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Talla opinnaytetyolla haluttiin selvittda Meripartiolippukunta Jarvisissien tilausristeilyiden asiakkaiden ja tilaa-
jien asiakastyytyvaisyys lippukunnan jarjestamiin tilausristeilyihin. Jarvisissit eivat ole aikaisemmin kartoitta-
neet kirjallisesti asiakkaiden tyytyvaisyytta tilausristeilyista eikd Luhastensalosta, joten tdma opinnaytetyo tar-
josi Jarvisisseille tietoa asiakkaiden tuntemuksista seka tarjosi asiakkaille mahdollisuuden antaa palautetta ja
kehittaa lippukunnan risteilytoimintaa nimettdémasti. Lippukunnalle oli olennaista saada palautetta tilaajilta
siitd, vastaavatko heidan tarjoamiensa risteilyjen hinta ja laatu toisiaan seka mista kanavista tilaajat ovat 16y-

taneet lippukunnan palvelut.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Webropolilla touko—elokuussa 2025. Kyselyyn vas-
tasi 185 henkil6a, mika antoi kattavan kuvan asiakkaiden kokemuksista, vaikka vastausprosentti oli 16,41 %.
Kysely suoritettiin JS ll:lla risteilyn aikana ja risteilyn tilaajalle kyselyn linkki I&hetettiin my6s sdhkdpostitse ris-

teilyn jalkeen.

Tulokset osoittivat, ettd asiakkaat olivat padosin tyytyvaisia risteilyihin, laivan tiloihin ja henkildkuntaan. Luhas-
tensalon milj6o ja risteilylla tarjotut aktiviteetit koettiin positiivisiksi. Tilaajat arvioivat hinta—laatusuhteen hy-
vaksi, ja suurin osa vastaajista oli valmis suosittelemaan palvelua muille. Kehittdmistarpeiksi nousivat erityi-
sesti markkinoinnin tehostaminen, risteilyn reittien ja tiedotuksen parantaminen seka aktiviteettien monipuolis-

taminen.
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yksi palvelualan keskeisimmista menestystekijdista. Tyytyvainen asiakas
kayttaa palvelua uudelleen ja suosittelee sita eteenpain, mika vahvistaa organisaation mainetta ja
kilpailukykya. Myds negatiiviset kokemukset leviavat nopeasti esimerkiksi sosiaalisen median kautta,

mika korostaa asiakaskokemuksen hallinnan merkitysta.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Meripartiolippukunta Jarvisissit ry, joka jarjestaa tilaus-
risteilyja Kuopion Kallavedella. Lippukunta on pitkdan saanut padasiassa suullista palautetta ristei-
lyasiakkailtaan, mutta varsinaista kirjallista asiakastyytyvaisyyskartoitusta ei aiemmin ole toteutettu.
Toiminnan kehittdmiseksi ja palvelun laadun varmistamiseksi nahtiin tarpeelliseksi kerata systemaat-

tista tietoa asiakkaiden kokemuksista.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Jarvisissien tilausristeilyihin
ja niiden eri osa-alueisiin, kuten laivan tiloihin, palvelun laatuun, hintaan ja Luhastensalon tukikoh-
dan tarjontaan. Lisaksi tarkoituksena on saada tietoa siitd, mista asiakkaat ovat I6ytaneet palvelun ja
millaisia kehitysehdotuksia heillda on toiminnan parantamiseksi. Tutkimuksen tuloksia lippukunta voi

hyoédyntaa risteilypalvelun markkinoinnin, hinnoittelun ja asiakaskokemuksen kehittdmisessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena kesan 2025 aikana. Kyselyyn kerattiin vas-
tauksia seka risteilyjen aikana etta risteilyn jalkeen tilaajille 1ahetetyn linkin avulla. Tulosten pohjalta
arvioitiin palvelun nykytilaa ja esitetdan kehittamissuosituksia, joiden avulla Jarvisissit voi vahvistaa

taloudellista asemaansa paikallisena meripartiotoimijana ja tilausristeilypalveluiden tarjoajana.

Itselle opinndytetyd on myos laheinen koska olen ollut mukana lippukunnantoiminnassa 10 vuotta ja
kuulun laivan kansimiehistéon. Olemme lippukunnan kanssa vuosia pohtineet kuinka voisimme sel-
vittda asiakkaiden tyytyvaisyytta lippukunnan tarjoamiin risteilyihin, ja nyt restonomi opintojeni

myd6ta siihen nyt avautui mahdollisuus.
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2 MISTA ASIAKKUUS KOOSTUU?

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Jotta organisaatio voi toimia on asiakastyytyvaisyys yksi sen tarkeimmista osista kohti menestysta ja
kilpailukykya. Kun asiakas saa hyvan kokemuksen, han palaa todenndkéisemmin uudelleen, mutta
huono kokemus voi helposti katkaista asiakassuhteen. Kun asiakas on tyytyvainen, han kertoo koke-
muksistaan myos eteenpain, mika toimii yritykselle tehokkaana ja luotettavana markkinointina. Era-
salon (2011, 45—-46) mukaan juuri suusanallinen palaute on usein vaikuttavin, silla se perustuu asi-
akkaiden omiin kokemuksiin eika yrityksen mainontaan. Tyytyvainen asiakas palaa useasti takaisin
kayttamaan yrityksen palveluita seka suosittelee yritystd omalle verkostolleen. Toisaalta taasen yri-
tyksen imago vaikuttaa paljon siihen, miten asiakas kokee palvelun. Positiivinen mielikuva voi peh-
mentaa mahdollisia pettymyksia, mutta jos mielikuva on valmiiksi negatiivinen, pienetkin virheet ko-
rostuvat (Erasalo 2011, 53). Sosiaalisen median aikana yksittainenkin asiakaskohtaaminen voi levita
nopeasti ja vaikuttaa monien mielipiteisiin, myds palautteen antaminen on nykyaan helpompaa kuin
ennen. Asiakkaat harvemmin antavat palautetta suoraan yritykselle, mutta kirjoittavat kokemuksesta
herkasti sosiaaliseen mediaan. Loytana ja Kortesuo (2011, 18—19) tuovat esiin, etta jo yhden asiak-
kaan kokemus voi vaikuttaa koko yrityksen maineeseen. Tasta syysta jokainen tydntekija on taval-
laan yrityksen kayntikortti ja vaikuttaa siihen, millaisena asiakkaat yrityksen nakevat. Negatiivinen

mielikuva voi alkaa jo ensimmaisesta yrityksen tyontekijasta, jonka asiakas ensimmaisena kohtaa.

Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan synny pelkasta yhdesta onnistuneesta hetkesta, vaan se rakentuu
koko palveluprosessin aikana alusta alkaen palvelun jalkimarkkinointiin saakka. Asiakkaan odotuk-
set, aikaisemmat kokemukset ja yrityksen luoma mielikuva vaikuttavat kaikki siihen, miten palvelu
lopulta koetaan. Jos asiakkaalla on jo ennestaan hyva kuva yrityksesta, pienet virheet eivat valtta-
matta haittaa, mutta jos asenne on kielteinen, ne saattavat korostua entisestaan (Erasalo 2011, 53).
Bergstrom ja Leppénen (2015, 410-412) korostavat, ettd pitkdaikaiset asiakassuhteet syntyvat tyyty-
vaisyyden kautta. Kun asiakas kokee saavansa palvelusta arvoa ja vastinetta rahoilleen, han on to-
denndkdisemmin uskollinen yritykselle ja suosittelee sitéd muillekin. Tama on yritykselle tarkeaa,
koska uusien asiakkaiden hankkiminen on yleensa kalliimpaa kuin vanhojen sailyttdminen. Tyytyvai-
nen asiakas on siis paitsi kannattava myos tarkea osa yrityksen pitkdaikaista menestysta (Bergstréom
& Leppanen 2015, 410-412).

Loppujen lopuksi asiakastyytyvaisyys kertoo paljon yrityksen toiminnasta ja sen arvoista. Kun yritys
kuuntelee asiakkaitaan ja reagoi heidan palautteeseensa, se pystyy jatkuvasti kehittamaan palvelu-
aan. Tyytyvainen asiakas ei ole vain palvelun lopputulos, vaan my6s merkki siita, etta yritys tekee

tydnsa oikein. Lisaksi on hyva muistaa, ettd tyytyvainen asiakas palaa useimmiten takaisin yrityksen

palveluiden kayttajaksi kuin tyytymaton.

2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy kaikista niistéd kohtaamisista, tunteista ja mielikuvista, joita asiakkaalle muo-
dostuu yrityksen kanssa asioidessa. Mita voimakkaampia tunteita tilanteet herattavat, sitd vahvempi

muistijalki asiakkaalle jaa (Loytana & Kortesuo 2011, 22). Tunteita ovat sek& negatiivinen, etta posi-
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tiivinen, joten kaikista tilanteista asiakkaalle jaa jonkinlainen muistijalki ja mielikuva. Jokainen kon-
takti tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tuottaa lisda arvoa ja vahvistaa asiakassuhdetta. Luottamus

kasvaa vahitellen, ja sen myota myds asiakaskokemus syvenee.

Asiakaskokemuksen asiakaslahtdinen johtaminen perustuu ydinkokemukseen eli asiakkaan osta-
man tuotteen tai palvelun tuottamaan hydtyyn. Kun tdman perustarpeen ymparille rakennetaan mer-
kityksellisia lisdkokemuksia, yritys voi parantaa kannattavuuttaan ja erottautua kilpailijoista (Léytana
& Kortesuo 2011, 27-29). Palvelualalla asiakaskokemus onkin noussut yhdeksi tarkeimmista kilpai-
lutekijoista. Se ei rajoitu vain palvelun tekniseen laatuun, vaan koostuu myds vuorovaikutuksesta ja
asiakkaan tunnekokemuksesta (Loytana & Kortesuo 2011, 33). Juuri tunne on asiakaskokemuksissa
usein ratkaiseva tekija. Vaikka palvelu olisi teknisesti moitteeton, epaystavallinen kohtaaminen tai
valinpitamatodn asenne voi pilata koko kokemuksen. Asiakaskokemus rakentuu siis monesta teki-
jasta: palvelun sujuvuudesta, vuorovaikutuksen laadusta, tunnelmasta ja siitd, miten asiakas kokee
tulleensa kuulluksi. Kun ndma elementit toimivat yhdessa, syntyy mydnteinen ja mieleenpainuva ko-
kemus (Léytana & Kortesuo 2011, 33).

Loytana ja Kortesuo (2011, 22, 27-29) korostavat, ettd asiakaskokemus muodostuu kokonaisuu-
desta, jossa tunteet nayttelevat suurta roolia. Mitd vahvempia tunteita palvelutilanne herattaa, sita
pysyvampi muistijalki syntyy ja sitd todennakdisemmin asiakas suosittelee palvelua eteenpain. Ko-
kemuksen perusta on ydinhyédyssa, mutta siihen liittyvat monet pienet lisdkokemukset — esimerkiksi

hyva palveluasenne tai henkildkohtainen huomio — voivat lisata asiakkaan uskollisuutta.

Asiakaskokemuksen johtaminen onkin noussut keskeiseksi kilpailukeinoksi. Pelkka teknisesti virhee-
ton suoritus ei enada riita, jos vuorovaikutus asiakkaan kanssa ontuu. Tunnelma, palvelun helppous
ja asiakkaan yksildllinen huomioiminen ratkaisevat usein sen, millaisena asiakas koko kokemuksen
lopulta kokee (Loytana & Kortesuo 2011, 33). Yrityksen johdon on hyva tiedostaa asiakaskokemuk-
sen johtaminen toiminnan suunnittelussa ja sen jatkuvassa kehittdmisessa. Bergstrém ja Leppanen
(2015, 78-79) huomauttavat, ettd asiakkaan kokemus ei rajoitu pelkkaan palvelutilanteeseen. Koke-
mukseen vaikuttavat myds ennakkomielikuvat, markkinointiviestintd seka palvelun jalkeen tapahtuva
jalkimarkkinointi. Yrityksen on siis tarkasteltava koko asiakaspolkua — alkaen tiedonhausta ja paat-
tyen palautteen kerddmiseen ja asiakassuhteen yllapitoon. Nain yritys pystyy ndkemaan asiakkaan
kokemuksen kokonaisuutena ja kehittdmaan toimintaansa pitkajanteisesti (Bergstréom & Leppanen
2015, 78-79).

2.3 Asiakassuhde

Palveluun kuuluu luonnostaan suhteita (Gronroos 2009, 30). Gronroosin mukaan asiakassuhteen
voi jakaa karkeasti kahteen luokkaan; jatkuviin ja ajoittaisiin. Kdytanndssa tama tarkoittaa sita, etta
jatkuvissa palveluissa asiakas ja toimija tapaavat useasti ja voivat nain ollen kehittaa asiakassuh-
detta kummankin haluamaan suuntaan. Jatkuvasti kaytettavien palveluiden toimijoiden ei ole varaa
menettdd asiakkaitaan, koska uusien asiakkaiden 16ytdminen vaatii aikaa, rahaa ja osaamista. Ajoit-
taisessa asiakas ja toimija tapaavat taasen satunnaisesti, jolloin asiakassuhteen kehittdminen on
mahdollista, mutta hankalampaa. Kummassakin tapauksessa voi muodostua pysyva asiakassuhde,

joka hyddyttdd molempia osapuolia (Grénroos 2009, 30).
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Kun asiakas on l6ytanyt luotettavan suhdekumppanin, muiden vaihtoehtojen houkuttelevuus vahe-
nee, eikd han harkitse niitd enaa saanndllisin valiajoin (Gronroos 2009, 65). Asiakkaalle on helpom-
paa kayttdd samaa toimijaa ja samaa palvelua kuin etsia jatkuvasti uutta. Kumpikin toimija tuntee
toisensa ja muutosten tekeminen voi olla helpompaa kuin aloittaa uuden toimijan kanssa alusta.
Gronroosin mukaan Gwinner, Gremler ja Bitner ovat jakaneet yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen
kolmeen luokkaan; Varmuus, sosiaaliset hyodyt ja erityiskohtelu. Asiakas saa varmuutta ja uskoa
siita, etta yritys on luotettava. Toisaalta taasen yrityksen tyontekijat tuntevat asiakkaansa ja asiakas
yrityksen ja sen tydntekijat. Toisin sanoen asiakas ja yrityksen tyontekijat ovat hyvissa valeissa. Kol-
mantena asiakas voi saada muihin asiakkaisiin ndhden ylimaaraista palvelua, erikoiskohtelua ja -
hintoja (Grénroos 2009, 65).

Pitkaaikaisissa suhteissakin voi olla ongelmia. Pitkdaikainen suhde voi kaantya kielteiseksi, jolloin
asiakas voi lahtea etsimaan vaihtoehtoisia ratkaisuja. Asiakas voi ikavystya tai uteliasuuttaan ko-
keilla muuta, jolloin asiakas voidaan menettaa. Liian pitkda suhde molemminpuolisesti voi sokeuttaa
eika nahda muita vaihtoehtoja. Asiakas ei nae muita kilpailijoita eikd heidan tarjoamiaan palveluita ja
yritys taasen luottaa lilkkaa asiakkaaseen ja siihen, etta asiakas kayttaa heidan tarjoamia palveluita.
Voi olla, etta yritys ei kehita palveluitaan asiakkaan toivomalla tavalla, jolloin heidan tarjoama palvelu

on muuttumatonta ja pahimmassa tapauksessa vanhanaikaista. (Grénroos 2009, 69).
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PALVELU JA HINTA

Palvelu

Jokainen asiakas kokee palvelun eri tavalla. Osa ei kaipaa palvelua ja osaa taasen vaatii sellaista.
Palvelu onkin monimuotoinen ja aineeton ilmid, ja sen merkitys vaihtelee tilanteen mukaan. Se voi
tarkoittaa yhta yksittaista palvelutilannetta tai koko palvelutarjontaa (Grénroos 2009, 101). Aineetto-
muus tekee palvelun arvioinnista haastavaa, silla tunteiden, luottamuksen ja kokonaiskokemuksen
arvoa ei voi mitata samalla tavalla kuin konkreettisia tuotteita (Grénroos 2009, 103). Se mika toiselle
on hyvaa palvelua ei valttdamatta ole sita toiselle. Nain ollen, esimerkiksi. yrityksen arvosteluissa pal-

velusta saatava palaute voi vaihdella hyvin paljon.

Nykyaan asiakkaat arvostavat yha enemman palveluiden kokemuksellisuutta ja ovat valmiita maksa-
maan siitéd (Grénroos 2009, 117). Jokainen palvelutilanne jaa asiakkaalle jonkinlaisena muistijalkend
— positiivisena, neutraalina tai negatiivisena — ja siksi palveluntarjoajan tehtavana on pyrkia luomaan
mahdollisimman mydnteisia kokemuksia. Vaikka tuote olisi kunnossa voi huonolla palvelulla saada

asiakkaan nakoékulmasta itse tuotteenkin tuntumaan huonolta. Palvelulla on suuri merkitys.

Palvelun laatu muodostuu asiakkaan nakdkulmasta: se liittyy siihen, vastaako palvelu hanen odotuk-
siaan ja tarpeitaan. Erasalon (2011, 72—73) mukaan laadukas palvelu ei ole pelkkaa tuotteen tai pal-
velun luovuttamista, vaan kokonaisuus, joka viimeistelee asiakaskokemuksen. Usein juuri pienet
yksityiskohdat ratkaisevat, j8ako palvelukokemus hyvaksi vai huonoksi. Grénroosin (2009, 101-103)
mukaan palvelun laatu koostuu kahdesta padosasta. Tekninen laatu kuvaa sita, mita asiakas lopulta
saa, esimerkiksi palvelun lopputulosta tai sen tuottamaa hyo6tya. Toiminnallinen laatu puolestaan

liittyy siihen, miten palvelu tuotetaan ja millaista vuorovaikutusta asiakas kokee prosessin aikana.

Palvelun laadun arviointiin ei vaikuta ainoastaan itse palvelu vaan myos organisaation imago tai
mielikuva. Positiivinen mielikuva voi lieventaa yksittaisia epaonnistumisia, kun taas negatiivinen
maine voi korostaa pienetkin virheet (Grénroos 2009, 103). Laatu syntyy kokonaisuudesta: pienet
yksityiskohdat, kuten joustavuus ja asiakkaan huomioiminen, voivat ratkaista kokemuksen onnistu-
misen (Erasalo 2011, 72-73). Hyva laatu, onnistunut palvelu ja oikea hinta ovat suuressa merkityk-

sessa, miten asiakas kokee yrityksen tarjoaman palvelun (Grénroos 2009, 101-103).

Palvelun laatua voidaan tarkastella useasta ndkdkulmasta. Yhtend nakdkulmana voidaan laatua tar-
kastella kilpailukeinona. Bergstrom & Leppéanen (2015, 162—-164) korostavat, etta laadukas palvelu
muodostuu seka aineettomista tekijoista, kuten asiakaspalvelusta ja vuorovaikutuksesta, etta aineel-
lisista tekijoista, kuten fyysisesta ymparistdsta ja palvelun saavutettavuudesta. Asiakaslahtoinen toi-
mintatapa, jossa asiakkaiden tarpeet ja odotukset ohjaavat palvelun kehittamista, on palvelun laa-
dun kannalta keskeista. Jotta paastaan hyvaan asiakaslahtoiseen toimintatapaan on asiakasta
kuunneltava ja reagoitava hanen antamaan palautteeseen seka kehittda jatkuvasti toimintaa. Kun
asiakas kokee, ettd hanta on kuunneltu ja hdnen palautteeseensa on reagoitu hanen luottamuk-
sensa yritystd kohtaan, vahvistuu mika taasen lisda koettua laatua (Bergstrém & Leppanen 2015,
162—-164).
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Toisena nakdkulmana palvelu voidaan jakaa teknisiin ominaisuuksiin ja toiminnallisiin ominaisuuk-
siin. Tekniselld laadulla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ja toiminnallisella laadulla
taasen tarkoitetaan toimitustapaa seka asiakkaan kokemusta. Naista kahdesta itse asiakkaalle tar-
kein on tekninen laatu; asiakas saa mita on tilannut, mutta toisaalta myo6s toiminnallisen laadun
my6ta han saa kokemuksen, jota han on halunnut. Toiminnallinen laatu korostuukin erityisesti silloin
kun palvelutilanteissa vuorovaikutus on tiivista ja asiakkaan odotukset ovat korkealla. Vaikka itse
tekninen laatu vastaa itse palvelun onnistumista, toiminnallinen laatu ratkaisee asiakkaan tyytyvai-

syyden ja itse kokemuksen (Grénroos 2009, 116)

Kolmantena nakoékulmana laatua voidaan tarkastella elamystalouden nakodkulmasta, jossa asiakkaat
hakevat palveluilta yhd enemman merkityksia ja tunnekokemuksia. Grénroosin (2009, 117) mukaan
asiakkaat eivat enaa tyydy pelkkaan toiminnalliseen hyotyyn, vaan arvostavat kokemuksellisuutta ja
elamyksellisyyttd, joista he ovat valmiita maksamaan. Tama asettaa palveluntarjoajille vaatimuksen
ymmartaa asiakkaiden tunteita ja yksil6llisia tarpeita entista syvallisemmin. Eldmystalouden nakdkul-
masta palvelun laatu ei perustu pelkastaan siihen, etta palvelu tayttaa asiakkaan tarpeet vaan sii-

hen, ettd palvelu herattaa tunteita ja jaa asiakkaan mieleen.

Hinta on asiakkaalle enemman kuin pelkka rahallinen kustannus — se on myds aika-, vaiva- ja tun-
neinvestointi, jonka asiakas tekee saadakseen haluamansa hyédyn (Grénroos 2009, 182). Hinta ja
laatu muodostavat yhdessa hinta—laatusuhteen, joka on yksi asiakastyytyvaisyyden keskeisista mit-
tareista. Kun asiakas kokee, etta palvelun arvo vastaa sen hintaa, han todennakdisesti palaa uudel-
leen ja suosittelee palvelua myds muille. Asiakas on myds valmis maksamaan palvelustaan enem-

man, jos han kokee saavansa hyvaa palvelua ja eldamyksellisia kokemuksia.

Grénroosin (2009, 177-179) mukaan asiakkaan kokema laatu rakentuu hanen odotustensa ja todel-
listen kokemustensa vertailusta. TAman vuoksi hinnan ja laadun valinen tasapaino on ratkaiseva.
Asiakas punnitsee aina, mita han saa vastineeksi maksamastaan hinnasta — seka rahallisesti etta
emotionaalisesti. Korkeakaan hinta ei valttamatta vahenna tyytyvaisyytta, jos palvelu tarjoaa ainut-
laatuisen kokemuksen, jota ei voi saada muualta. Palveluntarjoajan tehtdvana on varmistaa, etta
asiakas kokee hinnan ja laadun olevan tasapainossa. Asiakastyytyvaisyyden kannalta ratkaisevaa
on, miten asiakas kokee hinnan ja laadun valisen suhteen. Grénroos (2009, 177-182) korostaa
myds, ettd asiakas punnitsee palvelusta maksettavaa hintaa suhteessa saamaansa hyoétyyn. Jos
palvelun koettu laatu vastaa tai ylittda odotukset, hinta koetaan perustelluksi. Kun hinta koetaan koh-
tuulliseksi suhteessa saatuun laatuun, asiakas on tyytyvainen. Jos taas laatu ei vastaa odotuksia tai
hinta tuntuu epareilulta, tyytymattémyyden riski kasvaa (Grénroos 2009, 182). Tdma nakyy arjessa
esimerkiksi silloin, kun asiakas joutuu jonottamaan pitkaan — silloinkin han voi kokea, ettei “hinta”

vastannut palvelun arvoa, vaikka itse tuote olisi ollut kunnossa (Grénroos 2009, 182).

Hinta on osa yrityksen kilpailukeinoja, ja se vaikuttaa suoraan asiakkaan kasitykseen palvelun ar-
vosta. Bergstrom ja Leppanen (2015, 189-190) toteavat, ettd hinnan merkitys vaihtelee eri asiakas-

ryhmien valilla: osalle asiakkaista edullisuus on tarkein valintakriteeri, kun taas toiset painottavat
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enemman laatua, brandia ja kokonaiskokemusta. Hinta on siis osa palvelun kokonaisarvoa, ei vain
yksittdinen paatdstekija. Asiakasmarkkinoinnissa hinta nahdaan osana laajempaa arvolupausta, jo-
hon siséltyvat myds palvelun laatu, saatavuus ja asiakaspalvelun taso. Nain ollen hinta—laatusuhde
muodostuu asiakkaan kokonaisarviosta, eiké pelkastdan rahallisesta kustannuksesta (Bergstrom &
Leppanen 2015, 189-190).

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen tekija, jotta yritys voi menestya ja pitaa ylla kilpailukykya. Tyyty-
vainen asiakas palaa takaisin ja suosittelee yrityksen palveluita muillekin. Huono kokemus voi kat-
kaista asiakassuhteen ja tiedon levittdminen on nykyaan tehty helposti, huonolla kokemuksella voi
olla kauaskantoiset seuraukset. Tyytyvaisyys rakentuu koko palvelutapahtuman aikana ja siihen vai-
kuttaa asiakkaan odotukset ja aiemmat kokemukset seka millainen on mielikuva yrityksesta. Pitkaai-
kaiset asiakassuhteet syntyvat luottamuksen kautta ja ovat kustannustehokkaampia kuin uusien asi-

akkaiden hankinta.

Asiakaskokemus taasen koostuu kaikista asiakkaan kohtaamisista yrityksen kanssa ja tassa koke-
muksessa tunteilla on ratkaiseva merkitys. Pelkka teknisesti moitteeton palvelu ei riitd. Vuorovaiku-

tus, tunnelma ja asiakkaan yksiléllinen huomiointi vaikuttavat merkittavasti kokemukseen.

Palvelun laatu muodostuu teknisesta ja toiminnallisesta laadusta ja sen arviointi perustuu asiakkaan
odotuksiin ja kokemuksiin. Hinta-laatusuhdetta pidetaan yhtena tarkeana tyytyvaisyyden mittarina.
Hinnan on oltava tasapainossa suhteessa laatuun. Eli asiakas saa mit& on tilannut ja on valmis mak-

samaan siita yrityksen pyytdman hinnan.
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4 MERIPARTIOLIPPUKUNTA JARVISISSIT RY

Meripartiolippukunta on perustettu vuonna 1954 ja on yksi harvoista sisdvesien meripartiolippukun-
nista. Lippukunta harjoittaa partiotoimintaa ja rahoittaa sen kustannukset suorittamalla talkoovoimin
tilausristeilyja JS Il:lla eli Jassilla Kallavedella ja sen ymparistdssa. Lippukunnan toiminnassa mu-
kana olevat lapset ja nuoret eivat ndin ollen maksa lippukunnalle mitdan jasenmaksua Suomen Par-
tiolaisten jasenmaksun lisaksi, mika on tapana hyvin monessa muussa lippukunnassa. Lippukunnan
aikuisryhma eli Leijonapojat koostuvat noin 20 aktiivisista aikuisista, jotka pyorittavat laivatoimintaa
vapaaehtoisvoimin. Kippareita lippukunnalla kolme kappaletta ja kansihenkilokuntaa noin 10 hen-
kea. Tilausristeilyiden liséksi lippukunnalla on sulan veden aikaan noin kerran kuukaudessa iltapur-

jehdus jonne lippukunnan jasenet ovat tervetulleita ja lapset saavat samalla opetella laivataitoja.

Tilausristeilyt operoidaan lippukunnan omistamalla laivalla JS ll:lla, jonka matkustaja kapasiteetti on
58 henkea ja kaksi miehiston jasenta. Tilausristeilyt ovat padsaantoisesti kolmen tyyppisia. On asi-
akkaiden vientia ja hakua tai kuljetusta molempiin suuntiin asiakkaan haluamaan paikkaan esimer-
kiksi Alahovin viinitilalle. Toisena on perusristeily Kallavedella ja kolmantena vierailu tukikohdassa
Luhastensalossa. Jalkimaisessa asiakkaille voidaan lammittda sauna, tarjota erilaisia aktiviteetteja
seka jarjestaa asiakkaan ruoka tarjolle. Asiakas voi halutessaan tuoda tilausristeilyille omat ruuat ja
juomat. Joissain tilainteissa lippukunta on jarjestanyt ruokailun ja kahvit, alkoholi oikeuksia laivalla ei

ole, joten asiakas tuo itse omat alkoholit.

Lippukunnalla on tukikohta Kuopion Luhastensalossa. Kyseessa on entinen seurakunnan pappila,
joka on jossain vaiheessa siirtynyt Kuopion Kaupungille leirikeskukseksi. Jarvisissit ovat ostaneet
tilan 2000- luvun alkupuolella. Tilaa vuokrataan harkinnanvaraisesti ulkopuolisille, mutta paasaantoi-
sesti se on Jarvisissien omassa kaytdssa. Hyvin monet tilausristeilyt suuntaavat juuri Luhastensa-
loon jossa tilaaja voi jarjestaa itse mieleista ohjelmaansa tai lippukunta sita voi jarjestaa. Luhasten-
salosta I6ytyy vanha pappilan rakennus, jossa huonolla kelilld voi viettda aikaa, suuret nurmialueet,
iso sauna oleskelutiloineen seka rannassa nuotiopaikka. Hyvin monesti hyvalla kelilld nuotiopaikka

on hyvin suosittu tilausristeilyilld yhdessa saunan kanssa.

Lippukunta ei ole koskaan aikaisemmin tiettdvasti kartoittanut asiakastyytyvaisyyskyselyilla ristei-
lyasiakkaiden mielipiteitd. Tdhan asti palaute on tullut suullisesti ja on ollut Idhes poikkeuksetta posi-
tiivista. Nyt haluttiin kartoittaa asiakkailta kirjallisesti mielipiteita laivasta, tunnelmasta, Luhastensa-
losta seka pyytaa mielipiteita ja kehitysehdotuksia. Kaiken tuon lisaksi lippukunta piti tarkedna saada
tietaa mita risteilyn tilaaja on ollut mielta hinnasta ja siihen liittyvaan palveluun ja laatuun seka mista

tilaaja oli saanut tietada lippukunnan tarjoamasta palvelusta.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1  Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Jarvisissien tilausristeilyihin
ja niiden eri osa-alueisiin, kuten laivan tiloihin, palvelun laatuun, hintaan ja Luhastensalon tukikoh-
dan tarjontaan. Taman takia opinnaytetyd perustuu kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimusmene-
telmaan. Tama tutkimusmuoto valittiin sen sopivuuden vuoksi tdhan asiakastyytyvaisyyskyselyyn,
koska tarkoituksena oli saada tietoon, kuinka monta prosenttia asiakkaista on mitékin mielta tarjo-

tusta palvelusta.

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi, silld sen avulla pyritdan
kuvaamaan, vertailemaan ja selittdmaan ilmiditd numeerisen aineiston avulla (Heikkila 2016, 15).
Menetelma soveltuu erityisesti silloin, kun halutaan selvittaa ilmion yleisyytta tai vertailla eri tekijoi-

den valisia suhteita laajan vastaajajoukon perusteella.

Kvantitatiivisen tutkimuksen lahtékohtana on mitattavuus ja yleistettavyys. Tutkimus perustuu en-
nalta maariteltyihin kysymyksiin ja vastausvaihtoehtoihin, jotka tuottavat tilastollisesti analysoitavaa
aineistoa. Sen avulla voidaan muodostaa kasitys esimerkiksi siitd, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat
palveluun tai mitka tekijat vaikuttavat heidan kokemukseensa. Menetelma antaa mahdollisuuden
vertailla eri ryhmia keskenaan ja tuottaa helposti havainnollistettavia tuloksia prosenttiosuuksien,
keskiarvojen tai jakaumien avulla (Vehkalahti 2014, 17-20).

Kvantitatiivisen tutkimuksen etuna on sen objektiivisuus ja tehokkuus: suurta vastaajajoukkoa voi-

daan tarkastella yhtena kokonaisuutena, ja tuloksia voidaan hyddyntaa paatdoksenteon ja kehittamis

tyén tukena. Menetelman heikkoutena on kuitenkin se, etta se ei tavoita yksittaisten vastaajien hen-
kilokohtaisia kokemuksia ja vivahteita yhta syvallisesti kuin laadullinen tutkimus. Tasta syysta taman
tutkimuksen yhteydessa avointen kysymysten avulla kerattiin myos sanallista palautetta, joka tay-

densi maarallista aineistoa ja auttoi tulkitsemaan tuloksia monipuolisemmin.

5.2 Aineistonkeruu

Kyselya varten lippukunnan avainhenkildiltd kysyttiin, mitd he haluavat asiakastyytyvaisyyskyselylta
ja millaisia asioita he haluavat, etta kyselyssa kysytaan. Paallimmaiseksi mita haluttiin tietaa, oli
hinta ja mista tilaaja on saanut tietoonsa lippukunnan tarjpaman palvelun. Naiden kahden avain ky-
symyksen ymparille aloitettiin sitten rakentamaan itse kyselya. Lisaksi lippukunnan avain henkil6t
halusivat tietda miten Luhastensalon aktiviteetteja voitaisiin kehittaa ja saisiko asiakkailta hyvia ide-

oita niihin, kun oma takki ideoiden suhteen alkoi olla kaytetty.

Naiden ajatusten pohjalta alkoi itse kyselyn suunnittelu. Hyvin nopeasti selvisi, etta kysely on helpoin
tehda Webrollin tarjoamalla kyselylomakkeella. Mietinnassa oli myds paperikysely sahkoisen kyse-
lyn rinnalle, mutta se olisi ollut liian ty6las ja aikaa vieva. Lisaksi sdhkoisella kyselylla saatiin dataa,
joka paatyi vain opinnaytetydntekijalle silla paasaantdisesti kyselyd, esitteli laivan henkildkunta mat-
kustajille. Jos osa olisi voinut vastata paperilla olisi vastaajien anonymiteetti mennyt, koska se, joka

olisi ottanut vastaan paperiset lomakkeet olisi voinut kohdistaa vastaukset tiettyyn henkiléon.
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Ja koska ei voitu vain kysya tilaajalta oliko han tyytyvainen hinta-laatusuhteeseen eika Luhastensa-
lossa vierailijoilta mielipiteitd aktiviteeteista, piti kyselyn olla sellainen, etta siihen pystyi kuka ta-
hansa risteilylld mukana ollut vastaamaan. Nain ollen muodostui kyselylomake, jossa kysyttiin yleisia
kysymyksia kaikille risteilylld mukana olleilta seka yksil6ivia kysymyksia tilaajille seka Luhastensalon

vierailijalle.

Kyselyyn oli mahdollista vastata 19.5-30.8 valisena aikana. Vastaajille kerrottiin tutkimuksen tarkoi-
tus ja vapaaehtoisuudesta osallistua, seka etta kyselyyn vastaaminen tapahtui nimettémasti, joten
vastaajia ei voitu yhdistaa vastauksiin. Kyselya varten laivan ylasalongin seindan kiinnitettiin ilmoitus
asiakastyytyvaisyyskyselysta ja QR-koodilla paasi vastaamaan kyselyyn. Tata varten vastaajalla ol
oltava alypuhelin ja suurin osa vastaajista vastasivat kyselyyn risteilyn aikana tai heti sen jalkeen
maihinnousun jalkeen. Kysely lahetettiin myds risteilyn jalkeen tilaajille. Tiedossa ei ole onko tilaajat

jakaneet kyselya risteilylla mukana olleille.

Tuona reilun kolmen kuukauden aikana kyselyyn vastasi 185 vastaajaa. Nain ollen vastausprosen-
tiksi muodostui 16.41 %, joka on todella alhainen. Kyselyinnokkuuteen saattoi vaikuttaa todennakoi-
sesti osan vastaajien sen hetkinen paihtymystila, mutta my6s halu keskittya risteilyn tunnelmaan ja
keskusteluun muiden matkustajien kanssa. Liséksi miehistdn aktiivisuus kyselyn esittelyssa ja QR-
koodin kierrattamisessa asiakkaiden joukossa vaikutti todennakoisesti vastausintoon. Lisaksi osa
asiakaista todennakaoisesti unohtivat vastata kyselyyn lahtiess3, jos kyselysta kerrottiin risteilyn
alussa. Lisaksi joissakin risteilyissa ongelmana oli asiakkaiden ika ja se, etteivat he omistaneet aly-
puhelinta. Vaikka vastausprosentti jai suhteellisen matalaksi, aineisto oli kuitenkin riittadvan laaja an-

tamaan kokonaiskuvan asiakkaiden kokemuksista

Tutkimusaineisto kerattiin sdhkoisen kyselylomakkeen avulla Webropol-jarjestelmassa. Sahkdinen
kysely mahdollistaa nopean ja kustannustehokkaan tiedonkeruun seka tulosten helpon kasittelyn
(Heikkila 2014, 66—-68). Kyselylomake suunniteltiin huolellisesti siten, etta se olisi selked, looginen ja
helppo tayttaa myds mobiililaitteilla. Talla pyrittiin varmistamaan mahdollisimman korkea vastauspro-

sentti ja vahentamaan virhevastausten riskia.

Kysely sisalsi seka suljettuja monivalintakysymyksia etta avoimia kysymyksia. Suljetut kysymykset
tuottivat tilastollisesti vertailukelpoista aineistoa, kun taas avoimet kysymykset tarjosivat vastaajille
mahdollisuuden tuoda esiin omia ndkemyksiaan ja kokemuksiaan omin sanoin. Nain saatiin seka

maarallista etta laadullista tietoa, jotka tdydensivat toisiaan.

5.3 Aineiston analyysi

Aineiston kasittely tehtiin Webropolin raportointityokalun avulla, joka mahdollistaa vastausten taulu-
koinnin, prosenttijakaumien laskemisen seka erilaisten ristiintaulukointien tekemisen. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa analyysi perustuu numeeriseen tarkasteluun ja sen avulla voidaan kuvata il-

mion yleisyytta seka eri muuttujien valisia yhteyksia (Heikkila 2014, 16-18).

Tulokset esitettiin padasiassa prosenttiosuuksina, joka auttaa hahmottamaan asiakkaiden yleisia
mielipiteitd ja kokemuksia. Tuloksista muodostettiin kokonaiskuva asiakkaiden kokemuksista, ja nii-
den avulla pystyttiin tunnistamaan yleisid vahvuuksia seka kehittdmiskohteita palvelussa. Avoimet

vastaukset analysoitiin laadullisen sisallénanalyysin periaatteiden mukaisesti: vastaukset luokiteltiin
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ja niista etsittiin toistuvia teemoja, kehittdmisideoita ja ndkdkulmia, jotka taydensivat tilastollisia tu-
loksia. Talla tavalla yhdistettiin maarallisen ja laadullisen analyysin vahvuudet, mika lisasi tulosten

syvyytta ja auttoi ymmartdmaan asiakkaiden kokemuksia kokonaisvaltaisemmin.

5.4  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Koska tutkimuksen tarkoituksen on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa
(Kananen 2011, 118) on sen luotettavuutta arvioitu validiteetin ja reliabiliteetin perusteella.
Validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tutkimus mittaa sitd, mitad sen on tarkoitus mitata
(Heikkila 2016, 27). Tassa tutkimuksessa validiteettia pyrittiin varmistamaan huolellisella kyselylo-
makkeen suunnittelulla: kysymykset johdettiin suoraan tutkimuksen tavoitteista ja niita testattiin etu-

kateen muutaman ihmisen toimesta, jotta ne ymmarrettaisiin samalla tavalla.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta (Heikkila 2016, 27). Kyselylo-
make ja vastausvaihtoehdot olivat kaikille vastaajille samat, mika vahensi tulosten tulkinnanvarai-
suutta ja lisasi tutkimuksen toistettavuutta. Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa kuitenkin vastauspro-
sentti (16,41 %), joka jai melko alhaiseksi. Osa syyna tdhan on voinut olla vastaajien huomion kiin-
nittyminen muihin tapahtumiin risteilyn aikana seka ettei kaikki vieraat halunneet vastata tai etta kai-
killa ei ollut sellaista puhelinta, jossa kysely olisi toiminut. Tama voi heikentaa tulosten edustavuutta,

mutta 185 vastaajaa tarjoaa silti riittdvan aineiston suuntaa antavien johtopaatésten tekemiseen.

Tutkimuksen eettisyys huomioitiin kaikissa vaiheissa. Vastaaijille kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja
osallistumisen vapaaehtoisuudesta ennen vastaamista. Kaikki vastaukset kasiteltiin anonyymisti
eika yksittaisia vastaajia voida tunnistaa tuloksista. Aineisto sailytettiin tietoturvallisesti ja sita kaytet-
tiin ainoastaan tutkimuksen tarkoituksiin, eika aineistoon ollut paasya muilla kuin tutkimuksen teki-
jalla. Kyselylomake ja siihen liittyvat vastaukset tullaan poistamaan Savonia ammattikorkeakoulun
jarjestelmista opinnaytetydn valmistuttua ja tultua hyvaksytyksi. Nain ollen kaikki vastaukset eivat ole
enaa tdman jalkeen saatavilla, jolloin voidaan varmistaa, ettei ne paady sellaisten henkildiden kasiin,

joille ne eivat kuulu.

Eettisesti kestavan tutkimuksen periaatteisiin kuuluu myds rehellisyys ja avoimuus tutkimuksen to-
teutuksessa ja raportoinnissa. Tutkimuksessa pyrittiin esittdmaan tulokset sellaisina kuin ne aineis-
tosta nousivat, ilman vaaristelya tai valikoivaa tulkintaa. Lisaksi tutkimuksessa kunnioitettiin vastaa-
jien oikeutta yksityisyyteen ja heidan nakemyksiaan kasiteltiin arvostavasti. Naiden periaatteiden
noudattaminen vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta ja antaa pohjan tulosten tulkinnalle ja hy6dynta-

miselle kaytannon kehittamistydssa (Tutkimuseettinen neuvottelukunta [TENK], 2023).
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TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset

Aluksi kysyttiin risteilyn paivamaaraa. Tama osoittautui ihan turhaksi, silla talla tiedolla ei lopulta ollut
mitdan merkitysta. Kysymyksen ideana oli, etta paivamaaraa olisi voinut kayttaa hyvaksi tulosten
analyysissa, jos tulokset olisivat olleet negatiivisia. Paivamaaralla ei kuitenkaan voinut kohdistaa

vastauksia tiettyyn risteilyyn.

Kysymykseen kaksi oliko vastaaja aikaisemmin kaynyt JS ll:lla vastasi 183 vastaajaa. Vastausten
perusteella suurin osa vastaajista 57 % eivat olleet kayttaneet Jarvisissien palveluita aikaisemmin.
Kuitenkin 43 % olivat kdyneet risteilylla aikaisemminkin. Tama kertoo hyvin, etta lippukunnan asiak-

kaat koostuvat vanhoista asiakkaista mutta my6s uusia on saatu mukaan.

Olitko ensimmadista kertaa risteilyllamme

Vastaajien maara: 183

Ei

n  Prosentti
Kylla 105 57 4%

Ei T8 42 6%

Kuva 1. Ensikertalaisuus risteilylla (n=183)

Kysymyksessa kolme tiedusteltiin vastaajan tyytyvaisyytta kokonaistunnelmaan. Tahan kysymyk-
seen vastanneita oli 183 kappaletta. Tassa jopa 87 % oli tdysin samaan mieltd tunnelmasta, 12 %

jokseenkin samaa mielta ja 1,1 % ei ollut tyytyvainen tunnelmaan.

Olin tyytyviinen risteilyn kokonaistunnelmaan

Vastaajien maara: 183

1. Téysin eri mielta

2. Jokseenkin eri mieltd

3. Eisamaa eika eri mielta
4. Jokseenkin samaa mielta

5. Taysin samaa mielta

n Prosentti

1. Téysin eri mielta 2 1,1%
2. Jokseenkin eri mieltd [} 0,0%
3. Ei samaa eika eri mielia o 0,0%
4. Jokseenkin samaa mieltd 21 11,5%

5. Taysin samaa mielta 160 B87.4%

Kuva 2. Tyytyvaisyys kokonaistunnelmaan (n=183)
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Kysymyksessa nelja kysyttiin vastaajien tyytyvaisyytta laivaan ja henkildkuntaan. Tahan kysymyk-
seen oli vastannut myds 183 henkilda. Vastanneista suurin osa 87 % oli taysin tyytyvaisia tiloihin ja

henkildkuntaan. 11 % oli jokseenkin tyytyvaisia ja 1,1 % ei ollut ollenkaan tyytyvainen.

Olin tyytyviinen laivan tiloihin ja henkilokuntaan

Vastaajien maara: 183
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1 Téysin eri mielta I

2 Jokseenkin eri mielta I

3 Ei samaa eika eri mielta
4 Jokseenkin samaa mielta

5 Taysin samaa mieltd

n Prosentti

1 Téysin eri mielta 2 1.1%
2 Jokseenkin eri mieltd 1 0,5%
3 Ei samaa eika eri mielta i} 0.0%
4 Jokseenkin samaa mieltd =~ 21 11.5%
5 Taysin samaa mieltd 159 86.9%

Kuva 3. Tyytyvaisyys laivaan ja henkildkuntaan (n=183)
F

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, suuntautuivatko asiakkaiden risteilyt Luhastensalon tukikoh-
taan. Tahan kysymykseen vastasi 183 vastaajaa ja heista 56 %:n risteily oli Luhastensalo. 44 %:n

vastaajan risteily oli jonnekin muualle.

Suuntautuiko risteilysi Luhastensalon tukikohtaamme

astaajien maara: 183

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 5% 50% 55% 60%

Kylla
Ei

n  Prosentti
Kylla 103 56,3%
Ei 80 437%

Kuva 4.Luhastensalo (n=183)

Jos kysymykseen vastasi kylld avautui kolme seuraavaa kysymysta. Jos vastasi ei, kysely ohjasi

seuraavaan yleiseen kysymykseen.



17 (26)

Kylla vastauksella kartoitettiin mitd mieltd vastaaja oli miljodsta. Tahan kysymykseen vastasi 101
vastaajaa joista 83 % oli tyytyvaisia ja 15 % jokseenkin tyytyvaisia. 2 henkilda oli jokseenkin tyyty-
mattdmia miljddseen.

Olin tyytyvdinen miljodseen

‘Vastaajien maara: 101

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%W 60% 65% T0%  75%  BO%  85%

1 Taysin eri mielta
2 Jokseenkin eri mielia .
3 Ei samaa eika erimielta
4 Jokseenkin samaa mielta 15%

5 Téysin samaa mielté 83%

n Prosentti

1 Taysin eri mielta 0 0,0%
2 Jokseenkin eri mielta 2 2,0%
3 Ei samaa eiké erimielta 0 0,0%

4 Jokseenkin samaa mielta 15 14,8%

5 Téaysin samaa mieltd 84 83,2%

Kuva 5. Tyytyvaisyys miljéseen (n=101)

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajan tyytyvaisyyttd Luhastensalon aktiviteetteihin. Vastaa-
jista 58 % oli tyytyvainen ja 25 % jokseenkin tyytyvaisia. Yksi henkild oli jokseenkin tyytymaton akti-
viteetteihin ja lisaksi yksi henkild oli todella tyytymatdn niihin. 15 % vastaajista ei ole ollut mitaan ak-

tiviteettia Luhastensalon vierailun aikana.

Kuinka tyytyvainen olit aktiviteetteihin

Vastaajien maara: 101

1 Taysin eri mielta l

2 Jokseenkin eri mielta l

3 Ei samaa eiké eri mieltd

4 Jokseenkin samaa mielta

5 Téaysin samaa mieltd 58%

Meillé ei ollut aktiviteetteja/ en osallistunut niihin 15%

n  Prosentti

1 Téysin eri mielta 1 1,0%
2 Jokseenkin eri mieltd 1 1,0%
3 Ei samaa eika eri mielta o 0,0%
4 Jokseenkin samaa mielta 25 24,8%
5 Tdysin samaa mielta 59 58,4%
Meilld ei ollut aktiviteetteja/ en osallistunut niihin = 15 14,8%

Kuva 6. Tyytyvaisyys aktiviteetteihin (n=101)
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Lisaksi kysyttiin vapaa tekstilla ideoita aktiviteettien kehittdmiseen. Niihin tuli 23 vastausta. Vastauk-

sissa ehdotettiin muun muassa. mato-ongintaa, luontopolkua, lintubongausta seka pihapeleja.

Jos kysymykseen viisi vastasi ei tai kun oli vastannut kaikkiin Luhastensaloa koskeviin kysymyksiin,
ohjasi kysely kohtaan, jossa kysyttiin, oliko risteilyn tilaaja. Tassa kysymyksessa myos kylla vastaus
avasi lisda kysymyksia ja ei vastaus vei eteenpain. Tahan kysymykseen vastasi 182 vastaajaa joista
13 % oli risteilyn tilaajia ja 87 % ei

Dlitke risteilyn tilaaja

Vastagjen maara: 182

A Prosantt
Kyllg 23 12,69
En 150 B7 4%

Kuva 7. Risteilyn tilaaja (n=182)

Risteilyn tilaajalta tiedusteltiin hanen arviotaan hinta-laatusuhteesta. Kysymykseen oli pakollista vas-
tata, jotta paasi eteenpain. Naista 23 vastaajasta 74 % oli tyytyvainen hinta-laatusuhteeseen ja 22 %
oli jokseenkin tyytyvaisia. Yksi henkil oli jokseenkin tyytymaton hinta-laatusuhteeseen. Taysin eri-
mielta ja jokseenkin erimielta vastanneilta haluttiin lisaksi tietdad miksi he eivat olleet tyytyvaisia va-
paa tekstin muodossa, mutta vastaaja joka ei ollut tyytyvainen ei ollut halunnut jattaa avointa pa-

lautetta eika tdma kohta ollut pakollinen vastata.

Olin tyytyvai risteilyn hinta-laat!

Vastaajien maara: 23

1 Téysin eri mielta

2 Jokseenkin eri mielta

3 Ei samaa eika eri mielta

Prosentti

1 Taysin eri mielts

n
o

2 Jokseenkin eri mieltd 1 4,4%

3 Ei samaa eikd eri mieltd o

4 Jokseenkin samaa mielta 5

§ Téysin samaa mieltd 17 73,9%

Miksi et ollut tyytyvainen

Vastaajien méaara: 0

Vastaukset

Kuva 8. Hinta-laatusuhde (n=23)
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Seuraavana tilaajilta kysyttiin mista he saivat tietoonsa Jarvisissien tarjoamat palvelut. Tama toteu-
tettiin vapaana tekstina ja kysymys oli pakollinen. Kysymyksen vastauksista selvisi, ettd moni tulee

niin sanottuna vanhana asiakkaana.

Jos kysymykseen risteilyn tilaajasta vastasi ei tai kaikkiin tilaajille tarkoitettuihin kysymyksiin vastasi
kysely vei kohtaan, kuinka todenndkoisesti suosittelee Jarvisissien tarjoamia risteilyitd muille. Tama
kysymys oli sellainen, ettd kaikkiin viitteen vaittdmaan tuli joku vastaus. Yleisesti tdhan kysymykseen
vastasi 182 vastaajaa joista 82 % eli 150 henkil6a suosittelee Jarvisissien risteilyitd muille. 13 %
ehka suosittelee risteilyitd muille. Nelja ei osaa sanoa seka yksi henkil6 ei todennakoisesti tule suo-

sittelemaan Jarvisissien risteilyita ja kolme henkil6a ei missaan nimessa suosittele risteilyita muille.

Suosittelen todennakoisesti Jarvisissien tarjoamia risteilyita muille.

Vastaajien maara: 182

1 Téiysin eri mielt .

2 Jokseenkin eri mielta

3 Ei eri eikd samaa mielta .

4 Jokseenkin samaa miefta

§ Taysin samaa mielta B82%

n  Prosentti

1 Taysin eri mielta 3 1.6%
2 Jokseenkin eri mieltd 1 0.6%
3 Ei eri eikd samaa mielta 4 22%
4 Jokseenkin samaa mielta 24 13.2%

& Taysin samaa mieltd 150 B2A4%

Kuva 9. Risteilyiden suosittelu (n=182)

Kyselyn lopuksi pyydettiin vield avointa palautetta, miten risteilykokemusta lippukunta parantaa. Niita
tuli 54 kappaletta. Vastauksissa esitettiin kehittamiskohteiksi esimerkiksi turvallisempaa kulkusiltaa
seka lisatietoja matkankohteesta, ajoajasta seka ymparoivista saarista ja muuta yleista infoa.
Palaute oli kaikenkaikkiaan positiivista ja paljon tuli palautetta ettei asiakkaat valttamatta koe

tarvitsevansa muutosta taman hetkisiin risteilyihin ja toimintatapoihin.

6.2 Kehitysehdotukset ja johtopaatdkset

Kyselyn tulokset osoittavat, ettd 185 vastaajasta suurin osa on tyytyvainen Meripartiolippukunta Jar-
visissien tarjoamiin tilausristeilyihin. Suurin osa vastaajista ilmaisi tyytyvaisyyden laivaan ja sen tiloi-
hin seka henkilokuntaan. Lisaksi Luhastensalon miljdo ja tarjotut aktiviteetit olivat paasaantoisesti
positiivisia.

Jarvisissien toiminta on tutkimuksessa todettu laadukkaaksi ja pidetyksi palveluksi. Kehittamiskoh-
teiksi nousi markkinoinnin tehostaminen, risteilyn reittien ja informaation parantaminen ja aktiviteet-
tien parantaminen Luhastensalossa. Nykyisella markkinoinnilla risteilykaudet on myyty hyvin lop-
puun useana vuonna. Tama kertoo, ettd asiakaspohja on vahva seka uskollinen ja vanhat asiakkaat
kayttavat palveluita toistamiseen. Toisaalta joskus voi olla tilanne, ettd vanhatkin asiakkaat haluavat

jotain uutta eivatka nain ollen halua kayttaa lippukunnan tarjoamia risteilyita. Lippukunnan asiakaista
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hyvin moni on yritysasiakkaita, joten voi olla, ettd henkildmuutokset yrityksessa eivat tuo heita jat-
kossa asiakaksi. Lisaksi taloudellinen tilanne voi muuttaa vanhojen asiakkaiden rahan kaytt6a. Teo-
riaosuudessa todettiin, etta uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista. Siksi lippukunnan kannattaa

panostaa markkinointiin ja pyrkia laajentamaan asiakaspohjaa myds uusilla asiakkailla.

Lisaksi kehityskohteeksi esille nousi aktiviteetit Luhastensaloon. Aktiviteettien kehittdminen ja uusien
Idytdminen on jatkuvaa tekemista. Koska hyvin moni asiakas on kdynyt monta vuotta Luhastensa-
lossa niin joka vuosi ei voida samoja aktiviteetteja pitda. Naita koitetaan keksia koko ajan lisaa ja
uskon etta asiakastyytyvaisyyskyselysta 16ytyi hyvia ideoita kuten esimerkiksi mato-ongintaa ja joo-

gaa.

Lippukunnalle oli tarkeaa saada tietoa tilaajilta juuri hinta-laatusuhteesta seka se mista tilaaja on
lippukunnan ja sen tarjoamat palvelut 16ytanyt. Kyselyn mukaan hinta-laatusuhde on kohdillaan ja
tilaajat ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun. Vaikkakin jollain risteilylla tama ei ole onnistunut. Vali-
tettavasti tilaaja ei ole jattanyt avointa palautetta syytd miksi han on kokenut, ettei ole ihan tyytyvai-

nen hintalaatu suhteeseen.

Nama tulokset voidaan hyvin johtaa alussa kerrottuun teoriaan. Grénroosin (2009, 101-103) mu-
kaan palvelun laatu koostuu teknisesta ja toiminnallisesta ulottuvuudesta. Jarvisissien toiminnassa
teknisena laatuna voidaan pitaa laivan tiloja ja risteilyolosuhteita ja toiminallisena laatuna henkild-
kunnan toimintaa ja asiakaskohtaamisia. Kysely osoittaa, ettd nama molemmat asiat ovat kunnossa
ja asiakkaat pitavat seka tiloista etta palvelusta. Tata havaintoa tukee myés Erasalon (2011, 72—73)
havainto, jonka mukaan laadukas palvelu syntyy kokonaisuudesta, ei pelkastaan yksittaisesta tuot-

teesta.

Tunne muodostaa yhden asiakaskokemuksen osa-alueen, joka ilmenee palvelutilanteessa. Loyta-
nan ja Kortesuon (2011, 22—-33) mukaan vahvat tunnekokemukset jattavat pysyvan muistijaljen ja
vaikuttavat asiakkaan halukkuuteen suositella palvelua eteenpain. Asiakastyytyvaisyys kyselyssa 87
% vastaajista oli tdysin tyytyvaisia risteilyn kokonaistunnelmaan mika kertoo, ettd kokemus oli suuri-
maksi osaksi positiivinen. Tata tukee myos se, ettd suurin osa vastaajista olisi valmis suosittelemaan

Jarvisissien palveluita eteenpain

Grdnroos kertoo kirjassaan Palveluiden johtaminen ja markkinointi (2009. 177-182), ettad hinta-laatu-
suhde muodostaa asiakastyytyvaisyyden kannalta kriittisen tekijan. Risteilyjen tilaajien vastauksista
iimenee, etta 74 % koki hinta-laatusuhteen hyvaksi vaikkakin tyytymattomia oli mukana. Kyselyn mu-
kaan risteilyt vastasivat tilaajien odotuksia ja hinta joka risteilyistd maksetaan, oli heidan mielestaan

sopiva.

Markkinoinnin nakokulmasta tulokset olivat kaksijakoisia. Suurin osa asiakkaista oli entuudestaan
tutustunut Jarvisissien toimintaan, ja vain harvat mainitsivat 16ytaneensa palvelun hakukoneen
kautta. Tama osoittaa, etta Erasalon (2011, 45—-46) korostama suusanallinen palaute on edelleen
merkittdva markkinointikeino, mutta samalla se rajoittaa uusien asiakasryhmien tavoittamista. Loyta-
nan ja Kortesuon (2011, 18—19) mukaan yksittaiselld asiakaskokemuksella voi sosiaalisen median
aikakaudella olla suuri vaikutus yrityksen maineeseen. Jarvisissit voisivat hyddyntaa tata vahvista-
malla ndkyvyyttdan digitaalisissa kanavissa ja rohkaisemalla asiakkaita jakamaan kokemuksiaan

verkossa.
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Tutkimuksen luotettavuutta heikensi vastausprosentin alhaisuus (16,41 %). Syina tahan olivat muun
muassa vastaajien senhetkinen mahdollinen kyky olla vastaamatta kyselyyn, dlypuhelimen puute
seka miehistdn vaihteleva aktiivisuus kyselyn esittelyssa. Kvantitatiivisissa kyselyissa alhainen vas-
tausprosentti on tyypillinen haaste, mika vahentaa tulosten yleistettavyytta. Jatkossa vastausaktiivi-
suutta voitaisiin parantaa tarjoamalla vaihtoehtoisia vastaustapoja, kuten yleisia tabletteja, taytto-
apua tai jalkikateen sahkopostitse jaettavia linkkeja. Lisaksi voisi harkita mahdollista arvontaa vas-

taajien kesken.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta Jarvisissien tilausristeilyt tayttavat asiakkaiden odotukset ja
luovat positiivisia asiakaskokemuksia. Palvelu on laadukasta seka teknisesti etta toiminnallisesti, ja
hinta—laatusuhde koetaan paaosin hyvaksi. Asiakastyytyvaisyys on vahva, mika luo hyvan perustan
toiminnan jatkamiselle ja kehittamiselle. Kehittamiskohteiksi nousivat markkinoinnin tehostaminen,
risteilyn reittien ja informaation parantaminen ja aktiviteettien monipuolistaminen Luhastensalossa.
Panostamalla naihin osa-alueisiin Jarvisissit voivat vahvistaa kilpailukykyaan ja tavoittaa myds uusia

asiakkaita.
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7 POHDINTAA

Tama opinnaytetyd toi jo konkreettista hyotya meripartiolippukunta Jarvisisseille. Saatujen asiakas-
palautteiden takia lippukunta hankki alukseensa JS Il kuulutusjarjestelman. Tama parantaa infor-
maatiota risteilyn aikana, seka parantaa turvallisuutta mahdollisissa hatatilanteissa. Esimerkiksi
eraalla tilausristeilylla muuttunut saatilanne johti matkasuunnitelman muutokseen, jolloin informaatio
saatiin tehokkaasti kaikille laivassa oleville. Tilaaja pystyi sitten kuuluttamaan matkustajille reittimuu-
toksesta ja sen, ettd ne, jotka eivat nyt haluakkaan lahtea pystyvat poistumaan laivasta ennen sen
I&ht6a. Kuulutusjarjestelman myota tieto saatiin saman tien kaikille, kun aikaisemmin tieto ei kuiten-

kaan olisi tavoittanut kaikkia yhdelld kertaa.

Pienta harmitusta aiheutti matala vastausprosentti, olisi ollut mukava, jos se olisi noussut yi 20 %,
varsinkin kun matkustajia oli ollut kyselyn aikana yli 1000 matkustajaa. Itse kuitenkin olen tyytyvai-
nen 185 vastaukseen, se on huomattavasti enemman kuin toivoin. Jatkossa jos lippukunta haluaa
tehda uuden kyselyn kannattaa miettia liséksi jotain muuta tapaa myoés kerata vastauksia. Uskon,
ettd osa asiakaista ei ollut siind kunnossa risteilyn aikana, etta olisi voinut vastata kyselyyn. Lisaksi
erilainen tapa vastata kyselyyn olisi voinut tuoda lisda vastauksia seka pieni palkintoarvonta vastaa-
jien kesken olisi voinut kannustaa lisda henkilditéd vastaamaan kyselyyn. Lisaksi olisi hyva, etta kyse-
lyn tekija olisi itse paikalla risteilyiden aikana esittelemassa kyselya ja kerdadmassa vastauksia. Li-
saksi olisi my6s pitanyt koittaa teroittaa tarkemmin JS 1l:n henkilokunnalle opinnaytetydon merkitysta
ja saada heidat sita kautta innostamaan asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Nyt jos tekisin kyselyn
uudelleen olisi pitdnyt miettid enemman kyselya olisiko kaikkiin kysymyksiin ollut sittenkin pakollista
vastata. Aluksi nain minulla oli, mutta poistin pakollisuuden muutamaa kysymysta lukuun ottamatta,
jotta kyselyyn olisi mahdollisimman jouhevaa vastata. Nyt vastauksissa ilmeni, ettd jos kaiken kaikki-
aan vastaajia oli 185 henkilda joihinkin yleisiin kysymyksiin vastannut vain 183 henkil6d. Tama to-
denndkdisesti selittyy silla, ettd joku kysymys on mennyt puhelimen naytdlla ohitse eika ole nain ol-

len vastattu tai kysymys ei ole koskettanut itsedan tai kysymykseen ei ole haluttu vastata mitaan.

Opinnaytetyd saavutti sille asetetut tavoitteet. Sain selville mité tilausristeilyasiakkaat ovat mielta
toimeksiantajan tarjoamasta palvelusta. Tama opinnaytetyd hyddytti kaikkia osapuolia. Saimme sel-
ville, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia toimeksiantajan tarjoamaan palveluun ja tilaajat liséksi hintaan ja
sen tarjoamaan laatuun. Opinnaytetyd voi myés hyddyntaa muita risteilytoimijoita, jotka liikkuvat Kal-
lavedella. Se voi antaa heille tietoa millaisia ajatuksia asiakkailla on ja varsinkin millaisia risteilyita

asiakkaat haluavat.

Taman opinnaytetydn kohdalla tekoalya on hyddynnetty lahteiden etsimisessa opinnaytetyon teoriaa
varten. Opinnaytety6 tayttaa hyvaksyntakriteerit ja on luotettava, vaikka tekoalya kaytettiin Iahteiden
etsintdan. Lahteet olivat asiallisia seka luotettavia ja niissa oli asiaan sopivaa tietoa. Mina sain arvo-
kasta tietoa asiakastyytyvaisyyskyselyn ja ylipdataan kyselyjen tekemisesta ja niiden tuloksien arvi-
oinnista. Itse koen iloa, ettd opinnaytetyo toi vield keskenollessaan konkreettista hyotya lippukun-

nalle uuden kuulutusjarjestelman myoéta.
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LITE 1 KYSELYLOMAKE

Asiakastyytyviisyyskysely

@ Pakollizet kysyrmykaet menkitty tahdella (+)

Olen Savonia AME:n matkailu- ja ravitsemizalan viimeisen vuoden opiskelija. Teen yhdessé
Jarvisissien kanssa ensimmaistd kertaa asiakastyytyviiisyyskyselya risteilyasiakkaille. Kyselylld
kartoitarnme asiakkaiden fiiliksié ja kokemuksia. Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin,
kysely toteutetaan anonyymisti. Kyselyn vastaukset tulevat vain minun tietooni. Jérvisissit saavat
vastuksista koosteen joista ei voida kohdentaa tiettyyn risteilyyn tai henkibdén.

Kyselyn avulla lippukunta Jarvisissit haluavat kehittéds risteilytoimintaansa.

Kiitos jo etukdteen vastauksista.

Risteilysi paivamaéra

Olitko ensimmista kertaa ristellylldmme

) wylia
O

Olin tyytyvdinen risteilyn kokonaistunnelmaan

(O 1. Téiysin eri mielta

O 2. Jokseenkin eri mielta
O 3. Ei samaa eikid eri miella
O 4. Jokzeenkin samaa mielta
O 5. Tdysin samaa miela

Olin tyytyvéinen laivan tiloihin ja henkildkuntaan

(:) 1 Téysin eri mieltd
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() 2 Jokseenkin eri mielti
() 2Ei samaa eika eri mielté
O 4 Jokseenkin samaa mieltd

O 5 Tdysin samaa mieltd

Suuntautuiko risteilysi Luhastensalon tukikohtaamme

O Kyllia
()]

Olin tyytyviinen milj&seen
() 1 Taysin eri mielta

() 2 Jokseenkin eri mielts

O 3 Ei samaa eika erimieltd

O 4 Jokseenkin samaa mieltd

O 5 Tdysin samaa mieltd

Kuinka tyytyviinen olit aktiviteettelhin
() 1 Taysin eri miels

(O 2 Jokseenkin eri mieltd

() 3Ei samaa eika eri mielté

O 4 Jokseenkin samaa mieltd

O 5 Tdysin samaa mieltd

O Meilld ei ollut aktiviteettejd/ en osallistunut niikin

Miten kehittéisit aktiviteettejd, olisiko sinulla ideoita uusiksi aktiviteeteiksi




Olitko risteilyn tilaaja

O Kylla
O En

Olin tyytyvéinen risteilyn hinta-laatusuhteeseen *
(O 1 Taysin eri mielta

() 2 Jokseenkin eri mielti

C) 3 Ei samaa eika eri mielta

O 4 Jokseenkin samaa mieltd

O 5 Tdysin samaa mieltd

Miksi et ollut tyytyvéinen

Misté sait tietoosi tarjoamamme palvelut *

Suosittelen todennékdisesti Jérvisissien tarfjoamia risteilyitd muille.

() 1 Taysin eri mielta
() 2 Jokseenkin eri mielta

() 2Ei eri eikd samaa mieltd
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