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Taman opinnaytetyon ja tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Hotelli MesikAmmenen
asiakkaiden tyytyvaisyytta ravintolatiloja, palvelun laatua seka aamiaista kohtaan.
Asiakastyytyvaisyyskyselylla haluttiin selvittaa, kuinka tyytyvaisia hotellin asiakkaat
olivat aamupalaan, sek& liséksi selvitettiin asiakkaiden tulevaisuudentoiveita ja
muutosehdotuksia. Ennen taté opinnaytetyota toimeksiantaja ei ollut toteuttanut aa-
mupalaa koskevia asiakastyytyvaisyyskyselyita, joten tutkimuksesta saadut tulokset
ovat yritykselle tarkeita tyytyvaisyyden yllapitamisen kannalta.

Tutkimus oli kvantitatiivinen ja tutkimusaineisto kerattiin paperisella kyselylomak-
keella, joita jaettiin osaan hotellin huoneista kesa-elokuussa 2016. Kyselylomake ol
strukturoitu ja se sisalsi muutamia avoimia kysymyksia.

Kyselylomakkeet olivat esilla Hotelli Mesikammenen huoneissa 20.6-8.8.2016.
Vastauksia saatiin yhteensa 403 kappaletta, joista 84 hylattiin esimerkiksi vajaasti
taytetyn sisalléon vuoksi. Lopullinen otanta oli ndin ollen 319. Tulokset analysoitiin
kayttaen apuna Microsoft Excel-taulukkolaskentaohjelmaa. Kyselylomakkeessa ai-
heina olivat ruokailuymparist6 ja sen viihtyvyys, aamupalan maittavuus seka vaih-
toehtojen riittavyys ja asiakaspalvelu. Asiakkailta kysyttiin myds ehdotuksia ja ide-
oita tuotevalikoiman parantamiseksi.

Tutkimuksen tulosten mukaan Hotelli MesikAmmenen aamiaisasiakkaat ovat paa-
osin tyytyvaisia aamupalaan sekéa henkilokunnan toimintaan, mutta joitakin muutok-
sia tulee tehda. Tarkeimmiksi kehittamisen kohteiksi nousivat leipavalikoima, me-
hut, kasvipohjaiset tuotteet seka jalkiruokavaihtoehdot. Tulosten avulla saatiin ajan-
kohtaista tietoa hotellin asiakkaiden tyytyvaisyydesta seka kehittamisehdotuksista.
Tuloksien ja yhteenvedon pohjalta laadittiin kehittdmissuunnitelma yrityksen sisai-
seen kayttoon. Suunnitelmassa on esitettyna tarkeimmat muutokset, jotka tulisi
tehdd ennen seuraavaa sesonkia eli kesdd 2017. Suunnitelmaan on myos kirjattu
kehittamisen vastuuhenkiltt, reseptiikkaa seka alustava suunnitelma koskien tyyty-
vaisyyden jatkoseurantaa.
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The goal of the research was to find out the customer satisfaction in the Hotel Me-
sikammen, Ahtéari. The customer satisfaction survey aimed to clarify how satisfied
the hotel customers were with the breakfast. Furthermore, the customers” future
wishes and development ideas were figured out. The company had not researched
the customer satisfaction before.

The research was quantitative and the material was collected from the hotel guests
through a questionnaire during June and August 2016. The questionnaire was struc-
tured and included a few open questions. Totally 319 responses were obtained, of
which 84 responses were rejected. The final sample was 319.

The respondents were asked about the contentedness of the dining room, the taste
of the breakfast, the variety of choices and the customer service.

According to the responses, the satisfaction with the breakfast and the service was
mainly good but a few deficiencies could also be found. With the help of the results
of the study, the company got current information about the customer satisfaction
and development ideas. Based on the results and the summary a medium-term plan
was made to the company. The plan includes the main development targets, people
in charge, recipes and a tentative plan for the customer satisfaction follow-up.

Keywords: Breakfast, customer service, customer satisfaction, quality of service
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella saadaan selville asiakaskokemuksia, tunteita ja
mahdollista halukkuutta ostaa tuote tai palvelu uudestaan. Saatua tietoa voidaan
hyddyntaa palveluiden ja tuotteiden kehittdmisessa, ihmisten johtamisessa seké
markkinoinnin toteuttamisessa. liman erillista tutkimusta, yritys ei saa tietoa kuin
suurista pettymyksista tai ilon aiheista, joita asiakas on kokenut. Pienemmat, mutta
kuitenkin merkitykselliset asiat voivat jaada huomiotta. Yritykset kerdavat asiakas-
palautetta kehittyakseen. Jatkuva kehittyminen ja toimintojen uudistaminen on mah-
dotonta, ellei tiedd mita ja miten uudistaa. Uudistaminen ja kehittyminen ovat elin-
ehtoja kehittyvalle ja menestyvalle yritykselle. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 168—
169.)

Taman (tutkimuksellisen) opinnaytetydn aiheena oli aamiainen Hotelli Mesikamme-
nessa. Opinnaytetytn tutkimusvaihe toteutettiin yrityksessa kesan 2016 aikana.
Tutkimuskyselyssa paaaiheina olivat ruokailuymparisto ja sen viihtyvyys, aamupa-
lan maittavuus seka vaihtoehtojen riittavyys, asiakaspalvelu seka kehitysideat ja
asiakkaiden toiveet. Kysely oli kvantitatiivinen. Kyselylomake oli strukturoitu ja si-
salsi myds muutamia avoimia kysymyksia. Kysely oli esilla Hotelli MesikAmmenen
hotellihuoneissa 20.6-8.8.2016.

Kun asiakas kayttdd majoituspalvelun tarjoajan palveluja, ydintuotteena toimii ho-
tellihuone. Vaikka asiakas saapuu majoituspalvelun tarjoajalle paaasiassa taman
ydinpalvelun takia, myos avustavilla litannaispalveluilla, eli tasséa tapauksessa aa-
miaispalvelulla, on merkitys asiakkaalle hanen kayttaessaan palvelua. Namé avus-
tavat palvelut tdydentavat ydintuotetta ja ovat siten lahes valttamattomia asiak-
kaalle. (Rautiainen & Siiskonen 2006, 86—87.)

Opinnaytetyon kirjallinen osuus muodostuu hotelliaamiaisen merkityksesta tuot-
teena, asiakaspalvelusta ja sen laadusta sekad osa-alueista, asiakaskokemuksesta,

asiakastyytyvaisyydesté sekd sen merkityksesta ja siihen vaikuttavista tekijoista.

Tutkimustulosten perusteella hotelli pystyy kehittdmaan ja muuttamaan aamiaistaan

niin, etta asiakaskunta saataisiin mahdollisimman tyytyvaiseksi.



2 AAMIAINEN MATKAILUALAN PALVELUTUOTTEENA

Matkailutuote luetaan palveluksi. Tuotteelle tavallista on, ettd asiakas saa ainee-
tonta palvelua, joka tuotetaan sekad kulutetaan samanaikaisesti. Aineettomuuden
vuoksi palvelutuotteita ei voida varastoida, patentoida tai esitella valmiina tuotteena.
Aineettomuus my6s aiheuttaa sen, etta mikali palvelu epaonnistuu, sita ei voida pa-
lauttaa. Epaonnistunutta kokemusta on vaikeampi hyvittdaa kuin esimerkiksi rikki
mennytta tavaraa. Palvelutuotteeseen voi kuitenkin myads liittyd aineellisia osia, ku-
ten vaikka ruokaa tai matkamuistoja, joita asiakas pystyy konkreettisesti arvioimaan,
mutta vasta matkan aikana. (Komppula & Boxberg 2005, 10.)

Palvelutuotetta voidaan katsoa monikerroksisena perusosana, jonka keskelle muo-
dostuu ydintuote. Majoitusliikkeissa ydintuote voi olla huone yhden yon matkailijalle.
Kokousasiakkaille kokoustilat sek& -vélineet ovat ydintuotetta. Ydintuotteeseen yri-
tyksen on mahdollista liittda liitAnnaistuotteita (tukituotteita). (Brannare ym. 2005,
51.)

Yritys valitsee itselleen selkeén liikeidean, jossa on maaritelty ydintuotteet eli ne
paaasialliset tuotteet, jotka tuottavat yrityksen asiakkaille hyotya. Liikeidean ytimena
voi siis olla esimerkiksi majoituspalvelujen tuottaminen. Téasséa tapauksessa tdméa
paaasiallinen liiketoimintalinja tuottaa enimmaisosan yrityksen toimeentulosta. Mat-
kailutuotteen ydin muodostuu majoituspalveluihin tarvittavasta osaamisesta, san-
gyisté ja huoneista, joissa asiakkaat konkreettisesti majoittuvat. Ydinhyoty, minka
asiakas siis saa, on unen tarpeen tyydyttaminen. Varsinainen tuote syntyy, kun asia-
kas tarkastelee ydinpalvelun liséksi myos kaikki aineettomat seka aineelliset tekijat,
jotka tuottavat hanelle lisdarvoa. Asiakas siis maksaa sovitun hinnan varsinaisesta
perustuotteesta ja tAman perustuotteen vetovoimaa pyritaan lisaéamaan erilaisten
tukipalvelujen avulla, jotka lisdavat asiakkaan mukavuutta. (Komppula & Boxberg
2005, 13.)

Brannare ym. (2005, 51) seka Komppula ja Boxberg (2005, 14) ovat sitd mielta, etta
varsinaiset ydintuotteet voivat olla hyvin samanlaisia useallakin yrityksella. Lis&ar-
von tuottaminen pelkan perustuotteen avulla on hankalaa ja juuri silloin tukipalvelu-

jen merkitys kasvaa, koska niiden avulla asiakas usein tekee ostopaatoksensa.



Asiakas vertaa tuotetta odotuksiinsa ja odotukset perustuvat yleensa paljon laajem-
paan arviointiin. Kuviossa 1 onkin esitettyna, kuinka laajennettu tuote kasittaakin
varsinaisen tuotteen lisdksi myds palveluympariston, yrityksen ja asiakkaan valisen
vuorovaikutuksen, asiakkaan oman osallistumisen sekd saavutettavuuteen liittyvat
tekijat. Saavutettavuus tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettéd asiakkaat saavat mahdolli-
simman helposti ja nopeasti yhteyden yritykseen (Rautiainen & Siiskonen 2006, 88).

LAAJENNETTU TUOTE

Fyysinen
ymparistd

VARSINAINEN TUOTE

Ydintuote

A

Tuotteen Vuoro-

vaikutus

saavutet-
tavuus

Avustavat
palvelut

Tukipalvelut

Asiakkaan
osallistuminen

Kuvio 1. Kerroksinen matkailutuote palvelutuotteen nakokulmasta (Komppula &
Boxberg 2005, 14: Kotler, Bowen & Makens 1999, 276).

Brannaren ym. (2005, 52) mukaan liitdnnaistuotteet tukevat ydintuotteen myyntia ja
markkinointia. LiitAnnaistuotteilla saadaan yrityksen tuotteelle kilpailuetua ja ne li-
séaavat tuotteen arvoa. Tuote seké palvelu muodostavat majoitusliikkeessé yhtenéi-

sen kokonaisuuden, puhutaan siis palvelutuotteesta.

Karppa (2015) toteaa, ettd aamiainen, joka on yksi esimerkki hotellin liitannaistuot-
teesta, tulee olemaan ravintoloiden uusi kilpailuvaltti siind missa brunssikin aiem-
min. Vaikka brunssejakin sydodaan edelleen, tavallisten aamiaisten syominen ulkona
tulee lisaantymaan. Tama nakyy eritoten jo Yhdysvalloissa, jossa nykyaan lahes

kaikilla pikaruokaketjuilla on listallaan tarjolla aamiaista. Myds Suomessa esimer-
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kiksi monet kahvilat ovat alkaneet tarjota aamiaista. Brannare ym. (2005, 59) kui-
tenkin toteavat majoitus- ja ravitsemispalvelujen erisuuruisen arvonlisaveron olevan
syy, miksi majoitusliikkeet eivat yleenséd mainosta aamiaistaan ulkopuolisille asiak-
kaille. Aamiainen yleensa sisallytetddn huonehintaan ja aamiaisen arvonlisavero on
paljon korkeampi kuin majoituksen, joten aamiaisen osuus huonehinnasta pyritdan

pitamaan alhaisena.

2.1 Aamiainen hotellin liitannaistuotteena Suomessa

Jotkin liitAnnaistuotteet, esimerkiksi majoitusliikkeessa aamiainen ja muut ruokapal-
velut, ovat lahes valttamattomia (Brannare ym. 2005, 51). Rautiainen ja Siiskonen
(2006, 87) toteavat liitannaispalveluiden helpottavan ydinpalvelun kayttamista ja
siksi niitéa kutsutaan myds avustaviksi palveluiksi. Esimerkki majoituksen lisapalve-

lusta on juuri huonehintaan kuuluva aamiainen.

Aamiainen on majoitusliikkeessa tarjottava vakioateria ja se tarjoillaan yleensa ar-
kena kello kuuden ja kymmenen valilla, vikkonloppuisin aamiainen on tarjolla hieman

my6hemmin. (Brannare ym. 2005, 59.)

Asunnan ym. (2003, 64) mukaan asiakkaille aamiainen on paivan aloittamisen kan-
nalta usein tarkein hetki ja yksi tarkeimmistd majoituskohteen valintaperusteista.
Aamiainen on myos yksi tarkea kilpailukeino. Aamiaispalvelun laatuun vaikuttavat
valikoiman ja tuoreuden lisaksi, monipuolisuus ja esillepano. Miellyttava, siisti ja rai-
kas aamiaistila tarjoaa oikeanlaiset puitteet. Hyvantuulinen henkilokunta, lehdet,
siisteys ja tunnelmallisuus ovat onnistuneen aamiaiskokemuksen tae. Brannare ym.
(2005, 61) toteavat myds samojen asioiden vaikuttavan ja auttavan asiakasta hy-

vaan paivaan.

Aamiainen hotelleissa on usein yksi aliarvioiduimmista ja huomaamattomimmista
aterioista, mutta jos yritys hoitaa sen oikein, siitd voi tulla keskeinen avain liiketoi-
minnalle seka lisatuloille. Aamiaisvieraiden suhteellinen osuus lounastajiin tai illas-
tajiin on suurempi, joten ravintola monesti tuomitaan vain tuon yhden aterian perus-

teella. Aamiainen on yleensa viimeinen kuva, jonka asiakas saa majoitusliikkeesta
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ja yritys on yhta hyva kuin heidan asiakkaiden viimeinen mielikuva heista. (Heller
2011.))

Hotelliketjujen teettamista kyselyista nakyy, etta matkoilla aamiaisen merkitys ihmi-
selle korostuu. Jokainen matkailija tietaa, ettd aamu on hyva aloittaa kunnon aamu-
palalla. Matkustuspaivana ei aina edes tieda, milloin seuraavan kerran saa ruokaa.
Kyselyista selviada myds, ettd hyvaa aamiaista arvostetaan yhta lailla kuin hyvaa
sankyakin. (Lehtonen 2009, 166.)

Suomalaisille hotellivieraille tarkeinta ovat hinta ja aamupala. Matkahakukone Mo-
mondo.fi selvitti kansainvalisella kyselylla suomalaisten vaatimuksia hotellien suh-
teen. Tutkimukseen osallistui 1 032 ialtd&n 18—65-vuotiasta suomalaista. Tutkimuk-
sen mukaan suomalaiset ovat hintatietoisia, mutta myés mukavuudenhaluisia. Tar-
kein kriteeri hotellin valinnassa oli hinta (75 % vastaajista) ja suurin osa (60 %) suo-
malaisista toivoi buffet-aamiaista. Hotellin tarjoamista mukavuuksista aamupala

kiinnostaa suomalaisia eniten. (Taunila 2015.)

Lehtonen (2009, 169) toteaa suomalaisen hotelliaamiaisen olevan nykyaankin
melko samanlainen kuin esimerkiksi 70-luvulla. Hedelméavalikoima monipuolistuu ja
muuttuu, uusia muroja ja myslituotteita tulee markkinoille, mutta nykyisidkin ruoka-
lajeja l6ytyi jo vuosikymmenia sitten hotellien valikoimista. Hotellien aamiaislistalla
onkin jo pitkaan ollut esimerkiksi keitettyja ja paistettuja munia, munakokkelia, mu-
nakasta, karistettya kinkkua, nakkeja ja tuoremehua, corn flakeseja, jogurttia, viilia,
hedelmia, leipaa seka kahvia, teeté ja kaakaota, maitoa seka piiméaa. Edella mainit-
tujen lisaksi leipa ja leikkeleet, puuro sekd myslit ovat olennainen osa suomalaista
hotelliaamiaista. Brannare ym. (2005, 60) toteavat, ettd Suomessa tavallisin aami-

aistyyppi on noutopdytaaamiainen.

Hotellin tasoa voidaan tarkkailla aamiaisen kautta. Se nakyy yleensa parhaiten he-
delmissa seka leikkeleiden monipuolisuudessa, ettd laadussa. Tasokkaimmissa ho-
telleissa kauden hedelmat on aseteltu kauniisti ja leikattu sopiviin suupaloihin. Tar-
jolla kylm&pdydéassa on tuoreita kalaruokia seka tavallista parempia ja harvinaisem-
pia juustoja ja leikkeleita. Lampdoisessa on perusvaihtoehtojen lisdksi vaikkapa pe-
runakakkusia tai paikalla on kokki paistamassa asiakkaille mieleiset munakkaat.
(Lehtonen 2009, 169-170.)
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Vaikka Suomessa ei varsinaista tahtiluokitusta olekaan kaytdssa, Helsingissa sijait-
seva Hotel Kamp luokittelee itsensa viiden tahden luksushotelliksi. My6s Hotel K&am-
pin kuuluisa aamiainen on luksusta. Hotellissa on tarjolla perinteinen aamiaisbuffet,
mutta yksityiskohdat tekevat luksuksen. Mehu on vastapuristettua, leipa tulee
omasta leipomosta, kalavalikoimassa on graavilohta seka lohimoussea ja puuro kei-
tetdan jokaiselle asiakkaalle erikseen, mikéali he sita haluavat. (Lehtonen 2009, 170—
171.)

Tasokkaimmissa hotelleissa on my6s jo jonkin aikaa ollut mahdollista juoda aamu-
kahviksi espressopohjaisia kahveja. 1990-luvun jalkeen suurimpia muutoksia hotel-
liaamiaisissa onkin juuri kahvitarjonnan monipuolistuminen. (Lehtonen 2009, 169.)

2.2 Aamiaisen koostaminen

Paiva on hyva aloittaa maukkaalla seka terveellisella aamupalalla. Monipuolinen
aamupala antaa energiaa aivoille seka lihaksille. On todettu, ettd aamiainen vaikut-
taa terveyteen, mielialaan seka jaksamiseen myonteisesti. Tutkimusten mukaan aa-
miainen saatelee ruokahalua koko loppupaivan, joten silla voidaan ehkaista myos
ylipainoa. Aamiaisen valiin jattdminen vaikuttaa kolesterolitasoon seka liian suureen

paivittaiseen energiansaantiin. (Schdoder, [Viitattu 26.10.2016].)

Aamiainen koostuu samoista peruselintarvikkeista kuin kaikki muutkin ateriat: vilja-
tuotteet, maitotuotteet, kananmunat, lihat ja kalat, hedelmat ja kasvikset. Niitd vain

kaytetaan ja yhdistelladn aamiaiselle tyypillisella tavalla. (Lehtonen 2009, 71.)

Aamiaisen selkdrangan muodostavat viljatuotteet. Viljoissa on runsaasti kuitua, joka
pitd& verensokeria tasaisena, ja nain ollen kyllaisyydentunne pysyy pitk&an. Erityi-
sesti taysjyvaviljasta saa myods vitamiineja ja hivenaineita. Suomalaisille aamiais-
leipa on useimmin ruisleipaa, mutta myods esimerkiksi vaaleaa paahtoleipéé on tar-
jolla. Tomaatti, salaatti ja kurkku on tarkoitettu syotavaksi leivan lisukkeena, eivat
niinkdan salaattina. Viljaisia aamupalavaihtoehtoja ovat myods puuro seka erilaiset
myslit. Laheskaan kaikki eivat aamiaisella nauti pekonia ja munakasta, joten maito-

tuotteet ovat monelle aamiaisen tarkein proteiinin |Ahde. Maitokahvi on monesti aa-
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miaisen tarkein osa, mutta maitoa nautitaan myoés murojen/myslin sek&a puuron se-
assa. Hedelmat ja hedelméasalaatit muodostavat aamiaisen terveellisen puoliskon.
(Lehtonen 2009, 71-75.)

Valtion ravitsemusneuvottelukunnan, suomalaisten ravitsemussuositusten (2014)
mukaan tulisi syoda saannollisin valiajoin terveellinen ateria, joihin myds aamupala
siséltyy (aamiainen, lounas ja paivallinen seka tarvittaessa valipaloja). Saannolli-
sella ateriarytmilla voidaan pitaa veren glukoosipitoisuutta tasaisena ja nain ollen
hillita nalan tunnetta. Saanndollinen ateriarytmi auttaa syomaan kohtuullisia aterioita

ja vahentaa napostelun tarvetta.

Suositusten mukainen ruokavalio on monipuolinen ja vaihteleva. Paivan energian-
saannin tulisi jakautua paivan mittaan seuraavasti: aamiainen 25 % paivan energi-
ansaannista, lounas 30 %, paivallinen 30 % ja vélipalat 5 % pdaivan energiansaan-
nista. Kasviksia ja marjoja tulisi syoéda 500 g paivassé ja marjojen osuus olisi noin
puolet, loput kasviksia. Viljavalmisteita suositellaan syotavaksi 6-9 annosta suku-
puolesta riippuen. Taysjyvaviljaa olisi hyva suosia seka viljatuotteissa tulisi seurata
suolan maaraa ja kuitupitoisuutta. Maitovalmisteista saa proteiinia, kalsiumia, jodia
seka monia vitamiineja, erityisesti D-vitamiinia. Maitovalmisteissa kannattaa kiinnit-
t&& huomiota rasvan laatuun, silla maidon rasvasta 2/3 on tyydyttynytta. Suosi siis
mahdollisimman vaharasvaisia tuotteita. Kala, liha ja kananmuna ovat myos hyvia
proteiinin lahteita. Kalasta saa lisaksi myds monityydyttymattémia rasvoja seka D-
vitamiinia. Siipikarjan liha on vaharasvaista ja se on rasvanlaadultaan myds parempi
vaihtoehto kuin nauta tai lampaanliha. Leikkeleen& olisi parempi suosia vaikkapa
kalkkunaa kinkun sijaan. Leivan paalla vahintaan 60 % rasvaa sisaltava kasvipoh-
jainen rasvalevite on hyva. Ruokajuomaksi rasvatonta tai vaharasvaista maitoa tai
piimaa, myos taysmehuja voi nauttia yhden lasin paivassa, vaikka aamupalalla.

(Valtion ravitsemusneuvottelukunta 2014.)

2.3 Aamiainen Hotelli Mesikammenessa

Kesdaaikaan Hotelli Mesikdmmenessa on esilla melko runsas hotelliaamiainen. Juo-

mapisteesta loytyy tavalliset kuumat juomat; kahvi, tee ja kaakao (maito, kerma).
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Kylmin& juomina on maitoa ja piimaa, sek& mehuvaihtoehdot: appelsiini, omena ja

mustikka.

Leipapoydasta loytyy paikallisen leipomon leikattavaa leipédd, vaaleaa ettd tummaa
ja saman leipomon tuoreita sampylditéa sekéd siemennékkileipaa. Mikali leipomon
tuoretta leipaa ei ole tarjolle, aamulla paistetaan Fazerin kokoleipia sek& sampyloita.
Levitteinad leipien vieressa on Oivariini sekd vaihtuva tuorejuusto. Leipapoydasta

l6ytyy myds gluteenittomat leivat erillispakattuina, gluteeniton nakkileipa ja voinapit.

Lampdisesta poydasta voi lautaselleen keratd munakokkelia, pekonia, papuja to-
maattikastikkeessa, keitettyja kananmunia, nakkeja seka riisipiirakoita. Lampoisen
poydan paassa on munavoita piirakoille seka ketsuppia.

Puurona on vaihtelevasti joko neljan viljan puuroa tai kaurapuuroa. Gluteenitonta

puuroa keitetaan asiakkaalle hanen sita pyydettaessa keittiolta.

Puuron vieressa kylmépoydasta 16ytyy kahta erilaista jogurttia (maustamaton seka
marjajogurtti), mansikka- ja vadelmabhilloa, raejuustoa, vesimelonia, ananasta ja vii-
nirypaleitd. Poydan paassa on myos hedelmavati, jossa on yleensa omenoita seka
appelsiinia/mandariineja. Naiden yhteydessa on tarjolla myds erilaiset murot, myslit,

hiutaleet ja pahkinat.

Kylmassa lisukepdydassa on kahta erilaista juustoa (gouda seka Valio Luostari) vii-
paleina, erilaisia kinkkuja (savukypsa, meetvursti, kalkkunaleike), salaattia, tomaat-
tia, kurkkua seka suolakurkkuviipaleita, kylmasavulohta viipaleina seka maksamak-
karaa ja erilasia silleja ja silakoita (tervasilakkaa, tyrnisilakkaa, sinappisillia ynna

muuta).

Jalkiruokana kahvien yhteydessa on erilaisia kekseja, muun muassa kaurakekseja,

vadelmasilmakekseja, vanilja- seka suklaahippukekseja.
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3 PALVELU MATKAILUALAN KILPAILUKEINONA

Asiakaspalvelutaidot omaava henkilostd on yrityksen kilpailutekija. Jotta pysyy mu-
kana kilpailussa ja erottuu muista, on henkildston asennoituminen asiakkaaseen
oman tyonsa osaamisen ohella avainasemassa. Asiakaspalvelijan tarkein ominai-
suus on oikea palveluasenne, halu palvella, halu perehtya asiakkaaseen tavoitteena
asiakkaan odotuksiin vastaaminen ja niiden ennakoiminen. Asiakaspalvelija ei ta-
voittele nopeaa hyotya, vaan keskittyy asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen ja en-
nakoimiseen. Asiakaskohtaamisessa pyritadn herattdmé&an asiakkaassa tarve ja
saamaan asiakas oivaltamaan, etta yritys myods pystyy sen tarpeen tayttamaan.
Asiakaspalvelija ei mittaa onnistumista ainoastaan lisamyynnilla, vaan asiakasus-
kollisuudella ja tyytyvaisyydella. Asiakaspalvelijan on huolehdittava jalkihoidosta
kontaktoimalla asiakasta ja varmistamalla, etta kaikki on hyvin. Asiakaspalvelun ta-
voitteena on saada tyytyvainen asiakas, joka kayttaa yrityksen palveluita jatkossa-
kin. (Aarnikoivu 2005, 58-60.)

Kun pyritadn erinomaiseen asiakaspalveluun, tulee asiakkaan odotuksiin kiinnittaa
huomiota. Aluksi asiakkaan toiveet voivat olla helppoja tayttdd, mutta asiakkaan
odotukset kasvavat aina, kun saatu palvelu on ollut hanelle tyydyttavaa. Asiakkaan
luottamus palveluun ei pysy samalla tasolla, mikéli asiakkaan odotuksiin ei vastata
aina. Vastatakseen asiakkaan odotuksiin tehokkaasti, tulee yrityksen tuntea asiak-
kaan kayttaytymistavat. (Faulkner 2003, 121.)

Bergstrom ja Leppanen (2009) ovat Faulknerin (2003) kanssa samaa mielta ja to-
teavat hyvan asiakaspalvelun olevan keino erottua markkinoilla. Asiakaspalvelun
avulla voidaan tuottaa arvokasta lisdarvoa asiakkaalle. Tarkeaa on tuottaa asiak-
kaille palvelua, joka on heille arvokasta. Palveluita suunniteltaessa tulee perehtya
asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin, jotta saataisiin luotua realistinen palvelulupaus.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 180-182.)
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3.1 Asiakaspalvelu

Aarnikoivun (2005, 16) mukaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamista, jossa
asiakaspalvelija kayttda toiminnassaan yrityksen arvoja sekd suhdetta asiakkaa-
seen, kutsutaan asiakaspalveluksi. Asiakaspalvelua voidaan pitaa rajapintana,
jossa asiakas kohtaa yrityksen ilmentajan. Gronroos (2009, 25) taas toteaa, etta
palvelu on monimutkainen ilmi6. Palvelu -sanalla on monta merkitysta henkilokoh-
taisesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoomana. Gronroosin (2009, 76) mu-
kaan palvelu on jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi
ja toiminnot tarjotaan asiakkaille ratkaisuina heidan ongelmiin ja ratkaisut toimite-

taan yleensa eri osapuolien vélisessa vuorovaikutuksessa.

Ylikoski (2001, 20) toteaa, ettd asiakkaan nékdkulmasta palvelua on kaikki toiminta
tai reaktiot, joista han maksaa, mutta markkinoijan taytyy kuitenkin maaritella pal-
velu tarkemmin. Ylikoski (2001, 20) méaarittelee palvelun teoksi, toiminnaksi tai suo-
ritukseksi, jossa asiakkaalle tarjotaan aineeton samanaikaisesti tuotettu seké& kulu-

tettu asia, joka tuottaa lisdarvoa asiakkaalle.

Asiakaspalvelu on sita kaikkea, mita yritys tekee asiakkaan hyvéksi, parantaakseen
hanen kokemustaan. Asiakkailla on vaihteleva kasitys siita, mita he odottavat vuo-
rovaikutukselta. Asiakaspalvelijan tulee tutustua asiakkaisiinsa ja pyrkid palvele-
maan heita hyvin. Ei ole valia, kuinka itse naemme asiakaspalvelun kasitteena, vaan
asiakkaita taytyy yrittaa palvella niin, kuin he itse nakevat hyvan palvelun. Asiakas-

tyytyvaisyys on maali, jota tavoitella. (Harris 2007, 2.)

3.2 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentointi on tarkea osa-alue yritykselle. Segmentoidessaan yritys pyrkii
ohjaamaan markkinointia ja myyntiponnisteluita oikealle kohderyhmalle. Luonnolli-
sesti kohderyhmat vaihtelevat yrityksen toimialan mukaan. Kohderyhmalahtoisessa
markkinoinnissa yritys siis pyrkii I6ytamaan oikean kohderyhman eli asiakasseg-
mentin mukaisen tavan lahestyd asiakkaita kaupan saamiseksi. (M&ki-Jaskari
2014.)
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Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006, 28) toteavat, ettd hyvan asiakaspalvelun lahtokoh-
tana on tunnistaa, mihin segmenttiin asiakas, joka palvelua kayttaa, kuuluu. Asia-
kaspalvelun avulla myydaan palveluja seké kartoitetaan mahdollisimman laajalti asi-

akkaiden palvelutarpeita.

Asiakassegmentoinnilla tavoitellaan kannattavaa ja tehokasta liiketoimintaa. TallGin
yrityksen tulee kohdistaa voimavaransa oikein. Tama taas edellyttaa sita, etta asi-
akkaiden tarpeita ja odotuksia kuunnellaan ja tunnistetaan ja ne otetaan huomioon
omassa toiminnassa. Mitdén yleistd segmentointimallia ei ole olemassa, joten ho-
tellin taytyy analysoida asiakaskuntaansa. Segmentointi on potentiaalisten asiakkai-
den lohkomista erilaisiin segmentteihin kriteerien perusteella. Segmenttien valin-

taan vaikuttaa toimiala ja kohdemarkkinat. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 101.)

Asiakkailla on erilaisia syitd, kun he valitsevat hotellimajoitusta. Hotelleja voidaan
jakaa tietyille kohderyhmille toiminnan mukaisesti, esimerkiksi liikemieshotelleihin,
kokoushotelleihin, lomahotelleihin ja kylpylahotelleihin. Asiakkailla on tietyt tarpeet
ja toivomukset jokaisessa hotelliryhmassa, joiden mukaan hotellit ryhmittelevat asi-
akkaitaan. Tavallisesti asiakkaat luokitellaan matkan tarkoituksen mukaan. (Rauti-
ainen & Siiskonen 2006, 84.)

Business -asiakkaat majoittuvat hotelleissa usein, koska he matkustavat paljon tyén
vuoksi. Majoitusta tarvitaan yleensa lapi vuoden, mutta majoituskysynté on heikoim-
millaan viikonloppuisin ja lomakausina. Tyypillistd business -asiakkaille on, etta he

tekevat varaukset hotelleihin lyhyella aikavalilla. (Rautiainen & Siiskonen 2006, 84.)

Vapaa-ajan asiakkaat tekevat yksittaisia varauksia pidemmalla aikavalilla kuin liike-
miehet. Vapaa-ajan asiakkaat ovat yleensa perheita ja he odottavat monipuolisia

palveluja ja aktiviteetteja majoitusymparistdsta. (Rautiainen & Siiskonen 2006, 85.)

Hotelli Mesikdmmenessa asiakasryhmat koostuvat juuri nimenomaan vapaa-ajan
matkustajista ja lapsiperheistd, business-asiakkaita hotellissa yopyy satunnaisesti.
Tahan vaikuttaa hotellin sijainti Ahtari Zoon valittomassa laheisyydessa. Zoon li-
saksi hotellin [ahiymparistdssa on muutakin aktiviteettia, kuten esimerkiksi Flowpark
Ahtari ja kotielainpiha. Noin 25 kilometrin padssa sijaitseva Suomen suurin tavara-

talo Veljekset Keskinen, on myds suosittu vierailukohde.
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3.3 Asiakkaan tarpeet ja odotukset

Jokaisella asiakkaalla on tietty odotusarvo yrityksen tuotteista. Odotuksiin vaikutta-
vat aiemmat kokemukset, imago, tarpeet seka kilpailijat. Asiakkaiden odotukset liit-
tyvat yleensa tuotteiden laatuun, toimivuuteen, ammattimaisuuteen, uskottavuu-
teen, osaamiseen seka yhteistyokykyyn. Asiakkaiden odotukset ovat kuin liikkuva
maali, aikaa myoten yleensa vaatimustaso seké odotukset kasvavat. (Lecklin 2006,
91.)

Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua. Ylikosken (2001, 117) mukaan eri-
laisille asiakkaille hyvéa palvelu saattaa merkita todella erilaisia asioita. Yrityksen tu-
lisikin selvittaa, mita asioita juuri heidan asiakkaansa tai asiakkaaksi tavoittelemat
henkil6t arvostavat. Reinboth (2008, 96) on samaa mieltd. Hanen mukaan palvelun
laatua voidaan maaritella tietyissa puitteissa, mutta se jattaa teollista tuotetta enem-
man tilaa subjektiiviselle nadkemykselle (yksittaisen henkilon nakemys, joka pohjau-
tuu omaan arvomaailmaan ja mielenkiintoon). Reinboth toteaa, etté erilaiset ihmiset
pitavat erilaisesta asiakaspalvelusta ja osa asiakkaista ei juuri kiinnitéa palveluun

huomiota, vaan halpa hinta on palvelua tarkeampaa.

Asiakastyytyvaisyyteen pyrkiessédan yrityksen tulisi tayttaa tai jopa ylittd& omat lu-
pauksensa ja asiakkaidensa odotukset. Yritys pystyy halutessaan vaikuttamaan asi-
akkaan odotusarvoihin myds mielikuvien avulla. Yritys voi strategiassaan valita kor-
kean tai matalan laatumielikuvan. Korkea laatumielikuva asettaa enemman lisapai-
neita, silla mikali toiminta ei vastaakaan lupauksia ja asiakkaiden odotuksia, syntyy
laatuaukko ja asiakastyytyvaisyys laskee. Matalan laatumielikuvan omaava yritys
tayttad asiakkaiden odotukset helpommin, mutta toisaalta mielenkiinto yritystéa koh-
taan voi olla vahaisempi. Parhain tavoite onkin riittdvan korkea mielikuvastrategia
asiakkaiden houkuttelemiseksi, yhdistettyna odotukset tayttavaan ja ylittavaan toi-
mintaan. (Lecklin 2006, 91-92.)

3.4 Palvelun laatu

Muutamalla sanalla laadun maarittaminen on vaikeaa. Yleisesti laatu tarkoittaa sita,

miten tuote (tavara tai palvelu) vastaa asiakkaan odotuksia. Palveluyrityksen laatu
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on asiakkaan kasitys palvelusta ja sen onnistumisesta. Asiakkaan kasitys laadusta
muodostuu yleensa jo yksittaisen palvelukokemuksen perusteella. (Ylikoski ym.
2006, 55.)

Gronroosin (2009, 104) mukaan laatua pidetdan monesti yhtena yrityksen menes-
tyksen avaintekijoista. Kilpailuetu riippuu yrityksen tarjoamista tuotteista seka pal-
veluista ja niiden laadusta seka arvosta. Ylikoski ym. (2006, 55) my6s toteavat hy-
van laadun merkityksen olevan keskeinen kaikessa yrityksen toiminnassa. Miksi

asiakas haluaisi maksaa huonosta laadusta?

Ylikoski (2001, 123) kertoo, ettd asiakkaan laatuun kohdistuvat odotukset muodos-
tuvat monesta tekijasta. Asiakkaan ominaisuudet (ik&, sukupuoli, persoonallisuus,
elamantilanne) ja aikaisemmat palvelukokemukset, markkinointi seka muiden ker-
tomukset vaikuttavat odotusten muotoutumiseen. Brannare ym. (2005, 78) ovat Yli-
kosken kanssa samoilla linjoilla. Palvelun laatu ja laadun ymmaéartaminen ovat yksi
syy hyvaan tai huonoon menestykseen. Koska jokainen asiakas mittaa laatua
omasta nakokulmastaan, se on kasitteena todella haasteellinen. Asiakkaan nako-
kulmaan vaikuttaa hanen koulutus, kulttuuritausta, varallisuus, ikd, kokemus, arvot
seka tuotetuntemus. Kaikilla meista on kuitenkin se tietty mielikuva hyvasta ja huo-

nosta laadusta.

Brannare ym. toteavatkin (2005, 78), etta koko totuutta palvelun laadusta ei pystyta
saamaan selville asiakkaan kannalta, vaikka yritys kuinka keréisi aktiivisesti pa-
lautetta asiakkailta. Palautteiden huomioon ottaminen kehittdmisen kannalta on kui-
tenkin tarkedéa. Asiakkaan kokemaan laatuun liittyy aina asiakkaan yksilolliset tun-
netekijat. Gronroosin (2009, 111) mukaan on myds selvaa, etta masennus, viha,
syyllisyys, ilo, toiveikkuus ynna muut tunteet vaikuttavat palveluprosessin kognitiivi-

seen eli tiedolliseen kokemiseen.

On hyvin vaativaa ja monipuolista yllapitaa palvelun laatua. Yrityksen johdon ja hen-
kilokunnan on pystyttava kehittamaan ja seuraamaan laatutydssa tarvittavia toimin-
tamalleja ja asenteita. Majoitusliikkeissa kaksi keskeisinta palvelun laatuun liittyvaa
tekijaa ovat siisteys yrityksesséa seka henkilokunnan asenne ja vuorovaikutustaidot.
(Brannare ym. 2005, 81-82.)
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Asiakaspalvelun laatuun liittyy myds henkildston saatavuus. Nykyaan usein rekry-
toinnissa joudutaan laskemaan rimaa hakijoiden kesken, koska ei ole saatavilla tar-
peeksi patevad tyovoimaa. Joudutaan siis vain rekrytoimaan se, joka saadaan.

Tama korreloi suoraan asiakaspalvelun laadun kanssa. (Aarnikoivu 2005, 60.)

3.4.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelut ovat subjektiivisia prosesseja, joissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapah-
tuvat samanaikaisesti. Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa olennai-
sesti, mitd vuorovaikutuksessa (ostajan ja myyjan valinen) eli palvelutapaamisessa
tapahtuu. Palvelun laadulla, mitd asiakkaat kokevat, on yleisesti ottaen kaksi ulottu-
vuutta, tekninen lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus.
(Grénroos 2009, 100-101.)

Se mita asiakkaat saavat vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, on tarkeaa ja silla
on suuri merkitys palvelun laadun arvioinnissa. Monesti yritykset katsovatkin, etta
tama on yhta kuin toimitetun palvelun laatu, vaikka todellisuudessa kyseessa on
vain yksi laadun ulottuvuus (lopputuloksen tekninen laatu). Lopputuloksen tekninen
laatu jaa asiakkaalle, kun tuotantoprosessi seka myyjan ja ostajan valinen vuorovai-
kutus ovat ohi. (Grénroos 2009, 101.)

Teknisen laadun ulottuvuus ei pida sisallaan kaikkea asiakkaan kokemaa laatua.
Joskus asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla on monia vuorovaikutustilanteita sekéa
huonosti etta hyvin hoidettuja totuuden hetkia (tilanne, jossa asiakas on vuorovai-
kutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Taméa vuorovaikutustilanne tai palvelutapaa-
minen maaraa toiminnallisen laadun tason. Tuloksen tekninen laatu siirtyy osittain
tai kokonaan asiakkaalle). Myds se milla tavalla tekninen laatu tai prosessin loppu-
tulos toimitetaan asiakkaalle, vaikuttaa laatukokemukseen. Palveluntarjoajan kayt-
taytyminen seka ulkoinen olemus ja heidan tapansa hoitaa tehtavét ja sanoa sa-
nansa vaikuttavat palvelusta muodostuvaan k&sitykseen. Eli se, miten asiakas saa
palvelun ja millaiseksi han kokee tuotanto- ja kulutusprosessin, vaikuttaa asiakkaa-
seen. Tama toinen laadun ulottuvuus liittyy siis totuuden hetkien hoitoon ja palve-
luntarjoajan toimintaan ja sen vuoksi sita kutsutaan prosessin toiminnalliseksi
laaduksi. (Gronroos 2009, 101-102.)
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Gronroos (2009, 122) esittelee seitseman kriteeria, jotka liittyvat laadukkaaksi koet-
tuun palveluun. Nama kriteerit ovat ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttayty-
minen, lahestyttdvyys ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelu-
maisema (servicescape) sekd maine ja uskottavuus. Kriteerit hyvaksi koetusta pal-
velusta on yhdistetty aiemmista tutkimuksista seké teoreettisista pohdinnoista. Seit-
semasta kriteeristd ensimmainen, ammattimaisuus ja taidot, liittyvat lopputulokseen
ja ne ovat siten teknisen laadun ulottuvuus. Maine ja uskottavuus liittyvat imagoon
ja tayttavat suodatustehtavan. Asenteet ja kayttadytyminen, saavutettavuus ja jous-
tavuus, luotettavuus ja palvelun normalisointi, liittyvat prosessiin selvasti ja edusta-
vat toiminnallisen laadun ulottuvuutta. Palvelumaisema on prosessiin liittyva kriteeri,

joka kuvaa toiminnallista laatua. (Grénroos 2009,121.)

Kuviossa 2 ovat esilla palvelun laadun kaksi perusulottuvuutta, se mita asiakas saa
(tekninen) sekd se miten asiakas sen saa (toiminnallinen). (Grénroos 2009, 101—
102.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen Lopputuloksen tekninen

laatu: miten laatu: mita

Kuvio 2. Kaksi palvelun laadun ulottuvuutta (Gronroos 2009, 103).

Gronroos (2009, 102) esittdad kahden perusulottuvuuden liséksi myds imagon vai-

kutuksen kokonaislaatuun (kuvio 2). Kokonaislaatuun vaikuttavat suoraan tekninen



22

ja toiminnallinen laatu seka imago epasuorasti. Koska asiakas pystyy myos nake-
maan palveluyrityksen ja sen resurssit, toimintatavat ja prosessit, myos yrityksen
imago on useimmissa palveluissa todella tarkea tekija ja se voi myds vaikuttaa asi-
akkaan kokemaan laatuun. Mikali asiakkaalla on positiivinen kuva yrityksesta, héan
voi mahdollisesti antaa pienet virheet anteeksi helpommin. Imago karsii, jos virheita
sattuu usein, ja jos imago on negatiivinen, mitkd tahansa virheet voivat vaikuttaa
suhteellisesti enemman. Nain ollen imagoa voidaan pitda laadun kokemisen suo-

dattimena.

3.4.2 Palvelun laadun lisdulottuvuudet

Edella kaytyjen palvelun laadun ulottuvuuksien lisdksi on esitetty myds muitakin
laatu-ulottuvuuksia. Grénroos (2003, 102) listaa mita- ja miten -ulottuvuuksien li-

saksi kaksi lisaulottuvuutta.

Fyysinen ymparistd tulisi siséllyttdd laadun kolmanneksi ulottuvuudeksi. Talloin
mit&- ja miten-ulottuvuuksien liséksi tulisi missa-ulottuvuus. Palveluprosessiin sisal-
tyy myds ymparisto, joten myds fyysisen ympariston tekijat vaikuttavat toiminnalli-
seen laatuun. Prosessin kokemus riippuu osaksi myos prosessin kontekstista, joten
missa-ulottuvuus kuuluu osaan miten-ulottuvuutta. Toisena lisdulottuvuutena Grén-
roos pitaa taloudellisia seurauksia. Taloudellisen laadun ulottuvuudella tarkoitetaan
palveluratkaisun koettuja taloudellisia seurauksia. (Grénroos 2003, 102; Gronroos
2009, 103.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Palvelun laadun ohella on tarkedd myos tarkastella asiakkaan tyytyvaisyytta. Yrityk-
sen hyva laatu tekee asiakkaan tyytyvaiseksi ja sen takia termeja, laatu ja tyytyvai-
syys, pidetaan arkikielessa usein toistensa synonyymeina. (Ylikoski ym. 2006, 55.)

Lecklin (2006, 105) mukaan laadun kehittamisen kannalta asiakastyytyvaisyys on
ehdoton painopistealue. Laadun lopulliseksi arvioijaksi paatyy aina asiakas. Lecklin
(2006, 105) toteaa, ettd tyytyvaiset asiakkaat ovat kulmakivi menestyvassa yrityk-
sessa. MyoOs Rautiainen ja Siiskonen (2005, 166) ovat sitd mielta, etta tyytyvaiset
asiakkaat ovat yrityksen menestyksen kulmakivi ja laadun lopullisia arvioijia.

Asiakkaan arvio kuluttamastansa tuotteesta tai palvelusta on asiakastyytyvaisyytta.
Mikali tuote tayttaa tai ylittda asiakkaan odotukset ja tarpeet, han on tyytyvainen.
Tyytyvaisyyteen vaikuttaa tuotteen tai palvelun ominaisuudet seka laatu ja hinta.
Useasti myds asiakkaan henkilokohtaisilla tekij6illa, kuten tunteilla tai tarkeiden hen-
kiloiden mielipiteilla, voi olla vaikutusta tyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys voi olla
passiivista (tunnetaan tyytyvaisyytta palveluita kohtaan, joita ei yleensa juurikaan
huomioida) tai toisinaan tyytyvaisyys ilmenee helpotuksena tai ilahtumisena, kun
asiakas pystytaan yllattamaan positiivisesti. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 104—
105.)

Asiakastyytyvaisyys on myds yksi kilpailukeinoista yrityksessa. Asiakastyytyvaisyy-
den muodostumisessa avainasiana on, ettéd asiakas kokee yrityksen valittavan ha-
nen tarpeistaan. Empatia, avuliaisuus, tarvittaessa kyky reagoida reklamaatioon
sekd hyvittad saama huono kohtelu, vaikuttavat kaikki asiakastyytyvaisyyteen.
(Rautiainen & Siiskonen 2005, 166.)

4.1 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja sen hyoty

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla selvitetdan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen ja

sen henkilokunnan toimintaan. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 169.)
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Ylikosken (2001, 149) sanojen mukaan, kun asiakas on kayttanyt palvelua, han on
joko tyytyvainen tai tyytymaton. Jos palvelu ja laatu ovat hyvaa, siithen on helppo
olla tyytyvainen. Tyytyvaisyys on laajempi kasite verrattuna laatuun, ja nain ollen
palvelun laatu on vain yksi tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Tyytyvaisyysseu-
ranta ei itsessaan riita, vaan lisaksi tarvitaan toimintaa, joka perustuu seurantaan.
Koska laatu on yksi vaikuttavista tekijoistd koskien asiakastyytyvaisyytta, asiakas-

tyytyvaisyysseuranta antaa tietoa myos palvelun laadusta (Ylikoski 2001,156).

Asiakaspalautteen merkitys korostuu kehittdvana seka toimintaa ohjaavana teki-
jané. Hyvin menestyvissa yrityksissa asiakaspalaute nahdaan arvokkaana mahdol-
lisuutena koskien toiminnan kehittdmista. Palautetta voidaan kerdtd systemaatti-
sesti ja monikanavaisesti. Asiakastyytyvaisyyskyselyita toteutetaan saannollisin va-
liagjoin. (Aarnikoivu 2005, 67.)

Ylikosken (2001, 156) mukaan asiakastyytyvaisyysmittausten avulla pyritdadn nos-
tamaan tyytyvaisyyttd ja seuraamaan toimenpiteiden vaikutusta. Asiakastyytyvai-
syysmittauksella on yleensa nelja paatavoitetta: tyytyvaisyyteen vaikuttavien kes-
keisten tekijoiden selvittdminen, sen hetkisen tyytyvaisyyden selvittaminen, kehitta-
misideoiden esiin tuominen seka tyytyvaisyyden kehittymisen seuraaminen. Aarni-
koivu (2005, 67) painottaa, etta tutkimuksissa kartoitetaan juuri asiakkaan kokemia

tekijoita.

Tutkimuksen tietojen keruu voi tapahtua postitse tai puhelimessa, nykyaan myos
internetin kayttod on yleista. Kun kaytetaan tilastollisia menetelmia, niiden analysoin-
nista on paljon hyotya, koska isosta tietomaarasta on helppo saada oleellinen sel-
ville. Tuloksena tutkimuksesta saadaan selville, minka tasoista tyytyvaisyys yrityk-
sessa on. Riippuen kyselyn laatijasta, tietoa voidaan saada joko koko asiakaskun-
nassa tai eri asiakassegmenteissa. (Ylikoski 2001, 165-166.)
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4.2 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Asiakkaiden tyytyvaisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun edistaa asiakkaan haluk-
kuutta suhteen jatkuvuuteen seka uusintaostoihin. Kuitenkin vain “erittain tyytyvai-
set” asiakkaat levittavat positiivista sanaa yrityksesta seka tekevat paljon uusinta-
ostoja. Mikali siis yritys on halukas saamaan asiakkaat tekem&éan uusintaostoja, ei
riitd, etté asiakkaat ovat melko tyytyvaisia tai tyytyvaisia. Asiakas on tarkeda saada

yllatettya niin, etta laatukokemus saa heidét uskollisiksi. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Pelkat tutkimustulokset eivat muutu itsestaan toimenpiteiksi. Tulosten analysoinnilla
ratkaistaan, millaisia toimenpiteita tarvitaan ja on laadittava sen perusteella suunni-
telma. Mikali tyytyvaisyyden taso on tulosten perusteella hyva, tasoa tulee kuitenkin
jatkossakin pitaa ylla. Koska tyytyvaisyys on muuttuva elementti, tutkimuksia tarvi-
taan koko ajan. Jotta asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa, se vaatii yritykselta
panostusta, jotka saattavat aiheuttaa lisdkustannuksia. Taytyy siis miettia, miten
paljon tyytyvaisyytta ollaan valmiita parantamaan, pitden kuitenkin tulot suurem-
pana kuin menot. (Ylikoksi 2001, 166—167.)

4.3 Asiakas on osana palvelukokemusta

Palvelun kayttaja eli asiakas on aina kaikkien palveluiden keskitssa. llman asiak-
kaan lasnéoloa ja kulutusta, ei ole myoskaéan palveluita. Olennaisessa osassa ovat
my0s asiakaspalvelijat. Asiakas seka asiakaspalvelija muodostavat yhdessa palve-
lukokemuksen. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Tuulaniemen (2011, 74) mukaan asiakkaan kokemus palvelusta on aina keskeista.
Asiakaskokemus kattaa usein koko yrityksen tarjooman: mainonnan sekd muut kon-
taktit ennen palvelua, asiakaspalvelun laadun, palveluominaisuudet seka kayton
helppouden ja luotettavuuden. Asiakaskokemus jaetaan kolmeen tasoon: toimin-
taan, tunteisiin sek& merkityksiin (kuvio 3). Toiminnan taso on palvelun kykya vas-
tata asiakkaan tarpeisiin, prosessien sujuvuutta, hahmotettavuutta, kaytettavyytta
seka saavutettavuutta, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Toiminnan tason vaatimuk-

sien tulee tayttya, jotta palvelu voi edes olla markkinoilla. Tunnetaso sisallyttéda asi-
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akkaalle syntyvid tuntemuksia ja kokemuksia, jotka ovat henkil6kohtaisia. Ylin asia-
kaskokemuksen taso eli merkitystaso tarkoittaa kokemukseen liittyvid mielikuvia,
unelmia, lupauksia seka asiakkaan oivallusta henkilokohtaisiin kokemuksiin seka

identiteettiin.

Miten konsepti mahdollistaa

MERKITYS Tee -
Vastaavuus identiteettiin ja | asioita, joita asiakas haluaa

henkilGkahtaisiin oppia, oivaltaa, saavuttaa?
merkityksiin

- Miten hyvin konsepti
TUNTEET sopii mielikuviin ja

Vastaavuus tunnetason — tuntemuksiin, joita

odatuksiin TARIOA JUURI MINULLE )
2
SOPIVIA VAIHTOEHTQIA ‘ asiakas haluaa kokea?
TEE ASIASTA HELPPO
TOIMINTA M'.ten y
Vastaavuus toiminnalliseen vaivattomasti ja
tarpeeseen - ) sujuvasti konsepti
AUTA MINUT PROSESSIN LAPI toteuttaa
asiakkaan
tavoitteen?
MAHDOLLISTAA ASIAN TOTEUTTAMISEN

Kuvio 3. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75).

United Minds toteutti kyselyn maaliskuussa 2015. Osallistuneita oli 3 087, josta suo-
malaisia ravintola-asiakkaita oli 510. Kyselylla kerattiin tietoja siitd, mista hyva asia-
kaskokemus muodostuu. Suomalaisten vastaajien mielesta tarkein tekija ravinto-
lassa on itse ruoka (84 %) ja ruoan jalkeen merkityksen saa ravintolatilan siisteys
(62 %). Useimmiten hidas tai huono palvelu seka wc-tilojen heikko puhtaus aiheut-

tavat suurimmat pettymykset ravintolakéynnin aikana. (Tork 2015.)

Palvelun nopeus tai saatavuus muokkaavat asiakkaan tyytyvaisyysastetta. Asiakas-
kokemus synnyttaa joko positiivista tai negatiivista tunne-energiaa. Asiakkaan ko-
kiessa, etté palvelu on ylittdnyt hdnen odotuksensa, han arvottaa sen korkeammalle
kuin, etta palvelu vain tayttaisi hAnen odotusarvonsa. Asiakaskokemus saattaa hen-
kiloitya helposti, etenkin kasvokkain tapahtuvissa palveluissa, kuitenkin sen raken-

tumiseen vaikuttaa koko organisaatio. Osaaminen seka vuorovaikutus ketjuuntuvat
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yrityksen sisalla arvoketjuiksi. Asiakas hyodyntda naiden arvoketjujen lopullisia tu-

loksia — "asiakaskokemus luodaan yhdessa”. (Fischer & Vainio 2014, 165.)

Palvelun tuottamiseen tarvitaan asiakasta, asiakaspalvelijaa, viihtyisaa ymparistéa
ja muita asiakkaita. Asiakas on aina osa palvelutuotantoa, silla han osallistuu pal-
velun tuottamiseen seké lopputulokseen. Hanen mielipiteensa palvelusta on todella
tarked. Ratkaisevaa on asiakaspalvelijan ammattitaito, silla sujuva ja joustava pal-
velu tuottaa tulosta. Viihtyisd ymparistd syntyy miellyttavista, siisteista ja harmoni-
sista asiakastiloista. Varit, muodot ja toimivuus vaikuttavat viihtymiseen olemalla
osa palvelukokonaisuutta. Muut asiakkaat osallistuvat palvelun tuottamiseen, pitkat
jonot ja tyhja ravintola luovat eri mielikuvia. (Hemmi, Hakkinen & Lahdenkauppi
2011, 48-49.)

Fischerin ja Vainion (2014, 166) mukaan johtamisella organisaatiolle luodaan yhtei-
nen, selkea tahtotila, joka valittyy ja yhdistyy eri yksildiden tahtotilaan. Kuvion 4 mu-
kaisesti, kun strategian toteutus onnistuu, synnyttaa se tunne-energiaa ja edelleen
toimintakykya seka parempaa asiakaskokemusta. Koko organisaation toiminnan

ketjujen tulokset vaikuttavat siis asiakkaan kokemukseen.

Yhteinen Strategiset
tahtotila valinnat
“I Asiakas-
/ kokemus
/‘
Vuorovaikutuksen Yksilon
laatu valinnat

Kuvio 4. Organisaation toimintakyky synnyttda asiakaskokemuksen (Fischer & Vai-
nio 2014, 166).
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN PROSESSIKUVAUS

Heikkilan (2014, 20) mukaan tutkimusprosessiksi kutsutaan kokonaisuutta, jonka
muodostavat tutkimuksen eri vaiheet. Prosessi kdynnistyy, kun maaritetdan tutki-
musongelma seka perehdytaan samasta aiheesta tehtyihin tutkimuksiin, niissa esi-

tettyihin tuloksiin ja olemassa olevaan teoriatietoon.

Tutkimusongelma. Taman tutkimuksen tutkimusongelmana oli selvittaa Hotelli Me-
sikdmmenen asiakkaiden tyytyvaisyytta hotellin aamupalaan seké asiakaspalve-
luun. Tyon tarkoitus oli tuoda toimeksiantajalle ajankohtaista ja tarkeaa tietoa hei-
dan asiakkaidensa tyytyvaisyydesta hotellin aamupalaan seka henkildkuntaan ja
palveluun. Liséksi selvitettiin, toivovatko asiakkaat uudistuksia tai muutoksia aamu-
palaan. Toiveita ja ehdotuksia asiakkailta tuli paljon ja niitd kasitellaan muun mu-

assa luvussa 6.4 vaihtoehtojen riittavyys seka 6.5 yhteenveto luvussa.

5.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hotelli Mesikammen Ahtéarista. Vuoden 2016

huhtikuussa hotellin omistus siirtyi Ahtarin Elainpuisto Oy:lle.

Mesikdmmen on vuonna 1976 valmistunut hotelli. Hotellirakennuksen suunnittelivat
veljekset Timo ja Tuomo Suomalainen. Hotellissa paaideana on, ettéa asiakas astuu
luonnon “sisdaan”. Nain ollen seka peruskallio ettd betonirakenteet on jatetty esiin.
Mesikdmmen mainostaakin itsedan "luonnon omana hotellina”. (Hotelli Mesikam-
men, [viitattu 25.8.2016].)

Hotellissa on kokonaisuudessaan yhteensa 101 huonetta, joista osa on inva-/aller-
giahuoneita, kaksi huoneistoa seka kolme panoraamahuonetta. Hotellissa on ravin-
tola seka erillisomistuksessa oleva kylpyla. Hotelli Mesikdammen sijaitsee Ahtari

Zoon valittomassa laheisyydessa.
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5.2 Tutkimuksen eteneminen ja menetelman valinta

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 65) mukaan prosessin ensimmaiseen
vaiheeseen kuuluu aiheeseen perehtyminen (kuvio 5). Tutkija valitsee aihepiirin ja

tehtavaalueen seka perehtyy aiempiin tutkimuksiin ja teoriaan.

Taman tutkimuksen aihe tuli toimeksiantajalta itseltdan. Asiakastyytyvaisyysky-
selylle oli tarvetta. Alun perin mietittin mahdollisesti tyytyvaisyyskyselya koskien
laajasti koko hotellin toimintaa, eli mukaan olisi otettu myds kysymyksia huoneista
ja vastaanotosta seka mahdollisesti myds muista ravintolapalveluista eli a la car-
testa ja lounaasta aamiaisen liséksi. Kysely todettiin liian laajaksi, jos kyselysta yri-
tettaisiin saada kaikesta tietoa samaan aikaan. Kyselysta haluttin myés mahdolli-
simman lyhyt, joten silloin kysymyksia ei olisi voinut siséllyttda montaa koskien sa-
maa aihepiirid. Keittiomestari Marko Vehka-Aho néki tarpeellisena juuri aamiaisen
tyytyvaisyyden ja sen kehittdmisen, joten kysely rajattiin keskittyvan ainoastaan ho-

tellin aamiaiseen.

Kuvio 5 esittaa, etté seuraavassa vaiheessa tutkija laatii tutkimuksestaan tutkimus-
suunnitelman. Tutkimussuunnitelmaan kuuluu tutkimusongelman tasmentaminen,
menetelmien valinta, aineiston keruu-, kasittely- sek& raportointisuunnitelmat ja ai-
kataulu, mahdollinen rahoitus sek& palautteet (Hirsjarvi ym. 2009, 65). Heikkilan
(2014, 20) mukaan tutkimussuunnitelmaan sisallytetdan kaikki tarvittavat tiedot tut-

kimuksen toteuttamiseen vaikuttavista asioista.

Kvantitatiivisen (maarallisen) tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaariin seka pro-
senttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Tama edellyttaa riittdvan suurta otoskokoa. Ai-
neiston keruussa on kaytdssa yleensa standardoidut tutkimuslomakkeet valmiilla
vastausvaihtoehdoilla. Tuloksia voidaan havainnollistaa kuvioin tai taulukoin. (Heik-
kila 2014, 15.)

Tutkimuksen toteuttamiseen valittiin kvantitatiivinen menetelma ja aineisto kerattiin
kyselylomakkeella (liite 1), joka oli strukturoitu ja sisalsi myods avoimia kysymyksia.
Aineiston kerddminen kohdistettiin keséan, jolloin hotellissa on meneilladn parhain
sesonki ja asiakkaita on paljon. Talla pyrittiin turvaamaan riittdvan suuri otoskoko

kyselyyn. Kysely oli esilla hotellihuoneissa kesakuun lopusta elokuun alkuun (20.6—
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8.8.2016). Vastauksia talla aikavalilla saatiin yhteensd 403 kappaletta, joista 84
otosta hylattiin vajaiden lomakkeiden takia (asiakkaat olivat tayttadneet vain lomak-
keen ensimmaisen puolen tai vain satunnaisia kohtia). Tutkimuksen tulosten analy-
sointi tehtiin Excelin avulla havaintomatriisia kayttaen ja sen kautta tehden kuvioita

ja taulukoita vastauksista.

Kun tutkimussuunnitelma on tehty, tutkimusprosessi jatkuu suunnitelman mukai-
sesti. Kerataan tutkimusaineisto seka analysoidaan ja kasitellaan se. (Hirsjarvi ym.
2009, 65.)

AIHEESEEN PEREHTYMINEN

(Aihepiiri, tehtavaalueen valinta, aiempaan tutkimuksiin ja teoreettisiin
selvityksiin tutustuminen, kasitteiden valinta ja selkiyttaminen)

TUTKIMUSSUUNNITELMA

(Tutkimusongelmien tasmentdaminen, tutkimusmenetelman valinta,
aineiston keruu,- kasitely- ja raportointisuunitelmant, tyéohjelma)

TUTKIMUSSUUNNITELMAN TOTEUTUS

(Tutkimusaineiston keruu, aineiston analysointi ja tulkinta)

TUTKIMUKSEN RAPORTOINTI

Kuvio 5. Tutkimuksen kulku (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009,
65).

5.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon, miten aineisto tullaan kasittelemaan.
Tutkimuksen tekijalla on oltava tieto siita, mitéa ohjelmaa kaytetaan tietojen kasitte-
lyss&, miten tiedot syodtetaan ja milla tavalla tulokset halutaan raportoida. Kysymyk-
sid ja vastausvaihtoehtoja miettiessa taytyy myos tietdd, kuinka tarkkoja vastauksia
halutaan ja toisaalta taas, kuinka tarkkoja tietoja on edes mahdollista saada. (Heik-
kila 2014, 45-46.)
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Kyselylomake suunniteltiin neljan paaotsikon ymparille, jotka olivat perustiedot, ra-
vintolatilat, tyontekijoiden toiminta ja asiakaspalvelu seka itse aamupala tuottei-
neen. Tyon tarkoitus oli tuoda toimeksiantajalle ajankohtaista ja tarkeaa tietoa hei-
dan asiakkaidensa tyytyvaisyydesta hotellin aamupalaan seka henkildkuntaan ja
palveluun. Lisaksi selvitimme toivovatko asiakkaat uudistuksia tai muutoksia aamu-

palan tuotevalikoimaan.

Kun kysymykset on laadittu valmiiksi, lomake kootaan. Kyselylomakkeen tulisi nayt-
taa helposti taytettavalta ja ulkoasun tulisi olla moitteeton (Hirsjarvi ym. 2009, 204).
Heikkilan (2014, 46) mukaan vastaajat voivat muun muassa paattaa kyselylomak-
keen ulkonaodn perusteella, vastaavatko he kyselyyn. (Heikkila 2014, 46.)

Kyselylomakkeeseen valikoitui lopulta yhteensa 14 kysymysté ja yksi avoin, johon
vastaaja pystyi kertomaan omia ehdotuksia tuotevalikoiman ja tyytyvaisyyden pa-
rantamiseen. Alkuperéisesta kyselylomakkeesta vain yksi kysymys putosi pois en-
nen kyselyn keraamistd. Kysymys kasitteli asiakkaiden kiinnostusta lahituotteita
kohtaan. Toimeksiantaja ei ndhnyt kysymysta tarkeana, koska heidan on melko vai-

kea luokitella, mitka heidan kayttamistaan tuotteista laskettaisiin lahituotteiksi.

Lomaketta laadittaessa pyrittiin siihen, ettei lomakkeesta tulisi liian pitka. Jotta asi-
akkaat myds jaksaisivat kayttad muutaman minuutin vastaamiseen, haluttiin lomake

pitdd sopivan pituisena.

Kysymystyypit. Lomakkeessa (liite 1) kaytettiin paljon erilaisia kysymystyyppeja.
Lomakkeessa oli seitsemén kappaletta monivalintakysymysta, eli suljetuissa kysy-
myksissa vastaaja ympyroi tai rastittaa sopivimman/sopivimmat vastaukset val-
miista vastausvaihtoehdoista. Kolme kysymysta oli aseteltu sekamuotoon, jossa
valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi esitetddn osa avoimena kysymyksena. As-
teikkotyyppisia kysymyksia lomakkeessa oli nelja. Asteikko- eli skaalakysymyksisséa
tutkija esittaa vaittdmia ja vastaaja valitsee naista sen, miten voimakkaasti han on
samaa tai eri mielta kuin esitetty vaittdma. Avoimia kysymyksia lomakkeessa oli vain
yksi, siind kysyttiin ehdotuksia palvelun ja tuotevalikoiman parantamiseen. Avoi-
missa kysymyksissa vastaajan valintamahdollisuuksia ei rajoiteta milladn tavalla,

vaan vastausta varten jatetaan vain tyhjaa tilaa (Hirsjarvi ym. 2009, 198-200).
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Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin majoituslahjakortti kahdelle Hotelli Mesi-
kdmmenessa. Arvonnan oli tarkoitus heréttaa kiinnostusta kyselya kohtaan ja kan-

nustaa asiakkaita vastaamaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimukseen vastauksia tuli yhteensa 403 kappaletta, joista 84 kappaletta hylattiin
kyselylomakkeen vajaan tayton vuoksi. Analysointiin kelpaavia vastauksia saatiin
319 kappaletta.

Tulosten analysointiin on kaytetty apuna Excel-ohjelman taulukointia.

6.1 Perustiedot

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perustiedoissa selvitettiin vastaajien sukupuolta, ikaa,

yopymisaikaa, asuinaluetta sek& matkan tarkoitusta.
Vastaajista eniten oli naisia. Naisia oli 70 % ja miehi&a 30 % vastaajista (n=319).

Kuviossa 6 on esitetty kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Seka miehissa etta nai-
sissa suurin ikdryhma vastaajista oli 31-45 vuotiaat, joita oli yhteensa 42 %. Tilas-
tokeskuksen (2010) mukaan synnyttéaneiden keski-ika on noin 30 vuotta. Ikaja-
kaumasta voidaan siis todeta, ettd asiakaskunta koostuu enimmakseen juurikin lap-

siperheista.
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Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma (n=319).
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Vastaajista suurin osa oli vain yhden yon yopyjia, joita oli 78 % (kuvio 7).

2%

m1yo
= 2 yota

Enemman

Kuvio 7. Vastaajien yopymisaika (n=319).

39 % prosenttia vastaajista kertoi asuinalueekseen Etela-Suomen. Toiseksi eniten
vastaajia, 34 % tuli Lansi-Suomesta ja Itd-Suomesta vastaajia oli 15 %. Oulun alu-

eelta 9 % ja Lapista sekd Keski-Suomesta n. 1 %. Muualta vastaajia oli alle 1 %.

Hotellin sijainti vaikuttaa paljon asiakaskuntaan ja yleensa hotellin asukkaat ovat
lomailijoita. Tutkimus tukee téta, silla 97 % vastaajista kertoi matkan tarkoitukseksi

vapaa-ajan. Yhteensa vain 3 % vastaajista ilmoitti matkansa tarkoitukseksi tyon.

6.2 Ravintolatilat

Ravintolatiloista kyselyssa kysyttiin siisteydesta, toimivuudesta, tunnelmasta ja viih-

tyvyydesta seka aamiaistapahtuman rauhallisuudesta.

Tyytyvaisyys ravintolatilojen siisteyteen, toimivuuteen, tunnelmaan seka viih-
tyvyyteen. Yleisesti vastaajat pitivat jokaista osa-aluetta hyvana (kuvio 8). Toiseksi
iIsoin 0sa vastaajista arvioi osa-alueet erinomaiseksi. Kuitenkin myos valttava- seka

huono-arvosanoja tuli melkein jokaiselle osa-alueelle. Vastauksia analysoitaessa
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huomattiin mahdollisuus, ettd vastaajat ovat ajatelleet vastaavansa asteikkokysy-
mykseen hotellien huoneiden siisteydestd, toimivuudesta, tunnelmasta seka viihty-

vyydestd. Tama saattaa vaikuttaa hieman saatuihin tuloksiin ja niiden oikeinmukai-

suuteen.
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Kuvio 8. Vastaajien tyytyvaisyys ravintolatilan eri osa-alueisiin (n=319).

Aamiaistapahtuman rauhallisuus. 97 % vastaajista oli sitéd mieltd, ettd aamiaista-
pahtuma oli tarpeeksi rauhallinen. Loput 3 % kommentoivat esimerkiksi musiikin &&-
nenvoimakkuutta ja sen tarpeettomuutta, ruuhkaisuutta seka pdytien siivoamatto-
muutta ja lapsien aiheuttamaa hairiotd. Muutama kylla-vastaaja oli myds kommen-
toinut lapsien aiheuttamasta melusta, mutta olivat my6s todenneet sen olevan nor-

maalia ja positiivista melua.
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6.3 Asiakaspalvelu ja henkilokunnan toiminta

Palvelun ystavallisyys ravintolassa. Vastaajista 99 %:n mielesta palvelu ravinto-
lassa on ystavallista. Vain 1 % vastasi kielteisesti. Naiden vastaajien mielesta pal-
velu oli ollut hymyténta, mutta muuten asiallista ja joskus tervehtiminen oli unohtu-

nut.

Henkilokunnan toiminta ja tehokkuus. Kuviossa 9 on esitettyné vastaajien tyyty-
vaisyys henkilokuntaan. Vastaajista suurin osa arvioi ravintolan henkilékunnan toi-
minnan seka tehokkuuden hyvdlle tasolle. Vain alle 1 % vastaajista piti henkilokun-
nan toimintaa ja tehokkuutta valttavana tai huonona. Noin 30 % vastaajista piti toi-
mintaa seka tehokkuutta molempia erinomaisena. Kommentteja vastaajilta tuli esi-
merkiksi ruuhka-aikana poytien tyhjaamisesta ja siivoamisesta, joka oli tapahtunut
iimeisen hitaasti. Sen vuoksi lapsiperheet olivat vaellelleet ravintolasalissa etsien

tyhjaa poytda. Myos ruokien tayttd loppumisen jalkeen oli kestanyt joskus todella

kauan.
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Kuvio 9. Vastaajien tyytyvaisyys henkildkunnan toimintaan sekd tehokkuuteen
(n=319).
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6.4 Aamupala

Aamupala osiossa vastaajilta kysyttiin aamupalavaihtoehtojen riittdvyydesta, moni-
puolisuudesta, maittavuudesta seka ulkonadsta ja terveellisyydesta. Lisaksi kysyt-
tiin vastaajien tyytyvaisyyttd aamupalan eri osa-alueisiin eli salaatti/leikkelepdytaan,
lampoisiin vaihtoehtoihin, jogurtteihin ja mysleihin, leipavalikoimaan ja juomiin. Vas-
taajia pyydettiin arvioimaan erityisruokavaliotietojen riittavyytta seka lopuksi anta-

maan kokonaisarvosana aamupalalle asteikolla 1-10.

Vaihtoehtojen riittavyys. Vastaajista 82 % kertoi vaihtoehtoja olevan aivan riitta-
vasti. 18 % oli sita mielta, ettd vaihtoehtoja aamupalalla on lilan vdhan. Vastaajat,
joiden mielesta vaihtoehtoja oli lian vahan, kaipasivat esimerkiksi lisaa erilaisia lei-
pavaihtoehtoja, kuten sampyloitd, paahtoleipéad, kroissantteja sekéa useampaa eri-
laista ruisleipdd. Monet kaipasivat enemman hedelmavaihtoehtoja tai esimerkiksi
hedelmasalaattia. Keksit jalkiruokana kahvin kanssa olivat vastaajien mielesta liian
vahan ja makeaa kaivattin enemman, esimerkiksi pullaa tai jonkinlaista kakkua.
Gluteeniton valikoima vastaajien mielesta oli liian suppea. Vastaajat toivoivat esi-
merkiksi gluteenittomia piirakoita ja puuroa. Hotelli Mesikdmmenessa on kyseisia
tuotteita, mutta ne eivat ole valmiina tarjolla, eli asiakas saa niitd pyydettaessa.
Naisté tuotteista pitéaisi olla tietoa salin puolella, jotta jokainen asiakas tietaisi pyytaa
niita tarjoilijalta. Kahvin kanssa oli kekseja tarjolla, mutta kekseista ei ollut glutee-
nitonta vaihtoehtoa. Puuron kanssa kaivattiin tuoreita marjoja, marjasekoitusta tai -
sosetta, hillolle vahasokerisempi vaihtoehto. Jogurteista ynn& muista kaivattiin va-
harasvaisempia vaihtoehtoja seka kasvipohjaisia vaihtoehtoja enemman. Erityisesti

lapset olivat vailla jalkiruoaksi lettuja tai vohveleita.

Aamupalan monipuolisuus, maittavuus, ulkondko ja terveellisyys. Noin 60 %,
eli suurin osa vastaajista piti jokaista osa-aluetta hyvana. Erinomaisena monipuoli-
suutta, maittavuutta, ulkonakoa ja terveellisyytta piti noin 23 % vastaajista. Vain
maittavuus oli saanut kahdelta (0,6 %) vastaajalta arvosanaksi huono. Noin 2 %
vastaajista arvioi osa-alueet valttavaksi ja noin 10 % oli sitd mieltd, ettd monipuoli-

suus, maittavuus, ulkondko ja terveellisyys ovat tyydyttavalla tasolla. (Kuvio 10.)



38

61,8 %
63,6 %

22,9%
22,9%

13,8 %
10,7 %

12,9%

9,7 %

I 1.6 %6
I 61,4 %

I 23,5 %
I 23,8 %

° o o X
® R = A
o Y o o R )
o © o o T
— H =
HUONO VALTTAVA TYYDYTTAVA HYVA ERINOMAINEN
B Monipuolisuus B Maittavuus Ulkonako Terveellisyys

Kuvio 10. Vastaajien tyytyvaisyys monipuolisuuteen, maittavuuteen, ulkondakéon
seka terveellisyyteen (n=319).

Tyytyvaisyys aamupalan eri vaihtoehtoihin. Kuviosta 11 ndkee, ettd suurin osa
vastaajista ovat arvottaneet jokaisen vaihtoehdon hyvéaksi. Huonoja arvosanoja tuli
vain muutama, eiké salaatti/leikkelepoyta ja jogurtit ja myslit saaneet yhtadkaan huo-
noa arvosanaa. Tyydyttavaa arvosanaa vastaajat ovat antaneet eniten l[ampoisille
vaihtoehdoille (21 %) seka leipavalikoimalle (25,7 %). Eniten erinomaista arvosanaa

annettiin jogurteille ja mysileille.
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Kuvio 11. Vastaajien tyytyvaisyys salaatti/leikkeleptytaan, lampimiin vaihtoehtoihin,
jogurtteihin ja mysleihin, leipavalikoimaan seka juomiin (n=319).

Erityisruokavaliotiedot. Vastaajista 81 % olivat sita mieltd, etta erityisruokavali-
oista oli tarpeeksi tietoa esilla tai heilla ei ollut tarvetta kiinnittd& asiaan huomiota.
19 % kertoi tietojen olevan puutteellisia. Laktoositon (L) ja gluteeniton (G) merkinnat
olivat helposti huomattavissa, mutta osa vastaajista kaipasi tarkempia tuotetietoja.
Esimerkiksi mysleista pitaisi olla koko ainesosaluettelo nékyvilla, jotta vaikka pah-

kindallergikko osaisi katsoa, voiko han sydda kyseista tuotetta.

Kokonaisarvosana aamupalasta. Yhteensa 5 % vastaajista antoi aamupalalle ar-
vosanaksi kuusi tai vahemman ja 95 % antoi 7 tai enemman. Eniten kokonaisarvo-
sanaksi annettiin kahdeksaa tai yhdeksaa (kuvio 12). 8,5 % antoi aamupalalle arvo-

sanaksi tayden kympin.
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Kuvio 12. Vastaajien antama kokonaisarvosana aamupalasta (n=319).

Tulokset asiakassegmentin mukaan. Kuten jo aiemmin tydssa mainitsin vapaa-
ajan matkustajien ja lapsiperheiden olevan yrityksen tarkein asiakassegmentti, va-
litsin myds kyselyyn vastaajista ikaryhmat 21-30-, 31-40- ja 41-60-vuotiaat tar-
keimmiksi. Alla olevasta kuviosta (kuvio 13) nékee naiden ikaryhmien antamat ko-

konaisarvosanat Hotelli MesikAmmen aamupalasta.
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Kuvio 13. 21-60 vuotiaiden kokonaisarvosanat aamupalasta (n=265).



41

Naissa ikaryhmisséa noin 13 % oli antanut arvosanaksi seitseman, 40 % vastaajista
arvosanana oli kahdeksan, noin 36 % vastaajista antoi yhdeksén ja 6 % vastaajista
kymmenen. Tarkeimmista ryhmista siis kokonaisarvosana aamupalasta painottui

kahdeksaan ja yhdeksaan.

Kuvio 14 esittaa, kuinka 21-60 vuotiaat ovat arvottaneet aamupalan eri osa-alueet.
Suurin osa vastaajista on pitanyt jokaista kohtaa hyvana ja melko iso osa on arvioi-
nut ndma kohdat jopa erinomaiseksi. Silti esimerkiksi leipavalikoima ja lampdiset
vaihtoehdot ovat saaneet yli 20 % vastaajilta arvosanaksi tyydyttavan, seké salaa-

tit/leikkeleet ja jJuomat yli 10 % vastaajilta.
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Kuvio 14. 21-60 vuotiaiden tyytyvaisyys eri aamupalavaihtoehtoihin (n=265).

6.5 Yhteenveto

Kaiken kaikkiaan asiakkaat ovat melko tyytyvaisia Hotelli MesikAmmenen aamupa-
laan ja kokonaisarvosanana eniten annettiin kahdeksaa tai yhdeksaa. Kuitenkin

avointen vastausten perusteella kehitettdvaa l16ytyy muutamassa osa-alueessa.
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Eniten kehittamista kaivattiin selkeasti aamupalan mehuvalikoimaan seké leipavaih-
toehtoihin. Moni asiakas kommentoi mehun maistuvan pelkaltd vedelta eli ovat lai-
meita sekda mauttomia. Yritys voisikin miettid mehun vaihtamista tai niiden liséksi
laitettavaksi myos tuoremehua tarjolle. Leipavalikoimaan voisi lisatd kroissantteja
seka mahdollisesti myods leivanpaahdin ja paahtoleipda. Perus paahtoleipa tuntui

olevan lapsien suosiossa.

Kasvisruokailijat kaipasivat enemman kasvipohjaisia tuotteita. Tarjolla voisi olla kas-
vipohjaista jogurttia seké juomia. Vanukastakin voisi ajatella laitettavaksi kasvisruo-
kailijoille "jalkiruoaksi”. Taytyy muistaa, etta mikali tuotteita ei ole suoraan asiakkaille
tarjolla, niista taytyy olla infoteline. Muuten asiakas ei tieda tuotteita olevan, eika

han osaa pyytaa niita tarjoilijoilta.

Asiakkaiden tietamattomyys tuli esille myds gluteenittomien tuotteiden osalta. Ra-
vintolassa on tarjolla asiakkaan pyydettéaessa gluteenitonta puuroa ja esimerkiksi
gluteenittomia riisipiirakoita, mutta moni asiakas oli palautteessaan kaivannut naita,
koska ne eivét ole suoraan asiakkaan saatavilla. Vain gluteeniton leipa on tarjolla
valmiina. My6s kaikista gluteenittomista tuotteista tuli tehda esille infoteline, missa
kerrotaan mita gluteenittomia tuotteita on saatavilla asiakkaan niin halutessaan. Mi-
kali keksit jaavat tarjolle jalkiruoaksi, on huolehdittava, etta niistékin saa gluteenitto-

man vaihtoehdon.

Hedelmavaihtoehtoja asiakkaat kaipasivat enemman. Nykyisten kokonaisten hedel-
mien (omena, mandariini) sekd melonilohkojen lisaksi tarjolla voisi olla tuoretta he-

delmasalaattia.

Asiakkaat ovat selvasti kiinnostuneita terveellisyydesta ja jogurteista, ynna muista,
kaivattiin myos rasvattomampia vaihtoehtoja. Myds hillojen liséksi tarjolla voisi olla

marjoja tai sokeritonta marjasekoitusta puuron kanssa.

Jalkiruokana pelkat keksit saivat hieman huonon vastaanoton ja niiden liséksi voisi-
kin tarjolla olla esimerkiksi jokin vaihtuva piirakka (omena, mustikka yms.). Myo6s

letut/vohvelit/pannukakut olisivat erittdin hyva lisays jalkiruokavaihtoehtoihin.
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Aamupalan vaihtelevuutta voisi miettia useamman yon matkaajien kannalta. Esi-
merkiksi lampdisissa vaihtoehdoissa voisi joka toinen paiva olla nakkeja ja toisena
paivana taas lihapullia tarjolla. Myds lampdisia kasviksia voisi olla, esimerkiksi to-
maattipapujen tilalla joka toinen pdaiva. Jalkiruokana ehdottomani piirakka voisi

myds olla kiertava ja toisi lisaa vaihtelevuutta.

Aamupalalla tuotteiden kyltitys olisi ehdottoman tarkeéaa jokaiselle pisteelle. Palaut-
teiden perusteella esimerkiksi puuron I6ytaminen ravintolasalista on ollut asiakkaille
vaikeaa. Erityisruokavalioista perusmerkit laktoositon (L) ja gluteeniton (G) ovat ol-
leet hyvin esilla, mutta ainakin mysleihin voisi mahdollisesti laittaa esille koko tuote-

selosteen, jotta allergia-asiakkaat nakisivat itse heti mita voivat sy6da.

Muita kommentteja liittyen muuhun kuin ruokaan, tuli my6s jonkun verran. Esimer-
kiksi aamupalan aukioloaikaa voisi miettid aamu-uinnin kannalta paremmaksi. Nyt
palautetta tuli ndiden kahden paallekkaisyydesta, eikd molempiin ehdin aamun ai-
kana. Lapsiperheet, joissa on pienié lapsia, heraavat myods lomalla melko aikaisin,
ja sen kannalta yritys voisi miettia, olisiko aamupalaa mahdollista esimerkiksi aloit-
taa jo aikaisemmin. Huoneisiin kohdistunutta palautetta vastauksien mukana tuli
paljon. Vaikka huoneet eivét olleet osana kyselya, vaativat nekin selvasti huomiota

asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

6.6 Tulosten pohjalta laadittu kehittamissuunnitelma

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten perusteella tehtiin toimeksiantajalle kehitta-
missuunnitelma (liite 2), joka sisaltaa kehitettavia osioita niin tuotteissa kuin toimin-
nallisuudessa. Aamupalan keskeisimmiksi kehittamisen osa-alueiksi nousivat leipa-
valikoima, kasvipohjaiset- seka gluteenittomat-tuotteet, vaha rasvaisemmat- seka
sokerittomammat tuotteet. Myos lampoiset vaihtoehdot kaipaavat vaihtelua seka jal-

kiruokavalikoima lisaysta.
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Suunnitelmaan kirjattiin vuosikello kehittamisen aikatauluttamisen avuksi. Vuosikel-
lossa on karkeasti esitettyné milla aikataululla muutoksia taytyisi tehda, jotta ainakin
tarkeimmét muutokset ovat tehtynd ennen seuraavaa sesonkiaikaa, kesaa 2017.
Suunnitelmassa on esitettyna kehittamisen vastuuhenkilét, jotka yrityksen puolesta
paattavat mita kehitetdan. Vastuuhenkilot paattavat myos tulevaisuudessa, kuinka
asiakastyytyvaisyytta tullaan seuraamaan kehittamisen jalkeen.

Suunnitelmaan sisallytettiin lista lisattavista ja muutettavista tuotteista seka resep-
tiikkkaa kehitettavista jalkiruoista ja hedelméavaihtoehdoista. Reseptit tehtiin kahdesta
eri makeasta piirakasta, vohveleista seka hedelméasalaatista.

Ravintolasalin kyltitysta suunniteltiin paapiirteittéin. Tulosten perusteella asiakkaat
eivat aina loytaneet kaikkea ravintolasalista, joten jokaiselle pisteelle olisi otettava
kyltit kayttoon. Kylttien nakyvyydesta taytyy huolehtia, jotta asiakas havaitsee ne
saapuessaan ravintolaan. Myos sekatuotteille, kuten myslille, olisi hyva tehda ai-
nesosaluettelot asiakkaiden nakyville ja tuotteille, jotka eivéat ole suoraan asiakkai-

den saatavilla, infolaput. N&aista on ehdotuksia liitteissa 3 ja 4.

Tyon viimeisena liitteena (liite 5) on satokausikalenteri, jota toimeksiantaja voi hy6-
dyntaa tuotteiden kayttamisessa ja tilaamisessa. Muun muassa jalkiruokapiirakat
seka lampoisten vaihtoehtojen kiertavyys voitaisiin liittdd sesonkituotteisiin. Aamu-
palalla voisi kokonaisuudessaan huomioida sesonkituotteita paremmin seké kayttaa

niitd mahdollisuuksien mukaan.
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POHDINTA

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Hotelli Mesikam-
menen asiakkaiden tyytyvaisyytta hotellin aamupalaan seka asiakaspalveluun. Tut-
kimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat tyon myoéta hyvin. Aineistoa saatiin kerattya
todella paljon ja lopullinen otanta oli suurempi kuin omat odotukset. Tutkimuksen
tuloksia voi siis ainakin otannan koon perusteella pitéa hyvinkin luotettavina. Aino-
astaan joidenkin kyselyyn vastaajien kohdalla ei voida olla varmoja, ymmarsivatko
he lomakkeen kysymykset oikein. On mahdollista, etta osa vastaajista vastasi ra-
vintolasalin siisteyteen ja viihtyvyyteen ajatellen hotellihuonetta, joten sen osalta

saatuja tuloksia ei valttamatta voida pitaa taysin luotettavina.

Tutkimuksen tekeminen toimeksiantajalle oli hyvin ajankohtaista, silla organisaatio
ei ole ennen toteuttanut asiakastyytyvaisyyskyselya koskien hotellin aamupalaa.
Tutkimuksen tulosten avulla toimeksiantaja sai hyodyllista tietoa tdméan hetkisesta

tyytyvaisyydesta seka pystyy niiden perusteella kehittdmaan toimintaansa.

Luvussa 5.3 Heikkila seka Hirsjarvi toteavat kyselylomakkeen ulkonaon tarkeaksi.
Lomakkeen tulisi olla helposti taytettava, silla vastaajat voivat ulkonaon perusteella
jattdd vastaamatta. Taman vuoksi lomake pyrittiin pitAmaan mahdollisimman lyhy-
enad isomman otannan saavuttamiseksi. Lomake toimi melko hyvin lukuun ottamatta
kyselyn selkeytta koskien kaantdpuolta. Vastauksien hylkdaminen johtui suurim-
massa osassa juuri siita, etta vastaaja ei ollut vastannut kyselyn k&antopuolelle lai-

sinkaan. Tata olisi taytynyt selkeyttaa esimerkiksi kaanna -tekstin avulla.

Kyselyyn sisallytettiin yksi avoin kysymys ja muutamia avoimia kohtia, joihin vastaa-
jat pystyivat omin sanoin kertomaan mielipiteensa. Avoimet kysymykset vaikeuttivat
analysointia, mutta olivat todella hyva vaihtoehto tulosten kannalta. Avoimilla kysy-
myksill& saatiin paljon tietoa tyytyvaisyydesta ja myos kehittdmisehdotuksista, joita

ei pelkilla asteikkokysymyksilla olisi saatu selville.

Ylikoski mainitsee luvussa 4.1 tyytyvaisyyskyselyiden tarkeyden, mutta pelkkad seu-
ranta ei riitd. Seurannan lisaksi tulosten perusteella vaaditaan myés toimintaa. Sa-
massa luvussa myos Aarnikoivu korostaa palautteen merkitysta kehittdvana seka

toimintaa ohjaavana tekijand ja mainitsee kyselyiden s&anndllisen toteuttamisen.
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Ylikoski toteaa myos luvussa 4.2, ettd pelkat tutkimustulokset eivat muutu itsestaén
toimenpiteiksi. Tulosten perusteella valitaan toimenpiteet ja laaditaan suunnitelma.
Mikali tyytyvaisyyden taso on hyva, tasoa tulee kuitenkin pitaa ylla. Koska tyytyvéi-

syys on muuttuva elementti, tutkimuksia tarvitaan koko ajan.

Tassa tyossa tyytyvaisyyskyselyn tuloksien pohjalta saatiin selked ndkemys siita,
mihin yrityksen tulisi kiinnittd& huomiota. Kokonaisuutena asiakkaiden tyytyvaisyys
on tulosten perusteella hyvaa, mutta silti kehitettavia kohteita nousi esille. Tulosten
seka niiden perusteella tehdyn kehittamissuunnitelman avulla toimeksiantaja pystyy
toivottavasti kehittamaan toimintaansa. Kehittdminen vaatii henkildéresursseja seka
hieman aikaa, mutta suunnitelman avulla on helpompi lahtea liikkeelle. Kaikkea on
vaikea kehittéda yhta aikaa, joten tarkeintd on muutosten tekeminen ennen seuraa-
vaa sesonkia. Jotta yritys pysyy selvilla myos tulevaisuudessa asiakkaiden tyytyvai-
syydesta ja tasoa pystytaan pitamaan ylla, on suositeltavaa, etta seuraavan seson-
kiajan jalkeen asiakastyytyvaisyyskysely uusittaisiin. Nain ndhd&an ovatko muutok-
set parantaneet tyytyvaisyytta ja onko mahdollisesti viela asioita, joita yrityksen tay-

tyisi huomioida tuotteissaan tai palvelussaan.
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Liite 1. Kyselylomake

SeaMKG

Hei,

olen restonomiopiskelija Seindjoen ammatiikorkeakoulusta ja teen opinnaytetydna
asiakastyytyvaisyyskyselyn koskien Hotelli Mesikammenen aamiaistarjontaa seka
palvelua. Vastauksenne olisivat tutkimuksen onnistumisen ja Hotelli Mesikammenen
kehittamisen kannalta erittain tarkeita, joten

toivoisin teidan kayttavan muutaman minuutin ja vastaavan oheiseen kyselyyn.
Kyselyn vastaukset kasitellaan nimettdomina ja luottamuksellisesti.

Vastaajien kesken arvotaan majoituslahjakortti kahdelle Hotelli Mesikammenessa.
Iso Kiitos vastauksistanne jo etukateen!

Rastita sopivin vaihtoehto

Perustiedot:
Sukupuoli O mies O nainen
Ika Jalle 15 vuotta 0 15-20 vuotta 0 21-30 vuotta

0 31-45 vuotta 0 46—60 O yli 60 vuotta
Kuinka kauan yovytte hotellissa J1 ydn d2vyota

J enemman

Asuinalue O Etela-Suomi O Ita-Suomi O Lansi-Suomi

O Qulun alue O Lappi O Ahvenanmaa
Matkan tarkoitus diyd O vapaa-aika
Ravintolatilat:

huono valttava tyydyttava hyva erinomainen

Siisteys O O O O O
Toimivuus O O O O O
Tunnelma d O d O d
Wiihtyvyys u| u| u| u| u|

Oliko aamiaistapahtuma mielestanne tarpeeksi rauhallinen?
Jkylla Jei, miksi?

Asiakaspalvelu ja henkilkunnan toiminta:

Onko palvelu ravintolassamme mielestanne ystavallista?
Jkylla Jei, miksi?

Henkildkunnan huono valttava  tyydyttava hyva erinomainen
toiminta a O a O a
tehokkuus a O a O a
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Aamupala:

Onko erilaisia aamupalavaihtoehtoja mielestanne tarpeeksi?
O kylla d el, kaipaisin lisaa

huono valttava tyydyttava hyva erinomainen
nMonipuolisuus d d d d d
Maittavuus a d a a a
Ulkonakd a d a a a
Terveellisyys a d a a a

huono valttava tyydyttava hyva erinomainen
Salaattifleikkelepdyta O d a a
Lampimat vaihtoehdot O d a a a
Jogurtit ja myslit a d a a a
Leipavalikoima O O O O O
Juomat a d a a a

Mikali et ollut tyytyvainen johonkin, annathan ehdotuksia palvelun/tuotevalikoiman
parantamiseen

Onko aamupalan erityisruokavalioista mielestanne tarpeeksi tietoa esilla?
O kylla Jel

Yleisarvosana aamupalalle
01 J2 a3 a4 a5 de O7 d08 a9 d10

Mikali haluatte osallistua majoituspaketin arvontaan, tayttakaa yhteystietonne alle!
Mimi
Puhelinnumero

Kiitos!



