Saimaan ammattikorkeakoulu
Liiketoiminta ja kulttuuri Imatra

Hotelli- ja ravintola-ala

Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma

Katja Kemppi ja Lotta Makinen

Mokkikylan palveluiden laadun tutkiminen ja
kehittaminen

Opinnaytety6 2014



Tiivistelma

Katja Kemppi ja Lotta Makinen

Mokkikylan palveluiden laadun tutkiminen ja kehittdminen, 48 sivua, 2 liitetta
Saimaan ammattikorkeakoulu

Liiketoiminta ja kulttuuri Imatra

Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma

Opinnaytety6 2014

Ohjaaja: projektipaallikkd Satu Massa, Saimaan ammattikorkeakoulu

Tama opinnaytetyo toteutettiin yhteistyossa Etela-Savossa sijaitsevan maa-
seutumatkailuyrityksen kanssa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa
maaseutumatkailuyrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun nykyiseen
laatutasoon ja kartoittaa asiakkaiden kehitysehdotuksia. Opinnaytety® koos-
tuu teoriaosuudesta ja empiirisesta osuudesta. Teoriaosuudessa kaydaan
lapi palvelun laatua ja laadunhallintaa maaseutumatkailuyrityksessa. Lisaksi
kasitelladn asiakkuutta, asiakastyytyvaisyytta, asiakassuhteita ja asiakasus-
kollisuutta.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmene-
telmaa. Kyselylomakkeet jaettiin yhteistyOyrityksen lomahuviloihin asiakkai-
den taytettaviksi. Kysely toteutettiin kesan 2014 aikana, aikavalilla 7.6. - 2.8.
Vastauksia kertyi 51 kappaletta. Kyselyssa selvitettiin vastaajien taustatietoja
ja motiiveja kayttaa yrityksen palveluja. Vastaajat arvioivat loma-asuntojen
teknista ja toiminnallista laatu-ulottuvuutta. Lopuksi kartoitettiin tyytyvaisyytta
palveluun seka asiakasuskollisuutta. Kyselylomakkeessa vastaajat saivat
myo0s jattaa kehitysehdotuksia.

Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakastyytyvaisyys yrityksessa on korkealla ta-
solla. Seka huviloita etta yhteisessa kaytossa olevia tiloja pidettiin laadukkai-
na, mutta tutkimus toi esille myds kehittamiskohteita. Avoimet palautteet jaet-
tiin neljaan eri kategoriaan: teknisiin, yleisiin, sosiaaliseen mediaan liittyviin
seka oheispalvelullisiin. Kommentit liittyivat vaihtelevasti teknisistda muutok-
sista aina yrityksen sosiaaliseen mediaan osallistumiseen.

Asiasanat: maaseutumatkailu, asiakastyytyvaisyys, laatu, asiakasuskollisuus



Abstract

Katja Kemppi and Lotta Makinen

Research and Development of Service Quality of a Holiday Village

48 pages, 2 appendices

Saimaa University of Applied Sciences

Business and Culture, Imatra

Faculty of Tourism and Hospitality

Degree Programme in Hotel and Restaurant Business

Bachelor’s Thesis 2014

Instructor: Ms. Satu Massa, Project Manager, Saimaa University of Applied
Sciences

This bachelor’s thesis was executed in cooperation with a rural tourism busi-
ness located in Southern Savonia. The objective was to define how satisfied
the customers of a rural tourism business were with the current quality level
of service, and to collect the customers’ development suggestions. The
bachelor’s thesis was composed of two sections: theoretical and empirical.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tavoitteena on selvittdd maaseutumatkailuyrityksen
asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun nykyiseen laatutasoon ja kartoittaa asiak-
kaiden kehitysehdotuksia. Laatutason lisaksi selvitetaan yrityksen asiakas-
suhteita ja asiakassuhteiden tasoja. Opinnaytetyd jakaantuu teoreettiseen ja

empiiriseen osuuteen.

Teoriaosan toisessa luvussa maaritellddn maaseutu- ja maatilamatkailun ka-
sitteitd. Kolmannessa luvussa maaritellaan palvelun kasitetta ja kaydaan lapi
palvelujen erityispiirteita. Tama on tarkeaa, silla palvelu on aineeton asia,
joten sen laadun arviointi on paljon subjektiivisempaa kuin konkreettisen ta-

varan.

Teoriaosio painottuu laadun tarkastelemiseen seka asiakkaisiin luvussa nel-
ja. Asiakkaan laatukriteereiden ja laatuodotusten selvittdmiselld on suuri
merkitys. Jotta asiakasta voitaisiin palvella parhaalla mahdollisella tavalla,
tulee palvelun laadun tason kohdata asiakkaan laatuodotusten kanssa ja
tayttaa vahintadan odotusten tyydyttava taso. Nama kaksi nakokulmaa ovat
tahdellisia empirian kannalta, silla tutkimus painottuu nimenomaan laatuun
seka asiakkaiden kokemukseen laadusta. Koska laadun kehittamisesti syntyy
kustannuksia, syvennytaan teoriaosassa myoOs laatukustannuksiin. Lisaksi
selvitetddn maaseutumatkailussa kaytettavia laatujarjestelmia, MALO-

luokitusta ja Maakuntien Parhaat -laatumerkkia.

Teoriaosuuden viidennessa luvussa keskitytdan asiakkuuteen. Asiakassuh-
teiden ja asiakassuhteiden tasojen (esimerkiksi kanta-asiakkaat) analysoimi-
nen ovat avainasemassa, kun selvitetdan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityk-
sen palveluiden laadun nykytilaan. Asiakassuhteita tutkimalla saadaan selvil-
le, millaista laatua erilaiset asiakkaat odottavat majoitustoiminnan palveluilta.
Asiakastyytyvaisyys on keskeisimpia ulottuvuuksia analysoitaessa yrityksen
asiakaskuntaa ja sen sisalla olevia asiakassuhteita (Rautiainen & Siiskonen
2011, 238 - 239).

Teoriassa keskitytaan myos asiakasuskollisuuden merkitykseen. Uskolliset,

saannodllisesti yrityksen palveluita kayttavat vakioasiakkaat ovat yritykselle
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kannattavimpia. Uskollisten ja suosittelevien asiakkaiden maaran selvittami-

nen on tarkeaa yrityksen asiakassuhteiden ymmartamiseksi.

Kuudennessa luvussa esitellaan yhteistyoyritys. Luvussa annetaan taustatie-
dot suoritetulle asiakastyytyvaisyyskyselylle: miten, missa ja milloin se toteu-
tettiin. Lopuksi arvioidaan suoritetun tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteet-

tia, ja pohditaan sen onnistuneisuutta ja suoritustapaa.

Empiriaosuutena on asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuottaminen yritykselle.
Asiakkaiden tyytyvaisyytta laatuun selvitetdaan tutkimusosassa erillisena lu-
kunaan, samoin kehitysehdotuksia. Jokainen kysymys avataan omaksi ala-

kohdakseen ja naita kuvataan opinnaytetyossa erilaisin kuvioin.

Opinnaytetyon aihe valikoitui yhteistyoyrityksen tarpeesta asiakastyytyvai-
syyden selvittamiselle. Lotta Makinen on tydskennellyt yrityksessa jo yhdek-
san vuotta, joten yritys oli tuttu ennestaan. Yrityksessa ei ole ennen suoritettu
lomakkeellista asiakastyytyvaisyyskyselya, vaan kaikki keratty tieto on saatu
suullisesti. Suullinen tiedon keruu asiakkaan nakemyksesta toiminnasta on
pulmallista sosiaalisten rajoitteiden vuoksi. Asiakas saattaa karttaa negatiivi-
sen palautteen antamista kohteliaisuussyista, mutta yrityksen kannalta on
hyodyllista kuulla myds toiminnan kompastuskivista. Palautteen rehellisyyden

varmistamiseksi lomakkeet kasiteltiin anonyymisti.

Johtuen yrityksen asiakkaiden pitkista majoitusajoista seka aineiston keruulle
jaavasta lyhyesta ajasta paatettiin kyselyyn liittda luonnonsuojelullinen lahjoi-
tus asiakkaiden aktivoimiseksi. Jokaisesta taytetysta lomakkeesta luvattiin
lahjoittaa 0,40 euroa saimaannorpan suojeluun. Kohteeksi valittiin saimaan-
norppa sen vuoksi, ettd mokkikylan vesistot ovat tunnetusti norpan esiinty-

vyysaluetta.

Opinnaytetyd tehtiin parityona. Katja Kemppi keskittyi palveluun ja sen laa-
tuun, Lotta Makinen taas keskittyi maaseutumatkailuun, laatuun ja laadunhal-
lintaan. Asiakkuuteen liittyvan luvun kasittelimme yhdessa. Kvantitatiivisen
tutkimuslomakkeen toteutimme yhteistyona. Tulokset, johtopaatokset ja kehi-

tysehdotukset on analysoitu yhdessa.



2 Maaseutumatkailu

2.1 Maaseutumatkailun maaritelma

Maaseutumatkailulla tarkoitetaan maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voi-
mavaroihin (luonto, maisemat, kulttuuri, ihminen) seka perhe- ja pienyrittajyy-
teen perustuvaa matkailun yritystoimintaa. Maaseutumatkailulle tarkeina ar-
voina pidetaan suomalaista rauhaa, maaseutuasutusta ja puhdasta luontoa.
Vesistd, metsat ja saaristot ovat matkailutyypin voimavaroja. Kotimaiset ja
ulkomaiset perheet ovat usein maaseutu- ja mokkimatkailun tarkein kohde-
ryhma, mutta myos yksittaismatkailijat voidaan laskea potentiaaliseksi kohde-
ryhmaksi. (Turunen & Valakari 1998, 8; Boxberg, Komppula, Korhonen &
Mutka 2001, 132 - 133.)

Maaseutumatkailuyrityksistd 93 prosenttia tarjoaa asiakkailleen majoituspal-
veluja. Ateriapalveluita yrityksista tarjoaa vain alle puolet, noin 44 prosenttia.
Yleisimmat palvelumuodot ovat ryhmille tarjottavat ateriat seka erilaisten per-
hejuhlien jarjestaminen. Ateriapalveluissa yhdistyy kokonaisuus, johon sisal-
tyy tarjottavan ruoan lisaksi esimerkiksi ruokaperinteen esittelya. (Boxberg
ym. 2001, 133.)

2.2 Maatilamatkailu

Maatilamatkailu luokitellaan maaseutumatkailun alakohdaksi. Maatilamatkai-
lulla tarkoitetaan yritystoimintaa, jota harjoitetaan toimivalla maatilalla tai
maataloustuotannon lopettaneella maatilalla. Maatilamatkailuun liittyy myds
laheisesti mokkien eli lomahuviloiden vuokraustoiminta. (Rautiainen & Siis-
konen 2007, 30 - 31.)

Maatilamatkailua harjoitettiin Suomessa vuonna 2011 Tilastokeskuksen selvi-
tyksen mukaan 111 toimipaikassa. Henkilostoa naissa yrityksissa oli yhteen-
sa 132. Liikevaihto oli 9,1 miljoonaa euroa. Lomamokkien vuokraukseen kes-
kittyi 318 toimipaikkaa, joissa tyodllistyi 204 ihmista. Liikevaihto oli 27,6 mil-

joonaa euroa. (TEM Toimialapalvelu 2013, 14.)



Tilastokeskuksen kokoaman majoitustoiminnan alueellisen jakauman mu-
kaan Etela-Savon ELY-keskuksen alueella oli vuonna 2011 yhteensa 116
majoitustoimintaa harjoittanutta yritysta. Valtakunnallisella tasolla ELY-
keskuksittain mitattuna Etela-Savon alueella on viidenneksi eniten maijoi-

tusalan yrityksia. (TEM Toimialapalvelu 2013, 14.)
2.3 Lomarengas Oy

Lomarengas Oy on Suomen merkittavin maaseutu- ja mokkimajoituspalvelui-
den jakelukanava. (Boxberg ym. 2001, 133.) Se valittaa mokkeja seka Suo-
messa etta ulkomailla. Talld hetkelld Lomarenkaan valikoimaan kuuluu yli
3900 mokkia. Vaihtoehtoja I0ytyy aina luksushuviloista erahenkisiin asumuk-
siin. Lomarenkaan mukaan kohteet ovat tunnettuja laadusta, hyvasta varus-
telutasosta ja ystavallisesta isantavaesta. Asiakkaan keskimaarainen viipy-

maaika kohteessa on noin viikko. (Lomarengas 2014.)

Lomarengas tarkastaa ja luokittelee kaikki kohteensa. Yhtio tukeutuu laatu-
luokituksessaan maaseutumatkailuyritysten valtakunnalliseen luokitusjarjes-
telmaan MALOon. Luokittelussa arvioidaan noin 100 erillista asiaa lomakoh-
teessa ja pihapiirissa. Luokittelu tehdaan aina kohteen ilmoitetun maksimi-

henkilomaaran mukaan. (Lomarengas 2014.)

Lomarenkaan internet-sivuilla vierailee viikoittain noin 60 000 kavijaa. Online-
varausjarjestelma helpottaa varausten tekemista ja vaihtoehtojen rajaamista
asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi. Varauksen voi tehda myds puhelinpalvelun
kautta tai Lomarenkaan toimistossa, joita on Suomessa nelja. Paatoimipaikka
on Helsingissa. Lomarenkaan kotimaan myynnin osuus on noin 60 prosenttia
likevaihdosta ja ulkomaiden myynnin osuus 40 prosenttia. (Lomarengas
2014.)



2.5 Salassapitopyynto

Suomen perustuslain 12.2§ ja julkisuuslain 1§ maarittelevat opinnaytetdiden

julkisuuden seuraavasti:

Kaikissa yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa eli julkisissa oppilaitoksissa
opiskelijoiden laatimat ja tutkintotodistuksen saamiseen johtaneet opinnéyte-
tyot ovat julkisuuslain nojalla viranomaisen asiakirjoja, jotka ovat julkisia ellei
muutoin ole erikseen séédetty.

Taysin salaisen opinnaytetyon tekeminen ei ole Saimaan ammattikorkeakou-
lussa mahdollista. Yrityksen edustajan pyynnosta yhteistyoyrityksen nimea ei
kuitenkaan julkaista tassa opinnaytetydssa tai missaan julkaistavaksi tarkoi-
tetussa materiaalissa. Tutkimusmenetelmana kaytetysta asiakastyytyvaisyys-
lomakkeesta jatettiin pois maininta, jossa viitattiin kyselyn liittyvan opinnayte-

tyohon.

Myohempana tassa opinnaytetydssa yhteistyoyrityksesta tullaan kayttamaan
nimea Yritys X. Yrityksen oikea nimi on saatettu vain oppilaitoksen, opinnay-

tetyon tekijoiden seka ohjaavan opettajan tietoon.

3 Palvelu

3.1 Palvelun maaritelma
Tapio Rissanen (2005, 18) maarittelee palvelun seuraavasti:

Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius,
Jjossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen
ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, eléamyksend, nautinto-
na, kokemuksena, mielihyvénd, ajan tai materian sé&ésténé jne.

Christian Gronroos (1998, 52) puolestaan esittaa seuraavan maaritelman:

Palvelu on ainakin jossain mé&érin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asi-
akkaan ongelma ratkaistaan yleensé siten, ettd asiakas, palveluhenkilbkunta
Ja/ tai palvelun tarjoajan jérjestelmét ovat vuorovaikutuksessa keskenéan.

Vaikka palvelu on luonteeltaan pitkalti aineeton asia, liittyy siihen usein konk-

reettinen ominaisuus, tuote. On huomattava, etta jopa tuotteisiin liittyy ainee-



ton palvelun piirre, kun tuotetta valitetaan asiakkaalle. Mikali tuotetta ja palve-
lua kuvattaisiin janana, jonka toisessa paassa on pelkka palvelu ja toisessa
paassa tuote, puhtaasti pelkka tuote tai palvelu ilman minkaanlaista viittausta
vastakkaiseen aaripaahan on harvinainen. (Pesonen, Lehtinen & Toskala
2002, 21 - 22.)

Palvelu on monitahoinen ilmio, mika tekee maarittelysta hankalaa. Kirjalli-
suudessa esiintyvat maaritelmat ovat puutteellisia, silla yleensa ne keskitty-
vat maarittelemaan palvelua ilmiona palveluyrityksien nakokulmasta, mika on
kapeakatseinen nakemys asiaan. Nykyaan keskiossa onkin enemmalti palve-
lujen yhteisten piirteiden kartoittaminen palvelun varsinaisen maarittelyn si-
jaan. (Gronroos 1998, 49 - 52.)

3.2 Palvelun ominaispiirteet

Yksi palvelujen hallitseva piirre on niiden aineettomuus. Vaikka palvelua voi
ostaa ja myyda, ei sitd voi pudottaa varpailleen. Palvelua kuvataan sarjana
aineettomia toimintoja, joiden paatepiste on asiakkaan ongelman ratkaisemi-
nen. (Gronroos 2009, 77.)

Koska palvelu on abstrakti asia, ei sita voida varastoida kuin konkreettista
esinettd tai tavaraa. Taman vuoksi palvelu tuotetaan ja kulutetaan melko sa-
manaikaisesti. Koska palvelutapahtumassa useimmiten tapahtuu vuorovaiku-
tusta asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla, osallistuu asiakas taten itse tuo-

tantotapahtumaan kanssatuottajana. (Gronroos 2009, 79.)

Palvelun abstrakti luonne aiheuttaa sen, etta asiakkaan on vaikeampi nahda,
mista han todellisuudessa maksaa. Tata hahmottamista hankaloittaa palve-
lun esittelyn vaikeus. Tasta johtuen myos vertailu on vaikeampaa kuin aineel-
listen tuotteiden kohdalla, silla asiakkaan on hankala suorittaa palvelujen ja
niiden hintojen vertailua. (Sipila 2003, 19.)

Palveluita verrataan yleisesti tuotteisiin. Taman lisaksi palvelut koetaan sub-
jektiivisesti, ja asiakkaat kayttavat palveluita kuvaillessaan termeja kokemus,

luottamus, tunne ja turvallisuus. (Gronroos 1998, 53.)
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Johtuen palveluiden heterogeenisesta luonteesta, on laadun valvonta, hin-
noittelu ja tuotteistaminen usein pulmallista. Aineeton olemus hankaloittaa
perusteltua kustannuslaskentaa. Toisaalta palvelun luonne jattaa tilaa luo-
vuudelle, joka puolestaan luo asiakkaalle lisaarvoa ainutkertaisuudella. (Ris-
sanen 2005, 20.)

4 Palvelun laatu

4.1 Laadunhallinta maaseutumatkailuyrityksessa
Maaseutumatkailuyrityksen laatumaaritelmaa on kuvattu seuraavasti:

Maaseutumatkailupalvelun laatu syntyy yrittdjdn uskosta, kunnioituksesta ja
rakkaudesta omaan ty6hénsé ja kotiseutuunsa. Laatuun tarvitaan myos ylpe-
yttéd omasta osaamisestaan ja nbyryytté tunnustaa oma osaamattomuutensa.
Laadun perusajatus on: "Min& yritdn parhaani enké& ole koskaan valmis’.
(Turunen & Valakari 1998, 40.)

Maaseutumatkailun kokonaislaatu koostuu esimerkiksi rakennuksista, ympa-
ristosta, asiakasosaamisesta, ekologisuudesta, yrittdjan henkisista voimava-
roista ja yritystoiminnan laadusta. Laatu on tassa tapauksessa tuotteen tai
palvelun avulla aikaansaatua asiakkaan tyytyvaisyytta. (Turunen & Valakari
1998, 40.)

Laadulla tarkoitetaan myos optimaalista tilannetta, jossa tuote tai palvelu
tayttaa asiakkaan esittamat vaatimukset ja hanella olevat tarpeet ja asiakas
saa palvelusta itselleen iloa, hyotya ja lisaarvoa (Turunen & Valakari 1998,
40). Palvelun hinta-laatusuhteen tulee vastata odotuksia, silla petetty asiakas
on monesti menetetty asiakas. Palvelun tulisi vastata asiakkaan odotuksia,
mieluusti jopa ylittaa ne. Asiakkaan kokeman laadun tulee vastata asiakkaan
varsinaista palvelusta saamaa laatukokemusta. (Rautiainen & Siiskonen
2007, 89, 93.)

Matkailuyritysten laadunhallinta perustuu yrityksen liikketoiminnan todellisille
menestystekijoille. [Iman ajan tasalla olevaa liikeideaa laadunhallinta ei ole
mahdollista. Kokonaislaadun tasoa mitatessa asiakastyytyvaisyys ja kanta-
asiakkuus ovat tarkeimpia mittareita. Asiakaspalaute tulee ottaa tarkeana
viesting, jonka pohjalta toimivaan jarjestelmaan voidaan liittda uusia toiminta-
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tapoja ja ennen kaikkea parantaa entisia. Jatkuva laadunseuranta on ennalta
ehkaisevaa toimintaa. Talléin mahdollisiin epakohtiin pystytdan puuttumaan
ajoissa. (Turunen & Valakari 1998, 40 - 41.)

4.2 Laatukustannukset

Laatukustannuksilla tarkoitetaan niitd kustannuksia, joita yritykselle syntyy
laadunhallinnasta sen varmistaessa tuotteidensa ja palveluidensa vastaavan
asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Kustannukset voidaan jakaa kahteen paa-
tyyppiin: laatua edistaviin kustannuksiin ja huonosta laadusta johtuviin kus-
tannuksiin. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat yrityksen laadun kehittamista
varten tekemat investoinnit. Tallainen investointi voi olla esimerkiksi laatujar-
jestelman rakentaminen. Toiseen ryhmaan kuuluvat kustannukset, jotka ai-

heutuvat virheista ja vaarista asioista. (Lecklin 2002, 175.)

Ulkoiset virhekustannukset ovat kustannuksia, jotka syntyvat yrityksen korja-
tessa asiakkaiden havaitsemia virheita tai laaduttomuutta. Virhekustannuksia
voivat olla esimerkiksi asiakkaiden havaitsemien virheiden korjauskustan-
nukset. Ulkoisten virheiden korjaaminen on kallista. Tallaisilla virheilld on ne-
gatiivinen vaikutus yrityksen imagoon. Sisainen virhekustannus on kustan-
nus, joka havaitaan yrityksen sisalla jo ennen kuin tuote tai palvelu toimite-
taan asiakkaalle. Kustannuksia aiheuttavat esimerkiksi virheiden tekeminen
ja tyhjat kiinteistot. Sisaiset virhekustannukset aiheutuvat yleensa toiminnan
huonosta suunnittelusta. (Lecklin 2002, 177 - 178.)

Yritys ei aina voi toteuttaa kaikkia asiakkaiden toiveita, eikd kaikkien toivei-
den toteuttaminen ole kannattavaa. Myos laadun yllapitaminen maksaa. Laa-
tukustannusten seuraaminen vaatii yritykseltd uudentyyppista ajattelua ja
ennen kaikkea kustannuslaskentaa. Ennen kustannusten tarkastelua niiden
merkitysta voidaan pitaa vahaisena. Laatukustannukset saattavat olla jopa
15 - 30 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. (Lecklin 2002, 176.)

Laatukustannusten vahentaminen onkin laatujarjestelman ja laadunkehitta-
misen yhteinen tavoite. Kustannusten hallitsemiseksi yritykselld tulisi olla
seurantajarjestelma, joka mahdollistaa kustannusten tarkastelemisen esi-

merkiksi kuukausittain. Yritykselle syntyy tavallisesti ehkaisykustannuksia,
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kun se pyrkii ennalta poistamaan virhelahteita ja laaturiskeja. Ennakointime-
netelmia ovat esimerkiksi laatujarjestelman rakentaminen, toiminnan suunnit-
telu ja laatukoulutus. Ehkaisylaatukustannukset maksavat kuitenkin itsensa

takaisin vahentyneiden virheiden muodossa. (Lecklin 2002, 179.)
4.3 Maaseutumatkailun laatujarjestelmat

Laatujarjestelma ei ole automaattinen tie hyvaan asioiden hallintaan ja oike-
aan palveluun. Avainasemassa ovat etenkin yrittdjan oma asenne ja sitoutu-
minen laadun kehittamiseen. Laatujarjestelman avulla yrittaja voi luoda lisa-
arvoa yrityksensa toimintaan. Jarjestelman tarkoituksena onkin auttaa yritta-
jaa kehittamaan toimintaansa ja parantamaan tehokkuutta seka asiakkaiden-

sa tyytyvaisyytta. (Turunen & Valakari 1998, 41.)

Tehokkaan laatujarjestelman palkkiona on nain ollen paremmin menestyva
yritys, parempi tuotto ja tyytyvaiset asiakkaat. Yrittajan tulisi aina miettia, voi-
siko jonkin asian tehda toisin tai pitaisiko joltakin yritystoiminnan osa-alueelta
hankkia lisda osaamista. Maaseutumatkailuyritysten asiakkaiden tarpeet ovat

erilaisia ja muuttuvat jatkuvasti. (Turunen & Valakari 1998, 41.)

Kaikissa matkailuyrityksissa on olemassa jonkinlainen laatujarjestelma. Sita
ei ole aina kirjoitettu paperille, vaan se on luotu erilaisiksi aineettomiksi ar-
voiksi ja tavoiksi, joilla yritys toimii. Teoriassa yrityksen laatujarjestelman ra-
kentaminen toteutetaan kuviossa 1 esitetylla tavalla. Huomioitavaa on, etta
vain yrityksen itsensa rakentama laatujarjestelma voi toimia. Ulkopuolisen
tekemaan laatujarjestelmaan ei sitouduta, eika se muutu toiminnaksi. (Turu-
nen & Valakari 1998, 43.)
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Yrityksen toimintapolitiikkka 7 -
Toteutus ja toimintatavat <y
Seuranta

¥ | Yrityksen toiminnan parantaminen

Kuvio 1. Yrityksen laatujarjestelman rakentaminen (Turunen & Valakari 1998,
43 mukaillen.)

Laadun parantaminen asiakaskeskeisilla ja virheettomilla jarjestelmilla ei ole
vastoin yleista luuloa tapa kasvattaa kustannuksia, vaan keino paasta eroon
tarpeettomista kustannuksista. Koska laatuongelmien poistolla hankkiudu-
taan eroon liiketoiminnan tarpeettomista kuluista, tama nakyy suoraan yrityk-
sen tulosrivilla. Mikali saastyneet kustannukset kaytetaan vield laadun kehit-
tamiseen, liiketoiminnan kulut sailyvat samalla tasolla kuin ennenkin. Laadun
kehittamisella estetdan asiakkaiden menettaminen, kasvatetaan voittoja ja
kehitetdan asiakastyytyvaisyytta ja asiakassuhteita. (Gronroos 2009, 176 -
177.)

4.3.1 Maakuntien Parhaat

Maaseutumatkailuyritysten laatujarjestelmia on seka yrityskohtaisia etta val-
takunnallisia. Esimerkiksi Maakuntien Parhaat on valtakunnallinen pienyritys-
ten laatumerkki. Se voidaan myontaa osaaville elintarvike-, kasityd- ja maa-

seutumatkailuyrittajille. (Maakuntien Parhaat.)

Maakuntien Parhaat on vaativin kotimaisuusmerkki. Sen myodntamisperustei-
na ovat hyvaksytty laatujarjestelma, joka arvioidaan vahintaan joka kolmas
vuosi, korkea kotimaisuusaste, asiantuntijaraadin hyvaksyma tuote tai palve-

lu seka yritysmainen tuotantotapa ja tuotannon maara. (Maakuntien Parhaat.)
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Vuoden 1999 Taloustutkimuksen mukaan kuluttajista 66 prosenttia pitaa laa-
tumerkilla varustettua tuotetta turvallisempana ja 63 prosenttia laadukkaam-
pana kuin vastaavaa merkitsematonta tuotetta. Talla hetkellda merkki on

myonnetty 99 yritykselle. (Maakuntien Parhaat.)
4.3.2 MALO-luokitus

MALO on maaseutumatkailuyritysten valtakunnallinen luokitusjarjestelma.
Jarjestelma auttaa asiakasta I6ytamaan majoituskohteen, joka vastaa hanen
mukavuusvaatimuksiaan. Luokitus on tekninen, mutta se mahdollistaa erilais-
ten ja eri olosuhteissa toimivien maaseutumatkailuyritysten tarjonnan laadun

seurannan yhtenaisesti koko maassa. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 31.)

Majoitustilat luokitellaan viiteen eri luokkaan, ja jokaisen majoitustilan tulee
tayttad majoitustiloja koskevat perusvaatimukset, jotka kasittdvat makuuhuo-
neet, vuoteet, ikkunat ja ovet seka sailytystilat. Esimerkiksi yhden tahden lo-
mamokissa ei ole luokituksen mukaan sisa-WC:ta, kun taas neljan tahden
lomamokissa on luokituksen mukaan oltava aina sisakayttdinen WC. (Maa-
kuntien Parhaat 2014.)

Kutakin luokkaa koskevien teknisten vaatimusten perusteella tehdaan varsi-
nainen luokittelu. Edella mainittujen vaatimusten lisdksi voidaan arvioida yri-
tyksen yleisvaikutelmaa, ympariston viihtyvyytta, sisustuksen tasoa ja raken-
nusten kuntoa. Luokituksen tekee tehtavaan koulutettu luokittelija, ja luokitus

on yritykselle maksullinen. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 31.)
4.4 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelun teknisen laadun ulottuvuudella tarkoitetaan sita lopputulemaa, joka
asiakkaalle jaa palveluntuotantoprosessista. Tata teknista ulottuvuutta kutsu-
taan myos lopputulosulottuvuudeksi. Lopputulosulottuvuus vastaa asiakas-
palvelutapahtumassa kysymykseen mit4. Toisin sanoen mita asiakas saa
ratkaisuksi ongelmaansa. Esimerkiksi hotellivieras tarvitsee majoitusta. Tama
on ongelma, jonka ratkaisuna on yopyminen hotellihuoneessa, jossa hotelli-
huone ja sanky vastaavat tapauksen teknista laatu-ulottuvuutta. (Gronroos
2009, 101.)
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Palvelun toiminnallinen laatu vastaa kysymykseen miten, ja kuvaa niita toi-
minnallisia prosesseja, jotka tapahtuvat tuotteen eli palvelun asiakkaalle toi-
mittamisen aikana. Toiminnallisen laadun ulottuvuus pitda sisallaan asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan valisen vuorovaikutuksen. Siihen liittyvat muun mu-
assa asiakaspalvelijan olemus, asenne ja kaytos, mutta myds asiakkaan oma
osallistuminen palvelun tuottamiseen. Toisin kuin teknista laatua, jota asiak-
kaat voivat yleensa arvioida melko objektiivisesti, ei toiminnallista laatua voi-
da tarkastella yhta objektiivisesti asiakaskokemusten subjektiivisuuden vuok-
si. (Gronroos 2009, 101 - 102.)

Jos asiakkaalla on positiivinen mielikuva palveluntarjoajasta, voidaan mah-
dolliset virheet antaa helpommin anteeksi. Vastaavasti jos yrityksella on ne-
gatiivinen imago, vaikuttavat tehdyt virheet suhteellisesti vahvemmin palvelu-
kokemukseen. Toisaalta positiivinenkaan imago ei voi sailya, jos virheita teh-
daan usein. (Gronroos 2009, 102.)

4.5 Laatukriteerit

Laatukokemukseen vaikuttavat asiakkaan omat odotukset ja se, miten palve-
luntarjoaja naihin odotuksiin vastaa. Odotuksia ja tuloksia verrattaessa asiak-
kaalla on kaytdssaan laadun arvioimisen kriteerit. Parasuraman, Zeithaml ja

Berry’'n tutkimus esittaa viisi laatutekijaa:

* Palveluymparisto
* Luotettavuus

* Reagointialttius

* Palveluvarmuus

* Empatia

Palveluymparistd kertoo palveluun liittyvista konkreettisista asioista, kuten
tilat, koneet, laitteet, henkiloston olemus ja muut asiakkaat. Luotettavuudella
tarkoitetaan palveluntarjoajan kykya toimittaa haluttu palvelu virheettomana,
kuten oikeana ajankohtana, oikein laskutettuna, jne. Reagointialttius kuvaa
henkilokunnan halua ja valmiutta palvella asiakasta. Tata voidaan hahmottaa
palvelun nopeudella. Palveluvarmuuden muodostavat patevyys, kohteliai-

suus, uskottavuus ja turvallisuus. Empatia puolestaan koostuu saavutetta-
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vuudesta, viestinnasta ja asiakkaan ymmartamisesta. (Ylikoski 1997, 90 -
96.)

4.6 Asiakkaan laatuodotukset

Asiakkaan laatukokemus syntyy odotetun palvelun ja koetun palvelun vali-
sesta suhteesta. Palveluun kohdistetaan odotuksia, ja tyytyvaisyys palveluun
syntyy siita, kuinka hyvin yritys pystyy vastaamaan odotuksiin. Odotustasoja
on kolme: toivetaso, hyvaksyttavan palvelun alue seka riittava taso. Toiveta-
so ilmentaa sita, mitd asiakas toivoisi saavansa. (Lamsa & Uusitalo 2003,
52.)

Kuten kuviossa 2 esitetaan, hyvaksyttavan palvelun alue on vaihteluvali, joka
kuvaa sita palvelun laatua, jonka asiakas katsoo tyydyttavaksi. Riittava taso
kuvastaa asiakkaan vahimmaisvaatimuksia. Korkeammat odotukset kohdis-
tuvat tarkeisiin osa-alueisiin. Hyvaksyttavan palvelun ja riittdvan tason rajat
voivat liikkua ylos tai alas, mutta toivetaso harvemmin muuttuu. (Lamsa &
Uusitalo 2003, 52 - 53.)

Asiakkaan

odotustaso Toivetaso Toivetaso
Tyydyttava Tyydyttava
taso taso

Vahimmaistaso

Vahimmaistaso

Palvelun Palvelun
merkKitykselliset vahemman
osatekijat merkitykselliset
osatekijat

Kuvio 2. Palvelun eri osiin kohdistuu odotuksia (Lamsa & Uusitalo 2003, 52 —
53 mukaillen.)

17



Asiakkaan palveluodotukset muodostuvat seuraavista osatekijoista:

* Asiakkaan tarpeet

* Henkilokohtainen kasitys laadusta

* Kasitys omasta roolista palvelutapahtumassa
* Ennakoitu palvelun taso

* Markkinointiviestinta

* Palveluun liittyvat vihjeet

* Suositukset ja arvioinnit

Asiakkaan tarpeet vaikuttavat laatuodotuksiin. Esimerkiksi vertailtaessa yksin
matkustavaa ihmista seka perhetta, voi perheella olla suuremmat laatuvaati-
mukset, silla matkan varannut on vastuussa muidenkin kuin itsensa asiakas-
kokemuksesta. (Lamsa & Uusitalo 2003, 54.)

Asiakkaan oma rooli palvelutapahtumassa muokkaa odotuksia niin, etta asi-
akkaan panostaessa aikaa ja vaivaa halutun lopputuloksen syntymiseksi,
ovat odotuksen palvelun laadun suhteen korkeammalla. Esimerkiksi esitetta-
essa erityistoiveita hotellihuoneesta, asiakas odottaa saavansa juuri sen, mi-
ta pyytaa. Ennakoitu palvelun taso tarkoittaa sita palvelun laatua, jota on to-
dennakaisintd odottaa. Todennakdisyys perustuu standardeihin, jotka muo-

dostuvat tiedoista ja kokemuksista. (Lamsa & Uusitalo 2003, 55.)

Markkinointiviestinta tekee asiakkaalle lupauksia palvelusta ja sen laadusta,
joihin palveluntarjoajan tulisi kyeta vastaamaan. Tama on yksi aspekti, jota
yritys voi aktiivisesti kontrolloida (millaisia lupauksia markkinoinnissa teh-
daan). Palveluun liittyvat vihjeet ovat hienovaraisia yksityiskohtia, jotka indi-
koivat, millaista palvelua on odotettavissa. Tallainen vihje on esimerkiksi hin-
ta, koska korkea hinta nostaa asiakkaan odotuksia. (Lamsa & Uusitalo 2003,
56.)

Asiakkaat kuuntelevat yleensa toisten ihmisten kokemuksia yrityksesta. Tal-
laiset suositukset ja arvioinnit toimivat valintakriteerind ostokayttaytymisessa,
silla yleensa niitd pidetdan melko luotettavina. Toisaalta suosituksiin ja arvi-

ointeihin ei voi suoraan vaikuttaa (kuka puhuu, mitd puhuu ja miten), mutta

18



niihin voi epasuorasti vaikuttaa tarjoamalla kaikille asiakkaille mahdollisim-

man tasokasta palvelua. (Lamsa & Uusitalo 2003, 56 - 57.)

5 Asiakkuus

5.1 Asiakkaat ja asiakkuus

Asiakkaat ovat yrityksen tarkein sidosryhma, silla ilman tuotteista ja palveluis-
ta maksavaa asiakaskuntaa yritys ei voi toimia. Asiakkaita yritys hankkii mai-
nostamalla palveluitaan muun muassa tv-, radio- ja suoramainonnalla. Tallai-
nen jatkuva uusien asiakkaiden hankkiminen on tydlasta ja vie paljon resurs-
seja, minka vuoksi yrityksen kannattaa pyrkia pysyviin asiakassuhteisiin, jol-
loin vanhoista, tyytyvaisista asiakkaista voi tulla suosittelijoita. Suosittelijoina
vanhat asiakkaat suosittelevat yrityksen palveluita eteenpain tuntemilleen
ihmisille, mika voi johtaa uusiin asiakassuhteisiin ilman yrityksen lisdpanos-
tusta markkinointiresursseihin. (Brannare, Kairamo, Kulusjarvi & Matero
2003, 32.)

Asiakkuuden kulmakivi on ajattelumalli, ettd asiakassuhteen on hyddytettava
seka asiakasta etta yritysta. Asiakkuusajattelussa pyritaan pois perinteisista
ostajan ja myyjan rooleista ja kohti asiakkaan ja palveluntarjoajan yhteistyota.
Talla yhteistyolla palveluntarjoaja mahdollistaa asiakkaan oman arvon tuo-
tannon. Ajattelumallissa ei ole niinkaan keskiossa myynti, vaan asiakaslah-
toisyys. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 175.)

5.2 Asiakassuhteet ja niiden tasot

Asiakassuhde muodostuu, kun asiakas kayttda saman yrityksen palveluita
saanndllisesti. Kertakauppa on asiakassuhteen peruselementti, mutta sarja
perakkaisia kertakauppoja ei aina muodosta asiakassuhdetta. Asiakassuhde
edellyttaa myos osapuolten valista tunnetason sitoutumista. Suhde syntyy ja
kehittyy eri vaiheiden kautta, ja se syvenee ja kehittyy taso tasolta kohti
kumppanuutta. Kuviossa 3 on havainnollistettu asiakassuhteen eri tasoja.
(Lamsa & Uusitalo 2003, 67, 70.)
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Kuvio 3. Asiakassuhteen tasot (Lamsa & Uusitalo 2003, 71.)

Asiakassuhde on pitkdaikainen kehitystyo, jolloin markkinoinnin paapaino ei
ole ainoastaan uusien asiakkaiden hankkimisessa, vaan huomio kiinnittyy
erityisesti nykyisten asiakkaiden sailyttamiseen. Asiakassuhde perustuu yri-
tyksen ja asiakkaan motivaatioon ja aitoon haluun toimia suhteessa. Seka
yritys etta asiakas hyotyvat suhteesta, johon molemmat osapuolet ovat tyyty-
vaisia. (Lamsa & Uusitalo 2003, 64.)

Tarkasteltaessa pitkaaikaisen asiakassuhteen hyotya asiakkaalle, voidaan
todeta hyotyjen liittyvan usein asiakkaan hyvinvoinnin parantumiseen, sosi-
aalisiin suhteisiin tai taloudellisuuteen. Asiakas oppii luottamaan yritykseen,
jotta tdma auttaisi hanta tyydyttamaan tarpeita, ratkaisemaan ongelmia ja
vahentamaan stressia. Pitkaaikaisen asiakassuhteen jatkuvuus luo myos
turvaa ja varmuuden tunnetta asiakkaalle. Asiakkaan tarpeet tunnistetaan ja
yritys toimii naiden pohjalta. Asiakkaan on mahdollista saada yksil6llisesti

suunniteltua ja toteutettua palvelua. (Lamsa & Uusitalo 2003, 64 - 65.)
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Pysyva asiakassuhde tuottaa asiakkaalle sosiaalisia hyotyja, silla pitkaaikai-
sissa asiakassuhteissa asiakas ja yrityksen henkildkunta oppivat tuntemaan
toisensa. Nain ollen toiveiden ja erityistarpeiden toteuttaminen on helpom-
paa. Asiakkaan ei tarvitse jokaiselle kayntikerralla kertoa tyontekijalle itses-
taan, tarpeistaan ja mieltymyksistaan. Tutussa palveluntarjoajassa pitaytymi-
nen vahentad asiakkaan stressia ja kustannuksia. (Lamsa & Uusitalo 2003,
64 - 65.)

Pitkan asiakassuhteen taloudelliset hyodyt asiakkaalle ovat merkittavia. Kan-
ta-asiakkaille tarjotaan usein alennuksia ja erikoistarjouksia. Aikaa saastyy,
kun asiakas ja yritys tuntevat toisensa, eika aikaa tuhlaudu asiakkaan toivei-
den ja odotusten selvittamiseen ja kartoittamiseen. (Lamsa & Uusitalo 2003,
64 - 65.)

Asiakassuhteen hyodyt yritykselle ovat lahinna taloudellisia ja kilpailullisia.
Asiakassuhteen alkuvaiheessa kustannukset asiakkuudesta voivat ylittaa
saadut tuotot, mutta suhteen pidentyessa kustannukset alenevat ja asiak-
kuuden kannattavuus paranee. Asiakkaiden ostojen maara lisaantyy pitkaai-
kaisten suhteiden myoéta, silla asiakkaat keskittavat ajan myota ostoksiaan
yritykseen, jonka palvelun laatu koetaan hyvaksi. Lisaksi tyytyvaiset asiak-
kaat suosittelevat laadukkaaksi kokemaansa palvelua muille. Uskollinen
asiakas osaa arvostaa hyvaa palvelua, riskittomyytta ja vaivattomuutta
enemman kuin edullista hintaa, eika yrityksen tarvitse painottaa hintakilpai-
lua. (Ladmsa & Uusitalo 2003, 66.)

Pitkaaikaiset asiakassuhteet ja vakioasiakkaat tuovat kilpailuetua, jota mui-
den yritysten on vaikea jaljitella. Erityisen tarkea on tyytyvaisten asiakkaiden
hoitama markkinointiviestinta sosiaalisen vaikutusverkostonsa piirissa. Tal-
lainen suusanallinen viestinta on tarkea tiedonlahde potentiaalisille uusille
asiakkaille. (Lamsa & Uusitalo 2003, 66.)

5.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys ja sen arviointi edellyttavat asiakassuhteen syntymista,
ostoa ja asiakaskokemusta. Asiakastyytyvaisyys riippuu hyvin pitkalti asiak-

kaan odotuksista ja siita, miten palveluntarjoaja niihin vastaa. Odotukset puo-

21



lestaan riippuvat monista tekijoista, esimerkiksi mahdollisesta aiemmasta
asiakaskokemuksesta seka yrityksen imagosta ja maineesta. Jos asiakkaan
odotukset ja saatu palvelu kohtaavat, on asiakaskokemus hyva, muttei poik-
keuksellinen. Jos taas palvelu alittaa asiakkaan odotukset, on kokemus ne-
gatiivinen. Palvelun ylittaessa odotukset on asiakaskokemus positiivinen.
(Rautiainen & Siiskonen 2011, 238.)

Spontaanin palautteen antaminen on tehtava asiakkaille helpoksi, ja palaute-
kanavia tulisikin olla useita. Palautetta voidaan antaa muun muassa palaute-
lomakkeilla, soittamalla palautepuhelimeen, sahkopostilla, tekstiviestilla tai
yrityksen henkilokunnan, jalleenmyyjien, kotisivujen tai blogien valityksella.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)

Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen senhetkiseen asiakaskun-
taan. Tarkoitusperana on selvittda asiakkaiden tyytyvaisyytta tarjottuun pal-
veluun suhteessa asiakkaan odotuksiin, ei kilpailijoihin. Tyytyvaisyystutki-
muksilla kartoitetaan seka kokonaistyytyvaisyytta etta tyytyvaisyyttd osa-
alueittain. Tutkimusten avulla saadaan muun muassa selville tyytyvaisyyden
aste (asteiden aaripaina erittain tyytyvaiset ja erittain tyytymattomat asiak-
kaat). (Bergstrom & Leppanen 2009, 484 - 485.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys seka suosittelut ovat kytkoksissa toisiinsa. Jos
asiakas on erittain tyytyvainen yrityksen tuottaman palvelun laatuun, saattaa
han suositella palveluntarjoajaa eteenpain. Vastaavasti tyytymattomat asiak-
kaat tuskin suosittelevat yritysta, josta kokevat saaneensa huonoa palvelua.
Suosittelujen maaraa voidaan tarkastella ensiasiakkaiden kautta. Onko asia-
kas paatynyt kayttamaan yrityksen palveluja suositusten perusteella? (Berg-
strom & Leppanen 2009, 485 - 487.)

Asiakastyytyvaisyys on keskeisimpia ulottuvuuksia analysoitaessa yrityksen
asiakaskuntaa ja sen sisalla olevia asiakassuhteita. Asiakastyytyvaisyytta
voidaan tassa tapauksessa mitata esimerkiksi suosittelujen, reklamaatioiden,
kehitysehdotusten ja kiitosten maaralla. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 238 -
239.)
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5.4 Laadun ja asiakastyytyvaisyyden suhde

Kuviossa 4 on havainnollistettu asiakkaan kokeman laadun ja asiakkaan tyy-
tyvaisyyden muodostuminen. Naiden valilta voidaan 10ytaa selva yhteys. Asi-
akkaan havaitsema laatu on kuitenkin suppeampi kasite kuin tyytyvaisyys, ja
se on vain yksi tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Muita asiakkaan tyyty-
vaiseen vaikuttavia tekijoitd ovat palvelun yhteydessa hankittavan fyysisen
tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, asiakkaan ominaisuudet ja tilanneteki-
jat. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 62.)

Varmuus
Palveluvalmius
Luottamus
Henkilékohtainen
huomioiminen

* Fyysiset puitteet

l

Fyysisten tuotteiden laatu = Palvelun laatu — Palvelusta maksettu hinta
Tilannetekijét > Asiakastyytyviisyys (€= As'akk";s'figt‘ Iyt

Kuvio 4. Asiakkaan kokeman laadun ja tyytyvaisyyden muodostuminen (Zeit-
haml & Bitner (1996), Lamsa & Uusitalon 2003, 62 mukaan.)

Majoitusyrityksessa asiakkaan kokeman laadun lisaksi asiakkaan tyytyvai-
syyteen vaikuttaa esimerkiksi lomahuviloiden fyysinen laatu ja yrityksen ylei-
nen hintataso. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myds asiakkaan aiemmat asia-
kaskokemukset, persoonallisuustekijat tai asiakkaan mieliala asiointihetkella.
Tilannetekijoiksi voidaan laskea esimerkiksi saa tai kiireellisyys. Huonolla
lomasaallakin on siis vaikutuksensa asiakkaan tyytyvaisyystasoon. (Lamsa &
Uusitalo 2003, 62.)

Asiakkaan laatukasityksen ja palvelun hinnan valisen suhteen huomioiminen
yrityksessa on erittain tarkeaa. Yrityksen tulisi varmistautua siita, etta asiakas
saa aina maksamaansa hintaa vastaavan palvelukokemuksen. Asiakastyyty-
vaisyys tulisi varmistaa jokaisessa asiakaskohtaamisessa asiakaspalvelun

ollessa merkittava osa laatukasitysta, jonka asiakas saa yrityksesta. Silla,
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miten asiakkaan kokemiin ongelmiin suhtaudutaan yrityksessa, on tarkea
rooli asiakkaan tyytyvaisyyden muodostumisessa ja asiakasuskollisuuden
kehittymisessa. (Lamsa & Uusitalo 2003, 62 - 63, 71.)

5.5 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus koetaan tarkeaksi ja tavoiteltavaksi asiaksi yrityksissa,

mutta kasite on hankala maaritella.
Dube & Shoemaker ovat méaaritelleet asiakasuskollisuuden seuraavasti:

Asiakasuskollisuutta on, kun asiakkaan harkitsemien vaihtoehtojen joukossa
el ole vahvasti edustettuina muita palveluorganisaatioita ja asiakas kayttéaa
useimmiten organisaation palveluja — kutsuen organisaatiota omaksi lentoyh-
tibkseen, omaksi pankikseen, omaksi matkatoimistokseen.

(Lamsa & Uusitalo 2003, 69.)

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan siis asiakkaan halukkuutta asioida jatku-
vasti samassa yrityksessa. Asiakas ostaa ja kayttaa yrityksen tarjoamia tuot-
teita ja palveluita toistuvasti ja sdanndllisesti. Asiakasuskollisuutta voidaankin
tarkastella kahdesta eri nakokulmasta. Se on kéyttaytymisté ja tunneperéisté
sitoutumista. (Lamsa & Uusitalo 2003, 69 - 70.)

Tarkasteltaessa uskollisuutta kayttaytymisen nakokulmasta, voidaan asiakas-
ta pitaa uskollisena, mikali han ostaa jonkun palvelun saanndllisesti. Kayttay-
tymiseen perustuvan uskollisuuden ongelmaksi voi muodostua tunnesiteen
puuttuminen, joka tekee uskollisuudesta pinnallisen. Talloin tavan perusteella
ostamista saatetaan tulkita virheellisesti uskollisuudeksi. Tunneperaisen si-
toutumisen nakdkulmasta asiakas pitda palvelusta ja tuntee sen omakseen.
Ongelmana on, ettei asiakas valttamatta osta palvelua, vaikka han olisi sitou-

tunut siihen tunneperaisesti. (Lamsa & Uusitalo 2003, 69 - 70.)

Tyytyvaiset asiakkaat eivat kuitenkaan aina ole uskollisia, eika tyytyvaisyy-
den kasvu merkitse automaattisesti asiakasuskollisuuden syventymista. Yri-
tystd vaihtaneista asiakkaista 60 - 80 prosenttia toteaa olleensa aikaisem-
paan yritykseen tyytyvainen tai erittain tyytyvainen. Silti yritysta on vaihdettu,
yksinkertaisesti hinnan takia tai siksi, etta kilpailija tuo markkinoille uuden

palvelun tai tuotteen, joka tuottaa asiakkaalle suuremman arvon. Joissakin
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tutkimuksissa on todettu asiakkaiden olevan pohjimmiltaan hyvin tyytymatto-
mia, mutta ovat saamattomia vaihtamaan yritysta tai eivat usko, etta asiat
paranisivat vaihtamalla. (Storbacka & Blomqvist & Dahl & Haeger 1999, 61 -
62.)

6 Asiakastyytyvaisyyskysely
6.1 Yhteistyoyritys

YhteistyOyritys on Etela-Savossa sijaitseva maaseutumatkailuyritys. Yritys on
maataloustuotannot lopettanut maatila, jossa elavan maatilan toiminnot ovat
edelleen nahtavissa ja koettavissa. Yrityksen paaelinkeino on siis siirtynyt
maataloudesta majoitus- ja ravitsemispalveluihin. Matkailuliiketoimintaa on
harjoitettu tosin jo 1960-luvulta I&htien. Vuonna 1996 yritykselle myonnettiin
Maakuntien Parhaat -merkki. Kaytossa on siis laatujarjestelma, jota auditoi-

daan saanndllisin valiajoin.

Yrityksen toimenkuvaan kuuluu tasokkaiden lomahuviloiden vuokraus. Huvi-
loita yrityksella on 14, ja niiden laatuluokitus on kolmesta viiteen tahtea MA-
LO-luokituksen mukaan. Huvilat sijaitsevat Saimaan rannalla. Lomakylan
huvilat vaihtelevat kokonsa puolesta 43 neliometrista 123 neliometriin. Majoi-

tuskapasiteetti vaihtelee huvilan mukaan.

Kaikki huvilat ovat tasokkaasti varusteltuja. Varusteluun kuuluu muun muas-
sa jaakaappipakastin, astiasto, mikro, tv seka ilmainen WLAN-verkko. Osas-
sa huviloista on astianpesukone seka pyykinpesukone. Jokaisen huvilan va-
rusteluun kuuluvat oma soutuvene, sauna ja polttopuut. Kaikki huvilat ovat

omarantaisia, ja vain muutamasta huvilasta on nakodyhteys toiseen huvilaan.

Vaikka maaseutumatkailuyrityksille suoramyynti on edelleen merkittava jake-
lutie asiakkaiden saavuttamiseksi (Boxberg ym. 2001, 133), on Yritys X siir-
tanyt huvilansa myds Lomarenkaan valitettaviksi. Suoramyynti on pysynyt
Yritys X:n suurimpana jakelutiena, mutta merkittava osa asiakkaista tulee

Lomarenkaan kautta. Lomarenkaan pidattamat provisiot nostavat huviloiden
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vuokrahintoja, joten suoramyynti pysyy asiakkaan kannalta edullisimpana

varauskanavana. (Yritys X:n kotisivut 2014.)

Liinavaatteet eivat sisally huvilan vuokraan, vaan asiakas voi tilata liinavaat-
teet etukateen tai joissakin tapauksissa saapuessaan. Loppusiivous ei kuulu
vuokraan, mutta sen voi tilata etukateen varausta tehdessa tai vastaavasti
maksaa esimerkiksi uloskirjauksen yhteydessa. Yritys vuokraa asiakkailleen

myos polkupyoria, veneita seka peramoottoreita.

Vanhemmat huvilat ovat vain kesakayttoon, uudemmat huvilat ovat myos
talviasuttavia. Majoitustoiminnan sesonki sijoittuu kesakuukausille, heindkuu-
ta voidaan pitaa vuoden kiireisimpana. Toinen sesonki sijoittuu uuteenvuo-

teen, kun 1ahinna venalaiset asukkaat tayttavat talviasuttavat huvilat.

Huvila-asiakkaista on arvioiden mukaan noin 50 prosenttia suomalaisia, noin
50 prosenttia ulkomaalaisia. Ulkomaalaisista asiakkaista suurin osa on vena-
laisia. Matkailijoita tulee jonkin verran Keski-Euroopasta. Esimerkiksi aasia-

laisia tai amerikkalaisia asiakkaita ei ole juuri lainkaan.

Majoitustoiminnan ohella yrityksen vastaanottorakennuksessa palvelee tila-
usravintola, joka tarjoaa erilaisia ateriapalveluita. Yleisimmat ateriapalvelut
ovat perhejuhlia, esimerkiksi syntymapaivia, muistotilaisuuksia ja haita. Tal-
viaikaan tilausravintolan pitavat kiireisena pikkujoulut ja yksittaiset perhejuh-
lat. Vastaanottorakennuksessa toimii kesakuukausien aikana kahvila, josta
voi ostaa suolaista ja makeaa syotavaa, virvokkeita ja muita juomia. Ravinto-

lassa on A-oikeudet.

Yrityksen palveluihin kuuluu myds vierasvenesatama. Satamassa on 15 ve-
nepaikkaa ja kaksi puulammitteistd saunaa. Kesaisin satama on veneilijdiden

suosima yopymispaikka rauhallisen sijaintinsa vuoksi.
6.2 Kyselyn toteuttaminen

Tutkimuksen kohderyhmana olivat Yritys X:n lomahuviloiden asiakkaat. Tut-
kimuksella haluttiin kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta yritykseen ja majoi-
tustoiminnan laatuun, ja samalla kerata kehitysehdotuksia tulevia uudistustoi-

ta silmalla pitaen. Maakuntien Parhaat -laatumerkki edellyttdd jatkuvassa
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kaytossa olevan palautejarjestelman yllapitoa, mutta yrityksella ei ole viela
tallaista jarjestelmaa kaytdossaan. Asiakastyytyvaisyytta on selvitetty lahinna
suullisen palautteen avulla. Lomarenkaan kautta yritykselle tulee vuosittain

alle 10 asiakaspalautetta.

Suomalaisille (Liite 1) ja ulkomaalaisille asiakkaille (Liite 2) suunniteltiin erilli-
set kyselylomakkeet. Ulkomaalaisille suunniteltu lomake oli englanninkieli-
nen. Yritys X:lla ei ole kaytossaan yllapidettya asiakastietokantaa, jotta yh-
teystietoja olisi voitu kayttaa esimerkiksi henkilokohtaisen haastattelun, puhe-
linhaastattelun tai kirjekyselyn toteuttamista varten. Tamanhetkisten asiak-
kaiden tavoittaminen onnistui siis helpoiten lomahuviloihin jaetuilla kyselylo-
makkeilla edella mainittujen tiedonkeruumenetelmien tai esimerkiksi internet-

kyselyn sijaan.

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin kesalla 2014. Lomakkeet jaettiin loma-
huviloihin 7.6.2014. Kysely oli tarkoitus lopettaa heinakuun puolivalissa, mut-
ta kylman alkukesan jalkeen heinakuussa vilkastuneen sesongin takia kyse-
lya jatkettiin 2.8.2014 asti. Asiakkaita ohjeistettiin jattamaan taytetyt lomak-
keet huvilaan nakyvalle paikalle loman loputtua tai palauttamaan lomake vas-
taanottoon. Suomenkielisia lomakkeita taytettiin 45 kappaletta ja englannin-

kielisia 6 kappaletta. Yhteensa lomakkeita saatiin siis 51 kappaletta.

Lomakkeessa painotettiin vastaamisen anonyymiutta, eika mitaan tiedonke-
ruuta tehostavia arvontoja paatetty jarjestaa. Sen sijaan lomakkeeseen teh-
tiin maininta, jossa kerrottiin jokaisesta lomakkeesta lahjoitettavan 0,40 euroa
saimaannorpan suojeluun. Tama ei vaatinut asiakasta tayttamaan yhteystie-
tojaan, eika asiakas nain ollen saanut lomakkeen tayttamisesta itselleen suo-
raa hyotya. Sen sijaan hyoty siirtyi saimaannorpan hyvaksi, minka uskottiin

houkuttelevan vastaajia arvonnan sijasta.
6.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen reliaabelius eli toistettavuus voidaan todeta usealla tavalla. Mi-
kali asiakastyytyvaisyystutkimus toistetaan, tulokset ovat kaytannodssa yhte-
naistettavissa, ellei asiakastyytyvaisyydessa ole tapahtunut muutoksia. Re-

liabiliteettia heikentavia tekijoitd ovat esimerkiksi lilan pieni otoskoko, suuri
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vastaamattomien maara tai kysymysten epaselva muotoilu. (Rope & Polla-
nen 1998, 83; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.)

Mikali tutkimus toistettaisiin eri tutkijoilla, tulokset olisivat samankaltaiset. Yri-
tyksessa maijoittui kesa-heinakuun aikana 298 henkiloa. Vastauslomakkeita
palautettiin 51 kappaletta. Vastausaktiivisuus olisi voinut olla korkeampikin,
mutta saaduista 51 lomakkeesta voitiin vetaa yleistavia johtopaatoksia, silla
vastauksissa ei ilmennyt suurta hajontaa. Jos asiakas olisi voinut palauttaa
lomakkeen esimerkiksi palautepostilaatikkoon huvilaan tai vastaanottoon jat-
tamisen sijaan, moni olisi rohkaistunut vastaamaan luottaen lomakkeen ano-

nyymiuteen.

Ulkomaalaisten asiakkaiden vastausaktiivisuus olisi voinut nousta, mikali ve-
nalaisille asiakkaille olisi kehitetty venajankielinen lomake. Aikataulullisista
syista tama ei kuitenkaan ollut mahdollista. Venalaisten matkailijoiden mieli-
pide jai siis vajaaksi, ja mikali tutkimus suoritettaisiin uudelleen venajaksi,
voitaisiin tuloksia pitaa yleistettavina myos venajankielisessa asiakasryhmas-

sa

Validiteetin tarkoituksena on arvioida tutkimusmenetelman patevyytta. Validi-
teettiin vaikuttavia keskeisia tekijoita ovatkin tutkimuskysymysten muotoilu,
kysymyksiin valitut vaihtoehdot (esim. asteikot) ja kysymysten sijoittaminen
tutkimuslomakkeeseen. Mikali vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset toisin
kuin tutkija on ajatellut, ei tutkimuksen tuloksia voida pitaa patevina. (Rope &
Paollanen 1998, 83; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.)

Kyselylomake oli hyvin onnistunut. Yhtaan vastauslomaketta ei jouduttu hyl-
kaamaan, eikd vaarin taytettyja lomakkeita palautettu yhtdan kappaletta.
Ohjeistus lomakkeen tayttamiseen oli siis riittava, ja kysymysten asettelu tar-
peeksi selkea. Kysymysten muotoilu onnistui, silla kokonaan tyhjaksi jatettyja

kohtia oli vain muutamia. Tutkimusta voidaan nain ollen pitaa validina.
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7 Tulosten yhteenveto

Kyselylomake jakautui kahteen osioon. Ensimmainen osa keskittyi maaritte-
lemaan vastaajien ominaisuuksia, toinen osa keskittyi laadun arviointiin. En-
simmaisessa osiossa kerattiin tietoa vastaajien maarittelevista piirteista:
kumpaa sukupuolta, minka ikainen, kenen seurassa matkusti, onko en-
siasiakas vai vanha asiakas, mita varauskanavaa kaytti ja miksi valitsi yrityk-

sen majoituspalvelut.

Toisessa osiossa asiakas arvioi yrityksen palvelun teknista ja toiminnallista
laatua. Arviointikohteena olivat huvila, sen eri ominaisuudet seka yhteisessa
kaytossa olevat tilat. Lisaksi esitettiin nelja kysymysta, jotka maarittelivat pal-
velun kykya vastata asiakkaan tarpeisiin, hinnan ja laadun suhdetta, palaisiko
asiakas takaisin ja suosittelisiko yritysta eteenpain.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ensimmainen osio keskittyi itse asiakkaaseen. Taman osuuden ky-
symyksilla haluttiin selventaa, millainen henkild kyselyyn vastaa. Kysymysten
perusteella selvitettiin sukupuoli, ikd, matkaseura, aiempi asiakaskokemus,

varauskanava seka ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.

Kyselylomakkeiden kielijakauma

& Suomi 45 kpl
M Englanti 6 kpl

Kuvio 5. Palautettujen lomakkeiden kielijakauma
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Kuviossa 5 on havainnollistettu palautettujen kyselomakkeiden kielija-
kaumaa. Kyselylomakkeista suurin osa oli suomenkielisia. Niiden osuus ko-
konaismaarasta oli 88 prosenttia (=45 kpl). Englanninkielisten lomakkeiden
osuus oli 12 prosenttia (=6 kpl). Kyselyyn vastasi kesa-heinakuun 298 majoit-

tujasta 51 henkiloa.

Sukupuolijakauma

© Nainen

B Mies

Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli

Sukupuolijakauma vastauksissa oli melko tasainen, kuten kuviosta 6 voidaan
todeta. Vastanneista 53 prosenttia oli naisia, 47 prosenttia miehia. Vastan-
neiden keski-ika oli 45 vuotta. Nuorin vastaajista oli 7-vuotias, kun taas van-

hin oli 72-vuotias.
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Matkaseura

2% 2%

H Puoliso

M Perhe
Muut suk.

B Ystavien

B Yksin

B Muiden, kenen

Kuvio 7. Vastaajien matkaseura

Kuviossa 7 on havainnollistettu vastaajien matkaseuraa. Yli puolet vastan-
neista majoittui yrityksessa puolisonsa kanssa. Toinen merkittdva ryhma oli
perheensa kanssa majoittuvat, joita oli 34 prosenttia vastanneista. Huomat-
tavasti vahaisempia ryhmia olivat muiden sukulaisten seka ystavien kanssa
matkustaneet. Muiden sukulaisten kanssa matkusti 5 prosenttia vastanneista,
ystavien kanssa myos 5 prosenttia. Vastauksissa esiintyi yksin ja muiden
kanssa matkustavia ihmisia. Vastaajissa oli my0s sellaisia, jotka majoittuivat

seka puolison etta ystavien kanssa.
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Aiempi majoituskokemus

W Kylla
M Ej

Kuvio 8. Vastaajien aiempi asiakaskokemus

Vastanneiden aiempaa asiakaskokemusta yrityksessa on esitetty kuviossa 8.
Vastaajista 69 prosenttia eli noin kaksi kolmesta oli majoittunut yrityksessa
aiemmin. Vastaavasti 31 prosenttia vastanneista eli noin kolmannes oli yri-

tyksessa ensimmaista kertaa.

Varauskanava

2%

B Lomarengas
B Omistaja

Muu

Kuvio 9. Vastaajien kayttamat varauskanavat
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Kuviossa 9 on havainnollistettu vastaajien kayttamat varauskanavat. Vastaa-
jista 73 prosenttia eli suurin osa oli varannut majoituksen suoraan omistajal-
ta. Neljannes eli 25 prosenttia puolestaan oli I0ytanyt yrityksen Lomarenkaan
kautta. Vain satunnaiset 2 prosenttia oli kayttanyt muuta varauskanavaa.

Ostopaatosvaikutteet

B Aiempi kokemus

M Posit. arvostelut

W Suosittelut
Hinta

B Laatuluokitus

M Luonto

Muu

Kuvio 10. Ostopaatdkseen vaikuttaneet tekijat

Ostopaatokseen vaikuttaneista tekijoista kolme suurinta ryhmaa olivat luonto,
aiempi kokemus seka laatuluokitus, kuten kuviosta 10 voidaan todeta. Luonto
vaikutti ostopaatokseen 28 prosentilla vastaajista, aiempi asiakaskokemus
yrityksessa 25 prosentilla. Laatuluokitus vaikutti 19 prosentilla vastaajista.
Pienempia tekijoita olivat positiiviset arvostelut (7 %), suosittelut (6 %) seka
hinta (5 %). Muun vastausvaihtoehdon oli valinnut huomattavan usea, 10
prosenttia. Naissa vastauksissa oli mainittu muun muassa yrityksen maantie-

teellinen sijainti ja sopiva loma-ajankohta.
7.2 Laatuosio

Kyselyn toinen osio selvitti asiakkaiden tyytyvaisyyttd majoituskokemuksen

laadun ulottuvuuksiin. Osio muodostui joukosta arviointikysymyksia, joissa

huviloita, yhteisia tiloja seka eri osa-alueita arvioitiin asteikolla yhdesta vii-

teen. Yhtena vastausvaihtoehtona oli "en osaa sanoa”, merkitty lyhenteella
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EOS lomakkeeseen. Osiossa selvitettin myos sita, vastasiko majoitus vas-
taajan odotuksia ja tarpeita, hinnan ja laadun suhdetta, majoittuisiko vastaaja

kokemuksensa perusteella uudelleen seka suosittelisiko yritysta eteenpain.

Huviloiden eri osa-alueiden laatu,

keskiarvo

Keittio 4,4

Olohuone 4,4
Makuuhuone 4,5

WC 4,3

Sauna 4,5

Muut peseytymistilat 4,4
Muut sisatilat 4,5
Piha-alue 4,4

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Kuvio 11. Keskiarvot kaikkien huviloiden osa-alueiden arvioidusta laadusta

Kuvioon 11 on laskettu kaikkien huviloiden saamat arvostelut osa-alueittain.
Kuten voidaan todeta, ovat keskiarvot huomattavan korkeat jokaisella osa-
alueella. Kuitenkin on muistettava, etta arviointilomakkeita tuli seka uudem-
mista ettd vanhemmista huviloista, joiden valilla huomattiinkin tulosten kirja-

uksen aikana hajontaa.

Uudemmat huvilat ovat laatuluokitukseltaan parempia vanhoihin verrattuna,
mika selittdnee, ettd uudemmista huviloista saaduissa lomakkeissa esiintyi
l&ahes yksinomaan neljan ja viiden laatutasoarviointeja. Vanhemmista mokeis-

ta tuli seka korkeimpia etta keskiverron (=3) arviointeja.
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Yhteisten tilojen laatu, keskiarvo

Kuvio 12. Keskiarvot yhteisessa kaytdssa olevien tilojen arvioidusta laadusta

[EnY
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>
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Kuviossa 12 on esitelty keskiarvosanat teille, pelikentalle ja luontopolulle.
Teihin oltiin paaosin erittain tyytyvaisia keskiarvon ollessa 4,5. Pelikentta ar-
vosteltiin laadultaan hyvaksi arvosanalla 4,1, mutta avoimissa kehitysehdo-
tuksissa siihen ehdotettiin parannusta muun muassa pelimaaleilla. Luonto-
polku arvioitiin muihin vastauksiin suhteutettuna hieman alemmas. Keskiar-
voksi muodostui 3,9. Taman voidaan arvioida johtuvan siita, ettd uusimmat
huvilat on rakennettu kohtaan, jossa luontopolku on ennen kulkenut. Kehitys-

ehdotuksissa mainittiinkin, etta "polku ei vienyt mihinkaan.”

Laatutekijat, keskiarvo

Siisteys
Laatutaso
Viihtyvyys
Toimivuus

Sisustus

Asiakaspalvelu

Kuvio 13. Keskiarvot laatutekijoista

35



Laatutekijoissa keskityttiin kartoittamaan siisteyden, laatutason, viihtyvyyden,
toimivuuden, sisustuksen seka asiakaspalvelun tilaa. Naiden saamia keskiar-
voja on havainnollistettu kuviossa 13. Toimivuus sai matalimman keskiarvon
4,5. Huviloiden viihtyvyys oli lahes erinomaisella tasolla keskiarvon ollessa
4,8. Naista tuloksista on huomattava, etta erityisesti asiakaspalvelua pidettiin

laadukkaana, silla se arvioitiin lahes taysin pistein, 4,9.

Odotusten ja tarpeiden tayttyminen,
kpl

Kylla 50

Ei 1

Kuvio 14. Vastaajien kasitys majoituskokemuksen seka odotusten ja tarpei-
den vastaavuudesta

Lomakkeessa kysyttiin, miten vastaajat kokivat odotusten ja tarpeidensa tul-
leen taytetyiksi. Myontavasti vastasi 50 vastaajaa. Vain yksi vastaaja ei ko-
kenut huvilan vastaavan odotuksiaan ja tarpeitaan, kuten kuviossa 14 on esi-

tetty.
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Tyytyvaisyys hinta-laatusuhteeseen,
kpl

Kylla

Ei 0

Ei vastausta 3

Kuvio 15. Vastaajien kasitys hinnan ja laadun suhteesta

Huomattava osa vastaajista oli sita mielta, etta hinta ja laatu vastasivat toisi-
aan. Kuviosta 15 voidaan huomata, ettei kukaan vastannut hinnan ja laadun

olevan epasuhteessa, mutta kolme jatti tahan kysymykseen vastaamatta.

Halukkuus majoittua uudelleen, kpl

EiIl

Kuvio 16. Vastaajien halukkuus palata yritykseen

Kuten kuviosta 16 voidaan huomata, lahes kaikki vastaajista palaisivat takai-
sin yritykseen. Vain yksi vastaaja jattaisi palaamatta. Tata oli miksi-osiossa
kommentoitu silla, ettd samaan paikkaan ei menna kahta kertaa. Kyseessa ei
siis ole edes tyytymaton asiakas, vaan tassa nousevat esille asiakkaan omat

periaatteet ja ostomallit.
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Halukkuus suositella yritysta, kpl

Kylla 51

Ei | O

Kuvio 17. Vastaajien halukkuus suositella yrityksen palveluita eteenpain

Kuviossa 17 on esitetty vastaajien halukkuus suositella yritysta muille. Tama

oli kysymys, johon kaikki 51 vastaajaa vastasivat myontavasti.

8 Johtopaatokset
8.1 Kehitysehdotukset

Kyselylomakkeista saadut kirjalliset kehitysehdotukset on jaoteltu neljaan eri

paakohtaan. Kehitysehdotuksiaan jakoi 21 vastaajaa.
Tekniset laatukehitysehdotukset

* Yléaterassilta olisi parempi nékyvyys jérvelle, jos ohuita rankoja karsisi
pois. Keittibn hanasta tuli niin tulikuumaa vetta, ettéd sai olla varovai-
nen, ettei polta sormiaan.

* Laituri voisi olla isompi ja siiné olisi huippukiva olla péytéa ja tuolit. Peli-
kentélla voisi olla pienet maalit (jGdkiekkomaalit) kannettavat.

» Séhkbsaunaan pitéisi laittaa vieméri! (Jotta vetté ei tarvi laittaa suih-
kupuolelle. Olisi kivempi myo6s pesté paikat...) Sdhkésaunan askelmat
ovat jotenkin lilan korkealla vélityksella. Itsellé oli vaikeus pééstéa yla-
lauteelle. My6s rantasaunan lauteet olivat liian korkeiksi tehty askel-
mat. — Ja ennen kaikkea rantasaunasta puuttui kaide saunasta???
Muuten kaikki muu oli kivasti ajateltua ja keittié oli hyvin varusteltu
kauniista astioista!!!

e Lapsi toivoo jalkapallomaaleja. Aiti ja kumppani toivovat sohvan vie-
reen lamppua, jotta ei tarvitse kattovaloa sytyttaa.

* Luontopolku ei vienyt mihink&én. Polku seurasi tietd. Mbkkejé liian 1a-
hella.
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* Ulkosaunan ikkuna voisi olla avattava.

* Mobkin avaimenperé voisi olla kelluvaa materiaalia, kun sen ottaa mu-
kaan veneeseen. Kun grillaa paljon pihviveitsille olisi kgytt64.

* Voisiko mokkiin tilata etukateen esim. aamiaispaketin valmiiksi jéa-
kaappiin?

* Mobkistad puuttuu séilytystilat vaatteille. Astioita on reilusti majoituska-
pasiteettiin ndhden.

* 1) Wifi 2) Anti-insect screens on big windows

* + Kotieldimet ovat ihania ja ne kannattaa jatkossakin pitdé alueella
+ Pelikenttéd on hyvé olla olemassa
+ Edullista kotiruokaa voisi olla tarjolla pddrakennuksessa muutaman
kerran lomaviikon aikana
+ Jalkapallomaali pallokentélle olisi mukava lisd, samoin pingisp&yté

* -> The sauna heated by wood should be made new with coulours, but
it wasn'’t really bad.
-> [t was a little bit dirty at the arriving: - there was papers under the
beds and the boat wasn't really cleaned.
-> All the other aspects, you can say, it was perfect and it’s a very nice
house and place to make holiday in Finland
Thank you very much!

Eniten kirjoitettiin tekniseen laatuun liittyvia kehitysehdotuksia. Monet vastaa-
jat toivoivat pelikentalle jalkapallomaaleja. Asiakkailta tuli myos pienia toiveita
huviloiden varusteluun ja laatuun liittyen. Toiveita olivat muiden muassa grilli-
veitset, kelluva avaimenpera, pihakalusteet laiturille, hyttysverkot, lamppu,
kaiteet saunaan ja saunan askelmien madaltaminen. Nama eivat olleet kus-
tannuksia ajatellen mahdottomia toteuttaa. Wifia oli toivottu, mutta kaikissa
huviloissa on jo maksuton langallinen verkko. On mahdollista, ettei verkko ole

toiminut asiakkaan toivomalla tavalla palautteenantohetkella.

Sen sijaan viemaroinnin lisdaminen saunaan ja pihasaunaan, sen varityksen
uusiminen ja ulkosaunan ikkunan vaihtaminen umpinaisesta avattavaksi nos-
tavat esiin laatukustannuskysymyksia. Hakkuun tekeminen esteettoman na-
kyman takaamiseksi jarvelle saattaa jakaa asiakkaiden mielipiteet, joten vas-
taavanlaisten toimenpiteiden suorittaminen vaatisi useamman mielipiteen
kuulemista ennen varsinaisten paatdsten tekoa. Aamiaispakettia huvilaan

toivottiin, kuten myos kotiruokalounaita paarakennuksella lomaviikon ajalle.
Yleiset palautteet ja kiitokset

* [t is one of the best we learned to know within our 25 years of experi-
ence with Finnish cottages.
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* Ei kehitysesitys, mutta alueen isédntd huomasi kételld tervetulleeksi
myd&s perheen pienimmén! (Tuleva asiakas...) lltapv. lehdet myyntiin
kahvioon?

* Kiitos paljon! Mokki oli positiivisesti ylléattdvan tasokas. Tulisimme uu-
destaan. Mukavaa kes&é!

* Meille on térkeéé vapaa, esteetbén ndkyma jarvelle niin sisélté kuin te-
rassiltakin. Edelleen téarke&é ovat erillinen rantasauna ja ettd saunasta
on lyhyt matka laiturille. Rannan pitd4 olla sellainen, ettéd uimaan péé-
see heti laiturilta, vaikka sukeltaminen laiturilta ei onnistuisikaan. Vaik-
ka mékkia ei voi sanoa luxusmékiksi, kaikki oleellinen on olemassa ja
Sifainti tosi hyvé ja rauhallinen. Iséntédvéen ystévéllisyys on vertaansa
vailla! Iso kiitos!

Nelja vastaajaa keskittyi antamaan yritykselle kiitoksensa varsinaisten kehi-
tysehdotusten sijaan. Yksi vastaajista kehui huvilan olleen yksi parhaimmista
kokemuksesta 25 vuoden aikana Suomen huviloissa. Toinen vastaaja oli po-
sitiivisesti yllattynyt huvilan tasosta, ja totesi voivansa palata Yritys X:n asiak-
kaaksi tulevaisuudessa. Vastaaja majoittui Yritys X:n lomahuvilassa ensim-

maista kertaa.

Eras vastaajista oli vaikuttunut, kun yrittaja katteli tervetulleeksi myos per-
heen lapsen. Vastaaja totesikin, etta perheen pienin on yrityksen potentiaali-
nen tuleva asiakas. Vankan asiakassuhteen luominen voi siis alkaa jo pie-
nesta pitéden, kun lapset siirtyvat myohemmin yrityksen asiakkaiksi vanhem-
piensa kautta. Myo0s toisessa vastauksessa kehulttiin isantavaen ystavallisyyt-
ta. Asiakaspalvelu oli siis naiden vastausten osalta hyvin onnistunut, ja asi-

akkaan laatukriteerit asiakaspalvelua koskien tayttyivat.
Sosiaaliseen mediaan liittyvat kommentit

* Suosittelen teitéd tekeméén hyvét Facebook sivut jotta majoittujanne
voivat tykété ja tdten mainostaa paikkaanne eteenpéin.

* Yritys X:n tapahtumia ja kuulumisia olisi kiva lukea internetista / face-
bookista.

Nykyaan sosiaalinen media on tarkea osa yrityksen markkinointia ja tiedot-
tamista. Nakyva esiintyminen sosiaalisessa mediassa lisda yrityksen naky-
vyyttd, ja helpottaa ajankohtaisen tiedon valittamista seka uusille etta van-
hoille asiakkaille. Molemmat vastaajat ehdottivat, etta yritys liittyisi Faceboo-

kiin. Toinen vastaaja totesi, etta tykkaysten ja jakojen avulla asiakkaat mai-
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nostaisivat paikkaa eteenpain. Asiakkaat toimisivat nain ollen yrityksen suo-

sittelijoina.

Yritys X:lla ei kuitenkaan ole talla hetkella sivuja Facebookissa, Twitterissa,
Instagramissa tai muissa suosituissa sosiaalisen median palveluissa. Face-
book-sivujen luomista on suunniteltu, mutta toistaiseksi yritys ei ole lahtenyt
sosiaaliseen mediaan. Facebook-sivua pitaisi paivittaa aktiivisesti, eika kiirei-

nen yrittaja ehtisi paivittdmaan tai jakamaan sisaltda sivulle tarpeeksi usein.
Oheispalvelulliset kehitysehdotukset

» Péétalolla voisi olla muutama polkupyéré, joita olisi mahdollista vuok-
rata.

» Péétalolla voisi olla polkuvene jota saisi lainata/vuokrata.

* Olisi kiva jos olisi mahdollista vuokrata polkupyérét tai kajak/canoe.
Vessanoven saranaan patri tippaa 6ljyd ©

Kolme vastaajista toivoi vuokrattavia urheiluvalineitd. Naista kaksi toivoi pol-
kupydria. Yritys X:lla on vuokrattavana polkupyoria, mutta ne eivat ole asiak-
kaan nakyvilla. Yrityksessa ennenkin majoittuneet kyselivat mahdollisuutta
vuokrata pyoria, joten edes vakioasiakkailla ei ollut tietoa pyodranvuokraus-

mahdollisuudesta.

Vuokrausmahdollisuudesta ei ole tiedotettu tarpeeksi hyvin esimerkiksi esit-
teissa, mokkikansioissa tai kotisivuilla. Pyorien kysynta on ollut hiljaista, ja
taman voidaankin todeta johtuvan siita, etteivat asiakkaat tieda pyorien ole-
massaolosta. Lisaksi toivottiin polkuvenetta ja kajakkia. Mikali valineet hankit-
taisiin, tulisi niitd markkinoida nakyvasti, jotta niistd syntyvat hankintakustan-

nukset saataisiin peitettya.
8.2 Paatelmat

Opinnaytetyon ensisijaisena tavoitteena oli selvittad maaseutumatkailuyrityk-
sen asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun nykyiseen laatutasoon ja kartoittaa
asiakkaiden kehitysehdotuksia. Tutkimuksella saatiin tarkeita taustatietoja

seka uusista asiakkaista etta vakioasiakkaista.

Vastauslomakkeita saatiin kahdestatoista lomahuvilasta. Huviloiden yhteis-

maara on neljatoista, joten kahdesta huvilasta vastauksia ei saatu. Toinen
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huvila oli varauksessa koko kyselyn ajan. Toisesta huvilasta taas ei ole tie-
toa, miksi vastauksia ei saatu. Vaikka nama kaksi huvilaa jaivat pois tutki-
muksesta, voidaan siita huolimatta sanoa 51 vastauslomakkeen antavan riit-
tavan kattavan kuvan yrityksen toiminnan tilasta. Majoittujia oli kesa-
heinakuun aikana 298. Tuloksia voidaan pitaa kohtalaisen luotettavina, silla
vastaukset olivat hyvin samankaltaisia eika suurta hajontaa esiintynyt. Vas-
taajien rehellisyytta ei voida arvioida, mutta lomakkeet oli taytetty huolellises-

ti, eika pilailumielessa taytettyja lomakkeita palautettu lainkaan.

Huvilakohtaiset tulokset olivat paapiirteissaan yhtenevaisia. Osa-alueet oli
arvosteltu melko samalla tavalla ja hajontaa ei juuri esiintynyt. Yhteisten tilo-
jen arvostelut olivat hyvin samanlaisia luontopolkua lukuun ottamatta. Luon-
topolun saamat arvostelut muodostavat keskiarvon 3,9. Tasta 5:n arvosanoja
oli kymmenen kappaletta, 4:n arvosanoja 12 kappaletta, 3:n arvosanoja 11
kappaletta ja 1:n arvosanoja yksi. Tassa kohdassa siis esiintyi hieman haja-

naisempia mielipiteita.

Joidenkin kysymysten vastauksissa esiintyi tiettyja ristiriitaisuuksia. Esimer-
kiksi laatuarvioinnissa huvila saattoi saada 3:n arvosteluja useammassa koh-
dassa, mutta silti hinta-laatusuhteen katsottiin olevan kohdallaan. Odotuksiin
ja tarpeisiin ei yhden vastaajan kohdalla vastattu, mutta silti yritysta suositel-

taisiin eteenpain.

Toisaalta tata naennaista ristiriitaisuutta voidaan arvioida asiakkaan laa-
tuodotusten kautta. Vaikka huvilan osa-alueita on arvosteltu arvosanalla kol-
me ja hinta-laatusuhde on ollut kohdallaan, voidaan olettaa asiakkaan tarpei-
den tulleen tyydytetyiksi. Mita ilmeisimmin laadussa ei ole liikuttu asiakkaan

toivetasolla, mutta vahimmaisvaatimuksiin on kyetty vastaamaan.

Vastauksissa on huomattavaa yhteisten tilojen saamat heikommat arvostelut
verrattuna huviloiden keskiarvoihin. Teiden katsottiin yleisesti olevan hyva-
laatuisia, mutta luontopolku ja pelikentta saivat huonommat arvosanat, vaikka
ero naiden ja huviloiden saamien arvosanojen valilla ei olekaan suuri. Vaikka
luontopolku ja pelikentta eivat olleetkaan asiakkaan toivetasolla, ei se lopulta

vaikuttanut kovin suuresti yleiseen mielipiteeseen yrityksen palveluiden laa-
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dukkuudesta, kuten suositteluhalukkuudesta voidaan paatella. Nain ollen
voidaan paatella, etta laadun arvioinnin kannalta yleiset tilat ovat vahemman

tarkea osa-alue.

Luonnon ja aiemman asiakaskokemuksen yhteinen maara ostopaatosvaiku-
tuksissa on 53 prosenttia, kun taas laatuluokituksen on 19 prosenttia. Taman
voidaan arvioida vaikuttaneen asiakkaiden tyytyvaisyystasoon, joka on kor-
kealla tasolla. Palaaminen yritykseen indikoi aiempaa positiivista asiakasko-
kemusta. Jos asiakas kokee tarpeensa tulleen aiemmin tyydytetyiksi, palaa

han todennakdisesti tietden, mita yrityksella on tarjota ja hyvaksyy sen.

Luonto tarkeana vaikuteryhmana viitannee siihen, etta asiakkailla on varsi-
naisen materialistisen laadun sijaan muita prioriteetteja. Toisaalta laatuluoki-
tus on ostopaatokseen vaikuttaneista osatekijoistd kolmanneksi suurin. Jon-
kinlainen materiaalinen standardi asiakkailla on siis olemassa, mutta se ei ole

tarkein maaritteleva tekija.

Laatukriteereihin kiinnitettdessa huomiota voidaan todeta, etta palveluympa-
ristolld on merkitysta ostopaatosta tehtdessa. Arviointiosuudessa palveluym-
pariston osa-alueet saivat korkeat arvostelut. Toiminnalliseen laatu-
ulottuvuuteen liittyvat kriteerit saivat hyvat keskiarvot. Naista erityisesti rea-
gointialttiuden, palveluvarmuuden ja empatian merkitys nakyy asiakaspalve-
lussa, joka vastasi asiakkaiden laatukriteereita lahes taydellisesti arvosanalla
4,9.

Kuten kyselysta voidaan todeta, etenkin vuosikymmenia toimineen maaseu-
tumatkailuyrityksen valttikortteja ovat pitkaaikaiset asiakassuhteet. Pienessa
yrityksessa asiakkaan toiveiden tayttdaminen on helppoa, ja asiakkaan tarpeet
on helpompi ottaa huomioon. Asiakkaan tarpeet tayttava henkildkohtainen
palvelu saa asiakkaat palaamaan yrityksen asiakkaiksi vuosi toisensa jal-
keen. Kun yritys tunnistaa asiakkaan tarpeet ja toimii naiden pohjalta, asia-

kastyytyvaisyys paranee ja asiakassuhde syvenee.

Asiakasuskollisuus onkin kyselyn mukaan korkea. Uskolliset ja tyytyvaiset
asiakkaat suosittelevat laadukkaaksi kokemaansa palvelua muille. Vastaajis-

ta 69 prosenttia oli vieraillut yrityksessa aikaisemmin, ja 50 vastaajaa ilmaisi
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halukkuutensa majoittua yrityksessa uudelleen. Kaikki 51 vastaajaa voisivat
suositella yritysta muille. Uskolliset, suosittelevat asiakkaat luovat suositteluil-
laan yritykselle uusia asiakassuhteita ilman, etta yrityksen kustannukset nou-

sevat markkinoinnin lisdamisesta.

Potentiaalisia uskollisia asiakkaita on paljon. Vastaajista 16 henkil6a majoittui
yrityksessa ensimmaista kertaa. Naista kolme vastaajaa mainitsi suosittelu-
jen vaikuttaneen ostopaatokseen. Suosittelujen voiman voi nahda siita, etta
nailla kolmella vastaajalla suosittelut olivat ainoa ostopaatokseen vaikuttanut
tekija. Vaikka suositteluihin ei voidakaan suoraan vaikuttaa, niihin voidaan
vaikuttaa epasuorasti vastaamalla asiakkaiden laatuodotuksiin ja -kriteereihin
seka tarjoamalla mahdollisimman tasokasta palvelua. Tassa nousee esille
asiakastyytyvaisyyden kehityksen jatkuva seuraaminen, jotta palvelun ja sen

laadun taso saadaan pidettya mahdollisimman korkealla.

Kaikki vastaajat ovat suosittelijoita kysymyksen 14 vastausten perusteella.
Kaikki vastanneet suosittelisivat yritysta eteenpain. Voidaan kuitenkin pohtia,
suosittelisivatko vastaajat todella, vai johtuuko tulos siitd, ettd asiaa kysyttiin.
Vastausten perusteella vaikuttaa silta, etta kaikki vastaajista ovat olleet tyyty-
vaisia tai vahintaan melko tyytyvaisia asiakkaita. Vaikka keskivertoarvosteluja

esiintyi, ei kukaan suoranaisesti ilmaissut olevansa tyytymaton.

Kehitysehdotuksiaan jakoi 21 vastaajaa. Kehitysehdotuksia jattivat seka uu-
det ettd vanhat asiakkaat, mika oli merkittavaa, silla tutkimuksen alkuvai-
heessa pelattiin vakioasiakkaiden kieltaytyvan palautteen antamisesta. Vaik-
ka kaikki kehitysehdotukset olivat tarkeita, yrityksessa ennenkin vierailleiden
asiakkaiden kehitysehdotukset olivat ensiluokkaisen tarkeita. Monen vuoden
asiakaskokemus on saattanut nostaa esiin virheita ja epakohtia, joihin en-

siasiakas ei valttamatta osaa kiinnittaa huomiota.

Kommenttejaan jakaneiden asiakkaiden voidaan todeta siirtyneen asiakas-
suhteiden tasolla jo lahemmas kumppanuutta. Nama vastaajat halusivat aut-
taa yritysta kehittamaan palvelun laatua. Kehitysehdotukset olivat myos paa-
saantoisesti kaikkia asiakkaita koskevia parannusehdotuksia, joiden toteut-

tamisesta hyotyisivat kaikki asiakkaat eika vain palautteenantaja itse.
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Kyselyn pohjalta voidaan todeta, etta yrityksen laatujarjestelma toimii hyvin
asiakastyytyvaisyyden ollessa nain korkealla. Vaikka toimivan laatujarjestel-
man yllapito aiheuttaa yritykselle laatukustannuksia, heijastuu laatuun panos-
taminen suoraan tyytyvaisyyteen. Kaikkia mainittuja kehitysehdotuksia ei ole
kannattavaa toteuttaa, eika niitd voi kaikkia toteuttaa kerralla. Yrityksen tulisi
pohtia, mitka ehdotuksista ovat kannattavia toteuttaa, jotta laatukustannukset

eivat nousisi kohtuuttoman suuriksi.

Tutkimus oli onnistunut, ja yhteistyd oli molempia osapuolia hyddyttava rat-
kaisu. Tutkimuksessa kaytetty asiakaskysely tai sen pohja tulee nailla naky-
min jadmaan yrityksen asiakastyytyvaisyyslomakkeeksi. Jatkuvasti kaytossa
olevan palautejarjestelman yllapito on esimerkiksi yksi Maakuntien Parhaat -
laatumerkin myontamisperusteista. Yrityksella on tarkoituksena ottaa lomake

jatkuvaan kayttoonsa.

Lomakkeen palautustapaa muutetaan tahan tutkimukseen verrattuna. Moni
saattoi jattaa lomakkeen palauttamatta pelaten anonyymiuden menetysta.
Tasta syysta yrityksen paarakennukselle ja pelikentalle asennetaan palaute-

laatikko, johon lomakkeet voi jattaa huomaamattomasti.

Mikali yrityksessa toteutetaan jatkossa asiakaskyselyita, voisi tuloksia vertail-
la taman tutkimuksen tuloksiin. Vertailu olisi mielenkiintoinen etenkin tilan-
teessa, jossa laatua on tietoisesti kehitetty ja asiakkaiden esittamiin kehitys-
ehdotuksiin vastattu. Laadun ja asiakastyytyvaisyyden jatkuva mittaaminen
on erittain tarkeaa, silla asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat jatkuvas-
ti.
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Arvoisa asiakas,

suoritamme asiakastyytyvaisyyskyselya Yrityksessa X voidaksemme parantaa palvelumme
laatua ja asiakaskokemustanne.

Olkaa hyva ja tayttakaa tama lomake huolellisesti ja palauttakaa vastaanottoon. Jokainen
matkustaja saa tayttadd oman lomakkeen. Voitte myos jattad lomakkeen mokkiin nakyvalle
paikalle lomanne lopussa. Vastaaminen kestda muutaman minuutin ja kaikki lomakkeet ka-

sitellaén anonyymisti. Jokainen vastaus on arvokas. Kiitos!
Jokaisesta taytetysta lomakkeesta lahjoitamme 0,40 euroa saimaannorpan suojelemiseen.

1. Mokin nimi tai numero:
(Loydat mokin nimen mokkikansiosta tai pelastussuunnitelmasta, numeron avaimenperas-
ta.)

2. Sukupuoli: Nainen[ ] Mies [] 3. 1ké:

4. Kenen seurassa matkustitte?
Puolison  [] Muiden sukulaisten []
Perheen [ ] Ystavien ]
Muiden, kenen?

5. Oletteko majoittuneet Yritys X:ssa aiemmin?

Kylla[ ]
Ei []
6. Mité varauskanavaa kaytitte varatessanne loman?
Lomarengas []
Suoraan omistajalta [_]
Muu, mika?

7. Mitka seuraavista vaikuttivat ostopaatokseenne (valitkaa kaikki sopivat)?

Aiempi asiakaskokemus [_] Hinta []
Positiiviset arvostelut  [] Laatuluokitus[_]
Joku suositteli ] Luonto []
Muu, mika?

Kéantopuolella esitetddn joukko arviointikysymyksid, joihin vastataan asteikolla 1-5. Ras-
tittakaa vain yksi laatikko jokaiselle vaakaviivalle.
1=huono  2=heikko 3 =tyydyttava 4 = hyva 5 = erinomainen
EOS = En osaa sanoa.
kdannd —



8. Miten arvioisitte huvilan seuraavien osa-alueiden laadukkuuden kokonaisuudes-
saan?

Muut peseytymistilat
Muut sisétilat
Piha-alue

1 2 3 4 5 EOS
Keittio O O O O O O
Olohuone O O O O O O
Makuuhuone O O 0O O O 0O
WC O O 0O O O 0O
Sauna O O O O O 0O
O O O O O 0O
O O O O O 0O
O O O O Od 0O

9. Miten arvioisitte seuraavat yhteisessa kaytossa olevat tilat kokonaisuudessaan?

1 2 3 4 5 EOS
Pelikentta O O O 0O O 0O
Luontopolku O O O O 0O ]
Tiet 1 OO O O O []

10. Miten arvioisitte seuraavien osa-alueiden laadukkuuden?

1 2 3 4 5 EOS
Siisteys O O O O o 0O
Laatutaso 1 O O O O ]
Viihtyisyys O O O O o 0O
Toimivuus O O O O O O
Sisustus O O O O O O
Asiakaspalvelu O O O O o 0O

11. Vastasiko majoitus odotuksianne ja tarpeitanne?
Kyllal ]  Ei[_] miksi:

12. Onko hinta-laatusuhde mielestanne kohdallaan?

Kyllal 1 Eil[] miksi:

13. Majoittuisitteko kokemuksenne perusteella uudelleen?

Kylladl 1 Eil_] miksi:

14. Suosittelisitteko Yritys X:a muille?
Kylla_] Ei[_] miksi:




Kerro vapaasti kehitysehdotuksiasi:




Dear guest,

in order to develop the quality of our cottages and services, Yritys X is conducting a
customer satisfaction survey.

Please fill in this form carefully. Answering takes a few minutes of your time and your
opinions are greatly appreciated. All guests can fill their own forms. The filled forms can be
returned to the reception at the time of your check-out, or left to the cottage at the end of
your holiday. Thank you!

We support Saimaa Ringed Seal by donating €0,40 for its protection per every returned survey.

1. Name or number of your cottage:
(Name can be found from the cottage folder, evacuation plan on the wall or keychain)

2. Gender: Female [ ] Male[ ] 3. Age:

4. Who are you traveling with?

Spouse [ ] Other relatives []
Family [] Friends ]
Else, who?

5. Have you stayed at Yritys X’s cottages before?

Yes [ ]
No [ ]

6. How did you make the reservation?
Lomarengas []
From the owner  []
Other, what?

7. Which of these things affected your decision to choose Yritys X?

I’ve been here before [] Price []
Positive reviews [] Quality rating[_]
Recommendations [] Nature []

Other, what?

On the other side of the paper, please answer questions 8, 9 and 10 on scale 1-5 as presented
below. Tick only one box on each horizontal line.
1= bad 2 = weak 3 = satisfactory 4 = good 5 = excellent OR
| don’t know
turn ——»



8. How would you rate the quality of these parts of the cottage as whole?

1 2 3 4
Kitchen O O O O
Living room ] O O [
Bedroom L1 [0 [ [
e 0 O O O
Sauna ] O O [
Other washrooms I I e I e
Other rooms ] O O [
Yard O O O O
9. How would you rate the following common areas as whole?

1 2 3 4
Playground O O O O
Nature trail O O O O
Roads O O O O
10. How would you rate the quality of the following aspects?
1 2 3 4
Tidiness 1 O OO O
Quiality level ] O O O
Cosiness 0 O O @O
Functionality L] O OO O
Furniture ] O O O
Customer service I T e I e I

11. Was accommaodation up to your expectations and needs?

Yes ]  No[_why:

5

Oooododo

OO0 e

Oooogge

| don’t know

Oooooogn

I don’t know

[]
[]
[]

I don’t know

OoUdodn

12. Did quality match with price?
Yes [ ]  Nol[_lwhy:

13. Based on your experience, would you stay at Yritys X again?

Yes [] No[_]why:

14. Would you recommend Yritys X to others?

Yes [] No[_]why:




Please share your development suggestions:




