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Opinndytetyon aiheena oli asiakastyytyvaisyyden tutkiminen Ristijarven Pirtilla. Toimeksiantajana oli Risti-
jarven Pirtin yrittdja, Mikko Ylijukuri. Opinnaytetydn tarkoituksena oli kartoittaa Ristijarven Pirtin majoitus-
palveluita kadyttavien asiakkaiden asiakastyytyvaisyyttd. Tavoitteena oli tuoda toimeksiantajalle ajankoh-
taista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja esittda kehittamisideoita tuloksien ja esiteltyjen teorioiden pohjalta.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin perinteisesti paperisen kyselylomakkeen avulla kesalla 2020. Lo-
makkeita jaettiin asiakkaille vastaanotossa sisdaankirjautumisen yhteydessa kesa-elokuun aikana. Loppu-
kesasta lomakkeita oli myos tarjolla huoltorakennuksessa. Lomakkeessa oli strukturoituja monivalinta- ja
asteikkokysymyksia seka avoimia kysymyskohtia. Vastauksia saatiin yhteensa 105 kappaletta, joista 8 jou-
duttiin hylkdamaan ja kokonaisotokseksi muodostui 97. Kyselyn tuloksien mukaan asiakkaat olivat pdaosin
tyytyvaisia leirintdalueeseen. Erityisesti aukioloajat, henkilékunta seka niiden joustavuus ja helposti saavu-
tettava, mutta luonnonldheinen sijainti saivat korkeat arviot. Arvioiden mukaan eniten kehitettavaa olisi
mokin ja/tai huoltorakennuksen varustelu- ja/tai siisteystasossa, tukipalveluiden paivittamisessa seké nii-
den markkinoinnissa. Myos koronatilanteen tuomat muutokset muun muassa saunavuoroissa ja siivoustar-
vikkeissa aiheuttivat joissain asiakkaissa hammennysta ilman tarpeeksi nakyvaa ja ajankohtaista tiedotta-
mista. Tulosten pohjalta voitiin myds todeta, etta suurin osa vastaajista oli kyseisen leirintdalueen asiak-
kaana ensimmaista kertaa, mutta olisivat kiinnostuneita tulemaan uudestaan ja suosittelemaan aluetta tu-
tuilleen.

Tutkimustulosten pohjalta toimeksiantajalle koostettiin erilaisia kehittdmisideoita. Kehittamisideat pohjau-
tuvat teoriaosuuteen, jossa on tarkasteltu muun muassa asiakaspolkua, asiakaskokemusta ja niistd muo-
toutuvaa asiakastyytyvaisyytta. Teoriaosuudessa on pyritty tuomaan esille myds megatrendit ja erityisesti
digitalisaatio, jotka vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen ja odotuksiin ja ndin myos yritysten toimintaan
yha enenemissa maarin. Kehitysideat kasittelevat padasiassa digitalisissa kanavissa kdyttaytymista, esimer-
kiksi sisdltomarkkinoinnin lisédmisena, nettisivujen ja niiden tiedon muuttamista ajankohtaiseksi ja asiakas-
lahtoiseksi. Kehitysideoissa on otettu huomioon myds tukipalvelut, kuten kahvila ja uimaranta ja niiden
tekeminen houkuttelevimmiksi.
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The topic of this thesis was to examine customer satisfaction at Ristijarven Pirtti camping area. The client
of the assignment was the owner of Ristijarven Pirtti, Mikko Ylijukuri. The purpose of the thesis was to map
the customer satisfaction of customers who use accommodation services at Ristijarven Pirtti. The aim was
to update customer satisfaction data at this company and suggest development ideas. These ideas are
based on the results of a customer satisfaction survey and the theory of the thesis.

The customer satisfaction survey was executed using a printed questionnaire in the summer 2020. Ques-
tionnaires were offered to customers at reception as they checked in from June to August. In the late sum-
mer, the forms were also available in the maintenance building. The form contained structured multiple -
choice and grade-scaled questions as well open questions. In total, 105 completed forms were returned
with 8 of them being rejected. Consequently, the remaining sample included 97 completed forms. Judging
by the results, the customers were quite pleased with the camping area. The respondents provided positive
feedback concerning opening hours, the staff and their flexibility as well as easy accessibility. The most
room for development was considered to reside in the level of cleanliness of the cabins and/or maintenance
building and the level to which they were equipped, and the need to upgrade supporting services and mar-
ket them better. In addition, changes made because of Covid-19 in using the saunas and cleaning utilities
confused some customers due to a lack of clear information. Most of the customers were staying at the
camping area for the first time but were interested in returning and would recommend it to people they
know.

The development ideas based on the results of the study were reported to the client of the assignment.
The background of these ideas is based on the theoretical part of the thesis that includes information on
the customer journey, customer experience and customer satisfaction implemented within the former two
concepts. The theory describes and explains megatrends, particularly digitalization, which increasing af-
fects customer behavior and expectations of companies and services. The development ideas are mainly
intended to improve digitalization, for example by increasing content marketing, updating websites and
making them more customer friendly. The ideas also cover supporting services, such as developing the
beach and café to make them more tempting to customers.
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1 Johdanto

Erilaiset megatrendit muuttavat niin yritysten kuin kuluttajien kayttaytymista ennen nakematto-
malla tavalla. Digitalisaation myo6ta yha useampi aloittaa ostoprosessin digitaalisissa kanavissa ja
jakaa omia kokemuksiaan, niin positiivisia kuin negatiivisia, sosiaalisessa mediassa. Asiakastyyty-
vaisyys ei ole enada pelkastaan hyvaa asiakaspalvelua fyysisissa vuorovaikutustilanteissa, vaan yri-
tyksen odotetaan tarjoavan tietoa ja vuorovaikutusta myos digitaalisissa kanavissa. Kuluttajilla on
entistd enemman valtaa vaikuttaa yrityksien menestykseen, joten muutokseen ei kannata suh-

tautua vaheksyvasti.

Kaupungistuminen saa ihmiset arvostamaan luontoa uudenlaisella tavalla. llmastonmuutoksen
myota kotimaanmatkailu ndhdaan kestavan kehityksen kannalta tarkasteltuna parempana vaih-
toehtona ulkomaanmatkoihin verrattuna. Eri tilastojen perusteella voidaan huomata, etta suo-
malaiset suosivat kotimaanmatkailussa omaa autoa. Leirintdalueet antavat omalla autolla mat-
kustaville oivallisen pysdahdyspaikan. Leirintdaluematkailun suosio on myo6s kasvussa. Ko-
ronakesana 2020 hotellien suosio vaheni, kun taas mékkimajoituksen suosio nousi. Leirintdaluei-

den voidaan siis nahda olevan taysin eri valossa poikkeusaikana.

Opinnaytetydn aihe herdsi omasta mielenkiinnosta tutkia kesatyopaikkani asiakastyytyvaisyytta
ja saada ideoita leirintdalueen kehittamiseen. Toimeksiantajan kanssa aihe rajattiin koskemaan
leirintdalueen majoitusasiakkaita. Opinnaytetydn tarkoituksena on kartoittaa Ristijarven Pirtin
majoitusasiakkaiden asiakastyytyvaisyytta. Tavoitteena on tuoda toimeksiantajalle ajankohtaista

tietoa yrityksen asiakastyytyvaisyydesta ja uusia kehittamisideoita sen pohjalta.

Omat tavoitteet ovat tietopohjan ja taitojen kehittaminen ja laajentaminen erityisesti asiakastyy-
tyvaisyyden kasitteiden parissa. Ymmarrys siitd, mista asiakastyytyvaisyys muodostuu ja miten
siihen voi vaikuttaa, tulee kdyttoon tulevaisuudessa. Lisdksi opinnaytetyon ollessa tutkimukselli-

nen, myos tutkimuksenteko ja PSPP-ohjelman kaytto tulee tutummiksi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellddn aiemmin mainittuja megatrendeja ja perinteisia asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavia teorioita digitalisaation valossa. Kasiteltdvand on muun muassa
asiakaspolku ja sen muuttuminen digitaalisena aikana, sisdltomarkkinoinnin merkittavyys ja vuo-
rovaikutus asiakkaiden kanssa. Nama teoriat muodostavat pohjan tutkimuksen perusteella teh-

tyihin kehittdmisideoihin.



2 Matkailu kotimaassa ja Kainuussa

Aivan aluksi on ymmarrettava mita matkailu on. Opinndytetyon kannalta teoriaosuudessa tar-

kastellaan erityisesti Suomen kotimaan matkailua ja sitd, mihin suuntaan se on menossa.

Matkailun yleistymisen takana on vapaa-ajan lisddantyminen ja talouden tasaantuminen. Myds
tekniikan ja tiedonvalityksen kehitys on vauhdittanut matkailua. Matkailu antaa ihmisille mah-
dollisuuden vapaa-ajan viettoon arkiymparistdjen ulkopuolella ja irtaantumista jokapaivaisista
rutiineista. Eri matkakohteet houkuttavat matkailijoita puoleensa vetovoimatekijoiden, kuten
luonnon ja kulttuurin, avulla. Matkailijaa ohjaa yksilolliset tarpeet, arvot ja motiivit, joiden kan-
nalta han tarkastelee eri kohteita ja niiden vetovoimatekijoita. (Brannare, Kairamo, Kulusjarvi &

Matero 2005, 224-227.)

2.1 Kotimaanmatkailusta yleisesti

Keséalla 2020 touko-elokuussa yopymisen sisdltdneitd kotimaanmatkoja tehtiin 9,7 miljoonaa.
Mokkilomailu omistus- ja vuokramokeissa kasvoi miltei puolitoistakertaiseksi verrattuna samaan
ajankohtaan edellisena vuonna. Hotelleissa yopyminen jai edellisvuotta pienemmaksi. (Tilasto-

keskus 2020a.)

Vuonna 2020 heina-elokuussa Kainuussa ilmoitettiin majoitusliikkeisiin saapuneita 84 700. Tama
on 3,1 % kasvu edellisvuoteen verrattuna. Matkailijoista 97,9 % oli kotimaan matkailijoita, mika
on 12,1 % kasvu edellisvuoteen verrattuna. (Visitory 2020). Vuonna 2019 majoituskysynta koko
maassa kotimaisten matkailijoiden kesken kasvoi 4,2 % edellisvuoteen (2018) verrattuna. Kai-

nuussa kasvu oli noin 4 %. (Tilastokeskus 2020b.)

Kotimaanmatkailussa matkailijat suosivat kulkuneuvona autoa. Vuonna 2019 kaikista vapaa-ajan
kotimaanmatkoista 74 % kuljettiin autolla, vuonna 2018 maara oli 80 %. (Tilastokeskus 2018;

2020b.)



2.2  Leirintdaluematkailu Suomessa

Vuoden 2019 Suomen leirintdmatkailun tulo- ja tyollisyysvaikutus -seurantatutkimuksessa tulee
ilmi, ettd leirintdmatkailun suosio on Suomessa kasvussa. Yopymismaarat ovat nousussa. Leirin-
taalueiden liikevaihto on kasvanut 9 % vuodesta 2017 vuoteen 2019. Leirintdalueiden tyollisyys-
vaikutukset ovat ldhteneet hienoiseen nousuun verratessa vuoden 2019 tuloksia vuoden 2017
tuloksiin. Leirintamatkailun verotulomaara vuonna 2019 oli 79,3 miljoonaa euroa mika on 11 %
kasvu vuoteen 2017 verrattuna. Eniten leirintdaluematkailijoita motivoi vapaus ja matkakohtei-
den monipuolisuus. Viipymisvuorokausien maara yhdella leirintdalueella mediaani oli 2 vrk. Eni-
ten matkustetaan heindkuussa, mutta sesonki on laajentunut touko-kesdkuulle ja syyskuulle jon-

kin verran. (Haaga-Helia 2019.)

VisitFinlandin vuoden 2016 Tilastokeskuksen tiedoista koostamassa majoitustilastojen vuositren-
dit -raportissa esitetadn leirintdalueiden olevan 12 % majoitusliikkeistd 139 toimijalla vuonna
2016. Lomakyla toimijat, 286, muodostavat 25 %. Molempien, leirintdalueiden ja lomakylien maa-
rallinen kehitys on tasaista vuodesta 2005 ja ne muodostivat yhdessa 27 % majoitusliikkeista. Vain

hotellien maara (52 %) oli suurempi. (VisitFinland 2016.)

Leirintdalueeksi aluetta voi kutsua, mikali alueella on 25 mokkia tai paikkaa teltalle tai muulle
majoitusmuodolle, mutta jo kymmenen mdkin alue on luokiteltava leirintdalueeksi (Finlex 1994).
Toista maaritelmaa mukaillen leirintdalue on paaasiallisesti auki toukokuusta syyskuuhun, usein
sijaiten hyvien liikenneyhteyksien ja vesistjen laheisyydessa. Myos talvisin auki olevia leirinta-
alueita l0ytyy erityisesti hiihtokeskusten |ahettyvilta. (Brannare, Kairamo, Kulusranta & Matero

2005, 24.)

Leirintaalueille on tehty viisiportainen luokittelujarjestelma, joka sijoittaa leirintdalueen tarjo-
amiensa palveluiden perusteella omaan luokkaansa. Tata voi verrata hotellien tahtiluokitukseen.
Taman luokittelujarjestelman on tarkoitus tuoda vertailukelpoista tietoa kuluttajille ja auttaa hah-
mottamaan leirintdalueen taso tietamatta leirintdaluetta henkil6kohtaisesti. Luokitusjarjestel-
maan kuuluvan leirintdalueen laatua tarkastellaan pistokokein ja taso tarkastetaan kolmen vuo-
den vilein. Luokitus on haettava erikseen ja on leirintdalueen yrittdjalle vapaaehtoinen. (Bran-

nare ym. 2005, 24-25.)



Suomessa on yli 500 leirintdaluetta aivan etelan saaristoalueelta Lapin tunturimaisemiin (Vahe-
risto 2017.) Tarkasteltaessa Suomen leirintdalueita voidaan muodostaa yhteisia piirteitd niiden
olennaisesta tarjonnasta: Ydinpalvelun eli caravan- ja mokkimajoituspaikkojen lisdksi leirintdalu-
eilta |6ytyy yleensa sauna tai pari, jotka ovat alueella majoittuvien kaytossa tiettyina paivina ja/tai

erillisestd maksusta. Lisaksi erilaiset nuotiopaikat alueella ovat yleisia. (Camping, n.d.)

Yksi viidentahden leirintdalue, Manamansalon leirintdalue sijaitsee Kainuun maakunnassa, ver-
rattain lahelld opinndytetydssa kasiteltya Ristijarven Pirttia, joka esitelldan mydhemmin. Oivalli-
sen sijaintinsa hiekkarantojen ymparéimana Manamansalon leirintdalue tarjoaa muun muassa
kalastusmahdollisuuden ja tapahtumia. (Manamansalon leirintdalue, nd.) Kokonaiskuvaa alueen
tarjonnasta tai syista sen korkeaan tahtiluokitukseen ei kuitenkaan saa sen nettisivujen valityk-

sella.

VARAUS v MOKIT JA LEIRINTAPAIKAT SIJAINTI YHTEYDENOTTO KALASTUS RETKEILY

KAUSIPAIKAT FI/EN/DE: gV

EIE. ,'"M’j
MANAMANSALO |

Viisi tahtea laadun takeena

Kuva 1. Kuvakaappaus Manamansalo.fi -sivuston etusivulta (2020).



3 Asiakaskokemus digitaalisena aikana

Opinnaytetydssa keskitytadn eritoten siihen, mista asiakastyytyvaisyys muodostuu ottaen huomi-
oon digitalisaation merkityksen. Taustalla vaikuttavien teorioiden lapikdyminen ja ymmarrys ra-
kentaa opinnadytetydssa tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn ja kehitysideoiden perustan. Opinnay-
tetyohon valitut teoriat myos luovat toimeksiantajalle mahdollisuuden hyddyntaa niita yritystoi-

minnassa.

Opinnaytetyossa kadytettyjen teorioiden viitekehys on esitetty kuviossa 1. Kuvio on muodostettu
Gronroosin (2009) peruspalvelupakettia ja palvelutarjooman kokonaislaatua, Leinon (2017) asia-
kaskokemusta, Komulaisen (2018) asiakkaan polkua sekd Keskisen & Lipidisen (2013) asiakkaan
matkaa mukaillen. Vasemmalla esitetty nuolikuvio kuvaa kuluttajan asiakaspolkua tarpeen muo-
dostumisesta asiakkuuteen. Siihen liittyvat avainsanat, jotka muodostavat taman osion opinnay-
tetyon teoriasta, on esitetty asiakaspolusta oikealla. Nama kaikki vaikuttavat asiakaskokemuk-
seen, mutta myos koettuun kokonaislaatuun, jotka molemmat toimivat asiakastyytyvaisyyden
pohjapilareina. Koettu kokonaislaatu muodostuu odotetusta ja koetusta laadusta, joiden taustalla

on yrityksen tarjoama ydinpalvelu tuki- ja lisdpalveluineen.
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©
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palvelu

Kuvio 1. Opinndytetydn teoreettinen viitekehys.



3.1 Megatrendit kulutusvaikuttajina

Sitra (Suomen itsendisyyden juhlarahasto) on selvittdnyt megatrendeja vuoden 2020 julkaisus-
saan. Naista erityisesti kolmen voidaan katsovan liittyvan myds matkailuyrityksen asiakaskoke-

mukseen ja sitd kautta asiakastyytyvaisyyteen.

Ekologinen kestavyyskriisi. IImastonmuutos nakyy ja kuuluu yha enemman, kuten myos tietoi-
suus siitd. Sen lisaksi, etta tietoisuus on kasvanut, myds kuluttajat ovat herdnneet hyédyntamaan
sitd ja kiinnittdmaan huomiota omiin kulutusvalintoihin ja nilden muodostamaan hiilijalanjalkeen.
IImastonmuutos herattda tunteita kuluttajissa, niin negatiivisia kuin positiivisia. (Sitra 2020, 15-

16.)

Vaeston- ja kayttaytymisenmuutokset. Suomen vaesto vanhenee. Globaali kaupungistuminen
jatkuu. On arvioitu, ettd vuonna 2050 miltei 70 % maailmanvaestosta asuu kaupungissa. Voidaan
my0ds huomata muutoksia kayttaytymisessa. Keskittymiskyky muuttuu lyhytkestoiseksi, minka ta-
kia ihmiset tekevat yhda nopeampia johtopaatoksid jo pienestd madrasta informaatiota. (Sitra

2020, 21-24.)

Teknologia ja digitalisaatio. Vuorovaikutus teknologiaa hyodyntamalla arkipdivaistyy ja sen mer-
kitys korostuu. Teknologia ja sen tuoma helposti saavutettava informaatio muuttaa toimintata-
poja ja odotuksia. Samalla digitalisaatio on tuonut uuden mahdollisuuden olla sosiaalisessa vuo-
rovaikutuksessa muiden kanssa esimerkiksi sosiaalisen median eri alustojen vilityksella. (Sitra

2020, 37-41.)

3.2  Palvelupaketti laadun perustana

Ydinpalvelu on yrityksen perimmainen syy olla olemassa. Ydinpalvelu tarjoaa ratkaisua asiakkaan
ongelmaan tai toisin sanoen tarjoaa hyddykkeen tarpeeseen. Hyodyke voi olla aineellinen tai ai-
neeton. Ydinpalvelu voidaan ndhda laatuajattelun teknisena laatuna. Asiakaspalvelun nakokul-
masta tekninen laatu on valttdmatdn osaamisen osa, jotta asiakkaan palvelu voidaan suorittaa.
Tama tarkoittaa esimerkiksi riittdvaa tietoa tarjotuista tuotteista tai palveluista. (Brannare ym.

2005, 79; Grénroos 2009, 224, 2005, 105-106; Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2015, 54-56, 67.)



Peruspalvelupaketti ottaa huomioon myos lisa- tai mahdollistavat palvelut seka tukipalvelut, joi-
den voidaan nahda kuuluvan laatuajattelun toiminnalliseen laatuun. Lisdpalvelut mahdollistavat
ydinpalvelun kdyton ja tekevat sen kuluttajille saavutettavaksi. Tukipalvelut erottavat yrityksen
muista kilpailijoista tehden asiakaskokemuksesta jollain tavoin asiakkaalle merkittdvamman. Toi-
minnallinen laatu korostaa asiakaspalvelun laatua ja vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, johon liit-
tyy erilaiset tunteet ja niiden ymmarrys. Laatukokemus muodostuu siis useista eri toimintaken-
tistd, eika vain tuotteen tai palvelun kyvysta tayttaa asiakkaan tarpeet. (Bréannare ym. 2005, 79;

Gronroos 2009, 224, 2005, 105-106; Flink ym. 2015, 54-56, 67-68.)

Palvelupaketti on siis suoraan yhteydessa laatuun. Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa
(kuvio 1) kokonaislaatumalli esitetdan odotetun ja koetun laadun yhdistelméana, jonka Iahtékoh-

tana on palvelupaketti.

3.3  Erilaiset asiakkaat asiakaspolulla

Ennen kuin voimme tarkastella asiakaspolkua on selvitettava, ketka asiakaspolkua kayttavat. Tata
selvitetaan lapikdaymalla seuraavaksi asiakassegmentointia. Asiakkaiden tunteminen auttaa kat-
somaan asiakaspolkua asiakkaiden silmin ja tuottamaan oikeanlaista markkinointisisaltéa, jota

tarkastellaan tarkemmin myéhemmin.

Asiakassegmentoinnin avulla voidaan jakaa yrityksen asiakkaat erilaisiin ryhmiin erilaisin jakope-
rustein. Ryhmia erottaa asiakkaiden erilaiset tarpeet ja odotukset. Kun asiakassegmentit ja niiden
toimintatavat opitaan tuntemaan, on muun muassa markkinoinnin tekeminen ja kohdentaminen
yritykselle tuottoisampaa kuin hakuammunta ilman tuntemusta. Asiakassegmentteja voidaan ja-
kaa muun muassa seuraavin perustein: Maantieteelliset tekijat, vaestotekijat ja asiakassuhde-

taso. Asiakassegmenttien paattaminen riippuu yrityksesta. (Lecklin 2002, 106-107, 110.)

Asiakaspolku kuvaa asiakkaan kdyman matkan kayttdessaan yrityksen palveluita. Asiakaspolku on
esitetty kuviossa 1 suorana matkana tarpeen herdamisesta asiakkuuteen, mikd on perinteinen
tapa kuvastaa asiakaspolkua. Nykyaikana asiakaspolku kuitenkaan harvoin on suora jana, silla

asiakas voi kohdata yrityksen ensimmaista kertaa missa ja miten tahansa ja myos liikkua asiakas-



polulla edestakaisin. Yritys voi yrittda ohjata asiakasta asiakaspolulla kohti asiakkuutta, mutta lop-
pupelissa asiakas itse toimii omien tarpeiden, mielenkiintojen ja muiden tekijoiden ohjaamana.

(Keskinen & Lipidinen 2013, 20-21; Komulainen 2018, 58-61.)

Asiakaspolku alkaa asiakkaan havahtuessa tarpeeseen, johon han etsii ratkaisua eli hyodyketta.
Tarve voi kummuta asiakkaan elamasta tai yritys voi luoda tarpeita. (Komulainen 2018, 57-59.)

Tarpeiden luomista kaydaan lapi tarkemmin sisaltémarkkinoinnin ohessa.

Asiakas etsii tietoa mahdollisista vaihtoehdoista tayttaa tarve. Tdma on esitetty kuviossa 1 nimella
harkinta. Tiedon tulisi olla vaivattomasti |I0ydettavissa ja vastata sisall6ltaan asiakkaan odotuksiin
ja tarpeisiin. Kun asiakkaan tarpeet on aidosti kuultu ja ymmarretty ja niihin tarjotaan oikeanlaista
ratkaisua oikeanlaisella tavalla, syntyy luottamus tuotteeseen tai palveluun. Vuorovaikutuksen ja
asiakkaan ymmartamisen tarkeys nakyy siis jo tiedonhaussa ja on pohja sitoutumiselle. (Komulai-

nen 2018, 58-64.)

Kun ostopaatos syntyy, asiakas odottaa osto- ja maksuprosessin olevan vaivaton ja luotettava.
Mikali maksuvaihe ei ole odotusten kaltainen eikad herata luottamusta, asiakas voi siirtya toisen
yrityksen asiakkaaksi. Nykyaikana yha useampi kayttaa mobiililaitetta erilaisten hyédykkeiden os-
tamiseen. Tdma voidaan nahda esimerkiksi Tilastokeskuksen 2018 julkaisemasta tutkimuksesta,
jossa mobiiliostaminen on kasvanut noin 30% vuosivauhtia vuodesta 2012 vuoteen 2018. On siis
tarkeda huolehtia, ettd ostaminen onnistuu helposti myds mobiilisti. (Komulainen 2018, 60; Tilas-

tokeskus 2018.)

Maksamisen jalkeen muodostuu uusi asiakkuussuhde yrityksen ja kuluttajan valille. Asiakas kayt-
tda ostamaansa tuotetta tai palvelua ja ideaalisessa tilanteessa nauttii siita. Asiakas voi jakaa ko-
kemuksiaan, positiivisia ja negatiivisia, muille kuluttajille useita eri kanavia pitkin. Yritys pyrkii yl-
lapitamaan asiakassuhdetta ja tekemaan asiakkaasta uskollisen erilaisten kontaktien avulla ja
muuttamaan negatiiviset asiakaskokemukset positiivisiksi reagoimalla niihin oikeanlaisella asia-

kaspalvelulla. (Komulainen 2018, 60, 63.)

Voidaan huomata, etta asiakaspolku koostuu hyvinkin erilaisista kohtaamispisteistd, jotka voivat
olla tiedostamattomia, fyysisia tai digitaalisia. Asiakas tarkastelee kuitenkin asiakaspolkukoke-
mustaan aina kokonaisuutena ja jo yksi heikko kohta voi edeta asiakkuuden menettamiseen. Jo-

kaisen kohtaamispisteen taytyy siis toimia. (Ahvenainen ym. 2017, 70-72.)



3.4  Sisaltomarkkinointi ja vuorovaikutus herattavat tunteita

Kuten aiemmassa osiossa kaytiin lapi, asiakkaat [ahtevat asiakaspolulle etsimaan ratkaisua ja hyo-
dykettd tuomaan ratkaisun tarpeeseensa. Asiakkaiden tarpeita yritys voi heratella sisaltomarkki-
noinnilla, johon keskitytdan seuraavaksi. Samalla perehdytddan vuorovaikutuksen ja tunteiden

merkittavyyteen alati kasvavassa sosiaalisessa mediassa.

Sisaltdmarkkinoinnin lahtoajatuksena on ymmartaa oma asiakaskunta ja heidan tarpeensa ja mi-
ten yritys voi vastata niihin. Apuna ymmartamisessa toimii aiemmin esitelty asiakassegmentointi.
Erilaiset sosiaalisen median kanavat antavat mahdollisuuden tavoittaa kuluttajia ja heratella hei-
dan tarpeitaan monin eri sisalldin. Sisaltdmarkkinoinnin tarkoitus on olla asiakaslahtoista, eika
vain myymistd. Ohjenuorana voidaan pitda seuraavaa: sosiaalisen median sisall6ista suurin osa,
80 %, tulisi olla muuta kuin suoraa myymista tai tarjouksia. Jo Iasndolo digitaalisissa palvelunmuo-
doissa auttaa kuluttajaa tekemaan ostopdatoksen. Jos yritys ei tarjoa tarpeeksi tai ollenkaan oi-
keanlaista tietoa verkossa, kuluttaja kaantyy herkasti kilpailijan puoleen. (Aminoff & Ru-

banovitsch 2015, 40-41; Komulainen 2018, 59, 118.)

Hyodyntamalla kuluttajia saamalla heiddt mukaan sisallon tuottamiseen esimerkiksi kommentoi-
malla ja sisaltd6a jakamalla, saadaan valjastettua vuorovaikutuksen ja sen tuomat hyodyt osaksi
markkinointia. Kuluttajat saadaan mukaan ja vaikuttamaan tuottamalla sisalt6a, mika puhuttelee
heitd. Matka-mallia seuraamalla sisallon tulisi olla lukijalle Merkityksellista, Arvoa tuottavaa, Tun-
teita herattavaa, Kiireellisyyteen sopivaa ja saada aikaan Aitoa uteliaisuutta. Kun asiakkaat ote-
taan mukaan matkalle ja heissa heratetdan tunteita vuorovaikutuksella, he sitoutuvat yritykseen.

(Komulainen 2018, 122-124.)

Visuaalisuus on merkittdva etu ja se olisi syyta pitda mielessa sisaltoa tuottaessa ja myos verkko-
sivuja rakentaessa. Yrityksen tdytyy erottua massasta ja saada kuluttajan huomio. Kuvat saavat
jopa 60 % enemman huomiota ja niitad jaetaan 40 % enemman kuin pelkkaa tekstipohjaista sisal-
toa. Aivomme kerrotaan vastaanottavan visuaalista viestintdd 60 000 kertaa sanallista tehok-
kaammin. Myds videot auttavat kuluttajia muodostamaan mielipiteen ja tekemaan ostopaatok-
sen. Kuluttajat voivat pitda videoita tarjoavia yrityksia luotettavampana kuin kilpailijaa, jolla vide-
oita ei ole. Kuvien vaihtaminen videoihin erdan tiedon mukaan lisda myyntia jopa 12 %. On kui-
tenkin hyva muistaa aiemmin kerrottu matka-malli, eli pitkat videot eivat sovi kuluttajan kiireelli-

syyteen. Kuluttajista 93 % pitaa verkkosivuston ulkoasua merkittavana ostopdatosta tehdessaan
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ja jopa hieman yli puolet siirtyvat kilpailijan sivuille, jos eivat pide verkkosivujen ulkoasusta. (Ah-

venainen ym. 2017, 94-97; Komulainen 2018, 219-223.)

Ostopaatos ei synny itsestdan, vaan siihen liittyy aina tunnekaari. Kuluttaja tekee paatoksen kuun-
telemalla tunteita ja jarkea ja usein juuri tassa jarjestyksessa. Perinteisesti myyja keskittyy jarki-
puoleen ja myy tuotetta. Kuten aiemmin mainittu, vain pieni osa pitaisi olla suoraa myyntia ja
suurin osa asiakkaiden tunteiden herattelya ja ymmartamista. Toisin kuin voisi luulla, tunnepuo-
lella viipyminen tarpeeksi pitkdan ennen myyntitilannetta nopeutta ostoprosessia eika painvas-
toin. Tama patee niin tiedostamattomissa, fyysisissa ja digitaalisissa asiakaskohtaamistilanteissa.

(Ahvenainen ym. 2017, 133-137.)

Sosiaalisen median kanavien kaytto on kiistattomasti kasvussa. Suomessa vuonna 2019 57 % ker-
too seuraavansa yhteisépalvelua (sosiaalinen media) vahintdan viikoittain, 49 % paivittain tai mil-
tei paivittain (Tilastokeskus 2019a). Vuonna 2018 viikoittain yhteisopalvelua seurasi 7 % ja paivit-
tdin tai miltei paivittdin 19 % (Tilastokeskus 2018b). Sosiaalista mediaa kdytetadn jo monen toi-
mesta ja puheenaiheeksi voi joutua mika tahansa yritys. On siis tarkeda olla osa yhteisda ja tarvit-
taessa ottaa osaa keskusteluun. Kuluttajien palaute toimintaan voi auttaa |I0ytamaan kehityskoh-
teita ja siihen oikein reagoimalla parantaa asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta. (Korpi 2010, 12-

13.)

3.5 Palvelunlaatu ja palvelunmuoto asiakkaan silmin

Seuraavaksi lapikaytavana on erilaiset palvelumuodot ja niihin liittyva palvelunlaatu. Naiden kil-
pailuetujen tunteminen on tarkeaa, silld yritys harvoin toimii yksin toimikentalladn, vaan joutuu

taistelemaan kilpailijoiden tarjonnan kanssa.

Kilpailukeinoja on muun muassa hinnalla kilpailu ja saatavuus. Kannattavampaa olisi kuitenkin
panostaa kilpailuetuun, jota on vaikea kopioida. Asiakaspalvelu ja muut palvelun muodot vaikut-
tavat merkittdvasti siihen, millaisena yritys ja sen tarjoama asiakaskokemus jaa asiakkaan mie-
leen. (Flink ym. 2015, 63-71.) Asiakaspalveluun liittavat palvelun laadun teknista ja toiminnallista

puolta on opinnaytetydssa kayty jo lapi kasiteltdessa palvelupakettia.
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Asiakaspalvelu voi tapahtua eri palvelunmuodossa, eika vain kohdatessa asiakas kasvokkain. Flin-
kia ym. (2015) mukaillen palvelunmuoto jaetaan kolmeen kategoriaan; kahdensuuntainen asia-
kaspalvelukohtaaminen fyysisesti samassa tilassa tai ei sekda yhdensuuntainen asiakaspalvelu.
Opinnaytetydssa mukaan on otettu Ahvenaisen ym. (2017) ndkokulma jakaa brandi- tai kokonais-
asiakaskokemus fyysiseen, digitaaliseen ja tiedostamattomaan kohtaamiseen. Nadiden kahden

teorian pohjalta muodostettu palvelunmuotojako neljadn osaan (kuvio 2), mika selitetdan auki

seuraavaksi.
PERINTEINEN
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Kuvio 2. Opinnaytetydssa kdytetyt nelja palvelunmuotoa asiakkaan ndakdkulmasta.

Perinteinen kahdensuuntainen palvelunmuoto. Asiakaspalvelu fyysisesti samassa tilassa asiak-
kaan kanssa. Elekieli, mika kuuluu toiminnallisen laadun pariin, on vahvasti ldsna. Asiakaspalvelija
tietoineen ja taitoineen on kriittisessd asemassa siind, millainen asiakkaan asiakaskokemus on.

(Ahvenainen, ym. 2017, 33-34; Flink, ym. 2015, 116.)

Digitaalinen palvelunmuoto. Sahkoposti ja puhelin ovat olleet mukana asiakaspalvelussa jo tovin,

missa kommunikoidaan yhdessa asiakkaan kanssa. Mukaan on myds tullut muun muassa erilaisia
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chat-asiakaspalvelijoita ja -botteja. Myds kohtaaminen sosiaalisessa mediassa voidaan laskea ta-
han mukaan. Asiakaspalvelijan ei valttamatta tarvitse olla nykyaan edes oikea ihminen, ettd vuo-
rovaikutusta voi olla ja asiakas saa tarvitsemansa tiedon. Toisaalta Komulaisen (2018) mukaan
vha 57% verkkoasiakkaista suosii yhteydenottoa puhelimitse. (Ahvenainen, ym. 2017, 33-34; Flink
ym. 2015, 116-125; Komulainen 2018, 221.)

Yhdensuuntainen palvelunmuoto. Kaikki yrityksen asiakkaalle tuotettu ja tarjottu sisdltd on myos
palvelua. Naihin voidaan lukea muun muassa opastetaulut ja -kyltit, joita asiakas kayttaa ilman
asiakaspalvelijan lasndoloa. Koska asiakaspalvelija ei padsdaantdisesti ole mukana tassa palvelun-
muodossa, tulee varmistaa, etta sisaltd on helposti ymmarrettavissa ja se palvelee asiakkaan tar-

vetta. (Flink ym. 2015, 116.)

Tiedostamaton palvelunmuoto. Tama kattaa kaiken sen, mika vaikuttaa kuluttajan paatoksente-
koon ilman, etta han tiedostaa sen. Tahdan kuuluu muun muassa mielikuvat, asiointihistoria ja ar-

vostelut tai suosittelut. (Ahvenainen, ym. 2017, 33-34.)

2000-luvun alussa yritysten brandays oli ajankohtainen uusi ilmio, 2010-luvulla siirryttiin ostaja-
suuntautuneeseen tapaan, jossa valta myyijilta siirtyi ostajille. Teknologia kehittyy ja samalla tyo-
kalut kuunnella asiakasta. Tulevaisuutta ja sen tuomia muutoksia on miltei mahdoton ennustaa.

(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22-23.)

Asiakkaiden odotukset ovat siis muuttuneet ja muuttuvat koko ajan, ja palvelumuotojen paino-
arvo sopeutuu trendien ja kayttdjien mukana. Digitalisaation myota asiakaspalvelun odotukset
erityisesti digitaalisessa ymparistdssa kasvavat. (Flink ym. 2015, 116-124; Komulainen 2018, 27-
29.)

3.6  Asiakasuskollisuuden syntyminen ja yllapitdminen

Asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat kaikki edelld esitellyt teoriat, josta
seuraavaksi pddsemme asiakasuskollisuuteen. Lapikdytdavana ovat erilaiset asiakasuskollisuuden

tyypit seka asiakasuskollisuuden merkittavyys.

Tyytyvadinen asiakas palaa mielelldan kayttamaan yrityksen palveluita. Asiakasuskollisuus on sit3,

etta asiakas pysyy yrityksen asiakkaina, kun toinen vaihtoehto olisi poistuma, siirtya kilpailijan
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asiakkaaksi. Yritykseen sitoutunut asiakas on kerta-asiakkuutta tuottoisampi. Komulaisen (2018)
mukaan sitoutunut asiakas on valmis kuluttamaan jopa 40 % enemman yrityksen tuotteisiin jo
viidennen oston jalkeen. On siis yritykselle kannattavaa yllapitaa asiakassuhteita ja saada asiak-
kaistaan maksimaallinen tuotto. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 46-47; Keskinen & Lipidinen

2013, 160; Komulainen 2018, 222.)

Asiakasuskollisuutta voi vahvistaa eri tavoin. Seuraavaksi on esitelty kaksi kenties yleisinta mallia

Keskista ja Lipidistd (2013) mukaillen.

Rationaalinen uskollisuus tarkoittaa vetoa kuluttajien jarkipuoleen. Asiakkaille voidaan lahettada
kaikille osoitettua samanlaista uutiskirjettd, jossa ei ole mitdan henkilokohtaista ja se lahestyy
asiakkaita myyntiajatus edella tunteiden herdttamisen sijaan. Kanta-asiakkaille voidaan tarjota
etuja tai tarjouksia, joita kerta-asiakas ei saa. Lahtiessa kilpailemaan asiakkaiden uskollisuudesta
erilaisilla tarjouksilla tai hinnanalennuksilla voi helposti tehda yritykselle hallaa tuoton sijaan.

(Keskinen ja Lipidinen 2013, 160-162.)

Emotionaalinen uskollisuus vetoaa ihmisten tunnepuoleen. Siihen liittyy myds vahvasti bran-
diajattelu, joka taas liittyy muun muassa asiakaskokemukseen, laatuun, luotettavuuteen. Asiak-
kaat etsivat yhd enemman tietoa ja megatrendit, esimerkiksi ilmastonmuutos, saa kysymaan ai-
van uudenlaisia kysymyksia. Yritys, joka tarjoaa asiakkaille heidan arvojaan tukevaa palvelua pu-

huttelee heitd emotionaalisella ymmartamisen tasolla. (Keskinen & Lipidinen 2013, 160-164.)

Asiakkaiden sitoutumista voi vahvistaa myos sisaltdmarkkinoinnilla, mika on esitelty tarkemmin
aiemmassa luvussa tarpeiden kannalta tarkasteltuna. Yrityksen kannattaa varmistaa, etta tuntee
asiakkaat. On oltava lasna niissa kanavissa missa ja milloin asiakas on. Asiakas kannattaa saada
mukaan vuorovaikutukseen. Laadukkaan sisallon tuottaminen ja postaaminen ja asiakkaan niihin
reagoiminen pitaa yrityksen mielessa myos silloin, kun asiakas ei kdyta yrityksen palveluita. On
hyva muistaa, ettd sisallon taytyy tarjota asiakkaalle lisdarvoa ja palvella hdnta, olipa kyseessa

uusi tai vanha asiakas. (Komulainen 2018, 131, 133.)

Asiakassuhteiden vaaliminen edesauttaa uusien asiakkaiden sitouttamista. Arvostelujen suositus-
ten merkitys kasvaa kuluttajien vertaillessa kilpailijoiden hyodykkeita toisiinsa. Komulaisen (2018)
mukaan jopa 92 % luki muiden kirjoittamia arvosteluja harkitessaan verkko-ostoksen tekemista
ja suosittelut kasvattavat myyntia keskimaarin 18 %. Kuluttajat ovat yleisia suosituksia enemman

alttiimpia 3hipiirinsa esittamille suosituksille — 80 % ostaa tuotteita lahipiirin suositusten mukaan.
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Lisaksi jo seuraajien tai tykkaajien maara kertoo kuluttajille, ettd muut ovat kiinnostuneita yrityk-
sestd ja sen tarjoamasta sisallosta. Esimerkiksi Facebook nostaa suosittuja postauksia ylos ja nain
ne tavoittavat entistd enemman kuluttajia. Asiakkaiden, erityisesti asiakasuskollisten, kannusta-
minen vuorovaikutukseen yrityksen kanavissa sosiaalisessa mediassa on siis merkittava etu saada

lisaa kuluttajia asiakkaaksi. (Komulainen 2018, 219-222; 228-231.)

3.7 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys kertoo siitd, onko asiakkaan asiakaskokemus vastannut hanen odotuksiaan.
Mikali odotuksiin vastataan tai ne jopa ylitetdaan, asiakas on tyytyvainen. Tyytyvainen asiakas ku-

luttaa enemman siihen yritykseen, mika vastaa hdnen odotuksiaan. (Gerson 1993, 5.)

Jotta asiakastyytyvadisyytta voidaan hyodyntda yrityksen kehittdmiseen, tulee asiakastyytyvai-
syytta selvittaa sitd mittaamalla. Selkeat mittaustulokset auttavat nakemaan asiakastyytyvaisyy-
den sen hetkisen tilan ja kehittdmismahdollisuudet. Kun asiakastyytyvaisyytta kysytdadn suoraan
asiakkailta, myos kokemus siitd vahvistuu, etta yritys on asiakaslahtoinen ja kiinnittda huomiota

asiakkaidensa tarpeisiin. (Gerson 1993, 6.)

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata eri tavoin. Yleisimpia asiakastyytyvaisyyden mittareita ovat
muun muassa Customer Effort Score, ”CES”, Customer Satisfaction Score, “CSAT” ja Net Promoter
Score, “NPS”. Kaikki ndma mittarit antavat numeerista tietoa, mita olisi hyva laajentaa laadullisilla
kysymyksilla. Nama kolme mittaria kertovat asiakkaan kokemasta toiminnallisesta laadusta, tek-
nisestd laadusta seka siitd, miten todenndkdisesti asiakas suosittelisi yrityksen palvelua tai tuo-

tetta. (Huttunen 2020.)

Yksi esimerkki asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta on hyvin selkedsti nakyva hymynaamapa-
laute. Yksi tdhan asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on erikoistunut HappyOrNot. Asiakkaalta
kysytddn hanen tyytyvaisyyttddn palveluun tai tuotteeseen antamalla vastausvaihtoehdoiksi
kolme tai useampi hymynaamaa, jotka kuvastavat tyytyvaisyytta tuotteeseen tai palveluun hyvin
huonosta (surunaama) hyvin tyytyvaiseen (hymyilevd naama). Palautetta voidaan kerata sahkoi-
sesti esimerkiksi nettisivuilla tai fyysisesti esimerkiksi kaupan tuulikaapissa. Asiakaspalautteen ke-

rédmisen talla tavoin kerrotaan olevan muun muassa nopeaa ja nakyvaa, sitd voidaan seurata
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reaaliajassa ja ndin reagoida tulokseen ilman viivetta. Asiakastyytyvaisyyden kerdaamisen kerro-
taan luovan myos asiakkaille kuvan siitd, etta yritys arvostaa heidan mielipiteitdan ja on kiinnos-

tunut asiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta. (HappyOrNot 2020.)
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4  Toimeksiantajan esittely

Ristijarven Pirtti sijaitsee Viitostien varressa Ristijarven keskustasta pari kilometrid eteldan suun-
taan. Leirintdalue rajoittuu lijarveen, joka on ndhtavissa miltei jokaisesta alueen mokista ja cara-
van-paikalta. Alueella on noin 40 sahkollista caravan-paikkaa ja joitain sdahkottomia paikkoja.
Mokkimajoitusta on monen kokoisissa ja -hintaisissa mokeissa kahden hengen mokeista saunalli-
siin 4+2 hl6 huoneistoihin ja tilavaan omakotitaloon. Lisaksi noin 4 km leirintdalueelta Saukkovaa-
ralla on nelja hirsirakenteista mokkia, joista pddsee suoraan Saukkovaaran latupohijille. (Ristijar-

ven Pirtti n.d; Ylijukuri 2020.)

Caravan-alueen ja mokkildisten kdytossa on yleinen huoltorakennus, jossa on pesu-, wc- ja keit-
tiotilat seka saunat. Maksua vastaan asiakkaiden kaytossa on myds pesukone ja kuivaaja, ranta-
sauna seka kaksi soutuvenetta. Alueella on kaksi katollista grillipaikkaa, uimaranta, vieraslaituri
seka kahvila A-oikeuksilla. Ravintola toimii tilausravintolana, jossa on mahdollista jarjestaa erilai-

sia tilaisuuksia kuten haita. (Ristijarven Pirtti n.d; Ylijukuri 2020.)

Yritys on ollut toiminnassa vuodesta 2011 nimella Tmi Mikko Ylijukuri. Vuosien varrella alueelle
on rakennettu lisda ja paranneltu olemassa olevia tiloja, kuten rantasauna. Leirintdalueen tavoit-
telema asiakaskohderyhma on perheet. Tata tukee alueen rauhallinen ja turvallinen sijainti ja an-
niskelun paattyminen jo kello 22. Alueella on hiljaisuus klo 22-7 valisena aikana ja vastaanotto

kahviloineen sulkeutuu klo 22 tai 23. (Ristijarven Pirtti n.d; Ylijukuri 2020).

Leirintdalueelta on mahdollista saada majoitusta ja tilauspalveluita ympari vuorokauden, mutta
padrakennus on avoinna paivittdin vain paasesongin aikana, kesdkuusta elokuuhun. Mdékkimajoi-
tusta on mahdollista varata Booking.com:n, puhelimen ja sdhkopostin kautta tai tulemalla suo-
raan vastaanottoon. Caravan- ja telttapaikat on mahdollista varata puhelimitse, sdhkopostitse tai
vastaanotosta. Pddosa mokkiasiakkaista varaa majoituksen booking.com:in kautta etukateen, kun
taas caravan-alueen asiakkaista suurin osa tulee kysymaan mahdollista paikkaa suoraan vastaan-

otosta elleivat tiedustele ennakkoon puhelimitse. (Ristijarven Pirtti n.d; Ylijukuri 2020.)
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4.1 Ristijarven Pirtin palvelumuodot

Tassa kappaleessa on esitelty palvelumuodot, kuten digitaaliset kanavat, joiden kautta Ristijarven
Pirtin voi l0ytaa ja mitka liittyvat asiakkaiden asiakaspolkuun. Palvelumuodot on esitelty aiemmin

l[apikdydyn neljan jaon mukaan.
Yhdensuuntainen palvelunmuoto.

e Opastekyltit tienvarrella.

e Erilaiset lehdet ja muu fyysinen tiedote, kuten karavaanareiden leirintdopas.

o Ulko-opasteet alueelle ja alueella, my6s toimintaohjeet vastaanoton ollessa kiinni.
e Sisatilaopasteet, kuten kahvilan hinnasto.

Perinteinen kahdensuuntainen palvelunmuoto.

e Asiakaspalvelu vastaanotossa, kuten sisdankirjautuminen ja opastus.
e Huoltotoimenpiteet, kuten tilaussaunojen lammitys ja lampunvaihto.

Digitaalinen palvelunmuoto.

e Yrityksen omat verkkosivut, ristijarvenpirtti.fi (kuva 2).
e Yrityksen facebook-sivu, Ristijarven pirtti.
e Ristijarven Pirtti Booking.com:issa, Ristijarven Pirtti Cottage Village.
e Sdhkopostiviestintd, viestinta Booking.com:in kautta.
e Puhelin, soitot ja viestit.
Tiedostamaton palvelunmuoto.

Kuluttajien mielikuva Ristijarven Pirtistd muodostettuna muun muassa suosittelujen ja asiointi-

historian perusteella.
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Yhteystiedot Hinnasto Kokoukset, juhlat, virkistypdivat, Facebook Kuvat Varaa huone

Ristijarven Pirtti - Rauhallinen lomakyld keskelld
Kainuuta

Kuva 2. Kuvakaappaus ristijarvenpirtti.fi -sivustolta (2020).

4.2 Tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys ja sen kerdaminen

Ristijarven Pirtti seuraa asiakaspalautetta pdaasiassa booking.com:in kautta, johon asiakkaat voi-
vat vapaaehtoisesti jattda arvionsa. Jarjestelma keraa arvioita asteikolla 1-10 ja antaa mahdolli-
suuden kirjoittaa vapaasanaisesti positiiviset ja negatiiviset puolet majoituskokemuksesta. (Boo-

king.com 2020.)

Alla on kaikkien Ristijarven Pirtin saamien arvioiden keskiarvo otettuna 1. toukokuuta 2020 (kuva
3). Keskiarvot perustuvat yli 400 asiakkaan arvioihin. Timan perusteella voidaan havaita, etta ko-
konaiskuva asiakastyytyvaisyydesta arvioiden perusteella on hyva. Variaatiota on alimman arvion

(8,2 siisteys) ja korkeimman (8,9 henkilokunta) valilla vain 0,6.

Kirjallisissa arvioissa toistuvina positiivisina seikkoina voidaan havaita muun muassa alueen si-
jainti ja rauhallisuus seka koiraystavallisyys, yleisten tilojen varustelu ja siisteys. Useasti mainit-
tuina negatiivisina puolina ovat vaarinkasitykset Saukkovaaran maokkien sijainnista, mokkien siis-

teystaso seka vuodevaatteiden kuulumattomuudesta perushintaan. (Booking 2020.)
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LN Todella hyva - 444 arviota ~

Henkilokunta Vastinetta rahoille

89 | 8,5
Palvelut Sijainti

8,1 .| 8,8
Siisteys lImainen WiFi
| 82 I 8.7

Mukavuudet

83

4 Korkeat pisteet Ristijarvells

Kuva 3. Kuvakaappaus Ristijarven Pirtin arvioista sivustolla Booking.com (1.4.2020).

On kuitenkin huomattava, ettd arviot ovat padasiassa tulleet booking.com:in kautta varanneilta
mokkimajoittujilta. Ndin toinen leirintdalueen merkittava asiakaskunta, karavaanarit, ja heidan
asiakastyytyvaisyytensa ei kdy ilmi naissa arvioissa. Karavaanarit kayttavat enemman muun mu-
assa alueen yhteisia tiloja, joita suurin osa mokkien asukkaista ei kaytd. Alueelle saapuu myos

majoittujia, jotka eivat kayta booking.com-palvelua.

Paperisena asiakaspalautetta keratdadn yleiseen rakennukseen sijoitetulla kyselylomakkeella.
Tama lomake on ensisijaisesti suunnattu pikkumaokkien seka karavaanarialueen asiakkaille, jotka
kayttavat yleisia tiloja. Kyselylomakkeessa kysytdaan muun muassa asiakkaiden arviota asteikolla
1-5 majoitustilojen siisteyteen. Kyselylomake on huomattavasti suppeampi kuin opinnaytetydssa

asiakastyytyvaisyyskyselyyn kaytetty lomake.
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5  Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen Ristijarven Pirtille toimi opinnaytetyon tutkimuk-
sellisena osuutena. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa leirintdaalueen majoituspalveluiden
kayttajien asiakastyytyvaisyytta eri palvelumuodoissa. Tavoitteena oli I16ytda tulosten pohjalta ke-
hittamiskohteet ja esittda kehitysideoita. Toimeksiantajan kanssa aihe rajattiin koskemaan leirin-

tdalueen majoituspalveluita eli mokkeja ja karavaanaripaikkoja kadyttavia asiakkaita.

Paatutkimuskysymys opinndytety6ssa oli: “millainen Ristijarven Pirtin asiakastyytyvaisyys on talla
hetkella?”. Lisakysymyksiksi muotoutui teorian ja megatrendin pohjalta “onko digitalisaatiolla ha-
vaittavissa kytkosta asiakkaiden asiakastyytyvaisyydessa?” ja “mihin asiakaspolun vaiheisiin asi-

akkaat toivovat kehitystoimenpiteita?”.

5.1 Tutkimusmenetelma ja kyselylomake

Tutkimustyypit jaetaan kahteen kategoriaan. Kvantitatiivinen eli maarallinen tai tilastollinen tut-
kimus selvittda vastauksia asioihin, jotka voidaan esittdd numeerisesti. Tyypillisesti otos on suuri.
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tdhtaa ilmion ymmartamiseen ja selittdmiseen. Aineisto
voi olla kvantitatiivista vapaamuotoisempaa. Tyypillisesti otos on kvantitatiivista tutkimusta pie-

nempi, mutta tarkasti harkittu. (Heikkild 2008, 16-17.)

Kyselylomake on tiedonkeruutapa. Kyselylomake sisaltda usein taustakysymyksista, kuten vastaa-
jan ika ja sukupuoli. Mikali nama kysymykset ovat lomakkeen alussa, ne toimivat samalla niin sa-
nottuina lammittelykysymyksina. Lomakkeen tulisi olla tarpeeksi lyhyt, jotta vastaajan mielen-
kiinto sailyy lapi kyselyn. Liian pitka kysely voi myds saada vastaajan olemaan vastaamatta siihen

laisinkaan. (Valli 2018, 94-96.)

Mitta-asteikot liittyvat maarallisiin kysymyksiin. Opinndytetyossa kaytetty likert-asteikko koostuu
mitta-asteikosta, missad on pariton maara vastausvaihtoehtoja, usein viisi. Vastaajilla voi olla myos
vaihtoehto ”en osaa sanoa” tai muu, mika antaa mahdollisuuden valita vaihtoehto asteikon ulko-
puolelta. Mikali ylimaaraista “en osaa sanoa” -vaihtoehtoa ei ole, vastaajan oletetaan olevan vas-

taamatta, mikali hdnelle sopivaa vaihtoehtoa ei 16ydy. (Valli 2018, 106-107.)
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Opinnaytetyossa toteutettu kyselylomake alkaa lyhyella tiivistelmalla miksi kysely toteutetaan ja
minne taytetyn kyselylomakkeen voi palauttaa. Ensimmainen sivu koostuu vastaajan taustatie-
doista sekd kysymykset varaus- ja majoitustavasta. Toinen ja kolmas sivu on likert-asteikollisia
kysymyksia eri palvelumuotoista, joista vastaaja valitsee sopivimman vaihtoehdon. Vastaajilla on
mahdollisuus valita myos vaihtoehto ”X” eli “ei kokemusta”. Arvioiden jalkeen vastaajalla on tilaa
tarkentaa vastaustaan eritoten, jos arvio on 3 tai alle. Viimeisella sivulla annetaan tilaa vapaasa-
naiselle palautteelle ja kehitysideoille. Ennen kyselylomakkeen kayttéonottoa siihen pyydettiin

kommentit toimeksiantajalta. Kyselylomake on liitteena (liite 1).

Otannan koko, eli vastaajien maara, riippuu perusjoukosta. Yleensa otoksen koko on alle 20 %
perusjoukosta mikali ei ole mahdollista tutkia koko perusjoukkoa. Otannan voi suorittaa eri ta-
voin, kuten yksinkertaisena satunnaisotanta, jolloin kaikilla perusjoukon yksildilla on mahdolli-

suus tulla valituksi. Tarkeintd on satunnaisuus. (Valli 2018, 102-104.)

Kysely toteutettiin lomakekyselynd, mika koettiin kaikkein helpoimmaksi tavaksi asiakkaiden na-
kokulmasta. Kysely toteutettiin kesdsesongin aikana kesa-elokuussa 2020. Kyselylomakkeita jaet-
tiin asiakkaille padasiassa vastaanotossa sisadnkirjautumisen yhteydessa, mutta loppusesongista
niita oli tarjolla my6s huoltorakennuksessa. Koska lomakkeita oli tarjolla kaikille majoittujille, otos
on sattumanvarainen ja silld on hyvat mahdollisuudet edustaa todenmukaisesti perusjoukkoa.
Koronatilanteen takia asiakastyytyvaisyyden selvittaminen kohdistettiin pelkastdan kotimaisiin

asiakkaisiin tarjoamalla vain suomenkielistd kyselylomaketta.

Opinnaytetyossa kaytetty kyselytutkimus on maarallinen tutkimus, mutta se sisaltda myds laadul-
lista tietoa antavia kysymyksia. Kvantitatiiviset kysymykset ovat vastaajien perustiedot ja arviot,
joissa vastaajan tarvitsee vain valita vaihtoehto, joka toteutuu hdanen kohdallaan. Kvalitatiiviset
kysymykset ovat kyselylomakkeessa avoimet kohdat, joissa vastaajat voivat vapaassa muodossa

joko tarkentaa antamiaan arvioita tai antaa palautetta, kuten esittaa kehitysideoita.

5.2  Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan sita, etta tutkimus mittaa sitd, mitd sen on tarkoitus

mitata. Kysymykset on valittu huolella tarkoin lapikdytyyn teoriaan perustuen. Kysymyksissa ei
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saa olla vaarinymmarryksen mahdollisuutta. Perusjoukko on tiedossa ja siitd otettu otos on to-

tuudenmukainen ja perusjoukkoa kuvaava. (Heikkila 2008, 29-30.)

Opinnaytetyodssa tutkimusaihe rajattiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta se vastaa toimeksi-
antajan intresseja. Kyselylomake muodostettiin teorian pohjalta ottaen huomioon asiakaspolun
eri vaiheet. Kyselylomake lapikaytiin ja pienet virheet korjattiin toimeksiantajan kanssa ennen ky-
selyn toteuttamista. Kaikilla majoitusasiakkailla oli samanlainen mahdollisuus vastata kyselyyn,
joten otos oli sattumanvarainen. Kysely rajattiin vain suomalaisille asiakkaille, koska koronatilan-

teen vuoksi ulkomaisten osuus asiakkaista oli vahainen.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tuloksien olevan tarkkoja ja tutkimus on mahdollista
toistaa samanlaisin tuloksin. Virheiden minimoimiseksi tutkijan tarkkaavaisuus tiedonkeruusta tu-
losten tulkintaan on ensisijaista. Tulosten tulkinnassa tulee kayttaa luotettavaa tapaa. Jos otos on

pieni, tulokset ovat todenndkdisemmin sattumanvaraisia. (Heikkild 2008, 30-31.)

Kyselylomaketta tarjottiin padasiassa vastaanotossa, jolloin se voitiin kohdistaa juuri oikealle pe-
rusjoukolla (majoitusasiakkaat). Myds huoltorakennuksessa myéhemmin tarjolla ollut kyselylo-
makkeisiin voidaan olettaa vastanneen vain leirintdalueella majoittuvat, jotka kayttivat huoltora-
kennusta. Kyselylomakkeen alussa kerrottiin mille kohderyhmalle kyselylomake oli suunnattu ja
muut ohjeet, kuten palautus. Lomakkeet, joista voitiin havaita, ettad ne oli taytetty vaarin tai puut-

teellisesti, jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle.
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6  Tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 105 asiakasta. Virheellisesti taytettyja lomakkeita oli 8 kpl jolloin lopul-
liseksi otokseksi muodostui 97. Vastaukset syotettiin PSPP-ohjelmaan ja muokattiin Excel:ssa lu-
kijaystavallisimpiin kaaviomuotoihin. Koska tarkoituksena oli tarkastella niin mékki- kuin karavaa-
nariasiakkaiden asiakastyytyvaisyyttd, vastaajat jaettiin neljdan ryhmaan: kaikki (n=97), karavaa-
narit (n=47), moékkimajoittujat (n=28) ja saunallisessa mokissa majoittujat (n=22). Kolme viimeista
vastausryhmaa ovat pienia ja osioissa, joissa vastausprosentti oli pieni, on tuloksiin suhtauduttava
varauksella. Taman takia tuloksissa on pidetty kokonaisvastaajajoukon (n=97) arviot nakyvilla, mi-

hin voidaan verrata muiden vastaajaryhmien arvioita.

Kuviosta 3 voidaan havaita, ettad vastaajista 66,0 % oli naisia, 33,0 % miehia ja yksi prosentti ei
antanut vastausta. Nuorin vastaaja oli 17-vuotias ja vanhin 79-vuotias, vastaajien keski-ika oli 49
vuotta. Eniten vastaajia (29,9 %) oli 56-65 ikdluokassa, toiseksi eniten (20,6 %) 45-55-vuotiaita ja
kolmanneksi eniten (16,5 %) 36-45-vuotiaita. Vain yksi prosentti oli ikdluokassa 76-85 vuotta. Vas-

taajista 5,2 % ei ilmoittanut ikdansa. (kuvio 3.)

350%

29,9%
30,0%

25,0%
20,6 %
20,0%
16,5%

15,0%
11,3 %

10,0 % 82%
52%

72%
50%
1,0%

0,0% =
Ei 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75 76-85
vastausta

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma esitettynd kymmenen ikdvuoden vilein luokiteltuna, (n=97).
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Suurin osa (58,8 %) vastaajista (n=97) ilmoitti matkustustyypikseen pariskunta ja toiseksi eniten
perhe (30,9 %). Muut ilmoittivat matkustustyypikseen: muu, kaveriporukka (5,2 %), yksin (3,1 %)
tai muu, tyéporukka (2,1 %). (kuvio 4.)

Muu, kaveriporukka - 52%
Yksin . 3,1%

Muu, tyoporukka I 21%

00% 100% 200% 300% 400% 500% 60,0% 700%

Kuvio 4. Vastaajien matkustustyyppi, (n=97).

Vastaajista miltei puolet (47,4 %) ilmoittivat varausmuodoksi vastaanoton, toiseksi eniten vas-
tauksia sai Booking.com (26,8 %) ja kolmanneksi eniten puhelin (22,7 %). Sdhkopostin kautta va-
rauksen ilmoitti tehneen 2,1 % ja yksi prosentti ilmoitti vastauksekseen muun, maarittelematto-

man varausmuodon. (kuvio 5.)

Vastaanotto 47,5%

Booking.com 26,8 %

sahkoposti [JJ] 2.1%
Muu I 1,0%

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 %

Kuvio 5. Vastaajien varauksenmuoto, (n=97).
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Vastaajista ldhes kaikki ilmoittivat matkustusmuodokseen vapaa-ajan (97,9 %), vain 2,1 % ilmoitti
matkustusmuodokseen tyon. Majoittumisen kesto -kohtaan suurin osa ilmoitti yhden vuorokau-
den (84,5 %), loput vaihtoehdot, 2 vrk, 3-4 vrk ja 5 vrk tai enemman, kerasivat kukin 5,2 % vastaa-

jista. (kuvio 6.)

90,0 % 84,5%
80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0%
20,0 %

10,0 % 52% 52% 52%

1vrk 2 vrk 3-4 vrk 5 vrk tai enemman

0,0 %

Kuvio 6. Vastaajien ilmoittama majoitusvuorokausien maara, (n=97).

Kysyttdessa mistd vastaajat (n=86) ovat kuulleet Ristijarven Pirtistd, 64,0 % ilmoitti internetin tai
vastaavan (netti, web, www...), toiseksi eniten vastauksia (19,8 %) sai caravanleirintdalue-opas
(myds muodossa karavanopas, caravanopas, leirintdopas, caravanlehti) ja 8,1 % ilmoitti kuul-
leensa tutulta (my6s muodossa ystavalta, kaverilta, sukulaiselta). Loput vastaajista ilmoittivat vas-
tauksekseen paikan olevan entuudestaan itselle tuttu (4,7 %), tienvarsikyltin (2,3 %) ja sanoma-

lehden (1,2 %). (kuvio 7.)
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Caravanleirintdalue-opas _ 19,8 %
Tutuita [ 81 %

Entuudestaan itselle tuttu - 4,7%
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Kuvio 7. Mistéa vastaajat ilmoittavat kuulleensa Ristijarven Pirtista, (n=86).

Majoitusmuoto kohdassa tulokset on ryhmitelty kolmeen padkategoriaan. Karavaanarit (n=44) ja
kausipaikkalaiset (n=2) on niputettu yhteen ja ne muodostavat 48,5 % vastaajista (karavaanari,
n=46). Mokki-majoittujat saunattomassa maokissa -ryhmaan kuuluu kahden hengenmaokki (n=13),
rantamaokki tai rantahuvila (n=7) ja Saukkovaaran mokki (n=9). Ndma muodostavat 28,9 % vastaa-
jista (mokki, n=28). Saunallisessa mokissa majoittuvat eli paritalonlomahuoneistossa (n=21) ja
Pehtoorintuvassa majoittuvat (n=1) muodostavat 22,7 % vastaajista (mokki, sauna n=22). (kuvio

8.)

Sorvanant _ 48,5 %

Maokki, sauna 22,7%

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Kuvio 8. Vastaajien majoitusmuoto niputettuna kolmeen kategoriaan, (n=97).
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Vastaajista 82,5 % ilmoitti majoittuvansa ensimmaista kertaa Ristijarven Pirtilla ja 17,5 % ilmoitti

majoittuneensa aiemmin.

6.1 Saavutettavuus

Kysyttdessa vastaajien arvioita leirintdalueen saavutettavuudesta asteikolla 1-5, missa 1 tarkoitti

”"huono” ja 5 "erittdin hyva” tai X "ei kokemusta”, tulokset on esitetty kuviossa 9.

Informaatio netissa sai kaikilta vastaajilta (n=97) 69,1 % arvioksi erittdin hyva tai hyva. 10,3% an-
toi arvioksi tyydyttavan ja 2,1 % valttavan. Vastaajista 18, 6 % ei antanut arviota. Korkeimmat
arviot antoivat saunallisessa mokissa majoittuvat (n=22), joiden arvioista 81,8 % oli “erittdin
hyva” tai "hyva”. Toisaalta heiltd tuli prosentuaalisesti eniten “valttava” -arvioita (4,5 %). (kuvio

9.)

Varauksen tekemiseen 44,3 % vastaajaa (n=97) antoi arvion “erittdin hyva” ja toiseksi eniten ar-
vioita tuli kohtaan “hyva” (32,0 %). Alinta arviota "tyydyttava” tuli 2,1 % ja 21,6 % ei antanut
vastausta. Korkeimmat arviot antoivat saunallisessa mokissa majoittuvat (n=22), joiden arvioista
90,9 % oli "hyva” tai "erittdin hyva”. Mokkimajoittujilta (n=28) “hyva” ja ”erittdin hyva” arvioita
oli yhteensa 85,7 %. Karavaanareista (n=47) miltei puolet (36,2 %) eivat ilmoittaneet vastausta,

42,6 % antoi arvioksi “hyva” tai “erittdin hyva”. (kuvio 9.)

Aukioloajat saivat lahes kaikilta vastaajilta (n=97) arvion “hyva” tai "erittdin hyva” (87,9 %).
"Valttava” arvioita antoi 7,2 % ja 3,1 % ei antanut vastausta. Eniten alle keskiarvon vastauksia
antoi saunallisessa mokissd majoittuvat (n=22), joista 13,6 % antoi arvion “tyydyttava”. (kuvio

9.)
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Kuvio 9. Vastaajien arviot informaatiosta netissa, varauksen tekemisesta ja aukioloajoista,

(n=22-97).

Sisdan- ja uloskirjautumisen vastaajista (n=97) 99% arvioi "hyvaksi” tai “erittdin hyvaksi”. Vain
yksi prosentti ei ilmoittanut vastausta. Arviot olivat hyvin samankaltaisia muiden vastausryh-

mien kesken, eika arvioita alle "hyva” tullut. (kuvio 10.)

Opasteet alueelle saivat my0s niin ikdan korkeat arviot. Vastaajista 99 % arvioi sen "hyvaksi”
(52,6 %) tai "erittain hyvaksi” (46,4 %), yksi prosentti ei antanut vastausta. Arvioita alle "hyva” ei

tullut. (kuvio 10.)

Opasteet alueella vastaajista (n=97) 82,5 % arvioi “hyvaksi” tai “erittdin hyvaksi”. "Tyydytta-
vaksi” arvioi 13,4 % vastaajista ja 4,1 % ei antanut vastausta. Eniten "valttava” vastauksia tuli ka-
ravaanareilta (n=47), joiden arvioista 25,5 % oli “valttava”. Mokkimajoittujista (n=28) 3,6 % antoi

arvion "valttava”. (kuvio 10.)
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Kuvio 10. Vastaajien arviot opasteista alueelle ja alueella seka sisdan- ja uloskirjautumisesta,

(n=22-97).

Vastaajien oli mahdollista avata tarkemmin arviotaan saavutettavuuteen liittyen avoimessa ky-
symyksessa. Kuusi vastaajaa toivoi opastekyltteja tai olemassa olevien kylttien paremmin sijoit-
telua niin alueella kuin alueelle, seka Saukkovaaran mokkeihin. Kaksi asiakasta toivoi parempaa
tietoa Saukkovaaran sijainnista, yksi (lisd)kuvia nettiin ja yksi selkeaa tietoa aamupalan ostami-
sen mahdollisuudesta ja niin ikdan yksi toivoi pidempia aukioloaikoja. Yksi asiakas kiitteli sita,

etta sisdankirjautuminen oli nopeaa.

Avoimissa vastauksissa palautetta annettiin seuraavasti:

"Ei mitdan opasteita, alue kyllakin pieni, joten kaivannutkaan.”

”Avautuu aamulla liilan myohéaan ja suljetaan illalla liian aikaisin.”

6.2 Laatu

Laatu kohdassa kysyttiin vastaajien arvioita samalla likert-asteikolla koskien henkilokuntaa, eri

tilojen viihtyvyytta ja siisteyttd seka hinta-laatu-suhdetta ja asiakkaiden odotuksiin vastaamista.
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Henkilokunnan ystavallisyyden vvastaajista (n=97) 99 % arvioi joko “hyvaksi” (35,1 %) tai "erit-
tdin hyvaksi” (63,9 %). Yksi prosentti ei antanut vastausta. Arvioita alle “hyva” ei tullut miltaan

vastausryhmalta. (kuvio 11.)

Henkilékunnan ammattitaito sai vastaajilta (n=97) samankaltaiset arviot kuin ystavallisyys. Vas-
taajista (n=97) 96,9 % arvioi sen joko "hyvaksi” (43,3 %) tai "erittdin hyvaksi” (53,6 %). Vastaa-

jista 3,1 % ei antanut vastausta. (kuvio 11.)

Hinta-laatusuhteen vastaajista (n=97) 62,9 % arvioi “hyvéaksi” ja 29,9 % “erittain hyvaksi”. "Tyy-
dyttavan” arvion antoi 5,2 % vastaajista. Vastaajista 2,1 % ei antanut vastausta. Alimmat arviot
antoivat saunallisessa mokissd majoittuvat (n=22) joista 9,1 % antoi arvion "tyydyttava”. (kuvio

11.)
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Kuvio 11. Vastaajien arviot henkilékunnan ystavallisyydesta ja ammattitaidosta seka hinta-laatu-

suhteesta, (n=22-97).

Mokin varustelun vastaajat (n=50, josta mokki n=28 ja saunallinen mékki n=22) arvioivat eniten
"hyvaksi” (52,0 %) ja toiseksi eniten “erittdin hyvaksi” (32,0 %). “Valttavaksi” arvioi 14,0 % vas-
taajista ja 2 % "tyydyttavdksi” ja ne muodostivat 16,0 % annetuista arvioista. Eniten (21,4 %) alle

"hyva” arvioita antoi mokkimajoittujat (n=28). (kuvio 12.)
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Huoltorakennuksen varustelun vastaajat (n=75, josta karavaanari n=47, mokki n=28) 41,3 % ar-
vioi "erittdin hyvaksi” ja 36,0 % “hyvaksi”. Vastaajista 8,0 % arvioi sen "tyydyttavaksi”. 14,7 %

vastaajista ei antanut vastausta. (kuvio 12.)

Odotuksiin vastaamisen vastaajista (n=97) 54,6 % arvioi "hyvaksi” ja 33,0 % arvioi "erittdin hy-
vaksi”. Vastaajista 7,2 % antoi arvion "tyydyttava”. 5,2 % ei antanut vastausta. Arviot olivat hy-

vin samankaltaisia kaikkien vastausryhmien kesken, eikd arvioita alle ”hyva” tullut. (kuvio 12.)
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Kuvio 12. Vastaajien arviot mokin ja huoltorakennuksen varustelusta ja odotuksiinsa vastaami-

sesta, (n=22-50).

Vastaajien oli mahdollista avata tarkemmin arviotaan avoimessa kysymyksessa. Viisi vastaajaa
toivoi erilaisia pienia korjauksia huoltotilojen tai mokkien varusteluun ja/tai siivoukseen, kuten
hyttysverkkoa ikkunoihin, tyynyjen vaihtamista ja kiuaskivien lisddamista. Kaksi vastaajaa nosti

esille (yleisten) saunojen puuttumisen.
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6.3  Viihtyvyys ja tukipalvelut

Viihtyvyys ja tukipalvelut kohdissa kysyttiin asiakkaiden arvioita likert-asteikolla eri alueiden viih-
tyvyyteen, siisteyteen ja alueen rauhallisuuteen ja lapsiystaviallisyyteen ja palveluista kertomi-
seen. Tukipalveluista arviota kysyttiin myos frisbeegolfradasta, soutuveneenesta, lentopalloken-
tasta seka yleisistd saunoista. Naihin arvion antoi alle kymmenen vastaajaa (n= <10) ja paaasiassa
vain yhdesta tai kahdesta majoittumismuodosta, jolloin ne eivat ole luotettavia vertailukohteita

ja ovat sen takia jatetty pois.

Piha-alueen siisteyden vastaajista (n=97) 50,5 % arvioi "hyvéaksi” ja 46,4 % "erittdin hyvaksi” nai-
den kahden arvion muodostaen yhdessa 96,9 % vastauksista. Vastaajista 3,1 % antoi arvion "tyy-
dyttava”. Matalimman arvion antoi saunallisessa mokissa majoittuvat (n=22), joiden arvioista 9,1

% oli "tyydyttava”. (kuvio 13.)

Piha-alueen viihtyvyyden vastaajat (n=97) arvioivat hyvin samankaltaisesti kuin piha-alueen siis-
teyden. Vastaajista 51,5 % arvioi viihtyvyyden "hyvaksi”, 42,3 % "erittdin hyvaksi” ja 6,2 % "tyy-
dyttavaksi”. Matalimman arvion antoi jalleen saunallisessa mokissa majoittuvat (n=22), joiden ar-
vioista 9,1 % oli "tyydyttava”. Eniten (53,2 %) "erittdin hyva” arvioita antoi karavaanarit (n=47).

(kuvio 13.)

Nuotiopaikkojen siisteys sai huomattavasti vihemman arvioita. Vastaajista (n=97) vain noin puo-
let antoi vastauksen. Vastaajista 22,7 % arvioi siisteyden "hyvaksi” ja 25,8 % "erittain hyvaksi”, 6,2
% antoi arvion “tyydyttava”. Eniten "tyydyttavia” arvioita (18,2 %) antoi saunallisessa mokissa

majoittuvat (n=22). (kuvio 13.)

Nuotiopaikkojen varustelu sai samankaltaiset vastaukset siisteyden kanssa. Kaikista vastaajista
(n=97) vain noin puolet antoi vastauksen. Vastaajista 57,7 % arvioi varustelun “hyvaksi” (28,9 %)
tai "erittain hyvaksi” (28,9 %). Yksi prosentti vastaajista arvioi varustelun “tyydyttavaksi”. Vahiten
arvioita antoi saunallisessa mokissa majoittuvat (n=22), joista vain puolet antoivat arvion. (kuvio

13.)
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Kuvio 13. Vastaajien arviot nuotiopaikkojen varustelusta ja siisteydesta seka piha-alueen viihty-

vyydesta ja siisteydestd, (n=22-97).

Alueen rauhallisuuden vastaajat (n=97) arvioivat eniten "erittain hyvaksi” (60,8 %) ja "hyvaksi”
(33,0 %). 4,1% vastaajista antoi arvion "tyydyttava” ja 1 % "valttava”. Yksi prosentti ei antanut
vastausta. Eniten alimpia arvioita antoi mokkimajoittujat (n=28), 7,1 % arvioi rauhallisuuden
"tyydyttavaksi” ja 2,6 % "valttavaksi”. Parhaimmat arviot antoivat karavanaarit (n=47) joiden

vastauksista vain 2,1 % oli “tyydyttava” ja loput “hyva” tai "erittdin hyva”. (kuvio 14.)

Lapsiystavallisyys kohtaan vastasi noin puolet kaikista vastaajista (n=97). Vastaajista 22,7 % ar-
vioi sen "erittain hyvaksi”, 17,5 % "hyvaksi” ja 2,1 % "tyydyttavaksi”. Alle "tyydyttavan” vastauk-

sia ei tullut. (kuvio 14.)

Palveluista kertomisen vastaajat (n=97) arvioivat eniten "hyvaksi” (42,3 %) ja ”erittdin hyvaksi”
(23,7 %). Vastaajista 5,2 % arvioi sen "tyydyttavaksi”. Vastaajista 23,7 % ei antanut vastausta.

Eniten alimpia arvioita (“tyydyttava”) antoi karavanaarit (6,4 %). (kuvio 14.)
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Kuvio 14. Vastaajien arviot alueen rauhallisuudesta, lapsiystavallisyydesta seka palveluista ker-

tomisesta, (n=22-97).

Vastaajien oli mahdollista avata tarkemmin arviotaan avoimissa kysymyksissa. Viisi vastaajaa il-
moitti 5-tien danet haittaaviksi, osa ehdotti meluaitaa. Yksi vastaajista kertoi aikaisen ruohon-
leikkuun ja muiden majoittujien kulkuneuvojen danet hairinneen. Kaksi vastaajaa toivoi parem-
paa siivousta grillauspaikkoihin kuin my6s kaksi vastaajaa erilaisia tuhkakuppeja ja lisdaktiviteet-
teja lapsille, kuten trampoliini. Lisaksi vastauksissa oli kaksi mainintaa ruohon leikkaamattomuu-

desta tai huonosta leikkuujaljesta. Yksi kiitteli uimarannan lapsiystavallisyydesta.

Uimaranta-kohdassa vastaajista (n=97) noin puolet antoivat arvion. Vastaajista 33,0 % arvioi
"hyvaksi”, 14,4 % "erittdin hyvaksi” ja 5,2 % "tyydyttavaksi”. Rantasauna kerasi vain 8,2% kai-
kista vastauksista (n=97). 5,2 % arvioi sen "hyvaksi”, 3,1 % "erittdin hyvaksi”. Kahvila sai hieman
alle puolet vastauksia kokonaisvastaaja maarasta (n=97). Eniten se arvioitiin “hyvaksi” (27,8 %),
toiseksi eniten "erittdin hyvaksi” (10,3 %) ja kolmanneksi “tyydyttavaksi” (3,1 %). Eniten arvioita
(puolet vastaajista) ja samalla eniten “tyydyttavia” arvioita (13,6 %) antoi saunallisessa mokissa

majoittuvat (n=22). (kuvio 15.)
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Kuvio 15. Vastaajien arviot uimarannasta, rantasaunasta ja kahvilasta, (n=22-97).

Vastaajien oli mahdollista avata tarkemmin arviotaan avoimessa kysymyksessa. Kaksi vastaajaa
toivoi parannusta ja/tai selkedmpéaa ohjeistusta frisbeegolfrataan, kaksi vastaajaa kertoi uima-
rannalla olevan isoja ja/tai teravia kivia. Yksi vastaajista koki, ettei palveluista kerrottu oma-

aloitteisesti, yksi toivoi aurinkotuoleja ja yksi lentopallokentille selkeampaia polkua/opastetta.

6.4 Yleiskuva

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, minka kouluarvosanan valilla 4-10 he antaisivat kokonaiskokemuk-
sensa perusteella Ristijarven Pirtille. Korkeimman arvosanan (8,74) antoi saunallisessa mokissa
majoittujat, alimman arvion moékkimajoittujat (8,63). Karavaanarit antoivat arvosanaksi 8,67,

joka on hyvin ldhella kaikkien vastaajien arvosanan keskiarvoa, 8,68. (kuvio 16.)
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Kuvio 16. Vastaajien Ristijarven Pirtille antaman kouluarvosanan jakautuminen, (n=21-92).

Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti terveisensa tai parannusehdotuksensa.

Leirintdalueen siivoustaso sai kiitosta viidessatoista (15) vastauksessa, varustelutaso mainittiin

seitsemassa (7). Luonnonldheisyytta ja/tai maisemia ja/tai grillikotaa ja/tai sijaintia korostettiin

seitsemantoista (17) kertaa. Henkilokunnan ystéavallisyys ja/tai joustavuus mainittiin seitseman

(7) kertaa. Yksittaisia positiivisia mainintoja tuli lemmikkieldinten maksuttomuudesta, vauvan-

hoito-mahdollisuudesta, seka siitd, ettd Booking.com:in kautta voi viestid ennen saapumista.

Avointa palautetta annettiin seuraavasti:

"Hyvin pidetty ja kaunis paikka. Tyontekija mukava”

”Jokaisen leirintdalueen taso tulee esille kemssan-tyhjennys huoneesta. Taalla erittdin
siisti! -- Parhaita kiertdmiamme alueita! Lasikota huippu! Puita oli riittavasti.”

"Viihtyisa, kodikas ja rauhallinen alue. Huoltotilat siistit! Puinen rantaraitti on kiva! Ruo-
hikkoinen maasto kiva kavelld. Varmasti tulemme toistekin jos liikumme taallapain.”

”0Olin todella vaikuttunut mokista. Rauhallinen, siisti, kaikki tarpeellinen (+ suihku olisi
plussaa). Henkilokunta oli ystavallista ja tukipalvelut kohdillaan. Pitkospuut avasivat
henkeasalpaavan mahdollisuuden Suomen luontoon parhaimmillaan. Plussaa myds, etta
padsee matkailuautolla vaivattomasti.”

Yksi vastaajista piti leirintdaluetta (karavaanari) liian kalliina. Kolmessa vastauksessa kaivattiin

saunamahdollisuutta ja joitain siivousvalineitd, jotka koronarajoitusten takia oli muutettu tavan-
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omaisesta poikkeaviksi. Kolmessa vastauksessa toivottiin erilaisia opasteita, muun muassa alu-
een reiteistd. Seitsemassa vastauksessa siivoustasoon ja/tai paaskysten hdatoa kaivattiin paran-
nusta ja/tai varustelun paivitysta. Kaksi vastaajaa toivoi nakyvampaa markkinointia. Kaksi vas-

taajaa toivoi ruokailu- ja/tai aamiaismahdollisuutta.

”-- Talon historiasta voisi saada tietoa, en tieda oliko jossain seinilla jotain!”

”Netissa ja paikan paalla olisi voinut olla parempi esittely alueesta ja palveluista. Mokki
ns. perussiisti, mutta hieman perusteellisempi siivous olisi tarpeen (mm. lattiat), tekstii-
lit kaipaisivat freesausta ja astioita voisi myods "tehopesta" tai uusia. Ulkoterassilla oli
torrottavia tikkuja ja nauloja. Hieno paikka ja kelpo mokki yhden yén kokemuksen pe-
rusteella.”

"Huoneiston keittio oli epasiisti.”
”Saunavuoro pitaisi olla joka ilta, ainakin kaypalaisille. --”

” -- Jos jotain toivoisin, niin tallaisten ihanan rauhallisten ja tasokkaiden paikkojen mark-
kinointi voisi olla nakyvampaa. -

”Aamiaista olisimme toivoneet”
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7  Kehittamisideat

Aiemmin esiteltyjen tulosten pohjalta voidaan esittda seuraavat kehitysideat. Jokainen kehitys-
idea on esitelty kdytannon tasolla ja perusteltu asiakastyytyvaisyyskyselytutkimuksen tulosten ja

lapikdydyn teorian pohjalta.

Kehittamiskohde: Verkkosivut, www.ristijarvenpirtti.fi

Tarkastellessa arvioita kohdassa “informaatio netissa” (kuvio 9) voidaan havaita, ettd jokaiselta
vastaajaryhmalta tuli arvioita “tyydyttava” tai “valttava” arvioita vahintaan 10 % ja enimmillaan
14,3 %, joten parantamisen varaa on. Voidaan myds havaita, ettd miltei 30 % karavaanareista ei
antanut vastausta. Voidaan paatelld, ettd joko he eivat [6ytaneet tietoa internetista tai eivat odo-
takaan |6ytavansa. Mikali tietoa olisikin saatavilla jo ennen kuin asiakas on itse havainnut tarpeen,
heidan odotuksiinsa voidaan vastata, ne jopa ylittden. Avoimissa vastauksissa toistui myds aamu-
palan ja/tai ruokailumahdollisuuden puuttuminen, eli asiakkaiden odotukset eivat tdisménneet

koettuun asiakaskokemukseen.

Megatrendi digitalisaatio vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen ja sen merkitys kasvaa yha.
Yha useampi aloittaa ostoprosessin digitaalisissa alustoissa. Tiedon taytyy olla helposti |6ydetta-
vissa ja vastata asiakkaiden tarpeisiin. Saatu tieto herattda luottamusta yritystd kohtaan. Mikali

tietoa ei ole saatavilla, kuluttaja kddntyy herkasti kilpailijan puoleen.

Kehittamisidea 1: Leirintdalueen oman verkkosivun paivitys ja pitiminen ajan tasalla. Ajankoh-
taiset, tarkeat ilmoitukset (kuten koronatilanteen erikoisjarjestelyt) verkkosivun etusivulle. Sel-
kea kuvailu aamupala-/ruokailutarjonnasta tai sen puuttumisesta. Mokkimajoitusta etsiville ja ka-
ravaanareille omat osionsa. Mdkit ja niiden kuvat selkeammin toisiinsa liitettyna. Verkkosivuilla
voisi olla myds yleista/viihdyttavaa tietoa alueesta (Ristijarvi / Kainuu) ja ajanviettomahdollisuuk-

sista, kuten retkeily, kalastus ja hiihto.

Kehittamisidea 2: Yrityksen ilmeen uudistaminen. Esimerkiksi tdmanhetkinen yrityksen logo
edustaa ilmeeltddn hieman vanhentunutta tyylid. Logon taustan takia se ei ole niin helposti ja
nopeasti tunnistettavissa, kuin ihanteellisinta olisi. Erityisesti pienennettyna logo ei sdilyta laatu-

aan taustan takia. Myos variteema (palanut oranssi, beige) on hieman erikoinen pitden mieless3,
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etta Ristijarven Pirtti ehdottomana vahvuutena on luonnonlaheisyys. Ndin yhtenaisena varimaa-
ilmana voisi toimia esimerkiksi vihredn ja sinisen savyt (luonto, jarvi, taivas). Tai jos halutaan pysya
[ahempana tdmanhetkista varimaailmaa, varisavyja voisi muuttaa lahemmas muistuttamaan rus-
kalehtia tai auringonlaskua (tummanpunainen, kirkkaanoranssi, luonnonkeltainen) tai korostaa
padrakennuksen varia (vaaleankeltainen). Joka tapauksessa logon tulisi olla helposti tunnistetta-
vissa ja parhaimmillaan olla tarpeeksi silmaa miellyttava toimiakseen myos visuaalisena ilona ja
tunteidenherattdjana esimerkiksi yrityksen tuotteissa. Sen tulisi toimia myds muiden nettisivujen

varimaailman kanssa luodakseen miellyttavan kayttokokemuksen.

Kehittamiskohde: Sisaltomarkkinointi, Facebook Ristijarven Pirtti

Vastaajista kiistaton enimmaismaara (82,5 %) ilmoitti majoittuvansa ensimmaista kertaa Ristijar-
ven Pirtilla ja miltei 85 % kertoo viipyvansa vain yhden vuorokauden. Tama kertoo, ettd asiakas-
uskollisuus ja -sitoutuminen voisivat olla vahvempia. Osasyy voi myos olla, ettd asiakkaat eivat
koe leirintdaluetta lomakohteena, vaan vain valietappina. Suurin osa (64 %) kertoi kuulleensa Ris-
tijarven Pirtista internetistd, joten oikeanlaiseen nakyvyyteen sielld kannattaa panostaa. Vapaa-
muotoisissa palautteissa useat asiakkaat kertoivat palaavansa asiakkaaksi mielellddn uudestaan
ja/tai suosittelevan leirintdaluetta, joten erityisesti ndiden suosittelijoiden ei kannata antaa jaada

unholaan. Avoimissa kohdissa toivottiin myds suoraan nakyvampaa markkinointia.

Sosiaalinen media on yha suurempi osa arkipdivaa ja eri yhteisopalveluita kdytetdan enemman
kuin koskaan aiemmin. Erityisesti vanhemmat ikdaryhmat kayttavat nykyaan Facebookia. Sisalto-
markkinoinnin avulla voidaan luoda kuluttajille tarpeita ja ndin saada heidat kdyttamaan yrityksen
palveluita. Sisdltdmarkkinointi my6s vahvistaa asiakassuhteita ja -uskollisuutta ja pitaa yrityksen
asiakkaiden mielessd myos silloin, kun he eivat kayta yrityksen hyodykkeita. Suosittelijoiden ja/tai
tykkaajien maara auttaa yritystd nayttdytymaan uusille kuluttajille luotettavana ja huomionarvoi-

sena kumppanina.

Kehittamisidea 1: Sosiaalisen median sddnnéllinen paivittaminen laadukkaalla sisdltémarkkinoin-
nilla. Yritys on jo Facebookissa ja silla on jo seuraajia, joten tdysin tyhjasta ei tarvitse aloittaa.
Lisaksi yrityksen asiakaskunta on keski-idltdan 49 vuotta (kuvio 3), jonka mukaan he voivat olla

aktiivisia Facebookin kayttajia. Sdannollinen postaus kesdkauden ulkopuolella esimerkiksi viikoit-
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tain, padsesonkina useammin. Paasisaltona laadukas sisaltomarkkinointi mika kannustaa asiak-
kaita vuorovaikutukseen tykkaamalla, jakamalla ja kommentoimalla (esimerkiksi esittamalla suo-
ria kysymyksia, kuten “Milloin sind opit uimaan?” tai “Mika on suosikkijaatelomakusi?”) — ei siis
myynti edelld. Luonnonldheisyytta ja rauhallisuutta, joita molempia on kiitelty asiakkaiden puo-
lesta, kannattaa hyodyntaa sisallossa. Sisaltdmarkkinoinnissa on hyva ottaa huomioon asiakas-

kunta; pariskunnat ja perheet muodostavat suurimman osan yrityksen asiakkaista (kuvio 4).

Kehittamisidea 2: Uutiskirje-kokeilu. Yrityksen sivuille mahdollisuus liittya uutiskirje-listalle. Sdan-
nollisin valiajoin uutiskirjeen ldhetys, erityisesti sesonkien/lomakausien (juhannus, syysloma,
joulu jne.), missa kerrotaan kunkin ajankohdan kuulumisista leirintdalueella, vinkeista ja majoi-
tusvaihtoehdoista. Vaikka uutiskirje ei mahdollista samanlaista vuorovaikutusta kuin sosiaalinen
media, uutiskirjeelld voidaan tavoittaa juuri ne, jotka haluavat kuulla yrityksesta ja ovat valmiita

sitoutumaan siihen.

Kehittamisidea 3: Matkamuistot. Fyysinen esine auttaa pitdmaan yrityksen ja sen tuoman asia-
kaskokemuksen mielessa matkan jalkeen kotonakin, varsinkin jos se on esilla ja kaytossa. Mikali
matkamuistossa nakyy yrityksen nimi tai logo, se myds toimii markkinointivdlineena. Matkamuis-
toja voisi olla esimerkiksi postikortit (valokuvia leirintdalueelta jokaisena vuodenaikana), kynat
(yrityksen nimelld varustettuna), avaimenperat (valokuvalla leirintdalueelta tai yrityksen logo) tai

korut (mahdollisesti yhteistyota paikallisen Design Eewa:n kanssa).

Kehittamiskohde: Opasteet ja infokyltit

Kaikista vastaajista 13,4 % ja karavanaareista 25,5 % antoi arvion "tyydyttdva” kohdassa "opas-
teet alueella” (kuvio 10). Taman perusteella erityisesti karavaanarit nakevat alueopasteiden ole-

van puutteellisia. Lisdksi avoimissa kohdissa toivottiin tietoa alueesta ja sen historiasta.

Fyysiset opasteet muodostavat yhden asiakkaan kayttdman palvelumuodon ja ndin ollen ovat osa
asiakkaan asiakaskokemusta. Opasteita kdytetddn pdaosin itsendisesti ilman asiakaspalvelijan

opastusta, joten niiden taytyy olla tarpeeksi selkeita ja ndkyvia.

Kehittamisidea 1: Olemassa olevien opasteiden paivitys ja tarvittaessa uusien tekeminen. Kara-

vaanarialueen luo voisi tehda opasteviitan, missd annetaan suunta ja mahdollisesti myos etdisyys
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kuhunkin palveluun (kuten uimaranta, huoltorakennus jne.). Nakyvyytta voisi parantaa esimer-
kiksi heijastavalla reunalla tai kirjaimilla. Saukkovaaran mokkeihin opastekyltit kddnnyttaessa Sot-
kamontielta Saukkovaarantielle esimerkiksi “Saukkovaaran mokit” ja hieman ennen mokkeja, esi-
merkiksi “Saukkovaaran maokit 500m oikealle”. Tietenkin kaikkien kylttien ja opasteiden taytyy

palvella niin kotimaisia kuin ulkomaalaisia matkailijoita.

Kehittdmisidea 2: Toisena ideana tuoda koko Ristijarven kartta ndkyvalle paikalle (esimerkiksi
paarakennuksen luo) ja tuoda erityisesti esille matkailijan kannalta kaikkein tarpeellisimmat ja/tai
mielenkiintoisimmat kohteet ja matka niihin Ristijarven Pirtilta, kuten S-market ja K-market ja
Posti, Katvela, Saukkovaara ja Hiisijarvenhiekat. Kartassa voisi ndkya myos juuri kunnostetut
maastopyorareitit ja sen teossa tehda yhteistyota maastopyoria vuokraavan paikallisen 4H-yhdis-
tyksen kanssa. Tulevaisuudessa jokin maastopyorareitti voisi kulkea Ristijarven Pirtin kautta, jol-
loin pyorailijat voivat pysahtya nauttimaan kahvilan virvokkeista ja ndin myos tietoisuus leirinta-

alueesta nousee.

Kehittamiskohde: Aamupala ja ruokailumahdollisuudet

Avoimissa kohdissa asiakkaat kertoivat luulleensa, ett3 leirintdalueella on aamupala- ja/tai muu

ruokailumahdollisuus ja/tai toivoivat sellaista erityisesti, koska muut ruokapaikat ovat kaukana.

Asiakaskokemus koostuu monista asioista. Yksi on odotetun ja koetun laadun kohtaaminen. Mi-

kali asiakkaat odottavat aamupala-/ruokailumahdollisuutta ja sellaista ei ole seuraa pettymys.

Kehittamisidea 1: Selkea tieto aamupalasta ja muista ruokailumahdollisuuksista (tai niiden puut-

tumisesta) yrityksen nettisivuille ja Booking.com varauskanavaan.

Kehittamisidea 2: Aamupalakokeilu. Yhtena tai kahtena aamuna (esimerkiksi sunnuntai, joka on
vaikuttanut olevan suosituin pdiva tulla kahvilaan heti sen avauduttua) jarjestetty aamupalako-
keilu avaamalla kahvila jo aamulla. Aamupalakokeilusta tiedotetaan selkeésti etukateen sosiaali-
sessa mediassa ja yrityksen verkkosivulla seké alueella. Edellisena paivana sisdankirjautuneille asi-
akkaille palvelusta kertominen kasvokkain tai antamalla mukaan tulostettu tiedote/mainos aa-
mupalavalikoimasta ja hinnoista. Aamupalalla tarjolla voisi olla esimerkiksi valmiita sampyl6ita ja

tuoretta suolaista piirakkaa, mehua ja maitoa. Tarjolla on my6s tietenkin kahvilan tavanomaiset
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tuotteet kuten kahvi ja kahvileivokset. Kaikki edelld mainitut aamupalatuotteet voi pitdada myyn-
nissa paivan ajan kahvilassa, joten ruokahavikkia ei synny, jos aamulla jotain jad myymatta. Aa-
mupalakokeilussa olisi hyva kysya asiakkaiden palautetta joko sanallisesti tai kirjallisesti, jotta saa-
daan tietda, milta kokeilu vaikutti asiakkaiden mielestd ja mita kehitysideoita heilla olisi esimer-
kiksi tarjontaan. Aamupalakokeilun jalkeen kannattavuuslaskelmien mukaan tehty jatkosuunni-
telma. Mikali aamupalakokeilu on onnistunut, samalla teemalla voisi jarjestaa lounas- tai muu

ruokailukokeilun.

Kehittamiskohde: Tukipalvelut

Tulokset: Tukipalveluita koskeviin kysymyksiin vastausprosentti oli selkedsti pienempi kuin mui-
hin. Tama kertoo siitd, ettd asiakkaat eivat joko tieda tukipalvelutarjonnasta tai eivat kayta tuki-
palveluita. Mikali syy on ensimmainen, tiedon jakamisessa on parantamisen varaa. Jos syy on jal-
kimmainen, tukipalveluissa itsessdan voi olla parantamista niin ettd ne nayttavat puoleensaveta-
viltd. Koska perheet muodostivat toiseksi suurimman joukon asiakkaista (kuvio 4), voidaan olet-
taa, ettd alueella kdy paljon lapsiperheita, jotka kayttdisivat mielelldan erilaisia tukipalveluita,

jotka sopivat myos lapsille.

Tukipalveluiden paatarkoitus on tehda eroa kilpaileviin yrityksiin. Ydinpalvelu kaikilla leirintdalu-
eilla on suurin piirtein sama — tarjota yopymismahdollisuus. Tarjotut tukipalvelut voivat olla rat-

kaiseva tekija, sitoutuuko asiakas tahan yritykseen vai johonkin toiseen.

Kehittamisidea: Leirintdaalueen tukipalveluiden kunnon tarkistaminen ja tarvittaessa kunnostus.
Erityisesti uimarannan korjaustarpeet nousivat esille useammin, koska palautteiden perusteella
sitd myos kaytettiin paljon. Kahvilan tuotetarjonnan paivittdiminen, kuten esimerkiksi laajempi
teetarjonta, paikallisten tuotteiden kayttaminen tukkutuotteiden sijaan (lahimetsien ja -vesisto-
jen marjat, sienet, kalat... erilaisissa leivoksissa tai mahdollisessa aamupalassa tai muussa ruokai-
lussa) ja sitd kautta erottuminen massasta ja ilahduttavan elamyksen tarjoaminen asiakkaalle. Tu-
kipalvelut kannattaa nostaa sisdltomarkkinointiin ja yrityksen verkkosivulle, mita kautta ne tavoit-
tavat myos ne kuluttajat, jotka vield ovat ostoprosessin harkintavaiheessa. Tukipalveluilla, kuten
kahvila- ja anniskelupalvelut, voidaan my®os yrittda houkutella paikallisia kdymaan leirintaalueella
ja kdyttdmaan sen tarjoamia palveluita. Tdma taas edesauttaa yrityksen tunnettavuutta, mieliku-

vaa ja verkostoitumista. Paikallisten saaminen uskollisiksi asiakkaiksi on erityisesti padasesongin
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ulkopuolella mahdollisuus laajentaa yrityksen aukioloaikoja ja hiljalleen myds laajentaa tarjontaa

kannattavuuden kasvaessa.

Kehittamiskohde: Piha-alueen viihtyvyys

Piha-alueen siisteys sai paremmat arviot kuin sen viihtyvyys. Kaikista vastaajista 6,2 % antoi arvi-
oksi “tyydyttava”. Tama kertoo, ettd asiakkaat kaipaavat jotain lisaa viihtyvyyden parantamiseksi,

kun siisteys on jo kunnossa.

Viihtyvyys on osa asiakaskokemusta. Sosiaalisessa mediassa jaetaan paljon kuvia ja videoita,
mitka toimivat samalla niin sanotusti ilmaisena markkinointina. On siis yritykselle otollista tarjota
viihtyisa milj66 sen taltioimiseen, jota asiakkaat haluavat jakaa my6s muille. Lisdksi kaupungistu-
misen myo6ta luonnonldheisyys ja erilaiset maaseutuun kuuluvat asiat eivat ole enda kaikille itses-

taanselvyys tai osa arkipaivaa. Ne voivat siis tuoda elamyksen.

Kehittamisidea 1: Alueelle voisi rakentaa pienen yrttimaan ja/tai mansikkapellon tai vaihtoehtoi-
sesti kasvattaa syotavia kasveja ruukuissa. Maan antimet olisivat mahdollisesti asiakkaiden kay-
tettavissa. Halutessaan asiakkaat voisivat myos ottaa osaa viljelyjen hoitoon, kuten kasteluun,

joka vaisi olla erityisesti lapsille mieluinen aktiviteetti.

Kehittamisidea 2: Kesaeldaimet, kuten lampaat, kanat tai kanit. Kuten aiemmin todettu, kaupun-
gistumisen myo6ta ihmiset voivat luonnon lisdksi myos erkaantua eldimista. Eldimet olisivat alu-
eella kesdsesongin pitdmassa ruohikon kasvun aisoissa ja viihdyttamassa asiakkaita, jonka jalkeen
siirtyisivat takaisin kotitilalleen. Erityisesti lampaat voidaan ndhda myo6s ekologisina ruohonleik-

kureina, joten samalla ne voivat tuoda julki ekologisen ajattelutavan.

Kehittamiskohde: Selkeat tiedotteet poikkeusjarjestelyista

Kyselyn aikaan kesalla 2020 koronatilanteen takia leirintdalueella oli joitain poikkeusjarjestelyita.
Esimerkiksi mokeissa oli tarjolla kertakayttoliinoja perinteisten poytdapyyhkeiden sijaan, yleiset
saunat huoltorakennuksessa eivat olleet kdytossa ja rantasauna oli vuokrakaytdssa vain viitena

paivana viikosta ja silloinkin vain tiettyna aikana. Kaikki nama saivat palautetta, niin sanallista kuin
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asiakastyytyvaisyyskyselyyn kirjoitettuna, mista voitiin havaita, etta poikkeusjarjestelyt aiheutti-

vat hammennysta ja paikoin negatiivisia tunteita asiakkaiden parissa.

Asiakkaat kaipaavat tietoa heidan tarpeisiinsa ja kysymyksiinsad — ihanteellisessa tilanteessa tar-
jottuna ennen kuin he edes kysyvat. Vaikka asiakas olisi tyytymaton johonkin, oikeanlainen asia-
kaspalvelu, tdssa tapauksessa tiedon antaminen ja perustelu, voi tehda asiakaskokemuksesta silti
positiivisen. Lapinakyvyys ja tiedontarjoaminen luo yrityksesta luotettavan kuvan. Vastuullisesti
toiminen esimerkiksi pandemianaikana, kertoo yritysvastuusta ja voi olla yksi tekija miksi asiakas

valitsee yrityksen jonkin muun sijaan.

Kehittamisidea: Tiedotteet poikkeusjarjestelyista yrityksen digitaalisiin kanaviin ja majoitusyksi-
koihin (mokit) kertomalla mikd on muuttunut normaalista. Esimerkiksi mokkeihin laminoitu tie-
dote teipattuna nakyville paikalle, jolloin poikkeusjarjestelyistd ja syista niiden taustalla on
helppo lukea. Esimerkiksi muodossa ”Pdytapyyhkeet on korvattu kertakayttoliinoilla tartuntaris-
kin vahentamiseksi. Lisda kertakdyttoliinoja 10ytyy siivouskaapista eteisestd”. Karavaanareille sa-

manlainen tiedote yleisiin tiloihin ja mahdollisesti ilmoitustaululle ulkotiloihin.
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8 Pohdinta

Kuten yllattava koronapandemia naytti, koskaan ei voi tarkalleen tietda mita tulee tapahtumaan
ja miten se vaikuttaa kaikkeen. Voimme huomata, ettd kesan 2020 kaltaisissa poikkeusoloissa oi-
keanlaisen ja ajankohtaisen informaation merkitys korostui aivan uudenlaisella tavalla. Kuluttajat
odottavat oikeanlaisia ratkaisuja, mutta myds tietoa ratkaisujen taustalla ja miten ne vaikuttavat
heihin. Tiedon tulee olla saatavilla sielld, mista kuluttajat sita etsivat ja olla ajankohtaista. Vaikka
mennyt kesa oli opinndytetytssa kasitellylle leirintdalueelle asiakasmaaraltdan lahelld normaalia
poikkeusoloista huolimatta, tutkimuksen perusteella voitiin havaita, ettd myos leirintdalueen asi-

akkaille poikkeusolot ja -ratkaisut vaikuttivat heidan asiakaskokemukseensa.

Opinnaytetyon tekemista varjosti erikoisajan lisdksi epavarmuus yrityksen jatkumisen kannalta.
Yritys tuli myyntiin juuri ennen kesdsesonkia asiakastyytyvaisyyskyselyn suorittamisen ajankoh-
taa. Tama niin ikdan vaikutti omaan kuin toimeksiantajan motivaatioon tutkimusta kohtaan lapi
opinndytetyonprosessin. Ajoittainen alhainen motivaatio ndista vastoinkdaymisista johtuen toi li-
saa henkista tyotaakkaa opinnaytetyon tekemiseen, mutta toisaalta myos loi ndkemyksen siihen,
ettd koskaan ei voi tdsmalleen tietd tulevasta ja ainoa mita voi tehda, on tehda sinnikkadsti oman

tyonsa ja mieluusti mahdollisimman hyvin olosuhteista huolimatta.

Kaikesta huolimatta opinndytetydlle asetettu tarkoitus ja tavoitteet toteutuivat tyydyttavalla ta-
valla. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi noin sata asiakasta ja miltei kaikki vastaukset voitiin ot-
taa analysointiin mukaan. Asiakastyytyvaisyyden kartoittaminen paljasti yrittdjalle kehityskohtia
ja my0s niita puolia, mitd asiakkaat arvostavat juuri tassa leirintdalueessa — erityisesti luonnonla-
heisyytta ja rauhallisuutta. Tuloksien pohjalta muodostetut kehittdmisideat ovat pdaasiassa mal-
tillisilla kustannuksilla toteutettavia, mitka sopivat pienen yrityksen toimintamalliin. Ideoinnissa
on my0s pyritty pitdmaadn mielessa se, ettd ne sopivat leirintdalueelle, joka ei yritdkdan olla se

kaikista suurin ja mahtavin, vaan sailyttaa paikan kodikkuus ja rauhallisuus.

Digitalisaatio ndkyy eniten opinndytetydn teoriapohjassa ja kehitysideoissa, ei suoritetussa asia-
kastyytyvaisyystutkimuksessa. Koska yritys on tdhdn mennessa toiminut hyvin perinteisesti ja vain
suppeasti muun muassa sosiaalisessa mediassa, asiakkaiden tyytyvaisyyden tiedusteleminen di-

gitaalisissa kanavissa olisi oletettavasti tuonut hyvin suppeasti vastauksia. Teoriaosuuden painot-
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tuminen digitalisaatioon toivon mukaan antaa uutta tietoa ja nakokulmaa toimeksiantajalle ja ko-
rostaa kehitysideoiden ajankohtaisuutta. Nain toivon mukaan esitetyt digitalisaatioon kuuluvat
kehitysideat nayttaytyvat toimeksiantajalle hyodyllisind ja varteenotettavina kehityskohteina,

vaikka ne eivat talla hetkelld kuuluisi yrityksen toimintamalliin.

Tutkimuksen suorittaminen ja vastausten kerddaminen sujui helposti, asiakkaat suhtautuivat tar-
jottuun kyselylomakkeeseen pdaasiassa ilahtuneesti. Yksi haaste tulosten analysoimisessa oli nii-
den samankaltaisuus. Karavaanareiden ja mokkimajoittujien vastaukset olivat, kuten odotettua
melko samankaltaisia keskendan, mutta niin oli myos tulokset eri osa-alueissa. Juuri mikaan osa-
alue ei saanut merkittavasti huonompia tuloksia kuin mikdan toinen. Toisaalta tama kertoo siit3,
ettad tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys tutkimuksessa mitatuissa osa-alueissa on hyva. Tulosten
perusteella voidaan my0s todeta, ettd Booking.com:in kautta keratty asiakastyytyvaisyys vaikut-

taa olevan samanlainen tdssa opinnadytety6ssa saatuihin tuloksiin verrattuna.

Oma tavoite syventdad omaa tietopohjaa, erityisesti mitd tulee asiakastyytyvaisyyteen ja mita kaik-
kea siihen kuuluu, toteutui teoriaosuudessa. Lisdksi se konkretisoitui kehittdmisideoita rakenta-
essa tulosten pohjalta. Tutkimuksen tekeminen auttoi ymmartamaan teorioita tutkimuksen ta-
kana ja myo6s kdytannossa toteuttamaan tutkimus. Tulosten analysoiminen PSPP-ohjelmassa teki
kyseisesta ohjelmasta ja sen kayttamisesta tutumman. Lisdksi koko opinnaytetydn tekoprosessi
kasvatti kykya tehda toita itsendisesti. Opinnaytetyon aikatauluttaminen ja siind pysyminen tuotti
haasteita, mutta samalla se toi onnistumisen tunteita tyon loppuun saattamalla haasteista huoli-

matta.
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Liitel. Asiakastyytyvaisyyskysely

Ristijdrven Pirtin asiakastyytyvaisyyskysely Kesd 2020

Tervetuloa Ristijarven Pirtille!

Haluamme tehda leirintaalueesta entista viihtyisdamman ja niin tehddksemme tarvitsemme teidan
mielipiteenne tdmankertaisesta majoituskokemuksestanne. Talla kyselylld kartoitetaan mokki- ja
karavaanarialueen asiakkaiden taman hetkista tyytyvaisyytta palveluihin ja etsitdan ideoita palveluiden
kehittamiseksi. Kysely liittyy Kajaanin Ammattikorkeakoulussa tehtavain opinnaytetyohdn ja vastaaminen
edesauttaa suuresti sen onnistumista.

Vastaukset kasitellaan anonyymisti. Palautattehan taytetyn kyselyn vastaanottoon tai postilaatikkoon
avaimen luovutuksen yhteydessa.

Monivalintakysymyksissa rastita kohdallanne oikea vaihtoehto. Avoimissa kysymyksissa vastatkaa viivalle.

Sukupuoli: Matkustusmuoto:

o Nainen o Vapaa-aika

o Mies aTyd

o En halua sanoa Majoitusmuoto:

- o Kahden hengen mokki
Kotimaa, kotikunta: o Paritalon lomahuoneisto

o Rantamokki TAI leirintamokki

Matkustustyyppi: 1 Omakotitalo Pehtoorin tupa
o Yksin 0 Saukkovaaran mokki
o Pariskunta 0 Karavaanari
o Perhe o Kausipaikkalainen
o Muu, mika: Majoittumisen kesto:
olvrk
Varauksenmuoto: o2vrk

0 Booking.com
o Puhelin

o Sahkoposti

o Vastaanotto

o Muu, mika:

0 3-4 vrk

o 5 vrk tai enemman

Majoitutteko ensimmadistd kertaa
Ristijdrven Pirtilla:

o Kylla oEi

Mistd olette kuulleet Ristijarven
Pirtista:




Ristijdrven Pirtin asiakastyytyvaisyyskysely

Valitkaa mielestdnne yksi sopiva arvio asteikolta 1 (huono) - 5 (erittdin hyvd). Jos ei kokemusta valitkaa X.

Tarvittaessa voitte jatkaa avoimia kysymyksia lomakkeen lopussa olevaan tilaan.

Arvionne saavutettavuudesta.
Informaatio internetissa .................... 1
Varauksen tekeminen ...
Opasteet alueelle ...........ccceieiicnnannas

Opasteet alueella

Aukioloajat

e

Sisdan- ja uloskirjautuminen ...............

Mikali annoitte johonkin arvion 3 tai vahemman, kerrottehan tarkemmin, jotta osaamme kehittda sita:

NN NN NN

Huono Vilttavd Tyydyttava

3

3
3
3
3
3

Hyva
4

4
4
4
4
4

Kesa 2020

Ei kokemusta

Erittdin hyva
5 X
5 X
5 X
S X
5 X
5 X

Arvionne laadusta.

Henkilékunnan ystavallisyys ............... 1

(=3

Henkildkunnan ammattitaito ...............
MOEKkin varustelu ......ccccinciecicians
Huoltorakennuksen varustelu .............

Hinta-laatusuhde ..

[ SR S U

Odotuksiinne vastaaminen ............c...

N N NN NN

Huono Vaittdva Tyydyttava

w w w w w w

Hyva

HE & b b b b

Erittain hyva

5

5
5
5
5
5

Mikali annoitte johonkin arvion 3 tai vahemman, kerrottehan tarkemmin, jotta osaamme kehittaa sita:

Ei kokemusta

x X X X X

Arvionne viihtyvyydesta. Huono Valttavi Tyydyttivd Hyva
Piha-al 1 siisteys 1 2 3 a4
Piha-alueen viihtyvyys .... 4 2 4
Nuotiopaikkojen siisteys ... 1 2 3 4
Nuotiopaikkojen varustelu .................. 1 2 3 4
Alueen rauhalliSuus ... onmninians 1 2 3 4
Lapsiystavallisyys .......occiimineaniniinins 1 2 3 4

Mikali annoitte johonkin arvion 3 tai vahemman, kerrottehan tark

Erittdin hyva

5

5
5
5
5
5

kehittda sita:

in, jotta os

Ei kokemusta

X X X X X
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Arvionne tukipalveluista. Huono Valttava Tyydyttavd Hyva  Erittdin hyva Ei kokemusta
Ui nta 2 3 4 5 X

c

Frisbeegolfrata ... cccmsmsiesiunns
Lasten leikkialue ....

Lentopallokentta ...........cciuicincincans

Yleiset

Rantasauna

Kahvila

NONNNNNN
W oW W W W w W
L R . e

5
5
5
5
5
5
5

Palveluista kertominen ..........cecueees

[ e e S S
B e W W D R K M

2 3 4 5
Mikali annoitte johonkin arvion 3 tai vdhemman, kerrottehan tarkemmin, jotta osaamme kehittaa sita:

Millaisen kouluarvosanan antaisitte Ristijarven Pirtille koko kokemuksenne perusteella:
4 5 6 T 8 9 10

Lisdttdvaad, kehitysideoita tai missa olemme onnistuneet? Voitte tarvittaessa jatkaa kaantdpuolelle.

Kiitos vastauksestanne, hyvii kesaa! ©

u Opinnaytetydn tekija: Ristijsrven Pirtti _;W*% I
Taina Savikko info@ristijarvenpirttifi & |
s vene tainasavikko@kamek.fi ristijarvenpirttifi - PIRTT|
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