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TIIVISTELMA

Tamin toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena oli laatia Seikkailu Oy:lle kaksi
erilaista kyselylomaketta, jotka auttavat myynnissi sekd palvelun laadun kehitté-
misessd ja ylldpitimisessd. Teoriaosassa kisitellddn palvelun laatua, asiakastyyty-
viisyyttd, tapahtumamarkkinointia ja toimivan kyselylomakkeen laatimista. Asia-
kastyytyviisyys on merkittdvd menestystekijd yrityksille ja asiakaspalautteen ke-
rddminen auttaa olennaisesti yritystoiminnan kehittdmisessi. Asiakkaiden odotus-
ten, toiveiden ja tyytyviisyyden selvittimiseen voidaan kayttidd kyselylomakkeita,
jotka auttavat palvelun laadun varmistamisessa.

Kyselylomakkeita tulisi voida kéyttdd erilaisten tapahtumien puitteissa ja ne on
suunnattu asiakasyritysten tilaajan tdaytettaviksi. Ennen tapahtumaa, suunnittelun
alkaessa asiakasyrityksen tilaajalle annettavan esitietolomakkeen tarkoituksena on
kartoittaa asiakkaan odotuksia, toiveita ja tarpeita tulevaa tapahtuman ajatellen.
Tama tapahtumakartoitukseen suunniteltu lomake auttaa Seikkailu Oy:n henkil6-
kuntaa myyntityossd. Tapahtuman jidlkeen tilaajalle annettava asiakastyytyvii-
syyskysely selvittdd asiakkaan tyytyvdisyyttd palveluun laatuun.

Kyselylomakkeet testattiin asiakkailla ja matkailun koulutusohjelman opiskelijoil-
la, minkaé jédlkeen niihin tehtiin muutoksia. Esitietolomakkeen tarkoituksena on
mahdollistaa onnistuneemman tapahtuman toteuttaminen. Asiakastyytyvaisyys-
kyselystd saatujen vastausten avulla yritys voi analysoida ja hyodyntii asiakaspa-
lautetta jatkuvasti sekd systemaattisesti.

Avainsanat: asiakastyytyviisyys, kyselylomake, palvelun laatu, tapahtumamark-
kinointi
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ABSTRACT

The purpose of this functional thesis was to create two different questionnaires for
Seikkailu Ltd. The objective of the questionnaires is to help in selling the services
as well as in maintaining and developing the service quality. The theory part of
the thesis deals with service quality, customer satisfaction, event marketing and
making out a functional questionnaire. Customer satisfaction is a remarkable fac-
tor for the success of the company. Collecting customer feedback essentially helps
in developing the services of the company. Questionnaires can be used to find out
customers” expectations, wishes and satisfaction. This way it is easier to
strengthen the quality of service.

The questionnaires will be used in different events. The persons making the book-
ing for a special event are the people who fill in the advance information form.
Before the event, when the planning begins, a customer receives a questionnaire
charting the customers” expectations, wishes and needs for the upcoming event.
This event survey helps the employees of Seikkailu Ltd in selling events. The
feedback form is given to the customer after the event and it is supposed to deter-
mine customer satisfaction with service quality.

The questionnaires were tested by customers and students in the Degree Pro-
gramme in Tourism. After the test, some changes were made. The purpose of the
advance information form is to enable the company to improve quality and organ-
ize even better events. With the help of the answers given in the feedback form,
the company can continuously and systematically analyse and exploit customer
feedback.

Key words: customer satisfaction, questionnaire, service quality, event marketing
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Asiakaspalautteen arvo on korvaamaton ja olennainen osa yrityksen laadun hallin-
taa. Yrityksen palvelujen ja markkinoinnin olisi erotuttava muista. Kiristyvissi
kilpailussa tapahtumatoimistojen ja muiden vapaa-ajan palveluntarjoajien kesken
olisi yrityksen tarjottava asiakkaille lisdarvoa (Ylikoski 1999, 153). Palvelujen

monimuotoisuus asettaa asiakkaiden menestykselliseen kohtaamiseen haasteita.

Informaatioyhteiskunnan kehittyessi asiakas on entistd vaativampi ja uskotto-
mampi. Asiakkaan vaatiman laadukkaan asiakaspalvelun ja halvan hinnan yhdis-
tdminen on hyvin haasteellista, silld yritysten jatkuvuuden edellytys on voiton
tuottaminen. Asiakasldhtdisen toiminnan toteutuminen edellyttidi yrityksessi asia-
kaskeskeisyyden arvoon sitoutumista seki asiakasldheisyyttd, joka on yrityksen
aktiivisesti kartuttamaa asiakkaita koskevaa tietopadomaa. (Aarnikoivu 2005, 14-

16.)

Asiakkaiden tdytettdvéksi annettavia kyselylomakkeita kdytetddn apuna esimer-
kiksi monien palveluyritysten toiminnan kehittdmisessa. Ei ole kuitenkaan yhden-
tekevid millaisia lomakkeita annetaan asiakkaiden tdytettaviksi. Lomakkeen tulee
olla toimiva sekd asiakkaan ettd yrityksen kannalta. Ollessani tyOharjoittelussa
Seikkailu Oy:ssé kysyin mahdollisuudesta opinndytetyon tekoon. Keskusteltuani
henkil6ston kanssa muutamista aihevaihtoehdoista, pditin lopulta ryhtyi laadun-
varmistusvilineiden kehittimiseen. Tyon aihe selveni vuoden 2006 tammikuun
lopulla ja lopullinen tavoite muotoutui maaliskuussa. Olin paittinyt ryhtyé kah-
den erilaisen kyselylomakkeen laatimiseen. Aihe oli kiinnostava ja Seikkailun
kannalta merkittdavi sekd vaikutti loppujen lopuksi itselleni sopivimmalta. Halusin
tehdd opinnédytetyon toimeksiantona, silld ajattelin ndin saavani tyostd enemmén

irti.



1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteet

Opinndytteeni tavoitteena on aikaansaada Seikkailu Oy:n henkilokuntaa tapahtu-
man myynnissi auttava lomake seki tapahtuman jélkeen tiytettdvi asiakastyyty-
vdisyyttd mittaava lomake. Sain siis tehtdvikseni suunnitella kaksi erilaista kyse-
lylomaketta, jotka auttaisivat laadunvarmistuksessa ja toimisivat tyokaluina onnis-
tuneiden tapahtumien jirjestimisessd. Kyselylomakkeet osoitetaan ainoastaan
asiakasyrityksen tilaajalle taytettdvéksi. Tilaaja on mukana tapahtuman suunnitte-
luprosessissa alusta ldhtien ja lihes aina myos itse tapahtumassa. Muiden tapah-

tumaan osallistuvien kommentit vilittyvit Seikkailu Oy:lle tilaajan kautta.

Myyntiin panostaminen uudenlaisen asiakastietoa antavan esitietolomakkeen
avulla voisi tuoda Seikkailu Oy:n asiakkaille lisdarvoa. Esitietolomake ldhetetdin
asiakkaalle ensimmaisen tapahtuman tilausta koskevan kontaktin jilkeen ja lo-
makkeella on tarkoitus kartoittaa asiakkaiden toiveita, odotuksia, tarpeita ja ta-
voitteita tulevalle Seikkailu Oy:n jirjestdmille tapahtumalle. Asiakkaiden odotuk-
set vaikuttavat selvésti heiddn tyytyviisyyteensd palvelua kohtaan (Gronroos
2001, 105). Toimeksiantajalla koetaan haasteelliseksi pdistd selville asiakkaan
kaikista toiveista, silld liian usein vasta tapahtuman jilkeen asiakas voi ylldttden
kertoa mieltd hierténeistd asioista. Tapahtuman tuottaja ja asiakas eivit valttamit-
td ole aina samalla aaltopituudella. T4lloin pienet epdkohdat voivat paisua suhteet-

toman suuriksi, jos kaikki ei ole mennyt asiakkaan mielikuvan mukaan.

Toimeksiantajalla ajatellaan, ettd kysyttdessi kirjallisesti asiakkaan mielikuvaa
tapahtuman luonteesta ennen tapahtumaa, voidaan asiakas saada paremmin si-
toutettua samoihin mielikuviin henkilokunnan kanssa. Mielestini vastaavasti voi-
daan saada henkilokunta sitoutettua asiakkaan mielikuviin. Puoleensavetidvén lo-
makkeen avulla olisi sitten helpompi pééstd jyville asiakkaiden ajatuksista, jolloin
asiakas voisi olla tyytyviisempi tapahtumaan. Lomake itsessddn on myos merkki

Seikkailu Oy:n sitoutumisesta mahdollisimman hyvén tapahtuman jirjestamiseen.



Toisen, tapahtuman jdlkeen asiakkaalle annettavan asiakastyytyviisyyskyselyn
tavoitteena on selvittdd asiakkaiden tyytyvéisyyttd Seikkailu Oy:n palveluun.
Asiakastyytyviisyyskyselyn avulla yrityksen on helpompi seurata asiakkaiden
kokemaa laatua ja huomata kehitystarpeet toiminnassaan. Olen huomioinut kyse-
lylomakkeiden laadinnassa alan kirjallisuuden lisdksi henkilokunnan kanssa kiy-

mini keskustelut yrityksen toiminnasta sekd henkilokunnan ehdotukset ja toiveet.

Tyon rajaukset

Téssd toiminnallisessa opinnédytetydssi ei analysoida tai tehdd paitelmid asiakkai-
den odotuksista, toiveista tai tyytyviisyydestd koskien Seikkailu Oy:n palveluita.
Tutkimusta ei siis toteuteta konkreettisesti. Tyostidn Seikkailun henkilokunnalle
apuvilineitd palvelun laadun seuraamiseen ja varmistamiseen. Tavoitteena ei kui-
tenkaan mydskédn ole laatia kokonaista asiakastyytyvéisyyden kuuntelujérjestel-
mid (Rope 1998, 56). Kaisittelen asiakastiedon kerdamistd onnistuneen tapahtu-
man jarjestimisen avuksi. Lisdksi késittelen asiakastyytyvéisyystutkimusta, en

suoran palautteen jéarjestelmii.

Tulen kdyttamidn raportissa ennen tapahtumaa asiakkaalle annettavasta tapahtu-
makartoituslomakkeesta nimed esitietolomake, silld se kuvaa hyvin lomakkeen
tarkoitusta selvittdd alustavaa tietoa tulevasta tapahtumasta. Tapahtuman jilkeen
asiakkaalle annettavasta asiakaspalautelomakkeesta kédytdn nimitysti asiakastyy-
tyviisyyskysely, silld kyseinen lomakkeelle antamani nimi nikyy myos lomak-

keessa vastaajalle ja viestii hyvin lomakkeen sisdllosta.

Keskityn kahden lomakkeen tekemiseen: Asiakastyytyvdisyyskysely auttaa asiak-
kaiden vastausten perusteella huomioimaan mahdolliset kehityskohteet ja onnis-
tumiset palvelussa. Esitietolomakkeen tarkoituksena oli alun perin saamieni oh-
jeiden mukaan paneutua asiakkaan odotuksiin, toiveisiin ja arvoihin mielikuvia
herittdmillad sekd hauskalla ilmeelld, muutaman piirretyn kuvan kera. Toimek-
siantaja totesi kuitenkin lopulta, ettd lomake ei tukisi Seikkailu Oy:n imagoa. Sik-
si lopullinen versio on tavanomaisempi ja helpommin analysoitavissa. Esitietolo-
makkeen alkuperdinen idea muuttui aika lailla ja lomakkeeseen tuli paljon sisil-

16llisid muutoksia.



Lihes kokonaan uusiutuneen esitietolomakkeen tarkoituksena on kuitenkin toimia
edelleen apuvilineend onnistuneen tapahtuman jarjestamisessa selvittimalld asi-
akkaan odotuksia, toiveita ja tarpeita. Asiakastyytyviisyyskyselyn vastaukset voi-
daan Seikkailu Oy:ssd koodata Excel-ohjelmaan, jolloin varsinkin pidemmilla
aikavililld voi huomata tarvittavat kehityksen kohteet palvelussa. Tarkoituksena
on testata esitietolomake ja asiakastyytyvéisyyskysely 1-3 asiakkaalla, jonka jal-

keen teen vastausten perusteella mahdollisia muutoksia niihin.

Opinnidytetyd muodostuu produktista, eli kahdesta tekeméstidni lomakkeesta seka
raporttiosuudesta. Raporttiosuudessa késittelen lomakkeiden tekoon valitsemaani

tietoperustaa, lomakkeiden tekovaiheita sekéd opinnidytetyon onnistumista.

1.3 Seikkailu Oy

Opinndytetyon toimeksiantaja on Seikkailu Oy. Vuodesta 1990 toiminut, Helsin-
gissd sijaitseva elimyksellisten palvelujen tuottaja ideoi, suunnittelee ja toteuttaa
erilaisia yritystapahtumia. Seikkailu Oy on Suomen ensimmaéinen tapahtumien
jarjestimiseen erikoistunut toimisto (Vallo & Hayrinen 2003, 30). Vuosien kulu-
essa padkaupunkiseudulle ja muualle Suomeen on perustettu useita ohjelmapalve-
lu- ja tapahtumatoimistoja, miké on johtanut kilpailun kiristymiseen alalla. Seik-
kailu Oy:n jarjestimien tapahtumien koko vaihtelee muutaman hengen pienisti
useamman tuhannen asiakkaan suurtapahtumiin. Suurin osa asiakkaista on pai-
kaupunkiseudulta, mutta monia tapahtumia jirjestetddan myos muualla Suomessa.
Ulkomaalaisille asiakkaille ja ulkomaillakin voidaan toteuttaa tapahtumia. Valta-
osa tapahtumista tilataan nykyisin asiakasyritysten henkilostolle. Seikkailu Oy

jarjestdd noin 200 tapahtumaa vuodessa. (Nurminen 18.1.2006.)

Seikkailu Oy tuottaa tapahtumia, jotka rditdloidddn yhdessd asiakkaan kanssa.
Niin tapahtumat vastaavat tavoitteita ja tukevat mm. asiakkaiden henkilostépoli-
tiikkaa, tuotteita ja brandia. Brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuot-

teesta (Aarnikoivu 2005, 33). Muhosen ja Heikkisen (2003, 31) mukaan brandi ei



ole yrityksen viestinnén tuote vaan asiakkaan oman kokemuksellisen eldmyksen

kautta syntynyt mielikuva.

Tavoitteena on jirjestdad tapahtuma, joka ylittdd asiakkaan odotukset ja toiveet.
Tapahtumat ovat siis yksil6llisid ja niin sanottuja vakiotuotteita on nyt tarjolla
yksi. Tapahtumalla voidaan palkita henkilstod, vithdyttdd asiakasta, lanseerata
uusi tuote tai vaikka tukea myyntid ja markkinointia. Seikkailu Oy kiyttdd laajaa
alihankkijaverkostoa. (Nurminen 8.8.2006.) Seikkailu Oy:n toimitusjohtaja ja yksi
kolmesta tapahtumatuottajasta, on Anna Nurminen. Henkil6st6on kuuluu kymme-
nisen freelance-projektipaillikkod sekd noin 40 freelance-tapahtumatyontekijia.

Yrityksen virallinen seikkailija on Veikka Gustafsson. (Seikkailu Oy 2006.)

Seikkailu Oy:ssé kerdtdin toimitusjohtajan mukaan asiakaspalautetta suhteellisen
epdjirjestdytyneesti. Kdytossi olevaa, tapahtuman jilkeen asiakkaalle annettavaa
lomaketta on muokattu tarpeen mukaan jokaista tapahtumaa parhaiten vastaavak-
si. Toisinaan palautetta on keritty puhelimitse kdyttaen samoja kysymyksié kuin
lomakkeessa. Palautepalaverit ovat yleisid isompien tapahtumien jilkeen. Palave-
reissa kdyddin ldpi muun muassa tavoitteiden toteutuminen, kdytdnnon jirjestelyt,
hinta-laatusuhde ja yleinen mielikuva sekd mahdolliset reklamaatiot ja kehitysalu-
eet. (Nurminen 18.1.2006.) Asiakkaalta pyritdin saamaan palaute heti tapahtuman
jélkeen, asioiden ollessa vield tuoreessa muistissa. Noin parin pdivén sisdén tapah-
tumasta tehtdvissi puhelussa asiakkaalla on mahdollisuus kertoa miké tapahtu-
massa oli ollut mahdollisesti erittdin huonoa ja miki erinomaista. Sitten viikon
sisdlld pyritdadn ldhettimiidn lomake kirjallista palautetta varten. (Nurminen
8.8.2006.) Seikkailu Oy:sséd on kidytossa asiakastietolomake, johon voidaan kirjata
ylos asiakkaan tietoja, mutta lomaketta ei ldhetetd asiakkaan tiytettdviksi ja se on
myos sisdlloltiddn erilainen opinndytetyon produktin, esitietolomakkeeseen verrat-

tuna.



1.4 Tietoperusta

Opinndytetyoni pohjautuu palvelun laatuun, asiakastyytyviisyyteen, tapahtuman
jarjestimiseen, tapahtumamarkkinointiin ja toimivan lomakkeen rakentamiseen
dostumiseen ja odotetun seké koetun laadun suhteeseen. Liséksi kisittelen palve-
lun laatutekijoitd, asiakastyytyviisyyttd sekid asiakastyytyvaisyystutkimusta. Ta-
pahtumamarkkinoinnissa késittelen tapahtuman jirjestdmisti ja onnistunutta ta-

pahtumaa seki asiakkaan ettd Seikkailu Oy:n kannalta.

Kyselylomakkeen laatimisessa selvitdn mité kaikkia tekijoitd kuuluu toimivaan
lomakkeeseen. Millainen lomakkeen tulee olla, jotta sen avulla selvidi kaikki tar-
vittavat ja tutkittavat asiat? Miti asioita tulee ottaa huomioon, kun kyselylomak-
keita kdytetddn tapahtuman suunnitteluun seki tapahtuman onnistumisen arvioin-
tiin? Olen rakentanut lomakkeet pohjautuen edelld mainittuihin asioihin, omaan
kokemukseeni seké toimeksiantajan ohjaajan ja toimitusjohtajan kanssa kédytyihin

keskusteluihin ja haastatteluun.

lomakkeen
laatiminen

tapahtuma-
markkinointi

asiakastyyty-
viisyys

Seikkailu Oy

/ \

TOIMIVA
esitieto-
lomake

TOIMIVA
asiakastyyty-
Vaisyys-
kysely

KUVIO 1. Opinnidytetyoni tietoperustan muodostavat alueet johtavat Seikkailu

Oy:n tarpeisiin sovellettuna kahden kyselylomakkeen kehittamisti.



2 PALVELUN LAATU

2.1 Laadun ulottuvuudet

Palveluiden laatu on monisyinen asia, silld palvelut ovat yleensd monimutkaisia.
Palvelut muodostuvat prosesseista ja asiakas osallistuu useimmiten selvésti tuo-
tantoprosessiin. Tuotantoa ja kulutusta ei pysty erottamaan toisistaan palvelupro-
sessissa. Laatua olisi tarkasteltava siten kuin asiakas sen kokee. Koettuun palve-
luun vaikuttaa paljon se, miten myyjén ja ostajan vélinen vuorovaikutus sujuu.

(Gronroos 2001, 98-100.)

Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen eli loppu-
tulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Palvelun laadun ulottu-
vuuksiin kuuluvat siis mité asiakas saa palvelun lopputuloksena ja miten hén saa
sen. Asiakkaille on tarkedd mitd he saavat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja
se vaikuttaa paljon heiddn arvioidessaan palvelun laatua. Tamai ei kuitenkaan vas-
taa toimitetun palvelun kokonaislaatua, koska kyseessi on vain yksi laadun ulot-
tuvuus: palvelutuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka jii asiakkaal-
le tuotantoprosessin sekd ostajan ja myyjén vélisen vuorovaikutuksen ollessa ohi.
Asiakkaat mittaavat usein titd ulottuvuutta melko objektiivisesti, koska kyseessd
on ongelman tekninen ratkaisu. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa myos tapa,
jolla tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hiinelle. Eli vaikuttavana
asiana on myos se miten asiakas saa palvelun ja miten samanaikainen tuotanto- ja
kulutusprosessi koetaan. (Grénroos 2001, 100-101.) Laatimani esitietolomakkeen
kdyttiminen on yksi tapa vaikuttaa sithen miten asiakas saa Seikkailu Oy:n palve-

lun. Samalla kyseinen lomake vaikuttaa myo6s palvelun lopputulokseen.

Yrityksen imago vaikuttaa palveluissa erittdin paljon laadun kokemiseen. Asiakas
antaa pienet virheet helpommin anteeksi, jos hdnelld on myonteinen mielikuva
yrityksestd. Useiden virheiden sattuessa imago kirsii ja imagon ollessa kielteinen,
pienikin virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmén. Imagoa voidaan pitidd laadun
suodattimena. (Grénroos 2001, 101.) Imago muodostuu mielikuvista ja uskomuk-
sista ilman omia kokemuksiakin, ja se on mielikuva palvelusta, tuotteesta tai or-

ganisaatiosta (Vallo & Héyrinen 2003, 39). Toimeksiantajan imago voi olla



vahvempi muihin alan yrityksiin verrattuna, silld se on toiminut Suomessa pidem-

pain. Kyselylomakkeet joka tapauksessa toimivat myds imagon vahvistajina.

2.2 Odotusten vaikutus koettuun laatuun

Yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen laatu sekd arvo muodostavat yrityk-
sen kilpailuedun. Laatuasioissa ei ole jarkevdd huomioida vain teknisid nakokoh-
tia, silld teknisen laadun strategia menestyy vain yrityksen kehittdessi kilpailijat
paihittivén teknisen ratkaisun. Hyvén laadun edellytys on hyviksyttavi tekninen
laatu ja yrityksen strategia sekd asiakkaan tarpeet ja odotukset midrittdavit tuon
tason. Myos toiminnallisen laadun tulee olla hyvi, kun asiakkaan halutaan pitdvin

koko palvelua laadukkaana. (Gronroos 2001, 103-104.)

Koettuun laatuun vaikuttavat selvésti myos asiakkaan odotukset, sillda koetun laa-
dun vastatessa odotettua laatua, on laatu hyvi. Koettu kokonaislaatu on alhainen
odotusten ollessa epirealistisia, vaikka laatu olisi objektiivisella tavalla mitattuna
koettu hyviksi. Odotettu laatu muodostuu markkinointiviestinnéstd, suusanallises-
ta viestinndsti, yrityksen tai sen osan imagosta seki asiakkaan tarpeista. (Gron-
roos 2001, 105-106.) Esitietietolomake kartoittaa asiakkaan tarpeita, jotta voitai-
siin paremmin tdyttdd odotukset. Yrityksen ei kannata luvata liikoja tai asiakkai-
den odotukset ovat liian suuria ja he kokevat saavansa huonoa laatua. Laadun taso
voi yhi olla korkea, mutta jos se ei vastaa odotuksia, on asiakas tyytymaton.
(Gronroos 2001, 106.) Laatimani esitietolomakkeen onkin tarkoitus selvittdid myos
asiakkaan odotuksia tapahtumaan liittyvissd asioissa, jotta asiakas kokisi laadun

vihintddn hyvinai.

2.3 Palvelun laatutekijit

Asiakkaalla on jo odotuksissaan mukana laadun arvioinnin kriteerit, silld palvelun
laatu muodostuu odotusten ja kokemusten vertailuna. Parasumaran, Zeithamlin ja
Berryn (1985) tekemén tutkimuksen mukaan on kymmenen laadun ulottuvuuksik-

si kutsuttavaa palvelun laatutekijdé. Palvelun laatua arvioidessaan asiakas



kiinnittdd huomiota seuraaviin asioihin: luotettavuus, reagointialttius, pitevyys,
saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ym-

mairtdminen ja palveluympdristo. (Ylikoski 1999, 126-129.)

Myohemmissi tutkimuksissa laatu-ulottuvuudet on yhdistetty viideksi ryhmaksi:
Luotettavuus on tdrkein kriteeri asiakkaan arvioidessa palvelun laatua ja se tar-
koittaa palvelusuorituksen johdonmukaisuutta ja virheettomyyttd. Palvelun tuotta-
jan tulisi pitdad lupauksensa eli palvelun tulisi esimerkiksi tapahtua sovittuna aika-
na. Reagointialttius muodostuu henkildston valmiudesta ja halukkuudesta palvella
asiakasta, jolloin palvelu on muun muassa nopeaa. Pitevyys, kohteliaisuus, uskot-
tavuus ja turvallisuus yhdistetddn palveluvarmuus ulottuvuudeksi, joka on henki-
l6kunnan osaamista, kohteliaisuutta ja kykyé saada aikaan luottamusta. Saavutet-
tavuus, viestinti ja asiakkaan ymmaértdminen muodostavat ulottuvuuden empatia,
joka on eldytymisti asiakkaan tilanteeseen ja huolenpitoa asiakkaasta. Palveluym-
paristoon kuuluu palveluun liittyvit konkreettiset asiat, kuten tilat, laitteet ja hen-

kiloston olemus. (Ylikoski 1999, 127-133.)

Lihes kaikki edelliset laatutekijidt kuuluvat ainakin osittain palvelun prosessiulot-
tuvuuteen, silld ainoastaan pétevyys liittyy selvisti tekniseen ulottuvuuteen, eli
palvelun lopputulokseen ja uskottavuus liittyy palveluorganisaation imagoon
(Ylikoski 1999, 131). Ndama laatutekijat esiintyvit laatimassani asiakastyytyvéi-

syyskyselyssd, mutta vain hieman eri nimilla.

Parasumaran ym. ovat myos kehittineet palvelun laadun mittaamiseen kvantitatii-
visen SERVQUAL-mittarin, joka sisdltdd vaittamid palvelun laatutekijoistd. Talla
mittarilla mitataan sekd odotukset ettd kokemukset, jolloin mittaustuloksia ver-
taamalla saadaan kisitys siitd millaista laatu asiakkaan mielesti on. Kaikki laatu-
tekijit eivit ole asiakkaalle yhti tirkeitd. (Ylikoski 1999, 133-134.) Menetelméaa
voisi ajatella kdyttdd tydssdni, mutta se tekisi toisesta lomakkeesta pidemmén ja
tiaten raskaamman. Periaatteessa tuntuisi kannattavalta kysyéd odotuksia esitieto-
lomakkeessa asiakastyytyviisyyskyselyssd mitattavien kysymysten pohjalta, mut-
ta silloin lomakkeesta pitiisi karsia muita tirkeind pidettyjd kysymyksid. Kysely-
lomakkeiden enimmadispituudeksi asetettiin kuitenkin kaksi A4-kokoista pape-

riarkkia.
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Odotusten mittaamisessa on my0s pitevyysongelmia, silld mitattaessa niitd palve-
lukokemuksen jilkeen, mittauksen kohteena ei ole todellinen odotus, vaan koke-
muksen vinouttama odotus. Jos odotuksia mitataan ennen palvelun kokemista,
asiakas ei vilttimattd vertaa kokemuksiaan etukiteisodotuksiinsa, silld palvelu-
prosessin aikana saadut kokemukset voivat muuttaa odotuksia. Odotusten mittaa-
minen ei ole hyddyllistd, koska kokemukset ovat todellisuutta koskevia késityksid,
joihin kuuluvat automaattisesti aikaisesmmat kokemukset. Teoriassa odotusten ja
kokemusten vertaaminen on jarkevid, silld odotukset vaikuttavat selvisti laadun
kokemiseen. Koetun laadun mittaamiseen saattaa kuitenkin olla tarpeen kehittda

muita keinoja. (Grénroos 2001, 120.)

2.4 Asiakastyytyviisyys

Tyytyviisyys on laatua laajempi késite ja palvelun laatu on néin vain yksi asiakas-
tyytyviisyyteen vaikuttavista tekijoistd. Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii
pddméiiriensi toteuttamiseen nimenomaan asiakastyytyvéisyyden avulla. (Ylikos-
ki 1999, 149.) Palvelua kiytetidin, koska halutaan tyydyttii jokin tarve. Palvelu-
jen kédyttomotiivit ovat yleensi kuitenkin tiedostamattomia, kuten yhteenkuulu-
vuuden ja itsearvostuksen tarpeiden tyydyttiminen. Asiakkaan mielessa tyytyvii-

syys ilmeneekin siten, millaisen "hy6tykimpun™ hén palvelun ostaessaan saa.

Tyytyviisyys muodostuu palvelun ominaisuuksista ja palvelun kdyton seurauksis-
ta. Asiakkaan tyytyviisyyteen voidaan vaikuttaa etsimilla sellaisia palvelun konk-
reettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka antavat asiakkaalle tyytyviisyyden
kokemuksia. (Ylikoski 1999, 151-152.) Ihminen ostaa tunteella, eiki jirjelld. Os-
toperusteluna voi olla jarkeen vetoava selitys, mutta itse ostoperusteena on kui-
tenkin ostajan mainitsematta jattama tunne. (Rope 2005, 30-31.) Ylikoski (1999,
152) toteaa, ettd palveluorganisaatio pyrkii vaikuttamaan viiteen palvelun laatute-

kijdan (ks. luku 2.3), silld ne tuottavat asiakastyytyviisyytta.

Tyytyviisyyteen vaikuttavat myos palveluun mahdollisesti kuuluvien tavaroiden
laatu, kuten ravintolassa ruoka. Edullinen hinta voi myos luoda asiakastyytyvéi-

syyttd (Ylikoski 1999, 153.) Tekemadssédni asiakastyytyviisyyskyselyssd
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kysytddnkin mikd sai asiakkaan hyviksyméin Seikkailu Oy:n tarjouksen. Yhdeksi
vastausvaihtoehdoksi on annettu hinta. Kyselylomakkeessa selvitetdin myos asi-
akkaan tyytyviisyyttd hinta-laatusuhteeseen. Tilannetekijit, kuten asiakkaan kiire
sekd asiakkaan yksilolliset ominaisuudet ovat asioita, joihin palveluorganisaatio ei
voi vaikuttaa. Palvelussa tarpeellisena ja suotavana pidettyihin asioihin vaikuttaa

myds asiakkaan kulttuuritausta. (Ylikoski 1999, 153.)

Palvelukokemukseen vaikuttaa myos se, paljonko asiakas kokee itse panostavansa
palvelun saamiseen verrattuna hyStykimppuun. Tétd nimitetiéin asiakkaan saa-
maksi arvoksi, kuten myos asiakkaan saamaksi lisdarvoksi. Asiakas pyrkii valit-
semaan yrityksen, jonka palvelu tuottaa hinelle eniten arvoa. Asiakkaan saama
arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyviisyys vaikuttavat kaikki palvelukokemuk-
seen ja noihin kolmeen tekijdéin voi vaikuttaa markkinoinnin keinoin. (Ylikoski
1999, 153.) Kyselylomakkeet toimivat myos yhtend toimeksiantajan markkinoin-

nin vilineen4.

2.5 Asiakastyytyviisyystutkimus

Asiakastyytyvidisyysmittaus on osa laatujohtamista, silld mittaus auttaa ymmarta-
midn asiakkaan vaatimuksia, paljastaa suurimpia korjauksia vaativia asioita sekd
ndyttdd mistd menestyksellinen yhteistyo riippuu (Lotti 2001, 67). Asiakastyyty-
vidisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
tutkimusta, jossa tavoitteena on selvittidd asiakkaan kokemaa tyytyvéisyyttd yri-
tyksen toimintaa kohtaan (Rope 1998, 83). Téssi ty0ssi ei tehdd asiakastyytyvéi-
syystutkimusta, mutta kisittelen siti, silld toimeksiantaja voi laatimani asiakastyy-

tyvdisyyskyselyn avulla tehdi tutkimuksen.

Tyytyviisyysseuranta ei sindllddn kuitenkaan riitd, vaan tarvitaan lisdksi seuran-
taan perustuvaa toimintaa, jonka avulla asiakastyytyvdisyyttd parannetaan. Itse
tyytyviisyyskysely ei paranna asiakkaan tyytyviisyyttd, silld se itse asiassa vain
lisdd asiakkaiden odotuksia. (Ylikoski 1999, 149.) Niinpi laatimani kyselylomak-
keet ovat vain apuvilineitd laadun parantamiseen, eivétké sinéllddn takaa tyyty-

viisempii asiakasta. Henkiloston on esimerkiksi osattava tulkita ja analysoida



12

oikein asiakkaan antamat vastaukset. Seikkailu Oy:n asiakkaiden tyytyvéisyys voi
parantua vain, jos henkil6stod pyrkii asiakkaiden toiveiden mukaiseen toimintaan

vastausten perusteella.

Ylikoski (1999, 150) toteaa, ettd yksittdisilld tyytyvaisyystutkimuksilla on organi-
saatiossa vihin kayttod, silld ne kertovat vain jonkin hetken tilanteen. Asiakastyy-
tyvidisyyden seurannan tulee olla jatkuvaa, miiritietoista tietojen keruuta seka
hyodyntamistid. Seurannan pohjalta toteutetaan toimenpiteitd asiakastyytyviisyy-
den parantamiseksi, joiden vaikutuksia seurataan edelleen. Tekemini kyselylo-
makkeet onkin tarkoitus ottaa kdyttoon pidemmiksi aikaa osaksi palvelun laadun

seurantaa.

Asiakastyytyvdisyystutkimuksissa selvitetdin muun muassa tekijoitd, jotka asia-
kas kokee palvelutilanteissa positiiviseksi sekd asiakkaan kokemusta toteutuneen
asiakaspalvelun asiantuntemuksesta ja ystivillisyydesti, tilojen viihtyisyydesti,
yrityksen palveluvalikoimasta seké asiakkaan tarpeita. Néin yritys voi asiakastyy-
tyvéisyystutkimuksen antaman tiedon perusteella suunnata toimintaansa ja asettaa

tavoitetasoja. (Aarnikoivu 2005, 67.)

Tutkimuksen tulisi olla helppo toteuttaa kdytannossi ja sen pitdisi kattavasti sel-
vittdd eri tyytyvdisyystekijoitd. Myos taloudellisuus, tietojenksittelyyn soveltu-
vuus sekd vastaamisen helppous asiakkaalle ovat olennaisia tekijoitd. Tutkimuk-
sessa voidaan kysyi asiakkaan odotus- ja kokemustasoa sekd toimintojen ominai-
suuksien merkitystd. Kolme edelld esitettyi tekijdd tulisi selvittdd yksinkertaisella,
yksiselitteiselld, luotettavalla, vertailukelpoisella, yksiloitdviin tyytyvdisyys-
ristolla. Esitetyn tutkimusmittariston suhteen tehdiéin kuitenkin enemmin tai vi-
hemméin kompromisseja etenkin tutkimuksen syvillisyyden ja edullisuuden seki
helpon toteutettavuuden vililld. (Rope 1998, 85-89.) Tekemaésséni asiakastyyty-
viisyyskyselyssi selvitetdin ldhinnd asiakkaan kokemustasoa, mutta sivutaan
my0s odotuksia avoimella mielikuvia selvittdavilld kysymykselld. Ndin lomak-

keesta ei tullut niin raskas.
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

3.1 Tapahtuman jérjestiminen

Kasvanut informaatiotulva ja halu erottua muista kilpailevista viesteistd on saanut
organisaatiot tavoittelemaan uusia vaihtoehtoja kohderyhminsi kiinnostuksen
heridttimiseen. Organisaatiot ovat alkaneet mieltdd tapahtumamarkkinoinnin yhte-
nid toimivana markkinointiviestinndn vaihtoehtona massamainonnan sijaan. Seik-
kailu Oy:n jédrjestimit yritystapahtumat ovat myos tapahtumamarkkinointia, silld
niissd yhdistyy markkinointi ja tapahtuma. Markkinoinnin tavoitteena on vélittdd
organisaation haluama viesti ja saada ihminen toimimaan organisaation toivomal-
la tavalla. Tapahtumamarkkinointi yhdistii tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella
tavalla organisaation ja sen kohderyhmit valittuun ideaan ja teemaan toiminnalli-

seksi kokonaisuudeksi. (Vallo & Héyrinen 2003, 24.)

Tapahtumamarkkinoinnista on olemassa monenlaisia méérittelyja. Padsdantoisesti
tapahtumamarkkinointi ndhdéén strategisesti suunniteltuna pitkdjinteisend toimin-
tana, ’jossa yhteiso tai yritys elimyksellisid tapahtumia kdyttiden viestii valittujen
kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhménsd ennakkoon suunnitellussa tilan-
teessa ja ympdéristossd”. (Vallo & Héyrinen 2003, 24.) Suomen Tapahtumamark-
kinointiyhdistys ry:n virallisen médritelmén mukaan tapahtumamarkkinointia ovat
kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yrityksen tai tuotteen brandi
kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhménsd ennakkoon suunnitellussa tilanteessa

ja ymparistossd (STAY Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistys 2006).

Tapahtumamarkkinointi tulee mieltdd osaksi organisaation markkinointistrategiaa,
jolla rakennetaan tai vahvistetaan yrityksen imagoa tai palveluiden brandia. Ta-
pahtumien tulee myos kytkeytyd muihin markkinoinnin toimenpiteisiin ja jokai-
sella tapahtumalla tulee olla selked kohderyhma ja tavoite. (Vallo & Hiyrinen
2003, 25.) Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan parantaa markkinointiviestinndn
osa-alueiden tavoitteita ja eri markkinointiviestinnédn keinoja voidaan hyddyntii
tapahtumamarkkinoinnissa. Markkinointiviestintddn voidaan lukea mainonta,
henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen, suhdetoiminta, suoramarkki-

nointi, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. (Muhonen & Heikkinen 2003, 75).



14

Tapahtumat saatetaan edelleen mieltdd osaksi organisaation suhdetoimintaa, min-
ki vuoksi niille ei ole annettu selvempid tavoitteita. Tapahtumamarkkinointi on

yhd enemmain osa henkilokohtaista myyntityotd, mutta myos myynninedistamista
ja suhdetoimintaa. Tapahtuma vaikuttaa parhaimmillaan ihmisen syvimpain tun-

teeseen. (Vallo & Hiyrinen 2003, 31-32.)

Tapahtumien parissa tyoskentelee organisaatioissa usein eri ihminen kuin brandiin
liittyvissd asioissa. Tapahtumia ei aina liitetd osaksi muuta markkinointia. Monis-
sa organisaatioissa el ymmarretd mitd tapahtumamarkkinointi on tai silli saattaa
olla huono imago. Tyoskentely tapahtuman jérjestdjidné on profiililtaan erilaista
kuin mainonnan parissa. Organisaatioissa saattaa olla mielikuva “’biletyksen” jér-
jestdmisestd, johon osasyyni saattaa olla tapahtumamarkkinoinnin nuoruus. Ta-
pahtuman pystyy jirjestimédn hyvin ja tuottoisasti. (Vallo & Héyrinen 2003, 111-
113.)

Tarkastelen nyt tapahtuman jirjestdmistd huomioiden ldhinni tapahtumatoimiston
nikokulman. Tapahtumatoimisto, kuten Seikkailu Oy, on yritys joka liiketoime-
naan suunnittelee ja rakentaa erilaisia tapahtumia (Vallo & Héyrinen 2003, 297).
Tapahtuman suunnittelu ja toteuttaminen on vaativaa ja tinkiméatonta tyota. Ta-
pahtuman jirjestdjd on vastuussa kokonaisuudesta ja sen toimivuudesta, joten jir-
jestdjdn tulee varmistaa jokainen pieninkin yksityiskohta. Tapahtumat ovat henki-
I6intensiivisid ja yhdessd tapahtumassa kiytetidin monia eri alojen ammattilaisia
kuten myos freelancereita. Etenkin freelancereiden kohdalla on varmistettava, etti
he mieltdvit tapahtuman tavoitteet ja kykenevéit toimimaan toivotulla tavalla.
(Vallo & Héayrinen 2003, 109-110.) Tapahtumatoimiston henkilokunnan on hyva
muistaa, ettd johtoportaankin tapahtumissa voi kaikkia ilahduttaa asian lisdksi
huumorilla ja ylldtyksilld, silld auktoriteetteja saatetaan turhaan kunnioittaa. Ndin
tapahtuman jdrjestdjd saattaa erottautua kilpailijoistaan. Seikkailu Oy:n tapahtu-
missa onkin usein jokin ylldtys, jonka tarkoituksena on ylittdd asiakkaan odotuk-

set.

Tapahtumaprosessiin siséltyvit suunnittelu-, toteutus- seké jalkimarkkinointivai-
he. Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa riittdvén ajoissa. Suunnitteluvaiheeseen

kuuluu projektin kiynnistys, resursointi, vaihtoehtojen tarkistus, paitokset ja
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varmistaminen sekd kidytdnnon organisointi. Rakennusvaihe on tapahtuman toteu-
tusvaiheen aikaa vievin osuus, itse tapahtuma on vain hetken kestidvi suuri niy-
telma ja tapahtuman purkuvaihe on selvisti nopeampi kuin rakennusvaihe. Jalki-
markkinointivaiheeseen kuuluu kiitokset asianosaisille, materiaalin toimitus, pa-
lautteen kerdd@minen ja tyOstdaminen, yhteydenottopyyntdjen hoitaminen sekd yh-
teenveto. (Vallo & Héayrinen 2003, 177-185.) Tapahtumaa jérjestettdessd on muun
muassa seuraavat tapahtuman perusasiat suunniteltava huolellisesti: aikataulutus,
ohjelman sisdlto vs. osallistujien taso ja odotukset, esiintyjien ammattitaitoisuus,
tekniikan toimiminen, tarjoilut, osallistuja- ja esitysmateriaalit, isdntien toiminta,
tapahtumapaikka sekd muut kdytdnnon asiat kuten tupakointitilat ja narikat. (Vallo

& Héyrinen 2003, 74.)

Yhteistyo tapahtumatoimiston kanssa tuo monenlaista etua tapahtuman tilaajalle
verrattuna vaihtoehtoon, jossa yritys ei kdytd tapahtumatoimiston apua. Luovuus
suunnitteluvaiheessa, ammatillinen ote tapahtumaan sisddntulosta jalkimarkki-
nointiin, varmistaminen ja asioista sopiminen ennen ja jilkeen tapahtuman seki
puuttuminen asioihin myos toteutusvaiheessa ovat tapahtumatoimiston vahvuuk-
sia. Lisdksi tapahtumatoimisto voi tarkistaa asioita etukéteen ja eldd etunokassa
itse tapahtumassa, varmistaa teknisen toteutuksen ja huomata pikkuasioita kuten
yleisen siisteyden. Tapahtumia pitkdin jarjestidneet yritykset ovat myos oppineet
kokemuksesta ja uskaltavat vaatia alihankkijoilta asioita. (Vallo & Hiyrinen 2003,
116-117.)

Tapahtuman toteutusidea ja teema tulevat usein tapahtumatoimistolta. Projekti-
padllikko kuten myos tapahtuman koordinointi sekd usein valvontakin ovat tapah-
tumatoimiston puolelta. Asiakasyrityksen on silti sitouduttava tapahtumaan ja
valittava organisaatiosta vastuuhenkil6 tapahtumatoimiston tyopariksi. Muuten
asiakas ostaa vain kulissit ja tapahtumasta tulee tapahtumatoimiston markkinointi-

tilaisuus. (Vallo & Hayrinen 2003, 70.)
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3.2 Onnistunut tapahtuma

Kasittelen onnistunutta tapahtumaa seki asiakkaan ettd tapahtumatoimiston niako-
kulmasta. Tapahtuman tulee olla taloudellisesti kannattava seké tapahtumatoimis-
ton ettd asiakkaan kannalta. Onnistuneessa tapahtumassa on sekd tunne etti ajatus
kohdallaan. Onnistuneen tapahtuman voi ajatella tdhdeksi, joka sykkii valoa ja
iloa mukanaolijoille. Tdhti muodostuu strategisesta ja operatiivisesta kolmiosta.
Strategisen kolmion kysymykset ovat miksi, kenelle ja mitd. Operatiivisen kolmi-
on kysymykset ovat miten, millainen seké kuka tai ketkd. Ennen tapahtuman
suunnittelun kdynnistymistd on osattava vastata kolmioiden kysymyksiin. Strate-
giset kysymykset antavat usein vastauksen sithen miké on tapahtuman idea, eli
punainen lanka, jonka ympdrille tapahtuma rakentuu. Operatiivisista kysymyksis-
td syntyy tapahtuman teema, joka toimii tapahtumailmeen kattoajatuksena kutsus-
ta jalkimarkkinointiin. Jos kysymysten muodostamat kolmioit eivét ole tasapai-
nossa, lasnéolijat voivat aistia sen tapahtuman tunnelmassa. (Vallo & Hiyrinen

2003, 119-125.)

On mietittdvi tarkkaan miksi tapahtuma jéirjestetdén, eli mitkd ovat tapahtuman
tavoitteet ja viestit (Vallo & Hayrinen 2003, 120). Tapahtumaa jirjestettdessd on
oltava selvilld kenelle tapahtuma tehddidn. Tapahtuman kohderyhmini voivat olla
asiakasyrityksen oma henkilokunta, nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, yhteis-
tyokumppanit ja muut sidosryhmit, omistajat seké lehdiston edustajat. Kohde-
ryhmin koostumus on tunnettava, jotta saadaan aikaiseksi kohderyhméa puhutte-
leva oikeankokoinen ja —né@koinen tapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2003, 62.) On
pohdittava miti jdrjestetdin, eli mikd on tapahtuman luonne ja virallisuusaste.
Strategisen kolmion kysymyksiin on 10ydyttivi vastaus asiakasyrityksen johdolta

tai siltd taholta, jolla on tarve jérjestii tapahtuma. (Vallo & Héyrinen 2003, 121.)

On harkittava miten tapahtuma toteutetaan seki resursoidaan niin, ettd halutut
viestit ja tavoitteet saadaan toteutettua. Idean ja teeman tulisi nékya ldpi koko ta-
pahtuman. Entéd millainen olisi tapahtuman sisilto ja ohjelma? Tapahtuman siséltod
riippuu tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmasti ja halutuista viesteistd. On ohjel-
massa sitten puhujia tai taidetta kuten musiikkia ja tanssia, on kohderyhmén huo-

miointi sisdllon suunnittelussa olennaisinta. On tiedettdvi kuka kantaa vastuun ja



17

kuka toimii isdntdnd. Tapahtuman toteuttamisen kannalta on iséntien rooli tirkein,
jotta tapahtuma onnistuisi. (Vallo & Héyrinen 2003, 122-123.) Esitietolomakkeen
tarkoituksena on tukea toimeksiantajan ja asiakasyrityksen luovaa prosessia seki
heididn vilistddn yhteistyotd. Kun muun muassa Vallon ja Hayrisen edelld luette-
lemat asiat toteutetaan, on tapahtumalla hyvit mahdollisuudet onnistua. Asiakas-
tyytyviisyyskysely selvittidkin juuri muun muassa tapahtuman idean ja sisillon

onnistuneisuutta.

Palautteen kerdiminen asiakkaalta voidaan toteuttaa kirjallisesti palautelomak-
keella, sdhkopostiviestilld tai vaikka telemarkkinoinnin keinoin jilkikiteen (Vallo
& Hayrinen 2003, 204-205). Tapahtuman tuloksia on vaikea testata ja mitata
(Muhonen & Heikkinen 2003, 47). Tapahtuman onnistumista voidaan pohtia seké
lyhyen ettd pitkédn aikavélin mittareilla. Pitkédn aikavélin mittareita ovat viestinnal-
linen teho, imagon muokkaaminen ja myynnin kehitys. Lyhyelld aikavélilld mitat-
tavia asioita voivat olla tiedon kerddminen, syntyneet kaupat, uusien kontaktien
miird, myyntiprosessin edistyminen, kdvijamairit, poisjddneiden syyt seké tapah-

tuman siséllon arviointi. (Muhonen & Heikkinen 2003, 136-139.)

Laatimani asiakastyytyvéisyyskysely paneutuu juuri tapahtuman siséallon arvioin-
tiin. Tapahtuman siséllon arvioinnin tulisi pohjautua haluun tietdd mitd voidaan
tehdd seuraavalla kerralla paremmin: oliko ajankohta ja ohjelma oikea kohderyh-
miille ja palveliko sisdlto kaikkia niitd tavoitteita jotka tapahtumalle asetettiin.
Sisidltod arvioidessa tulisi kdyda ldpi tiettyjd osa-alueita, joita voisi kysyé kohde-
ryhmiltd mieluiten parin kolmen péivén sisilld tapahtumasta. (Muhonen & Heik-

kinen 2003, 137.)
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4 LOMAKEKYSELY

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Sovellan opinndytetydhoni kvantitatiivisen tutkimusotteen periaatteita. Toiminnal-
lisen tyon luonteesta johtuen en kuitenkaan noudata tiysin alusta loppuun kvanti-
tatiivisen tutkimuksen piirteitd, mutta tutkimusote nikyy lomakkeen rakenteessa.
Kvantitatiivisen eli tilastollisen tutkimuksen avulla selvitetdin Heikkildn (2004,
18) mukaan lukuméériin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid, eri asioiden
vilisid riippuvuuksia sekd tutkittavassa ilmidssi tapahtuneita muutoksia. Aineis-
ton keruussa kiytetddn usein standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastaus-
vaihtoehtoineen. Standardoituus tarkoittaa, ettd tiettyd asiaa tulee kysya kaikilta
vastaajilta tdysin samalla tavalla (Hirsijirvi, Remes & Sajavaara 2005, 182).
Strukturoitujen eli suljettujen kysymysten vastaukset ovat analysoitavissa nopeasti
ja myos asiakkaan on nopea ja miellyttdvi vastata niihin. Suljettujen kysymysten
valmiista vastausvaihtoehdoista ympyroidédin tai rastitetaan sopiva tai sopivat

(Heikkild 2005, 51.)

Avoimia kysymyksié ei kannata laittaa kyselylomakkeeseen kovin paljoa, silld
niihin jitetddn helposti vastaamatta ja vastaukset voivat olla ylimalkaisia ja epé-
tarkkoja (Aaltola & Valli 2001, 111). Kyselytutkimuksissa on usein mukana joita-
kin avoimia kysymyksii, jotka on yleensi esitetty niin, ettd ne rajaavat jollain
lailla vastaajan ajatusten suuntaa. Avoimet kysymykset ovat mielekkita silloin
kun vaihtoehtoja ei tarkkaan tunneta etukiteen. (Heikkild 2004, 49.) Avointen
kysymysten vastaukset voivat myos antaa hyvié ideoita ja vastaajan mielipide

saatetaan saada selville perusteellisesti. (Aaltola & Valli 2001, 111).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja
tuloksia havainnollistetaan taulukoin tai kuvioin. Kvantitatiivista tutkimusta on
arvosteltu siksi, ettd usein saadaan vain kartoitettua tilanne, mutta ei voida riitta-
visti selvittdd asioiden syitd. (Heikkild 2004, 16.) Kysely on survey-tutkimuksen
keskeinen menetelmi. Survey-tutkimuksessa kerdtddn usein kyselylomakkeella tai
strukturoidulla haastattelulla aineisto standardoidusti ja kohdehenkilot muodosta-

vat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta. Keritylld aineistolla vertaillaan,
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kuvaillaan ja selitetddn ilmioté tavallisesti kvantitatiivisin keinoin. (Hirsijdrvi ym.

2005, 125 & 182-183.)

Opinndytetyoni tavoitteena oli tehdd kaksi erilaista kyselylomaketta, jotka ovat
standardoituja. Kyselylomaketutkimuksella on hyodyllistd mitata ja selvittidi asi-
akkaiden odotuksia, toiveita, tarpeita, mielipiteitd, mielikuvia sekd tyytyviisyyttad
koskien yrityksen palvelua. Toiminnalliseen tyohoni ei sisdlly asiakkaiden
antamien vastausten analysointia sen enempii kuin vain mahdollisten muutosten

tekeminen vastausten perusteella testilomakkeisiin.

4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Seikkailu Oy:n asiakkaiden tyytyviisyyden ja odotusten kartoittamiseen valittiin
kyselylomakkeet, silld siten asiakastiedon kerddmiseen ja asiakastyytyvaisyyden
selvittimiseen voidaan saada paljon henkilGitd ja on mahdollisuus kysyid monia
asioita (Hirsijdrvi ym. 2005, 184). Esitietolomakkeen ja tapahtuman jdlkeen asi-
akkaalle annettavan asiakastyytyvidisyyskyselyn on tarkoitus tukea toisiaan sisél-
161lisesti sekd ulkoasultaan. Lomakkeet on suunnattu Seikkailu Oy:n asiakasyri-

tysten tilaajille, ja niitd tulisi voida kdyttdd erilaisten tapahtumien puitteissa.

Otin lomakkeiden suunnittelussa huomioon kohderyhmén seki sen miti kysy-
myksilld halutaan selvittdd. Lomakkeet pohjautuvat kdyttimaiini tietoperustaan,
mistid kerroin luvussa 1.4. Huomioin toimeksiantajan toiveet oman kokemukseni
lisdksi ja olen myos tutustunut Seikkailu Oy:n vanhoihin asiakastyytyvéaisyytti
selvittiviin kyselylomakkeisiin. Laadin kyselylomakkeista paperiversiot ja salasa-

nalla lukitut, Word tiedostona sidhkopostitse ldhetettivit versiot.

Kyselyn aihe on Hirsijarven ym. mukaan (2005, 184) olennaisin vastaamiseen
vaikuttava asia. Lomakkeen laadinnalla ja kysymysten tarkalla suunnittelulla voi
kuitenkin parantaa kyselyn onnistumista. Kyselylomakkeen tulisi houkutella vas-
taamaan, mutta epdselviin kysymyksiin ei voi odottaa selkeédd vastausta (Heikkild
2004, 48). Hyvin suunniteltu lomake mahdollistaa aineiston nopean kisittelyn

tallennettuun muotoon sekd sen analysoimisen tietokoneen avulla.
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Kyselytutkimuksessa on myos heikkoutensa, kuten se ettei tiedetd kuinka huolelli-
sesti ja rehellisesti vastaajat ovat pyrkineet vastaamaan tutkimukseen. Vastaus-
vaihtoehdot voivat olla epdonnistuneita vastaajan nikokulmasta, jolloin vii-
rinymmarryksid voi sattua. (Hirsijarvi ym. 2005, 184.) Olen pyrkinyt pienenti-
mién tuota riskid testaamalla lomakkeet kohderyhmilld ja matkailun opiskelijoilla

ennen niiden kidyttéonottoa.

Hirsijarven ym. (2005, 184) mukaan lomakkeisiin vastaajat eivit valttamittad ole
perehtyneet asiaan, josta esitetddn kysymyksii. Seikkailu Oy:n asiakkaat ovat
mukana tapahtuman suunnittelussa ja itse tapahtumassa, joten he voivat ainakin
kertoa odotuksensa ja tyytyviisyytensd, joita lomakkeilla selvitetdin. Tilaajat ke-
rddvit myos tapahtumaan osallistuneilta kommentteja. Hirsijarvi ym. (2005, 184)
toteavat, ettd kato voi olla suuri postitse ldhetettdvissd lomakekyselysséd, mutta
uskoisin monen asiakkaan haluavan tiyttdd omaa tapahtumaa koskevan lyhyen
esitietolomakkeen. Tavoitteenani oli laatia esitietolomake, joka palvelisi Seikkailu
Oy:n henkilokuntaa, mutta tietenkin myos asiakasta tuoden lisdarvoa. Asiakkaalle
tulisi mielesténi vélittyd lomakkeesta sellainen kuva, ettd hinen yrityksensa toi-
voman tapahtuman jérjestimiseen todella halutaan paneutua. Asiakastyytyvii-
syyskyselyn tdyttamiseen luulisi myos olevan kiinnostusta, silld tapahtumapalve-
lun ostaminen saattaa usein olla yritykselle merkittdavi ja tuntuva asia niin yritys-

imagon, brandin kuin markkinointibudjetinkin kannalta.

Palautelomake on asiakkaalle oiva viyléd kertoa mielipiteensi, varsinkin jos on
tarvetta antaa hyvin negatiivista tai positiivista palautetta. Asiakkaalla on toimek-
siantajan mukaan mahdollisuus purkaa ajatuksiaan usein heti tapahtuman jalkei-
send pdivini, kun Seikkailu Oy:sté otetaan hineen yhteyttd puhelimitse. Tosin
asiakas ei vélttamittd muista sanoa puhelimessa kaikkea ja tietddkin lomakkeen
saatuaan, muutaman pidivén asioita mietittyddn paremmin mielipiteensa. Silloin
asiakasyrityksen tilaajana toiminut on ehtinyt kuulostella laajemmin my06s mah-

dollisimman monen tapahtumaan osallistuneen mielipidetti.
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4.3 Hyvin kyselylomakkeen ominaisuuksia

Lotti (2001, 159) toteaa, ettd hyvd lomake on kiinnostava kokonaisuus. Kysely-
lomakkeen tulisi olla selked, siisti ja houkuttelevan ndkoinen, jossa teksti ja ky-
symykset on aseteltu hyvin. Lomake ei saa nédyttdd tayteen ahdetulta. Lomake ei
saisi olla kovin pitkd, jolloin jokaisen kysymyksen tarpeellisuus onkin syytid pun-
nita. Pienemmalli kirjasinkoolla saa lomakkeen myos ndyttiméaan lyhyemmalta.
Vastausohjeiden tulee olla selkeit ja yksiselitteiset. Kysymysten tulee edeti loogi-
sesti ja ne tulee numeroida juoksevasti. Samaa aihetta koskevat kysymykset olisi
ryhmiteltdvad kokonaisuuksiksi, joilla voi myos olla selkeit otsikot. (Heikkila

2004, 48.)

On hyvi aloittaa helpolla ja kiinnostavalla kysymykselld, joka ei sisdlld suurta
madridd vastausvaihtoehtoja. Oleellista olisi aloittaa jouhevasti ja saada vastaaja
mukaan, silld kyseessihén ei ole tietokilpailu. Avoimet kysymykset tuovat rytmia
ja vaihtelua haastatteluun, eiki niitd ole syyti jittda vain loppuun. Arkaluontoi-
simmat kysymykset jitetddn loppuun. (Lotti 2001, 159.) Muutamalla kontrolliky-
symykselld voi varmistaa vastausten luotettavuuden. Lomakkeen tiedot pitédisi olla
helppo syottid ja kéasitelld tilasto-ohjelmilla, ja lomake tulee esitestata. Vastaajan

pitda tuntea vastaaminen tarkedksi. (Heikkilda 2004, 49.)

Hyvien kysymysten ominaispiirteisiin kuuluu muun muassa seuraavia asioita:
Kysytddn vain yhté asiaa kerrallaan ja kysymys on hyodyllinen sekd kohteliaasti
esitetty. Kysymys ei saa johdatella, eiké olla litan monimutkainen. Se voi sisaltda
tyylikeinoja kuten lihavointia tai alleviivausta olennaisen esiin tuomiseksi. Kysy-
myksestd tulee jittdad pois sivistyssanat, slangi ja erikoissanasto. Hyvi kysymys

mahdollistaa tulosten saamisen halutulla tavalla. (Heikkila 2004, 57.)

Saatekirje

Varsinainen lomake ja saatekirje muodostavat tutkimuslomakkeen kaksi osaa.

Saatekirjeen voi joskus korvata ennen kysymyksié olevilla saatesanoilla. Saatteen

tarkoitus on motivoida vastaamaan lomakkeeseen ja kertoa tutkimuksen taustasta
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ja vastaamisesta. Saatekirjeen on oltava kohtelias, eiki se saa olla liian pitkd. Saa-

tekirje voi ratkaista, tdyttddko vastaaja lomakkeen. (Heikkild 2004, 61.)

Asiakastyytyviisyyskyselyn kanssa ldhteneeseen saatekirjeeseen (ks. LIITE 1)
laitettiin my0s Seikkailu Oy:n toimitusjohtajan ja minun allekirjoitukseni. Nédin
saatekirjeen sanoma niyttdd mielestdni vakuuttavammalta. Tein my0s esitietolo-
maketta varten saatekirjeen, joka on muutamaa lausetta lukuun ottamatta saman-
lainen kuin asiakastyytyvidisyyskyselyn saatekirje. Tuota saatekirjettd ei kuiten-
kaan kéytetty, silld esitietolomaketta ei testattu varsinaisilla asiakkailla. Tein saa-
tekirjeet lomakkeiden testiversioita varten, ja mahdollisten saatekirjeiden
kdyttiminen jatkossa on toimeksiantajan paitettavissd. Lomakkeiden oheen kan-

nattaisi laittaa ainakin saatesanat, kuten itse esitietolomakkeessa jo on.

4.4 Kyselylomakkeiden ulkoasu

Muun muassa kyselylomakkeen ulkondko vaikuttaa siihen, tayttddko vastaaja ky-
selyn (Heikkild 2004, 48). Pyrinkin kiinnittdméén mahdollisimman paljon huo-
miota lomakkeiden ulkoasuun (ks. LIITE 2-5). Tyylikkyyden ja selkeyden lisdksi
pyrin saamaan aikaan viljyyttd. Se ei ollut kovin helppoa asiakastyytyvidisyys-
kyselyn osalta, silld pohdinnan ja karsimisen jilkeen valitut kysymykset tuli saada
mahtumaan kahden A4-kokoisen paperiarkin pituiseen lomakkeeseen. Pohdin
mahdollisuutta kiyttdd puoliksi taitettua A4-paperiarkkia, jolloin kysymykset oli-
sivat jakautuneet neljille A5-kokoiselle sivulle. Totesin kuitenkin moisen ratkai-
sun olevan kayttokelvoton, silld kysymykset eivit mahtuisi siististi niin pieneen

tilaan ja lomakkeesta olisi vaikea saada hyvannékoista.

Kummassakin kyselylomakkeessa on rastittavat vaihtoehtoruudut. Se tuo lomak-
keisiin yhtendisyyttd, mutta numerokoodeihin verrattuna ndyttda mielestani myos
tyylikkd@ammailtéd sekéd on toimiva vaihtoehto Word-tiedostossa, ldhetettiessd lo-
makkeita sdhkopostitse. Asiakkaan olisi mahdoton tiyttdd kyselylomake sdhkoi-
sessd muodossa, jos siind olisi numerokoodeja. Rastiminen on hyvi vaihtoehto,

silld sen on todettu olevan vastaajalle helpompaa kuin numerokoodin
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ympyroiminen. Riippuu kuitenkin paljon siitd mihin vastaaja on tottunut, etti
mieltddko hdn esimerkiksi ympyrdimisen valinnaksi ja rastin hylkddmiseksi.

(Heikkila 2004, 59.)

Seikkailu Oy:n logo oli mielesténi paras laittaa paperiarkin ylélaitaan, keskitetysti.
Logon koon tuli mielesténi olla selvésti lomakkeen muuta tekstid suurempi. Néin
logo erottuisi parhaiten ja kertoisi vastaajalle selvasti, minka yrityksen kyselylo-
makkeesta on kyse. Fontiksi valittiin Seikkailu Oy:n muiden asiakirjojen tapaan
Verdana. Verdana on hyvi valinta my®os siksi, ettd se on selvi, mutta ei kuiten-
kaan niin tavallinen ja yleisesti kdytetty kuten fonttityylit Times New Roman ja
Arial. ”Asiakastyytyviisyyskysely” ja “Tapahtumakartoitus” otsikoiden fontin
koko on 12, kysymyksistd selvemmin erottuakseen. Kysymysten fontin koko on
10, silld sen nédkee vield hyvin lukea ja kyseiselld koolla kysymykset mahtuvat

kahdelle A4-kokoiselle paperiarkille.

Paksunsin kaikki kysymykset ja numeroin ne juoksevasti, kun taas vastausvaihto-
ehdot ovat normaalilla fontilla. Ndin ajattelen vastaajan erottavan kysymykset
paremmin toisistaan ja lomake néyttdd selvemmaltd sekd houkuttelevammalta.
Vastausviivojen vilit voisivat olla asiakastyytyviisyyskyselyssd hieman suurem-
mat, jos tilaa olisi kdytettdavissd. Lomakkeiden alalaitaan tuli Seikkailu Oy:n yh-
teystiedot, samalla tavoin kuin ne ovat yrityksen muissakin lomakkeissa. Yhteys-
tiedot lisddviat mielestdni lomakkeen vakuuttavuutta ja auttavat vastaajaa mahdol-

lisessa yhteydenottotarpeessa.

4.5 Seikkailu Oy:n vanhat kyselylomakkeet

Tausta-aineistona lomakkeiden rakentamiselle kirjallisuuden lisidksi olen kdyttinyt
keskusteluja toimeksiantajan kanssa sekd Seikkailun vanhoja asiakaspalautelo-
makkeita. Sain toimeksiantajalta ohjeeksi olla ottamatta mallia vanhoista lomak-
keista, joten olenkin kriittisesti arvioinut niitd. Saamani Seikkailu Oy:ssd kiytetyt
kolme erilaista asiakaspalautelomaketta selvittiavit asiakkaiden tyytyvéisyytti

yrityksen palveluun aika pitkille samankaltaisia asioita kysyen. Kyselylomakkeet



24

ovat suunnilleen samanpituisia, silld yksi on vajaan A4- kokoisen paperiarkin pi-

tuinen ja kaksi muuta melkein kahden A4-kokoisen paperiarkin pituisia.

Laatimani asiakastyytyvéisyyskysely on mielestidni ulkoasultaan selvempi ja hou-
kuttelevampi vanhoihin verrattuna. Kaikissa kyselylomakkeissa on seké struktu-
roituja ettd avoimia kysymyksid, aivan kuten laatimassani asiakastyytyviisyys-
kyselyssd. Tekemaissini asiakastyytyviisyyskyselyssa ei kuitenkaan selvitetd asi-
akkaiden tirkeind pitdmid asioita, kuten kahdessa muussa yrityksen kayttamassi
kyselylomakkeessa. Esitietolomakkeessa voisi ajatella kysyé asiakkaan tirkeini
pitdmid asioita hyvin pitkélle samoilla muuttujilla kuin asiakastyytyviisyys-
kyselyssd, mutta tdlloin muita olennaisina pidettyja asioita pitdisi karsia esitieto-
lomakkeesta. Esitietolomakkeessa kysytddan myos nyt asiakkaan tapahtumassa
tarkeimpind pitdmid asioita, mutta mielestini sopivammalla tavalla; avoimella
kysymykselld. Kisittelen tuota kyselylomaketta enemmin seuraavassa luvussa

4.6.

4.6 Kysymystyyppien valinta esitietolomakkeeseen

Esitietolomakkeen alussa on saatesanat huumorilla hoystettynéd. Saatesanojen ta-
voitteena on selventdd lomakkeen tarkoitusta, innostaa ja antaa niin sanottu peh-
med lasku lomakkeen tdayttdmiseen. Tapahtuman tavoitteen tulisi olla mahdolli-
simman konkreettinen, jotta tapahtuman onnistumista voisi paremmin mitata to-
teutuksen jilkeen. Tapahtumaa ei ole mielekésti toteuttaa, jos ei ole selvilld, mitd
tapahtumalla tavoitellaan. (Hayrinen & Vallo 2003, 130.) Onnistuneen tapahtu-
man takana on tavoite ja hyvé idea. Téten sijoitin kolmanneksi, sekamuotoiseksi
kysymykseksi lomakkeen alkupuolelle, miksi tapahtuma jérjestetdédn ja mikéd on

tapahtuman tavoite (ks. LIITE 2).

Kyseiseen, kuten muihinkin kysymyksiin lomakkeessa annetut valmiit vaihtoeh-
dot tarjolla olevista palveluista voivat mielestdni aikaansaada lisimyyntid. Valmiit
vastausvaihtoehdot helpottavat vastaajaa ja saattavat ikddn kuin ohjata asiakasta
miettimddn muita tarpeita. Asiakas on esitietolomakkeen tdytettydin luultavasti

ainakin huomannut millaisia palveluja on tarjolla ja saattaa ndin myohemmin
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tapahtumatarpeen ilmaantuessa ottaa helpommin yhteyttd yritykseen. Asiakkaat
eivit valttamittd tutustu Seikkailu Oy:n internetsivuihin, jolloin esitietolomake

toimii myos yhtend markkinointivilineena.

Asiakkaalta kysytiddn ensin tdsmaéllisid tosiasiatietoja, tapahtuman ajankohtaa ja
osallistujamiirdd sekd naisten ja miesten osuutta koko joukosta. Néin aloitetaan
tdd tapahtuman raamien madrittelemiseksi. Tapahtuman ajankohta vaikuttaa esi-
merkiksi valmisteluihin kiytettdvissi olevaan aikaan ja sithen mitki paikat ovat
auki ja mitd palveluita voidaan kdyttdd. Osallistujamiird vaikuttaa ratkaisevasti
tapahtumapaikan valintaan. Strukturoidussa kysymyksessa neljd, kuten myos ky-
symyksessd kaksi, selvitetddan tapahtuman kohderyhméa. Tapahtumaa suunnitelta-
essa otetaan huomioon miten hyvin tunnetaan kohderyhmi, heidén kiinnostuksen-
sa ja harrastuneisuutensa (Vallo & Héyrinen 2003, 121). Tapahtuman tilaava yri-
tys saattaa tuntea paremmin oman henkil6stonsé kuin asiakkaansa, jolloin olisi

kenties hyvi selvittdd miten halutun viestin saisi parhaiten perille asiakkaalle.

Kysymyksessd viisi selvitetddn miti jirjestetdin. Tapahtuma voi olla asia-, viihde
tai yhdistelmitapahtuma. Yhdistelmétapahtumaan kuuluu seké virallinen osuus
ettd hauskanpitoa. On pohdittava millainen tapahtuma olisi kohderyhmiille ja ta-
voitteelle parhain. (Vallo & Héyrinen 2003, 121.) Sekamuotoinen kysymys kuusi
selvittdd kahdeksalla valmiilla ja muu, miké -vaihtoehdolla millainen tapahtuma

on kyseessi.

Seitsemis kysymys tapahtumaa parhaiten kuvaavista adjektiiveista on semanttisen
differentiaalin eli Osgoodin asenneasteikon mukainen, silld ndin saadaan hyvin
tietoa siitd, mitd mieltd asiakas on tulevan tapahtuman luonteesta. Muun muassa
tuote- ja yrityskuvatutkimuksissa kdytettyyn Osgoodin asteikkoon kuuluu viittei-
den esittdminen vastaajille 5- tai 7-portaisena asteikkona. Asteikon ddripdinéd ovat
vastakkaiset adjektiivit. (Heikkild 2004, 54.) Adjektiivit ”juhlava” ja rento” eivét
ole toistensa varsinaisia vastakohtia (ks. KUVIO 2), mutta ilmentévit kuitenkin
ndin Seikkailu Oy:n tarjoamia palveluja. Toimeksiantajan mielestd vaihtoehtoad-
jektiivi arkinen” rennon sijaan ei kertoisi Seikkailu Oy:n jéarjestimien tapahtumi-

en luonteesta.



26

7. Merkitse rasti lahimmas sita adjektiivia, joka kuvaisi tapahtumaa
parhaiten:

osallistava DDI:“:“:' katseltava
vauhdikas DDDDD rauhallinen
juhlava DDDDD rento

KUVIO 2. Kysymys esitietolomakkeesta.

Vastausrastien paikan perusteella voidaan padtelld, millaista ohjelmaa tapahtu-
maan kannattaa suunnitella. Jos asiakas on rastinut esim. ldhinna osallistava —
adjektiivia olevan ruudun, on tuskin mielekistd antaa asiakkaan vain katsoa tilat-
tua tanssiesitystd. Silloin kannattaa myos opettaa tanssia. Osgoodin asteikkoa ar-
vostellaan Aaltolan ja Vallin (2001, 107) mukaan mm. siksi, ettd vastaajan on
pakko ottaa kantaa asioihin, joihin hénelld ei vilttamattd ole nikemystd. Puolus-
tuksena tdhén voi sanoa, ettd tarvittaessa vastaaja voi rastita keskimmadisen, neut-

raalin ruudun, jolloin ei tarvitse ottaa kantaa puoleen tai toiseen.

Kysymykset kahdeksasta kymmeneen liittyvit joillain lailla tapahtumapaikkaan.
Kysymys kymmenen selvittdd mahdollista yhteisen kuljetuksen tarvetta tapahtu-
mapaikalle, joka voi olla tarpeellista varsinkin jos tapahtumapaikka sijaitsee kau-
kana, osallistujia on paljon tai halutaan péastd tapahtuman tunnelmaan paremmin
jo matkalla. Strukturoidut kysymykset 11 ja 12 selvittdvét tapahtuman ruoka- ja
juomapuolta. Avoin kysymys 13 selvittdd mahdollisia erityistoiveita tapahtuman
ohjelman suhteen, silld asiakkaalla saattaa olla mielessi jotain mité tulisi ehdot-
tomasti sisdltyd tapahtumaan. Sekamuotoinen kysymys 14 kisittelee tarvetta d4-

nentoisto- ja esitystekniikkaan.

Sekamuotoinen kysymys 15 selvittdd mistd Seikkailu Oy on asiakkaalle tuttu.
Néin ndhddan mika tai millainen viestintéd tuo Seikkailu Oy:lle asiakkaita ja voi-
daan aavistella millaisia odotuksia asiakkaalla on. Sekamuotoinen kysymys 16

selvittidd onko asiakas kdyttinyt ulkopuolista palvelua tapahtuman jirjestimiseen
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ennenkin. Vastauksesta voidaan saada viitteitd siitd millaista tapahtumasisiltod
asiakkaalle kannattaa tarjota. Viimeisen ja avoimena kysymyksend on asiakkaan
tapahtumassa tarkeimpind pitdmien asioiden selvittiminen. Ndin on mahdollista
pyrkid takaamaan erityisesti tarkeimpina pidettyjen asioiden sujuvuus, jolloin

asiakas voi olla tyytyvéisempi.

4.7 Kysymystyyppien valinta asiakastyytyviisyyskyselyyn

Hahmottelin aluksi joukon Seikkailu Oy:n palveluun liittyvid kysymyksid, joista
sitten keskustelin toimeksiantajan kanssa. Olimme péipiirteittdin samoilla linjoilla
lomakkeen pituuden ja sisidllon suhteen. Kyselylomakkeesta jdi pois muun muassa
ympdristdasioihin liittyvd kysymys, silld toimeksiantaja ei katsonut sitd niin
oleelliseksi. Sain ohjeeksi tehdi yli parikymmentd monivalinta-, eli strukturoitua
kysymysti ja noin viisi avointa Kysymysta. Péitin aloittaa lomakkeen tdsmallisilla
tosiasiakysymyksilld, sillda lomakkeen alkuun on hyvi laittaa helposti vastattavissa

olevia kysymyksid (Heikkild 2004, 49).

Asiakastyytyviisyyskyselyssd on kaikkia kolmea kysymystyyppid: avoimia ky-
symyksid, suljettuja eli valmiit vaihtoehdot antavia kysymyksié ja sekamuotoisia
kysymyksid. Laitoin asiakastyytyvidisyyslomakkeen alkuun vastaajia itsedin kos-
kevia, suljettuja taustakysymyksid: kysymys numero kaksi on dikotominen, silld
siind annetaan vain kaksi vastausvaihtoehtoa, kuten nyt sukupuolta selvitettdessa
(Heikkild 2004, 51). Kysymys kolme selvittidd idn. On mielekéstd selvittidd vastaa-
jan sukupuoli ja ik4, silld analysoitaessa vastauksia, voi eroja esiintyd sukupuolien
jaeri ikdryhmien kesken. Kysymys neljd kysyy sen yrityksen toimialaa, missi
vastaaja on toissd. Kysymykselld viisi kysytdén yrityksen henkiloston lukuméairéda.
Kysymysten nelja ja viisi asteikon madrittelin Tilastokeskuksen (7.7.2006 ja
26.10.2006) tekemin jaon mukaan. Yhdistelin vain luokkia, jotta niiti ei tulisi
liian paljoa. Yrityksen toimiala ja henkiloston lukuméird voivat antaa viitteitéd

asiakkaan ostokdyttdymisesti.

Kysymykselld kuusi selvitetiddn onko asiakas kdyttinyt ennen juuri toteutettua

tapahtumaa ulkopuolista palvelua tapahtuman jirjestimiseen. Lisdksi kysytddn,
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minkélainen tapahtuma oli ja missd? Kysymykselld saatetaan saada tietoa muista
asiakkaan kdyttdmistid tapahtumia jirjestdvistd yrityksistd sekd siitd millaista ta-
pahtumaa ei kannata uudelleen tarjota. Kysymys seitsemén selvittdd mika tai mit-
ki asiat saivat asiakkaan hyviksymaiin Seikkailu Oy:n tarjouksen. Néin ndhddidn

mitd asioita asiakas arvostaa ostaessaan tapahtumapalvelun Seikkailu Oy:Iti.

Mukaan otettiin monivalintakysymyksid, jotka pohjautuvat tapahtuman osateki-
symys numero kahdeksan muuttujat on jaettu viiteen aihealueeseen: asiakaspalve-
lu, tapahtuman ohjelma, tapahtumapaikka ja tapahtuman tilat, tapahtuman ruokai-
lu ja muuta Seikkailu Oy:n palveluun liittyen. Muuttujia on yhteensa 25. Heikki-
lan (2004, 308) mukaan muuttuja on vaihtelevia arvoja saava ominaisuus tai muu

mitattava suure.

Péitin kdyttdd monivalintakysymyksiin Likertin viisiportaista asteikkoa, koska
silld saa selkedsti ndkyméén asiakkaan mielipiteen ja vastaukset on myos helppo
syottid ja kasitelld tilasto-ohjelmalla, kuten Excelilld. Heikkildn (2004, 53) mu-
kaan Likertin asteikkoa kdytetddn mielipideviittdmissd, yleensi 4- tai S-portaisena
jarjestysasteikon tasoisena asteikkona. Toisena ddripddnd on usein tdysin samaa
mieltd (tai samaa mieltd) ja toisena ddripddnd tdysin eri mieltd (tai eri mieltd). Oh-
jeeksi kysymykseen tuli sopivimman vaihtoehdon rastiminen. Asteikossa 1 tar-
koittaa heikkoa, 2 melko huonoa, 3 kohtalaista, 4 melko hyvii ja 5 kiitettdvad. X
tarkoittaa asteikossa el kokemusta”. Tamai on tirked laittaa vaihtoehdoksi, silld
asiakkaalla ei vilttamaittéd ole jostakin Seikkailu Oy:n tarjoamasta palvelusta ko-

kemusta. Sijoitin x-vaihtoehdon viimeiseksi, silld x:114 ei ole arvoa.

Asiakkaiden tyytyviisyyttd mitattaessa on hyvi selvittdd mielipiteitd yrityksen
asiakaspalvelusta, silld aikaisemmin mainitsemistani palvelun laatutekijoista esi-
merkiksi luotettavuus ja reagointialttius liittyvét asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu
olikin ensimmiinen aihealue kysymyksessi kahdeksan, jossa selvitetddn Seikkailu
Oy:n henkilokuntaan liittyvid asioita sekd internetsivujen hyodyllisyyttd. Kohtaan

tuli eniten muuttujia muihin aihealueisiin verrattuna.
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Toinen kysymyksen kahdeksan aihealue kisittelee tapahtuman ohjelmaa selvitta-
en vetdjin, esiintyjien, aktiviteettien ja ajankdyton onnistuneisuutta. Kolmas aihe-
alue taasen kysyy tapahtumapaikan ja tapahtuman tiloihin liittyvid asioita, joka
liittyy kappaleessa 2.3 mainittuun laatutekijdin palveluymparisto. Neljds aihealue
kisittelee tapahtuman ruokailua. Viimeisessd Muuta Seikkailu Oy:n palveluun
liittyen kohdassa kysytdin hinta-laatusuhteesta, turvallisuusasioiden huomioimi-
sesta ja yleisarvosanasta tapahtumalle sekd Seikkailu Oy:lle. Turvallisuuden tulee
olla kunnossa jokaisessa tapahtumassa ja riippuen tapahtumasta voi olla aiheellis-
ta hankkia paikalle turva-ammattilaisia. Kaikissa tapahtumissa tulee olla paikalla
ensiaputaitoista henkilokuntaa. (Vallo & Héyrinen 2003, 199.) Turvallisuusndko-
kohtiin kuuluvat myds muun muassa maapohjan ja kasvillisuuden suojeleminen

sekd siivous, jiatehuolto ja yleinen hygienia (Muhonen & Heikkinen 2003, 123).

Asiakastyytyvdisyyskyselyn avoimet kysymykset numerosta yhdeksin numeroon
kaksitoista sijoitin lomakkeen loppupuolelle. Kysymys yhdeksin selvittdaa asiak-
kaan mielikuvia Seikkailu Oy:sti, silld vastausten perusteella voidaan miettid on-
ko Seikkailu Oy:n imago ja maine halutunlainen. Kysymykselld kymmenen voi-
daan saada vastaus siithen, saiko jokin Seikkailu Oy:n palvelussa ylldttamé4n posi-
tiivisesti. Vastausten perusteella voidaan nihda oliko tapahtumassa asiakkaan
mielesti jotakin erinomaista, joka on mainitsemisen arvoista. Kysymys 11 selvit-
t44 mitd tapahtumasta jii erityisesti mieleen, jolloin saadaan tietdi mihin asioihin

asiakkaan huomio on kiinnittynyt.

Kysymykseen 12 voi vastata vapaasti kertoen mieleen tulleista asioista. Talld ky-
symykselld voidaan muun muassa saada selville joitakin olennaisia asioita, mitkd
eivit kyselylomakkeen muiden kysymysten perusteella selvid. Kysymykset 13 ja
14 ovat strukturoituja kysymyksid, joilla selvitetdin asiakkaan halua suositella
Seikkailu Oy:n jdrjestiméa tapahtumaa muille ja sitd aikooko asiakas asioida tule-
vaisuudessa Seikkailu Oy:n kanssa. Viimeinen kysymys selvittdd mikd on asiak-
kaan seuraava tapahtuma ja milloin. Vastauksen perusteella on mahdollista olla

yhteydessi asiakkaaseen tarpeeksi ajoissa tapahtuman ldhestyessa.
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5 LOMAKKEIDEN KEHITTAMINEN

5.1 Kyselylomakkeiden testaaminen

Laatimieni lomakkeiden lopulliset versiot tullaan vastaisuudessa ldhettdméén ta-
pauksesta riippuen joko paperiversiona tai sdhkopostitse. Tein esitieto- ja asiakas-
palautelomakkeesta siksi kaksi versiota: Postitse ldhetettdvissa versiossa on
avoimia vastauksia varten vastausviivat. Sdhkopostiversio on lukittu salasanalla,
jotta ainoastaan Word-ohjelmassa tehtyihin valintaruutu- ja tekstilomakekenttiin

voi kirjoittaa, eiki itse kysymyksid piddse muokkaamaan.

Lomake tulee aina koehaastatella tai testata kohderyhmin edustajilla. Lomakkeen
testaamiseen riittdd 5-10 henked. (Heikkild 2004, 61.) Testausaikana, lomakkeiden
valmistuttua, ei tullut tapahtumatilauksia ja hiljattain toteutettuja tapahtumia oli
vihin, joten lomakkeita ei voinut ldhettdad kovin kattavalle otokselle. Vastaajien
tulisi selvittdd kysymysten ja ohjeiden selkeys ja yksiselitteisyys, vastausvaihtoeh-
tojen sisillollinen toimivuus ja lomakkeen vastaamisen raskaus seki vastaamiseen
kuluva aika. Vastaajien olisi myds syytd miettid, onko jotain olennaista jadnyt

kysymiitti tai onko mukana turhia kysymyksia. (Heikkild 2004, 61.)

Laitoin kumpaankin kyselylomakkeeseen kysymysten perddn kolmanneksi sivuksi
itse lomakkeen arviointisivun, jossa kysytdin ensin kolmella hymi6lld mielipidet-
td lomakkeesta. Hymiot tuovat mielestini vaihtelevuutta lomakkeen ilmeeseen ja
saadulla vastauksella saa hyvin yleiskuvan asiakkaan mielipiteestd. Lisdksi kysyt-
tiin lomakkeen tidyttimiseen mennytti aikaa ja mitd kohtia voisi mahdollisesti
muuttaa. Viimeisenid kysyttiin jdiko jotain olennaista kysymiittd ja oliko mukana

turhia kysymyksia.

Esitietolomaketta ei pystytty testaamaan varsinaisella asiakkaalla vihidisen ajan
vuoksi, mutta testasin sen viidelld matkailun opiskelijalla. Asiakastyytyviisyys-
kyselyn testiversio ldhetettiin postikyselyni asiakkaille 30.10, 10.11. ja
16.11.2006, eli lomake testattiin kolmen tapahtuman puitteissa. Mukaan laitettiin
myo0s saatekirje ja postimerkilld varustettu palautuskuori osoitteen kera. Hirsijér-

ven ym. (2005, 185) mukaan posti- ja verkkokyselyssid lomake ldhetetédédn tutkitta-
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ville ja he tiyttavit lomakkeen itse. Palautuskuori, jonka postimaksu on maksettu,
on lihetettdvia lomakkeen mukana. Kato, eli vastaamattomuus voi aitheuttaa on-
gelmia, mutta menettelyn etuja ovat nopeus ja vaivaton aineiston keruu. Tosin
Lotti (2001, 139-140) toteaa, etti kirjekysely on toimiva silloin kun kenttityohon
on aikaa. Vastaaminen ei vilttiméttd tapahdu heti ja se vaatii usein muistuttamis-
ta. Lomakkeet ldhtivét eri pdivini testiin, tapahtuma-ajankohdan mukaan. Ensim-
miinen testiversio palautui tdytettyna vastaajalle annetun ajan (viikko) puitteissa.

Kahdelta muulta asiakkaalta ei saatu vastausta.

5.2 Esitietolomakkeen arviointi sekd muutokset

Matkailun koulutusohjelman opiskelijoiden antamien kommenttien perusteella
esitietolomake on toimiva. Lomakkeeseen annettiin joitakin parannusehdotuksia.
Tein muutamia muutoksia lomakkeeseen kommenttien ja uusien oivalluksieni
perusteella (ks. LIITE 3). Laitoin ensimmaiseksi kysymykseksi yrityksen nimen,
jotta Seikkailu Oy:n henkildkunta nikisi helposti misté yritysasiakkaasta onkaan
kyse. Vaihdoin myds alussa ja lopussa olevien kysymysten paikkaa. Toisena ky-
symyksend on tapahtuman tavoitteen selvittiminen, silld sen perusteella ldhdetidin
ideoimaan tapahtumaa. Kolmantena kysymykseni on tapahtuman ajankohta, jon-
ka jilkeen selvitetididn kenelle tapahtuma jérjestetidin. Viidenteni asiana kysytddn
osallistujamiérad. Ndin mielestdni edetdidn paremmin, yleisestd yksityiskohtai-

sempaan.

Sekamuotoinen kysymys ddnentoisto- ja esitystekniikasta muutti paikkaa, koska
kysymys sopii tyypiltdin paremmin strukturoitujen kysymysten periin ja lomake
ndyttdd siten selvemmailtd. Siirsin viimeisen kysymyksen kolmanneksi viimeisek-
si, koska tuo asiakkaan tapahtumassa tirkeimpini pitdmii asioita selvittiva kKysy-
mys on varmasti huomionarvoinen. Kysymys koskee myos muiden lomakkeessa
edelld esitettyjen kysymysten tapaan jirjestettividd tapahtumaa, kun taas kaksi

viimeistd kysymysti liittyvit muihin asioihin.

Kyselylomakkeessa voisi mielestdni kysyda myos osallistujien mahdollisia allergi-

oita ja litkuntaesteitd, mutta toimeksiantajalle riittdd kun se selvitetidin
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myO6hemmin. Esitietolomakkeella on tarkoitus sitouttaa asiakas tapahtumaa kos-
keviin asioihin, jotta tapahtuman jdlkeen olisi helpompi kisitelld mahdolliset asi-
akkaan kokemat palvelun epdkohdat. Lomakkeen tayttdvi tilaaja saattaa kokea
kirjoitusprosessin kenties rasitteeksi, mutta uskon niin ajattelevan asiakkaan kuu-
luvan vihemmistoon. Asiakkaan on kuitenkin my®0s jarkevai kirjoittaa tapahtu-
maan liittyvistd asioista, jotta siten paremmin oivaltaa millainen tapahtuman tulisi
olla. Kaikki asiakkaat eivit nimittdin valttiméttd ole miettineet tapahtuman sisal-

tod paljoakaan.

5.3 Asiakastyytyviisyyskyselyn arviointi sekd muutokset

Vastaaja oli ilmeisesti pitdnyt lomaketta sopivana, silli oli tidyttidnyt testiversion
kolmannelle, vastaajan mielipidettd kysyville sivulle, ettd lomakkeeseen ei tarvit-
se tehdd muutoksia. Kuitenkin kysymykseen “J&iko jotain olennaista kysymatté ja
oliko mukana turhia kysymyksid?” oli vastaus: Vastaajan mielestd voisi kysyd
minki tyyppistd tapahtumaa etsitidéin kolmella vaihtoehdolla. Téllainen kysymys
onkin esitietolomakkeessa ja saattaisi myos toimia asiakastyytyviisyyskyselyssi,
mutta nyt se ei ollut toimeksiantajan mielesti tarpeellinen. Lihes kaikkiin kysy-
myksiin oli vastattu, silld tdyttimattd jidneet kysymykset olivat ainoastaan yksi
avoin kysymys ja sekamuotoinen kysymys. Tayttamittd jddneet sekamuotoiset
kysymykset olivat suljettujen kysymysten aihealueiden peréén kysytyt ”Saitko
toivomaasi palvelua?”. Lisédksi tdyttdmattd jdi avoin kysymys 10: Saiko jokin

Seikkailun palvelussa ylldttdméaéan positiivisesti?”.

Asiakastyytyvdisyyskyselyyn tuli muutamia muutoksia testauksen jilkeen (ks.
LIITE 5). Kysymys kuusi siirrettiin esitietolomakkeeseen, silld toimeksiantajan
mielestd se voi saada asiakkaan vertaamaan mahdollista aiempaa tapahtumaa juuri
arvioitavissa olevaan tapahtumaan. Ndin mahdollisesti tapahtuu mielesténi asiak-
kaan mielessd automaattisesti muutenkin, ilman kysymyksen esittimistd. Lomak-
keessa kysymys tosin voisi korostaa asiaa. Strukturoituun kysymykseen ”Ar-
vioikaa toteutettua tapahtumaa...” vastaamiseen liséttiin lisdohje: ”Vastaa kohtiin
vain, jos Seikkailu Oy on toiminut jéarjestdjand”. Ohje lisittiin siksi, ettd Seikkailu

Oy ei ole vilttdmattd hankkinut esimerkiksi tapahtumapaikkaa, vaan asiakas on
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hoitanut asian itse. Lisdsin my0s kaksi muuttujaa edelld kisiteltyyn kysymykseen:
tapahtuman ohjelma aihealueeseen tuli lisdksi “dénentoisto- ja esitystekniikka”
sekd muuta Seikkailu Oy:n palveluun liittyen aihealueeseen uudeksi kohdaksi

“tapahtuman sopivuus yrityksenne imagoon”.

Strukturoitujen kysymysten viiden aithealueen peridén kysytyn sekamuotoisen ky-
symyksen “’Saitko toivomaasi palvelua?”’ ’kylld” ja “ei” vastausvaihtoehtojen
joukkoon lisdsin ~osittain” vastausvaihtoehdon. Asiakas ei ole valttamaitta tdysin
tyytyvéinen tai tyytyméton, jolloin on hyvéi olla olemassa vaihtoehto, jolloin ei
tarvitse valita kahden diripdén vililla. Kysymyksen muotoilu on lopullisessa ver-
siossa te —muodossa johdonmukaisesti muiden lomakkeen kysymysten tapaan:
”Arvioikaa toteutettua tapahtumaa’ ja “’Saitteko toivomaanne palvelua”. Kysy-
mykseen kahdeksan "Muuta Seikkailun palveluun liittyen” ja kysymykseen kym-
menen “Saiko jokin Seikkailu Oy:n palvelussa ylldttdméédn positiivisesti?” lisdsin
Oy —sanan, silld kyseinen sana oli muissakin kysymyksissi ja tekee niistd sel-

vemmat.

Kysymyksen seitsemin, ”Arvioikaa toteutettua tapahtumaa” muuttujat voisi juok-
sevasti numeroiden saada paremmin erottumaan toisistaan, ja Excel-ohjelmaan
syottokin voisi toimia helpommin. Toisaalta muuttujia ei ole kovin paljoa ja lo-
make ndyttdd siistiltd ndinkin. Avoimia kysymyksid on ehki joidenkin mielestéd
liikaa, jolloin niihin kaikkiin ei saada vastausta. Kaikilla avoimilla kysymyksilld
voidaan kuitenkin saada selville oleellisia asioita. Asiakastyytyvéaisyyskysely sel-
vittdd monipuolisesti Seikkailu Oy:n palveluun liittyvié asiakastyytyviisyyteen
vaikuttavia tekijoitd. Kysymykset etenevit hyvin helpommin vastattavissa olevista
kysymyksistd hieman enemmén pohtimista vaativiin kysymyksiin. Lomakkeen
lopussa on kuitenkin my0s nopeasti vastattavissa olevia strukturoituja kysymyk-
sid, mikd luo vaihtelevuutta. Asiakastyytyviisyyskysely on ulkoasultaan selked,

joten sen tidyttdmisen luulisi olevan miellyttavaa.
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6 ARVIOINTI

6.1 Tyoskentelyn arviointi

Lihdin mielenkiinnolla tekemiin opinndytetyotd valitsemastani aiheesta. Aiheen
tarkennuttua ja saatuani tehtiviksi asiakastyytyviisyyskyselyn lisidksi myos esitie-
tolomakkeen laatimisen, huomasin tehtdvissi olevan haastetta kerrakseen. Tavoit-
teena oli hauska ja mielikuvilla pelaava kyselylomake, joka tietenkin myos olisi
analysoitavissa. Uudenlaisen kyselylomakkeen laatiminen tuntui kiehtovalta. En
halunnut luopua ideasta, vaikka sisdltod kunnolla mietittyéini luominen tuntui mel-
ko nihkedltd. Olen nyt ainakin pohtinut hyvin vaihtoehtoisia tapoja keréta kysely-

lomakkeella asiakkailta tietoa.

Seikkailu Oy:n toimitusjohtaja totesi tydn teon loppusuoralla, ettd alkuperdinen
esitietolomakkeen idea ei toimi. Olin panostanut esitietolomakkeen suunnitteluun,
mutta en loytinyt paljoa hyodyllistd materiaalia kyseisen lomakkeen laatimisen
tueksi. Tuohon ennen tapahtumaa asiakkaalle annettavaan kyselylomakkeeseen
tuli viime hetken muutoksia paljon ja lopullisesta versiosta tuli hyvin toisenlainen,

kuin alun perin oli tavoitteena.

Jos jo alun perin tehtivéni olisi ollut tehdéd tavanomaisempi esitietolomake, olisi
opinniytety0 oletettavasti valmistunut ripedmmin. Olin riittdvésti yhteydessa toi-
meksiantajaan, jolla oli hyvd mahdollisuus vaikuttaa produktiin. Opinnédytetyon
teon ja tyossdkdynnin yhdistimisessé oli oma haasteensa. Produktin tekemisessi
olisi saattanut auttaa se, ettd raporttiosuuden kirjoittaminen olisi alkanut aikai-
semmin. Raportin kirjoittaminen oli avartava prosessi ja ylldtyin siitd kuinka pal-
jon muokattavia kohtia voi huomata, vaikka onkin pohtinut hyvin kirjoittamiaan
asioita. Opin uutta kyselylomakkeiden laatimisesta ja niiden hyodyntdmisesta yri-
tyksen toiminnassa. Yhteistyo yrityksen kanssa oli avartavaa ja tutustuin moniin
uusiin asioithin markkinoinnin alalla. Opinnéytetydprosessi oli ammatillisesti ke-

hittdva.
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6.2 Produktin arviointi

Esitietolomakkeesta tuli kiireisestd aikataulusta huolimatta onnistunut. Se toimii
mielestini apuvilineend sekd Seikkailu Oy:n henkilokunnalle seki asiakkaalle.

Lomakkeessa voisi kysyi muitakin asioita, mutta silloin siitd saattaisi tulla liian
pitkd. Lomakkeessa on keskitytty toimeksiantajan ja omasta mielestéini tirkeim-
piin asioihin. Yksi tapa selvittdd asiakkaan odotuksia ja tarkeimpéni pitimidin

asioita olisi ollut myos kéyttdaa suunnilleen samoja muuttujia, kuin asiakastyyty-
viisyyskyselyn strukturoitu kysymys seitsemén siséltdd. Nyt asiakkaan tirkeim-

pind pitdmid asioita kysytddn avoimella kysymyksella.

Asiakastyytyviisyyslomakkeen tekemisessd onnistuin mielestédni varsin hyvin.

Lomakkeessa voisi kysyd monia muitakin asioita, mutta nyt valitut aiheet tuntui-
vat olennaisimmilta. N&in pysyttiin myds tavoitteessa, joka oli kahden A4 kokoi-
sen paperiarkin pituinen asiakastyytyviisyyskysely. Pidempi lomake ei houkutte-

lisi vastaamaan niin paljoa, jolloin kato voisi olla suurempi.

Kyselylomakkeet olisi voinut testata useammalla asiakkaalla, jolloin lomakkeiden
lopullisten versioiden tekemiseen olisi saatu enemmaén tukevaa aineistoa. Alun
perin kuitenkin oli tarkoituksena testata lomakkeet 1-3 asiakkaalla, silld tapahtu-
mia ei jarjesteti tasaisen jatkuvalla syotolld. Toisaalta jos opinnidytetyon
tarkoituksena olisi ollut analysoida asiakkaiden odotuksia ja tyytyvéisyyttd Seik-
kailu Oy:n palveluihin, olisi ollut tirkeampiid saada suurempi otos. Lomakkeet
tukevat toisiaan seké sisdllon ettd ulkoasun osalta. Esitietolomakkeen kysymykset
selvittidvit asiakkaan odotuksia ja asiakastyytyviisyyskyselyn avulla nihddan

kuinka odotukset ovat tdyttyneet.

Kyselylomakkeista tulisi nihdédkseni olla apua laadunvarmistuksessa, etenkin kun
jokainen tapahtuman vastuulleen ottava tapahtumatuottaja ja projektipaallikko
ottaisivat ne kiyttoonsi. Asiakastyytyvidisyyskyselyyn saatujen vastausten koo-
daaminen Excel-ohjelmaan antaisi myohemmin, kuten puolen vuoden ajalta syo-

tettyjen vastausten perusteella, viitteitd yleisestd asiakastyytyvaisyydesta.
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