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TIVISTELMA

Tamid on tutkimuksellinen opinnidytetyd. Miehikkildn Salpalinja-museon ryhma-
matkailijoiden tyytyviisyyttd museon tarjoamia palveluita kohtaan tutkittiin kesil-
1a 2007. TyoOssd on tarkasteltu myos asiakastyytyvidisyyden muodostumista sekéd
palvelunlaatua ja palvelun osa-alueita.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Salpalinja-museon ryhmématkailijoiden ja
matkanjohtajien mielipide museon palveluista. Palvelut on tutkimuksessa jaettu
eri osa-alueisiin. Tavoitteena on saada selville, mistd museolla kivijit saavat tie-
toa ja, ettd vastaako kohde tiedon perusteella muodostunutta mielikuvaa. Lisdksi
tavoitteena on saada aikaan toimiva kyselylomake, jota museolla voitaisiin jatkos-
sakin hyodyntdd asiakastyytyvéisyyden tutkimisessa.

Tutkimuksessa kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmdd. Ryhmématkailijat
tayttivit strukturoidun kyselylomakkeen museokdynnin yhteydessd. Tutkimukseen
saatiin vastauksia yhteensd 131 kappaletta, joista matkanjohtajia oli 38. Vastaus-
ten madrd vaihteli kysymyksittdin, mika vaikutti tuloksiin.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta Salpalinja-museon asiakkaiden ole-
van erittdin tyytyviisid museon palveluihin. Tulokset olivat positiivisia eikd selvid
tyytyméttomyyttd aiheuttavia tekijoitd ilmennyt. Tietoa saadaan eniten Internetisti
ja kohde vastaa siitd saadun tiedon perusteella muodostunutta mielikuvaa. Suurin
osa vastanneista oli valmis suosittelemaan museota muillekin.
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ABSTRACT

This bachelor’s thesis is based on a customer satisfaction survey made in Miehik-
kdlda Salpaline-museum in summer 2007. The survey was targeted at the group
travellers. Also the building of customer satisfaction, quality of service and the
various components of service are discussed.

The aim of the research was to find out what the group travellers visiting Salpaline
museum think of the services provided. Multiple factors play a role in customer
satisfaction. The purpose was to find out where the visitors get information of the
museum and whether the museum fulfils the expectations and the image received
on the basis of the information given. Another aim was to compile a questionnaire
which the museum can use when measuring the customers’ satisfaction of in the
future.

This is a quantitative research. The group travellers filled out a structured ques-
tionnaire when visiting the museum. There were altogether 131 respondents, 38 of
them were group leaders. The number of answers to each question varied, which
affected the results.

The results of this survey show that the group customers of the Miehikkéld Sal-
paline museum are very satisfied with the services. The results were positive and
no clear factor of dissatisfaction with the service came up. The customers get most
of the information from internet and the museum corresponds to the image re-
ceived on the basis of the information given. Most respondents were ready to rec-
ommend the museum to other people.

Keywords: customer satisfaction, service, service quality, museum
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tami on tutkimuksellinen opinndytetyd, jonka tavoitteena on selvittdd Miehikka-
lan Salpalinja-museon ryhméamatkailijoiden tyytyvéisyyttd museon tarjoamiin pal-
veluihin. Liséksi tavoitteena on saada aikaan toimiva kyselylomake, jota voitaisiin
jatkossakin kidyttdda museolla. Niin saataisiin jatkuvasti tietoa asiakastyytyviisyy-
destd ja palveluiden laadun tasosta. Asiakastyytyvidisyyden tutkiminen on tdrkei,
silld se vaikuttaa muun muassa organisaation kannattavuuteen. Tyytyviiset asiak-

kaat suosittelevat paikkaa muillekin ja tulevat mielelldéin uudestaan museolle.

Tutkimuksessa on kiytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelméd. Tulokset on ke-
ritty strukturoidulla lomakkeella, jonka ryhmidmatkailijat tdyttivat kesdllda 2007
museokdynnin yhteydessd. Joillekin matkanjohtajille lomake on myds ldhetetty

museovierailun jilkeen.

Tyoni teoreettisessa viitekehyksessi tarkastelen asiakastyytyvdisyyttd ja sitd, mikd
tyytyvdisyyden muodostumiseen vaikuttaa. Lisdksi kisittelen palvelun késitettd,
palveluprosessia sekd palvelun laatua. Tarkeimpiné ldhdeteoksina olen kiyttinyt
Lahtisen ja Isoviidan Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteita (2001), Ylikos-
ken teosta Unohtuiko asiakas? (2000) sekd Christian Gronroosin Palveluiden joh-

tamista ja markkinointia (2001).

Valitsin kyseisen opinndytetyon aiheen, silld olen ollut aikaisemmin t6issd Mie-
hikkéldan Salpalinjamuseolla oppaana. Olen my0s suorittanut ensimmadisen tyohar-
joitteluni kunnan matkailusihteerin alaisuudessa. Harjoittelun yhteydessé tuli ilmi,
ettd voisin tehdd my0s opinndytetyoni kunnalle. Kun asia lopulta tuli ajankohtai-
seksi, otin yhteyttd matkailusihteeriin. Paikka ja museon teema ovat tuttuja minul-
le, joten opinndytetyon aiheen valitseminen museoon liittyen oli luontevaa. Salpa-

linja-museo on Miehikkilédn suurin matkailukohde. Museoaluetta ollaan kehitta-



missi ja laajentamassa, joten tieto palveluiden laadusta ja asiakastyytyviaisyydestd
on tdrkedd, jotta asiakkaita voitaisiin jatkossakin palvella hyvin. Ryhmématkailijat
ovat alati kasvava kohderyhmi, eiké heididn mielipiteitdin museon palveluista ole
aiemmin tutkittu. Olettamuksena on, ettd museon tarjoamat palvelut ovat vihin-

tddn tyydyttavilla tasolla.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tamin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Miehikkélan Salpalinja-museon ryh-
mimatkailijoiden tyytyviisyyttd museon tarjoamiin palveluihin. Tavoitteena on
my0s saada aikaan toimiva lomake, jota toimeksiantaja voi kayttdd myohemmin-
kin halutessaan keridtd matkailijoiden mielipiteitdi museosta. Kyselylld halutaan
erityisesti tietdd matkanjohtajien mielipiteitd, mutta tutkimukseen osallistuu myo6s
ryhmén jdsenid. Matkanjohtajien mielipiteet ovat tirkeitd, silld mikéli he ovat tyy-
tyvéisid, he tuovat uusia asiakkaita museolle useita kertoja. He myos nédkevit pal-
velusta sellaisia osia, joita tavallinen asiakas ei kidydessidin museolla nde. Téllai-

nen palvelu on esimerkiksi varauksen teko.

Museon palveluita ollaan laajentamassa, jotta kansallista ndkyvyyttd saataisiin
lisdd ja kévijoitd houkuteltua vield enemmin. Uusilla palveluilla saadaan myos
vanhat asiakkaat tulemaan paikalle uudestaan. Tdten onkin tidrkedd saada tietdd,
ettd jo olemassa olevat palvelut ovat asiakkaita tyydyttdviid, silli ne muodostavat

perustan, jolle uudet toiminnot pohjustetaan.

Tutkimusongelmana on Miehikkildn Salpalinja-museon palvelun tason selvitta-

minen. Tutkimuksella selvitetidin:

e Miten tyytyvéisid ryhmédmatkailijat ovat museon palveluihin?

e Onko museosta saatu etukéteistieto riittava?

e Millainen mielikuva asiakkaalle jii kohteesta?



Museolla on aiemmin tehty asiakastyytyviisyyskyselyja yksittdisille matkailijoille.
Tamai tutkimus haluttiin suunnata erityisesti ryhmimatkailijoille, sillda ryhmiit ovat
kasvava kohderyhma museolla. Ryhmidmatkailijoiden mielipiteitd museon palve-
luista ei ole aiemmin tutkittu. Tdhén tutkimukseen ovat osallistuneet ainoastaan

ryhmimatkailijat.

Toimeksiantaja halusi erityisesti tietdd museosta saadun etukiteistiedon riittavyyt-
td ja sitd, mistd asiakas saa tietoa. Saadut vastaukset antaisivat suuntaviivoja
markkinointiin. Téarkedd oli myos selvittdd, millainen mielikuva asiakkaalle jai
kohteesta, suositteleeko asiakas museota muillekin. Asiakkaiden henkilokohtaiset

suositukset muille ihmisille ovat parasta markkinointia yritykselle tai museolle.

1.3 Miehikkélédn Salpalinja-museo

Opinndytetyon toimeksiantaja on Miehikkildn kunta, joka sijaitsee Kymenlaak-
sossa Venijin rajalla. Kunta vastaa Salpalinja-museon toiminnasta ja henkilokun-

nan kouluttamisesta. Salpalinja-museo on kunnan suurin matkailukohde.

Museot ovat yhdessd kirjastojen ja arkistojen kanssa kansakunnan muistiorgani-
saatioita. Niiden tehtidvédni on kuvata eldméd, tallentaa ja hoitaa siitd kertovaa ai-
neistoa, kuten esineitd, niytteitd, taideteoksia, rakennuksia, muinaisjaannoksia ja
muistomerkkejd sekd niihin liittyvid tarinoita. Historian tallentamisen lisdksi mu-
seoiden tehtdvidnd on myos vilittdd tietoa. Museot jarjestdvit usein ndyttelyitd ja
opetusta, lisdksi ne my0s julkaisevat tutkimuksiaan ja neuvovat omaan alaansa

liittyvissd kysymyksissd. (Suomen Museoliitto 2007.)

Kansainvélinen museoneuvosto ICOM (International Council of Museums) mai-

rittelee museon seuraavasti:

"Museo on pysyvd, taloudellista hyotyd tavoittelematon, yhteis-
kuntaa ja sen kehitystd palveleva laitos, joka on avoinna yleisol-

le ja joka tutkimusta ja opetusta edistddikseen ja mielihyvdd tuot-



taakseen hankkii, sdilyttdd, tutkii, kdyttdd tiedonvdlitykseen ja
pitdd ndytteilld aineellisia todisteita ihmisestd ja hdnen ympd-

ristostddn.” (ICOM Statutes, Article 2: definitions.)

Museotoimintaa varten myonnetéddn valtionosuutta sen kayttokustannuksiin. Osuu-
den saamisen edellytyksid ovat muun muassa: museon omistaa kunta tai kuntayh-
tyma tai yksityinen sditio tai jarjestd; museon toiminnalle on taloudelliset edelly-
tykset, mutta taloudellisen voiton tavoittelu ei ole sen tarkoitus; museolla on toi-
mintasuunnitelma ja toimintaa ohjaavat sdannot. (Museolaki 877/2005 2 §.) Vaik-
ka museo ei tavoittele taloudellista hyotyi liikeyritysten tavoin, on sen kuitenkin
otettava toiminnassaan kannattavuus huomioon. Toimintaa on suunniteltava kuten
liikkevoittoa hakevan yrityksenkin. Asiakastyytyviisyys ja pitkdaikaiset asiakkuus-
suhteet ovat yhtéd tirkeitd museolle kuin liiketaloudellista voittoa tavoitteleville
yrityksille. Tyytyviiset matkanjohtajat tuovat toistekin ryhmié tutustumaan muse-
oon. Museon tehtivind on sivistdd ihmisid. Mikili sen toiminta ei houkuttele kavi-

j0itd, ei sen ylldpitdminen ole kannattavaa.

Museoita on erilaisia ja jotkut erikoistuvat tiettyyn ilmioon tai esineryhméin. Tél-
laisia museoita kutsutaan erikoismuseoiksi. (Suomen Museoliitto 2007.) Miehik-
kdldn Salpalinja-museo katsotaan erikoismuseoksi, silld se keskittyy yhteen ni-
menomaiseen ilmidon: Suomen Salpaan vuosina 1940-1944. Museo on avattu
yleisokdyttoon vuonna 1987. Sen uudelleen rakentamisesta vastasivat sotaveteraa-

nit.

Miehikkildn Salpalinja-museo on osa Suomen Salpa -nimelld kulkevaa puolustus-
linjaa, joka kulkee pitkin Suomen itdrajaa Suomenlahdelta Sallaan asti. Puolustus-
linja rakennettiin vuosina 1940—41 ja 1944 turvaksi silloisen Neuvostoliiton hyok-
kiyksid vastaan. Rakennustyo on edelleen itsendisen Suomen suurin. Puolustuslin-
jaa ei onneksi koskaan jouduttu kiyttamadan. Nykyéddn osa siitd on rekonstruoitu

museokdyttoon. (Miehikkéldn kunta 2007.)

Miehikkildn Salpalinja-museo on alaltaan noin neljdn hehtaarin kokoinen. Se

koostuu suurimmaksi osaksi autenttisista ulkoilmakohteista kuten korsuista, juok-



suhaudoista ja erilaisista maastoesteistd. Lisdksi museoalueella on kahvilaraken-
nus, jonka yhteydessd on myos aiheeseen liittyvd valokuvaniyttely. Alueella on
vetonaulana myos venidldinen panssarivaunu. Kierroksen yhteydessi esitetdin noin
15 minuuttia pitkd multimediaelokuva, jossa on kerrottu linnoituksen historiasta,
sen rakentamisesta ja kdyttotarkoituksesta. Tami esitys toimii tietopohjana itse
kierrokselle alueella. Kierroksen aikana tutustutaan alkuperdisiin kohteisiin. Alu-
eella on valittavissa kolme erilaista reittid, joiden varrella on eritasoisesti rekonst-

ruoituja kohteita.

Museo on auki toukokuusta syyskuuhun. Museolla kiy sekd yksittdisid matkaili-
joita ettd ryhmid ilman varausta sekéd varauksen kanssa. Vuosittainen kédvijamaara
on noin 7500 henkildd, jotka kdyvdt museon aukioloaikoina. Lisdksi museolla
arvioidaan kdyvéan noin 3000 muuta kévijaa, jotka siis kdyvit museon aukioloai-

kojen ulkopuolella tai jotka eivit maksa pddsymaksua.

Ryhmié kdy kauden aikana noin 100, ja niiden mééard on selvésti ollut nousussa.
Vuonna 2004 ryhmid kédvi 61, vuoden 2007 ryhmien lukumédrd on noussut
108:aan. Ryhmikoot vaihtelevat yleensd 20 hengestd 60 henkeen. Suurin osa ryh-
mimatkailijoista on eldkeldisid. Osa ryhmistd on erilaisten yritysten tyontekijoita,
jotka tulevat virkistymisen tai erityistapausten, kuten vuosijuhlan, takia museolle.
Museon kahvilatilat, samoin kuin limmitetty tulenjohtokorsu ovat varattavissa
yksityiskdyttoon, ja esimerkiksi Lions Club on pitdnyt museolla omia tilaisuuksi-
aan. Tulenjohtokorsu on alueen korsuista parhaiten entisoity ja se on auki vain
varauksesta ryhmille, ei siis yleisolle. My0s koululaisryhmii kédy etenkin syksyisin
historian kurssien yhteydessé tutustumassa museoon. Yksittdiset kéavijat poikkea-
vat museolle ohimennen matkallaan, kuten esimerkiksi moottoripyoriilijit usein
tekevit. On myos kévijoitd, jotka tulevat varta vasten tutustumaan kuultuaan pai-
kasta. Muutama vuosi sitten Helsingin Sanomissa oli ollut artikkeli Salpalinjasta,
minkd jdlkeen moni kesidn kivijoistd ilmoitti kyseisen artikkelin herittaneen kiin-
nostuksen tulla tutustumaan museoon. Osa kévijoistd on paikallisten asukkaiden

sukulaisia ja tuttavia.



Miehikkildn Salpalinja-museota ollaan laajentamassa. Tavoitteena on kansallinen
Salpakeskus, jossa olisi keskitetysti ja laajasti tietoa Suomen sotahistoriasta. Tar-
koituksena on lisdtd ndyttelytiloja ja eriyttdd kahvilatila. Tdlld hetkelld multime-
diaelokuva on esitetty kahvilan tiloissa. Museolla tyoskentelee kesidisin oppaita
sekd lotta-asuihin pukeutuneita kahvilan tyontekijoitd. Ryhmit voivat halutessaan
myos ruokailla museolla tilauksesta, ruokapalvelut on ostettu paikalliselta ravinto-

loitsijalta.

2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

” Asiakastyytyviisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja ko-
kemusten suhdetta” (Lahtinen & Isoviita 2001, 44). Asiakastyytyvéisyys on asiak-
kaiden mielipide organisaatiosta ja sen tarjoamista palveluista. Mielipide syntyy
yleensi koetun palvelun perusteella. Asiakas kiy 14p1 henkisen arviointiprosessin
ollessaan kontaktissa yritykseen tai organisaatioon, asiakastyytyvidisyys on tulos
tistd prosessista. Se on myonteinen tai kielteinen psykologinen tila. (Albanese &
Boedeker 2002, 89.) Asiakastyytyvidisyyden mittaaminen luotettavasti on ongel-
mallista useastakin syystd, silld jokainen asiakaspalvelutilanne on erilainen. Jokai-
nen asiakas arvioi palvelun tarjoajaa omista persoonallisista ja yksilollisistd 1dhto-

kohdistaan.

2.1 Asiakastyytyvidisyyden muodostuminen

Tyytyviisyys syntyy siitd, millaiseksi asiakas kokee kontaktit yritykseen, tai tdssd
tapauksessa museoon. Erilaisista kontakteista syntyy kokemuksia, jotka koetaan
suhteessa etukiteisodotuksiin joko odotusten mukaisesti tai niistd poikkeavasti.
Poikkeama voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. (Rope & Polldnen 1998,
28.) Kun poikkeama on positiivinen, asiakkaan odotukset tayttyvit tai jopa ylitty-

vit. Poikkeaman ollessa negatiivinen koettu palvelu ei tdytd odotuksia, jolloin



asiakas on tyytymiton. Tyytyviisyyteen vaikuttaa kuitenkin myos muut seikat
kuin se, vastaako yritys asiakkaan odotuksia. Pelkistddn se, ettd yrityksen tarjoama
palvelu toimii, saattaa johtaa tyytyvidisyyteen eiki toteutunutta asiakaspalveluti-
lannetta aina verrata etukiteisodotuksiin. Mikili palvelu epdonnistuu, asiakkaan
arviointiin saattaa vaikuttaa se, kenesti tai mistd epdonnistuminen aiheutuu. Jos
asiakas on myohéin liikkeelld asiansa kanssa — esimerkiksi tekee monen hengen
varauksen museoon lyhyelld varoitusajalla — eikd sen tihden saa parasta mahdol-
lista palvelua yritykseltd, on asiakas todennékoisesti ymmértdviisempi kuin jos
aikaa olisi ollut runsaasti ja palvelu silti epdonnistunut. Kyse on siité, kuinka pal-
jon asiakkaalta ja palvelun tuottajalta odotetaan seké siitid, mikéd on missikin tilan-

teessa kohtuullista ja tasapuolista. (Albanese & Boedeker 2002, 90.)

Asiakastyytyviisyydessd ja sen mittaamisessa paino on sanalla “kokea”, sillé jo-
kainen asiakas kokee asiakaspalvelutilanteet henkilokohtaisesti, yksildllisesti.
Asiakkaan etukiteisodotuksiin vaikuttaa useita tekijoitd, joista osalle palveluntar-
joaja el vol mitddn. Téllaisia ovat esimerkiksi asiakkaan tarpeet ja motiivit, jotka
ohjaavat hinti ja vaikuttavat odotuksiin. Tarpeisiin vaikuttavat asiakkaan henki-
Iokohtaiset ominaisuudet, kuten ikd, sukupuoli, koulutus sekd elaméntilanne.. Asi-
akkaan ominaisuudet vaikuttavat siithen, mitd hyotyé asiakas tavoittelee palvelusta
ja miten hin palvelua arvioi. My6s palvelun hinta ja aikaisemmat kokemukset
palveluntarjoajasta tai kilpailijalta vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Korkea hinta
saa asiakkaan odottamaan enemmin palvelulta. Aiemmat kokemukset vaikuttavat
kanta-asiakkaisiin, silld he tietdavit, millaista palvelua odottaa. Aiemmat koke-
mukset kilpailijoista vaikuttavat sithen, mitéd palvelulta ylipiinsi voi odottaa tai
millaista se voisi olla. Palveluntarjoajan mainonnan kautta antamat lupaukset
muuttavat odotuksia, silld mainonta luo mielikuvia. Samoin tilannetekijit ja muut
palveluhetkelld paikalla olevat ihmiset vaikuttavat asiakkaan odotuksiin palvelus-
ta. (Ylikoski 2000, 123-125.) Niiden seikkojen myoté jokaisesta palvelutilantees-
ta tulee erilainen, jolloin asiakastyytyvéaisyyttd on vaikea mitata yhdenvertaisesti.
Odotusten erilaisuuden vuoksi asiakkaiden kokemukset ovat erilaisia. Asiakastyy-
tyvéisyys on aina suhteellinen ja subjektiivinen yksilon nikemys (Rope & Polli-
nen 1998, 59). Yritykselld on halutessaan kaksi keinoa vaikuttaa asiakkaiden tyy-

tyvéisyyteen. Se voi keskittyd asiakkaiden kokemusten laadun parantamiseen tai



muokata asiakkaiden odotustasoa. Paras lopputulos saavutetaan, kun molempia

keinoja kdytetddn. (Albanese & Boedeker 2002, 90.)

Asiakastyytyviisyys on sekd viline ettd pddmédrd tavoiteltaessa asiakassuhteen
syvenemistd (Rope & Polldnen 1998, 137). Asiakastyytyvdisyyden avulla mitataan
palvelun laadun tasoa, mutta se on my0s tavoite, johon organisaation tulisi pyrkii.
Asiakastyytyviisyys vaikuttaa organisaation taloudelliseen tulokseen. Kun asiak-
kaat ovat tyytyvdisid, he pysyvit todennidkdisemmin yrityksen asiakkaina. Tuotot
paranevat, kannattavuus paranee ja organisaation kasvumahdollisuudet lisdénty-
vit. (Ylikoski 2000, 13.) Vaikka museo on voittoa tavoittelematon organisaatio ja
sen paamadrdnd on sivistdd ihmisiid, sen toimintaan soveltuvat samat sddnnot kuin
minkd tahansa liikeyrityksen. Museonkin on oltava kannattava, jotta sen toiminta
jatkuisi. Kilpailu asiakkaista on melko lailla samanlaista kuin yritysmarkkinoilla.
Asiakastyytyviisyys on tirked asia kilpailuetua haettaessa. Tyytyvdiiset asiakkaat
suosittelevat yritystd ja sen tuotteita muille. (Bergstrom & Leppéanen 2000, 319).
Tiéllainen ilmainen markkinointi on paras keino saada tuotteita ja palveluja tunne-

tuksi.

Asiakastyytyviisyydessid on erotettava kaksi osaa: tapahtumakohtainen tyytyvii-
syys ja kokonaistyytyviisyys. Edellinen tarkoittaa tyytyviisyyttd erillisessd palve-
lutilanteessa. Jalkimmaiinen on sananmukaisesti asiakkaan tyytyvéisyys jonkin
organisaation kokonaistoimintaa kohtaan. Jos kokonaistyytyviisyys on korkealla,
tapahtumakohtainen tyytyviisyys ei vaikuta niin paljon ostopditokseen. (Rajaranta
2000, Lahtisen & Isoviidan 2001, 85 mukaan.) Asiakas voi olla tyytyméton johon-
kin palvelun kohtaan, mutta tiysin tyytyvdinen asiakkuuteen ja organisaatioon

kokonaisuudessaan (Storbacka & Lehtinen 2002, 54).



2.2 Asiakastyytyviisyyden tutkiminen

Asiakastyytyviisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen
kohdistuvaa markkinointitutkimusta, jossa tavoitteena on selvittii asiakkaan ko-
kemaa tyytyvdisyyttd yrityksen toimintaa kohtaan (Rope & Polldnen 1998, 83-84).
Asiakastyytyviisyyden tutkiminen sisédltyy yhdesséd suoran palautteen jirjestelmén
kanssa asiakkaan kuunteluun. Molempia tarvitaan, kun halutaan selvittda asiakas-
tyytyvéisyytti, vain toinen ei riitd. (Rope & Polldnen 1998, 56.) Asiakastyytyvii-
syystutkimuksia suoritetaan tietyin véliajoin, tai kun halutaan tutkia jotakin tiettya
seikkaa asiakaspalvelussa. Asiakkaalla on oltava myds mahdollisuus antaa palau-
tetta yrityksen toiminnasta jatkuvasti. Yleisimpid asiakaspalautekanavia ovat
muun muassa asiakaspalautepuhelimet, palautekaavakkeet, joita on asiakkaiden
saatavilla seké sdhkoposti. Palautetta annetaan usein suoraan myo6s henkilokunnal-
le, mutta tima tieto ei vilttdmattid vility eteenpdin. (Ylikoski 2000, 170-171.)
Suoran palautteen kautta saadut tiedot ovat yhtd tarkeitd indikaattoreita yrityksen
asiakkaiden tyytyviisyydestid kuin tutkimusten kautta saadut tiedot. Asiakastyyty-
vidisyyden tutkiminen tarkoittaa tutkimusmenetelmin tehtyd markkinointitutkimus-
ta asiakastyytyviisyydestd ja sithen kytkeytyvistd seikoista. Suoran palautteen ke-
rddminen puolestaan tarkoittaa kaikkien erilaisten tyytyviisyytta selvittdvien pa-
lautevilineiden avulla nopeasti saatua tietoa asiakkaiden kokemuksista. (Rope &

Po6lldnen 1998, 56.)

Asiakastyytyviisyyttd on vilttiméatonti seurata jatkuvasti, koska silloin saadaan
tarkedd tietoa tuotteiden ja palvelujen kehittdmistd varten. Tyytyviisyysseuranta
my0s hilyttdd, jos jokin on menossa vikaan, ja yritys voi reagoida nopeasti, ettei
menettdisi asiakkaitaan. (Bergstrom & Leppédnen 2000, 333.) Suora palaute on
tdssd mielessd parempi keino saada nopeasti tietoa, silld laajempi tutkimus tyyty-
viisyydestd vie yleensd hieman aikaa ja niitd suoritetaan tietyin viliajoin. Laajem-
pi tutkimus tiytyy suunnitella huolellisesti, otoskoko ja tutkimuksen toteuttamisen
ajankohta miettid tarkkaan. Kun tulokset on saatu, niiden perinpohjainen analy-
sointi vie aikaa. On hyvi, ettd asiakkailla on jatkuvasti mahdollisuus ilmaista mie-

lipiteensi.
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Asiakassuhde muodostuu monista yksittdisistd kokemuksista ja palvelutilanteista,
joita asiakas arvioi kokonaisuutena. Tama seikka tekee tyytyvdisyyden mittaami-
sen vaikeaksi. Asiakkaan odotukset muuttuvat erilaisten tekijoiden mukaan, ja
tilanteesta riippuen asiakas suhtautuu eri tavalla saamaansa palveluun. (Bergstrom
& Leppdnen 2000, 333.) Asiakas arvioi palvelun laadun jokaisella asiointikerralla
uudestaan. Fyysisille tuotteille voidaan kehittdd standardit, mutta asiakkaiden odo-
tuksia ja vuorovaikutustilanteita ei voi standardoida. ( Korkeaméki, Pulkkinen &

Selinheimo 2000, 24.) Kuten edellisessd luvussa on todettu, palveluntarjoajalla ei

Asiakastyytyviisyyden selvittiminen edellyttdd jatkuvaa ja systemaattista mittaa-
mista. Asiakastyytyvdisyyttd selvitetddn sen mukaan, mihin saatua tietoa halutaan
kayttad. Kayttokohteet maarddvat millaista tietoa, kuinka useilta, milld otannalla ja
miten tarkasti selvitettynd tiedot asiakkailta kerétdén. (Rope & Polldnen 1998, 59.)
Selvityksen vaiheet ovat:

1. asiakastyytyvdisyysmittauksen kdyttokohteiden selvittdminen,

2. mittaustavan suunnittelu,

3. mittareiden rakentaminen,

4. mittaussystematiikan toteutus,

5. mittaamisesta johtamisjarjestelmiin ja markkinointijdrjestelméén.

(Rope & Polldnen 1998, 60).

Asiakastyytyviisyystutkimuksissa saatua tietoa voidaan kdyttdi moniin eri tarkoi-
tuksiin: yrityksen toiminnan laadun ongelmakohtien selvittimiseen, toiminnan
tason ylldpitdmiseen, kannuste-/johtamisjirjestelmén perustana toimimiseen, pa-
lautetiedon saamiseen asiakkailta systemaattisesti/asiakkaiden arvostusten selvit-
tdmiseen, kanta-asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoin-
nin toteuttamiseen. (Rope & Pollanen 1998, 61.) Télld kyseiselld asiakastyytyvii-
syystutkimuksella halutaan ennen kaikkea selvittdd mahdollisia ongelmakohtia
Miehikkildn Salpalinja-museon palveluissa, mutta myos ylldpitdi jo saavutettua

tasoa sekd tarkistaa asiakasryhmille suunnatun markkinoinnin toteuttamista.
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Asiakastyytyviisyystutkimus on selkedsti jatkuva tutkimus, jossa on tarkoituk-
senmukaista saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa asiakastyytyvaisyydes-
td ja niisti tekijoistd, jotka ovat olleet tyytyviisyyden ja tyytymittomyyden aiheut-
tajia. Tiedonkeruumenetelmin tulee olla kdytdnnossd helposti ja taloudellisesti
toteutettava, tietojenkdsittelyyn soveltuva, asiakkaalle helppo vastata ja kysymyk-
sid tulee olla kattavasti. (Rope & Polldnen 1998, 85.) Usein asiakastyytyviisyys-
mittausten tulosten merkitys johtamisen tyokaluna pienenee, kun mittaustulokset
vakiintuvat jollekin tasolle. Varsinkin jos asiakkaat ovat mittauksissa tyytyviisid
eiki organisaatio koe, ettd sen pitdisi parantaa toimintaansa. (Storcbacka & Lehti-
nen 2002, 17). Tuloksia tiytyy siis osata myos hyodyntad, pelkkd tutkimusten teet-
tdminen ja tulosten kerddminen ei auta. Vaikka mittaus osoittaisi asiakkaiden ole-
van tyytyviisid, organisaation on jatkuvasti tyoskenneltidvé, jotta haluttu taso pal-

velun laadussa ja asiakastyytyviisyydessd saataisiin pidettya.

3 PALVELUT JA PALVELUJEN LAATU

Palvelu ja palvelun laatu liittyvit olennaisesti asiakastyytyvdisyyteen. Asiakkaan
kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa se, miti asiakkaan ja palveluntarjoajan vilil-
la tapahtuu. Palvelutapahtuma voidaan jakaa eri osa-alueisiin. Néitd osa-alueita
voidaan tarkastella ldhemmin, kun palvelun laatua tutkitaan. Palvelun laadun pa-

rantamiseksi on kaikkia alueita parannettava.

3.1 Mitid on palvelu?

Palvelua ei tavallisesti pystytd aistimaan ennen kuin se on ostettu. Mahdollinen
asiakas ei voi tarkastella palvelua ennen sen tuottamista ja kiyttod eikd valttimatta
edes sen aikana tai sen jdlkeen. (Mudie & Cottam 1999, 5.) Grénroos (2001, 78—
81) on midritellyt palvelun olevan aineettomien toimintojen sarjasta koostuva

prosessi, joka kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti. Se on monimutkainen il-
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mio, johon sisdltyy aina jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja asiak-
kaan vililld. Asiakas osallistuu itse tuotantoprosessiin. Palvelu tapahtuu tdssa
hetkessd, joten sen kopioiminen, tai varastoiminen, on vaikeaa, ellei peridti mahdo-
tonta. (Korkeamaéki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 17.) Museolla esimerkiksi
opastus on palvelu, jossa asiakas itse osallistuu tuotantoon. Ellei asiakasta ole
kiertimissi alueella, ei opastustakaan tarvita. Opastus on myos palvelu, joka
muuttuu jokaisen asiakkaan mukaan. Oppaan kertomat tiedot ovat samat, mutta
riippuen asiakkaan omasta mielenkiinnosta aihetta kohtaan, opas voi kertoa laa-
jemmin aiheesta. Samaten asiakas itse voi valita, mitd kohteita hdn alueella haluaa
nihdi. Oppaan ja museokivijan vililld tapahtuu vuorovaikutusta. Palvelun onnis-
tumisen kannalta on térkeid, ettd vuorovaikutus toimii hyvin. Asiakkaan viihty-
vyys palvelun suorittajan kanssa korostuu mitéd henkilokohtaisemmasta palvelusta

on kyse. (Korkeamiki ym. 2000, 16.)

Palvelut ovat aina heterogeenisid, yhden asiakkaan saama palvelu ei koskaan ole
tdysin samanlainen kuin seuraavan asiakkaan, kuten edelld mainitusta esimerkisti
kdy ilmi. Tdmai aiheuttaa ongelmia palvelun johtamisessa. Asiakkaille tuotetun ja
tarjotun palvelun koetun laadun tulisi olla tasainen, mutta jokaisen palvelutilan-
teen ollessa erilainen tdmi on kdytdnnossd mahdotonta. Koska tuotanto ja kulutus
tapahtuvat samanaikaisesti palvelutapahtumassa, laadun valvonta on vaikeaa, silld
ei ole mitddn ennalta tuotettua laatua, jota voisi valvoa ennen kuin palvelu on
myyty ja kulutettu. (Gronroos 2001, 83—84.) Yksi asiakas voi pitdd palvelukoke-
musta onnistuneena ja toinen asiakas kokee saman tapahtuman epdonnistuneeksi.
Toimintatapoja voidaan yksinkertaistaa, mutta silloin ollaan vaarassa menettdd
palvelun keskeinen tekijd, asiakaskohtaisuus. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selin-
heimo 2000, 17.) Palvelun laatu on hyvé, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odo-
tuksia eli odotettua laatua. Odotuksiin vaikuttavat monet tekijit, kuten markki-
nointiviestintd, suusanallinen viestinti, palveluntarjoajan imago seki asiakkaan

tarpeet. (Gronroos 2001, 105.)

Koettuun palveluun vaikuttaa olennaisesti se, mitd asiakkaan ja palveluntarjoajan
vilisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu (Gronroos 2001, 100). Asiakkaiden koke-

malla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen ja toiminnallinen. Tekni-
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nen ulottuvuus tarkoittaa periaatteessa sitd, mitd asiakas saa palvelutapahtumassa
ja toiminnallinen puolestaan tarkoittaa sitd, miten hin sen saa. (Gronroos 2001,
100-101.) Néiden kahden ominaisuuden yhdistymisen pohjalta asiakkaalle syntyy
kokemus palvelusta ja sitd myoten palvelun laadusta. Toimiessani itse oppaana
Salpa-linja museolla huomasin usein, ettd asiakkaan kiinnostuksen syvyyteen ai-
hetta kohtaan saattoi usein vaikuttaa omalla pirteélld asenteella ja silld, miten tie-
dot kohteesta vilitti. Asiakas, jolle museon teema ja kohteet olivat tuntemattomia,
kiinnostui selvisti aiheesta enemmén kuin oli museolle tullessaan odottanut, kun
opastuksessa otettiin esille pienid yksityiskohtia ja painotettiin sitd, millaisen tyon
suomalaiset olivat tehneet puolustuslinjaa rakentaessaan. Henkilokohtainen opas-
tus merkitsi usein asiakkaalle enemmén kuin saman tiedon lukeminen esitteestd tai
opastetaulusta. Miten palvelu asiakkaalle toimitetaan, merkitsee erittdin paljon

palveluprosessissa.

3.2 Palveluprosessi

Palvelu koostuu monista osista, joista itse ydinpalvelu ja sen kéyttd ovat vain yksi
vaihe. Korkeamiki, Pulkkinen ja Selinheimo (2000, 18-21) ovat esitelleet palve-
luprosessin vaiheet seuraavasti:
1. vaihe: mielikuvat ja odotukset
2. vaihe: ensikontakti
3. vaihe: ulkoinen ympéristo
vaihe: sisdéntulo
vaihe: odotus
vaihe: palvelutapahtuma
vaihe: palvelusta irrottautuminen

vaihe: jilkivaikutelmat

o ® 2 ok

vaihe: jalkimarkkinointi.

Téamin prosessin jilkeen asiakkaalla on kokemusta yrityksestd tai organisaatiosta,
miki edelleen vaikuttaa hinen mielikuviinsa ja odotuksiinsa. Asiakkaalla on mie-

likuvia ja odotuksia yrityksestd, vaikka hén ei olisi sen palveluja koskaan kdyt-
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tanytkdan. Aiemmassa luvussa on kiyty lyhyesti ldpi odotuksiin vaikuttavia seik-
koja, joita ovat muun muassa hinta, yrityksen maine sekd kokemukset muista alan

yrityksista.

Asiakas ottaa usein puhelimella ensimmaéisen kerran yhteyttd museoon. Tamin
kontaktin aikana asiakas saa jo alustavan kokemuksen palvelun tarjoajasta (Kor-
keamaiki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 19). Kaikissa palvelutilanteissa on téarke-
44 myonteisten vaikutelmien tai mielikuvien aikaansaaminen heti ensikontaktista
lahtien (Lahtinen & Isoviita 2001, 1). Tdmain takia on tirked tietdd, onko ensi-
kontakti onnistunut vai ei. Markkinoivan osapuolen on ymmirrettiva, ettd vaiku-
telmat eiviat muodostu pelkéstidin sattumalta, vaan niihin voidaan vaikuttaa (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 1). Niinpi palvelun on oltava onnistunutta jo asiakkaan
alustavasta tiedustelusta ldhtien. Ensikontaktiin ei voi enéd jalkikiteen vaikuttaa ja
syntynyt mielikuva on usein pysyvi. Asiakas paittdd usein ensikontaktin perus-

teella haluaako asioida kyseisen organisaation kanssa vai ei.

Asiakas saa heti vaikutteita palvelun tarjoajasta saapuessaan paikalle. Ensivaiku-
telman syntyyn vaikuttavat palveluymparisto, yrityksen muut asiakkaat, asiakas-
palvelijat, palveluun kohdistuvat odotukset sekd mielikuva yrityksestd. Ulkoinen
ympiristo ja toimitilat toimivat erdénlaisena kdyntikorttina, ne herittivit vilitto-
misti mielikuvia asiakkaassa, joten niiden on oltava yrityksen - tai tdssd tapauk-
sessa museon - imagon mukaiset. Asiakkaan on tunnettava olevansa tervetullut.
(Ks. Lahtinen & Isoviita 2001, 1; Korkeamiki ym. 2000, 19.) Koskaan ei tieten-
kddn voi olla kaikkien asiakkaiden mieleen, silld se, mikd miellyttdd asiakasta ja
on hinen mielestiddn hyviksyttavid ja mielenkiintoa heréttavad, on paljolti maku-

asia (Mudie & Cottam, 1999, 64).

Palvelua halutessaan asiakas joutuu usein odottamaan vuoroaan. Museolla edelli-
nen ryhma voi olla edelleen kierroksella tai kahvilarakennuksessa kun seuraava
saapuu paikalle, jolloin ryhmad ei vilttdmittd saman tien pdédse tutustumaan koh-
teeseen oppaiden kanssa. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa se, miten hénet odo-
tuksen aikana huomioidaan, tervehditdanko hinti, selvitetdadnko hénelle tilannetta

(Korkeaméki ym. 2000, 19).
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Pidstessdin kdyttiméidn varsinaista ydinpalvelua, sitd miksi hén on yritykseen
tullut, asiakas haluaa tuntea olevansa keskeisessi asemassa. Asiakkaan on tunnet-
tava, ettd juuri hiinen asiansa on tirkei ja ettd hinet otetaan vakavasti. Palvelu on
talloin asiakkaan ammattitaitoista auttamista. Ydinpalveluun kuuluu tarvekartoi-

tus, ratkaisun tarjoaminen ja palvelun tuottaminen. (Korkeaméiki ym. 2000, 21.)

Palvelusta irrottautumiseen kuuluvat asiakkaan rahastus ja hyvéstely. Hyvén vai-
kutelman antaa se, ettd henkilokunta viipyy hetken asiakkaan seurassa hdnen teh-
dessdén 1dhtod. (Korkeamiki ym. 2000, 21.) Museolla oppaat usein hyvisteleviit

ryhmin pihalla ja odottavat kunnes asiakkaat ovat poistuneet.

Asiakkaan kokemukseen palveluntarjoajasta ja saamastaan palvelusta vaikuttaa
my0s muiden mahdolliset kommentit itse palvelutapahtuman jélkeen. Lisédksi yri-
tyksen harjoittama jilkihoito ja jalkimarkkinointi jatkavat palveluprosessia asiak-
kaan kédyntid pidemmaille. Asiakasta voi muistaa esimerkiksi joulukortilla, mika
tuottaa hyvdd mieltd ja auttaa yritystd pysymaiin asiakkaan mielessé. (Korkeamiki

ym. 2000, 21.)

Palveluketju on se ketju, joka yhdistii tuotteen ja palvelun asiakkaalle (Building a
service culture 1999, 46). Palveluketjuun kuuluu muutakin kuin vain edelli esitel-
ty asiakkaalle ndkyvi prosessi. Ketjuun sisdltyvit esimerkiksi tuotteen suunnittelu
ja markkinointi. Lisdksi palveluprosessin palvelutapahtuma voidaan jakaa tarkem-
piin osiin ja jokaista nditd osaa tarkastella yksityiskohtaisesti. Palveluketju on juu-
ri niin vahva kuin on sen heikoin lenkki, silld yksikin heikko kohta ketjussa vai-
kuttaa asiakkaan koko kuvaan palvelusta negatiivisesti. Asiakas odottaa kaiken
sujuvan hyvin, eiki juuri anna arvoa sille, ettd vain muutamat seikat organisaatios-
sa toimivat. Kun asiakastyytyvdisyytti tutkitaan, selvitetdin aluksi palveluproses-
sin palveluketjujen méard, minki jilkeen ketjut jaetaan eri vaiheisiin, jolloin niitd
voidaan yksityiskohtaisemmin tutkia kyselemalld asiakkaiden kokemuksia. Kun
tiedetddn, missé osissa asiakkaiden kokemukset ovat myonteisid, pidetdin jatkos-
sakin huolta, etti taso pysyy yhtd hyvini. Kielteisid kohtia puolestaan kehitetiéin.

Kunkin vaiheen osalta on selvitettdavi kriittiset menestystekijdt eli ne seikat, mitkd
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eniten vaikuttavat asiakastyytyviisyyteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 43.) Téssa
tutkimuksessa kyselylomakkeessa palveluketju on jaettu eri osiinsa — varaus, mul-
timedia, kdyntikohde, kahvila- ja ruokapalvelut — jotta saataisiin tietoa asiakkaiden

kokemuksista jokaisessa osassa.

Palveluketjut tarvitsevat huoltoa siind missd mitkd tahansa muutkin asiat. Jos
huollot palveluketjuissa jatetddn tekeméttd, ne heikentyvit, mistd aiheutuu asia-
kasmenetyksid. Osa asiakaspalvelusta toteutuu siten, ettd asiakas ei koskaan nie
kaikkea, mutta nekin palvelutapahtuman vaiheet vaikuttavat lopputulokseen (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 43, 45.) Puhelinsoitto on usein asiakkaan ensimmaéinen kon-
takti organisaatioon. Mikili tisséd ensikontaktissa ilmenee toistuvasti ongelmia,
asiakaspalvelija on esimerkiksi erittiin tyly ja epdystivéllinen, asiakas saa huonon
kuvan organisaatiosta eikd halua enii asioida sen kanssa. Jos esimerkiksi Salpa-
linja-museolla unohdettaisiin palveluketjusta kesdoppaiden koulutus ja ohjeistus,
lopputulos voisi olla, ettd kukaan museolla kévijoisti ei suosittelisi paikkaa eteen-
pédin saatuaan epipitevid tietoa. Tieto huonosta ammattitaidosta kiirii nopeasti

muille mahdollisille asiakkaille.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 50-54) mukaan hyviin palveluun kuuluu nelji eri
osaa: palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja palvelun laatu. Palvelu-
kulttuuria on kaikki se, miti asiakas itse kokee, nikee ja aistii palveluyhteisossa.
Palvelupaketti kootaan jonkun tietyn ydinpalvelun ympirille. Miehikkilidn Salpa-
linja-museolla ydinpalvelu on autenttisiin korsuihin tutustuminen. Palvelupaket-
tiin on lisdtty muun muassa multimediaelokuva, opastus sekd ruokailupalvelut.
Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen tapahtumasarja. Palvelu syntyy silloin,
kun asiakas on kontaktissa palveluntuotantoprosessin muiden osien kanssa. Asia-
kas arvioi palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa. Laatua
ei ole helppo arvioida, joten asiakas muodostaa siiti itselleen mielikuvan. Palve-
lun laatu on seurausta muista palvelujirjestelmén osista. Palvelun laadun paranta-

miseksi on korjattava kaikkia osia.
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3.3 Palvelun laadun osa-alueet

Gronroos (2001, 123) on esitellyt hyvéksi koetun palvelun laadun seitseméin kri-
teerid, jotka ovat yhdistelma asiakastyytyviisyyden ja palvelun laadun alalla teh-
dyistd tutkimuksista ja teoreettisista pohdinnoista. Seitsemén kriteerid ovat: am-
mattimaisuus ja taidot; asenteet ja kdyttdytyminen; ldhestyttivyys ja joustavuus;
luotettavuus; palvelun normalisointi, palvelumaisema sekd maine ja uskottavuus.
Huonon palvelun laadun syitd ovat esimerkiksi henkilokunnan huono ja epiam-
mattimainen kdyttdytyminen, tai asiakaspalvelijalta puuttuu organisaation tausta-
tuki tai héintd ei ole kunnolla perehdytetty tyohon. Laatua heikentdvit myos sekd
organisaation sisilld ettd asiakaspalvelijan ja asiakkaan vililld tapahtuvat kommu-
nikaatiokatkokset. Organisaatio voi my0s suhtautua asiakkaaseen niin sanotusti
tilastolukuna eiké oikeana ihmisend, miké voi aiheuttaa ongelmia. Liséksi jos or-
ganisaatio ei tarpeeksi panosta pitkén aikavilin tavoitteisiin, vaan keskittyy aino-
astaan lahitulevaisuuteen, palvelun laadun arvostaminen voi jadda vihille. (Mudie

& Cottam 1999, 88-90.)

Ammattimaisuus ja taidot tarkoittavat palveluntarjoajalla kdytdssd olevia sellaisia
tietoja ja taitoja, jarjestelmid ja resursseja, joita tarvitaan asiakkaiden ongelmien
ammattitaitoiseen ratkaisuun. Tamai kriteeri on kytkoksissd palvelun lopputulok-
seen ja sitd kautta kuvastaa palvelun laadun toiminallista ulottuvuutta. (Gronroos
2001, 123.) Salpalinja-museolla ammattimaisuus ja taidot nikyvét esimerkiksi
oppaiden koulutuksena. Museon aukioloaikojen ulkopuolella saapuville ryhmille
on olemassa erikseen koulutetut oppaat, jotka toimivat varsinaisten kesdoppaiden
lisdksi. Asiakkaille on olemassa sdhkoistd informaatiota, jota on helppo ja nopea
ldhettdd, jos asiakkaan mieltd askarruttaa jokin kysymys ja hin kaipaa pohdinta-

aikaa.

Asenteet ja kdyttdytyminen on merkittiva kriteeri palvelun laadussa. Asiakas tun-
tee, ettd asiakaspalvelija kiinnittdd hineen huomiota ja haluaa ratkaista hinen on-
gelmansa ystavillisesti ja spontaanisti. (Gronroos 2001, 123.) Asiakaspalvelijan

ystidvillinen ja kohtelias asenne jéttdd hyvdn mielikuva asiakkaalle yrityksesta.
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Myos Lahtinen ja Isoviita ovat omissa teorioissaan nostaneet esille asiakaspalveli-
joiden ystéavillisyyden merkityksen. Lammin hymy, ystivillinen ja helposti ldhes-

tyttdavd olemus heréttdvit luottamusta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 3).

Ldihestyttivyys ja joustavuus tarkoittavat kohteen saavutettavuutta niin fyysisesti
kuin psyykkisestikin. Kohde on maantieteellisesti oikein sijoitettu, ja sithen saa
tarvittaessa yhteyden esimerkiksi puhelimella. Joustavuuden myoté asiakas kokee
palveluntarjoajan olevan valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin.
(Gronroos 2001, 123.) Salpalinja-museolla joustavuus ilmenee esimerkiksi siten,
ettd matkanjohtajan kanssa neuvotellaan ja sovitaan museokiynnin aikataulu ja
jarjestys, missd kohteeseen tutustutaan. Ryhmaét otetaan vastaan museon aukiolo-
aikojen ulkopuolellakin. Halutessaan ryhmi voi jadadid museolle kierroksen jidlkeen
viettamaidn omaa tilaisuuttaan. Museolle on olemassa hyvit opasteet isoilta valta-

teiltd, joten se on helppo saavuttaa.

Luotettavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat tietdvit, ettd mitd tahansa tapahtuu tai
mistid tahansa on sovittu, he voivat luottaa palveluntarjoajaan ja sen tyontekijoiden
lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan. (Gronroos 2001, 123.) Mie-
hikkéldan Salpalinja-museolla esimerkiksi varmistetaan, ettd asiakkaan ostama pal-
velu tapahtuu. Joskus sattuu péillekkdisid varauksia, tai tieto jostakin varauksesta
ei ole saavuttanut museon oppaita. Tdlloin voi olla, ettd paikalla ei ole tarpeeksi
henkilokuntaa. Museolla on kuitenkin yhteystiedot oppaista, jotka padsevit lyhyel-
14 varoitusajalla paikalle. Ndin saadaan nopeasti paikalle lisda henkilokuntaa avus-

tamaan. Asiakas voi luottaa siihen, ettd palveluntarjoaja pitdd lupauksensa.

Palvelun normalisointi tarkoittaa sitd, ettd mikili palvelussa tapahtuu jotakin
odottamatonta tai jokin osa epdonnistuu, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpitei-
siin pitddkseen tilanteen hallinnassa ja tarjotakseen uutta ratkaisua. (Gronroos
2001, 123.) Tita kriteerid on hankala tutkia, silld miten ensi kertaa museolla oleva
asiakas tietdd, mikd on normaalia palvelua ja miki ei. Tietenkin suuret erehdykset
ja virheet huomataan. Téti pitéisi tutkia sellaisten tapausten yhteydessd, kun jokin
kohta palveluketjussa on heikentynyt tai jopa pettdanyt. Tutkimuksessa timé kohta

on jatetty pois, eikd lomakkeessa ole siithen liittyvid kysymyksid. Epdonnistunut
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palvelutilanne on niin vakava asia, ettd sen selvittiminen yhdelli tai kahdella ky-
symykselld ei ole kannattavaa. Tdmai kohta olisi vaatinut lisd tilaa, mitd lomak-

keessa ei yksinkertaisesti ollut.

Palvelumaisema tarkoittaa fyysistd ympéristod, jonka tulisi tukea myonteistd ko-
kemusta palvelusta. (Gronroos 2001, 123.) Ulkoinen ympéristo ja toimitilat toimi-
vat erddnlaisena kidyntikorttina, ne herittavit valittoméasti mielikuvia asiakkaassa,
joten niiden on oltava yrityksen — tai tdssd tapauksessa museon — imagon mukai-
set. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1.) Vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa tila-
suunnittelu, huonekalut ja sisustus, valaistus ja virit (Mudie & Cottam 1999, 67).
Salpalinja-museolla korsut ja maastoesteet tukevat museon teemaa ulkoisessa ym-
péristossd. Kahvilarakennus on rakennettu vanhoista hirsistd, ja sen sisustukseen
on kiytetty tavaroita 1940-luvulta. Kahvilan tyontekijoilld on sodanaikaisten lotti-
en mukaiset asut. Koko museoalueella virit on valittu museon teeman mukaisesti,

oli kyseessd sitten opastetaulut tai poytiliinat.

Maine ja uskottavuus tarkoittavat sitd, ettd asiakkaat uskovat palveluntarjoajan
luotettavaksi. Asiakkaat voivat luottaa siithen, ettd palveluntarjoaja todella tuottaa
sen, mitd mainostaakin. (Gronroos 2001, 123.) Kaikki palvelun osaset muodosta-
vat toisiaan tukevan kokonaisuuden, jossa lopputulos on tdsmélleen se, minkd

palveluntarjoaja haluaa asiakkaalleen vélittaa.

Imago ei kuulu Gronroosin (2001, 123) hyvin palvelun laadun kriteereihin, mutta
se liittyy ldheisesti organisaation maineeseen. Imago on asiakkaiden yleisvaiku-
telma organisaatiosta. Se on vahva vaikuttaja, silld se vaikuttaa asiakkaan kisityk-
siin palvelun laadusta. Imago toimii my0s palvelukokemusten suodattimena, joten
se vaikuttaa asiakastyytyviisyyteen. Hyvit kokemukset luovat myonteistd imagoa
ja pdinvastoin. Hyvi ja vahva imago pehmentii organisaation saamia kolhuja,
silld asiakas on todennidkoisempi antamaan palvelussa tapahtuneet pienet virheet
anteeksi, mikéli imago on hyvi, eiki virhe ole toistuva. Kielteinen kuva organisaa-
tiosta saa pienenkin asian tuntumaan suurelta. Imago on asiakkaan tunteiden, mie-

likuvien ja kokemusten summa ja sitd kautta aina subjektiivinen nidkemys, eikd



20

vilttamitta vastaa organisaation todellista identiteettid, joka koostuu muun muassa

organisaation maineesta. (Ylikoski 2000, 136-137.)

4 ASIAKKAIDEN TYYTYVAISYYS SALPALINJA-MUSEON
PALVELUIHIN

4.1 Tutkimusmenetelma ja -aineisto

Tutkimuksessa on kéytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelméd. Kvantitatiivisen
eli madridllisen tutkimuksen avulla selvitetdin lukumaéériin ja prosenttiosuuksiin
liittyvid kysymyksid. Sen avulla voidaan myds tutkia asioiden viélisid riippuvuuk-
sia tai tutkittavassa ilmiossd tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimus
edellyttdd riittdvin suurta ja edustavaa otosta tutkittavavasta perusjoukosta. Ai-
neistoa kerdtddn yleensd lomakkeella, jossa vastausvaihtoehdot ovat valmiit. Tut-
kimustuloksia havainnollistetaan taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatiivisen
tutkimuksen erds ongelmallisista piirteistd on pinnallisuus, silld sen avulla ei riit-
tdvisti pystytd selvittdméédn asioiden syitd. Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonke-
ruumenetelmid ovat muun muassa postikyselyt, puhelin- ja kidyntihaastattelut sekd
informoitu kysely, joka on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun vélimuo-
to. (Heikkild 2005, 16, 18.) Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisid piirteitd ovat
muun muassa johtopdétokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypoteesi-
en esittaminen, kisitteiden maidrittely, aineiston saattaminen tilastollisesti kisitel-
tdvddn muotoon sekd pdidtelmien teko, joka perustuu havaintoaineiston tilastolli-

seen analysointiin (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 131).

Valitsin kyseisen tutkimusmenetelmin, silld katsoin sen olevan sopivin tdmin
tutkimuksen toteuttamiseen. Ryhmématkailijoiden mielipiteistd halutaan saada
mahdollisimman laaja kuva. Kysely suoritettiin melko pitkélld aikavililld, minkd
tahden itselldni ei ollut aikaa eikd mahdollisuutta tehdé asiakastyytyviisyyskysely-
ja esimerkiksi haastattelemalla, jolloin tarkentavia kysymyksié olisi ollut mahdol-
lista tehdd. Strukturoidun kyselylomakkeen avulla tulokset on helppo muuttaa

numeeriseen muotoon, jolloin tuloksia on kitevi kisitelld. Valmiit vastausvaihto-
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ehdot tekevit lomakkeesta myOs nopeamman tiyttada kuin jos kysymykset olisivat
avoimia. Lomakkeessa on esitetty erilaisia viittimid museon palveluista, ja néditd
palveluita pyydetddn arvioimaan asteikolla 1-5, jossa 1 on tdysin eri mieltd ja 5
tdysin samaa mieltd. Lisdksi on kohta X, joka on mahdollista valita, mikili asiak-
kaalla ei ole kokemusta asiasta. Kyseinen asteikko on tarkempi kuin esimerkiksi

kolmen tai neljédn asteikko, mutta ei yhti laaja kuin 7-asteikko.

Asiakastyytyviisyystutkimus toteutettiin Miehikkéldn Salpalinja-museolla touko-
kuun 2007 puolesta vilistda syyskuun 2007 puoleen viliin. Tutkimuslomake muo-
kattiin viimeiseen muotoonsa yhdessi toimeksiantajan kanssa toukokuun 2007
alussa. Lomakkeen tyostdmisessd ongelmaksi osoittautui tilan vahyys: haluttuja
kysymyksid oli paljon, mutta lomakkeesta haluttiin yksi kaksipuolinen A4-paperi,
jotta se ei olisi liian pitkd taytettdaviksi. Lisdksi tekstin fontti ei saanut olla liian
pienti, jotta luettavuus ja selkeys siilyisivit. Ryhmédmatkailijoista suuri osa on
eldkeldisid, joten tutkimuslomakkeen selkeilld luettavuudella oli sitdkin suurempi
merkitys. Olen liittdnyt tutkimuslomakkeen tyon loppuun, mutta lomakkeen ja
opinndytetyon erilaisista asetuksista johtuen kaikki lomakkeen asetukset eivét py-
syneet kohdillaan, joten lomake ei ole aivan todellisessa muodossa. (LIITE 1) Asi-

akkaiden lomakkeissa viittimien numerot esimerkiksi ovat oikeilla kohdillaan.

Lomake testattiin kolmella ryhmiamatkailijalla. Lisédksi kaksi kyselylomakkeita
tdyttdmiin tottunutta ihmisté tdytti sen kokeiluluontoisesti, jotta saataisiin myos
mielipiteitd ja arvioita kysymyksisti ja niiden asettelusta. Testauksen jédlkeen lo-
maketta muokattiin viimeisen kerran. Episelviksi osoittautuneita kohtia selvennet-
tiin ja vastausjirjestystd painotettiin. Tdmin jilkeen tutkimuslomake otettiin kayt-

toon.

Tutkimusaika oli toukokuun 2007 puolesta vilistd syyskuun 2007 puoleen viliin.
Ryhmii kdy eniten touko- ja syyskuussa, minkid tdhden tutkimusaika oli pitka.
Kéytinnossd museo-oppaat antoivat lomakkeen matkanjohtajalle ja muutamalle
ryhmin jisenelle museokierroksen jidlkeen ja kertoivat, mistd tutkimuksessa oli
kyse. Aluksi vastauksia saatiin todella niukasti. Toimeksiantaja pelkisi, ettei vas-

tauksia tulisi riittavisti, ja ldhetti sen tdhden postitse kyselylomakkeen saatekirjeen
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kera 27 matkanjohtajalle, jotka olivat vierailleet museolla ajalla 1.4.—-11.6.2007 ja
joiden osoitetiedot olivat tallessa. Niistd lomakkeista saatiin takaisin 18 kappalet-
ta. Vastauksia haluttiin saada 100-150 kappaletta, jotta tulokset olisivat kattavia ja
vertailuja voitaisiin tehdd. Tavoite saavutettiin ja lopullinen miird oli 131 kappa-

letta.

Tutkimuslomakkeen kysymykset on suunniteltu soveltaen Gronroosin (2001, 123)
hyvén palvelun laadun seitsemda kriteerid, jotka ovat ammattimaisuus ja taidot;
asenteet ja kdyttdytyminen; ldhestyttdvyys ja joustavuus; luotettavuus; palvelun
normalisointi, palvelumaisema sekd maine ja uskottavuus. Kysymykset eiviit siis
ole tdysin pohjustettu néille kriteereille, vaan ne ovat antaneet ldhinnd suuntaa
suunnittelulle. Alla olevasta taulukosta 1 kdy ilmi, miké kysymys liittyy mihinkin
kriteeriin. Kaikki kysymykset eivit ole taulukossa, silld osa kysymyksisti ei selke-
asti liity yhteenkéén kriteeriin. Téllaisia kysymyksid ovat esimerkiksi taustatietoja
kartoittavat kysymykset. Selvennyksen vuoksi olen merkinnyt eri vaittimii ala-
numeroilla, esimerkiksi kysymyksen 6 viittami ~ Palvelu oli nopeaa” on merkitty
taulukkoon numerolla 6.2. Mikéli kysymyksen kaikki viittamat liittyvit tiettyyn
kriteeriin, olen merkinnyt sen yhdelld numerolla, kuten kriteerin "ammattimaisuus
ja taidot” kohdalla kysymys 9. Palvelun normalisointi -kriteeriin ei liity yhtddn
kysymystid, kuten aiemmin on jo todettu. Mielesténi tdhédn kohtaan pitéisi syventya
todella tarkasti, eikd lomakkeessa ollut siihen tilaa. Osa kysymyksisti liittyy use-
ampaan kuin yhteen kriteeriin, mutta palvelussa eri osaset menevét usein limittidin

eivitkd aina muodosta erillisid osa-alueita.

TAULUKKO 1 Tutkimuslomakkeen kysymykset kriteereittdin

Kriteeri Kysymys nro
Ammattimaisuus ja taidot 5,6,7,9

Asenteet ja kdyttdytyminen 6.1,6.2,104,10.5,11.1,11.2
Lihestyttidvyys ja joustavuus 10.1, 6.3,

Luotettavuus 6.1,10.4, 10.5, 11.1, 14.3
Palvelun normalisointi
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Palvelumaisema 10.2, 10.3

Maine ja uskottavuus 14

Tietenkin kysymykset on suunniteltu myos sen mukaan, mitd toimeksiantaja on
halunnut selvittdd. Toimeksiantaja halusi erityisesti tietdd, mistd matkanjohtajat
saavat tietoa museosta ja vastaako saatu tieto heididn kokemustaan museosta. Tu-
lokset antavat viitteitd siitd, onko jossakin kohdassa mahdollisesti parantamisen
varaa, mutta ne eivit anna tarkkaa selvitysti siitd, miké on vialla. Tulokset antavat

ainoastaan suuntaviivoja mychempid mahdollisia tutkimuksia varten.

Lomake on suunniteltu sekd matkanjohtajille ettd ryhmén jisenille. Erilaisten roo-
lien takia heille on suunnattu erilaisia kysymyksid. Matkanjohtaja yleensi tekee
tiedusteluja kohteesta, varaa ja maksaa kdaynnin. Tdamin takia matkanjohtajille on
suunnattu enemmin kysymyksié kyseisen kohteen valintaan vaikuttaneista teki-
joistd sekd tietenkin varauksen teosta. Kaikissa palvelutilanteissa on tirkeaa
myonteisen vaikutelmien tai mielikuvien aikaansaaminen heti ensikontaktista lidh-
tien (Lahtinen & Isoviita 2001, 1). Tdmin takia kysytididn varauksen teon yhteydes-
sd palvelun nopeudesta ja tiedon riittdvyydestd, sekd asiakaspalvelijan ystivélli-
syydestd. Markkinoinnin kannalta on ymmarrettivi, ettd vaikutelmat eivit muo-
dostu pelkistddn sattumalta, vaan nithin voidaan vaikuttaa (Lahtinen & Isoviita

2001, 1).

Tutkimus on suunniteltu eteneméén kronologisesti asiakaspalveluprosessin mu-
kaisesti. Ensin tulevat taustatiedot, joissa kysytdin sukupuoli, ikd ja kdyntikertojen
maiidrd kyseisessd kohteessa. Niitd kysytdin, silld kohde mielletidin luonteensa
takia enemmaén vanhempia mieshenkiloitéd kiinnostavaksi. Ndiden kysymysten
jalkeen kysytdédn vastaajan roolia ryhméssd, ja vastauksesta riippuen vastaaja ohja-

taan siirtyméén seuraavaan hénelle tarkoitettuun kysymykseen.

Matkanjohtajalta kysytdén, mistd hdn on saanut tietoa kohteesta ja miké vaikutti
kohteen valintaan. Niitd kahta kysymystd toimeksiantaja halusi erityisesti kysytta-
vin, silld niistd saadut vastaukset auttavat markkinoinnin kohdistamisessa. Seu-

raavaksi matkanjohtajilta kysytddn varauksen tekemisestd. Asiakaspalvelun laadun
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tason tulisi olla korkea jo ensikontaktista alkaen. Kysymyksessi erotellaan tapa,
milld varaus on tehty, jotta saataisiin selville ilmeneekd asiassa tyytymattomyytta.
Onko esimerkiksi puhelimeen vastaaminen nopeaa ja saako asiakas tarvittavan

tiedon. Mikdli niin ei ole, tétd tiettyd kohtaa palveluketjussa voidaan kehittii.

Tamadn jilkeen kyselylomake etenee sen mukaisesti, miten ryhmat yleensé kulke-
vat museolla. Ensin ennen varsinaista kohteeseen tutustumista katsotaan lyhyt
multimediaelokuva, jossa on selitetty kohteen tarkoitus ja historia, minké jilkeen
kohteeseen tutustutaan jalkaisin. Yleensd opastuskierroksen jialkeen ryhma kiy
kahvilla tai ruokailee kahvilarakennuksessa. Kahvituksen ajankohta saattaa tosin
vaihdella ryhmin omasta aikataulusta riippuen. Sijoitin kysymykset kahvilapalve-
luista kuitenkin opastuskierrosta koskevien kysymysten jilkeen, silld useimmat
ihmiset kidyvit kahvilarakennuksessa viimeiseksi, joten kidynnin viimeinen muisti-
kuva on usein sieltid. Kahvilan yhteydessd on myds matkamuistomyyméld, josta

syntyneen mielikuvan toimeksiantaja halusi tietdi.

Lopuksi kysytiddn syntynyttd kokonaisvaikutelmaa kohteesta, silld lopputulos on
usein enemmén kuin osiensa summa. Vaikka joku kohta asiakaspalvelussa olisikin
heikompi, toiset onnistuneet tapahtumat voivat vaikuttaa vahvemmin, jolloin lo-
pullinen mielikuva on positiivinen. Hyvé arvosana museon synnyttdmaéstd koko-
naisvaikutelmasta antaa kuvaa asiakkaan kokonaistyytyvéisyydestd. Vastaajat ovat
my0s saaneet vapaasti kommentoida museon palveluita. Niitd mielipiteitd on esi-
telty teeman mukaan tulosten analysoinnin yhteydessid. Avoimet vastaukset on

koodattu juoksevin numeroin.

Toimeksiantaja halusi myos kysyttdvin muita ryhmén matkakohteita timén kysei-
sen kdynnin yhteydessd, jotta saataisiin jonkinlainen késitys siitd, mitd muuta seu-
dulla olevia kohteita on yhdistetty kiyntiin. Niin saadaan jdlleen arvokasta mark-

kinoinnillista tietoa. Mainoksia voidaan keskittda sinne, missd ryhmimatkaajat

kulkevat.
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4.2 Tutkimus Salpalinja-museon asiakastyytyviisyydesti

4.2.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen saatiin vastauksia yhteensd 131 kappaletta. Miehid oli vastanneista
58 ja naisia 71. Kaksi vastanneista ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Naisten
suurempi médrd oli hieman yllittavi, silld olettamuksena oli, ettd museolla kdy
enemman miehid. Suurin osa vastanneista oli 45-64 -vuotiaita (46 %). Vastaajista
kolme ei halunnut kertoa ikdidnsd. Toiseksi suurin ikdryhmi oli yli 64-vuotiaat,
miki olikin odotettua, silld museolla kidy paljon eldkeldisryhmid. Hieman yli puo-
let tutkimukseen vastanneista oli museolla ensimmadisti kertaa (53 %). Vastaajista
35 prosenttia oli kdynyt museolla yhdestd kolmea kertaa aikaisemmin. Matkanjoh-
tajien madrd oli noin kolmasosa vastanneista (29 %), ja heistd yli puolet (52 %) oli
miehid. Vastanneista 19 jitti vastaamatta kohtaan “oletko matkanjohtaja vai ryh-
min jdsen”, mutta muista vastauskohdista pystyi paittelemédédn, kumpi oli kysees-

sa.

4.2.2 Museokdynnin varaus

Tutkimuslomakkeessa kysymykset 5-8 oli tarkoitettu ainoastaan matkanjohtajille.
Ryhmin jisenistd 25 oli kuitenkin vastannut myds matkanjohtajan kysymyksiin.
Erottelu kysymysten vililld ei ilmeisesti ollut tarpeeksi selked, tai sitten vastaajat
olivat lukeneet ohjeet huolimattomasti. On my6s mahdollista, ettd kysymykseen 4
oli vastattu vaarin. Ryhmén jdsenten vastaukset matkanjohtajien kysymyksiin on

jdtetty huomiotta tuloksia analysoitaessa.

Matkanjohtajilta tiedusteltiin, miten he tekivit varauksen museolle, puhelimitse
vai sdhkopostin kautta. Selkedsti suositumpaa oli tehdid varaus puhelimitse, silld
38 matkanjohtajasta 21 vastasi tehneensid varauksen puhelimitse ja 7 sdhkopostil-
la. Puhelin on nopeampi tapa saada yhteys palveluntarjoajaan, ja epéselvii asioita
pystyy helpommin selvittiméédn puhelimessa kuin sdhkopostin avulla. Kymmenen

vastanneista ei tosin valinnut kumpaakaan vaihtoehtoa, ja yksi matkanjohtaja oli
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kirjoittanut lomakkeeseen tehneensd varauksen suullisesti aikaisemmalla kdynnil-
lddn. Erids toinen ilmoitti tehneensid varauksen museon ruokapalvelujen tuottajan

kautta. Museon ruokapalvelut on ostettu kunnan ravintoloitsijalta.

Matkanjohtajia pyydettiin arvioimaan varauksen tekoa kolmen véittimin avulla
asteikolla 1-5, jossa 1 on tdysin eri mieltd ja 5 on tdysin samaa mieltd. Varauksen
teossa oli eritelty asiakaspalvelijan ystdvéllisyys, palvelun nopeus ja tarvittavan
tiedon saanti. Tulokset olivat erittdin positiivisia, matkanjohtajat olivat miltei tiy-
sin samaa mieltd vdittimistd. Kaikki vastanneista olivat joko melko samaa mielté
tai tdysin samaa mieltd viittdmistd. Tietenkin asiakaspalvelijan ystavillisyyttd on
vaikea arvioida, jos varaus on tehty sdhkopostilla, mutta myos sen kautta voi vilit-
tyd kuva asenteesta asiakasta kohtaan. Eroja esimerkiksi palvelun nopeudessa ei
ollut, oli varauksen tekotapa sitten kumpi tahansa. Alla olevassa kuviossa on ni-

kyvilld vastausten keskiarvot (kuvio 1).

Matkanjohtajien mielipiteet varauksen teosta
4,97

5 4,74 4.81

palvelun nopeus tiedon maara ystavallisyys

KUVIO 1. Varauksen teko, keskiarvot mielipiteisti (n=38)

Lisdksi matkanjohtajilta kysyttiin, mistd he ovat saaneet tietoa Salpalinja-
museosta. Kuten kuviosta 2 ndhdiin, vastaukset hajaantuivat, eikd yhté tiedonvi-
lityskanavaa voi juurikaan nostaa toisten yldpuolelle. Ainoastaan Internetin osuus
(30 %) on hivenen muita suurempi, miké sinilldén ei ole yllattavad. Nykypdiviana

tietoa saa nopeimmin ja kdtevimmin Internetin kautta. Toiset tiedonldhdekanavat
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olivat suurin piirtein samoissa osuuksissa: muu 21 prosenttia, tuttavat 19 prosent-
tia ja esitemateriaali 15 prosenttia. Lehtien osuus tiedonsaannin vélineind oli 11
prosenttia. Kukaan ei maininnut erikseen, mistéd lehdestid oli saanut tietoa. Messut
olivat pienimpéni tiedonldhteend (4 %). Muiksi tiedonldhteiksi ilmoitettiin muun
muassa kirjallisuus, historia yleisesti sekd paikallistuntemus tai aikaisemmat
kdynnit museolla. Matkanjohtajista kaksi ei ollut vastannut kysymykseen lainkaan.
Téassd kysymyksessa olisi pitdnyt tihdentdd, ettd mistd matkanjohtajat saivat ensi-
sijaisesti tietoa kohteesta. Kysymyksen muotoilun takia vastaajat olivat tdssi koh-

dassa valinneet useitakin vaihtoehtoja.

11 %
21 %

Olehdet

@ Internet

O messut

O tuttavat

W esitemateriaali
O muu

30 %
15 %

4 %

19 %

KUVIO 2. Matkanjohtajien tiedonlihteet (n=47)

Tutkimuksessa kysyttiin my0ds, mikéd on vaikuttanut matkanjohtajan valintaan tulla
Salpalinja-museolle. Kiinnostus aihetta kohtaan oli selkedsti suurin syy museon
valintaan (44 %). Vastaajien sukupuoli ei vaikuttanut tuloksiin: sekid miesten ettd
naisten keskuudessa kiinnostus aihetta kohtaan ilmoitettiin useimmin syyksi tulla
museolle. Tutkimuksen yhtenid olettamuksena oli, etti aihe kiinnostaa miehid
enemman, mutta tulokset ndyttdisivit kumoavat timén olettamuksen. Naisilla vas-
taukset tosin jakaantuivat hieman tasaisemmin kuin miehilli. Miesten kohdalla
kaksi padsyytd oli aikaisempi kokemus tai kiinnostus aihetta kohtaan. Muiksi
syiksi oli mainittu syntymépiivét, halu esitelld Salpalinjaa ulkomaalaisille, koh-
teen sopiminen retken muuhun ohjelmaan sekd muiden ryhmén jdsenten kiinnos-

tus museota kohtaan. Kuviossa 3 on esitelty vastausten jakaantuminen.



44 %

10 %

O aikaisempi kokemus
M tuttavien suositus
Okiinnostus aihetta

kohtaan
O muu syy

KUYVIO 3. Matkanjohtajien syy museon valintaan (n=40)

4.2.3 Multimedia
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Kaikilta tutkimukseen vastanneilta kysyttiin mielipiteitd kierroksen yhteydessi

esitetystd multimediaelokuvasta, jonka kesto on noin 15 minuuttia. Lyhyteloku-

vassa kerrotaan linnoitushistoriasta ja kohteesta nykypéivani. Vastaajia pyydettiin

arvioimaan multimediasta esitettyjd kolmea viittimiid asteikolla 1-5. Viittimét

koskivat elokuvan mielenkiintoisuutta, pituutta sekd sen antamia taustatietoja.

Kuten kuviosta 4 ndhdiin, tulokset olivat erittdin hyvid, jokaisesta viittdmistd

keskiarvo oli yli 4,5. Heikoin arvosana oli 3, joka tarkoittaa asteikolla 1-5 ei sa-

maa eikd eri mieltd. Eri mieltd vaittamasti ei ollut kukaan.
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Multimediaelokuva

| | | | | | |
sopiva pituus 4,7
mielenkiintoisuus 4,63
tiedottava 4,57

| | | | | | |

KUYVIO 4. Mielipiteet multimediaelokuvasta (n=121)

4.2.4 Opaspalvelut ja kidyntikohde

Vastaajia pyydettiin arvioimaan museoaluetta ja opaspalveluita. Museoalueen
helppoa 10ytyvyyttd, siisteyttd ja helppokulkuisuutta arvioitiin, sekd kahvilaraken-
nuksen sisdnédyttelyn mielenkiintoisuutta. Opaspalveluiden kohdalla arvioitiin op-
paan asiantuntevuutta sekd ystivillisyyttd. Vastausten keskiarvot olivat kaikki yli
4, eli suurin osa vastanneista oli vahintddn melko samaa mieltéd viittimistd. Vasta-
ukset olivat asteikon kolmannesta kohdasta ylospdin. Ainoastaan viittdmiin “mu-
seoalue oli helppokulkuinen” vastattiin kahdesti melko eri mieltd ja 13 kertaa ei
samaa eikéd eri mieltd. Erds vastannut oli kehittimisehdotuksiin ja kommentteihin

kirjoittanut:

”Kulkureitin pinta kiintediksi, nyt kivid kengissd.” (063)

Téhdn voi vaikuttaa se, ettd kyseessd on maastoon rakennettu kohde, joka alun
perin piti saada niin huomaamattomaksi kuin mahdollista. Museon alue on kalli-
oista ja korkeuseroja ilmenee. Alueella kulkevat polut on kuitenkin pyritty kun-
nostamaan ja pahimpiin paikkoihin on tehty portaita sekd muita kulkemista hel-
pottavia rakennelmia, kuten pitkospuita ja siltoja. Liikuntaesteisille museon alue

on silti osittain vaikeakulkuinen. Y1ldttdvai oli, ettd museon alueen siisteys ei saa-
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nut huonoja kommentteja, vaikka alueella oli kesélld menossa rakennustyot, jotka
vaikuttivat alueen yleisilmeeseen. Taulukkoon 2 on koottu viittimien keskiarvot

sekd vastanneiden méaara.

TAULUKKO 2 Opaspalvelut ja kdyntikohde.

Viittama Keskiarvo asteikolla 1-5 N

Museoalue 16ytyi helposti 4,78 120
Museoalue oli siisti 4,37 123
Museoalue oli helppokulkuinen 4,17 120
Opas oli asiantunteva 4,83 123
Opas oli ystivillinen 4,97 119
Kierros oli mielenkiintoinen 4,84 118
Kahvilarakennuksen  sisdndyttely 4,27 110
oli mielenkiintoinen

Kahvilarakennuksessa oleva sisdnéyttely oli toinen kohta, jossa mielipiteet hajaan-
tuivat hieman enemmaéin. Tulosten keskiarvo ei silti ole mitenkdidn huono, mutta
muihin kysymyspatteriston kohtiin verrattuna tulos pistidd silmiin. Eri mieltid ky-
seisestd viittdmasti ei ollut kukaan, mutta kaikki vastanneet eivit myoskiin olleet

viittamastd samaa mieltd.
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Kierroksen yhteydessa kévijat tutustuvat korsuun, joka on muutettu niyttelytilaksi
sisdltd. Esilld on lasin takana erilaisia aseita, miinoja sekd muuta sodanaikaista
tavaraa, kuten radio, kypiroitd, lehtid jne. Tdhdn korsuun liittyen oli erds vastan-

neista kommentoinut:

”Sodanaikaista kalustoa enemmdn ndhtdville (aseita yms.). Bunkke-

rissa ne eivdt pddse oikein esiin.” (101)

Korsu on pieni eiki tavaroihin pédse ldhelle tutustumaan. Korsu on ollut aikoinaan
tdysin avoin, mutta varastelun takia esineet on tdytynyt sulkea lasin taakse. Téasti
syysté kaikkia tavaroita ei kunnolla pysty tarkastelemaan. Kehittamisehdotuksissa

museolle oli pyydetty myos parempia kuvaesittelytiloja sota-ajalle.

4.2.5 Kabhvila- ja ruokapalvelut sekd matkamuistomyymala

Kahvila- ja ruokapalvelujen kohdalla arvioitiin asiakaspalvelijan ystdvillisyytti,
palvelun nopeutta, ruoan tasoa sekd kahvilan valikoiman monipuolisuutta as-
teikolla 1-5. Kaikki ryhmit eivit kidytd museon kahvila- ja ruokapalveluja, miki
nikyi vastausprosenteissa. Tdhén kyseiseen kohtaan tuli eniten tyhjid tai ei koke-
musta vastauksia. Viittdmiin vastanneet olivat kuitenkin tyytyvéisid kyseisiin pal-
veluihin ja samaa mieltd viittimien kanssa. Asiakaspalvelijan ystavillisyys sai
keskiarvoksi 4,8, samoin palvelun nopeus. Ruoka oli hyvidi” -kohta sai keskiar-
voksi 4,7, joten tulokset olivat erittdin hyvid. Ainoastaan viite “kahvilan valikoi-
ma oli monipuolinen” sai keskiarvoksi 3,9, miki oli kyseisen kysymyspatteriston
huonoin tulos. Kehittimisehdotuksissa museon kahvilaan pyydettiin tavallista
pullaa myyntiin. Museon kahvilassa on myynnissi pienti suolaista ja makeaa syo-

tdvad kuten sampyloitd ja viinereitd. Tuotteet saattavat vaihdella paivittdin.

Tutkimukseen vastanneet olivat matkamuistomyyméléstd esitettyjen viitteiden
kanssa eniten eri mieltd. Myymilista esitettiin viitteet ’tarjonta oli monipuolinen”
sekd hinnat olivat sopivia”. Molemmat saivat melko hyvit keskiarvot (3,8.) Koko

tutkimusta arvioitaessa matkamuistomyyméli oli kuitenkin palveluketjun lenkeis-
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td selkedsti heikoin kohta. Toimeksiantaja on jo ennen tutkimusta tiedostanut ta-
min asian, silld myymalad ollaan kehittimassi ja laajentamassa samalla kun mu-

seoaluetta muutenkin parannetaan.

4.2.6 Kokonaisvaikutelma Salpalinja-museosta

Lopputulos on usein enemmin kuin osiensa summa, joten Salpalinja-museosta
haluttiin saada arvioita kokonaisuutena. Kokonaisvaikutelmaa pyydettiin arvioi-
maan toisten palveluketjun osien tavoin erilaisten viittimien kautta. Vastanneista
88 prosenttia koki saaneensa hyvii palvelua museolla, 107 oli viittimasti tdysin
samaa mieltd (n=121). Loput olivat melko samaa mieltd, mikd on erittdin hyva

tulos. Saman verran vastanneista oli valmiita suosittelemaan museota muillekin.

Erids tutkimuksen tarkoituksista oli saada selville, mistd museolla kivijidt saavat
tietoa ja miten hyvin museo vastaa siitd saadun tiedon perusteella syntynyttd mie-
likuvaa. 83 prosenttia oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd kohde vastasi siitd saatua
tietoa (n=117). 97 prosenttia oli joko tdysin samaa mieltd tai melko samaa mielti
viittamistd. Ne kolme vastanneista, jotka olivat valinneet kohdan 3 asteikolla,
olivat saaneet tietoa esitteistd. Tastd tuloksesta voidaan piditelld, ettd museon
markkinoinnin kautta antama kuva on kohdallaan. Museo tdyttdd ne lupaukset,

mita mainonnallaan antaa.

Lopuksi tutkimukseen vastanneita pyydettiin antamaan museon palveluille arvo-
sana kouluasteikolla 4-10. Museon eri palveluista esitetyt viittdmit eivit valtti-
mittd kata kaikkea eivétka siten anna tiyttd kuvaa palvelun laadusta. Samaa mieltd
tai eri mieltd oleminen ei vield anna numeraalista arvoa palveluille. Kokonaisarvo-
sanojen keskiarvoksi tuli 9. Kahdeksikkoa huonompaa ei kukaan antanut ja tdysi
kymmenen oli annettu periti 15 kertaa. Téstd voisi paitelld kdvijoiden olevan erit-

tdin tyytyviisid museon palveluihin.
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4.2.7 Avoimia kommentteja

Tutkimuslomakkeessa oli kolme avointa kysymysti, joissa kysyttiin millaisia tuot-
teita asiakas haluaisi matkamuistomyymaéldidn myyntiin, missd muissa matkakoh-
teissa asiakas kiy matkansa aikana sekd pyydettiin antamaan kehittimisehdotuksia
tai kommentteja museolle. Avoimiin kysymyksiin vastattiin erittdin niukasti, ku-

ten oli odotettavissakin.

Matkamuistomyymaéléén toivottiin myyntiin erilaisia pienoismalleja, karttoja sekd
sodanajan “kahvikorviketta” sen ajan pakkauksessa. Lisdksi myyntiin toivottiin
kortteja sekéd tietoiskua Salpalinjasta muutaman euron hintaan. Néitd toiveita on
hieman vaikea ymmartdéd, koska museolla on myynnissd tavallisten postikorttien
lisdksi postikortteja, jotka kuvaavat Salpalinjaa. Lisdksi museolta on saatavissa
ilmaiseksi esitemateriaalia, joihin on keritty erittdin kattavasti, vaikkakin tiiviisti,
tietoa Salpalinjasta. Saattaa olla, ettd kyseiset asiakkaat eivit ole huomanneet néiti
tuotteita, tai valikoima ei ole miellyttdnyt heitd. Lisdksi myyntiin toivottiin aseita,
mutta ymmarrettidvistd syistd nditd ei voida ottaa tuotevalikoimaan mukaan, vaikka

ne varmasti olisivatkin erilaisia ja mieleenpainuvia matkamuistoja.

Toimeksiantaja halusi tietdd, missd muissa matkakohteissa ryhmit kdyvit, jotta
markkinointia voisi kohdistaa néihin paikkoihin. Vastausten perusteella ryhmaléi-
set ovat kdyneet suurimmaksi osaksi ymparoivissa kunnissa ja kaupungeissa. Ylei-
simmit vastaukset olivat Kotka (Kaunissaari, Sapokka), Virolahti sekd Lemi.
Muutama ilmoitti kdyneensd myos Yldmaan jalokivikyldssd sekd Lappeenrannas-
sa. Miehikkéldssd muita kohteita olivat Pioneerimuseo sekd Miehikkélédn kirkko.
Vastauksiin on tietenkin vaikuttanut se, ettd kysymykseen ovat vastanneet saman
ryhmaén jédsenet, joten tietenkin sama kohde mainitaan useamman kerran. Mainos-
materiaalia kannattaa kuitenkin kohdistaa etenkin ldhikuntien ja kaupunkien mat-
kakohteisiin, kuten tihdnkin mennessi on tehty. Kaikki vastaukset on koottu eril-

liseen liitteeseen (LIITE 2).

Kehittamisehdotuksia ja kommentteja tuli ylldttavin paljon. Vastaukset on koottu

erilliseen liitteeseen (LIITE 3). Oppaat saivat paljon positiivista palautetta ja hei-
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dit oli muutamia kertoja jopa mainittu nimeltd vastauslomakkeissa.

”Oppaat puhuivat selkedisti ja kuuluvasti.” (108)

”Kiitokset oppaillemme, vaikka aukkoja oli heiddn tiedoissaan, silti

jaksoivat asennoitua positiivisesti”. (098)

Tami jalkimmédinen kommentti todistaa sen, ettid asiakaspalvelijan asenteella on
suuri merkitys asiakkaan kokemukselle. Ystidvéllinen ja reipas asenne korjaa usein
pienet puutokset tai virheet. Museon oppaat ovat kesityontekijoiti, ja heille anne-
taan ennen toiden alkua runsaasti materiaalia aiheesta opeteltavaksi. Silti kaikkiin
kysymyksiin ei voi tietdd vastausta, etenkin jos ryhméin sattuu joku asian intohi-

moinen harrastaja.

Oppaiden ruotsin kielen taidoissa oli toivomisen varaa. Oppaiden on osattava ai-
nakin englannin kieltd, muut kielet ovat positiivista lisdd. Lisidksi ryhmit voivat
kdyntid varatessaan ilmoittaa, mikili haluavat tietynkielistd opastusta. Ryhmien

toiveet pyritdin ottamaan huomioon oppaita valittaessa.

Alueella olevat opastaulut olivat saaneet myos kommentteja osakseen, ilmeisesti
englanninkielisten taulujen sotilassanasto ei ole tdysin kohdallaan. Museon laajen-
nustyo6t olivat herittineet selvésti huomiota. Asiaa oli kommentoitu néin:

“Tulevat suunnitelmat ndyttavdt hyviltd, esim. lisdrakennus.” (090)

" Kdydessdmme alueella rakennettiin, joten jatkossa varmaan hom-

ma toimii.” (098)

”Ollessamme sielld oli rakennustyomaa meneillddn, sieltd tulee var-

maan lisdtilaa. Minusta sielld oli asiat hyvin.” (100)

”Ndytti olevan uusi kahvila tulossa, joten paikka kehittyy.” (113)
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Museolle oli lisidksi toivotettu onnea uusiin kohteisiin seki todettu, ettd "homma
selvisti kehittyy”. Majoitustilojen puutetta kommentoitiin pariin kertaan. Lisdksi
erds matkanjohtaja kommentoi kierroksen lyhyyttd, mutta kierroksen pituus on
sovittavissa varauksen teon yhteydessd, tai viimeistddn ryhmén saapuessa. Usein

kierros ja naytettdvit kohteet sovitetaan ryhmin omaan aikatauluun.

Kéaytinnon kehittimisehdotuksia tuli myos. Vessaan toivottiin vaatekoukkuja,
kahvioon tavallista pullaa. Ruokailun taustalle ehdotettiin sota-ajan musiikkia
tunnelman virittdmiseksi. Moottoripyoriilijit toivoivat parempaa pysdkointipaik-

kaa.

”Moottoripyorille yldpihalle kova-alustainen pysdkointi, koska mp:n
jalka painuu pehmedcdn hiekkaan. Markkinointia ja palvelupaketteja
motoristeille, jotka liikkuvat paljon ja hakevat mielenkiintoisia tutus-

tumiskohteita. Hyvd kokemus ja erinomainen ryhmdesittely! Kiitos.”

(102)

Museolla kiy paljon motoristiryhmii, silli museo sijaitsee sellaisen tien varrella,
jota moottoripyoriilijat mielellddn ajavat. Matkanjohtaja ilmoitti my6s kidyneensi

muissakin vastaavissa museoissa matkansa aikana.

5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimukseen saatiin vastauksia 131 kappaletta. Vastanneista 60 prosenttia oli
naisia ja 40 prosenttia miehid. Vastanneista oli eroteltu matkanjohtajat, joita oli
38, ja ryhminjdsenet, joita oli 93. Suurin osa vastanneista oli 45—64-vuotiaita.

Hieman yli puolet oli museolla ensimmadistéd kertaa kdymaéssa.
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Tutkimuksessa esitettiin viittimid eri palveluiden osa-alueista. Tulokset olivat
erittdin tasaisia eikd suuria eroja mielipiteiden jakautumisessa ilmennyt. Miltei
kaikista kohdista keskiarvoksi tuli yli 4, joka tarkoittaa melko samaa mieltd as-
teikolla 1-5. Matkanjohtajilta kysyttiin erikseen museokdynnin varauksesta, ja he
olivat erittdin tyytyviisid saamansa palveluun. Asiakaspalvelijaa pidettiin ystdval-
lisend, palvelua nopeana ja tietoa saatiin riittdvisti. Matkanjohtajat saivat useim-
min tietoa Internetistd. Kiinnostus aihetta kohtaan oli suurin syy tulla Salpalinja-
museolle. Miesten ja naisten vililld ei ilmennyt suuria eroja kohteen valinnan syis-
sd, mikéa oli yllattavdd. Aiheen luulisi kiinnostavan enemmin miehid, mutta myos

naisten kohdalla kiinnostus oli vaikuttavin tekijé.

Asiakkaat kokivat saaneensa hyvéa palvelua. Lihes kaikki (97 %) vastaajat olivat
valmiita suosittelemaan kohdetta muillekin, mikd on paremmin kuin hyvin. IImai-
nen markkinointi on parasta markkinointia organisaatiolle. Asiakaspalvelijoita
pidettiin ystavillisind ja asiantuntevina. Museo oli helposti 16ydettivissd ja alue
miellytti kdvijoitd. Ainoastaan matkamuistomyymild kaipasi selkedsti kohenta-

mista.

Kaiken kaikkiaan tulokset olivat erittdin positiivisia. Tulosten mukaan museon
palvelujen taso on hyvi, ellei periti erinomainen. Asiakkaat olivat erittdin tyyty-
vidisid saamansa palveluun. "Kylld paikkaa kannattaa mainostaa.”(014) Oletta-
muksena oli, ettd palveluiden laatu museolla on vihintddn tyydyttivélld tasolla.

Tulosten perusteella taso oli odotettua parempi.

5.2 Kehittdmisehdotukset tutkimustulosten pohjalta

Tulosten tasaisuuden vuoksi ei kovin monia selkeitd kehittimiskohtia noussut
esiin. Tutkimustulosten mukaan palvelun taso on korkealla, joten tdrkeintd on sii-
lyttdd yhtd hyvé taso tulevaisuudessakin alueen laajennuksen jilkeen. Matkailun
alalla asiakaskeskeisyyden merkitys korostuu, silld ty0ssd stressaantuneet ithmiset
asettavat lomalle usein suuria odotuksia ja tavat tyydyttdd lomanviettotarpeita ovat

erilaisia. Matkailuyritysten on tarjottava suuria elamyksii ja tuotettava palveluja,
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jotka toimivat tehokkaina fyysisind ja henkisind latureina. (Albanese & Boedeker
2002, 88.) Salpalinja-museo ei ehké ole suuren yleison lomanviettokohde, mutta
se on kuitenkin Miehikkéldn kunnan suurin matkailullinen nédhtdvyys, joten asia-

kastyytyvéisyyden ylldpitdminen on erittédin tarkedd.

Tutkimustulosten pohjalta ilmeni, ettd palveluketjun eri osista etenkin matkamuis-
tomyymaélddn kannattaisi kiinnittdd huomiota. Tuotteita kannattaa monipuolistaa.
Myytévit tuotteet ovat olleet tdhin asti esilld kahvilarakennuksessa. Toimeksian-
taja voisi harkita erillistd tilaa pelkdstaan myytdville matkamuistoille. Tietenkin ne
ovat osa rekvisiittaa kahvilarakennuksessa, mutta selkeimmin ne tulisivat esille
omassa tilassaan ja olisivat siten enemmain edukseen. Tama voisi myos lisdtd tuot-

teiden myyntid.

Tunnelman luonti on tirked asia, silld ympéristo luo asiakkaalle mielikuvia palve-
lusta ja palvelun tarjoajasta. Museolla on selked teema, ja sen myo6td tunnelmaa on
haettu aikakauteen liittyvilld esineilld. Kehittimisehdotuksissa esille tullut toive
sota-ajan musiikista ruokailun taustalle olisi varteen otettava ehdotus. Tunnelmaa
lisddvit pienetkin seikat, kaiken ei aina tarvitse olla suurta. Museolla on paljon
visuaalisia tunnelman luojia, mutta muille aisteille ei drsykkeitd kovinkaan run-

saasti ole.

Kehittamisehdotuksissa ja kommenteissa oli esitetty toivomuksia, ettd sodanai-
kaista kalustoa olisi paremmin esilld. Lisdksi oli pyydetty lisdd kuvaesittelytilaa.
Uuteen rakennukseen museolla voisikin sijoittaa laajemmat néyttelytilat kuin ne
tdhidn mennessd ovat olleet. Lisdksi korsussa olevia sodanaikaisia esineitd voisi
tuoda paremmin nihtéville. Museoesineisiin harvoin saa koskea késin, mutta jo se,

ettd niitd paisisi ldhelle tutkimaan, voisi olla riittdvaa.

Museon olisi myos syytd kehittdd suoran palautteen jarjestelméédnsi. Asiakastyy-
tyvéisyystutkimukset ovat tirkeitd, mutta kuten aiemmin tydssd on jo tullut esille,
myo0s jatkuvat palautteenantomahdollisuus on olennaista asiakkaan kuuntelussa.
Suoran palautteen ei tarvitse olla kyselyn muodossa, vaan asiakas saa vapaasti

kertoa asiansa, oli kyseessd sitten huono tai hyvd palaute. Palautelomakkeessa
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voisi olla eri vaihtoehtoja, joita palaute koskee, ja ndistd asiakas voisi valita hinel-
le sopivan ja kirjoittaa sitten mielipiteensd. Lisdksi lomakkeessa pitdisi olla mah-
dollisuus ilmoittaa henkil6tiedot, jotta asiakkaaseen saadaan tarvittaessa yhteys.
Samanlainen jdrjestelmd voisi toimia Internetissd kunnan sivuilla Salpalinja-
museon kohdalla. Mallina voisi kéyttdd Suomalaisen Kirjakaupan palautejérjes-

telméd, joka on kitevi ja helppo kayttia.

Lisdksi oppaiden koulutukseen tulisi kiinnittdd jatkossakin huomiota. Oppaiksi
voisi valita mielellddn henkilGitd, joilta 10ytyy kielitaitoa useammista kielisti.
Ruotsin kielen puutteita kommentoitiin avoimissa vastauksissa. Alan sanastoa ja
tekstimateriaalia kohteista voisi olla oppaiden opeteltavana useammilla kielilld,

jotta edes perustiedot osattaisiin selostaa asiakkaan omalla kielella.

Moottoripyoriilijoiltd tullutta ehdotusta heille suunnatusta paketista kannattaisi
todella harkita. Museon olisikin syytd segmentoida asiakaskuntaansa tarkemmin ja
suunnitella erilaisille asiakasryhmille rédétaloityjd palveluja. Uusien asiakkaiden
lisdksi vanhoja asiakkaita saataisiin uusilla liitinndispalveluilla houkuteltua uudel-
leen kdyméddn museolla. Asiakkaat vaativat nykypiivina elimyksellisyytti, ja pal-

veluiden tulisi olla yksilollisia.

5.3 Tyo0n arviointia ja jatkotutkimukset

Tyon tavoitteena oli selvittdd Miehikkdldn Salpalinja-museon ryhmidmatkailijoi-
den tyytyvdisyyttd museon palveluihin. Ongelmaa ldhestyttiin lisiksi muutamalla
tarkastelunikokulmalla, jotka tyon johdannossa esiteltiin. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli siis selvittdd erityisesti museosta saadun etukéteistiedon riittdvyyttd sekd
museosta asiakkaalle jadvdd mielikuvaa. Naihin kysymyksiin saatiin vastaukset,

joten tyOn tavoite saavutettiin.

Tutkimuslomakkeen suunnittelussa haasteellista oli se, ettd tutkittavia osa-alueita
oli paljon, eikd lomake silti saanut venyé liian pitkiksi. Osittain téstd syystd tutki-

mus jdi melko pinnalliseksi. Tutkittavat kohteet ovat tirkeitd ja olennaisia, mutta
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esitetyt viittamait eivit menneet tarpeeksi syville. Yksi tai kaksi véittamid palve-
luketjun osaa kohtaan ei ole riittdvisti. Tutkimustulokset antoivat viitteitd palve-
luketjun eri osien laadun tasosta, mutta tiettyihin kohtiin kannattaisi silti syventya
tarkemmin. Jokaisesta osiosta voisi halutessaan tehdd syvemmin tutkimuksen,
jolloin epikohtia voisi nousta enemmin esiin. Ainakin museoalueeseen ja opas-
palveluihin liittyvid mielipiteitd kannattaisi tutkia tarkemmin. Koska museota ol-
laan laajentamassa ja asiakkaille tulee tarjolle entistd enemmin oheispalveluita,
voisi ulkoiseen ympéristoon ja sen synnyttdmiin mielikuviin kiinnittdd myos huo-

miota.

Tutkimuslomakkeen kysymykset oli suunniteltu Gronroosin (2001) hyvin palve-
lun laadun kriteerien pohjalta, mutta loppujen lopuksi kovinkaan montaa kysy-
mystd ei suoraan saanut liitettyd néihin kriteereihin. Matkanjohtajille voisikin teh-
dd esimerkiksi kvalitatiivisen haastattelututkimuksen, jonka teemoina toimisivat
palvelun laadun kriteerit. Ndin saataisiin todella syvéllistd ja tarkkaa tietoa esi-
merkiksi palvelun normalisoinnista, miki on tirked osa asiakaspalvelua. Palvelun
normalisointi jdi tdssd tutkimuksessa kokonaan huomiotta. Virheitd kuitenkin sat-
tuu kaikille ja olisikin mielenkiintoista tehdd tutkimusta siitd, miten museo on
onnistunut korjaamaan virheet ja palauttamaan asiakkaan luottamuksen ja tyyty-

viisyyden palveluntarjoajaan.

Lomakkeen kiyttdonotossa tuli kiire, joten opinniytetyon ohjaaja ei ehtinyt arvi-
oida lomaketta ennen sen kdyttoonottoa. Lisdarviointi ei olisi ollut pahitteeksi,
ehké lomakkeesta olisi silloin karsiutunut liiallinen pinnallisuus. Lomake oli kui-
tenkin toimiva ja silld saatiin hyvi otos aikaiseksi. Pienilld muutoksilla lomaketta

voidaan kayttdd jatkossakin palautteen kerddmiseksi asiakkailta.

Tulosten erinomaisuus yllitti ja herdsi kysymys, olivatko kysymykset ja vaittimét
vidrin aseteltu ja liian johdattelevia. Voiko palvelun laatu todella olla ndin korke-
alla tasolla vai onko tutkimuksessa ollut jotakin perustavaa laatua olevaa vikaa?
Mikili palvelun laatu todella on niin tasokasta, niin sehén on vain hyvé asia. On
todella mukavaa huomata, etti ihmiset ovat tyytyviisid saamaansa palveluun.

Usein kuitenkin ilmenee joitakin korjattavia seikkoja. Voi olla mahdollista, ettd



40

otoskoko oli kesdn kédvijaméaarddn ndhden liian pieni ja tulokset sen takia vinoutu-
neita. Lisdksi kysymysten pinnallisuus varmasti vaikutti siithen, ettd epédkohtia ei
noussut esiin. Tutkimuksen tulokset antavat siis vain viitteitd palvelun laadun ta-

sosta.

Olettamuksena oli, ettd suurin osa museolla kévijoistd olisi miehii, ottaen huomi-
oon museon teeman. Yllattdvaa kylld tutkimukseen vastasi enemmain naisia. Tdméa
voi johtua siitd, ettd ryhmén jdsenistd naiset olivat halukkaampia osallistumaan
tutkimukseen tai oppaat ldhestyivit useammin naisia pyytden heitd osallistumaan
tutkimukseen. Muutama vastanneista ei ollut ilmoittanut lainkaan sukupuoltaan
eikd ikddnsd, mikd voisi merkitd sitd, ettd pariskunta on yhdessd vastannut kyse-

lyyn. Annetut mielipiteet ovat siis yhteisid.

Tutkimuksen yhteydessd on aina pohdittava myds validiteettia ja reliabiliteettia.
Validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimus mittaa juuri niitd tyytyvéisyyteen liittyvid asi-
oita, mitd tutkimuksella halutaan mitata. Mikéli tutkimukselle ei ole asetettu tés-
mdllisid tavoitteita, tutkitaan helposti véaria asioita. Validius tarkoittaa systemaat-
tisen virheen puuttumista. Asiaa on hankala tarkastella jilkikidteen. (Heikkild
2001, 29.) Validiteettiin vaikuttavat tutkimuskysymysten muotoilu, valitut vaihto-
ehdot, asteikot sekd kysymysten sijoittaminen. (Rope & Polldnen 1998, 83.) Tallda
kyseiselld tutkimuksella haluttiin mitata eri palveluketjun osien laadun tasoa. Tar-
koituksena oli selvittdd, miten tyytyvéiisid asiakkaat ovat ndihin eri osiin. Mieles-
tini tutkimus todella mittaa niitd asioita, vaikka kysymykset jdivitkin melko pin-
nallisiksi. Kysymykset kuitenkin keskittyvit palveluketjun osiin aivan kuten oli

tarkoituskin. Validiteetin osalta tutkimus on mielestidni pateva.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta. Se mittaa tulosten pysy-
vyyttd ja luotettavuutta. Tutkimuksen tulokset eivit saa olla sattumanvaraisia. Sa-
malla tutkimuslomakkeella on saatava samanlaiset tulokset. Virheitd voi sattua
kun tietoja kerdtdin, syotetdin, kisitellddin ja tulkitaan. (Heikkild 2001, 30.) Hei-
kentdvid tekijoitd ovat esimerkiksi liian pieni otoskoko, suuri vastaamattomien
midrd, kysymysten epédselvd muotoilu ja vidrin ajoitettu tutkimuksen toteutus,

joka heikentdd asiakkaiden keskittymistd kysymyksiin ja niihin ajatuksella vas-
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taamiseen. (Rope & Pollanen 1998, 83.) Otoskoko oli museolla kdyvien ryhmien
madridn ndhden sopiva, mutta vastaamattomien mééré oli melko suuri ja se vaihteli
kysymyskohtaisesti. Néin ollen tutkimustulosten luotettavuus on heikentynyt. Voi
myos olla, ettd tutkimuksen toteutuksen ajankohta ei ollut paras mahdollinen. Jos
ryhmaildisilld oli kiire ldhted retkensd seuraavaan kohteeseen, voi olla, ettd kysy-
myksiin ei ole huolellisesti keskitytty. On mahdotonta mennd sanomaan, miten
huolellisesti vastauksia on mietitty. Yleensd neutraalin vaihtoehdon runsas valit-
seminen kertoo siiti, ettd vastausta ei ole huolellisesti pohdittu. Kun omaa mieli-
pidettd ei haluta miettid, valitaan turvallisin vaihtoehto. Tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd neutraalia vaihtoehtoa ei ole juurikaan kiytetty. Tulosten samankaltaisuus
ja hajonnan puute antavat kuitenkin viitteitd siitd, ettd vastauksia ei ole todella

mietitty. Tutkimuksen reliabiliteetti on siis huomattavasti heikentynyt.

Tutkimusta oli kiinnostavaa tehdi, silld aihe ja kohde olivat tuttuja. Kun on itse
ollut henkilokohtaisesti kyseisessd kohteessa asiakaspalvelijana, tietdd mitd kohtia
kannattaa tarkastella tarkemmin ja misséd kohdissa on aiemmin ilmennyt puutteita
laadussa. Palveluketjun eri osat olivat tuttuja, ja sen tihden museon tarjoamat pal-
velut oli helppo jakaa eri osa-alueisiin. Tutkimusta oli my6s helppo ldhted sikéli
tekemaiin, ettd toimeksiantaja oli tuttu. Kysymyksii ja vaihtoehtoja saattoi reilusti

esittdd. Yhteistyo sujui helposti ja toimeksiantaja antoi tukea koko ajan.

Asiakastyytyviisyyskyselyn tekeminen oli erittdin opettavainen prosessi. Tyotid oli
ajoittain erittdin vaikeaa tehdid, koin nimittdin teoriaosuuden tyOstdmisen erittdin
tyolddksi ja hankalaksi. Materiaalia kylld oli saatavilla, mutta oikean asian siséllyt-
tdminen omaan tyohon oli haastavaa. Teorian kirjoittaminen tarpeeksi laajaksi vei
aikaa. Opinndytetyon tekeminen myOs venyi useista henkilokohtaisista syisti tur-
hankin pitkdksi, mikd ei ollut omiaan herittimiin innostusta tyohon. Tulosten
analysointi oli mukavaa, mutta kuvioiden luominen aikaa vievdd. Pohdinnat eivit
myOskdidn syntyneet aivan itsestddn, vaikka kehittimisehdotuksia olikin antoisaa
miettid. Opinndytetyon tekeminen kuitenkin opetti minulle paljon siitd, millainen
on hyvi ja toimiva tutkimus. Mikéli tekisin tutkimuksen uudestaan, yrittdisin teh-
di siitd huomattavasti syvéllisemmén ja keskittyisin vain tiettyihin kohtiin palve-

luprosessissa. Nyt oli ehkd haukattu liian iso pala kerralla, kun kaikki osa-alueet
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oli mahdutettu mukaan, mutta ainakin tutkimuksen perusteella saatiin viitteitd

siitd, miten asiakkaat suhtautuvat museon palveluihin.

Opin lisdksi paljon itsestini tdllaisen laajahkon kirjoitelman tyostdjdnd. Tieddn
paremmin kuin tyotd aloittaessani, mitd kannattaa tehdd. Kirjoitin teorian pohjan
puoli vuotta ennen kuin aloin todella tyostdd tyotd kokonaisuudessaan, miki oli
virhe. Toisaalta ehdin tyostdd asioita mielessdni pitemmaén aikaa, mutta toisaalta
tietyt asiat padsivit jo unohtumaan tuon puolen vuoden aikana. Teorian kirjoitta-
minen uudestaan ja uudestaan alkoi olla puuduttavaa ja sen tdhden lopullinen
muotoonsa saattaminen venyi. Minun olisi my0s pitdnyt luoda itselleni selkedm-
mit tavoitteet tyon suhteen, samoin kuin aikataulu, josta olisin todella pitinyt
kiinni. Aikataulun puuttuminen vaikutti osaltaan siihen, ettd tyon tekeminen vii-
vistyi. En myoskiin asettanut itselleni selkeédd tavoitetta itse tyon suhteen, millai-

sen siitd haluan ja mihin tyydyn. Olen kuitenkin tyytyvéinen lopputulokseen.
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LITE 1

1 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY 2007

Hyva museovieras,
SALPALINJA

Teemme asiakastyytyvaisyystutkimusta ryhméamatkailijoiden keskuudessa museollamme.
Tutkimustulosten avulla pyrimme kehittdmaan museon palveluja. Pyyddamme vastaamaan lomakkeen
kysymyksiin ympyroéimalla parhaiten sopivan vaihtoehdon. Tulokset kasitellddn anonyymisti.
Halutessanne voitte tayttaa henkilétietonne erilliselle lipukkeelle, jonka palauttamalla osallistutte Matka
Salpalinjalle -kirjan arvontaan. HUOM! Lomake on kaksipuolinen.

Taustatiedot

1. Sukupuoli 1 Mies 2 Nainen
2. k& 1 11-14-vuotias 2  15-24-vuotias 3  25-44-vuotias
4 45-64-vuotias 5 yli 64-vuotias
3. Montako kertaa olette k&yneet Salpalinja-museolla?
1 Enkoskaan 2 1-3 kertaa 3 4 kertaa tai useammin
4. Oletteko 1 Matkanjohtaja (siirtykaa kysymykseen 5)

2 Ryhman jasen (siirtykda kysymykseen 9)
Museokéaynnin varaus (vain matkanjohtajille)
5. Miten teitte varauksen? 1 Puhelimitse 2  Sahkdpostilla

6. Arvioikaa seuraavia vaittdmia varauksen teosta asteikolla 1-5 ympyréimalla oikea numero.

Taysin Melko Ei samaa Melko eri Taysin Ei kokemusta
samaa mieltd samaa mielta eika eri mieltd mielta eri mielta
Asiakaspalvelija oli ystavéllinen 5 4 3 2 1
Palvelu oli nopeaa 5 4 3 2 1
X
Tietoa sai tarvittavasti 5 4 3 2 1
X
7. Mista saitte tietoa Salpalinja-museosta?
1 Lehdista, mista 4 Tuttavilta
2 Internetista 5 Esitemateriaalista
3 Messuilta 6 Muualta, mista

8. Mika vaikutti valintaanne tulla Salpalinja-museoon?
1 Aikaisempi kokemus 3 Kiinnostus aihetta kohtaan
2  Tuttavien suositus 4 Muu, mik4

Multimedia

9. Arvioikaa seuraavia vaittdmia kaynnin yhteydessa esitetystd multimediaelokuvasta asteikolla 1-5
ympyrdimalla oikea numero.

Taysin Melko Ei samaa Melko eri Taysin Ei kokemusta
samaa mieltd samaa mieltd eiké eri mieltd mielta eri mielta
Elokuva oli mielenkiintoinen 5 4 3 2 1 X
Elokuva oli sopivan pituinen 5 4 3 2 1 X
Elokuva antoi hyvét taustatiedot 5 4 3 2 1

X

Opaspalvelut ja kdyntikohde

10. Arvioikaa seuraavia vaittdmia museosta ja opaspalveluista asteikolla 1-5 ympyréimallé oikea numero.

Taysin Melko Ei samaa Melko eri Téaysin Ei kokemusta
samaa mieltd samaa mielta eika eri mieltd mielta eri mielta
Museoalue I8ytyi helposti 5 5 3 2 1

X
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Taysin Melko Ei samaa Melko eri Taysin Ei kokemusta
samaa mieltd = samaa mielté eikd eri mieltd  mielta eri mielta
Museoalue oli siisti 5 4 3 2 1
X
Museoalue oli helppokulkuinen 5 4 3 2 1
X
Opas oli asiantunteva 5 4 3 2 1
X
Opas oli ystavallinen 5 4 3 2 1
X
Kierros oli mielenkiintoinen 5 4 3 2 1 X
Kahvilarakennuksen sisénayttely
oli mielenkiintoinen 5 4 3 2 1
X

Kahvila- ja ruokapalvelut

11. Arvioikaa seuraavia vaittdmia museon kahvila- ja ruokapalveluista asteikolla 1-5 ympyréimalla oikea
numero.

Taysin Melko Ei samaa Melko eri Taysin Ei kokemusta
samaa mieltd samaa mieltd eika eri mieltd mielta eri mielta
Asiakaspalvelija oli ystavallinen 5 4 3 2 1
X
Palvelu oli nopeaa 5 4 3 2 1
X
Ruoka oli hyvaa 5 4 3 2 1
X
Kahvilan valikoima
oli monipuolinen 5 4 3 2 1
X

Matkamuistomyymala

12. Arvioikaa seuraavia vaittamia matkamuistomyymalasta asteikolla 1-5 ympyrdimalla oikea numero.

Taysin Melko Ei samaa Melko eri Taysin Ei kokemusta
samaa mieltd samaa mieltd eikd eri mieltd mieltad eri mielta
Tarjonta oli monipuolinen 5 4 3 2 1 X
Hinnat olivat sopivia 5 4 3 2 1

X

13. Millaisia tuotteita haluaisitte myyntiin matkamuistomyymalaan?

Kokonaisvaikutelma Salpalinja-museosta

14. Arvioikaa seuraavia vaittdmia Salpalinja-museon palveluista kokonaisuudessaan asteikolla 1-5
ympyr6imalla oikea numero.

Taysin Melko Ei samaa Melko eri Taysin Ei kokemusta
samaa mieltd = samaa mieltd eika eri mieltda  mielta eri mielta
Koin saaneeni hyvaa palvelua 5 4 3 2 1
X
Suosittelen mielellani
museota muillekin 5 4 3 2 1
X
Kohde vastasi siitd saadun tiedon
perusteella syntynyttd mielikuvaa 5 4 3 2 1
X

15. Antakaa museon palveluille arvosana kouluasteikolla 4-10:

16. Kehittdmisehdotuksia tai kommentteja museolle:

17. Missd muissa matkakohteissa kaytte tAman matkanne aikana?
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Ryhmématkaajien muut kiyntikohteet:

- Virojoki

- Kotka (4 kpl)

- Sapokka, Kotka (2 kpl)

- Kaunissaari, Kotka (9 kpl)

- Lemi/ Lemin sard (11 kpl)

- Malmgard (2 kpl)

- Virolahti, museotie (2 kpl)

- Pioneerimuseo (8 kpl)

- Hamina (6 kpl)

- Miehikkélén kirkko (3 kpl)
- Ylamaa/ kivimuseo (10 kpl)
- Kotkan Meripiivét

- Lappeenranta

- Viipuri- Saimaan kanava risteily
- Lapjarvi, Miehikkala

- Paamajamuseo, Mikkeli

- Ilmailumuseo, Tikkakoski

- Sotamuseo, Sikyld

- Ruukki, Pyhtida (2 kpl)
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Kehittamisehdotuksia tai kommentteja museolle:

- Fi aikaa keskustelulle riittavisti

- Parempi opastus ulkoalueella my6s ruotsiksi. Ottaen huomioon ruotsalais-
ten osuus rakentamisessa — kannattaa houkutella matkailijoita Ruotsista

- Naytti olevan uusi kahvila tulossa, joten paikka kehittyy

- Parempi kuvaesittelytila sota-ajasta

- Tavallista pullaa kahvioon

- Oppaat puhuivat selkedsti ja kuuluvasti (+), kierroksen lyhyys %2 h (-)

- Pysikointi oli ehké hiukan sekava

- Joidenkin esittelytaulujen englannin kieli ei ilmeisesti vastannut sotilas-
sanastoa. Asiassa voisi keskustella tykistomuseon Raimo Koskelan kanssa.

- Moottoripyorille yldpihalle kova-alustainen pysikointi, koska mp:n jalka
painuu pehmeidin hiekkaan. Markkinointia ja palvelupaketteja motoristeil-
le, jotka liikkuvat paljon ja hakevat mielenkiintoisia tutustumiskohteita.
Hyvia kokemus ja erinomainen ryhmaéesittely! Kiitos.

- Sodanaikaista kalustoa enemmaén nihtéville (aseita yms.) Bunkkerissa ne
eivit padse oikein esiin.

- Ollessamme sielld oli rakennustydmaa meneilldin, sieltd tulee varmaan li-
sdtilaa, minusta sielld oli asiat hyvin. Kiitos ja hyvéaa jatkoa.

- Majoitustilojen puute

- Kéydessimme alueella rakennettiin joten jatkossa varmaan homma toimii.
Kiitokset oppaillemme vaikka aukkoja oli heidén tiedoissaan silti jaksoivat
asennoitua positiivisesti.

- Samaa rataa eteenpiin.

- Tulevat suunnitelmat nayttavit hyviltad (esim. lisarakennus)

- Hyvi opas

- Kulkureitin pinta kiinteédksi (nyt kivid kengissa)

- Majoitustilojen puute

- Miesten wc:hen vaatekoukkuja

- Ruokailun taustalle sota-ajan musiikkia tunnelman virittdmiseksi

- Onnea uusiin kohteisiin

- Kylld paikkaa kannattaa mainostaa! Kiitos.

- Opas loistava



