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TIIVISTELMA

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisena Fazer Amican
yritysasiakkaat kokivat yrityksen tuottamat catering-palvelut yleisurheilun MM-
kisojen Partner Villagessa.

Tutkimus tehtiin kdyttden kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Aineistonkerddmismenetelménd kdytimme informoitua kyselya. Kysely toteutettiin
kayttden puolistrukturoitua kyselylomaketta. Tutkimuksemme on mairillinen
tutkimus. Tutkimuksen perusjoukko on varsin pieni. Vastauksia saatiin yhteensd 29
kappaletta, minké arvioimme olevan noin 65 prosenttia perusjoukosta.

Tutkimuksen teoriaosassa késitellddn asiakastyytyviisyyden muodostumista ja sithen
vaikuttavia osatekijoitd. Liséksi pohditaan palvelun laatua, seki sen vaikutusta
asiakastyytyvéaisyyteen.

Fazer Amican catering-palvelut tdyttivit asiakkaiden ennakko-odotukset.
Tutkimukseen vastanneet olivat tyytyvéisid erityisesti Fazer Amican henkilokuntaan
seki ruoka- ja juomatarjoiluun. Tutkimustulosten perusteella voimme péételld Fazer
Amican onnistuneen hyvin Partner Villagen catering-palveluiden toteuttamisessa.

Avainsanat: asiakastyytyviisyys, catering-palvelut, palvelukokonaisuus,
asiakaspalvelu, palvelun laatu
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ABSTRACT

This research deals with customer satisfaction, service unit, service quality and
catering services in Partner Village of IAAF WC Helsinki 2005. The main issue was
to estimate corporate customers’ satisfaction with Fazer Amica and its catering
services in Partner Village.

The aim of the theory is to define the components of customer satisfaction and
service quality in a service company.

The approach of this research was quantitative. The data was gathered by using an
informed questionnaire. Research material consisted of 29 completed questionnaires,
which is about 65 % of the sample.

Catering services produced by Fazer Amica were a big success. Services fulfilled
almost all the expectations that the customers had. Customers where especially
satisfied with food and drinks and also with the Fazer Amica staff.

The research showed that Fazer Amica succeeded in producing high-quality catering
services in Partner Village.

Key words: customer relations, catering services, customer service, service unit,
service quality
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1 JOHDANTO

Kymmenennet yleisurheilun MM-Kkisat jdrjestettiin Helsingissé elokuussa 2005. Fazer
Amica oli yksi MM-kisojen péadyhteistyOkumppaneista, ja se vastasi catering-
palveluista ldhes koko kisa-alueella, Olympiastadionia lukuun ottamatta. Fazer Amica
tuotti catering-palvelut MM-kisojen yhteistyokumppani-kylddn, Partner Villageen,
sekd yleisoravintola-alueelle. Partner Village koostui kisojen partner-yritysten
kutsuvierasteltoista, joihin yritykset kutsuivat vieraitaan sekd VIP-henkil6itd ja joissa
yritykset jarjestivt erilaisia asiakastilaisuuksia. Lisdksi alueella oli iso yhtendinen

suppliers-teltta pienempien sponsorien vierastilaisuuksia varten.

Yleisurheilun MM-kisoissa 2005 Fazer Amica toimi yhteistyokumppanikylén,
Partner Villagen, catering-palveluiden tuottajana. Kisojen aikana Fazer Amica halusi
kerita tietoa sen yritysasiakkaiden tyytyviisyydestd tuottamiinsa catering-palveluihin,
jotta tulevaisuudessa palveluita voitaisiin kehittda asiakasldhtoisesti parempaan
suuntaan. Fazer Amica oli toiminut aiemmin usean suuren tapahtuman palveluiden
tuottajana ja halusi my0s vertailla ndiden tapahtumien onnistumista 2005 MM-

kisojen palveluiden onnistumiseen.

Saimme Fazer Amicalta toimeksiannon tutkia asiakastyytyviisyyttd Partner Villagen
palveluiden tilaajien keskuudessa. Tartuimme tarjottuun toimeksiantoon, koska
tutkimusymparistd, yleisurheilun MM-kisat 2005, kiinnosti meitd molempia.
Suurtapahtumat, erityisesti urheilutapahtumat ja niihin liittyvét tydmahdollisuudet
tulevaisuudessa opiskelujen paityttyd kiehtovat meitd molempia suuresti. MM-kisat
toimintaymparistona tarjosi erinomaisen niakoalapaikan suuren yleisdtapahtuman
jarjestdmisen ja hallinnoinnin tarkkailuun tapahtuman sisiltd. Haasteelliseksi Fazer
Amicalta saamamme toimeksiannon teki tiukka aikataulu. Saimme toimeksiannon
vain noin viikkoa ennen MM-kisojen alkua. Néin ollen meille jdi rajoitetusti aikaa
tutkimuksen suunnittelemiseen ja kyselylomakkeen tekemiseen. Tutkimuksemme
tavoitteena oli saada Fazer Amicalle tietoa ja asiakaspalautetta heidin toteuttamistaan

catering-palveluista yleisurheilun MM-kisojen Partner Villagen alueella.



Tavoitteemme oli saada kattava tutkimusotos Partner Villagen alueella olleiden
yritysten joukosta ja kerdtd mahdollisimman paljon kokemuksia ja mielipiteitd Fazer

Amican catering-palveluista sekd heiddn palvelukokonaisuudesta Partner Villagessa.

Tutkimusta aloitettaessa perehdyimme toimeksiantajan liiketoimintaan seki
suunnittelimme tilanteen vaatiman tutkimusasetelman. Tarkoituksena oli kohdistaa
tutkimus vain tirkeisiin ja Fazer Amican kannalta oleellisiin asioihin. Timén pohjalta
toteutimme tiedonkeruun osittain strukturoiduilla informoidulla kyselylomakkeella.

Tuotimme yhteenvetoraportin toimeksiantajalle loppusyksystéd 2005.

Projektiluontoisessa toiminnassa kiinnitetdan usein melko vahdn huomiota eri
ryhmien viliseen vuorovaikutukseen, jolla kuitenkin on usein ratkaiseva vaikutus
projektin onnistumiseen. Projektipalaute, tdsséd tapauksessa MM-kisojen Partner
Villagen palaute, on tirked Fazer Amicalle, joka tuottaa merkittivin osan tuotteistaan
tai palveluistaan projektimaisella toimintatavalla ja joka haluaa tehostaa projekteja
kaikilla osa-alueilla. Toivomme, ettd tutkimuksemme saavutti toimeksiantajan
mielestd heiddn asettamansa tavoitteet ja ettd tutkimustuloksista on heille apua

jatkossa heiddn suunnitellessaan ja toteuttaessaan erilaisia yleisétapahtumia.



2 TUTKIMUSYMPARISTO

2.1 Yleisurheilun MM-kilpailut Helsingissa 2005

Jéarjestyksessddn kymmenennet yleisurheilun MM-kisat kéytiin Helsingissd 6.—14.
elokuuta 2005. Helsinki sai kisat jérjestettdvikseen sen jilkeen, kun Lontoo oli
luopunut sille myonnetyisté kisoista. I[AAF:n yleisurheilun
maailmanmestaruuskilpailut olivat vuoden 2005 suurin urheilutapahtuma
maailmassa, ja Suomen kaikkien aikojen kansainvilisin tapahtuma. Helsinki on
jérjestdnyt myds ensimmaiset yleisurheilun MM-kisat vuonna 1983 ja néin siita tuli
ensimmadinen kaupunki maailmassa, joka on jérjestainyt MM-kisat kahdesti. (Nylund,

Laakso & Ojajarvi 2006, 205.)

MM-kisojen padndyttdmond toimi Helsingin Olympiastadion. Kaikki kisojen
oheispalvelut sijaitsivat Olympiastadionin vilittdmaéssa ldheisyydessd T6616n
urheilukeskuksen alueella. Joukkueiden kisakyla sijaitsi Espoon Otaniemessa
teekkarikyldssd. MM-kisoihin saapui yhteensd 1 849 urheilijaa 192 maasta, ja
joukkueissa oli jasenid yli 3 000. Kilpailujen jérjestelytoimikunnan puheenjohtajana
toimi Ilkka Kanerva, ja kisojen toimitusjohtajana Antti Pihlakoski. MM-kisojen
kokonaisbudjetti oli 28,5 miljoonaa euroa, ja ne tuottivat jarjestdjille voittoa yhteensi

386 290 euroa. (Nylund ym. 2006, 205-206.)

MM-kisoissa tyoskenteli yli 3200 vapaaehtoistyontekijaid. Median edustajia kisoissa
oli yhteensé ldhes 3000 yli 70 maasta. Yleisradio televisioi MM-kisat kaikkiaan 192
maahan ja yhdeksén kilpailupdivan aikana katsojia arvioitiin olleen kumulatiivisesti
laskien yhteensd noin neljd miljardia. Kisavieraiden mééraksi arvioitiin 125 000,
joista ulkomailta saapuneita kisavieraita oli noin 25 000. Paikan péalla kilpailuja

seurasi kaikkiaan noin 400 000 katsojaa. (Nylund ym. 2006, 205-206.)



2.2 Toimeksiantajan esittely: Fazer Amica

Fazer-konserniin kuuluu kolme eri toimialalla toimivaa yritystd: Fazer Amica, Fazer
Leipomot ja Candy King. Lisédksi konserni on mukana sen osakkuusyhtié Cloetta
Fazer AB:n toiminnassa. Fazer-konsernin kokonaisliikevaihto vuonna 2004 oli 916
miljoonaa euroa, ja sen palveluksessa on kaikkiaan noin 14 000 henkil6d. (Fazer

Group 2006.)

Oy Fazer Catering Ab perustettiin vuonna 1976 ja silloin yrityksen toimialoiksi
mainittiin henkildstoravintoloiden yllépito sekd pakasteruoan valmistus. Vuonna
1988 Ruotsissa perustettiin sisaryhtio Amica AB ja Fazer Cateringista tuli Amica Oy.
Vuonna 2005 brandin uudistuksen yhteydessa nimi muuttui Fazer Amica Oy:ksi.
Tana paivani Fazer Amica on Pohjoismaiden ja Baltian johtava henkil6sto- ja
opiskelijaruokailun osaaja, jonka perustehtdvé on tarjota hyvéa ruokaa ja
asiakaskohtaisia palveluratkaisuja. Toiminta-alueisiin kuuluvat myos kongressi-,
kokous- ja tilausravintolat, kurssikeskukset, tavarataloravintolat ja -kahvilat,
suurtapahtumien ravintolapalvelut seké juhlien jarjestiminen. Liséksi
ruokailupalveluja hoidetaan paivikodeissa, sairaaloissa ja palvelutaloissa. (Fazer

Group 2006.)

Fazer Amicalla on 1400 ravintolaa Suomessa, Ruotsissa, Tanskassa, Norjassa,
Virossa ja Latviassa. Suomessa Fazer Amicalla on yli 920 ravintolaa ja noin 4000
tyontekijad. Suomen liikevaihto oli vuonna 2005 noin 250 miljoonaa euroa.
Kaikkiaan Fazer Amica tyollistdd noin 7300 henkil6d pohjoismaissa ja Baltiassa.
Koko yrityksen litkevaihto oli vuonna 2004 460 miljoonaa euroa. (Fazer Group

2006.)

Fazer Amica on ollut vahvasti mukana monissa Suomessa jérjestetyissa
suurtapahtumissa. Yritys on vastannut muun muassa hithdon MM-kilpailujen
ravintolapalveluista Lahdessa vuosina 1978, 1989 ja 2001, seki oli mukana

toteuttamassa Suomessa vuonna 2003 jarjestettyjd jadkiekon MM-kisoja.



Yleisurheilun MM-kisat 2005 oli Fazer Amicalle toistaiseksi suurin yksittdinen
projekti, jota yritys on ollut mukana toteuttamassa. Kisoissa Fazer Amica vastasi
yhteistyokumppanikyld Partner Villagen catering-palveluiden liséksi yleisdravintola
Food Gardenin toteutuksesta seké kisojen mediakeskuksen ravintolasta. MM 2005-
kisaprojektin vastuuhenkiloné toimi Merja Sandberg. MM-kisaprojektin
projektipdéllikko Piia Tollinen toimi opinndytetydmme ohjaajana. (Fazer Group

2006.)

2.3 Tutkimusympéristo: Partner Village

Partner Village (ks. liite 1, Partner Villagen pohjapiirros) koostui partner-yritysten
yritysteltoista sekd isommasta supplier-yritysten yhteisesté teltasta. Partner-yritykset
olivat MM-kisojen suurimpia ja nakyvimpid yhteistyOyrityksid. Néitd yrityksid olivat
esimerkiksi Toyota, joka toimitti henkildautot kisaorganisaation kayttoon sekd
TeliaSonera, joka oli toteuttamassa kisojen tietoliikennepalveluita. Supplier-yritykset
koostuivat padosin pienemmistd yhteistyokumppaneista sekd sponsori-yrityksista,
jotka olivat osallisena kisojen toteuttamisessa. Supplier-yrityksiin kuului muun
muassa Muuttopalvelu Niemi, joka oli osatoteuttajana MM-kisojen

tavaralogistiikassa ja logistiikkapalveluissa.

Partner Villagen alueelle yritykset kutsuivat omia sidosryhmidén ja asiakkaitaan.
Yritykset hyddynsivit Partner Villagen palveluita omissa tilaisuuksissaan, joita he
olivat jirjestaineet MM-kisojen yhteyteen. MM-kisojen aikana Partner Villagessa

vieraili paivittdin reilut 2000 yritysvierasta.

Fazer Amican vastuualueeseen Partner Villagessa kuului alueen Catering-palvelut
sekd partner-yritysten omissa teltoissa ettd alueen muissa tiloissa, muun muassa
supplier-teltassa. Lisdksi Fazer Amican henkilokuntaa tyoskenteli tarjoilu- ja muissa
tehtdvissa kaikissa partner-teltoissa. Kdytdnnossa yritys vastasi siis kaikesta ruoka- ja

juomatarjoilusta Partner Villagessa.



3 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA TUTKIMUSONGELMAT

Tutkimuksemme tarkoitus oli saada koottua toimeksiantajalle mahdollisimman paljon
tietoa siitd, millaisena heidén asiakkaansa kokivat toimeksiantajan catering-palvelut

Partner Villagessa.

Tutkimuksen hyddyntdmisen mahdollisuudet tulevaisuudessa toimeksiantajan eli
Fazer Amican toiminnoissa oli tarked 1dhtokohta kun tutkimusta suunniteltiin. Fazer
Amican toiveena oli saada asiakkailtaan sellaista tietoa ja palautetta, joka olisi avuksi
yrityksen kehittdessd toimintaansa asiakasléhtdisesti parempaan ja ennakko-odotukset

paremmin tdyttdvadn suuntaan tulevien suurtapahtumien toteutuksissa.

Suurtapahtuman catering-palveluiden toteuttaminen on aina hyvin haastava projekti.
Koskaan kaikki ei mene suunnitellusti ja suurten, massiivisten kokonaisuuksien
hallinnoinnissa on aina omat vaikeutensa sekd kulminaatiopisteensd, jolloin ratkeaa
onnistuuko palvelun toteuttaminen suunnitellusti vai joudutaanko tekemédin
kompromisseja asiakkaiden viihtyvyyden ja tyytyviisyyden kustannuksella. Ruoan ja
juoman riittdvyyden arviointi sekd suuren ihmisjoukon odotusten tdyttdminen
vihintddn tyydyttiavélla tavalla on erittdin suuri haaste. Fazer Amicalla oli ennestién
kokemusta monista suurista tapahtumista, mutta yksittdisend projektina MM-kisat

2005 olivat tadhédn mennessa ylivoimaisesti suurin yksittdinen projekti.

Pédasiallisena tutkimusongelmana tutkimuksessa oli selvittdd, millaisena Fazer
Amican yritysasiakkaat, toisin sanoen partner-yritysten edustajat kokevat Partner
Villagen koko palveluprosessin, ja mitd ongelmia seki kehittdmiskohteita asiakkaat
palveluprosessissa nékevit ja millaisena he kokevat Partner Villagessa saamansa
palvelukokemuksen kokonaisuutena. Tutkimuskysymyksié tutkimuksen suunnittelun

alkuvaiheessa olivat muun muassa seuraavat:



Millaisena partner-yritysten edustajat kokivat saamansa palvelun?
Mitd mieltd partner-yritysten edustajat olivat ruoka- ja juomatarjoiluista?
Miten partner-yritysten edustajat kokivat Partner Villagen kokonaisuutena?

Miten partner-yritysten edustajien ennakko-odotukset Partner Villagesta tayttyivét?

4 TEORIAA ASIAKASTYYTYVAISYYDESTA

Teoreettisen viitekehyksen luominen tdhén opinndytetyohon tapahtui kiireisen
aikataulun vuoksi vasta tutkimuksen toteuttamisen jdlkeen. Tamin kddnteisen
toimintatavan vuoksi oli haasteellista luoda viitekehys, joka tukisi tutkimuksen

toteutusta sekd sen tuloksia.

Tutkimuksemme teoreettinen viitekehys muodostuu asiakastyytyvidisyyden ja
palvelunlaadun teorioista. Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen ja siithen
vaikuttavat tekijit olivat pohjana koko tutkimuksellemme. Asiakastyytyviisyyden ja

palvelun laadun suhde viitoitti pitkélti tutkimuksemme suunnittelua ja sen toteutusta.

4.1 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyvidisyys on perustana kaikelle toiminnalle palvelualoilla, ja sitd koskevia
tutkimuksia on tehty valtava miird. Tdmén vuoksi asiakastyytyvéisyydesti on
olemassa varsin paljon tutkimustietoa. Haasteena tutkimuksessa on juuri oikeiden
teorioiden soveltaminen, jotta ne palvelisivat mahdollisimman hyvin juuri tiettya
tutkimusta. Téassé tutkimuksessa tutkimuskohteena oli asiakkaiden tyytyvaisyys koko
palvelukokemukseen, seké sen osa-alueisiin, jotka muodostuivat heiddn saamastaan
henkilokohtaisesta palvelusta sekd Fazer Amican tuottamista catering-palveluista.
Asiakastyytyviisyyden merkitys ja sen asiakasléhtdinen kehittiminen ovat

litketoiminnan elinehtoja pidemmélla aikavalilla.



Asiakastyytyvidisyys on yksi tarkeimmista, ellei tirkein palveluyrityksen menestyksen
mittareista. Se on myos térkein asia onnistuneen asiakassuhteen luomisessa ja sen
ylldpitamisessd. Asiakastyytyviisyydelld on suoranaista vaikutusta ndihin molempiin.
Asiakastyytyviisyys tuo lisdd asiakkaita, ja asiakkaat taas tuovat liséa tuottoja. Kun
puhutaan asiakastyytyvéisyydestd, on hyvd huomioida, ettd tyytyvéisyys on asiakkaan
kokemus tuotteesta tai palvelusta suhteutettuna odotuksiin. Asiakastyytyvéisyys
kertoo yritykselle paljon sen menestymismahdollisuuksista nyt ja tulevaisuudessa,
silld menestysté ei pitkéllé aikavélilld kannata odottaa, jos asiakastyytyviisyys ei ole

vahintddnkin hyvilla tasolla (Rope & Polldnen 1998, 58).

Asiakas kokee palvelun silloin hyvina, kun se tiyttda tai ylitt4d asiakkaan palvelulle
asettamat odotukset (Lamsd & Uusitalo 2002). Partner Villagen asiakaskunta koostui
padasiassa yritysvieraista, jotka osallistuvat usein kutsuvieraina vastaavanlaisiin
tapahtumiin ja kutsuvierastilaisuuksiin. Ndin ollen Partner Villagen asiakkailla oli
varmasti jonkinlaisia ennakko-odotuksia siitd, millaisia ja minka tasoisia palveluita
alueella tarjotaan. Tdma asetti palveluntuottajalle haasteen pystyd vastaamaan
asiakkaiden ennakko-odotuksiin ja pyrkié ylittdméén sekd yhd nostamaan

palvelutasoa asiakkaiden aiemmista kokemuksista.

Asiakastyytyviisyys muodostuu vastakkainasettelusta. Siind asiakkaiden ennakko-
odotukset ja kokemukset kohtaavat muodostaen tyytyvaisyystason. Jos ennakko-
odotukset ovat olleet korkeammalla kuin palvelusta saatu kokemus, muodostuu
palvelusta kielteinen kuva. Jos taas odotukset ja kokemukset kohtaavat tai syntynyt
kokemus on odotuksia parempi, saavutetaan hyvé tyytyvéisyyden taso. Odotukset
ovat luonnollisesti kaikilla asiakkailla erilaisia ja muodostuvat mm. aiempien
kokemusten, word of mouth -viestinnén, yrityksen markkinointiviestinnin ja
julkisuuskuvan kautta. Yleensd ensimméiinen ostokerta tehdddn pelkkien ennakko-
odotusten perusteella, jotka ovat muodostuneet mainonnan tai jonkin muun viestinnin
kautta. Toiseen, kolmanteen ja siti seuraaviin ostokertoihin alkavat vaikuttaa
palveluodotusten liséksi palvelukokemukset. Asiakaspalvelukokemus asiakkaalle

muodostuu myds useista eri tekijoistd. Ndiden tekijoiden summa muodostaa sen



kokemuksen, jota asiakas vertaa omiin ennakko-odotuksiinsa. Ennakko-odotuksia ei
pidé nostaa liian korkealle, ettei asiakas pety pahasti, jos ennakko-odotukset eivét

jostain syysté tiyty.

Myos asiakkaan kokemukset toteutuneesta palvelun laadusta ovat erilaisia. Tasti
voidaan vetdd se johtopditos, ettd asiakastyytyvéisyys on aina selkedsti subjektiivinen
nidkemys. Koska asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakaskokemuksesta suhteutettuna
odotuksiin, ja kokemukset tapahtuvat nykyhetkessé, on asiakastyytyviisyys sidottu
vahvasti sen hetkiseen tilanteeseen. Tamén vuoksi asiakastyytyviisyytté tiytyy pitda
ylla jatkuvasti, eikd sithen panostamista voi misséén vaiheessa unohtaa. (P6lldnen &

Rope 1998, 59.)

Asiakastyytyvidisyyden mittaus on erinomainen apuvéline, kun halutaan oppia
ymmaértdméaén asiakkaan vaatimuksia, havaita korjausta vaativia asioita ja huomata
mistd tekijoistd muodostuu hyvi yhteistyo asiakkaan kanssa. Olennaista
asiakastyytyvédisyyden mittauksessa on, etté se tdhtdd sellaisen laadun tuottamiseen,
joka tyydyttdd asiakasta. Mittauksessa kiinnitetddn huomiota asiakkaan odotuksiin ja
niiden toteutumiseen eri toiminnoissa. Jos odotukset ja toteutuma eivét kohtaa, on

asiakas tyytymadton. (Lotti, 2001, 67-71.)

Etukiteen luodut odotukset palvelusta sekd odotuksien tiyttiminen ovat tirkein asia
asiakastyytyvéisyyden takaamisessa. Odotuksien luomista edesauttaa huolella
suunniteltu ennakkomarkkinointi, joka luo palvelusta asiakkaalle tasokkaan kuvan,
mutta ei kuitenkaan mahdottomia odotuksia palvelua kohtaan. Timén tekee
haasteelliseksi se, ettd ennakkomarkkinoinnilla luodaan odotukset laadusta, eli tdlldin

myos tuotteen, tdssd tapauksessa palvelun, on oikeasti vastattava laadun kysyntdén.

Asiakastyytyviisyyden mittauksella saadaan selville erilaisia tietoja, joita voidaan
kayttad erilaisiin tarkoituksiin. Niitd voidaan kéyttdd toiminnan laadun
ongelmakohtien selvittimiseen, toiminnan tason ylldpitimiseen, asiakkaiden

arvostusten selvittimiseen seké asiakasryhmille suunnattuun markkinointiin. Tiedot
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voivat toimia myds perustana kannuste- ja johtamisjirjestelmille. Yrityksen kannalta
tirkedd olisikin selvittdd tiedon hyddyntdmismahdollisuudet ennen
asiakastyytyvéisyysmittausjirjestelmén luomista ja toteutusta, ja rakentaa sellainen
jarjestelma, ettd kaikki tiedon kdyttdalueet voidaan hyddyntdd, vaikkei niille

valittomasti kdyttod olisikaan. (Pollanen & Rope, 1998, 62.)

Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet ovat yhti tirkeitd kuin
menetettyjen asiakkaiden. Kehittdmisen kannalta on tirkedi tietdd miksi asiakkaat
eivit asioi endd yrityksessi tai kiyté yrityksen palveluita ja mihin he ovat olleet
tyytyméttomid. Palvelun laatua on helpompi parantaa, kun tiedetddan mitéd asiakkaat

odottavat ja mihin he ovat pettyneiti. (Isoviita & Lahtinen 1999, 64-65.)

Asiakastyytyviisyyden vastakohta on luonnollisesti asiakastyytyméttomyys. Tarkedd
on kuitenkin huomata, ettd niitd aiheuttavat tekijat eivat valttamattd joka tapauksessa
ole toistensa vastakohtia. Kun jokin tekijd aiheuttaa tyytyméttomyytta, sen vastakohta
ei valttdmattd aiheuta tyytyviisyyttd. Esimerkiksi pilaantuneen oluen vastakohta eli
hyvai, pilaantumaton olut ei valttdmatta sindnsé aiheuta tyytyvaisyyttd, vaan tiyttda
odotukset, joiden automaattisesti odotetaan toteutuvan. Tyytyviisyyteen vaaditaan

yleensd asiakkaan kokema positiivinen yllétys. (P6lldnen & Rope, 1998, 165.)

4.2 Palvelun laatu osana asiakastyytyviisyyttad

Téana pdivéana yritysten vilisen kilpailun yha kiristyessd on havaittu, etti palvelu ja
sen laatu ovat olennaisia seikkoja yritysten hyvinvoinnin ja kasvun kannalta.
Ulkoisilta uhkatekijoiltd voidaan pidemmalld tdhtdimelld suojautua parhaiten

pyrkimaélla pitkdkestoisiin asiakassuhteisiin. (Kitching 1999, 1.)

Palvelun laatu on yksi tdrkeimmistd, ellei tirkein osatekijd kun rakennetaan
asiakastyytyvéisyyttd. Palvelu on asia, jonka asiakas kokee ja nikee ja josta

padllimmaiset tuntemukset elimyksestd syntyvit ja jadvit mieleen. Ydintuote, tdssé
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tapauksessa catering-palvelu sisdltden ruoan ja juoman, on useimmilla toimittajilla
tasalaatuista. Ndin pelkilld ydintuotteella on vaikea erottua ja paasté
etulyontiasemaan kilpailijoihin verrattuna. Tédssd kohtaa palvelun laatu nousee
yhdeksi tarkeimmisti kilpailukeinoista, jolla palveluntuottajalla on mahdollisuus

erottua kilpailijoistaan ja saavuttaa titi kautta uusia ja kestdvid asiakassuhteita.

Palvelu on kuluttajalle usein maksutonta eikd se vaadi mydskiin sen

tuottajalta suuria resursseja. Ndin palvelusta muodostuu kannattava voimavara, silld
se edistdd asiakassuhteita onnistuessaan. Hyvé palvelu varmistaa asiakkaiden
lojaalisuuden yritystd kohtaan. Nykypéivédn supermarketeissa, joissa kaikissa
myydddn samanlaisia tuotteita, on vaikeaa péételld miksi asiakas valitsee juuri tietyn
yrityksen, jossa asioi. Jokainen yritys osaa niin sanotut isot asiat. Sen takia niiden

avulla ei saavuteta etua muihin kilpailijoihin ndihden. (Rope 2000, 23.)

Hyvé palvelu rakentuu neljistd osasta: palvelukulttuuri, palvelupaketti,
palvelutuotanto ja palvelun laatu. Palvelukulttuuri on kaikkea sitd mitd asiakas nékee,
aistii ja kokee, kun hén tulee yritykseen. Palvelukulttuurissa on erilaisia tyyppeji ja
erilaisia toteuttamismalleja. Suurmieskulttuurissa yritystd johtaa usein vahva
persoona ja hinen vaikutuksensa on erittdin vahva ja hallitseva yrityksessa.
Virastokulttuurissa toimitaan pitkilti sddntojen mukaan ja toimintatapa on usein
laitosmainen. Palveluhenkisessé ja asiakassuuntautuneessa tyypissé asiakas on
kaikista tirkein ja hdnen eteensi pyritddn tekeméddn mahdollisimman paljon. Me-
henkisessd mallissa puhalletaan yrityksen sisélld yhteen hiileen ja pyritddn luomaan
vahva me-henki. Viimeisend on uutta luova kulttuuri, jossa yritetdén 16yt uusia

ratkaisuja ja kehitetddn uusia tapoja toimia. (Isoviita & Lahtinen 1999, 55-56.)

Kun yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen mahdollisimman sopivia palveluja,
puhutaan palvelupaketista. Yrityksen tulisi selvittdd millaisia palveluja asiakkaat
haluavat ostaa. (Isoviita & Lahtinen 1999, 57.) Fazer Amicalla oli MM-kisoja

ajatellen hyva lahtokohta, silld yritys oli toiminut yhteistydssd monien
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asiakasyritysten kanssa aikaisemmin muun muassa jadkiekon MM-kisoissa vuonna

2003, jolloin Fazer Amica oli my0s mukana catering-palveluiden toteutuksessa.

Palvelupaketti rakentuu ydinpalvelun ympérille, johon nivotaan muita palveluita.
Palvelutuotannon pddosat ovat: palveltava asiakas, palveluympéristo,
kontaktihenkilsto ja muut asiakkaat. Palveltava asiakas osallistuu
palveluntuotantoon ja vaikuttaa suuresti sen lopputulokseen. Palveluympéristolla
tarkoitetaan konkreettisia asioita kuten toimipaikan sijaintia, viihtyisyyttd ja
sisustusta. Kontaktihenkildstolld tarkoitetaan yrityksen tyontekijoitd, joiden tulisi olla
ammattitaitoisia ja ennen kaikkea palveluhaluisia. Muut asiakkaat luovat kuvaa
yrityksestd ja siitd, tunteeko asiakas sopivansa muuhun ryhméén. Esimerkiksi
ravintolaeldmassé tdmé on todella yleisti. Jotkut asiakkaat osallistuvat
palvelutuotantoon ahkerasti ja antavat mm. palautetta saamastaan palvelusta.
Tallaisten asiakkaiden avulla yritys pystyy kehittimé&édn mm. asiakaspalveluaan

paremmaksi. (Isoviita & Lahtinen 2000, 59.)

Palvelun laatu on oikeastaan seurausta palvelutuotannosta, palvelupaketista ja
palvelukulttuurista. Tdma tarkoittaa sitd, ettd jos palvelun laadusta 16ytyy ongelmia
voi syy olla joko palvelutuotannossa, palvelupaketissa tai palvelukulttuurissa. Ndiden
ongelmien syitd on huomattavasti vaikeampaa 16ytéa, kuin esimerkiksi rikkindinen
osa kisin kosketeltavassa tuotteessa. (Isoviita & Lahtinen 1999, 61.) Tati seikkaa
olemme pyrkineet ottamaan huomioon kyselylomakkeessa kysymaélla tutkittavien
mielipiteitd palvelun eri osa-alueista, jotta saisimme selville mihin palvelun osa-
alueeseen asiakas on ollut tyytyvéinen ja milld osa-alueella hin ndkee eniten

parannettavaa.

Yritykset panostavat usein mahdollisimman paljon tekniseen laatuun eli sithen mité
tehddin ja kuinka laadukas tavara tai palvelu on. Tekninen laatu on térked, mutta
usein se ei kuitenkaan ole ylivoimainen kilpailuetu. Jotta yritys voisi kilpailla
tekniselld laadulla, sen pitdisi pystyd olemaan ylivoimaisesti parempi kuin

kilpailijansa. (Gronroos 1991, 67.) Tekniselld laadulla mitattuna kilpailijat ovat
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kuitenkin useimmiten varsin ldhelld toisiaan. Tdmén vuoksi juuri palvelun
kehittdmiselld on suuri painoarvo ja palvelun laatu on tirked kilpailukeino ja
kilpailijasta erottumisen véline. Pyrimme toteuttamaan oman tutkimuksemme niin,
ettd palvelun laatuun ja siihen liittyviin parannuskeinoihin olisi helppo puuttua

tutkimuksen tuloksia tulkitessa.

“Totuuden hetki” on palvelujen johtamisessa kéytetty kisite. Télld viitataan hetkeen,
jolloin yritykselld on mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu.

(Gronroos 1991, 67.)

“Kilpailijoita vastaan ei kannata kilpailla. Yritystoimintaa voisikin
kuvata yksilourheiluksi siten, ettd kukin urheilija pyrkii tekemddin
erinomaisen yksilosuorituksen. Tuomarina ovat asiakkaat, jotka
arvostelevat suorituksia omilla mittareilla antaen palkintonsa omien
néikemystensd mukaisesti. Silloin, kun oma suoritus keskittyy
kilpailemaan toista vastaan, on vaarana, ettd niin oma kuin tdmdn
kilpailijan suoritus heikentyy ja kolmas ns. musta hevonen korjaa
ehjdlld omalla suorituksellaan koko potin.” (Rope 2000, 35.)

Parhaiten palvelun laatua pystytdénkin kehittiméén keskittymélld omaan tekemiseen
sekd tutkimaan, missd kohdin siiné olisi parantamisen varaa. Liiallinen oman
tekemisen vertaileminen suhteessa kilpailijoihin jattdd helposti asiakkaan heitteille ja

ohjaa hénet toisen yrityksen asiakkaaksi.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusmenetelmin valinta

Asiakastyytyviisyystutkimus on asiakaskontaktipintaan kohdistuvaa
markkinointitutkimusta. Silld pyritddn selvittimain asiakkaiden tyytyvidisyyden tasoa
eri osa-alueilla. Asiakkailta kysytdén, mihin palvelun osa-alueisiin he ovat

tyytyvéisid, ja mitkd ovat ne osa-alueet ja asiat, joihin heiddn mielesté tarvitaan
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parannusta. Jo menetettyjen asiakkaiden mielipiteet ovat aivan yhta tirkeitd, kuin
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet. (Isoviita & Lahtinen 1999, 64-
65.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksia voidaan toteuttaa useiden eri tutkimusmenetelmien
avulla. Tutkimuksia voidaan toteuttaa etitutkimuksina, sekd paikan pééll4, jolloin
tutkijat osallistuvat konkreettisesti tutkimuksen toteutukseen. Yksi usein kéytetty

tutkimusmenetelmi on kenttatutkimus.

Kenttatutkimuksessa tutkija seuraa todellisen eldmén tilanteita ja kirjaa niitd ylos.
Hin ei itse vaikuta muuttujiin, kuten kokeellisessa tutkimuksessa tapahtuu, vaan
rekisterdi vain tapahtuneita muutoksia. Kenttdtutkimus tapahtuu sananmukaisesti
"kentalld", todellisessa ymparistosséd. Tutkija voi havainnoida juuri tapahtumassa
olevia 1lmioitd tai sitten hin voi tutkia aikaisemmin tapahtuneita ilmigitd esimerkiksi
kyselyn tai haastattelun avulla (ns. ex post facto -tutkimus). Kenttétutkimuksessa
tutkimuskohteena on usein suuri joukko ihmisié, ja tutkimuksen tavoitteena selvittia
yksilostd toiseen vaihtelevia asioita. Tutkittavasta perusjoukosta otetaan edustava
otos, jolle varsinainen tutkimus tehddén. Tulokset yleistetddn sitten koskemaan koko

perusjoukkoa. (Opetushallitus 2006.)

Kvantitatiivinen eli méiéréllinen tutkimus kuvaa ja tulkitsee yhteiskuntailmidita
tieteen yleisen logiikan mukaisesti. Tama tapahtuu kehittdmalld mahdollisimman
tarkkoja mittausmenetelmid, kerddmallé tutkimusaineistot muun muassa edustavista
viestootoksista ja kisittelemdllad tutkimusaineistoja tilastotieteen menetelmin

oikeiden johtopditosten tekemiseksi. (Tilastokeskus 2006.)

Paadyimme kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmédan, koska halusimme keréti tietoa
koko perusjoukolta, emmeka vain tietyltd valikoidulta joukolta. Laadullisen eli
kvalitatiivisen tutkimusmenetelmin kaytto olisi myds vaatinut meiltd huomattavasti

pidempéé tutkimuksen suunnitteluvaihetta seka tutkimuksen toteutukseen kéytettya
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aikaa, mitd meilla ei ollut kdytettavissd. Mielestimme mééréllinen tutkimus myos

palveli toimeksiantajan tarpeita paremmin kuin laadullinen tutkimus.

Mairéllinen tutkimus mahdollisti meille huomattavasti laajemman otannan
perusjoukosta kuin mitd laadullisella tutkimuksella olisimme saavuttaneet.
Kvantitatiivisella tutkimuksella pystyimme tavoittamaan kaikki asiakasyritykset
lyhyessékin ajassa. Tiukka aikataulu kyselyn toteuttamisessa puolsi myds
kvantitatiivista tutkimusta, koska kvantitatiivinen tutkimus oli meille tutumpi ndista
kahdesta tutkimusmuodosta. Ndin ollen padsimme nopeammin alkuun tutkimuksen

toteuttamisessa juuri kvantitatiivisen tutkimuksen kanssa.

5.2 Tiedonkeruumenetelmani kyselylomake

Tiedonkeruumenetelmind kdytimme kaksipuolista kyselylomaketta (liite 2).
Kyselylomake oli puolistrukturoitu ja siind tarjottiin useimpiin kysymyksiin valmiit
vastausvaihtoehdot. Ndissd monivalintakysymyksissa ja niiden vastausvaihtoehdoissa
kaytimme asteikkoa 5-1, viitosen ollessa “erinomainen” ja ykkdsen huono”.
Valmiiden vastausvaihtoehtojen liséksi jokaisen osa-alueen loppuun oli jétetty tyhjaa
tilaa otsikolla ”kommentteja, parannusehdotuksia:”. Kyselylomakkeiden jakelu

tapahtui henkilokohtaisesti Partner Villagen alueella.

Verrattaessa eri kyselymenetelmié voidaan kyselylomaketta pitdéd varsin tehokkaana
menetelmdnd. Kyselylomakkeen etuja on nopea vastausten analysointi tietokonetta
apuna kayttden. Tutkijan ei tarvitse suunnitella uusia analysointimenetelmié, vaan han
voi kéyttdd apunaan jo olemassa olevia menetelmid. Kysymysten suunnittelu on
tirked vaihe kyselylomakkeen teossa. Kysymysten tulee olla muotoilultaan
yksiselitteisid niin, ettd kaikki vastaajat tulkitsevat ne samalla, kyselylomakkeen
laatijan haluamalla tavalla. Kysymysten tulee my0s olla muotoiltu niin, ettd ne

vastaavat tarkasti juuri haluttuun kysymykseen.
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Kyselylomakkeen laatiminen aloitettiin keskustelemalla Fazer Amican edustajien
kanssa asioista, joita he halusivat kyselylomakkeessa kysyttiavén ja joihin he
kaipasivat mielipiteitd kyselyyn vastaajilta. Laadimme lomakkeen keskusteluiden
perusteella ja toimitimme sen kommentoitavaksi Fazer Amican edustajalle.
Muokkasimme kyselylomaketta saamamme palautteen perusteella, minka jdlkeen
suoritimme lomakkeen testauksen. Testauksessa kdytimme apuna kisa-alueella
tyoskennelleitd kollegoitamme sekd muita sidosryhmii, jotka toimivat MM-kisojen

aikana kisoihin liittyvissé tyotehtévissa.

5.3 Kysymysten valinta ja muotoilu

Kyselylomakkeen kysymykset voidaan jaotella kahteen ryhmaén,
monivalintakysymyksiin ja avoimiin kysymyksiin. Monivalintakysymyksessa
vastaaja valitsee ennakkoon annetuista vaihtoehdoista sen, joka on 1dhinné hinen
omaa mielipidettdén. Avoimessa kysymyksessd vastaaja antaa vastauksen

kysymykseen omin sanoin.

Kysymysten valinnassa pyrimme huomioimaan mahdollisimman monipuolisesti
Fazer Amican tarjoamat palvelut. Kysymysten valintaan vaikuttivat omalta osaltaan
meidén ajatuksemme ja mielikuvamme relevanteista asioista sekd Fazer Amican omat
intressit saada tietoa tietyistd palvelun osa-alueista. Kysymysten sisdllossé pyrittiin
ottamaan huomioon kaikki palvelusta syntyvéddn mielikuvaan vaikuttavat tekijét.
Kysymykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman yksinkertaisen ja selkeén
ndkoisiksi. Niistd haluttiin saada mahdollisimman yksiselitteisii ja helppotajuisia,
jotta jokainen kyselyyn vastannut ymmartéisi kysymykset mahdollisimman samalla

tavalla.
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5.4 Kyselyn toteuttaminen

Suoritimme kyselyn informoituna kyselyna. Informoitu kysely on haastattelun ja
lomakekyselyn vélimuoto, jossa haastattelija toimittaa lomakkeen henkil6kohtaisesti
vastaajalle, ja antaa hédnelle ohjeet kyselyn tiayttimiseen (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2000). Informoidun kyselyn etuna on, ettd vastaajat tavoitetaan
henkilokohtaisesti. Tdma nostaa vastausprosenttia sekd vastausten validiteettia
verrattuna puhtaaseen lomakekyselyyn. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2000.)
Vastausten keruumenetelma oli kyselylomake, jonka vastaajat tayttivt
henkilokohtaisesti. Vierailimme henkilokohtaisesti yritysteltoissa, tapasimme
vastaajat ja selvitimme heille tutkimuksen taustan. Pyysimme heitd osallistumaan
kyselytutkimukseen vastaamalla kyselylomakkeisiin edustamansa yrityksen
nidkokulmasta. Opastimme kyselyyn vastaajia tarvittacssa kyselylomakkeen tiytossa,
ja olimme my0s vastaajien tavoitettavissa, mikéli heilld olisi ollut kysyttavaa
tutkimuksen suhteen. Tutkimuksemme ja kyselylomakkeet otettiin poikkeuksetta
positiivisesti vastaan. Sovimme vastaajien kanssa, ettd palaamme myShemmin illan

aikana kerddmaan tiytetyt kyselylomakkeet.

Tutkimusaineisto koottiin pddosin viimeisend kisapdiviand, sunnuntaina 14.8.2005.
Paddyimme toteuttamaan kyselyn vasta kisojen loppupuolella, koska Partner
Villagessa tyoskennelleet yritysten edustajat olivat ehtineet tyoskennelli alueella
usean pdivén ajan ja ndin muodostaa laajemman kuvan catering-palveluista seka
niiden toimivuudesta. Néin kisojen alkupdivien mahdolliset kdynnistymisvaikeudet

eivdt vaikuta litkaa vastaajien kokonaiskuvaan.

Rajasimme tutkimuksessamme Fazer Amican oman Partner-teltan tutkimuksen
ulkopuolelle. Totesimme, ettd Fazer Amican teltassa tydskentelevit henkil6t ovat
jadvejd vastaamaan tutkimukseen, jossa kysytidén mielipiteitd heidén itsensd
edustaman yrityksen palveluista. Ndin ollen vastauksen ja tutkimuksen tulosten
luotettavuus olisi kdrsinyt. Rajasimme myos yritysvieraat ja muut kutsuvieraat

tutkimuksen ulkopuolelle. Yritysvieraat olivat paikalla nauttimassa kisatunnelmasta
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kutsuttuina vieraina omalla vapaa-ajallaan. Tdmén vuoksi emme halunneet hiirita
heitd kyselytutkimuksellamme, vaikka sindnsd heidén vastauksensa olisivat varmasti

olleet mielenkiintoisia tutkimuskokonaisuutta ajatellen.

5.5 Aineiston analysointi

Analysointivaiheessa aloitimme kyselylomakkeiden kisittelyn numeroimalla kaikki
lomakkeet, jotta pystyisimme my6hemmin varmistamaan, mistd lomakkeesta jokin
tietty vastaus on perdisin. Numeroimme myds kaikki kysymykset, jotta saatuja
vastauksia olisi helpompi kasitelld. Sy6timme kaikki saamamme vastaukset Excel -
taulukkolaskentaohjelmaan. Téstd oli se hyoty, ettd tuloksia oli nopea analysoida ja
niistd saatiin laskettua erilaisia matemaattisia ja tilastollisia funktioita, joita kdytimme

tulosten analysoinnissa.

6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin voidaan kaytti4 useita eri menetelmid.
Luotettavuutta voidaan mitata muun muassa reliabiliteetin ja validiteetin avulla
(Hirsjérvi ym. 2000, 213). Reliabiliteetti mittaa tulosten tarkkuutta arvioimalla
vastausten luotettavuutta. Tutkimustulokset eivit saa olla sattumanvaraisia, vaan
tuloksien tdytyy olla yhdenmukaisia, jotta tutkimus sdilyy luotettavana. (Heikkila
2004, 30.)

Tutkimuksemme luotettavuutta voidaan pitdd hyvéna. Toimitimme itse kaikki
kyselylomakkeet vastaajille, joten pystyimme valvomaan, ettd vastaajat kuuluivat
tutkimuksen kohderyhméén. Tutkimuksemme tavoitti kaikki tutkimuksen kohteena
olleet partner-yritykset. Saimme vastauksia kaikista Partner-teltoista (pois lukien
Fazer Amican oma partner-teltta). Arvioimme, ettd tutkimukseemme vastasi noin

kaksi kolmannesta partner-yritysten teltoissa tyoskennelleistd yritysten edustajista.
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Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitdd mielestimme hyvénd, koska tutkimukseen
vastanneiden osuus on riittdvin suuri osuus perusjoukosta eli kaikista mahdollisista

vastaajista.

Validiteetti kertoo tutkimuksen pétevyydesti, eli siitd, onko tutkimuksella mitattu
juuri niité asioita, joita tutkimuksessa oli tarkoituskin mitata. (Heikkild 2004, 29.)
Tutkimuksen validiteettia voimme my0s pitdé korkeana. Kyselylomakkeen
kysymykset oli ymmarretty oikein ja saadut vastaukset antoivat vastauksia
kyselylomakkeen kysymyksiin. Validin tutkimuksen toteutumista edesauttaa
perusjoukon madrittely, korkea vastausprosentti sekd otoksen koko. Tavoitimme
varsin suuren osan tutkimuksen perusjoukosta. Vastausprosentin arvioimme olevan
noin 65 prosenttia, mikd mielestimme on riittdva otos, jotta tutkimusta voidaan pitdé

validina.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myds vastaajien tieto siitd, miten heiddn
vastauksiaan késitellddn. Erityisesti toimeksiannon ollessa kyseessd vastaajien
anonymiteetti on voitava sdilyttda. Mikéli vastaaja pelkdd, ettd hanen vastauksensa
kyetddn myohemmin yhdistdmdin juuri hdneen, voi tulosten luotettavuus kérsié.
Vastaaja voi esimerkiksi pyrkid vastaamaan neutraalisti, eikd valttimattd uskalla

kritisoida tutkimuksen toimeksiantajaa vastauksissaan.

Kerroimme kaikille vastaajille, ettd alkuperiiset kyselylomakkeet jadvit ainoastaan
meidédn kdyttddmme, eikd niitd toimiteta eteenpdin toimeksiantajalle. Lisdksi
vastauksia kisiteltdisiin niin, ettd niitd on mahdotonta yhdistdd kehenkién tiettyyn

henkil6on, tai tiettyyn partner-yritykseen.
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7 TULOKSET

Kyselylomakkeita palautettiin yhteensd 29 kappaletta. Saimme véhintédn yhden
vastauksen jokaiselta partner-yritykseltd, paitsi Fazer Amicalta, jonka tarkoituksella
jatimme tutkimuksen ulkopuolelle. Kyselyymme vastanneet henkil6t tyoskentelivét
yritysteltoissa partner-yritysten edustajina. Vastaajien joukossa oli muun muassa
yrityksien palkkaamia telttaiséntid ja -eméntid, pr-henkilGitd, yritysiséntid, seka
osassa teltoista myos catering-palveluiden tilauksista vastanneita henkiloitd. Teltoissa
tyoskenteli hyvin vaihteleva maara yritysten edustajia. Osassa telttoja koko kisojen
aikana saattoi olla vain 2-3 yrityksen edustajaa, kun taas suuremmissa teltoissa heiti
oli toistakymmentd. Joidenkin pienien yritystelttojen kohdalla saimme vastaukset

jokaiselta yrityksen edustajalta.

Tuloksia késitellessaimme olemme kéyttédneet paljon keskiarvoja arvosanajakaumien
liséksi, koska mielestimme niiden avulla olemme parhaiten pystyneet kuvaamaan
tulosten kokonaisuutta. Pienesti keskihajonnasta johtuen keskiarvoja voidaan pitda
luotettavina mittareina. Keskihajonta kuvaa, kuinka paljon vastaukset eroavat
vastausten keskiarvosta. Mitd pienempi vastausten keskihajonta on, sitd Idhempéna
keskiarvoa ovat kaikki vastaukset. Niissé tapauksissa, joissa keskihajonnat ovat
mielestimme selviésti poikenneet, olemme siitd tulosten analysoinnin yhteydessa

maininneet.

Kyselylomakkeen ensimmaéinen varsinainen kysymys kisitteli Fazer Amican
henkilokuntaa. Vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5 (1=huono,
S5=erinomainen) henkilokunnan palvelualttiutta, ammattitaitoa, seké heiddn ulkoista
olemustaan. Kysymyksen viimeiseen kohtaan vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa
vapaasti omia mielipiteitddn sekd tarkentaa vastauksiaan. Avovastauksia saimme
ilahduttavan paljon. Lihes jokaisessa vastauslomakkeessa oli vastattu yhteen tai
useampaan avovastauskohtaan. Pelkkid monivalintakysymyksid kadyttden moni

arvokas mielipide olisi jadnyt pois tutkimustuloksista.
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Fazer Amican Henkil6kunta sai 1dhes poikkeuksetta hyvié tai kiitettdvid arvosanoja.
Vastaajat olivat tyytyviisid eritoten henkilokunnan palvelualttiuteen ja -asenteeseen.
My®ds avoimet kommentit olivat pddosin positiivisia, osassa vastauksista mainittiin
jopa nimeltd hyvin tehtdvéissddn onnistuneita tyontekijoitd. Ainoana negatiivisena
seikkana nousi avovastauksissa esille henkilokunnan ajoittainen riittiméttomyys

hoitaa tehtdvidén sujuvasti.

Kysymys 2 - Fazer Amican henkilokunta
24
25 23
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©
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g B Erinomainen
6
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2.1 - Palvelualttius 2.2 - Ammattitaito 2.3 - Ulkoasu (vastausten
(vastausten keskiarvo (vastausten keskiarvo keskiarvo 4.59)
4.83) 4.79)

KUVIO 1. Vastauksien arvosanajakaumat ja keskiarvot kohdan 2

monivalintakysymyksiin

Toimiva ruokatarjoilu Partner-teltoissa kisapéivind oli jos ei tarkein, niin ainakin
nikyvin osa Fazer Amican palvelukokonaisuutta. Kyselylomakkeessa kysyttiin
vastaajien mielipiteitd ja arvioita ruoan laadusta (kohta 3.1), ulkondostd (kohta 3.2),
tarjollepanosta (kohta 3.3), valikoimasta (kohta 3.4) seki saatavuudesta (kohta 3.5).
Ruokatarjoilua pidettiin kaiken kaikkiaan hyvin onnistuneena. Kaikissa

monivalintakysymyksissa arvosanojen keskiarvo oli yli neljan, mika on erittdin hyva



tulos maksimiarvosanan ollessa viisi. Ruokatarjoilun osalta kehuja kerdsivét
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erityisesti ruoan hyva laatu seké esillepano. Erityisté kiitosta Fazer Amica sai eri

ruokateemoista, jotka vaihtelivat kisapdivien vélilld. Ruokien laatuun ja riittdvyyteen

oltiin tyytyviisid, ldhes kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd ruokatarjoilun taso ja

tarjottavan ruoan madrd vastasi heiddn odotuksiaan.

Kysymys 3 - Ruokatarjoilu Partner-teltassa
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KUVIO 2. Vastauksien arvosanajakaumat ja keskiarvot kohdan 3

monivalintakysymyksiin
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Kysymys 3 - Ruokatarjoilu Partner-teltassa
Kohdat 3.6 ja 3.7
30
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3.6 - Oliko ruoka 3.7 - Oliko ruokaa tarjolla
odottamaanne tasoa? riittavasti?

KUVIO 3. Kysymysten 3.6 ja 3.7 vastausten kappalejakauma

Ruokatarjoilua kasittelevissd kysymyksissé oli myds kaksi avokysymysta.
Ensimmadisend kysymyksend kysyimme ruokalajia, joka ji erityisesti mieleen
kisaviikon aikana. MM-kisojen jokainen kilpailupdiva oli teemapdivéd. Teemapdivit
esittelivat jarjestyksessd aikaisempia MM-kisakaupunkeja ja -maita. Myos ruokalistat
oli laadittu tdmén teema-ajattelun mukaisesti, esimerkiksi Stuttgart-péivana oli
tarjolla saksalaisia ruokalajeja. Avovastaukset jakaantuivat tasaisesti kaikille
teemapdiville. Useamman kuin yhden maininnan saivat Edmonton- ja Espanja-
teemat. Negatiivisena seikkana nousi esille alkuviikosta tarjoiltujen ruokien hetkittdin
heikompi taso verrattuna loppuviikon aikana tarjoiltuihin ruokiin. Tama seikka
kuitenkin parani kisojen loppua kohden, mistd myds mainittiin parissa
vastauslomakkeessa kommenteissa. Toisena avokysymyksend kysyimme puutteista
ruokatarjoilussa. Suurin osa vastaajista oli tyytyviisid ruokiin. Jonkin verran
kehitettavaa vastanneet nakivit ruoan monipuolisuuden lisddmisessd mm. erilaisin

salaatein ja hedelmin.
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Juomatarjoilu on myds aina térkedssd osassa, kun puhutaan catering-palveluista.
Juomia Partner Villagen asiakkaille oli tarjolla omissa yritysteltoissa sekd alueen
keskibaarissa. Partner-telttojen juomatarjoilu toimi tutkimukseen osallistuneiden
mielestd varsin hyvin. Varsin tyytyvaisid oltiin sekd palvelun nopeuteen etta
juomatarjoilun riittdvyyteen. Muutamat vastaajat nakivit juomavalikoimassa jonkin

verran parannettavaa.

Kysymys 4 - Juomatarjoilu
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KUVIO 4. Vastauksien arvosanajakaumat ja keskiarvot kohdan 4

monivalintakysymyksiin

Juomavalikoimasta pédatoksen tekivét yritystelttojen tilaajat, joten lopullinen vastuu
valikoiman sekd méarin suhteen oli heilld. Tulosten perusteella voidaankin paitella,
ettd jatkossa Fazer Amican kannattaa tarjota enemmaén apua ja omaa asiantuntemusta
asiakasyrityksilleen seké erityisesti tilauksia tekeville henkil6ille. Tilauksia tekevilla

ei valttdmatta ole lainkaan kokemusta ja tuntumaa siitd, mink4 verran ja minkélaisia
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juomia asiakastilaisuuksissa yleensa kdytetddn. Hyvalla opastuksella tilausvaiheessa

pystytdén tuomaan palveluprosessiin paljon lisdarvoa asiakkaalle.

Kysymys 4 - Juomatarjoilu

Kohdat 4.4 ja 4.5
30 27
25 22
20 -
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4.4 - Oliko juomien tarjoilu 4.5 - Vastasivatko
sujuvaa? juomatarjoilut asiakkaiden
odotuksia?

KUVIO 5. Kysymysten 4.4 ja 4.5 vastausten kappalejakauma

Partner Villagen keskibaaria kisitteleviin kysymyksiin tuli selvésti vihiten vastauksia
koko lomakkeesta. Parhaiten tihén kysymykseen olisivatkin voineet vastata alueen
vieraat ja asiakkaat, silld yritysteltoissa tydskennelleet vastaajat eivit omilta toiltdén
keskibaariin juuri ehtineet. Keskibaarin juomavalikoimaa ei kommentoinut yksikdin
vastaajista, ja henkilokuntaakin arvioitiin vain kahdessa vastauksessa. Ainoastaan
keskibaarin ulkoasua oli kommentoitu enemmaén, yhteensd 16 kyselylomakkeessa.
Vastausten vihyyteen voi omien kokemusten puutteen lisdksi vaikuttaa myos
kysymyksen sijainti lomakkeen toisen sivun ensimmadisend, jossa se on voinut

epdhuomiossa jadada tayttdmattd kyselyyn vastanneilta.
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Kysymys 5 - Partner Villagen keskibaari
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KUVIO 6. Vastauksien arvosanajakaumat ja keskiarvot kohdan 5

monivalintakysymyksiin

Keskibaarin ulkon@kod pidettiin melko hyvéané, ja vastausten keskiarvoksi muodostui
3,75. Avovastauksissa oli kaksi kommenttia, joissa vastaajat moittivat riittimatonta
suojaa sateella. Tyontekijét ja itse baari oli kylld katettu, mutta asiakaspaikat jdivat
sateen armoille. Lisdksi yksittdisistd kommenteissa yhdessi moitittiin baarimikon

shortseja sopimattomaksi asusteeksi kyseiseen paikkaan.

Kysymyslomakkeen kdantopuolen kysymyksilld haluttiin selvittdd jonkin verran
vastaajien mielipiteitd ja ndkemyksid my0s Partner Villagen ulkonédstd sekd sen
toiminnallisista tekijoistd, kuten alueen sijainnista ja saniteettitiloista. Vaikka nima
seikat eivat kuuluneet pelkéstidén Fazer Amicalle, halusimme saada my0s niisté
tietoa, silla asiakas ei usein nde eroa eri toimijoiden vélilld. Esimerkiksi yleinen
epasiisteys alueella voi asiakkaan mielessd yhdistyé catering-toimijaan ja luoda
negatiivisen kokonaiskuvan yrityksestd, vaikka yritys olisi onnistunut hyvin oman

vastuualueensa toteuttamisessa.
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Vastaajien mielestd Partner Villagen sijainti oli varsin hyvd. Myos alueen yleiseen
ulkondkdon oltiin tyytyvaisid. WC tilojen siisteys ei kuitenkaan vastannut
asiakkaiden odotuksia, vaan WC-tilat saivat eniten heikoimpia arvosanoja koko
kyselyssd, lisiksi kommenteissa WC-tiloja moitti yhteensd kymmenen vastaajaa,
mikd on kolmannes kaikista vastaajista. Eniten kritiikkid tuli WC-tilojen yleisestd
epasiisteydestd. Lisdksi parissa kommentissa tuotiin esille paperin ja saippuan

ajoittainen loppuminen.

Kysymys 6 - Partner Village kokonaisuutena
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KUVIO 7. Vastauksien arvosanajakaumat ja keskiarvot kohdan 6

monivalintakysymyksiin

Avovastauksissa negatiivisena asiana alueen kokonaisuudesta nousi esille kulkuviyla
stadionille. Kulku oli toteutettu telttojen vilistd Partner Villagen takana kulkevalle
stadionille johtaneelle kdvelytielle. Timén reitin varrella sijaitsivat kaikki catering-
yrityksen huoltoteltat sekd jateastiat. Liséksi reitiltd ndki muutaman partner-teltan

keittidtiloihin. Yleisvaikutelma oli hyvin epésiisti ja sekava. Monille reitti oli



ensimmadainen mielikuva koko Partner Villagesta heidén saapuessaan ensi kertaa
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alueelle. Reitti ei varsinaisesti kuulunut Partner Villageen, mutta sijainnistaan johtuen

oli osa kokonaiskuvaa ja palvelukokemusta, jonka asiakkaat Partner Villagesta saivat.

Kysymys 7 - Verrattaessa aikaisempiin tapahtumiin, joissa olette
olleet, miten naette Fazer Amican suoriutuneen?
8
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KUVIO 8. Kysymyksen 7 vastausjakauma, vastauksia yhteensi 19 kpl

Yksi tutkimuksemme tavoitteista oli saada vertailtua Fazer Amican toimintaa MM-
kisoissa vastaaviin, aiemmin jérjestettyihin tapahtumiin. Kysymyksessa seitsemin
vastaajia pyydettiin arvioimaan Fazer Amican catering-palveluita MM-kisoissa
aikaisempiin tapahtumiin, joissa vastaajat ovat olleet mukana. Vastaukset tdhin
kysymykseen olivat varsin positiivisia, ainoastaan yksi vastaaja piti kokemaansa

aikaisempaa heikompana suorituksena.

Kyselylomakkeen kohdat 9-11 olivat avokysymyksié. Ndistd eniten vastauksia
saimme kohdassa 9, jossa kysyttiin asiakkailta tulleita kommentteja catering-
palveluista. Tdhdn kysymykseen vastaukset olivat ldhes kokonaan positiivisia.

Ruokaa ja henkilokuntaa kehuttiin padsidintoisesti. Myos tassd kohdassa
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kehityskohteena nousi esille ruoan laadun epétasaisuus alkuviikon ja loppuviikon

vélilla.
Kysymys 12 - Minka kokonaisarvosanan annatte
Fazer Amican palveluille Partner Villagessa?
20
20
15
10 |
6
5 7 . 4’20
S ]
0 [
Huono Valttava Tyydyttava Hyva Erinomainen Vastausten

keskiarvo

KUVIO 9. Kysymyksen 12 vastausjakauma, vastauksia yhteensé 27 kpl

Viimeisessd kysymyksessd pyydettiin vastaajia antamaan kokonaisarvosana Fazer
Amican palveluille Partner Villagessa. Vastaukset tdssédkidn kohdassa eivit
poikenneet tutkimuksen muista tuloksista, vaan saadut vastaukset olivat varsin
positiivisia. Suurin osa vastaajista antoi Fazer Amican palveluille arvosanaksi
“hyvd”. Vastausten keskiarvoksi muodostui 4.20, mitd voidaan pitdd ldhes

erinomaisena tuloksena.

Tutkimustulokset osoittavat Fazer Amican onnistuneen catering-palveluiden
tuottamisessa hyvin. Pienid epékohtia lukuun ottamatta Fazer Amica sai vastauksissa
padasiassa positiivista palautetta palveluistaan. Negatiivisia kommentteja kerdnneet
kysymykset késittelivdt useimmiten asioita, jotka eivét olleet suoranaisesti Fazer
Amican tuottamia ja heididn vastuualueitaan, vaan jokin muu osa Partner Villagen

kokonaisuudesta.
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8 TUTKIMUSTULOSTEN ARVIOINTI

Kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu ja sen testaaminen ennakkoon ovat tirkeitd
asioita kyselylomakkeessa. Testasimme kyselylomakkeen ennakkoon usealla
ulkopuolisella esitestaajalla. He antoivat palautetta sekd kyselylomakkeen ulkoasusta
ettd sisdllostd. Saamamme palautteen mukaan muotoilimme osan kysymyksistad

uudelleen ymmarrettivampéddn muotoon.

Valitsemamme tutkimusmenetelma osoittautui oikeaksi ja toimivaksi, mikd nikyy
kattavasta otoksesta perusjoukkoon ndhden. Niin ollen tutkimusta voidaan pitda
luotettavana. Tdma tukee myos olettamusta lomakkeen ja koko tutkimuksen
onnistuneesta suunnittelusta, toteutuksesta ja lomakkeen sekd kysymysten

muotoilusta. Myo6s kyselylomake osoittautui kdytdnnossa toimivaksi.

Kyselyn toteuttaminen MM-kisojen viimeisend kilpailupéiviné oli ratkaisu, jossa
jalkikdteen voi ndhda seki hyvii ettd huonoja puolia. Suuri osa tutkimuksen
kohderyhmina olleista yritysten edustajista oli paikalla 1ihes koko MM-kisojen ajan.
Nain he saivat kokemuksia Fazer Amican toiminnasta usealta pdivaltd, ja nékivit,
miten palvelu kehittyi kisojen edetessd. Mikali kysely olisi toteutettu heti MM-
kisojen ensimmaisien kilpailupdivien aikana, olisivat vastaajien kokemukset olleet
suppeammat, eikd heilld olisi ollut mahdollisuutta verrata esimerkiksi eri paivien

ruokatarjoilua keskendén.

Toisaalta viimeisend kisapdivand ollaan usein jo helpottuneita takana olevasta
urakasta, ja negatiiviset kokemukset alkavat jo unohtua. Saimme varsin vihian
negatiivisia vastauksia kyselyymme, minkad uskomme osin johtuvan juuri viimeisen

kisapdivédn tuomasta positiivisesta mielialasta.
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Monille MM-kisoista jdi mieleen hurjat sdéolot, rankat ukkoskuurot ja sateiset
kisapédivit. Sadepdivina tehty tutkimus olisi varmasti tuottanut enemmén negatiivisia
mielipiteitd ja vastauksia. Sunnuntaina séé oli varsin hyvi, joten sddolosuhteiden

vaikutus tutkimustuloksiin oli varsin neutraali.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet suhtautuivat siithen positiivisesti. Selked
enemmistd ihmisistd, ldhes kaikki joille kyselylomaketta tarjottiin tiytettdviksi, otti
sen mielellddn vastaan. Se, ettd olimme itse henkilokohtaisesti kertomassa
tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta sekéd opastamassa vastaajia alkuun, antoi omalta

osaltaan positiivisen kuvan vastaajille.

Kyselylomakkeessa oli useita avovastauskohtia, joissa vastaajat saivat esimerkiksi
tarkentaa tai selittdd antamiaan vastauksia. Saimme avovastauksia varsin paljon, yli
puolet vastaajista oli kdyttinyt avovastausmahdollisuutta hyvikseen yhdessé tai
useammassa kohdassa. Mielestimme avovastausten mairé kertoo siitd, etti vastaajat
todella paneutuivat kyselyyn, eivétki vain nopeasti tdyttdneet pelkkia
monivalintakysymyksid. Avovastausten laatu oli myos hyvi. Useimmat vastauksista

olivat oikeita lauseita, eivét vain lyhyitd parin sanan kommentteja.

9 OPINNAYTETYOPROSESSIN ARVIOINTI

OpinndytetyOprosessi kiynnistyi tiukalla aikataululla saatuamme toimeksiannon vain
noin viikkoa ennen MM-kisojen alkua. Pddsimme kuitenkin hyvin toimeen ja saimme
kyselylomakkeemme ensimmadisen version valmiiksi hyvisséd ajoin ennen avajaisia.
Itse kyselyn osalta ty6 eteni suunnitelman mukaisesti ja saimme sen toteutettua
haluamallamme ja suunnittelemallamme tavalla. Raportoimme tutkimuksen ja
luovutimme tutkimustulokset ja niistd tekemdmme huomiot seki raportin annettuun

ajankohtaan mennessd Fazer Amicalle.
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Tavoitteena tutkimuksellamme oli saada selville toimeksiantajan kannalta tarkeimmat
seikat ja perimmadisend kysymyksend saada selville asiakkaiden tyytyviisyyden taso
Fazer Amican toteuttamiin catering-palveluihin. Mielestimme onnistuimme
tutkimuksessamme saamaan selville juuri niitd asioita, joita alun perin olikin tarkoitus
selvittdd. Tatd edesauttoi huolellinen valmistautuminen Fazer Amican edustajien
kanssa pitimddmme palaveriin tutkimusta koskien. Onnistuimme palaverissa
saamaan hyvén kokonaiskuvan siitd, miti juuri toimeksiantaja eli Fazer Amica halusi
tutkimukselta. Ndin saimme valittua kyselylomakkeen ja tutkimustavan
oikeanlaiseksi palvelemaan juuri niité tavoitteita, joita tarkeiksi ja oikeiksi
katsoimme. Uskomme, ettd saatujen tutkimustulosten avulla Fazer Amica pystyy
tulevaisuudessa kehittdméin toimintaansa entistd enemmén asiakasléhtdiseen
suuntaan ja ndin saamaan sen avulla etua muihin kilpailijoihinsa. Saimme
toimeksiantajalta positiivista palautetta tulosten raportoinnista seki niiden
kayttokelpoisuudesta yrityksen tulevassa toiminnassa. Analysoimme tutkimusta
toimeksiantajan kanssa sekd myohemmin keskendmme ja pdddyimme tutkimuksen
osalta siihen, ettd sen luotettavuus ja kdytdntoon soveltamisen mahdollisuudet ovat
hyvit. Yhteenvetona voimmekin todeta, etti tutkimus onnistui tavoitteissaan hyvin

haasteellisesta aikataulusta huolimatta.

Itse opinnéytetyon kokoaminen aloitettiin todenteolla vasta sen jélkeen, kun olimme
raportoineet tutkimuksen toimeksiantajalle. OpinniytetyOprosessin jatkaminen tista
ei onnistunut odotetun helposti. Koko prosessihan toteutui eri jérjestyksesséd kuin
yleensd, eli jouduimme palaamaan ajatusten tasolla takaisin alkupisteeseen ja
miettimdén asioita, jotka olisi kannattanut olla mietittynd jo ennen tutkimuksen
toteuttamista. Jouduimme sitomaan jo tehdyn tutkimuksen teoriaan, jota aloimme
miettid vasta tutkimuksen toteutuksen jilkeen. Itse tyon etenemisté ja loppuun
saattamista hiiritsi myos se tosiseikka, ettd molemmat olemme olleet
kokopédivityossd koko opinndytetydprosessin ajan. TyOskentely vei suurimman osan
ja panoksen ajastamme, jolloin opinniytetyon valmistuminen venyi etukéteen
asettamastamme tavoitteesta. Alkaessamme kirjoittaa viimeisid analyyseja oli itse

tutkimuksen toteuttamisesta jo niin pitkd aika, ettd kokonaiskuvan hahmottaminen
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uudelleen oli yllidttavankin hankalaa ja opinndytetyon tekeminen omien ansiotdiden
ohessa todella haasteellista. Saimme lopulta projektin valmiiksi marraskuussa 2006
noin 16 kuukautta itse tutkimuksen toteuttamisen jilkeen. Voimmekin todeta

projektin olleen pitka ja kivinen tie.

Yhteenvetona koko prosessista voi jilkiviisaana todeta, ettd tutkimuksen raportoinnin
ja opinndytetydprosessin sujumisen kannalta on tirkeédé saada tutkimuksen raportointi
valmiiksi lyhyehkon ajan sisilld itse tutkimuksen tekemisen ajankohdasta. Talloin

tutkimus on vield tuoreessa muistissa ja kokonaisuus kirkkaana mielessa.



34

LAHTEET

Fazer Group. 2006. [online]. Oy Karl Fazer Ab, marraskuu 2006 — [viitattu
22.11.2006]. Saatavissa: http://www.fazergroup.fi

Gronroos, C. 1991. Nyt kilpaillaan palveluilla. 2. painos. Gummerus Kirjapaino Oy,
Jyviskyla.

Heikkild, T. 2004. Tilastollinen tutkimus. Edita, Helsinki.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2000. Tutki ja kirjoita. 6. uudistettu painos.
Kirjayhtyméa Oy. Helsinki.

Isoviita, A. & Lahtinen, J. 1999. Asiakaspalvelu ja markkinointi. 2. painos.

Gummerus Kirjapaino Oy, Jyvaskyla.

Kitching, J. (toim.) 1999. Building a Service Culture. Gower Publishing Limited,
Cambridge.

Nylund, M., Laakso, S. & Ojajérvi, S. 2006. Urheilu, maine ja raha - Tutkimuksia

vuoden 2005 yleisurheilun MM-kisoista. Tammer-Paino Oy, Tampere.

Lotti, L. 2001. Tehokas markkina-analyysi. WSOY, Helsinki.

Lamsd, A-M. & Uusitalo O. 2002. Palvelujen markkinointi esimiestyon haasteena. 2.,

muuttamaton painos. Edita Prima Oy, Helsinki.

Opetushallitus. 2004. Etdlukio [verkkojulkaisu]. [viitattu 15.10.2006]. Saatavissa:
http://www.oph.fi/etalukio/index.html



35

Rope, T. & Polldnen, J. 1998. Asiakastyytyvéisyysjohtaminen. 4. painos. WSOY,

Juva.

Rope, T. 2000. Sata keinoa tehostaa liiketoimintaa. WSOY, Juva.

Tilastokeskus. 2006. Verkkokoulu [verkkojulkaisu]. Johdatus tilastolliseen ajatteluun.
[viitattu 30.10.2006]. Saatavissa:

http://tilastokeskus.fi/tup/verkkokoulu/index.html

Vuokko, P. 1997. Avaimena asiakasldhtoisyys. Oy Edita Ab, Helsinki. (toimittanut)



PARTNER VILLAGEN POHJAPIIRROS LIITE 1

Partner Village

Covered entrance

Puustelli

DENTSU

Toyota  Toyota TDK

Copyright Atmos Production Ltd

16.06.05



KYSELYLOMAKE Liite 2/1

YLEISURHEILUN MM-KISOJEN PARTNER VILLAGESSA

KYSELY FAZER AMICAN CATERING-PALVELUISTA /’,“szl

1. Tehtavanne Partner Villagessa:

Asteikolla 1 - 5 (1=huono, 5=erinomainen), minka arvosanan antaisit
seuraaville Fazer Amican palveluosa-alueille?

Ympyroi mielestasi lahinna oleva vastausvaihtoehto.

Huono Valttava Tyydyttava Hyva Erinomainen Ei kokemusta

2. Fazer Amican henkilokunta

2.1. Palvelualttius 1 2 3 4 5 X
2.2. Ammattitaito 1
2.3. Ulkoasu 1 2 3 4 5 X

N
x

2.4. Kommentoitavaa:

3. Ruokatarjoilu Partner-teltassa

3.1. Ruoan laatu 1 2 3 4 5 X
3.2. Ruoan ulkonakd 1 2 3 4 5 X
3.3. Ruoan tarjollepano 1 2 3 4 5 X
3.4. Valikoima 1 2 3 4 5 X
3.5. Saatavuus 1 2 3 4 5 X
3.6. Oliko ruoka odottamaanne tasoa? Kylla Ei
3.7. Oliko ruokaa tarjolla riittavasti? Kylla Ei
3.8. Jaiko jokin ruokalaiji erityisesti mieleen?

3.9. llmenikd ruoan suhteen puutteita?
3.10. Kommentoitavaa:

4. Juoma

4.1. Valikoima 1 2 3 4 5 X
4.2. Palvelun nopeus 1 2 3 4 5 X
4.3. Riittavyys 1 2 3 4 5 X
4.4. Oliko juomien tarjoilu sujuvaa? Kylla Ei
4.5. Vastasivatko juomatarjoilut asiakkaiden odotuksia? Kylla Ei

4.6. Kehitettavaa juomatarjoilussa:

KAANNA, OLE HYVA
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5.1.
5.2.
5.3.

5.4.

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.

6.5.

10.

1.

12.

YLEISURHEILUN MM-KISOJEN PARTNER VILLAGESSA

KYSELY FAZER AMICAN CATERING-PALVELUISTA /’,*‘sz

Huono Valttava Tyydyttava Hyva Erinomainen Ei kokemusta

Partner Villagen keskibaari

Valikoima 1 2 3 4 5 X
Henkilokunta 1
Ulkonako 1 2 3 4 5 X

N
x

Kommentteja, parannusehdotuksia:

Partner Village kokonaisuutena

Partner-teltat 1 2 3 4 5 X
Alueen ulkonako 1 2 3 4 5 X
Alueen sijainti 1 2 3 4 5 X
W(C-tilat 1 2 3 4 5 X
Kommentoitavaa:

Verrattaessa aikaisempiin tapahtumiin, joissa olette olleet, miten ndette Fazer Amican suoriutuneen?

Selvasti Jonkin verran Jonkin verran Selvasti En osaa
) . Samaa tasoa ) )
huonommin  huonommin paremmin paremmin sanoa
1 2 3 4 5 X

Millaista palautetta vieraanne ovat antaneet Fazer Amican tarjoamista palveluista?

Mista vieraanne ovat antaneet eniten positiivista palautetta?

Mita palvelun osa-aluetta tulisi selkeasti kehittaa?

Kommentteja sekd kehittimisehdotuksia:

Minka kokonaisarvosanan annatte Fazer Amican palveluille Partner Villagessa?

1 2 3 4 5

KIITOS VAIVANNAOSTANNE!
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