kuitenkin asiakkaiden mielipiteisiin, joten timén tut-
kimuksen perusteella saadaan vain tietoa siitd, miten henkilost6 kehittaisi kaavaketta.
Yrityksen litkeidea pohjautuu asiakaslihtoisyyteen, joten asiakastyytyviisyyskyselyé teh-
dessa olisi tarked myo6s tutkia sita, miten asiakkaat kokevat kyselyn ja miten he kehittai-
sivit sitd niin, ettd he kokisivat mielipidemittauksen hyodylliseksi. Sen perusteella kaa-
vaketta saataisiin muokattua niin, ettd asiakkaat pystyisivat arvioimaan myos omasta
mielestadn tarkeitd asioita, silla talld hetkelld kaavake pohjautuu sithen, mita yritys nikee

asiakastyytyvaisyysmittaamisessa tiarkeana.
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Kuten tuloksista kavi ilmi, yrityksen sisdlld on suurta vaihtelua siitd, kuka on vastuussa
kokousasiakkaiden asiakastyytyvaisyyskyselyn lahettimisesta ja kasittelystd. Yrityksen
sisalla tulee paattad kenen vastuulla kokouskyselyjen kisitteleminen on, jotta selkeyte-
tadn nykyistd toimintaa ja varmistetaan ettd palautteet myOs varmasti tallennetaan ja
kasitelldan. Lihetysvaiheessa hotellit voivat lahettad kaavakkeen suoraan asiakkaalle,
silld kaavake on valmiiksi laadittu ja mitd nopeammin kysely ldhetetddn asiakkaalle, sitd
nopeammin myos mahdollinen vastaus saadaan ja palvelua ja henkil6stod pystytddn

palkitsemaan tai kehittimadn palautteen laadun mukaan.

Jatkokasittelyn kannalta olisi hyvi, ettd yrityksessa olisi yleinen kaytanto siitd ettd palau-
te merkitaan kaisitellyksi, jolloin varmistetaan se, ettd asiakkaalle on vastattu. Kirjaami-
nen vastatuksi on hyvin tirkedi, silld asiakaspalautteeseen tulee vastata aina, riippumat-
ta siitd onko se negatiivista tai positiivista. Asiakkaalle tulee nayttda etta hanesta valite-
tadn, varsinkin silloin kun on mahdollisuus siihen, ettd asiakas aikoo jirjestdd kokouk-

sen uudestaan.

Kehitettiessd kyselykaavaketta henkil6ston mielipide oli yleisesti se, ettd kyselysti ei
saisi tulla paljon laajempi mita se on nyt, koska muuten asiakkaat eivit valttamatti vas-
taisi kyselyyn. Kaavakkeessa voitaisiin kuitenkin tiedustella sitd, miten asiakas on saanut
tietoon hotellin kokouspalveluista. Kuten Alén. J. (1997,75) toteaa, on hyvi saada jol-
lain tavalla tietad, miksi asiakas on valinnut juuri kyseisen hotellin. T4lla tavoin hotelli
saa tirkedd tietoa omista vahvuuksistaan jatkomarkkinoinnin osalta. On my6s hyvi
selvittdd, mista asiakas on saanut tietad hotellin palveluista. Niin saadaan tietad, minké-

lainen markkinointi tuo tulosta ja missd ja miten hotellin kannattaa mainostaa.

Kaavakkeeseen alkua voitaisiin muokata myo6s niin etté se alkaisi esimerkiksi "Hyva
tilaisuuden jérjestijd, tervetuloa vastaamaan asiakastyytyviisyyskyselyyn”. Henkil6ston
haastattelussa kévi ilmi, ettd eris asiakas oli luullut etta jokaisen osallistujan taytyi vasta-
ta kyselyyn ja ndin hotelli oli vastaanottanut jokaiselta osallistujalta palautteen, vaikka he
eivit olleen osallistuneet kokouksen tilaamiseen. Kun alkutervehdyksessé kay selkedsti
ilmi kenen henkilon kaavakkeeseen tulisi vastata, varmistettaisiin se, ettd vain asiakas

joka jdrjesti tilaisuuden, vastaisi kyselyyn. Lisdksi kohta, jossa tiedustellaan haluaako
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asiakas ettd hineen ollaan yhteydessi, voitaisiin poistaa tai muokata. Kuten aikaisem-

min kévi ilmi, asiakkaalle on aina vastattava palautteen annon jilkeen.

Henkil6sto lisdksi toivoi ettd kokous, majoitus ja ravintolapalvelut olisivat kaavakkeessa
erilleen. Tama helpottaisi palautteen eteenpiin viemista eri hotellin osastoille, silla tilla
hetkelld eri osa-alueet on sijoitettu sekaisin kaavakkeessa. Henkil6sto toivoi myos sita,
ettd asiakkaalta kysyttdisiin mielipidettd uloskirjaamiseen ja laskun oikeellisuuteen. Ku-
ten Rautianen ym.(2010,243) toteaa, kyselyssa tulee kiinnittad huomiota kaikkiin osa-
alueisiin; myyntiin, sopimus- ja maksuehtoihin, asiakaspalveluun, henkilokunnan am-
mattitaitoon ja jalkipalveluun.Kyselyssi voitaisiin my6s yhdistda kohdat joissa tiedustel-
laan toistuuko tilaisuus sddnnollisesti ja kuinka usein. TAma voitaisiin yhdistdd yhdeksi

kysymykseksi jotta viltyttiisiin paéllekkaisilta kysymyksilta.

Asiakkaiden palkitsemisjirjestelmaa tulisi lisaksi miettid. Kuten erddssi haastattelussa
kavi ilmi, kaikki asiakkaat eivit voi ottaa lahjoja vastaan, joten toimeksiantajan pitiisi
tarjota palkinnoksi jotain sellaista, mistd koko kokousryhma hy6tyy. Tamanlainen lahja
voisi olla esimerkiksi kokouslahjakortit niin, ettd hyoty olisi koko kokousryhmille.
Yrityksen sisalla tyytyviisyyskyselyyn liittyvid toimintatapoja voitaisiin kehittad. Asia
mikd haastatteluja tehdessa tuli esille useaan kertaan on se, ettd kokous asiakastyytyvii-
syyskyselyjen pohjalta ei ole tehty yhteenvetoa, joka olisi saavuttanut kaikki yrityksen
hotellit. On tarkeda etta jokainen henkil6kuntaan kuuluva tietad, mika asiakastyytyvai-

syyden taso on yrityksessa.

Yhteenvedon avulla toimeksiantaja pystyisi saamaan isomman kuvan yrityksen palvelun
laadusta ja asiakkaiden tyytyviisyydesta. Tama tieto on olennaista palvelujen kehittimi-
sen kannalta pitkilld aikavililli. Kuten Aarnikoivu (2005,70-71) toteaa, tirkeda on se,
ettd johto seuraa asiakkaiden palautteiden lisdksi yksikoiden ja osastojen tekemid toi-
menpiteitd palautteiden johdosta. Johto voi tarvittaessa tehdd palautteiden perusteella
kehittdimisvaatimuksia yritysten toimijoille sekd tehdd strategisia muutoksia. Asiakaspa-
lautteen kasittely tulee olla siis johdonmukaista koko organisaation sisalld. Palautteet
tulee kasitelld yksiliden ja osastojen viikkopalavereissa samoin kuin yhteis6-
palavereissakin. Yhteenveto on siis tirked, jotta sen perusteella voidaan tehdd muutok-

sia palveluihin tarpeen mukaan.

39



Paremmuusjirjestykseen hotelleita ei voida kuitenkaan asiakaspalautteen perusteella
laittaa, silld asiakkaat kokevat tilanteet eri tavalla, ja mika toiselle on hyva kokous, toisel-
le se on keskinkertainen. Yhteenvedon tarkoituksena on siis kartoittaa yleinen asiakas-

tyytyvaisyys koko yrityksen yleiseen tietoon.

Kuten eraissd hotelleissa jo toimitaan, henkil6ston palkitseminen positiivisen palautteen
jalkeen on hyvin tirked osa tyontekijoiden motivaatiota. Henkil6ston panos on todella
tarked, jotta palautteista saatava tieto muuttuu kaytinnoksi. Omaksuttuja toimintatapoja
ei ole helppo muuttaa hetkessi ja sen takia henkilosto tulisikin sitouttaa asiakastyytyvii-
syyden kasvattamiseen. Asiakastyytyviisyystutkimusten tavoitteet tulee kertoa henki-
16stolle, ja henkilostd otetaan mukaan tutkimusten suunnitteluun, koska se helpottaa
tutkimustulosten hyvaksymistd ja vahvistaa sitoutumista asiakastyytyvaisyyden jatkoke-

hittimiseen. Tutkimustuloksetkin on kaytava lapi henkil6ston keskuudessa.

Kun uusi toimintamalli on jalkautettu yrityksen sisélld, eli tyontekijit perehdytetty kun-
nolla asiakastyytyviisyyden kerdamiseen, ovat tyontekijat sitoutuneita palautteen ke-
rddmiseen ja motivaatioina toimii tieto siitd, ettd palautteesta saadaan palkkio aika ajoin
kun positiivista palautetta on tullut. Kun tyontekijat ovat motivoituneita palautteen
kerdamiseen, saadaan asiakkaalta vield enemmin tirkedi tietoa siitd, kuinka kokouspal-

veluita voidaan kehittaa vield paremmiksi kuin kilpailevissa yrityksissa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset henkilstolle
Asiakastyytyviisyyskyselyn jatkokehitys ja implementointi

1) Perustietonne *

Yksikko *

Etunimi *

Sukunimi *

Tehtivinimike ja tyotehtivit *

Sahkopostiosoite *

2) Mielipiteenne ja kokemuksenne liittyen asiakastyytyviisyyskyselyyn
1= FEi ollenkaan, 2= Hieman, 3= Jonkin verran, 4= Paljon, 5= Hyvin paljon

Kuinka tuttu kokousasiakkaille ja ryhmille lahetettava asiakastyytyvaisyyskysely on
teille? *

Kuinka hyodyllisend ndette asiakastyytyviisyyskyselyn? *

Kuinka hyvin tunnette kyselylomakkeen sisallon? *

Kuinka paljon mielestinne asiakastyytyviisyyskyselylomaketta pitiisi kehittdd? *

3) Mita hyvid puolia niette asiakastyytyvaisyyskyselyssa? *

(Avoin vastaus)

4) Miten kehittiisitte kyselylomaketta? *

(Avoin vastaus)

5) Kiayttimanne aika kyselyyn paivittain *
10 minuuttia, 20 minuuttia, 30 minuuttia, 45 minuuttia, 1 tunti, yli tunti
Kuinka paljon aikaa kaytitte keskimairin paivissa kyselyjen lahettimiseen? *

Kuinka paljon aikaa kaytatte palautuneiden kyselyjen kasittelyyn? *
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6) Kuka vastaa kyselyn lahettimisestad yksikossanne?
Voitte valita useamman vaihtoehdon *

Yksikon esimies

Yksikon vuorovastaava

Myyntipalvelu

Kokouspalvelu

Ei ole vastuutettu selkeasti

Muu, kuka?

7) Kuka vastaa palautteen kasittelysta?
Voitte valita useamman vaihtoehdon *
Yksikon esimies

Yksikon vuorovastaava

Myyntipalvelu

Kokouspalvelu

Ei ole vastuutettu selkedsti

Muu, kuka?

8) Miten kaytitte kyselysti saatavaa tietoa hyodyksi palvelun parantamiseksi? *

(Avoin vastaus)
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Liite 2. Jatkohaastattelukysymykset

Jatkohaastattelu yrityksen asiakastyytyvaisyyskyselysta

1) Kun kokouspalveluiden asiakastyytyvaisyyskyselya alettiin kayttda viime kevaina,

miten yksikkénne perehdytettiin sen kayttéon?

2) Miten kehittdisitte asiakastyytyviisyyskyselyn kerddmistd niin, ettd siitd saataisiin su-

juvampi prosessi yrityksen sisalla?

3) Miten kehittiisitte asiakastyytyvaisyyskyselyn palautteen kisittelya, ettd siitd saataisiin

sujuvampi prosessi yrityksen sisalla?

4) Miten palautetta voitaisiin mielestinne saada lisittyd kyselylomakkeen avulla?

5) Miten lisimyyntid voitaisiin mielestinne saada lisdttya kyselylomakkeen avulla?

0) Jos yksikossianne kisitellddn palautteita, niin antaisitteko esimerkin yhdesti vastaan-
ottamastanne palautteesta, ja kertoisitteko, miten reagoitte palautteeseen?

(mikali yksikossanne ei kisitelld palautetta voitte siirtyd seuraavaan kysymykseen)

7) Minka syiden uskotte vaikuttavan siithen, ettd yksik6ssinne palautteen kerdaaminen

kokouksien jilkeen on vihiista?
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Liite 3. Saatekirje henkil6stolle

Hyvi vastaaja,

Teen opinndytetyotd myyntijohtajan toimeksiannosta aiheesta Asiakastyytyvaisyys-
kyselyn jatkokehitys ja implementointi. Tutkimuksessa on tarkoituksena kartoittaa asia-
kastyytyviisyyskyselyn nykytilanne ja 16ytdd kehitysideoita sithen liittyviin toimintamal-

leihin.

Tama kysely on osa tutkimusta ja arvostaisin suuresti, mikali voisitte vastata seuraaviin
8 kysymykseen. Vastaamiseen menee 5-10 minuuttia ja vastauksillanne on tirked rooli
jatkokehitysideoiden 16ytimiseksi. Vastaamisaika on 21.10.2011 asti. Kaikki vastaukset

kasitellddn luottamuksellisesti ja nimettémina.

Vastaajista poimitaan muutama henkil6 jatkohaastattelua varten, miké toteutetaan pu-

helinhaastatteluna.

Kyselyn 16yditte osoitteesta

http:/ /www.webropol.com/P.aspx?id=578363&cid=134377752
Jos linkki ei aukea, kopioithan sen selaimeesi.

Kiitos ajastanne ja vastauksistanne!

Ystavillisin terveisin,

Johanna Lehtinen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, Porvoon yksikko

Matkailun koulutusyksikké
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Liite 4. Saatekirje jatkohaastatteluun

Hyvi vastaanottaja,

Kiitos osallistumisestanne asiakastyytyvaisyyskyselyn jatkokehittimiseen.

Kuten atkaisemmin mainitsin, poimin muutaman henkilon jatkohaastattelua varten.
Koska mielipiteistinne on ollut suuri apu opinniytetyon tekemisessa, tiedustelisinkin,
olisiko mahdollista esittii teille vield muutama kysymys samasta aitheesta puhelinhaas-

tattelun merkeissa?

Kysymyksid on yhteensi kuusi ja olen listannut ne timan viestin loppuun. Haastatte-

luun menisi noin 15 minuuttia ja kisittelen vastaukset luottamuksellisesti.

Haastattelu voitaisiin suorittaa esimerkiksi tiistaina 22.11 tai keskiviikkona 23.11 aika-

taulunne mukaisesti.

Kiitos ajastanne ja mielipiteistinne!

Ystavallisin terveisin,

Johanna Lehtinen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, Porvoon yksikko

Matkailun koulutusyksikko
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