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Asiakastyytyvaisyys on yksilollinen kokemus, jota ohjailee moni seké sisdinen- etta ulkoinen tekija. Vaikka
teknologia kehittyy huimaa vauhtia, ja itsepalvelu verkkoalustoilla yleistyy, voi ammattitaitoinen asiakas-
palvelu edelleen luoda pysyvdamman muistijaljen kuin teknologian tehokkuus.

Opinndytetydssani tutkitaan asiakastyytyvdisyyden teoriaa ja sen toimeksiantajana on Kalajoki Keskusva-
raamo. Ty0Ossa tarkoituksena oli ottaa selvda, millaisella tasolla Keskusvaraamon asiakastyytyvaisyys on, ja
saatujen tietojen pohjalta tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle kehitysideoita vastauksissa ilmenneisiin
mahdollisiin puutteisiin. N&itd tavoitteita ldhdettiin hakemaan seuraavien tutkimuskysymyksien kautta;
Onko Keskusvaraamon internet sivut toimiva asiointikanava? Millaiseksi koetaan Keskusvaraamon henki-
|6ston tarjoama asiakaspalvelu? Mika on asiakkaiden mielesta palvelun vaiheista eniten vailla kehitysta?

Tutkimus toteutettiin sdhkoiselld lomakkeella webropol-kyselyjarjestelman avulla tai vaihtoehtoisesti pa-
perisena lomakkeena asiakkaan niin halutessa. Kysely suoritettiin heindkuussa 2020, ja vastauksia saatiin
yhteensd 248, joista yksi hylattiin epdselvyyden ja vajaiden vastauksien vuoksi. Lopullinen otos tutkimuk-
seen oli siis 247. Vastauksien perusteella asiakkaat olivat erittdin tyytyvaisid saamaansa henkilokohtaiseen
asiakaspalveluun. Sen sijaan kohteiden siisteys oli usean vastaajan arvostelemana heikko, ja sama toistui
vapaan sanan vastauksissa. Tulokset kertovat myods sen, ettd epdkohdista huolimatta vastaajista 49 %
ovat palaavia asiakkaita, ja 53 % kaikista vastanneista varmasti suosittelisi keskusvaraamon palveluita
muille.

Saatujen tulosten pohjalta muodostettiin onnistuneesti toimeksiantajalle kehittamisideoita tulevaisuu-
teen. Kehitysideat pohjautuvat asiakkaiden mielipiteisiin ja esitettyyn teoriaan. Voidaan todeta, ettd asi-
akkaat ovat padsaantoisesti tyytyvaisia Keskusvaraamon palveluihin, ja kiinnittamalla lisshuomiota majoi-
tuskohteiden siisteyteen, voidaan tehda asiakkaiden kokemuksesta hiekkasarkilla viela aurinkoisempi.
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Customer satisfaction is an individual experience, that is determined by multiple internal and external
factors. Even though technology is advancing rapidly and self-service on e-commerce platforms is becom-
ing more common, professional customer service can still create a better impression than the efficiency
of digitalized services.

This thesis centres on customer satisfaction theory, and the state of satisfaction with the client company
Kalajoki Keskusvaraamo Oy. The purpose of this research was to investigate whether the customers of
Keskusvaraamo are happy with the products they have received, and the aim was to provide
Keskusvaraamo with development ideas based on the findings of the conducted survey. These goals were
sought out with the following research questions: Does the Keskusvaraamo webpage work as a service
channel? What is the level of quality perceived by the customers of the person-to-person customer ser-
vice provided by Keskusvaraamo In the customers’ opinion, which part of the service is in most need of
development?

The research was conducted via Webropol, an electronic survey system, and a paper copy of the same
survey was provided to those who preferred it. The questionnaire was open the entire month of July
2020, and 248 responses were received in that time. One of these was discarded due to being illegible,
and so the final sample size was 247. Based on the collected responses, customers were quite happy with
the person-to-person customer service they received during their stay. Instead, the cleanliness of the des-
tinations was perceived as weak, which was often mentioned in the responses to the open questions. Yet
the results revealed that despite these shortcomings, 49 % respondents were returning customers to the
company’s services, and that going forward, 53 % would strongly recommend these services to others.

Based on the responses, development ideas were crafted for Keskusvaraamo to consider in the future.
These ideas are based on the opinions given by the respondents, as well as the theory presented in this
thesis. It can be concluded overall, the customers are happy with the services provided by Keskusvaraa-
mo, and by more on the cleanliness of the accommodations offered, the customer satisfaction could im-
prove further.
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1 Johdanto

Asiakaskohtaamisia on yhtd monenlaisia kuin asiakkaitakin, silld ne ovat yksilollisia jokaiselle.
Millainen mielikuva asiakkaalla on liikkeesta tai yrityksesta jo ennalta, tai minka kaltaisia koke-
muksia hdnen tuttavapiirinsd on jakanut, aiheuttaa alitajuisesti odotuksia ja ennakkoluuloja.
Asiakastyytyvaisyys on odotuksien ja koettujen tuntemuksien puu, joka voi kasvaa tai lakastua
jokaisen asiakaskohtaamisen my6ta. Opinndytetyoni aiheena oli tama kompleksi henkilokohtai-
nen kokemus ja teorian viitekehys sisaltdaakin tietoa asiakaskokemuksesta ja -tyytyvaisyydesta
seka palvelun laadusta. Nykyaikaisen teknologiaystavallisen maailman mukaan myos digitaalisiin

myynti- ja myynninedistamisen alustoihin perehdytaan myéhemmin.

Toimeksiantaja talle tydlle valikoitui, kun Kalajoen Keskusvaraamo oli yhteydessa Kajaanin am-
mattikorkeakoululle ja kertoi olevansa kiinnostunut yhteistydsta oppilaan kanssa opinnaytetyon
merkeissa. Syvallisempi esittely heistd 10ytyy seuraavasta kappaleesta. Keskusvaraamon Kalajo-
en pisteella ei ole suoritettu aikaisempia tutkimuksia aiheesta, joten yhteistyon aihe syntyi luon-
tevasti ja tutkimuksen tarve oli heille ajankohtainen. Matkailun alalla tasokkuus asiakaskoke-
muksessa ja palvelun laadun ovat merkitys korostuvat elamyksellisen ja ihmisldhtdisen palvelun
ja tuotteen vuoksi. Naiden tekijoiden seuranta on tarkeaa laadun yllapitamiseksi sekd toiminnan
jatkuvaksi kehittamiseksi. Ndin ollen tarkoitukseksi asetettiin Keskusvaraamon asiakastyytyvai-
syyden tason selvittdminen; Onko Keskusvaraamon verkkosivut toimiva palvelualusta? Mika on
asiakkaan mielesta palvelussa eniten kehitysta kaipaava aihepiiri? Millaiseksi mielletdan Keskus-

varaamon kahdenkeskeinen asiakaspalvelu?

Vastauksia kyselyyn saapui kiitettdva maara ja vastauksissa nakyi selvd teema, mistd asiakkaat
pitivat ja missa he kaipaisivat lisdtoimia. Vastaajat antoivat ajatuksia ja ehdotuksia runsain mi-
toin vapaasti vastattavissa kysymyksissa ja niiden pohjalta oli helppo alkaa muotoilemaan mah-

dollisia ideoita, kuinka jatkossa palvelua voitaisiin kehittda ennestdan.



2  Toimeksiantajan esittely

Suomen Keskusvaraamo Oy on vuonna 2014 rekisterdity matkailun alan osakeyhtio, joka paa-
toimialana on hotellit. Yrityksen kotipaikka sijaitsee Kalajoella osoitteessa Matkailutie 312 (kuva
1), mutta se on laajentanut toimiaan usean aputoiminimen alaisuudessa muuallekin Suomessa.
(Yritys- ja yhteisotietojarjestelma n.d.) Yritykselld on nelja toimipistettd, joista yksi sijaitsee Kes-
ki-Suomessa, ja kolme Pohjois-Suomen alueella. Kaikki nelja paikallistoimistoa, Kalajoki, Rokua,

SydanSuomi ja Sy6te, tarjoavat samankaltaisia palveluja majoitukseen, aktiviteetteihin, kokous-

palveluihin seka tapahtumajarjestelyihin liittyen. (Kohteet 2021.)

Kuva 1. Keskusvaraamon sijainti.

Vuoden 2020 liikevaihto Suomen keskusvaraamolla on euroissa 1,85 miljoonaa, tilikauden tu-
loksena 141 tuhatta, ja pandemian aiheuttamista poikkeusoloista huolimatta yrityksen liikevaih-
to on pysynyt tasaisena. Viimeisen neljan vuoden aikana liikevaihto on pysynyt valilla 1,83-1,86

milj. euroa. (Vainu 2021.)



Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii yrityksen sisalta Kalajoen Keskusvaraamon toimi-
piste, jatkossa tdssa tydssa nimitykselld Keskusvaraamo. Viidensadan metrin padssa Kalajoen
hiekkasarkilta, valtatie 8:n varrella sijaitseva Keskusvaraamo tarjoaa hiekkasarkien alueella noin
kolmesataa majoituskohdetta kolmen kilometrin sateelld, ja valittdd majoituksen lisdksi myos
muita alueen elinkeinoharjoittajien palveluita. Palvelutarjontaan Keskusvaraamossa kuuluu ma-
joitus, alueen aktiviteetit ja niihin kuuluvien vélineiden varaus seka lippujen valitys, tapahtuma-
liput, kokouspalvelut seka -vélineet ja catering ja kahvitukset kokouksiin. My6s ravintoloiden
poytdvaraukset seka golf kentdn tiiajat voi hankkia Keskusvaraamon kautta. (Valloita Kalajoki

2021.)

Majoitusmuotoja Keskusvaraamon tarjonnasta l6ytyy seka yksityisomistuksesta sekd hotelli-
huoneen muodossa. Yksityisilta omistajilta Keskusvaraamo valittaa asiakkailleen loma-asuntoja,
paritaloja, huoneistoja seka mokkeja. (Majoitu Kalajoella 2021.) Keskusvaraamo itse ei omista
majoituskohteita, he toimivat ainoastaan palvelunvalittdjan roolissa, kooten asiakkaalle alueen
tarjonnan yhteen lahteeseen. Taman lisaksi Keskusvaraamo toimii alueellisena matkailuinfona

Kalajoella muun muassa retkeilyreitteihin liittyen. (Palola 2020.)

Keskusvaraamo on kotitoimisto kuudelle hengelle ympari vuoden, silld se on avoinna jokaisena
vuodenaikana. Kiireisin sesonki kuitenkin ajoittuu kesdkaudelle, johon tama tutkimuskin keskit-

tyy. (Palola 2020.)



3 Asiakaskokemus

Termina asiakaskokemus voi olla meille Suomessa vield hieman outo, vaikka se on nopeasti ot-
tanut jalansijaa ulkomailla. Janne Loytana ja Katleena Kortesuo (2011, 11, 15, 24) maarittelevat
termin "asiakaskokemus” niiden kohtaamisten, kokemuksien, mielikuvien ja tunteiden summak-
si, joita asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta kokonaisuutena. Se on siis henkil6kohtaisten
observaatioiden sekd tunne-elementtien kokoelma. Asiakaskokemukseen vaikuttaa kaikki yri-
tyksen sisdlla tapahtuvat toimet, henkiléston organisaatio, talous, myynti, markkinointi ja asia-
kaspalvelu, vaikka osa siitd on asiakkaalle nakymattomissa tai kosketuksissa vain vahan asiak-
kaan kokemuspinnassa. Asiakaskokemus on ikaan kuin sateenvarjotermi, jonka rungon rakentaa
yrityksen eri osa-alueet, jotta asiakkaan kontaktit yritykseen ja sen palveluun olisivat mieleen-

painuvia ja onnistuneita (Saarijarvi & Puustinen 2020, 53).

Asiakkaan nakokulmasta kokemus voidaan jakaa kahdeksaan osakokemukseen, ja eri toimialoil-
la ndma vaikuttavat tekijat saavat eri painopisteita riippuen siitd mita hyodyketta yritys tarjoaa.
Toimiva kokonaisuus seka eri osien tasapaino ovat tarkeitd, mutta painopisteitd valitsemalla
saadaan ohjattua yrityksen huomiota sekéa resursseja niille osa-alueille, joista se eniten hyotyy.

Asiakaskokemuksen osakokemukset ovat seuraavat: (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61-64.)

Brandikokemus on asiakkaan kokemus ja mielikuva yritykseen liitytetystd sosiaalisesta

merkityksesta.

Verkkokauppakokemus, joka korostuu erityisesti nykypaivdana, koskettaa internet-
sivujen viihtyvyyttd, hyodyllisyytta seka helppokayttdisyyttd. On huomattava, etta verk-

kokauppakokemus sisdadn rakentuu osaan muista osakokemuksista.

Hintakokemus sisaltda niin hintalaatu -suhteen, kuin hintakilpailun seka asiakkaan tun-

teen ja nakemyksen siita kuinka hinta esittaa tuotteen paremmuutta.

Ostokokemus on hyddykkeen ostoprosessiin liittyva kokemus. Usein liikkeissa tapahtu-
vaa, muun muassa viihtyvyyden ja elamyksellisyyden kohennusta. Maksutapojen tar-

jonnan laajuus on myo6s osa ostokokemukseen liittyvia tunteita.

Palvelukokemus on ihmisten valista vuorovaikutusta, esimerkiksi myyntityo liikkeessa,

mutta voi my0s sisaltya hankittuun palveluun kuten ohjattu urheilupalvelu.



Toimituskokemus on usein ostokokemuksen paattava vaihe, ja erityisesti verkkokaup-

paan liittyen oleellinen osa kokemusta.

Kulutuskokemus on tuotteen omistamisen ja kulutuksen seurauksena rakennettu ko-

kemus elementti.

Kayttokokemus koskee tuotteen tai palvelun kdyttoa, jossa huomiota kiinnitetdan hyo-
dykkeen kaytettavyydessa tai sensoriseen kokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

61-64.)

Asiakaskokemuksien ollessa vahvasti subjektiivista ja tunteisiin perustuvaa, voivat rationaaliset
ajatukset jaada ajoittain toissijaisiksi. Vaikka kokemus olisi teknisesti katsoen sujuva, jos esi-
merkiksi negatiiviset tuntemukset tilanteeseen liittyen ovat vahvat, ne voivat muokata tilan-
teesta muodostuvaa muistoa. Jokainen asiakaskohtaaminen nostattaa tunteita, mutta erityi-
sen voimakkaimmat tuntemukset ovat niitd, jotka jadavat mieleen selvemmin. Asiakaskoke-
muksen kannalta on tarkeda tiedostaa tunteiden merkitys silld ne ovat aina ldsnd, vaikuttaen
muistikuviin ja niitd seuraaviin paatoksiin. Koska ihmismuisti ei sdilytd kokonaisia tapahtuma-
ketjuja yhta tehokkaasti kuin tarkeitda hetkia, useimmille asiakkaille kokemuksen keskiarvo ei
ole yhtd merkityksellinen kuin tunteen huippukohta. Huippu-loppu-sadnté on erdanlainen
paattelyvirhe, jolla on vaikutus siihen, kuinka tapahtumat muistetaan jalkeenpain. Vahva posi-
tiivinen tai negatiivinen tuntemuksen hetki eli huippu, sekd kokemuksen viimeiset hetket eli
loppu, ovat ne, jotka muodostavat pddosan kohtaamisen muistijaljesta, joten mieli palaa nai-
hin hetkiin uudestaan. Parhaimmillaan asiakaskokemus ei olekaan erinomainen jatkuvasti, jos-
sa mikdaan muisto ei varsinaisesti eriydy muiden joukosta. Sen sijaan se on tasaisen hyva, ja se-
assa on hetkia, joissa asiakasta erityisesti ilahdutetaan tai yllatetdan positiivisesti. (Killstrom

2020, 10-14, 80-82.)

3.1 Palvelun laatu

IImiona palvelu on monimutkainen, silld se voi olla tuote, joka on tarjottu palveluna, henkilékoh-
tainen palvelu tai tuotteiden seka palveluiden tarjoama. Taman lisaksi osa palveluista, kuten
hallinnolliset toimistoty6t, ovat asiakkaalle ndakymattomissa, vaikka ne ovatkin heille tarjottuja

tai kuuluvat hankittuun palveluun. Myds asiakkaan osallisuus ja vuorovaikutus palvelun tuotossa



tai sen kdytossa on vaihtoehtoista ja riippuvaista palvelun tyypista. Jos talonmies tyoskentelee
asunnossa omistajan ollessa muualla, eivat he ole vuorovaikutuksessa keskenaan, vaikka palve-
lun tarjoaja on hanen tilassaan. Palvelun piirteista tarkein on kuitenkin niiden prosessiluonne.
Toiminnoista koostuvina prosesseina ne vaativat monenlaisia fyysisia resursseja, henkil6stoa,
tietoja ja osaamista seka infrastruktuuria ymparilleen, jotta asiakkaan ongelma saadaan ratkais-

tua. (Gronroos 2009, 76-79.)

Ydinpalveluksi kutsutaan sitad palvelua, jonka takia yritys esiintyy markkinoilla. Ydinpalveluita voi
olla useampia, mutta ne ovat aina se tarjoama, joka on toiminnan keskiossa. Kuten kuva 2 esit-
taa, usein tama ydinpalvelun ympdrille tarvitaan lisdpalveluita, jotta se voidaan kuluttaa. Tallai-
set valttamattomat lisdpalvelut ovat nimeltdan mahdollistava lisdpalvelu, ja ne voivat olla myos
fyysisen tuotteen muodossa. Tukipalvelut taas ovat sellaisia palveluita, jotka eivat ole ydinpalve-
lun toiminnan kannalta valttamattomia, mutta kohottavat sen lisdarvoa ja tuovat erilaisuutta

kilpailijoihin verrattuna. (Gronroos 2009, 224-225.)

Mahdollistava lisapalvelu

Ydinpalvelu

Tukipalvelu

Kuluttajan polku

Kuva 2. Palvelutarjooman asteet (Grénroos 2009, 224).

Palveluilla on nelja yleista piirrettd, jotka yhdistavat niita konseptina. Ne ovat ainakin osaksi ai-
neettomia, ne ovat toiminnan sarjoja, palvelua kulutetaan usein samaan aikaan kuin sita tuote-
taan, ja asiakas on usein, mutta ei valttamatta aina, osallisena palvelutapahtuman tuottamisen
tilanteessa. Kaikki nama tekijat eivat aina ole lasna yhtaaikaisesti yhdessa palvelussa. (Valvio

2010, 45-46.)



Sana ”laatu” voidaan maaritelld seuraavalla tavalla: Se on hyddykkeen, joka voi olla joko tuote
tai palvelu, ominaisuus, jolla on merkitys asiakkaan tarpeen tyydytyksen yhteydessa. Laatu voi
siis olla fyysisen tuotteen ominaisuus kuten kestavyys tai soveltuvuus kayttotarkoitukseen. (Kot-
ler & Armstrong 2005, 472.) Laadusta puhuttaessa on otettava huomioon sanan henkil6kohtai-
nen luonne. Voidaan sanoa, ettd se tarkoittaa niitd hyodykkeen ominaisuuksia, joita asiakkaat
arvostavat ja tavoittelevat, mutta tasta huolimatta kasitteen sisaltd on subjektiivinen. Jokainen
yksilo kantaa omia mielipiteita seka arvoja, jotka syntyvat sekd omista etta lahipiirin kokemuk-
sista ja opitusta tiedosta. Se onko kyseessa ydintuote vai -palvelu vaikuttaa hieman siihen, kuin-
ka sita ulkoisesti kasitelladn, mita se tarvitsee toimiakseen ja onko se konkreettisesti kosketelta-
vissa vai ei, mutta ne jakavat samat peruselementit laadun kokoamiseen. Téllaisia elementteja
ovat muun muassa suorituskyky, soveltuvuus asiakkaan tarpeisiin, paremmuus kilpailijoihin ver-

rattuna ja onnistunut hinta-laatusuhde. (Kiviranta 2018, 6-10.)

On useampia tapoja jaotella palvelun laatua, ja erds niistd jakamalle ne kovaan ja pehmedan
laatuun. Kova laatu sisdltda ne elementit, jotka ovat kdsin kosketeltavia tai joita voidaan jollakin
tavalla mitata, kuten voittoprosentti, aika ja koneet, joita palvelun tuottoon kaytetddan. Pehmea
laatu sen sijaan on hieman vaikeammin rajattavissa silld se sisdltda elementit, joita kdytannossa
ei voi kosketella, ne ovat tuntemuksia ja tapoja kuten sitoutuneisuus yritystd kohtaan, koettu
tyytyvaisyys seka henkilon arvot. Pehmean laadun siis luovat ihmiset, sekd heidan vilillaan ta-
pahtuvat kanssakdymiset, ja kovaa laatua luo muun muassa varauslaitteiston toimivuus, aika
joka asiakkaan palveluun kaytetaan, tai vaihtoehtoisesti aika jonka asiakas joutuu kayttamaan,

ja mitattavissa olevat onnistumisen luvut. (Valvio 2010, 79-80.)

Edelld mainittu kahtia jaottelu keskittyy padsaantdisesti palvelun koettuun laatuun, mutta pal-
veluiden laatua kokonaisuutena voidaan myods kuvata moniulotteisemmin. Grénroosia (2009,
105.) mukaillen kuvassa 3 esitetdaan, millaisista tekijoista palvelun kokonaislaatu koostuu: Se on
odotetun ja koetun laadun summa. Hyvin olennaisesti siihen vaikuttaa se, kuinka vuorovaikutus
asiakkaan ja myyjan valilla toimii ja mita tdman palvelutapaamisen aikana tapahtuu. Kuva ha-
vainnoi, kuinka laatukokemus on vahvasti sidottuna asiakkaan odotuksiin sekd henkilokohtai-
seen kokemukseen, eika kokonaislaatua maarittele vain ja ainoastaan teknisen ja toiminnallisen
laadun yhteissumma. Sitd johdattelee my6s odotetun ja koetun laadun eroavaisuus asiakasta-

pahtuman aikana ja sen jalkeen. (Grénroos 2009, 100, 106.)
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Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Imago

Imago
Suhdetoiminta
Markkinaviestinta
Asiakkaan arvot
ja tarpeet
Myynti

Toiminnallinen laatu:

Tekninen laatu:

Miten Mits

Kuva 3. Palvelun koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Palvelun odotettu laatu, kuvassa 3 kokonaislaadun oikea puolisko, koostuu useammasta ulkoi-
sesta ja sisdisesta tekijastad. Naista yritykselle sisdisia, asioita joihin yritys voi itsensa sisalla vai-
kuttaa, ovat markkinointiviestintd ja myynti. Tahan sisaltyy yrityksen viestintakanavat ja nettisi-
vustot sekd niiden toimivuus, myyntikampanjat, myynninedistdmisen toimet sekd mainonta ja
suoramarkkinointi. Ulkopuolelta tulevia vaikuttajia ovat imago ja suhdetoiminta, joita yritys ei
kykene ohjailemaan, vaan ne perustuvat paaosin yrityksen aikaisempiin toimiin ja menestyk-
seen. Imago on yrityksen saama yleisilme tarkastelijan silmissa, perustuen heidan aikaisempiin
toimiinsa. Tarkkailtu imago voi vaihdella ihmisryhmien tai jopa yksildiden valilla, silld sitda muok-
kaavat myo6s henkilon arvot ja ndiden arvojen suhde yrityksen nahtyihin arvoihin seka toimiin.
Se my0s viestii odotuksista suhteessa yrityksen tarjoaman palvelun laatuun. Hyva imago viestii
positiivisesti ja kohottaa odotettua laatua, negatiivisen toimiessa painvastoin. Asiakkaan arvot
seka tarpeet eivat myoskaan ole yrityksen vaikutuksen alaisena, ne kumpuavat henkildsta itses-
tdan ja maarittelevat sitd, mita asiakas yritykseltd on Iahtenyt hakemaan ja mita han esisijaisesti

yritykseltd odottaa saavansa. (Gronroos 2009, 105-106, 396-397.)

Koettu laatu jakautuu kahteen lahtokohtaan, tekniseen ja toiminnalliseen laatuun. Lopputulok-
sen tekninen laatu on se mita asiakkaalle jaa, kun osto-myynti-vuorovaikutus on paattynyt tai

palvelukokemus on muutoin ohi. Hotelliasiakas saa huoneensa, myyja suorittaa reklamaation tai



ateria toimitetaan ruoan tilaajalle. Prosessin toiminnallinen laatu sen sijaan keskittyy siihen, mi-
ten asiakas hyodykkeensa saa ja kuinka han kokee samanaikaiset tuotanto- ja kulutusprosessit.
Osto-myynti-vuorovaikutuksen aikana tapahtuvat kontaktit kuten henkilokunnan saatavuus,
ulkoinen siisteys ja palvelun nopeus, toimintatavat, kdyttdytyminen ja asiakkaalle ndkyva tieto-
taito vaikuttavat muistikuvaan joka palvelutapahtumasta jaa. Subjektiivisen luonteensa vuoksi
toiminnallista laatua on vaikeampi arvioida objektiivisilla malleilla, jollaisilla teknistad laatua voi-
daan tarkastella. Tekninen ja toiminnallinen laatu kulkee imagon ”suodattimen” lavitse ennen
kuin siitd muodostuu koetun laadun yksikkd. Kyseessa voi olla joko yrityksen yleinen imago tai
tietyn toimipisteen tai liikkeen paikallisimago. Jos asiakas mieltaa palveluntarjoajan imagon hy-
vaksi, eivat pienet virheet ole haitaksi koetulle laadulle. Vaikka imagoa ei kayttaisikaan yrityksen
valttikorttina, sen yllapito on kriittista, silla liiallinen virheiden maara voi johtaa yleisen mieliku-
van alentumiseen, jolloin jokainen tehty virhe vaikuttaa voimakkaammin lopputulokseen.

(Grénroos 2009, 101-106, 398.)

Koettu ja odotettu laatu tulevat yhteen kokonaislaatuna saadusta palvelusta. Viimeisena aske-
leena kokonaislaatu luo asiakkaalle yrityksen yleisen imagon, joko vahvistaen ennalta tarkkailtua
tai muokaten siitd uudenlaisen, riippuen kuinka asiakas on tuntenut palvelun kulun etenevan.
Tahan mielikuvaan sisaltyy asiakkaan kokemus palveluntarjoajasta, asiakas voi tehda valintoja

tulevaisuudessa siihen perustuen. (Grénroos 2009, 106, 398.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakaskunnan vaatimukset palvelua, seka hinta-laatusuhdetta kohtaan kasvavat, kun informaa-
tion maara kasvaa ja sen saatavuus helpottuu. Markkinatarjonta on vaihtoehtoja tadynna, mista
johtuen asiakkaan luottamuksen voitto on kriittinen osa asiakaskokemuksen tuotossa, jotta jat-
kuva asiakassuhde pysyy ylla. Tama nakyy erityisesti asiakaspalvelun tasolla, silld asiakkaat ha-
luavat laadukasta palvelua, mutta samaan aikaan useat odottavat alhaisempaa hintatasoa kuin

kilpailijoilla. (Aarnikoivu 2005, 14-17.)

Keskustelua on kayty siita, onko palvelun laadussa ja asiakkaan tyytyvaisyydessa eroa, silla laa-
dun mittaamiseen on kaytetty malleja, jotka sisaltavat samoja elementteja kuin fyysisten tuot-
teiden ominaisuuksia koskevat tyytyvaisyytta kartoittavat mittaukset. On kuitenkin loogisesti

havainnoitavaa, etta palvelun tapahtuma ja sen koettu laatu ovat tapahtumaketjussa ensin, ja
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sen pohjalta syntyy tunne tyytyvdisyydesta tai tyytymattomyydesta. (Gronroos 2009, 120-121.)
Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan nakemys siitd, onko hdnen saamansa kokemus tai palvelu vas-
tannut hanen ennalta asettamia odotuksiaan. Jos hdanen odotuksiinsa on vastattu kiitettavasti
tai ne ovat jopa ylitetty, on asiakas tyytyvainen, ja painvastoin. Tyytyvdinen asiakas on todenna-
kéisempi palaamaan samalle yritykselle myos tulevaisuudessa ja kertoo siitd myos tuttavapiiril-
leenkin, mutta tyytymaton asiakas “danestaa jaloillaan” ja vie kulutustottumuksensa muihin yri-

tyksiin. (Gerson & Machosky 1993, 5.)

Tyytyvaisyys, kuten myos laatu, koostuu subjektiivisista tekijoista, jotka voivat vaihdella sen mu-
kaan tarkastellaanko aineetonta vai aineellista hyodykettd. Palvelun tapauksessa tyytyvaisyy-
teen vaikuttavat muun muassa asiakaspalvelijan asenne, ystavallisyys seka vaivannako asiakasta
kohtaan. Lisdksi edellisida objektiivisempaa arvotekijaa, tietoa ja taitoa tyonkuvaan liittyen, ar-
vostavat monet. Palveluelamyksen tuottajan kokemattomuus tai aukot tiedossa ei kuitenkaan
ole este tyytyvaisyydelle tai luottamussuhteelle. Rohkeus ja asenne, eli halu palvella, seka inno-
vatiivisuus ovat tekijoita, jotka voivat paikata puutteita ja tuottaa asiakkaalle uudenlaista arvoa,
sen arvon lisdksi mitd han on alun perin hakenut. (Aarnikoivu 2005, 82-84.) Voidaankin sanoa,
etta liiallinen ohjeista kiinni pitiminen ja standardisoituminen tyotoimissa vahentaa luovuutta ja
voi olla este uusille, hyville ratkaisuille ja erityisille asiakaskohtaamisille. Kun asiakaskokemuksis-
ta tulee keskimaaraisia, vahvasti strukturoituja toimintoja, vahenevat tyytymattomyytta aiheut-
tavat kohtaamiset, mutta niin kdy myos erityista iloa tuottaville asiakaskokemuksille. (Saarijarvi

& Puustinen 2020, 104.)

Kokemuksemme maarittada odotuksemme ja kuinka odotuksemme tdytetdan maarittaa sen,
olemmeko tyytyvaisid. Kaytdnnossd on hyva erottaa asiakastarpeet ja -odotukset toisistaan.
Asiakastarpeilla viitataan siihen mita henkild tarvitsee tai haluaa perustasolla, ja ne ovat ole-
massa riippumatta siitd, onko markkinoilla tarjolla yksi vai useita vaihtoehtoja kyseisia tarpeita
tayttdmaan. Ne ovat henkilékohtaisia ja eritasoisia; Asiakkaalla voi olla valttamattomia erityis-
tarpeita, jotka voivat liittyd muun muassa hyddykkeen toiminnallisuuteen, hintaan, kokoon tai
kayttokykyyn. Tarve ei siis keskity tiettyyn palvelua tuottavaan tai hyodyketta myyvaan kohtee-
seen, vaan hyodykkeeseen itseensa. Sen sijaan asiakasodotuksilla on kohde. Vaikka se ei ole ai-
na tiedostettua, odotuksia muodostuu jatkuvasti, kun tutkimme ymparistéa ja opimme sen pe-
rusteella uusia asioita. Vaatebrandin imago, liikkeen ulkondkd ja ravintolan ruokalistan sisalto

tai raaka-aineiden alkupera ovat esimerkkeja odotuksia muotoilevista tekijoista. Asiakasodotuk-
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sia johtamalla voidaan ohjata myo6s asiakkaan tunnetta kohtaamisen onnistumisesta, ja sen jal-

keen syntyvaa tunnetta, eli tyytyvaisyytta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 93-94, 240.)

Asiakastyytyvaisyyteen kytkeytyy myos idea asiakasuskollisuudesta eli palaavasta asiakkaasta,
joka suorittaa uusintaostoja samassa yrityksessa. Harvard Business Review (2010) toteaa teet-
tdmassaan tutkimuksessa kaksi tarkeda kiintopistettd asiakkaan lojaaliudesta. Naista ensimmai-
nen on se, ettei asiakkaan erityinen ilahduttaminen itsessadn ole yhtd voimakas tapa rakentaa
uskollisia asiakassuhteita, kuin moni uskoo sen olevan. Sen sijaan asiakas on todennakdisempi
palaamaan, jos helpotetaan hdanen vaivannakonsa maaraa, eli tyota, jonka asiakas tekee ongel-
mansa ratkeamiseksi. llahduttaminen jattaa voimakkaamman muistijaljen, mutta antaa vain tie-
tyn marginaalin asiakasuskollisuuden kasvattamiseen. Asiakkaan tyytyvaisyyteen talla alueella
liittyy yksilollisen ongelman ratkaisun lisdaksi myds se, kuinka yritys kehittda toimiaan tapahtu-
mien pohjalta, jotta asiointi olisi edellistd vaivattomampaa. Tapahtumaklusterit ovat tasta hyva
esimerkki; Jos asiakkailta tulee paljon yhteydenottoja samasta aiheesta, on hyva antaa siihen
koskevia tietoja jo etukateen, jotta myohemmin tdhan ongelmaan liittyvat yhteydenotot voi-
daan valttda. Tama on tehokkaampaa palvelun tarjoajalle, ja mielekkddampaa asiakkaalle. (Dixon,
Freeman & Toman 2010.) Usein asiakkaan uskollisuutta mitataan silld, kuinka monesti hdn on
asioinut samassa yrityksessa tai liikkeessa, ja silla kuinka kauan sitten hanen asiakkuutensa alkoi.
Téllaisessa mallissa on otettava huomioon tavan mahdollisuus, silld asioinnin useus voi olla
enemman tottumukseen perustuvaa, kuin asiakasuskollisuutta. Myoskin emotionaaliseen sitou-
tumisen puolesta I6ytyy argumentteja, ja kummallekin Iahestymistavalle on asiakaskuntansa. Oli
Iahestymistapa mika tahansa, tarkeinta on kuitenkin muistaa, ettei uskollisuussuhdetta voi luo-
da hetkessa, vaan ne syntyvat paattavaisella ja pitkdjohteisella toiminnalla. (Killstrom 2020, 59,

61-62.)

3.3 Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Asiakkaat ovat yleensa valmiita antamaan palautetta, ja usein negatiivista palautetta tulee kovin
nopeastikin. Jotta hyddyllista dataa asiakkaiden tyytyvaisyydesta saataisiin ja siihen kyettaisiin
reagoimaan kriittisen ajanjakson sisalld, on asiakkaalle oltava tarjolla helppo seka selkea keino
sitd antaa. Kuitenkin on huomioitava, etta kovin riisutut keinot, kuten hymynaama nappaimet
uloskdynnin yhteydessd, antavat yleiskuvaa tilanteesta, mutta tarkempia toimia varten on olta-

va perusteellisempi. Maarallisten eli numeraalisten, ja laadullisten eli kuvailevien keinojen se-
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koitus antaa kattavamman kuvauksen tilanteesta. Mittaamisen yhteydessd numerot kertovat
sen, onko tarvetta kehitykselle ja milla alueilla ja asiakkaan danta kuunnellessa sen sijaan saa-
daan tietda tarkemmin niitd asioita, joista ndma kehityksen tarpeet syntyvat. Tyytyvaisyytta tut-
kittaessa on hyva ottaa asiakkaan nakdkulma, jotta kaytettava mittausmalli olisi mahdollisim-
man kayttajaystavallinen ja erityisesti keskeisimmat kosketuspiteet yrityksen ja asiakkaan valilla

tulevat edustetuksi mittauksen yhteydessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 157-163, 183.)

Keinoja tyytyvaisyyden selvittdmiseen on monia, joista osat ovat passiivisia, ja toiset aktiivisia,
riippuen siitd onko asiakas antanut tiedon oma-aloitteisesti vai onko se saatu asiakkaalta keho-
tuksen tai kanssakdynnin tuloksena. Passiivisia keinoja ovat muun muassa asiakkaan spontaani
palaute, eli palaute, joka on annettu oman aloitteen tuloksena milld tahansa tiedonvalityksen
tavalla ja paikasta riippumatta, palautelaatikkojen lomakkeet, sosiaalisessa mediassa keskuste-
lun seuraaminen ja reklamaatioiden analysointi. Aktiivisiksi keinoiksi voidaan luetella esimerkiksi
mystery shopper -kokeet, palautekyselyt kontaktipisteissa, seka palautekyselyja syvemmat asia-

kastyytyvaisyyden tutkimukset. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.)

Tyytyvaisyyden kartoituksen oleellinen osa on myo6s datan jalkikasittelyn, muuten siitd ei ole
organisaatiolle kaytannollistd hyotya. Kun palaute saadaan kerattya, on siihen hyva reagoida
ottamalla yhteytta asiakkaaseen, erityisesti jos kyseessa on tilanne tai ongelma, joka vaatii aktii-
vista kommunikaatiota asiakkaan kanssa. Palautteet luokitellaan ja analysoidaan, jonka jalkeen
ne voidaan hyodyntaa kehitystoimissa. Kun yritys panostaa tyytyvaisyyden kartoittamiseen ja
palautteisiin seka niiden aktiiviseen hyodyntamiseen, se kertoo asiakaskeskeisesta toiminnasta,
josta hyotyy palvelukokemuksen kumpikin osapuoli. Ndin saadaan asiakkaassa aikaan tunne,
ettd heita kuunnellaan seka arvostetaan ja naiden toimien avulla yritys kykenee asettamaan ta-

voitteita tulevaan. (Aarnikoivu 2005, 31, 70-71.)

3.4 Digitaaliset palvelualustat

Internetin kayttdé suomalaisten keskuudessa on aktiivista. Tilastokeskuksen (2019) mukaan
vuonna 2019 Suomessa 79 % henkildista ikdluokassa 16-89 kayttivat nettid useasti pdivassa,
joista lahes jokainen alle 45-vuotias oli paivittdinen kayttaja. Etenkin puhelimella netin kaytt6 on
yleistd, silla vuonna 2019 noin 80 % suomalaisista kayttivat nettia maarallisesti eniten dlypuhe-

limellaan (Tilastokeskus 2019). On selvda, ettd netin yleistymisen myo6ta sosiaalisen median
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kdyttdé on levinnyt huomattavasti, ja sen my6ta kokemuksien tuotto ja hyddykkeen mainonta
sekd myynti ovat muuttuneet. Yrityksen tarpeisiin toimivien sosiaalisen median alustojen oikea
valinta, seka profiilin rakentamien yrityksen imagon ja branddyksen mukaan, ja sen yllapito ovat
paatoksia, jotka vaativat ymmarrysta niiden sisdisesta toiminnasta seka siitd ovatko yrityksen
asiakasryhmat nailla alustoilla. Mahdollisuuksia on monia ja eri sivustoja voidaan myo6s kayttaa
ristiin, jos osa kohdeasiakkaista sijaitsevatkin toisella alustalla. Jos sosiaaliseen mediaan liity-
taan, tai staattiseksi jaanyt profiili halutaan ottaa sisdlldntuoton piiriin, sita taytyy osata kasitella
erilaisena objektina, kuten esimerkiksi vanhanaikaista lehtimarkkinointia. (Loytana & Kortesuo
2011, 139-141.) Taman vuoksi valmis mainontastrategia vain sosiaalista mediaa varten on olen-
nainen osa sen onnistumista. Korkeampien ikaluokkien ja business-ihmisten keskuudessa sosiaa-
linen media ndahdaan vield pikavoittona nousujohteiseen myyntiin, mutta se vaatii tyots, jotta
siitd saadaan tehtya tallainen kultakaivos. Internetin piirissd mainontamarkkinat ovat kyllastetyt
erilaisilla hyodykkeilld ja Social Media Examiner arvioikin ettd 97 % markkinoijista ottaa osaa
sosiaalisen median markkinointiin. Kuitenkin heista arviolta 85 % ei tieda mika tarjolla olevista

sosiaalisen median tyokaluista olisi tehokkain kadyttaa. (Husain, Ghufran & Chaubey 2016, 2.)

Nykypaivana myos asioinnin helppous on suuri osa asiakkaan paatoksentekoa, ja laadun kritee-
reja. Asiakas ei halua tuhlata oma aikaansa, ja osa heistd ovat valmiita myds maksamaan
enemman, kun asiointi kdy nopeasti ja ongelmitta. Verkkopalveluiden ja -kauppojen nopea
yleistyminen ja niiden aktiivinen kayttd on arkipaivdaa, mutta asiakkaalle se on harvemmin tie-
dostettu kontaktipiste. Tasta huolimatta yrityksen tieto- ja viestintatekniikan osasto ovat tarkea
osa sujuvaa asiakaskokemusta. Kun verkkoportaali on helppokdyttdinen ja tukee sitd selaavan
vierailijan tarkoitusperad, se tuottaa paremman asiakaskokemuksen ja siten luo lisdarvoa yrityk-

sen hyodykkeille kokonaisuutena. (Loytana & Kortesuo 2011, 54, 97.)

Verkkokauppa on termi, joka kuvaa kauppatapahtumaa mika sijaitsee taysin internetin sisalla.
Erityisesti se liittyy “asiakkaan ajaksi” kutsuttuun aikakauteen alkaen 2000-luvulta, jolloin kau-
pan alalla alkoi muutos ja asiakkaan valintamahdollisuudet seka paatosvalta alkoivat kasvaa
vauhdilla. Myds monikanavaisuuden kasvaessa verkkokauppaa ei enaa voi kasitella ja kehittaa
erillisena osana muista yrityksen sahkoisista palveluista. Yksi yhtendinen ulkoasu ja samankal-
tainen kayttékokemus ovat tehokas tapa yhdistaa eri kanavien tarjontaa, vaikka se olisinkin ra-
kennettu usealla eri alustalla. (Hallavo 2013.) Jotta verkkomyynti toimisi ongelmitta taytyy sille
olla valmis tekninen suunnitelma ja tietotaitoa sen yllapitamiseen. Kuva 4 esittda verkkomyyn-

nin teknologista hierarkiaa, jossa jokainen taso rakentuu edellisen paalle. Jos alempi taso poiste-



14

taan, esimerkiksi infrastruktuurin osa pettad, ei verkkomyyntia voida suorittaa. Pyramidin hui-
pulla on itse lopullinen myytava hyodyke ja sen myyntialusta, eli valmiit verkkosivut tai muu
myyntikanava. Taman alla on virtuaalinen tiedonsiirto, joka sisaltaa asiakirjojen vaihdon, sahko-
postin ja muun elektronisen viestinnan, sekd sahkdisen rahansiirron. Alin taso on internetin inf-
rastruktuurille, joka sisaltda itse verkkoyhteyden, muut tietoliikenneverkot ja niitd yllapitavat

kiinteat seka langattomat laitteistot. (Zwass 2003, 9-10.)

Tuote,
myyntipaikka

Sahkoinen

tiedonsiirto,
maksut

Verkon infrastruktuuri

Kuva 4. Verkkomyynnin toimivuuden hierarkia (Zwass 2003, 9).

Suomessa kuluttajajoukosta jo yli 65 prosenttia haluaisi saada palvelua digitaalisessa muodossa
ja yrityksien kayttdma monikanavaisuus tyokaluna on yleistymassd samaa tahtia, kun asiakas-
ymmarrys lisdantyy. Se on kuitenkin viela jaljessa tasta hetkests, silla usein digitalisaatio on no-
peimmillaan yksilon tasolla. Individuaali henkilé kykenee muutoksiin nopeammin kuin yritykset,
joiden paatoksenteko ja joskus jopa muutoksenhalu ovat hitaampia. Tana paivana sahkoistymi-
sen kasvun vaikutuksesta asiakas usein hoitaa ostokokemuksensa, tai ainakin osan siitd, itsenai-
sesti internetin valitykselld mikd on muuttanut asiakkaan palvelupolkua ja samalla vahentanyt
henkilokohtaista asiakaspalvelua. Taman itsendistymisen myo6ta hyva kohderyhmatuntemus,
sdahkoinen asiakaspalvelu seka -palvelualusta ovat oiva keino tuottaa asiakkaan kokemukseen

lisdarvoa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 46, 50-52.)

Asiakaspalvelun huono laatu on koettu Suomessa verkkokauppojen kompastuskivena. Vaikka
verkkoalustat ja itsendistyminen asioinnissa ovatkin suosiossa, on hyva asiakaspalvelu silti valtti-
kortti yrityksen tarjonnassa. Helppokayttdinen ja ymmarrettava sivusto on ensiaskel asiakasys-

tavalliseen lahestymistapaan, jotta palvelutilanne voi syntya. Kiireeton ja asiakaslahtéinen pal-
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velu on olennaista ja sitd kaivataan, vaikka se ei tapahtuisikaan kasvokkain. (Sareskivi 2014.) Kun
sahkoinen asiointi yleistyy, on hyva harkita missa yrityksen painopiste teknologian ja tehokkuu-
den edistamisen valilla sijaitsee. Kdytetddanko tehokkaita prosessointimenetelmia ja laitteita, vai
halutaanko vahvistaa perinteistd asiakaspalvelun roolia. Ihminen kykenee reagoimaan tunneti-
loihin eri tavalla kuin chat-botit ja innovoimaan ratkaisuja saman asiakaskohtaamisen aikana,
mutta tietokone kykenee jarjestelmallisiin analyyseihin nopeasti. Kuvassa 5 asetetaan nama

kaksi vastakkain liikkuvalle suoralle. (Korkiakoski 2019, 51.)

Tunne Helppous Tehokkuus

Henkild Teknologia

Kuva 5. Ihmisen ja teknologian suhde asiakaskokemuksessa (Korkiakoski 2019, 52).

Kun asiakaspalvelijana on henkild, on kohtaamisessa enemman tunnetta ja arvot ovat ldsna.
Sitoutuminen on usein vahvempaa ihmisten valilld ja asiakkaalle voidaan vastata tilanteenmu-
kaisella kielelld ja vuorovaikutteilla. Teknologiaintensiivinen ldhestymistapa painottaa tekniikan
tuomia mahdollisuuksia asiakaskokemuksen parantamisessa. Sen vahvuuksia ovat tehokkuus ja
nopeat prosessit sekd organisaatio. Internetin seka tekodlyn mahdollisuuksia on monia. Naiden
keskeltd loytyy tie, joka kayttdda monikanavaisuutta mutta haluaa varmistaa asiakaspalvelun
toimivuuden ja asiakkaan kohtaamisen helppouden tapahtuman kummallakin puolella. Tata
usein hyodyntavat yritykset, jotka eivat halua dariratkaisuja, mutta kaipaavat kehitysta eri osa-

alueilla tiedonhallintaan ja vuoropuheluun. (Korkiakoski 2019, 52-56.)
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4  Tutkimuksen toteutus

Tutkimusprosessi on pdatoksentekojen jatkumo aina siihen saakka, kun se on viimeistelty ja ja-
tetty tarkistettavaksi. Kun pohditaan aihetta mita on tarkoitus tutkia, tehdaan valintoja, jotka
vaikuttavat tutkimuksen sisdllén laatuun. Valinnat siitd minkalaista aineistoa kerdtdan ja mita
keinoja aineiston kerddamiseen kdytetdan, sekd minkalainen ldhestymistapa tutkimukseen on,
ovat tarkeita tutkimuksen luotettavuuden ja hyodyllisyyden yllapitadmiseksi. Harvoin naihin on
yhta oikeaa vastausta ja tutkijan on tehtava nama paatdkset omalle tutkimukselle olennaisesta

nakokulmasta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 123-134.)

Tutkimuksella on aina jokin tavoiteltava paamaara, joka ohjailee kdytettavien strategioiden va-
linnoissa. Empiirisessa, eli havainnoivassa tutkimuksessa tutkimusasetelma kasataan kolmesta
eri elementista. Naita ovat tutkimusongelma, menetelma seka aineisto. Tutkimusasetelman ko-
koamisen jalkeen valitaan tutkimuksen tyyppi. Vaihtoehtoja on useita ja niitd voidaan jaotella
eri tarkoituksen, ndkékulman tai datankeruumenetelman mukaan. Taman tyon viitekehyksessa
keskitytdan laadullisen ja maaréllisen jaottelun kriteereihin, joihin palataan hieman myéhem-

massa kappaleessa. (Heikkila 2014, 12-15.)

4.1 Tutkimusongelma

Opinnadytetydon yhteydessa tutkimusongelman maarittdminen tarkoittaa tutkimuksen aiheen
rajausta ja tavoitteiden asettamista. Mita tutkitaan, ja miksi sita tutkitaan. Tutkimusongelma on
tyossa pohdittava asia, johon pyritaan tutkimuksen loppuun mennessa I6ytamaan vastaus ja
usein muotoillaan kysymykseksi. Se on keskeinen osa ty6ta. Ongelma ohjaa aineiston kokoamis-
ta seka analysointia, ja siten ongelman maarittdminen on olennainen osa tydn onnistumista.
Rajaukseltaan opinndytetydn ongelma on parhaimmillaan, kun se on syvallisempi suppeasta ai-
hepiiristad, kuin pinnallinen laajasta aiheesta, jotta voidaan tehokkaammin keskittya kohdeilmi-
06n, eli siihen ilmioon, jota tutkimuksessa pyritddan kuvailemaan tai selvittdamaan. (Heikkila

2014, 22-24.)

Tutkimusongelmaan sisaltyy myds ajatus tarkoituksesta seka tavoitteesta, jotka tarkentavat tut-

kimuksen ydinta. Tarkoitusta voidaan luonnehtia seuraavan neljan kategorian mukaan. Kartoit-
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tava tutkimus seuraa mitd tapahtuu ja etsii ilmioita sekad uusia nakdkulmia, kun taas selittavan
tutkimuksen tarkoitus on tunnistaa syy-seuraussuhteita ja etsia selityksia tilanteille ja ilmidille.
Kuvailevassa tutkimuksessa dokumentoidaan ilmididen kiinnostavia piirteita ja tehddan tarkkoja
kuvauksia tilanteista tai tapahtumista. Ennustavassa tutkimuksessa tarkoituksena on tehda en-
nusteita ihmisten tai tapahtumien toiminnasta, jonkin ilmion seurauksena. On huomattava, etta
joissakin tapauksissa tutkimuksen tarkoitus voi muuttua sen aikana, tai tutkimus voi olla yhta
aikaa osallinen useammassa kuin yhdessa naistd neljastd ryhmasta. (Hirsjarvi ym. 2015, 138-

139.)

Tutkimusongelma, vaikka aiheeseen rajattu, on laaja sateenvarjoidea kasiteltavaksi tassa muo-
dossa. Jotta tutkimus voidaan aloittaa, johdetaan ongelmasta yksi tai useampi tarkentava tutki-
muskysymys, jotka avustavat menetelmien valinnoissa pidemmalle ja helpottavat tiedonhakua.
Tutkimuskysymykset ovat siis pddongelma jaettuna useaan pienempaan kysymykseen, ja niihin

vastaaminen mahdollistaa my6s padongelmaan vastaamisen. (Hiltunen n.d.)

Tassa opinndytetytssa tutkimusongelmana on selvittda Kalajoen Keskusvaraamon asiakkaiden
tyytyvaisyytta, keskittyen paaasiallisesti yrityksen majoituksenvalitys palveluihin. Tarkoituksena
on kartoittaa asiakkaan nakokulmasta heiddan kokemuksiaan yrityksen palveluiden parissa, ja
mielipiteita siitd kuinka he kokivat Keskusvaraamon palveluiden onnistuneen. Tutkimuskysy-
myksid tyohoni liittyen ovat onko Keskusvaraamon internet sivut toimiva asiointikanava? Mil-
laiseksi koetaan Keskusvaraamon henkiloston tarjoama asiakaspalvelu? Mikd on asiakkaiden
mielesta palvelun vaiheista eniten vailla kehitysta? Tyon tavoitteena on nostaa toimeksiantajalle
nakyvaksi mahdollisia kehityskohteita ja luoda saatujen tietojen perusteella kehittamisideoita

heidan kayttoonsa.

4.2  Tutkimusmenetelma

Tutkimukset voidaan jakaa empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin. Teoreettisissa tutkimuksissa
ei mitata tai muuten huomioida ominaisuuksia ymparistosta, ja ne ovatkin usein vahvasti ma-
temaattisesti painottuneita, esimerkiksi fysiikan aihepiireihin liittyvia, tai filosofisia. Tallainen
tutkimus perustuu aiempaan teoriaan seka tutkimuksiin, mutta ei keraa uusia havaintoja. Empii-
rinen tutkimus sen sijaan on mittaustoimituksien tulosanalyyseihin seka aistihavainnointiin pe-

rustuva tutkimustyyli, jossa kasitelldan ilmioita sosiaalisessa ymparistéssamme. Tutkimuksista
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suurin osa ovat empiirisia, ja ne voidaan jakaa edelleen kahteen osaan; Kvalitatiiviseen ja kvanti-
tatiiviseen. (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 15-16.) Nama kaksi kasitettd ovat
usein esitetty, tai ainakin ymmarretty keskendan kilpailevina suuntauksina, vaikka ne usein toi-
mivatkin samassa tutkimuksessa rinnakkain tai muuten toinen toistaan tdaydentden. Vaikka sa-
notaan ettd kvalitatiivinen kasittelee merkitysta ja kvantitatiivinen numeraalia tietoa, ei niitd ole

tarkoitus asettaa toistensa vastakohdiksi. (Hirsjarvi ym. 2015, 135-137.)

Yhdessa ne toimivat myos tassa opinndytetyossa. Tutkimuksessa on padosin kdytetty kvantita-
tiivista, eli maarallista menetelmaa. Se on numeroihin ja niiden riippuvaisuussuhteisiin perustu-
va menetelma, joka pyrkii vastaamaan kysymyksiin mika, missa ja kuinka paljon. Kvalitatiivinen
eli laadullinen menetelma taas pyrkii vastaamaan kysymyksiin miksi, miten, millainen, ja datan
tallentaminen tapahtuu sanallisesti, ei numeroin. Kvalitatiivinen menetelma on tutkimuksessani

|dsna avoimien, mielipiteita pyytavien kysymysten muodossa. (Nummenmaa ym. 2014, 16.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, jota on myds eksperimentaaliseksi tutkimukseksi nimitet-
ty, on lahtdisin luonnontieteen alalta, josta se levitti juurensa kdytdntond myds muille osa-
alueille. Sen taustalla on realistinen ontologia, eli filosofinen viitekehys, joka nostaa esille kysy-
myksia todellisuuden luonteesta. Se toteaa, ettd meidan todellisuutemme on objektiivisesti to-
distettavista asioita koostettu. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa keskiossd ovat usein johtopaatok-
set, jotka perustuvat mahdollisiin edeltaviin tutkimuksiin, aiemmin tuotetut teoriat, suunnitel-
mat aineiston kerdamiseen, ja aineiston soveltuvuus numeeriseen mittaamiseen seka aineiston
tuottamien sellaiseen muotoon, jotta se voidaan kasitelld tilastollisesti. (Hirsjarvi ym. 2015,

139.)

Kvantitatiivinen tutkimus on siis maarallinen: Sen avulla pyritdan selvittdmaan lukumaaria ja
prosenttilukuihin sidottuja ilmi6ita. Tallainen tilastollinen tutkimus vaatii suurta ja hyvin edusta-
vaa otosta, jotta aineistosta saadaan tarpeeksi tarkka kuvaus perusjoukosta. Useimmin datan
keraamiseen kaytetddn hyvin standardisoituja vastauslomakkeita. Sen vuoksi ettd tama mene-
telma tutkii lukuja, on kyselytkin numeraalisia, jotta tuloksia voidaan esittda taulukoimalla seka

kaavoissa. (Heikkild 2014, 15.)

Keskusvaraamon asiakastyytyvaisyyden tutkimuksessa on paasaantoisesti kaytetty kvantitatiivis-
ta lahestymistapaa sahkoisen kyselylomakkeen avustuksella. Useat kysymyksista ovat muotoiltu
vastattaviksi numeroasteikolla yhdesta viiteen ja monivalintakysymyksiin on annettu valmiit

vastaukset taulukoinnin ja datan analysoinnin yksinkertaistamiseksi. Ndin saadaan helposti suu-
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ristakin luvuista selkeat taulukot, joita voidaan tulkita ja havainnoida niistd muun muassa kes-

kiarvoja, suurimpia kehityskohteita sekd muita trendeja.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sen sijaan perustuu ihmisen luonnolliseen kiinnostukseen ja
siithen, kuinka me tulkitsemme ymparoivaa maailmaa jatkuvasti omasta nakékulmastamme. Ar-
kielamassa kiinnostus on usein kohteisiin, joita ei voida mitata tavanomaisilla menetelmilla. Kva-
litatiiviseen nakoékulmaan liittyy ajatus siitd, ettd ympardiva maailma on moniulotteinen ja kes-

kiossa on tosielaman kuvaaminen kokonaisuutena. (Hirsjarvi ym. 2015, 160-161.)

Kvalitatiivinen tutkimus on siis laadullinen ja kiinnittda huomiota tekijoihin, jotka eivat ole maa-
rallisesti mitattavissa. Sen kautta pyritddn selittdmaan kohteen kaytosta tai valintojen sarjoja,
seka minkd pohjalta paatokset kohteessa syntyvat. Kvalitatiivisesti painottuvassa tutkimuksessa
osallistujien maara on suppeampi ja harkinnanvaraisesti valittu, tarkoittaen ettd kyseessa on
usein nayte populaatiosta, otoksen sijaan. Nain varmistetaan, ettd jokainen tutkittava ymmarre-
tdan syvallisemmin. Kooltaan pienempi ndyte helpottaa myos tulosten jarjestelyd seka analy-
sointia, joka on olennaista menetelman luonteen vuoksi. Aineiston keruun ei tarvitse olla yhta
vahvasti strukturoitu kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, ja tulokset ovat padsaantoisesti teks-

tin muodossa. (Heikkila 2014, 15-16.)

Keskusvaraamon kyselyssa kvalitatiivinen ldhestymistapa esiintyy avointen kysymyksien muo-
dossa, joita lisdttiin usean numeraalisen kysymyksen liitteeksi, siina tapauksessa, jos asiakas ha-
lusi kommentoida vastaustaan tai antaa lisdtietoja vastaukseensa liittyen. Kyselyyn sijoitettiin
my6s muutama itsendinen avoin kysymys keraamaan mielipiteita eri palvelun osiin liittyen. Vii-
teen monivalintakysymykseen asiakkaalle tarjottiin myds vaihtoehto muu, johon liitteeksi pyy-
dettiin avoin vastaus siina tapauksessa, jos vaihtoehdoissa ei |6ytynyt asiakkaalle sopivaa valin-

taa.

4.3 Lomakkeen laadinta ja tutkimuksen toteutus

Keskusvaraamon tutkimukseen tiedonkeruu menetelmaksi valikoitui survey- eli kyselytutkimus.
Se on tutkimusmuoto, jossa kaytetdan standardisoituja kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin
muotoja. Standardi, tarkoittaen vakioitunutta, on kaytannossa sitd, etta tieto, jota halutaan ky-

sya, selvitetdaan jokaiselta osallistuvalta henkil6lta taysin samalla tavalla. Esimerkiksi jos halu-
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taan tietda vastaajan asuinalue, tdma tieto kysytdan jokaiselta vastaajalta samalla tavoin. Pohja

surveylle on sama, vastaajasta riippumatta. (Hirsjarvi ym. 2015, 193.)

Tama aineistonkeruu menetelma valittiin, silld se on tehokas tapa kerata vastauksia useilta asi-
akkailta samanaikaisesti ja aineisto on jalkeenpdin helppo kasitelld, vaikka vastauksia olisikin
paljon. Muista kyselyn etuja ovat muun muassa aikataulutuksen helppous ja tydajan ja vaivan
saastaminen mika hyvin laaditusta kyselylomakkeesta aiheutuu, seka matalat kustannukset. Ky-
selyllda on myos heikkouksia, joihin vaikuttajia 16ytyy kyselyn kummaltakin puolelta. Muun muas-
sa ei voida tietda, jos vastaaja on ollut rehellinen, ottanut kyselyn tosissaan tai onko han ollut
tarpeeksi tietoinen asioista, joita kysymykset koskivat. Kyselyn laatijan puolella heikkouksia voi
esiintya tiedon ja taidon puutteena. Kyselyn laatiminen vie aikaa ja sen tulee olla jasennelty oi-

kein, jotta vaarinymmarryksia ei synny. (Hirsjarvi ym. 2015, 195.)

Kyselyt internetin valitykselld ovat saavuttaneet paljon suosiota viime vuosina, silla ne ovat
helppo ja nopea tapa kerata aineistoa, ja tulosten analysointi on nopeampaa tietokoneella, jos
tietotaito sen kasittelijalla on riittdva. Internet kyselyita kdytettdessa on ensin arvioitava, saa-
daanko tarpeeksi kattava otos, eli onko kyselyn kohderyhma netin ja tietotekniikan kayttajia.
Tama ei ole ongelma nuorempien sukupolvien keskuudessa, kuten kouluymparistoissa, mutta
vanhemmat ikdluokat voivat olla vield haluttomia, tai eivat kykene ottamaan osaa tallaisiin tut-
kimuksiin. Jotta tallainen otosvirhe valtettaisiin, voidaan nettikyselyn rinnalla kdyttda muita tra-

ditionaalisempia kdytantoja, kuten puhelinhaastattelua tai postikyselya. (Heikkila 2014, 66-67.)

Otos on perusjoukosta poimittu ryhma, jota tutkitaan. Nimensa mukaisesti otantatutkimus on
tutkimus, jossa kasitelldan vain otoksen henkilot, eika lapikdyda jokaista perusjoukon jasenta.
Tallaista tutkimusta, jossa jokainen yksilo kirjataan, kutsutaan kokonaistutkimukseksi. Kun kay-
tetdan satunnaisotantaa, jokaisella populaation jasenelld on yhta suuri todennakdisyys tulla vali-
tuksi, ja ndin ollen voidaan pitdd saatua otosta hyvana esimerkkina koko populaatiosta. Otanta-
tutkimus on kaytannollisempi, jos perusjoukko on suuri, silld suurien joukkojen kasittely veisi
huomattavan maaran resursseja. Jos perusjoukko on esimerkiksi alle sata henkea, on kokonais-

tutkimus mahdollinen tehtava. (Nummenmaa ym. 2014, 25-27.)

Kun tutkimuslomaketta valmistetaan, taytyy ottaa huomioon useita asioita sen toimivuuden
varmistamiseksi. Jos lomake on tylsdan nakdinen se voi vahentda kiinnostusta vastata, lomak-
keen ollessa epaselvasti jasennelty voivat saadut vastaukset olla myodskin epaselvia. Hyvaksi ra-

kennettu tutkimuslomake on siisti ja selked, eivatka vastausohjeet jata varaa arvailuun tai va-
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paaseen tulkintaan. Kysymykset ovat jarjestetty etenemaan loogisesti ja ne ovat sananmuodolli-
sesti harkittuja, eivatka johdattele vastaajaa. Liian laajat kyselyt voivat vahentda vastaajien mo-
tivaatiota, joten lomakkeen pituuden tulisi olla hillitty, ja tata edistden jokaisen kysymyksen tar-
peellisuus tulisi kasitelld. Jos tietty kysymys ei avusta tutkimuskysymyksiin vastaamisessa, on
syyta harkita sen tarpeellisuutta ja poistaa se, jos kysymys ei palvele tutkimuksen tarkoitusta.

(Heikkila 2014, 47.)

Lomakekyselyssa voidaan kadyttdaa avointa tai suljettua kysymystyyppida. Avoimet kysymykset
ovat laadullisten tutkimuksien padosassa, silla niilld etsitddn usein sanallisia vastauksia, mielipi-
teita ja kokemuksia. Tyypillisesti avoin kysymys on helppo laatia, mutta vastauksien tyostaminen
ja luokittelu aikaa vievaa. Avoin kysymys voi houkutella vastaamatta jattdmiseen, mutta onnis-
tuneena sen avulla voidaan saada ennalta odottamattomia vastauksia. Erityisen kdytannollisia
avoimet kysymykset ovat silloin, kun vastausvaihtoehtoja ei tiedeta kyselya laatiessa. Suljetut
kysymykset ovat niita, joissa vastaajalle tarjotaan vastausvaihtoehdot. Kaytanndllistd tama on
silloin kuin aihe on selvasti rajattu, ja ndin ollen vastausvaihtoehdot tunnetaan etukateen. Tama
kysymystyyppi on helppo kasitelld tilastollisesti, ja on myds nopea vastata, mutta vaihtoehto
”en osaa sanoa” houkuttelee usein, joten vastauksia voidaan antaa harkitsematta tarkemmin.
N&ita kysymyksia laadittaessa on huolehdittava, etta kaikki vastausvaihtoehdot ovat lasng, ja ne
poissulkevat toisensa. Jos suljettuun kysymykseen lisdtdan avoin vaihtoehto, johon vastaaja saa
omin sanoin kirjoittaa, kutsutaan sitd sekamuotokysymykseksi. Tallaista muotoa kaytetaan sil-
loin, jos ei olla varmoja onko kaikki mahdolliset vaihtoehdot esitettyna. Tdssa tydssa kaytettiin
jokaista mainittua kysymystyyppia tasaisesti, ja myds monivalintakysymyksia, kysymyksia joihin

vastaaja voi valita usean vaihtoehdon kerralla, esitettiin kaksi kappaletta. (Heikkila 2014, 47-50.)

Tutkimuksellisena osuutena opinnaytetydssani toimii Keskusvaraamolle suunniteltu asiakastyy-
tyvaisyyskysely (liite 1). Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja mielipi-
teitd Keskusvaraamon tarjoamista palveluista, keskittyen paasdantdisesti majoituksen osa-
alueeseen, eli mokkien, huoneistojen, ja loma-asuntojen valitykseen ja siihen liittyviin kysymyk-
siin kuten asiakaspalvelun laadullisiin tekijoihin ja kohteiden siisteyteen seka tarpeen tyydytta-

miseen.

Tama prosessin osa aloitettiin kartoittamalla tarkemmin mihin aihealueisiin toimeksiantaja ha-
lusi kohdentaa tutkimusta, jotta kyselyn hyddyllisyys saataisiin maksimoitua. Kaydyn keskuste-

lun pohjalta lahdettiin laatimaan kysymyksia, pyrkien neutraaliin savyyn ja ei-johdatteleviin ky-
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symyksiin, jotta asiakasta ei ohjattaisi tietynkaltaisiin vastauksiin tahallisesti tai tahattomasti.
Tassa asiakastyytyvaisyyden tutkimuksessa paatimme keskityttya asiakkaalle 1ahimpiin kontak-

teihin yrityksessa, joita ovat heiddn verkkokauppa-, palvelu-, ja kulutuskokemuksensa.

Lomakkeen alkuun asetettiin helppoja vastaajan perustietoja kuten ikda, asuinaluetta ja suku-
puoli-identiteettid kartoittavia kysymyksia selvittddksemme asiakaskunnan profiilia. Taman jal-
keen halusimme tietda ovatko asiakkaat yritykselle uusia vai palaavia, sekd kuinka monesti
mahdolliset palaavat asiakkaat ovat Keskusvaraamolla asioineet aiemmin. Toimeksiantajaa kon-
sultoitiin Keskusvaraamon mainonnasta ja muotoilimme siitda monivalintakysymyksen asiakkail-
le, jotta Keskusvaraamo voisi mahdollisesti kdyttaa siitd saatua tietoa tulevissa markkinointi-

suunnitelmissa.

Seuraava kysymyksien ryhma muotoiltiin asiakaspalveluun liittyen. Varauskanavien toimivuutta
sekd henkiloston tarjoamaa palvelua tiedusteltiin asteikolla yhdesta viiteen, ja esitettiin avoin
kysymys siitd, kuinka asiakkaiden kokeman perusteella verkkokauppaa voisi kehittda. Seuraava
kysymys ryhma asteikolla yhdesta viiteen kohdistui majoituskohteeseen, ja avoin kysymys ta-
lonmiehen palveluihin. Viimeisenad tutkimuslomakkeen kysymyksena kaytettiin Net promoter
score -tyyppista suosittelukysymysta. NPS on useimmiten asteikolla 1-10 asetettu suoraviivai-
nen mielipidekysymys siitd, kuinka todenndkoisesti asiakas tulee suosittelemaan saamaansa
palvelua. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 166.) Tassa tydssa kaytettiin kolmiasteista ryhmittelya en

suosittelisi, todennakoisesti ja varmasti.

Kokonaisuutena lomake luotiin sahkdisen Webropol-kyselyjarjestelman avulla ja kyselyn valmis-
tuttua se jaettiin Keskusvaraamon toimesta majoittuville asiakkaille sahkdpostiin linkkind saate-
kirjeen kanssa. Saatekirje esitettiin lomakkeen etusivuna, ja se linjasi kenelta ja mita varten ky-
selyd jaettiin. Lomake oli saatavilla myos paperisena versiona Keskusvaraamon toimistolla, jossa
se tarjottiin taytettavaksi asioinnin yhteydessa sen varalta, jos asiakas ei ole kokenut tekniikan
kayttaja, tai suosii paperista lomaketta muista syistd. Vastaaminen tapahtui nimettémasti, mut-
ta asiakkaalla oli mahdollisuus jattaa yhteystietonsa kyselyn lopussa olevaan yhteystietolomak-
keeseen, halutessaan osallistua Keskusvaraamon tarjoaman vastauspalkinnon arvontaan. Ar-
vonnan suorittivat Keskusvaraamon henkilostoé sen jalkeen, kun kysely saatettiin paatdkseen ja
vastaukset koottua. Kysely oli avoinna koko heindkuun, 1.-31.6.2020 ajan, ja Webropolin sisdaan-
rakennetun kyselylinkin aktivointiominaisuuden avulla yksi asiakas kykeni vastaamaan kyselyyn

vain kerran, varmistaen ettei aineistoa vaaristavia kaksoisvastauksia ilmennyt. Paperiset seka
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sahkoiset vastaukset yhteenlaskettuna otoksen kokonaismaaraksi tuli 248, jonka totesimme kii-

tettavaksi luvuksi.

4.4  Luotettavuus

Hyvan tutkimusraportin merkki on, etta yllapidetaan kritiikkia tutkimusta ja sen metodeja koh-
taan sen koko ajanjakson lavitse. Tama on erityisen tarkeda etenkin tiedonkeruun vaiheessa.
Tulosten lisaksi on silmallapidettava tutkimuksen rungon tarkkuutta, jotta siitd saatava data olisi
hyodyllista. Tieteellisen tutkimuksen piirissa tama voidaan saavuttaa seuraamalla luotettavuut-

ta, johon sisaltyy reliabiliteetti seka validiteetti. (Heale & Twycross 2015.)

Reliabiliteetilla, eli luotettavuudella, tarkoitetaan mittarin tai menetelman johdonmukaisuutta
eli mittaustuloksen toistettavuutta. Vaikka taydellistd arviota datasta ei voida antaa, samankal-
taisena toistuva tulos kertoo korkeasta reliabiliteetista. (Heale & Twycross 2015.) Tutkimuksella
on seka sisdinen etta ulkoinen reliabiliteetti. Se voidaan todeta sisdisesti reliabiliteettiseksi, jos
sama otos testataan uudelleen samoissa olosuhteissa ja edelliset tai samankaltaiset tulokset
toistuvat. Ulkoisesti tutkimus on reliabiliteetti silloin kun samat tulokset saadaan edellista poik-
keavassa tilanteessa tai aiemmin tehdysta tutkimuksesta erillisestd, itsendisessa tutkimuksessa.
Luotettavuutta tarkastellessa reliabiliteetin alentuessa myos validiteetti laskee, mutta tdma to-

teamus ei pade toisinpdin. (Heikkila 2014, 178.)

Kun mitataan ilmioita, on huolehdittava, ettd myos validiteetti eli patevyys yllapidetaan. Validi-
teetti kiinnittdda huomiota merkityksellisyyteen eli siihen ettd mitataan niita ilmioita, joita on
suunniteltu mitattavaksi. (Drost 2011, 10.) Tutkimusmenetelman nakokulmasta katsottuna vali-
diteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mittausmenetelman patevyytta, eli sitd kuinka hyvin valituil-
la mittareilla on onnistuttu selvittamaan sitd ilmiota tai ilmidon osaa, mitd niiden on tarkoitus
selvittdd. Kun validiteetti on hyvd, on esitetyt kysymykset sopivat ja menetelma ottaa kohde-
ryhman huomioon. Kun validiteetti puuttuu taysin, tutkimus ja sita varten tehdyt havainnot ovat
kohdistuneet tutkimuksen kannalta hyodyttomaan ilmioon, ja ndin ollen tutkimus itseddn on
arvoton. Jos tarkastellaan validiteettia tulosten nakékulmasta, on kyse tutkimuksen patevyydes-
ta ja paatelmista, jotka tehdaan tuloksien pohjalta, eika valitusta mittausmenetelmasta. Katso-

taan siis sita, oikeuttaako kaytetyt tutkimusmenetelmat ja niilla saadut tulokset, ne vaitteet,
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joita tutkimuksessa esitetdan, sekd ovatko mittaustuloksista tehdyt paatelmat sopivia ja kaytto-

kelpoisia. (Hiltunen 2009, 3, 7).

Vahemman puhuttu objektiivisuus ja sen tarkastelu sisaltyy myods perusvaatimuksiin hyvassa
tutkimuksessa. Objektiivisuus, eli puolueettomuus tarkoittaa, ettei tutkimuksen laatijan mielipi-
teet, arvot tai vakaumukset aiheuta tietoisia valintoja kysymyksien asetteluun, tutkimustapojen
valintaan tai raportointiin, eika tuloksia ei tahallisesti vaaristetd. Puolueettomuuden yllapitami-
nen tutkimuksessa tarkoittaa sitd, ettd jos tutkija vaihtuisi kesken tutkimuksen, tulokset olisivat

tastd muutoksesta huolimatta samat. (Heikkild 2014, 28.)



25

5  Kyselytutkimuksen tulokset

Tyytyvaisyyskyselyyn vastasi Keskusvaraamon asiakkaista 248 henkil6a. Yksi vastauslomakkeista
oli virheellisesti taytetty, joten se poistettiin vastausten joukosta, ja lopullinen otoksen maara
joka tutkimuksen tuloksissa kaytetiin on 247. Tiedossa ei ole kuinka monelle asiakkaalle toimek-
siantaja jakoi kyselyn kerdysjakson ajalta, mutta saatu vastauksien maara on kiitettdva ja niista

saatu data riittava, jotta johtopaatoksia voidaan tehda niihin katsoen.

Kyselyn aluksi selvitettiin vastaajien perustietoja asiakaskunnan kartoittamiseksi. Vastaajista 67

% ilmoitti olevansa naisia, 32 % miehid seka noin 1 % ilmoitti olevansa kategoriassa "muu”.

Kuvio 1 esittda ikdjakaumaa vastaajien keskuudessa, ja se on ryhmitettyna kymmenen vuoden
luokkiin. Henkilomaarallisesti suurimmat ikdluokat ovat 41-50-vuotiaat (34 %) seka 31-41 vuoti-
aat (29 %). Kolmantena on ikdluokka 51-60 (19 %) ja neljantena seuraa 21-30 -vuotiaat (11 %).

Vahiten vastaajia oli 61 vuotta tayttaneiden, ja heitd vanhempien ikdluokassa (7 %).

40%

35% 34%
(]
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25%
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2130 31-40 41-50 51-60 61 taiyli

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma (n=247).

Enemmisto vastaajista (28 %) oli Kalajoen omasta maakunnastaan Pohjois-Pohjanmaalta (kuvio
2). Toiseksi eniten Uudeltamaalta (11 %), kolmanneksi Pohjois-Savosta (9 %), seka Etela- (8 %) ja

Keski-Pohjanmaa (8 %). Alle yhden prosentin jdi sekd Etela- ettd Pohjois-Karjala ja ulkomaat,
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joista jokaisesta oli yksi vastaaja. Ahvenanmaalta ei vastaajia ollut keraysjakson aikana lainkaan.

Ne alueet, joista vastaajia oli yksi tai ei yhtdan vastaajaa, ei ole kirjattu kuviossa 2.

Pohjois-Pohjanmaa I 2 8%
Uusimaa IS 1%
Pohjois-Savo neaeessssssssss———— 0%
Eteld-Pohjanmaa HEEEEEEEEES——— 3%
Keski-Pohjanmaa meeeeessss———— 3%
Lappi D 7%
Pohjanmaa meees————— 6%
Keski-Suomi m— 5%
Pirkanmaa HEEEEE———— 5%
Héme mm 3%
Kainuu e 3%
Paijat-Hame mmm 2%
Satakunta mmm 2%
Varsinais-Suomi mmmm 2%
Eteld-Savo mm 1%
Kymenlaakso = 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 2. Vastaajien asuinalue maakunnittain (n=247).

Kyselyyn vastanneista 51 % olivat ensikertalaisia Keskusvaraamon palvelujen parissa. Loput 49 %
kertoivat kdyttaneensa heidan palveluitansa jo aikaisemminkin. Ndista palaavista asiakkaista 54
% (n=120) oli asioinut Keskusvaraamolla kolme kertaa tai useammin, 24 % kahdesti ja 22 % vas-

taajista olivat nyt toisella vierailullaan.

Myo6s matkaseuruetta kartoitettiin alustavissa taustakysymyksissa (kuvio 3). Noin kolme nel-
jasosaa (78 %) vastaajista olivat matkalla perheensa kanssa, 19 % olivat ystavan tai ystavaseuru-
een kanssa, 2 % valitsivat vaihtoehdon "muu, mikad?”. Muu -vaihtoehdon valinneet olivat vas-

tanneet matkustavansa perheen seka ystdvien kanssa yhtaaikaisesti.
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Kuvio 3. Matkaseura Kalajoelle (n=247).

Seuraavat kaksi kysymysta kasitteli asiakkaiden kontaktia Keskusvaraamoon ennen varsinaista
ostoa. Kysyttdessd mistd asiakas oli saanut tiedon Keskusvaraamon palveluista 73 % vastasi sen
|6ytyneen internetin hakukoneen tuloksena (kuvio 4). Keskusvaraamon omat kotisivut olivat
lahtopisteena 26 %:lle ja 15 % sai tiedon tuttavaltaan. Sosiaalisen median kanavat kattoivat 6 %
vastaajista ja 3 % sai tiedon muualta. Muualta tietoa oli saatu muun muassa tyopaikalta (n=3) ja

majoituksen valityspalveluista kuten booking.com (n=2).

iternet hakuione - [ >
oot | ¢

Sosiaalinen media - 6%

Muu . 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 4. Mista saitte tietdad Keskusvaraamon palveluista (n=247).
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Keskusvaraamon omaa mainontaa vastaajat olivat kohdanneet Visit Kalajoen kautta (58 %), 30
% ei ollut kohdannut mainontaa ollenkaan ja 28 % |0ysi mainontaa sosiaalisessa mediassa (kuvio
5). Jaettavien esitteiden osuus vastauksista oli 13 %, lehtimainonnan 12 %, digitaulujen 5 % ja
TV:Ila tavoitettiin 4 %. Radio, messut ja myyntitapahtumat seka uutiskirjeet tavoittivat 2 % jo-
kainen. Muualta mainontaa 16ysi 1 % vastaajista, pakettiauton teippauksien muodossa. Tassa

kysymyksessa vastaajat saivat valita usean heita koskettavan vaihtoehdon.

Visit Kalajoki I 58%
Ei kohdannut mainontaa INIEEEEEGEGEGNGGGNGNNGNNNGNNNNNNNNEGEGEGE 30%
Sosiaalinen media NGNS 28%
Esitteet NN 13%
Lehdet NN 12%
Digitaulut teiden varella M 5%
TV Il 4%
Radio M 2%
Messut / myyntitapahtumat I 2%
Uutiskirjeet M 2%

Muualta B 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 5. Keskusvaraamon oma mainonta (n=247).

Keskusvaraamon verkkokaupassa asioineilta kysyttiin verkkokaupan kayttokokemuksesta as-
teikolla 1-5, jolla 1 on “erittdin huono” ja 5 on "erittdin hyva”. Keskiarvo vastauksissa kysymyk-
sen eri kohdissa vaihteli valilla 3,9-4,2 ja kaikkien tulosten keskiarvo on 4,0. Kuvio 6 esittda tu-

lokset tasta aihepiirista.
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Kuvio 6. Keskusvaraamon verkkokaupan kayttékokemus, (n=222-231)

Parhaan keskiarvon (ka=4,2) sai kaksi osiota, joista toinen oli saatavilla oleva tieto majoitukseen
liittyvistd lisdpalveluista. Vastaajista 47 % arvioi sen hyvaksi ja 37 % erittdin hyvaksi. Tyydytta-
vaksi lisdtietojen saatavuuden ja maaran koki 13 % ja huonoksi 3 %. Vastaajille tarjottiin myos
mahdollisuus kommentoida heiddn antamiaan vastauksia kdyttékokemukseen liittyen, ja vas-
tauksena oli, ettd lapsille sopivista ja heille suunnatuista aktiviteeteista alueella olisi hyva olla

selkeampi kuvaus.

Myos verkkokaupan loydettavyys sai keskiarvon 4,2. Loydettavyyden totesi hyvaksi 52 % vastaa-
jista, erittdin hyvaksi 33 % ja tyydyttavaksi 13 %. Huonoksi l0ydettavyyden arvioi 2 % ja erittdin
huonoksi sen koki alle 1 %. Loydettavyyttd vastaajat eivdit kommentoineet vapaan sanan osios-

Sa.

Maksutapojen monipuolisuuden keskiarvoksi tuli 4,1. Vastaajista 46 % antoi arvion "hyva”, 34 %
arvioi sen erittdin hyvaksi ja 13 % tyydyttdvaksi. Monipuolisuuden arvioi huonoksi 6 % vastaajis-
ta, ja erittdin huonoksi alle 1 %. Maksutavan palaute keskittyi maksun suorittamisen ajallisesti.
Usea vastaaja oli olettanut maksavansa ensin varausmaksun ja lopullisen summan myéhemmin,
ja asiakkaista yksi olisi toivonut mahdollisuutta maksaa laskulla tai paikan paalla. Erds asiakas

ilmoitti halukkuutensa maksaa American Express -kortilla, joka ei ollut onnistunut.
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Mydskin verkkokaupan toimivuus sai keskiarvokseen 4,1. Sita vastaajista piti hyvana 51 % ja erit-
tdin hyvana 28 %. Tyydyttavaksi sen koki 18 %, huonoksi 3 %, erittdin huonoksi toimivuutta ei
arvioinut yksikdan vastaaja. Vapaata palautetta verkkokauppa sai pitkista lataamisajoista sivulta

toiselle siirtyessa ja kuvien hitaasta lataamisesta. Erds asiakas kertoi kokemastaan nain:

”"Maksu ei meinannut menna ensin lapi. Sitten huoneisto jai "varatuksi", ei [0ytynyt heti

uudestaan vapaana olevista.”

Keskiarvon 4,0 vastaajat antoivat sivuston helppokayttoisyydelle. Sen totesi hyvin helppokayt-
toiseksi 54 %, erittdin helpoksi 24 %, tyydyttavaksi 16 % ja huonoksi 6 %. Erittdin huonoksi sen
arvioi vastaajista alle 1 %. Kommentit talle osiolle keskittyivat sivuston monimutkaisuuteen. Ha-
ku oli vaikeaa ja vaatii paljon klikkailuja seka uusien sivujen avaamista, jotta kohteesta saisi kaik-
ki tiedot saataville. Vastaajat ottivat esille myds sen, kuinka osa kohteista aukeavat eri valitys-
firmojen sivuille ja tama aiheuttaa liikennetta sivulta toiselle. Muutama vastaaja myods totesi,

ettei sivusto toimi oikein mobiililla kdyttdessa.

Sivuston selkeys luettavuudeltaan sai keskiarvon 3,9. Vastaajista 55 % antoi arvioin “hyva” ja 22
% arvioi sen erittdin hyvaksi. Joukosta 19 % kertoi sen olevan tyydyttava, 4 % kertoi sen olevan
huono. Erittdin huonoksi sitd ei arvoitu lainkaan. Ainoa kommentti tahan osioon liittyen oli, etta

verkkokauppa oli tyylikas seka selkea.

Keskiarvon 3,9 sai myodskin kohteesta saatavilla olevat kuvat seka tiedot. Taman osion kokivat
hyvaksi 47 % vastaajista, erittdin hyvaksi 25 % ja tyydyttavaksi 23 %. Huonoksi kohteen tiedot
kokivat 5 % vastaajista ja erittdin huonoksi 1 %. Kommenteissa usea asiakas toivoi interaktiivista
karttaa nettisivuille sisdanrakennettuna, jossa majoituskohteet nakyisivat yhtd aikaa alueen
muiden palvelujen, kuten ravintolat ja rantakohteet, kanssa hahmottamisen helpottamiseksi.
Kohteen tiedoissa oli osa asiakkaista kokenut puutetta ja kuvia toivottiin lisaa, jotta saisi koko-
naisvaltaisemman kuvan majoituskohteesta. Videokuvaa tai 360°-esittelyd asunnoista ehdotet-
tiin vaihtoehtona. Muutamalla vastanneista oli poikkeavuuksia verkkosivuilla olevien kuvien ja

kohteen vililla, johon he saapuivat. Asiakkaat kertoivat kokemistaan muun muassa nain:

”Kaikilla alueilla on ilmeisesti omat nimensd, mutta missa mikin alue sijaitsee, on vdhan

huonosti tai ainakin epaselvasti kerrottu.”

” Jostain kohteista oli lilan vdhan kuvia/liian yksipuolisia kuvia.”
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Vastanneita asiakkaita pyydettiin myods kertomaan, jos heilld olisi kehittdmisehdotuksia verkko-
kauppaa varten kayttokokemuksen jalkeen. Kehityskohteita 16ytyi monelta asiakkaalta. Verkko-
sivuille sisddnrakennettu kohde kartta oli toistuva kommentti myds ndissa vastauksissa ja use-
ampi asiakas toivoi selvempaa kuvausta Kalajoen eri alueiden nimistd ja alueiden sijainnista.
Vastauksista nousi myos asiakkaiden toive laajemmalle maaralle hakuvaihtoehtoja sekd mahdol-
lisuudelle tehda haku joustavilla paivilla, jos ei majoitusta olekaan vapaana ensin haetulle ajan-
jaksolle. Asiakkaat kokivat myos eroavaisuuksia verkkosivujen tiedoissa ja siind mita kalusteita
seka valineita kohteessa oli saatavilla majoituksen aikana. Muun muassa pesukone, hiusten-
kuivain ja vedenkeitin olivat puuttuneet erdasta kohteesta. Verkkosivun visuaalisuuteen toivot-
taa yksinkertaisuutta, moderniutta ja "iloisempaa yleisilmettd”, silla osa vastaajista koki sen

vanhanaikaiseksi seka sekavaksi.

Puhelimitse tai sahkopostilla asioineita vastaajia pyydettiin arvioimaan heiddan saamaansa asia-
kaspalvelua asteikolla 1-5, jolla 1 on “erittdin huono” ja 5 on “erittdin hyva”. Nama vastaukset
ovat esitetty kuviossa 7. Asiakaspalvelun osiossa ystavallisyys sai keskiarvon 4,6 ja muut kohdat

keskiarvon 4,5.

Palvelun ystavallisyys
(Ka 4,6)

Palvelun asiantuntevuus
(Ka 4,5)

0)

Palvelun nopeus (4,5)

Palvelun asiakaslahtoisyys
(Ka 4,5)

Palvelun vastaus tarpeisiin

0,
(Ka 4,5) 2

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
M Erittdin huono B Huono M Tyydyttdva M Hyva M Erittdin hyva
Kuvio 7. Asiakaspalvelun koettu laatu puhelimitse ja sahkdpostilla (n=119-120).

Vastaajista 61 % koki palvelun ystavallisyyden erittdin hyvaksi, 36 % koki sen hyvaksi ja 3 % tyy-

dyttavaksi. Huonoksi tai erittdin huonoksi sen koki alle 1 % kaikista vastanneista. Asiakkaat sai-
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vat kommentoida asiakaspalvelun koettua laatua vapaalla sanalla. Vastauksista useat olivat
asiakaspalvelun ystavallisyydesta ja ne olivat sisalléltaan positiivisia. Vastaajat kertoivat, etta
palvelu oli miellyttavaa seka ystavallista ja sujuvaa. Erds vastaus mainitsi kuitenkin, etta sahko-

postitse asiointi oli tuntunut kankealta, aivan kuin robotin kanssa olisi asioinut.

Palvelun asiantuntevuuden yli puolet (61 %) arvioi erittain hyvaksi, 36 % piti sitd hyvana ja 4 %
tyydyttavana. Alle 3 % piti asiantuntevuutta huonona tai erittdin huonona. Erds asiakas kertoi
vapaassa kommentissa heidan kohteensa varustelun poikenneen verkkosivujen tiedoista, ja pu-

helimitse heille oli vahvistettu nama samat virheelliset tiedot.

Palvelun nopeuteen 58 % olivat erittdin tyytyvaisia, 36 % arvioi sen hyvaksi ja 4 % tyydyttavaksi.
Vastaajista 1 % piti palvelun nopeutta huonona, ja sama maara piti nopeutta erittdin huonona.
Vapaassa sanassa ainoa palvelun nopeuteen liittyva vastaus oli, ettd asiakas kertoi puhelinnu-

meron olleen varattuna pitkaan.

Palvelun asiakaslahtoisyys oli enemmistdn (64 %) mielesta erittdin hyva, 28 % arvioi sen hyvaksi
ja 7 % totesi sen tyydyttavaksi. Vastaajista alle 3 % koki asiakaslahtoisyyden huonoksi tai erittain

huonoksi.

Vastanneista 58 % arvioi saamansa palvelun vastanneen heidan tarpeisiinsa erittdin hyvin. Jou-
kosta 34 % koki sen vastanneen tarvetta hyvin, 5 % tyydyttavasti ja 2 % erittdin huonosti. Muu-
tama asiakas kertoi asioineensa verkkokaupassa, mutta ongelmien ilmetessa ottivat yhteytta

Keskusvaraamoon puhelimitse, jolloin ongelma saatiin pikaisesti ratkaistua.

Asiakkaita pyydettiin arvioimaan heidan oleskeluansa kohteessa asteikolla 1-5, jolla 1 on "erit-
tdin huono” ja 5 on "erittdin hyva”. Vastaukset ovat esitetty kuviossa 8. Keskiarvo tdman osion

vastauksissa oli valilla 4,2—4,6 ja kaikkien vastausten keskiarvoksi tuli ndin ollen 4,4.
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Kuvio 8. Oleskelu kohteessa (n=247).

Ohjeet avainten noutoon ja palautukseen saivat korkeimman keskiarvon 4,6. Nama ohjeistukset
olivat 68 % mielesta erittdin hyvat, 27 % kertoi niiden olevan hyvat ja 4 % tyydyttavat. Alle 1 %

tunsi ohjeiden olevan erittdin huonot.

Kysyessa oliko Keskusvaraamon toimisto helposti |6ydettavissd, vastauksien keskiarvoksi muo-
dostui 4,5. Yli puolet (61 %) piti toimistoa erittdin helposti [6ydettavana, 32 % loysi sen hyvin ja
5 % koki 16ydettavyyden tyydyttavaksi. Loydettavyytta piti huonona ja erittdin huonona alle 2 %

vastanneista.

Keskiarvolla 4,4 majoituskohde oli vastannut asiakkaan tarpeita erittain hyvin 51 % mielests, ja
37 % kertoi kohteen vastanneen tarpeita hyvin. Vastaajista 10 % totesi majoituksen olleen tyy-

dyttava ja 2 % kertoi sen olleen huono heidan tarpeeseensa.

Opasteet alueella saivat keskiarvon 4,2. Vastaajista 43 % kertoi alueen opasteiden olevan hyvat
ja 42 % kertoi niiden olleen erittdin hyvat. Joukosta 13 % kertoi kokeneen ne tyydyttavina ja 3 %

totesi niiden olevan huonoja tai erittdin huonoja.

Mydskin kohteiden siisteys sai arvosanan 4,2. Kohteen siisteys oli erittdin hyva 48 % mielestad, 35
% kertoi sen olleen hyva, 9 % piti sita tyydyttavana, 7 % huonona ja 2 % koki siisteyden erittdin

huonona.
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Keskiarvon 4,2 sai myds kysymys siitd, saiko asiakas riittdvasti tietoa alueen palveluista. Asiak-
kaista 45 % antoivat "hyva” arvosanan saatavien tietojen maarasta. Vastaajista 39 % kertoi tie-
don saatavuuden olleen erittdin hyva ja 14 % kertoi sen olleen tyydyttava. Vastauksista 2 % jai

alle huonon ja erittdin huonon.

Vastaajista selvd enemmisto (92 %) eivat tarvinneet vierailunsa aikana huoltomiehen apua koh-
teessa. 8 % vastanneista tarvitsivat huoltomiestd, ja enemmistd tasta joukosta vastasi vapaassa
sanassa palvelun toimineen hyvin. Muutama totesi huoltomiehen palvelun olevan puutteellinen
ja yksi vastanneista kertoi joutuneensa ottamaan yhteytta toistamiseen saman ongelman vuok-

si, ja sen jalkeen asia saatiin korjattua.

Majoittuvista asiakkaista hieman yli puolet (57 %) ei kokenut puutteita kohteessaan, mutta 43 %
kertoi monista puutteista, joista useat olivat toisistaan poikkeavia vikoja. Puutteita oli muun
muassa rikkindiset valaisimet, huono ilmastointi tai tuulettimen puute, astiastossa puutteita
seka rikkinaisia astiaston osia, ja useassa kohteessa kasipyyhkeet puuttuivat taysin. Erdassa koh-
teessa kaasupullo oli tyhj3, toisessa astianpesukone ei toiminut. Moni vastaaja myos kertoi, etta
majoituksesta puuttui oleellista kalustoa, joka kohteen tiedoissa oli ennalta luvattu. Tallaisia
asioita olivat muun muassa grilli, pakastin, sdnky, siivousvélineet ja -aineet, salasana verkkoyh-
teyteen, ja erddssa kohteessa verkkoyhteys puuttui kokonaan. Kohteen heikko siisteys toistui
vastauksissa, siivottomuuden aste vaihteli “hieman puutteellisesta” pélyiseen ja roskaiseen, ja

kaksi erillista vastaajaa kertoi imurin olleen tukossa heidan kohteissaan.

Seuraavaksi kyselyssa esitettiin Net promoter score -kaltainen kysymys eli tiedusteltiin, kuinka
todennakdisesti asiakas suosittelisi saamaansa palvelua tulevaisuudessa. Vastanneista asiakkais-
ta 53 % suosittelisivat Keskusvaraamon palveluita jatkossa muille. Vastaajista 47 % totesi suosit-

televansa heita todennakadisesti ja alle 1 % vastasi kysymykseen kieltdvasti.

Viimeisena vastaajilta pyydettiin kommentteja siihen, kuinka heiddan mielestdan Keskusvaraa-
mon palveluita voitaisiin kehittda jatkossa. Vastauksissa osin toistuivat jo edellisissd avoimissa
kysymyksissa ilmenneet puutteet, kuten siivottomuus, ja useampi vastaaja ehdottikin syvalli-
sempaa siivousta ennen kesdsesonkia. Toistuva lisda kommentteihin siisteydesta oli, etta kohde
olisi ollut hyvin miellyttava, jos se olisi ollut siivottu. Kohteen avaimien maaraa kommentoi usea
asiakas, jotka olisivat toivoneet saavansa niitda kayttoén enemman kuin yhden ja he tunsivat
avaimien maaraan olevan sopimaton majoittuvaan henkilémaaraan nahden. Kohteiden sisatilat

saivat palautetta kuluneista ja vanhanaikaisista kalusteista, muun muassa vanhasta tiskikonees-
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ta, josta levisi epamiellyttdava haju, ja pientad pintaremonttia kaivattiin kohentamaan ja paivitta-
maan sisatilojen ilmetta. Avaimen noutoon erds asiakas toivoi automatisaatiota sahkdisen loke-
rikon muodossa, josta avaimen voisi itsendisesti noutaa, valttddkseen ruuhkaa. Muutama palaa-
va asiakas oli henkilokohtaisesti kokenut eridvaisyyksia kohteiden laadusta kuten erds vastaaja

kertoo:

"Viimeisimmassa vuokraamassamme kohteessa sohva oli mielestdni melko kehno ja
saunatilat kaipaisivat hieman siistimista / paivittamista. Toisaalta tata edellisessd vuok-

raamassamme kohteessa kaikki oli erittdin hyvalla tasolla.”

Asiakkaista osa kaytti tata vastausosiota positiiviseen palautteeseen, ja kertoakseen pitdneensa
Keskusvaraamon ystavallisestad palvelusta ja viihtyneensa vierailullaan. Muutama ote ndista pa-

lautteista:
"Viihdyimme oikein hyvin lastenlasten kanssa.”

”"Varmasti tulemme uudelleen, ehkd jo ensikuussa! Tuulettimia voisi olla huoneissa,

kuuma. :)”

"Hyva palvelu, jatkakaa samaan maIIiin@"



36

6  Tuloksiin pohjautuvat kehitysehdotukset

Edelld mainituista tutkimuksen tuloksista saa selkedn kuvan, etta asiakkaat ovat padsaantoisesti
tyytyvaisia Kalajoen Keskusvaraamon palveluihin. Vastauksien keskiarvoista jokainen on 3,9 tai
sen yldpuolella ja asiakkaat ovat jattaneet aktiivisesti avoimiin vastauksiin kommentteja, joista
|6ytyi myos paljon hyvaa palautetta. Etenkin onnistunut henkilokohtainen asiakaspalvelu on
vastauksissa toistuva teema. Tarkentavista palautteista kuitenkin nousi esille kehitysta kaipaavia

kohteita, jotka toistuivat useammassa vastauksessa.

Verkkokaupan kayttokokemus sai kokonaisuudessaan keskiarvon 4.0, mika on asteikolla 1-5 pa-
remman puolella, mutta tasta huolimatta vastauksissa asiakkaat mainitsivat usean kerran, kuin-
ka sivusto oli vaikeaselkoinen, ja -kdyttoinen. Etenkin kohteiden selailu ja etsiminen sivustolla oli
aikaa vievaa. Kuten erds asiakas kertoi: “Turhan paljon klikkauksia vaati, ettd paasi kohteen si-
vulle.”. Toinen totesi, ettei karttalinkit sivustolla toimineet, jonka vuoksi uusia karttasivuja joutui
avaamaan useita. Sivustolla selailtavaa karttaa kohteista toivottiin, silld moni vastaaja kertoi
kuinka he eivat olleet tietoisia Kalajoen alueiden nimista, joiden mukaan kohteita jaoteltiin, eika
tata tietoa ollut helposti saatavilla. Yleista selkeytta ja modernimpaa ilmetta asiakkaat toivoivat,
kun heidan mielipidettdan kysyttiin verkkokaupan kehitykseen liittyen. Verkkoportaali on Kes-
kusvaraamon palveluille olennainen myyntikanava etenkin aikamme digitalisoituvassa palvelu-

maailmassa, joten sen kayttokokemus on tarkea osa asiakkaan kontaktipisteita.

Kehitysidea 1: Verkkokaupan kdytén helpottaminen selkeyttdmalla sivuston ulkoilmetta ja toi-
mintoja. Sivustolla tietojen asettelu samalle sivulle, jossa ne ovat helposti ndhtavilla, tai tiivis-
tdmalla sivuston sisadisia valilehtia maarallisesti, jolloin edestakaisin klikkailu asiakkaan osalta

vahenisi.

Kehitysidea 2: Aktiivinen kartta, jossa on esilla vuokrattavat asuintilat ja alueen tarkeimpia pal-
veluita ja kiinnostavia vierailukohteita. ”Airbnb-kartta” tyylinen applikaatio sivustolle vahentaisi
asiakkaiden tarvetta avata useita valilehtia ja liikkua useaan otteeseen sivulta toiselle. Se pois-
taisi myods ongelman, joka syntyy alueiden nimien tuntemattomuudesta. Tama edistaisi myos
mobiilikayttajien kayttokokemusta, silla kaikki relevantti tieto olisi nopeasti saataville eika tule

tarvetta siirtya karttasovelluksesta varaussivulle ja takaisin.
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Toinen useasti mainittu kehityksen aihe on majoituskohteiden siisteys. Asiakkaiden palautteessa
mainitaan, kuinka asuntoja oli ollut epasiistissd kunnossa seurueen saapuessa majoitukseen, ja
eras asiakas jopa mainitsee, kuinka han oli aloittanut vierailunsa kylpyhuoneen siivoamisella. On
yleinen perusoletus, ettd vuokrattava majoitus, oli kyseessda mokki tai hotellihuone, on asiak-
kaalle puhtaana tarjottu perushygienia mielessa. Puhtauden ja kosketuspintojen desinfioinnin

tarkeys on erityisesti pandemian vaikutuksesta kasvanut.

Kehitysidea 3: Kausittainen maaratty siivous niille huoneistolle, joka on Kalajoen keskusvaraa-
mon vuokralistalla ja strukturoitu perussiivouslista niistd toimista, mitka suoritetaan jokaisen
asukkaan jalkeen. Huoneistossa suoritettava syvempi siivous kiireisimman kauden aluksi ja sen
lopussa takaisi, ettd huoneistot pysyvat edustavammassa kunnossa pidempaan. Tarkat ohjeet
siivoustoimiin jokaisen yksittdisen vierailun jalkeen pitdisi huolen, etta kaikki kiinteistot olisivat
puhtaat ja siisteyden taso vakaa, silla eri ihmisilla voi olla hyvinkin erilainen kasitys siitda mita

tarkoittaa ”perussiisti”.

Vdahemman mainittu, mutta vierailun rytmittdmiseen ja loman leppoisuuteen vaikuttava tekija
on saatujen avaimien maarad kohteeseen. Muutama asiakas mainitsi, ettd heidan seurueensa
koko verrattuna avaimien maéaraan aiheutti ylimaardista paanvaivaa, kun eri menojen rinnalla
taytyi olla tarkkana siitd, kenelld avaimet olivat mukana. Heiddn majoituksessaan tarvitsi avai-

men, jotta paasee siihen tilaan missa kohteen ovikello sijaitsi.

Kehitysidea 4: Mahdollisuus useampaan avaimeen vierailun ajaksi, tai mahdollisuus pyytaa lisa-

avaimia, jos taysi-ikaisia majoittujia on useita.

Kun vastaajilta tiedusteltiin heiddan kohtaamastaan mainonnasta, vahiten interaktioita oli uutis-
kirjeiden, messujen ja myyntitapahtumien, sekd radiomainonnan osalta. My6s TV-mainonnan
osuus oli ainakin tdaman otoksen kohdalla hyvin matala. Radio ja TV-mainonta voivat olla aluees-
ta riippuen kovin kallista, etenkin jos niista saatava hyoty ei ole suuri, joten sen tarpeellisuutta

voisi tarkastella uudelleen.

Kehitysidea 5: Markkinointikanavien hyddyllisyyden arviointi ja siihen mahdollisesti liittyvat

markkinoinnin suunnittelun toimet.

Jotta taman tutkimuksen tuloksia voidaan verrata ja kehitysta seurata, olisi sdannéllinen tiedus-
telu asiakkailta eduksi, silla saamani tiedon mukaan Keskusvaraamo ei ole tehnyt asiakastyyty-

vaisyyden tutkimusta aiemmin. Mahdollisten tulevien “tutkimuksien” ei tarvitse olla yhta syval-
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lisisa kuin tassa tyossa esitetty ja yritykselle sopiva tapa kerdta dataa voi myos olla tasta tutki-

muksesta poikkeava.

Kehitysidea 6: Saanndllinen jatkotutkimus, keskusvaraamon valitsemassa muodossa, jotta asiak-
kaiden mielipiteitd on helpompi seurata ja kehityskohteisiin voidaan puuttua heti niiden ilme-

tessa.
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7  Pohdinta

Oli yllattavaa nahda, ettd Covid-19 pandemian aikaan Suomessa ihmiset kuitenkin kesdaikaan
matkustivat sankoin joukoin, vaikkakin enemman vain maan sisdisesti. Opinnaytetyolleni se oli
positiivinen kadnne, silla se tarkoitti, ettd vastauksia saatiin reilusti, mika oli yksi huolenaihe
prosessin alkuaikoina. Sdhkoinen tiedonkeruumenetelma oli onnistunut valinta, ja silld saadut
247 hyvaksyttyad vastausta ovat laaja otos. Nama vastaukset olivat kattava pohja ja maardan
perustuen seka vastaajien monipuolisuus huomioiden voidaan sanoa etta niista tehtavat johto-

paatokset ovat yleistettdvissa Keskusvaraamon asiakaskuntaan yleisesti.

Tyolle asetetut tarkoitus ja tavoite toteutuivat mielestani onnistuneesti. Tarkoituksena oli kar-
toittaa asiakkaan nakokulmasta kokemuksia seka mielipiteita siitd, kuinka Keskusvaraamon pal-
velut olivat onnistuneet. Tavoitteena sen sijaan oli nostaa esille kehityskohteita ja luoda saatu-
jen tietojen perusteella kehittdmisideoita toimeksiantajan kayttoon. Kumpikin edella mainituista
toteutui ja saimme asiakkailta suuren maaran kaytettavaa dataa heidan nakemyksistdan, joiden
pohjalta kykenin erottamaan kehitysta kaipaavia kohteita, joista uskon Keskusvaraamon voivan

hyotya.

Kun on kyse laadullisesta tutkimuksesta ei kiinteitad kriteereja ole milld voidaan sen onnistunei-
suutta arvioida ja tilanteet ovat yksilollisia. Keskusvaraamon tutkimuksessa pyrittiin saavutta-
maan luotettavuutta niin, ettd kysymyslomakkeessa on mahdollisimman vahan vaarin tulkitse-
misen vaaraa. Lomake laadittiin hyvan kyselylomakkeen teoriaan nojaten ja sen kehittdmisessa
kiinnitettiin erityistd huomiota siihen, ettei kysymykset johdattele asiakasta tietynkaltaisiin vas-
tauksiin, joko sanavalinnoilla kysymyksissa tai annetuilla vastausvaihtoehdoilla. My6s avoimen
sanan mahdollisuuksia tarjottiin lavitse kyselyn, jotta saadaan kattavampi ote asiakkaan mielipi-
teistd. Nain saadaan totuudenmukainen raportti, joka kuvastaa asiakaskunnan kokemusta yri-
tyksen palveluista. Lapindkyvyytta tuo se, ettd tutkimuksen vaiheet ja se teoria mihin toiminnot

ja johtopaatokset perustuvat ovat kuvattu yksityiskohtaisesti tassa dokumentissa.

Lahteiden luotettavuuteen olen myds hyvin tyytyvdinen. Kaytetyt lahteet ovat hyvin pitkalti pai-
nettuja, ja kaikki vaikuttivat hyvin arvostetuilta ja laajalti kaytetyilta teoksilta, seka viitattuina
toisissa teoksissa, seka lahteind useissa muissakin opinnaytetoissa. Uskon myos sahkoisien lah-
teiden luotettavuuteen ja totuudenmukaisuuteen, silla kdytin tiedonhakuun lahes eksklusiivises-

ti google scholar -hakukonetta, joka nayttaa haku tuloksina vain ja ainoastaan akateemisista lah-
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teistd tulevia tutkielmia, artikkeleita, seka kirjoja, joista kaikista I6ytyy tuotoksen bibliografiset
tiedot korrekteja viittauksia varten. Kdytetyissa lahteissd on myos laajasti kansainvailisia kirjoit-

tajia, tuoden moninaisuutta nakokulmiin kasiteltavissa aiheissa.

Usein sanotaan, ettd aloittaminen on se vaikein osuus monissa projekteissa, ja siltd se tuntui
myo6s taman tyo alkuvaiheessa. Oman tydskentelyn kannalta opinndytetyon kirjoittaminen oli
haastava tehtdva, koska oma psyykkinen jaksaminen oli kyseenalaista jo tyon aloitusvaiheilla
enka ollut aiemmin kirjoittanut akateemisia teksteja talla tasolla, tai Iahellakdaan opinnaytetyon
tasoa. Teorian osuus oli tydssa minulle kaikkein vaikein silla en ole faktakirjallisuuteen orientoi-
tunut ihminen. Jatkuva tarkistaminen ja huoli siitd oliko lisddamani kappale tarpeellinen ja vai-
heen vieresta vai onko se liian suppea, aiheutti sen, ettd jouduin palaamaan samoihin ldhteisiin
useamman kerran. Tama aiheutti huomattavasti keskittymiskyvyn vaikeutumista ja tyotehtavien
seka aihepiirien tehokasta ryhmittelyd. Lyhytsanaisena ihmisenda on kovin vaikeaa kirjoittaa
tekstid, joka sisaltdd myos syvempia nyansseja aiheista, sen sijaan etta asian kertoisi selkeasti
muutamilla lauseilla. Onneksi tyon loppua kohden aloin paasta tasta rutiinista irti, ja tekstin
tuotto helpottui ainakin osakseen. Mitd pidemmalle projektissa etenin, sen nopeammin tekstia
alkoi syntya lisda. Tama ei tarkoita, ettd loppumetreilla olisi ollut todella helppoa, mutta ehdot-
tomasti syntyi tunne siitd, ettd todellakin saan tyon loppuun ja vieldpa laajempana kuin alun

perin ajattelin.
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Liitteet

Liite 1. Kalajoen keskusvaraamon asiakastyytyvaisyyskysely

Kalajoki Keskusvaraamon asiakastyytyvaisyyskysely

Hyvi asiakas,

Opiskelen restonomiksi Kajaanin ammattikorkeakoulussa ja teen opinndytety&téini yhteistyossa Kalajoki
Keskusvaraamon kanssa. Timi lomake késittelee asiakkaan kokemusta Keskusvaraamon toiminnasta, sekd
heidéin tarjoaman majoituksen laadusta. Vastaukset kisitelldin nimettémini eikd niitd voida yhdistidd

vastaajaan.

Vastaamalla kyselyyn seki lisddamalld yhteystietosi olet mukana arvonnassa, jonka palkintona on 300 euron

arvoinen lahjakortti Kalajoki Keskusvaraamon palveluihin.

Kiitédn etukiiteen vastauksistanne!

Terveisin
Natalie Holopainen

Restonomiopiskelija

Kddannid
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1.

3.

4.

5.

Sukupuoli

O Mies O Nainen O Muu

1k3

O21-30 O 31-40 O 4150 |0 51-60 O 61 tai yli
Asuinalue

O Uusimaa [ pohjois-Karijala

O varsinais-Suomi
O Keski-Suomi

[0 satakunta
[ Eteld-Pohjanmaa

O Hame
O pohjanmaa

[ pirkanmaa . .

[ Keski-Pohjanmaa
[ paijat-Hame o )
[ pohjois-Pohjanmaa

[ kymenlaakso
O kainuu

O Eteld-Karjala
O Lappi

[ Etels-Savo
O ahvenanmaa

[ pohjois-Savo .
[ ulkomaat, miks maa?

Oletteko kiyttidneet Kalajoki Keskusvaraamon palveluja aikaisemmin?

O kyna Oen

Jos vastasit kysymykseen 4 "kylld”, kuinka useasti olet kiyttinyt Keskusvaraamon palveluja?

O kerran [ Kahdesti [ Kolme kertaa tai enemmdn

Kéddnna
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6.

Mistd saitte tiedon Keskusvaraamon palveluista?

Voit valita usean vaihtoehdon

O Tuttavalta [ sosiaalinen media O kotisivut [ internet hakukoneen tulos

O Muualta, mistd?

Missé olet kohdannut Keskusvaraamon omaa mainontaa?

Voit valita useamman vaihtoehdon

O visit Kalajoki

[ sosiaalinen media (Facebook, Instagram)
[J Radio

Orv

[ Lehdet

O Teiden varsilla olevat digitaulut

O Messut/myyntitapahtumat

[ Esitteet

O vutiskirjeet

[J En ole kohdannut

d Muualta, mistd?

Matkustatko Kalajoelle:

[ vksin [ vstavin / ystivien kanssa [ perheen kanssa

O Muu, mika?

O Tydporukalla

Kaannid




9. Jos asioit Keskusvaraamon verkkokaupassa, arvioikaa verkkokaupan kiyttékokemusta:

(1= Erittdin huono, 2= Huono, 3= Tyydyttéivi, 4= Hyvi, 5= Erittdin hyvi)

Verkkokaupan léydettivyys 1 2 3 4 5
Sivuston selkeys luettavuudeltaan 1 2 3 4 5
Sivuston helppokiyttéisyys 1 2 3 4 5
Verkkokaupan toiminta 1 2 3 4 5
Kohteesta saatavat tiedot ja kuvat 1 2 3 4 5
Saatavilla oleva tieto majoitukseen liitettdvistd lisdpalveluista 1 2 3 4 5
[esim. liput, liinavaatteet seké tekeminen alueella)

Maksutapojen monipuolisuus 1 2 3 4 5

Halutessasi voit kommentoida ylld olevia vastauksia:

10. Kuinka verkkokauppaa voisi mielestéinne kehittda:

11. Jos asioitte puhelimitse tai sihképostilla, arvioikaa saamaanne asiakaspalvelua:

(1= Erittdin huono, 2= Huono, 3= Tyydyttivi, 4= Hyvi, 5= Erittdin hyvi)

Palvelun ystavillisyys
Palvelun asiantuntevuus
Palvelun nopeus

Palvelun asiakasldhtiisyys (halu auttaa)

= =
NOONN NN
w oW oW W w
= B e e
L I B ¥ e

Palvelun vastaus tarpeisiin

Halutessasi voit kommentoida ylld olevia vastauksia:

Kadnnid
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12. Oleskelu kohteessa:

(1= Erittdin huono, 2= Huono, 3= Tyydyttivi, 4= Hyvi, 5= Erittdin hyvi)

Liysitkd helposti keskusvaraamon toimiston? 1 2

Oliko opasteet alueella riittavat? 1 2

Saitko riittdvin selkedt ohjeet avaimen noutoon ja

palautukseen liittyen? ! 2
Saitko riittdvisti tietoa alueen palveluista (info & kartat)? 1 2
Oliko vuokraamasi kohde siistissd kunnossa saapuessasi? 1

Vastasiko majoituskohde tarpeitasi? 1 2

Tarvitsitko huoltomiehen apua majoituksen aikana?

Okyta O Een

Jos tarvitsit huoltomiehen avustusta, toimiko tdmé palvelu hyvin?

w

Oliko kohteessa puutteita?
Okyna O Ei

lJos oli puutteita, mité?

13. Milli todennikidisyydelld suosittelisit Keskusvaraamon palveluita jatkossa?

O varmasti O Todennikaisesti [ En suosittelisi

14. Muuta kommentoitavaa ja kehittimisideoita Keskusvaraamolle:

Kéannd
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Jos haluat osallistua majoituslahjakortin (arvo 300 €) arvontaan, tdytithin yhteystietosi:

Nimi:

Puhelin nro:

Sihkdposti:

Lihiosoite:

Postinumero ja -toimipaikka:

Arvontalomakkeella keritiin henkildtietoja

O Hyviksyn henkilotietojeni kdytén vastauspalkinnon arvonnassa

KAMEK kisittelee henkildtietoja vain ennakkoon méériteltyyn kdyttotarkoitukseen, ja vain niin kauan kuin

kisittely on kdyttétarkoituksen kannalta tarpeellista.

Téssd kyselyssd antamiasi henkilétietoja kilytdmme tutkimuskyselyn vastauspalkinnon arvontaan. Lisdtietoja

henkilétietojesi kisittelysti l6ydit tietosuojailmoituksesta.

Kaanni
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