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Tämä diplomityö tutkii, kuinka palvelualan yrityksissä totuuden hetkistä voidaan kehittää 

kestävää kilpailukykyä. Totuuden hetki tarkoittaa asiakaskohtaamisia, joissa yrityksen toi-

minta ja palvelun laatu tulevat esiin asiakkaan näkökulmasta. Tutkimuksen kohdeyrityksenä 

on case-yritys, jonka liiketoimintamalli yhdistää hotellin, toimiston, kokoustilat ja ravintolan 

yhdeksi kokonaisuudeksi. 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten case-yrityksen strategia toteutuu asiakaskohtaa-

misissa ja miten palvelun laatu ilmenee asiakaspalautteissa. Tutkimus perustui asiakaspa-

lautteiden analysointiin, ja aineisto kerättiin ReviewPro-ohjelmasta, joka kokoaa yhteen eri 

lähteistä saadut palautteet. Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvalitatiivista analyysiä, jossa 

palautteita luokiteltiin ja verrattiin yrityksen strategisiin painopisteisiin. 

Tutkimustulokset osoittavat, että case-yrityksen strategia näkyy osittain asiakaskohtaami-

sissa, mutta parannettavaa löytyy erityisesti asiakaspalvelun ammattitaidossa ja joustavuu-

dessa. Asiakaspalautteista nousi esiin strategian mukaisia elementtejä, kuten palvelun suju-

vuus ja monipuolisuus, mutta myös kehityskohteita, kuten asiakaspalvelun nopeus ja henki-

löstön osaaminen. 

Johtopäätöksenä voidaan todeta, että asiakaskohtaamisilla on merkittävä vaikutus yrityksen 

kilpailukykyyn. Case-yrityksen kaltaisessa palvelukonseptissa strategian onnistunut toteutu-

minen edellyttää, että asiakaspalautetta hyödynnetään jatkuvasti palvelun kehittämisessä. 

Tulosten perusteella suositellaan, että yritys panostaa asiakaspalveluhenkilöstön koulutuk-

seen ja asiakaskokemuksen johdonmukaiseen parantamiseen, jotta totuuden hetkistä saadaan 

yrityksen kilpailuetua vahvistava tekijä. 
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Abstract 

This master's thesis examines how moments of truth in service industry companies can be 

leveraged to develop sustainable competitiveness. The moment of truth refers to customer 

encounters where the company’s operations and service quality become evident from the 

customer’s perspective. The case company for this study is case-company, whose business 

model integrates a hotel, office space, meeting facilities, and a restaurant into a single con-

cept. 

The objective of this study was to determine how case-company’s strategy is reflected in 

customer interactions and how service quality manifests in customer feedback. The study 

was based on an analysis of customer feedback, with data collected from the ReviewPro 

system, which aggregates feedback from various sources. A qualitative analysis method was 

used, categorizing feedback and comparing it with the company’s strategic focus areas. 

The research results indicate that case-company’s strategy is partially reflected in customer 

interactions, but there is room for improvement, particularly in the professionalism and flex-

ibility of customer service. The customer feedback highlighted elements aligned with the 

strategy, such as service efficiency and versatility, but also areas for development, such as 

the speed of customer service and staff competence. 

In conclusion, customer interactions play a significant role in a company’s competitiveness. 

In a service concept like case-company, successful strategy implementation requires 



 

 

 

   

 

continuous utilization of customer feedback in service development. Based on the findings, 

it is recommended that the company invests in training its customer service staff and con-

sistently improving the customer experience to ensure that moments of truth become a key 

driver of competitive advantage. 
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1  Johdanto  

Tämän diplomityön aiheena on tarkastella, miten totuudenhetkestä saadaan kestävää kilpai-

lukykyä yritykselle. Totuudenhetkellä tarkoitetaan tilanteita, joissa asiakas ja yritys kohtaa-

vat ja joissa yrityksen resurssit ja toimintatavat tulevat asiakkaalle näkyviksi. Tarkastelun 

kohdeyrityksenä on case-yritys, jonka toimintamalli yhdistää hotellin, toimiston, kokoustilat 

ja ravintolan yhteen brändiin sekä yhteen tilaan. Tämä palvelukonsepti on ainutlaatuinen 

sekä kansallisesti että kansainvälisesti, ja se perustuu tilojen kaksoiskäyttöön, jossa samat 

tilat palvelevat erilaisia asiakkaita eri vuorokaudenaikoina. Tällainen liiketoimintamalli 

edellyttää tarkkaa strategista suunnittelua sekä erityistä huomiota asiakaskokemukseen, sillä 

asiakkaan mielikuva yrityksestä muodostuu suoraan näiden palvelukokemusten perusteella.  

Palvelualan yrityksissä asiakaskohtaamiset, eli totuudenhetket, ovat avainasemassa. Palve-

luiden markkinoinnissa totuudenhetket viittaavat asiakkaan ja palveluntarjoajan välisiin 

vuorovaikutustilanteisiin ja kohtaamisiin, joissa asiakas muodostaa käsityksen yrityksen pal-

velusta, laadusta ja arvosta. Nämä hetket ovat usein ratkaisevia asiakaskokemuksen kannalta 

ja vaikuttavat merkittävästi asiakassuhteiden pitkäikäisyyteen ja brändiuskollisuuteen. Tämä 

tekee asiakaspalvelun laadusta ja sen kehittämisestä olennaisen osan yrityksen kilpailukyvyn 

rakentamista. Case-yritys pyrkii strategiansa mukaisesti luomaan mieliinpainuvia asiakas-

kokemuksia ja tarjoamaan asiakkailleen kaikki tarvittavat palvelut saman katon alla. Tämä 

edellyttää sitä, että strategia jalkautuu käytännön asiakaskohtaamisiin sujuvasti ja sen myötä 

asiakkaiden odotukset pystytään täyttämään sekä parhaimmillaan ylittämään. Tässä diplo-

mityössä tarkastellaan totuudenhetkeä ja asiakkaan kokemaa palvelun laatua asiakaspalaut-

teista saadun informaation kautta ja selvitetään, nouseeko palautteissa esille niitä teemoja ja 

asioita, joita yrityksen strategiassa tavoitellaan. 

 

1.1  Tutkimuksen tausta 

Tämän tutkimuksen taustavaikuttimena on case-yrityksen liiketoiminnan kehittäminen. Yri-

tys toimii palvelualalla toimisto- ja hotelliliiketoiminnassa. Palvelualalla kilpailu on kovaa, 



9 

 

   

 

ja yritysten on jatkuvasti löydettävä uusia tapoja erottua markkinoilla. Case-yritys on vas-

tannut tähän haasteeseen kehittämällä kaksoiskäyttökonseptin, joka maksimoi tilojen käytön 

tehokkuuden ja tarjoaa asiakkaille joustavia, monikäyttöisiä palveluita. Tämä innovatiivinen 

konsepti on erityisen ajankohtainen nykymaailmassa, jossa työn ja vapaa-ajan rajat hämär-

tyvät ja asiakkaat odottavat palveluilta yhä enemmän räätälöitävyyttä ja mukautuvuutta. 

Asiakaspalvelu, työntekijöiden ja asiakkaiden väliset kohtaamiset ovat merkittävässä roo-

lissa palvelualalla. Asiakaskohtaamisten laatu on erityisen kriittinen, sillä se vaikuttaa suo-

raan asiakastyytyväisyyteen, brändiuskollisuuteen ja yrityksen maineeseen. Case-yrityk-

sessä on yli kuusikymmentä kokoaikaista työntekijää ja lisäksi kiireisimpään aikaan osa-

aikaisia työntekijöitä. Yrityksen tiloissa asiakkaita vierailee kuukausitasolla noin kymme-

nentuhatta ja asiakasmäärä voi vaihdella kuukausien välillä paljon. Tästä syystä esimerkiksi 

kiireapulaisia, jotka ovat heti asiakastilanteissa, voidaan joutua ottamaan asiakaspalveluun 

hyvin nopealla aikataululla ja vähäisellä perehdyttämisellä. Asiakkaat lähtökohtaisesti odot-

tavat hyvää palvelukokemusta. Yritys strategiansa mukaisesti haluaa tuottaa palvelun laa-

dukkaasti ja samalla kustannustehokkaasti. Case-yrityksen strategia nojaa vahvasti asiakas-

palvelun sujuvuuteen, ja sen onnistuminen riippuu pitkälti henkilöstön toiminnasta ja ky-

vystä toteuttaa strategiaa asiakaskohtaamisissa. 

 

1.2  Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite 

Tämän diplomityön tarkoituksena on tutkia asiakaspalautteita ja niiden kautta selvittää asi-

akkaan kokemaa palvelun laatua totuuden hetkissä. Lisäksi on tarkoitus selvittää, millä ta-

valla case-yrityksen strategia toteutuu käytännön tasolla näissä asiakaskohtaamistilanteissa. 

Tarkoituksena on siis saada tutkimuksen kautta selville, miten asiakaspalautteissa näkyvät 

asiakkaiden kokemukset yrityksen strategian toteutumisen näkökulmasta. Tutkimus pyrkii 

myös tunnistamaan kehityskohteita, joiden avulla asiakaskokemusta ja strategian käytännön 

toteutusta voidaan parantaa. 

Tutkimuksen tavoitteena on ymmärtää, miten case-yrityksen strategia toteutuu totuuden het-

kissä palvelujen laadun osalta asiakkaan näkökulmasta ja miten henkilökunnan asiakaskoh-

taamisissa näkyy asiakaspalautteiden kautta se tavoitetila, johon yrityksen strategiassa on 
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pyritty. Aihe on case-yritykselle erittäin ajankohtainen, koska yritys on ollut toiminnassa 

vasta muutaman vuoden ja asiakaskohtaamisilla on merkittävä rooli yrityksen menestyste-

kijöissä. Yritys hakee aktiivisesti kasvua niin kotimaassa kuin ulkomailla, ja sen menestys 

perustuu vahvasti asiakaskokemuksen laatuun. Tämä tutkimus tarjoaa paitsi käytännön ke-

hitysehdotuksia, myös tietopohjaa, jota voidaan hyödyntää yrityksen strategian kehittämi-

sessä ja jalkauttamisessa. 

Asiakaspalvelutilanteissa erityisesti asiakaspalveluhenkilöstö on palvelualan yrityksen tär-

kein linkki asiakkaaseen. Työntekijät, joilla on tarvittava tekninen kyvykkyys ja motivaatio, 

hoitavat asiakaspalvelutilanteet tehokkaasti ja asiakaslähtöisesti. (Grönroos 2015) Case-yri-

tys haluaa hyödyntää tutkimustuloksia ja syventää ymmärrystä siitä, millä käytännön kei-

noilla sekä toimilla strategisten tavoitteiden toteutuminen voidaan varmistaa tulevaisuu-

dessa, jotta asiakaskohtaamistilanteet olisivat yrityksen strategian mukaisia ja mahdollistai-

sivat yritykselle kestävää kilpailukykyä.  

 

1.3  Tutkimuskysymykset ja -ongelmat 

Tässä tutkimuksessa keskitytään siis palvelun laadun tutkimiseen ja sen tarkastelemiseen 

yrityksen strategian näkökulmasta. Grönroosin (2009, 98) mukaan palvelut ovat väistämättä 

monimutkaisia, koska ne koostuvat prosesseista, joissa tuotantoa ja kulutusta ei voi täysin 

erottaa ja joissa asiakas usein osallistuu aktiivisesti tuotantoprosessiin. Case-yrityksen liike-

toimintamalli ja palvelukokonaisuus eroavat perinteisestä samalla toimialalla toimivasta yri-

tyksestä. Yrityksen strategiset tavoitteet ulottuvat neljään eri liiketoimintoon, jotka kulmi-

noituvat asiakaskohtaamistilanteissa asiakaspalvelijan ja asiakkaan väliseen vuorovaikutuk-

seen. Yritys pyrkii samoja resursseja hyödyntämällä saamaan kilpailuetua. Ongelmana on, 

että tällä hetkellä case-yrityksessä ei ole selkeää näkyvyyttä siihen, miten strategia toteutuu 

totuuden hetkissä. Totuuden hetki -käsitteen on palvelujen johtamista käsittelevään kirjalli-

suuteen tuonut Ricard Normann. (Grönroos 2009, 111.) Tarkastelen käsitettä totuuden hetki 

kappaleessa kaksi. 

Grönroos (2009) on vuonna 1982 tuonut esille uuden koetun palvelun laadun käsitteen sekä 

koetun palvelun laadun mallin. Siinä kuvataan kuluttajien käyttäytymistä palvelun jälkeisten 
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arvioiden eli asiakaspalautteiden perusteella.  Hän (2009, 99) toteaa, että ”koettuun palvelun 

laatuun pohjautuva lähestymistapa ja palveluprosessista ja sen lopputuloksesta saatujen ko-

kemusten vertaaminen odotuksiin muodostavat yhä useampien palvelun laatua koskevien 

tutkimusten perustan”.    

Tutkimuksen tavoite kulminoituu seuraaviin tutkimuskysymyksiin:   

• Miten case-yrityksen strategia näkyy asiakaskohtaamistilanteissa asiakasnäkökul-

masta?   

• Miten asiakaspalautteissa näkyy case-yrityksen strategiset painopisteet?  

Näiden kysymysten avulla on tarkoitus ohjata tutkimuksen suuntaa ja painopistettä, joihin 

tutkimuksen tulee keskittyä. Samalla kysymykset rajaavat tutkimusaihetta, jolloin tutkimus 

pysyy hallittavissa.  

Kananen (2015) toteaa, että tutkimuskysymyksiin vastaamalla saadaan ongelma ratkaistuksi 

ja opinnäytetyö kirjoitetuksi. Lisäksi kysymys- vastaustekniikka helpottaa työtä ja selkeyttää 

tutkimusta. Tämä korostaa tutkimuskysymysten merkitystä ja tutkimustyön aikana on palat-

tava tähän kysymykseen useita kertoja. 

 

1.4  Tutkimuksen rajaukset 

Tämän tutkimuksen ytimessä on ensisijaisesti asiakkaan ja yrityksen henkilökunnan vuoro-

vaikutustilanteen ymmärtäminen. Tämän kohtaamisen laatua ja yrityksen strategian toteutu-

mista tutkitaan kirjallisista asiakaspalautteista. Työ rajautuu tähän ihmisten väliseen vuoro-

vaikutustilanteeseen ja yrityksen strategian tarkasteluun juuri tämän tilanteen näkökulmasta. 

Aineisto koottiin hyödyntäen lyhyitä asiakaspalautteita, jotka oli kerätty eri kanavista Re-

viewPro-ohjelmistoa hyödyntämällä. Lyhyet palautteet saattavat rajata palautteiden laajem-

paa näkökulmaa. Tutkimus ei ole kaiken kattava, vaan laajentaa ymmärrystä ja avaa keskus-

telua kyseisessä yrityksessä totuudenhetken merkityksestä sekä siitä, millä keinoilla totuu-

denhetkeen voi vaikuttaa. 

Tutkimuksessa perehdytään yrityksen strategiaan tutkimuksen näkökulmasta riittävällä ta-

solla, mutta tarkoituksena ei ole arvioida strategian järkevyyttä, vaan tavoitteena on 
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pikemminkin ymmärtää, miten olemassa oleva strategia on toteutunut asiakaskohtaamis ti-

lanteissa. Tutkimuksessa keskitytään tarkoituksella vain yhteen valittuun totuuden hetki -

teemaan, asiakkaan ja työntekijän väliseen suhteeseen ja niihin asiakaspalautteisiin, joista 

nousee esille asiakaspalveluun liittyvä palaute. Käsittelyn ulkopuolelle jää kokonaan laa-

jempi näkökulma, kuten totuudenhetken eri vaiheet, ostopolun optimointi ja myös organi-

saatiopsygologian näkökulma. 

Johtopäätösosiossa käydään lyhyesti läpi niitä menetelmiä ja keinoja, joita voisi hyödyntää 

ja joiden avulla case-yrityksen henkilökunnan ymmärrys strategian ja totuuden hetkien mer-

kityksestä syvenisi ja näkyisi asiakaskohtaamisissa yrityksen strategian mukaisesti. 

 

1.5  Tutkimusmenetelmät  

Kananen (2015) tarkastelee tutkimusotteen ja menetelmien valintaa ja korostaa, että tutki-

muksen lähestymistapa, joko määrällinen tai laadullinen, määräytyvät tutkimusongelman ja 

tehtävänasettelun perusteella. Tutkimusotteen valinta vaikuttaa kokonaisuudessaan tutki-

musprosessiin, sekä siihen, millaista tietoa pyritään keräämään ja analysoimaan.  

Tämän tutkimuksen tutkimusmenetelmänä toimii kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusme-

netelmä ja lähestymistapana tapaustutkimus. Tutkimusaineistona on käytettävissä case-yri-

tyksen asiakaspalautteita, jotka on toteutettu sähköisesti kyselylomakkeilla. Yrityksen asi-

akkailla on ollut myös mahdollisuus antaa suoraa palautetta eri palvelukanavien kautta. Ky-

selyt on toteutettu ReviewPro-ohjelmiston avulla. ReviewPro mahdollistaa hotelli- ja mat-

kailualan yrityksille työkalun asiakaspalautteiden hallintaan ja analysointiin. ReviewPro 

mahdollistaa online-arvostelujen seurannan eri sosiaalisen median ja arvostelusivustojen 

kautta, asiakastyytyväisyyskyselyt, operatiivisen raportoinnin ja analysoinnin. Sisällönana-

lyysi on yksi laadullisen tutkimuksen aineiston analysointimenetelmistä ja tässä tutkimuk-

sessa aineistoa eli asiakaspalautteita on käsitelty sisällönanalyysin avulla. Palautteita on sa-

toja, joten ReviewPro -ohjelmistoa on tarkoitus hyödyntää mahdollisimman laajasti palaut-

teiden teemoittelussa, analyysissä ja raportoinnissa.  

Jotta asiakaspalautteita voidaan tutkia, niistä tehdään kategorioita ja kategorioista teemoja, 

jotta laajaa tutkimusaineistoa voidaan käsitellä. Puusa ja Juuti (Puusa ja Juuti 2020) esittävät, 
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kuinka analyysin tavoitteena on kuvailla, tulkita sekä ymmärtää tutkimuksen kohteena ole-

vaa ilmiötä sekä pyrkiä piirtämään lukijalle sen konteksti hellävaraisin ottein, jotta lukija 

pääsee siihen tutkimusympäristöön mukaan, mitä tutkija on tutkinut.  

Tutkimuksessa pyritään siis asiakaspalautteita analysoimalla selvittämään, toteutuuko yri-

tyksen asettamat strategiset linjaukset ja missio henkilökunnan työn ja asiakaskohtaamisten 

kautta. Tavoitteena on myös tuoda näkyväksi niitä tekijöitä, jotka edistävät tai estävät yri-

tyksen strategisten tavoitteiden toteutumista eri asiakaskohtaamistilanteissa. 

 

2  Totuuden hetki, palvelun laatu ja strategia 

Tässä luvussa esitetään tutkimuksen keskeiset teoriat ja käsitteet, joita ovat palveluiden to-

tuuden hetki, palvelun laatu ja asiakaspalaute ja strategia. Tämän luvun tavoitteena on muo-

dostaa kattava ymmärrys siitä kokonaisuudesta, millä keinoilla yrityksellä on mahdollisuus 

vaikuttaa yrityksen strategian mukaiseen palvelulaadun kokemukseen asiakaspalvelutilan-

teessa tapahtuvassa totuudenhetkessä. Luvussa käsitellään totuudenhetken kannalta tähän 

tutkimukseen liittyviä tärkeitä vaikuttimia, kuten itse totuudenhetkeä, asiakaspalautteita, 

palvelunlaatua, strategiaa, johtamista ja asiakaskokemusta sekä havainnollistetaan niiden 

keskinäistä yhteyttä. Lisäksi tarkastellaan palautteita, näkyykö totuudenhetkessä yrityksen 

strategisten päämäärien toteutuminen.  

2.1  Totuuden hetki 

Totuuden hetki, jota kutsutaan englannin kielessä nimellä Moments of Truth (MOT), on asi-

akkaan ja yrityksen välinen kohtaamispiste ja vuorovaikutustilanne, jossa asiakas kohtaa yri-

tyksen resurssit ja toimintatavat. Tässä muodostuu asiakkaalle käsitys yrityksen palvelun 

laadusta ja yrityksen brändistä. Tällaiset hetket ovat ratkaisevia asiakastyytyväisyyden ja -

uskollisuuden kannalta. Richard Normann toi totuuden hetki -käsitteen johtamista käsittele-

vään kirjallisuuteen. (Grönroos 2009, 111.) Myös ruotsalaisen lentoyhtiö SAS:n toimitus-

johtaja Jan Carlzon (1987) esittelee totuuden hetki-käsitettä kirjassaan Moments of Truth ja 

korostaa, että jokainen asiakaskohtaaminen on ratkaiseva hetki, joka muokkaa asiakkaan 
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käsitystä palvelun laadusta, olipa se sitten puhelimessa, kasvotusten tai verkossa. Tässä het-

kessä on mahdollisuus joko ylittää tai alittaa asiakkaan odotukset. Carlzonin mukaan onnis-

tuneet totuuden hetket johtavat positiiviseen asiakaskokemukseen ja vahvistavat yrityksen 

mainetta. (Carlzon 1987) 

Totuuden hetki voi olla kestoltaan hyvinkin lyhyt tai kestää useita päiviä riippuen palvelusta 

– esimerkiksi hotellissa yöpymisen ajan. Totuuden hetki voi sisältää useita erilaisia vuoro-

vaikutuksia asiakkaan ja yrityksen välillä. Yksittäinen totuuden hetki voidaan myös jakaa 

useisiin pienempiin vuorovaikutushetkiin, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan yleiseen palve-

lukokemukseen ja palvelun laadun arviointiin. Asiakkaan kokemus voi myös vaihdella koh-

taamisen aikana. (Hultman 2005) ; (Voorhees, Fombelle, Gregoire, Bone, Gustafsson,  Sousa 

ja Walkowiak 2017) 

Palvelusuuntautuneiden yritysten haasteena on tunnistaa ja optimoida kaikki mahdolliset 

asiakaskontaktipisteet, sekä fyysiset että digitaaliset, koko asiakaskokemuksen aikana (Bu-

halis ja Volchek, 2021). Asiakkaat tulevat palveluympäristöön omilla odotuksillaan, joka on 

muodostunut aikaisemmasta informaatiosta, brändäyksestä ja varausvaiheessa saadusta tie-

dosta (Buhalis ja Park, 2021). Myös ylipäätään asiakkaan mielentila vaikuttaa hänen koke-

mukseensa asiakaspalvelusta. Tämä kulutusta edeltävä mielentila määrää MOT:n. Jos se, 

mitä koetaan, on odotusten mukaista tai ylittää odotukset, MOT on positiivinen. Toisaalta, 

jos se, mitä koetaan, on odotuksia huonompaa, MOT on negatiivinen. (Widjaja 2005) 

Kuva 1 esittää visuaalisen tulkinnan totuudenhetkestä, jossa työntekijät ja asiakkaat kohtaa-

vat. Kuvan keskiössä on palveluvuorovaikutus, palvelun toimitus, joka muodostaa palvelu-

kokemuksen ytimen. Tätä keskeistä hetkeä kuitenkin muovaavat esimerkiksi työntekijöiden 

ja asiakkaiden taidot, mielentila, odotukset, henkilökohtaiset piirteet sekä asiakkaan uskol-

lisuus, jotka vaikuttavat vuorovaikutukseen ennen palvelun toteutusta ja myös sen jälkeen. 

Palveluvuorovaikutus ei myöskään tapahdu irrallaan muusta, vaan se sijoittuu organisaation 

ekosysteemiin. Tämä ekosysteemi vaikuttaa sekä palvelun toteutukseen, esimerkkinä palve-

lun fyysinen ympäristö, sekä niihin välillisiin tekijöihin, jotka muokkaavat työntekijöiden ja 

asiakkaiden kokemusta vuorovaikutuksen ulkopuolella (esim. organisaation johtamiskult-

tuuri, palveluilmapiiri ja viestintä, joka muokkaa asiakkaiden odotuksia). (Groth, Wu, Ngu-

yen, ja Anya Johnson, 2018) 
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Kuva 1-Totuuden hetki tapahtuu palvelun vuorovaikutuksessa. Groth et al. 2018 mukaillen (Groth et al. 

2018)  

 

Groth et al. (2018) toteavat ja olen aiheeseen perehtyessäni tehnyt saman havainnon, että 

monet tutkimukset ovat keskittyneet asiakastuloksiin, henkilöstöjohtamisen käytäntöihin 

sekä yleisempiin palvelumallien käsitteellisiin havaintoihin. Vähemmän on tutkimuksia, 

jotka ovat keskittyneet nimenomaan siihen, mitä tapahtuu "totuudenhetken" aikana, eli 

työntekijöiden ja asiakkaiden välisessä palveluvuorovaikutuksessa. (Groth et al., 2018) 

Vuorovaikutus ympäristön ja tilojen kanssa on helpompaa kuin ihmisten välinen vuorovai-

kutus, sillä ensin mainittu voidaan määrittää objektiivisesti ennalta absoluuttisilla mittauk-

silla, joita usein täydennetään kuvilla, videoilla ja muulla kuvaavalla sisällöllä. Tämä aut-

taa kuluttajia muodostamaan realistisen käsityksen siitä, mitä voi odottaa. Näin on myös 

silloin, kun matkustaja on vieraillut hotellissa tai kohteessa aiemmin. Siksi on kriittistä ot-

taa huomioon ensisijaisen vuorovaikutuksen vaikutukset asiakkaan tyytyväisyysarvioihin. 

Vaikka huono palvelumaailma luo negatiivisen mielentilan, hyvä totuuden hetki voi kom-

pensoida sen. (Buhalis ja Islam, 2022)  
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2.2  Palvelun laatu  

Palvelun laadun käsite on monimutkainen ja se on määritelty monella eri tavalla eri tutki-

joiden ja näkökulmien mukaan. Grönroosin (2015) mukaan palvelun laatu muodostuu asi-

akkaan kokemuksesta, joka koostuu kahdesta pääulottuvuudesta, teknisestä ja toiminnalli-

sesta laadusta. Tekninen laatu viittaa siihen, mitä asiakas palvelusta saa. Se sisältää konk-

reettiset elementit, kuten tuotteen tai palvelun ominaisuudet, toimivuuden ja luotettavuu-

den. Esimerkiksi ravintolassa teknisen laadun osa-alueita ovat ruoan maku, raaka-aineiden 

laatu ja annoksen koko, kun taas toiminnallinen laatu kuvaa, miten palvelu toimitetaan. Se 

sisältää aineettomat elementit, kuten palvelun nopeus, ystävällisyys, asiantuntemus ja hen-

kilökohtainen huomiointi. Ravintolaesimerkissä toiminnallisen laadun osa-alueita ovat tar-

joilijan käytös, pöydän siisteys ja tunnelma. Grönroos (2015) korostaa, että asiakas arvioi 

palvelun laatua vertaamalla saamaansa palvelua omiin odotuksiinsa. Jos palvelu vastaa tai 

ylittää odotukset, asiakas kokee saaneensa hyvää palvelua. Jos taas palvelu alittaa odotuk-

set, asiakas on pettynyt. (Grönroos, 2015) 

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1988) loivat SERVQUAL-mallin (Service Quality Mo-

del), joka on edelleen yksi käytetyimmistä palvelun laadun mittaamisen työkaluista. Mal-

lissa määritellään viisi palvelun laatuun vaikuttavaa ulottuvuutta: luotettavuus, reagointi-

kyky, varmuus, empatia ja aineellisuus. Näiden ulottuvuuksien avulla voidaan mitata asi-

akkaiden odotusten ja koetun palvelun välistä eroa, joka puolestaan vaikuttaa asiakastyyty-

väisyyteen (Parasuraman et al., 1988) Lisäksi on tärkeää huomata, että palvelun laatu on 

subjektiivinen kokemus. Kuten edellä on todettu, asiakkaat arvioivat palvelun laatua ver-

taamalla sitä omiin odotuksiinsa ihanteellisesta palvelusta. Tämä korostaa asiakaspalaut-

teen merkitystä palvelun laadun mittaamisessa ja kehittämisessä. (Grönroos 2015.)  

Asiakaspalautetta ovat tutkineet lukuisat tutkijat eri tieteenaloilta. Palautekulttuuri on ke-

hittynyt merkittävästi viime vuosikymmeninä, mikä heijastaa teknologisia edistysaskeleita 

ja muutoksia kohti asiakaskeskeisempää liiketoimintaa. 

Alla on esitetty laadukkaaksi koetun palvelun seitsemän kriteeriä, jotka on laadittu 

SERVQUAL-mallin mukaisen luokittelun pohjalta, ja johon on lisätty mukaan kaksi muuta 

kriteeriä tehtyjen alan tutkimusten ja teoreettisten pohdintojen perusteella. (Grönroos, 

2009.) 
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1. Ammattimaisuus ja taidot 

Asiakkaat odottavat, että palveluntarjoajilla ja heidän työntekijöillään on riittävä tietotaito, 

operatiiviset järjestelmät ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan asiakkaan ongelmien ratkaisuun 

ammattitaitoisesti. Tämä kriteeri liittyy lopputuloksen laatuun ja asiakkaan käsitykseen pal-

veluntarjoajan kyvykkyydestä. 

2. Asenteet ja käyttäytyminen 

Palvelun aikana asiakkaat arvostavat palveluntarjoajan kontaktihenkilöiden huomioivaa ja 

ystävällistä käytöstä. Asiakkaat kokevat, että työntekijät haluavat aidosti ratkaista heidän 

ongelmansa spontaanisti ja empaattisesti. Tämä kriteeri keskittyy palveluprosessin ihmisläh-

töisyyteen. 

3. Lähestyttävyys ja joustavuus 

Asiakkaiden mielestä palvelun saatavuus riippuu palveluntarjoajan sijainnista, aukiolo-

ajoista, työntekijöiden käytettävyydestä ja operatiivisista järjestelmistä. Yrityksen valmius 

mukautua asiakkaan toiveisiin ja vaatimuksiin korostaa joustavuutta. Tämä kriteeri liittyy 

palveluprosessin saavutettavuuteen. 

4. Luotettavuus 

Asiakkaat odottavat, että palveluntarjoaja ja sen työntekijät pitävät lupauksensa ja toimivat 

asiakkaan etujen mukaisesti. Tämä kriteeri painottaa luotettavuutta ja varmuutta siitä, että 

sovitut asiat toteutetaan, mikä lisää asiakkaan luottamusta palveluntarjoajaan. 

5. Palvelun normalisointi 

Kun palvelussa ilmenee häiriöitä tai odottamattomia tilanteita, asiakkaat odottavat palvelun-

tarjoajalta nopeaa ja ammattitaitoista toimintaa tilanteen hallitsemiseksi. Tämä kriteeri liit-

tyy prosessiin ja siihen, miten palveluntarjoaja käsittelee poikkeustilanteita. 

6. Palvelumaisema 

Fyysinen ympäristö, jossa palvelu toteutetaan, vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Asiakkaat 

arvostavat miellyttävää ja toimivaa ympäristöä, joka tukee heidän kokonaisvaltaista palve-

lukokemustaan. Tämä kriteeri liittyy palveluprosessin ympäristötekijöihin. 

7. Maine ja uskottavuus 
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Asiakkaat arvostavat palveluntarjoajan hyvää mainetta, suorituskriteerien johdonmukai-

suutta ja rahalle vastinetta. Yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet ovat linjassa asiakkaiden 

omien odotusten kanssa, mikä vahvistaa uskottavuutta ja imagoa. 

 

2.3  Strategia 

Michael Porterin (1996) mukaan strategialla tarkoitetaan toimintoja, joilla yritys saavuttaa 

kilpailuetua. Hän jatkaa, että kilpailuetu syntyy, kun yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen 

suurempaa arvoa kuin kilpailijat tai tuottamaan vastaavaa arvoa alhaisemmilla kustannuk-

silla. Yrityksen tulee valita erilainen joukko toimintoja kuin kilpailijat, jotta se voi tarjota 

ainutlaatuisen arvon yhdistelmän. Strategia on siis valintojen tekemistä ja päätöksiä siitä, 

mitä ei tehdä. Lisäksi operationaalinen tehokkuus ja strategia ovat molemmat tärkeitä erin-

omaisen suorituskyvyn saavuttamiseksi, mutta ne toimivat eri tavoin. Operationaalinen te-

hokkuus tarkoittaa samojen toimintojen suorittamista paremmin kuin kilpailijat, kun taas 

strategia tarkoittaa erilaisten toimintojen suorittamista tai samojen toimintojen suorittamista 

eri tavoin. Yrityksen on löydettävä tasapaino operationaalisen tehokkuuden ja strategian vä-

lillä. Strategian tulee olla kestävää, mikä tarkoittaa, että yrityksen on kyettävä säilyttämään 

kilpailuetunsa ajan mittaan. Tämän saavuttamiseksi Porter (1996) korostaa erilaistumisen, 

kilpailuedun lähteiden hyödyntämisen ja kilpailuedun puolustamisen tärkeyttä. Yrityksen on 

jatkuvasti innovoitava ja mukautettava strategiaansa pysyäkseen kilpailukykyisenä. (Porter 

1996.) 

Mintzberg (1987) esitteli 5P-teorian strategian tulkitsemiseksi ja ymmärtämiseksi. Teoria 

esittää, että strategiaa voidaan tarkastella viidestä eri näkökulmasta, jotka alkavat kaikki 

englannin kielessä P-kirjaimella: 

1. Plan (suunnitelma): Strategia on tietoinen suunnitelma, joka määrittelee tavoitteet 

ja keinot niiden saavuttamiseksi. 

2. Ploy (juoni): Strategia voi olla myös juoni tai taktinen liike, jolla pyritään pärjää-

mään kilpailussa. 

3. Pattern (kaava tai malli): Strategia voi muodostua tietynlaiseksi toimintamallin 

toistumisesta ajan myötä, vaikka sitä ei olisi tietoisesti suunniteltu. 
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4. Position (asemointi): Strategia voi olla myös tapa, jolla yritys asemoi itsensä 

markkinoilla suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaisiin. 

5. Perspective (näkemys tai perspektiivi): Strategia voi olla myös yrityksen sisäinen 

tapa nähdä maailma, toimintaympäristöä ja oma roolinsa siinä. 

(Mintzberg1987) 

Viitala ja Jylhä (2019) toteavat, että ”yrityksen liiketoimintastrategia luo kehyksen osastra-

tegioille eli toiminnallisille strategioille, joita ovat esimerkiksi tuotekehitysstrategia, mark-

kinointistrategia, viestintästrategia, henkilöstöstrategia ja tuotantostrategia”. He jatkavat, 

että ”strategioihin kuuluvat olennaisena osana strategiset päämäärät (goals). Ne määritel-

lään strategiajaksolle, joka on usein kolmisen vuotta. Päämäärät tarkentuvat toimintaa ja 

organisaation eri osia koskeviksi konkreettisiksi tavoitteiksi (objectives). Strategian edel-

lyttämät toimenpiteet pilkotaan strategisiksi kehittämisprojekteiksi. Niiden avulla huoleh-

ditaan, että strategian edellyttämiin kehityshyppäyksiin ja muutoksiin kohdennetaan riittä-

västi huomiota ja resursseja” (Viitala  Jylhä 2019,63.) 

 

2.4  Liiketoimintatason yleiset strategiat 

Liiketoimintatason strategian mukaan yrityksen kilpailukenttä voidaan jakaa Porterin (1998) 

mukaan kahteen yleiseen ulottuvuuteen - kilpailuedun lähteeseen (joko kustannus tai ainut-

laatuisuus) ja toiminnan laajuuteen (laaja tai kapea). Näistä vaihtoehdoista syntyy neljä mah-

dollista liiketoimintatason yleistä strategiaa. Yrityksen valitsema liiketoimintastrategia on 

jatkuvasti kilpailun kohteena, ja kilpailuedun puuttuminen altistaa yrityksen tilanteelle, jossa 

markkinoille ilmestyy joko edullisempia tai laadukkaampia vaihtoehtoja – tai molempia. 

Kuvassa 2 on taulukon muodossa esitetty liiketoimintatason strategian vaihtoehdot. Se ha-

vainnollistaa, miten yritys hyödyntää kilpailuetujaan kohdemarkkinassaan. Kustannusjohta-

juuden ja erilaistumisen ohella yksi keskeinen tekijä yleisissä strategioissa on markkinan 

laajuus – eli se, suuntaako yritys toimintansa laajalle asiakaskunnalle vai rajatulle markki-

nasegmentille. (Porter, 1998.) 
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Kuva 2 - Liiketoimintatason yleiset strategiat (Porter, 1998, 28) 

 

Liiketoimintatason yleisessä strategiassa on kaksi keskeistä kilpailutekijän ulottuvuutta. En-

simmäinen ulottuvuus on se, millä yritys kilpailee, eli joko hinnalla tai ainutlaatuisuudella. 

Toinen ulottuvuustekijä on liiketoiminnan laajuus. Tämä liittyy siihen, pyrkiikö yritys saa-

maan tiettyjä asiakkaita kohdennetusti vai pyrkiikö saamaan asiakkaita laajasti. Tästä koko-

naisuudesta muodostuu neljä yleistä liiketoimintatason strategiaa, jotka ovat: (1) kustannus-

johtajuus (cost leadership), (2) erilaistuminen (differentiation), (3) kohdennettu kustannus-

johtajuus (focused cost leadership) ja (4) kohdennettu erilaistuminen (focused differen-

tiation). (Porter 1998). Yleisten liiketoimintatason strategioiden taustalla olevien erojen ym-

märtäminen on merkityksellistä, koska erilaiset yleiset strategiat tarjoavat asiakkaille erilai-

sia ratkaisuja. Arvoketjut ovat selkeästi erilaisia kustannusjohtajuuteen pyrkivällä yrityk-

sellä, kuin yrityksellä, joka pyrkii tuottamaan selkeää erilaistumista. Erilaistumisstrategiaa 

varten tyypillisesti joudutaan panostamaan paljon markkinointiin ja myyntiin, kun taas kus-

tannusjohtajuutta noudattavat yritykset menestyvät rajoitetulla markkinointiponnistelulla. 

(Johnson, Scholes & Whittington 2008, 229–231.) Kustannusjohtajuus voidaan saavuttaa 

esimerkiksi isoilla volyymeilla, edullisilla raaka-aineilla tai työvoimalla tai ainutlaatuisella 

valmistusprosessilla (Reider 2014, 43). Yritysten voi olla vaikeaa tarjota ainutlaatuisia tuot-

teita tai palveluita edullisilla hinnoilla ja tehden se kannattavasti. Yleisten strategioiden tut-

kinta lisää ymmärrystä siitä, miten yritys kilpailee liiketoimintatasolla. (Porter, 1998.) 
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2.5   Keskittymisstrategia 

Keskittymisstrategioilla tarkoitetaan yrityksen toiminnan keskittymistä yhdelle toimialalle, 

tuoteryhmään tai asiakassegmenttiin. Johnson et al. (2008, 258–259) esittelevät kolme kes-

kittymisstrategiaa.  

1. Markkinapenetraatio tarkoittaa yrityksen pyrkimystä saada lisää markkinaosuutta nykyi-

sillä tuotteillaan nykyisillä olemassa olevilla markkinoilla. Keinona tähän on esimerkiksi 

entistä laajempi mainonta, jonka avulla yritys pyrkii saavuttamaan uusia asiakkaita ja lisää-

mään tunnettuuttaan (Johnson et al., 2008, 258). 

2. Markkinan kehittäminen tarkoittaa olemassa olevien tuotteiden myyntiä uusille markki-

noille esimerkiksi uusien myyntikanavien kautta. Ne voivat saavuttaa aiempaa useampia asi-

akkaita, ja tuotteita voidaan alkaa viedä myös kokonaan uusille maantieteellisille alueille 

(Johnson et al., 2008, 258–259). 

3. Tuotteiden kehittäminen puolestaan tarkoittaa, että nykyiselle markkinalle kehitetään ja 

tuodaan uudentyyppisiä tuotteita, jotka korvaavat vanhoja tai tuovat lisää valikoimaa. Ne 

voivat myös mahdollistaa yrityksen tuotteiden käyttämisen eri tilanteissa kuin aiemmat tuot-

teet tai olla esimerkiksi sesonkiin liittyviä tuotteita, jotka ovat markkinoilla vain tietyn aikaa. 

Esimerkiksi joulutuotteet voivat kuitenkin herättää asiakkaiden kiinnostuksen yrityksen 

tuotteita kohtaan myös sesongin ulkopuolella. (Johnson et al., 2008, 259). 

Yrityksen strategian ja asiakaskokemuksen välinen yhteys rakentuu sisäisen ja ulkoisen 

markkinoinnin, asiakaskohtaamisten sekä strategisen viestinnän kautta (Grönroos, 2015). 

Kuvan 4 mukaisesti strategian toteuttaminen yrityksen sisällä edellyttää, että työntekijät ym-

märtävät vastuunsa asiakaskohtaamis tilanteissa. Sisäinen markkinointi varmistaa, että työn-

tekijät ymmärtävät yrityksen strategiset tavoitteet sekä heidän oman roolinsa asiakaskohtaa-

misissa. Työntekijöiden motivaatio ja koulutus ovat kriittisiä tekijöitä siinä, kuinka strategia 

jalkautuu käytännön palvelutilanteisiin (Berry & Parasuraman, 1991). Esihenkilöiden vas-

tuulla on strategian viestiminen sekä työntekijöiden tukeminen siten, että asiakaslupaukset 

toteutuvat palvelutilanteissa. Strategian toteuttaminen on vietävä sille tasolle, jossa voidaan 

vastata kysymyksiin, kuka tekee, mitä tekee ja mihin mennessä (Sutinen & Haapakorva, 

2021). 
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Ulkoinen markkinointi puolestaan luo asiakkaille ennakko-odotuksia yrityksen palveluista 

ja brändistä. Carlzonin (1987) mukaan nämä odotukset kohtaavat todellisuuden asiakaskoh-

taamisissa, joita hän kutsuu "totuuden hetkiksi". Näissä tilanteissa yrityksen strategian on-

nistuminen mitataan käytännössä, sillä asiakaskokemus muodostuu suoraan palvelutilanteen 

laadusta ja työntekijöiden toiminnasta (Voorhees et al., 2017). 

Keskeinen tekijä asiakaskokemuksen ja strategian yhteensovittamisessa on markkinoinnin 

vuorovaikutteisuus, jossa yhdistyvät lupauksien pitäminen, palvelumaisema ja palvelun 

laatu (Buhalis & Volchek, 2021). Grönroosin (2009) mukaan palvelun laatu muodostuu asi-

akkaan kokemuksesta, jossa tekninen laatu (mitä palvelu sisältää) ja toiminnallinen laatu 

(miten palvelu toimitetaan) yhdessä määrittävät asiakastyytyväisyyden. Asiakkaiden palaute 

toimii tässä prosessissa kriittisenä tekijänä, koska se antaa yritykselle tietoa siitä, kuinka 

hyvin strategiset tavoitteet toteutuvat käytännössä ja missä on kehittämisen varaa (Parasura-

man, Zeithaml & Berry, 1988). 

 

 

Kuva 3 - Teoreettinen viitekehys – Totuudenhetkestä kestävää kilpailuetua 
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Strategia ei ole staattinen suunnitelma, vaan se on jatkuvasti kehittyvä prosessi, joka vaatii 

organisaation eri tasojen osallistumista ja sitoutumista. Porter (1996) korostaa, että kilpai-

luedun ylläpitämiseksi yrityksen on jatkuvasti sopeutettava strategiaansa ja kehitettävä pal-

velukokemusta vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Palveluyrityksissä strategian onnistumi-

nen on riippuvainen asiakaskohtaamisten laadusta ja työntekijöiden kyvystä toteuttaa yrityk-

sen lupaamaa arvoa asiakkaille (Mintzberg, 1987). 

 

3  Tutkimuksen metodologia 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on analysoida case-yrityksen strategiaa riittävän syvällisesti 

niin, että tutkijana voin arvioida strategian toteutumista asiakaspalautteiden perusteella. Tut-

kimus keskittyy siihen, miten yrityksen strategiset elementit ilmenevät asiakaskokemuk-

sessa ja millaisia havaintoja voidaan tehdä asiakaspalautteiden perusteella. Tarkastelun koh-

teena ovat erityisesti asiakaskohtaamiset ja asiakaspalvelun laatu, jotka ovat keskeisiä osa-

alueita yrityksen strategian toteutumisessa käytännössä. 

Tutkimuksen aineistona käytetään case-yrityksen asiakaspalautteita, jotka on kerätty Re-

viewPro-ohjelmasta. Asiakaspalautteet tarjoavat arvokasta tietoa asiakasodotuksista, palve-

lukokemuksista ja mahdollisista kehityskohteista. Tavoitteena on peilata asiakaspalautteiden 

kautta, missä määrin yrityksen strategiset tavoitteet näkyvät asiakaskokemuksessa ja miten 

niitä voitaisiin kehittää edelleen. 

3.1  Case-yritys ja sen liiketoiminta 

Case-yrityksen strategia korostaa asiakaspalvelun merkitystä osana kilpailuedun rakenta-

mista. Tämän työn tavoitteena oli tarkastella, miten yrityksen strategia ilmenee käytännön 

asiakaskohtaamisissa ja kuinka asiakaspalautteet heijastavat strategian toteutumista. 

Case-yritys toimii ainutlaatuisella kaksoiskäyttökonseptilla, jossa samat tilat palvelevat eri 

asiakasryhmiä eri aikoina. Case-yrityksen konseptin mukaisissa kiinteistöissä voidaan ope-

roida useita eri käyttötarkoituksia samoissa tiloissa. Tämä toteutetaan muuntuvilla tiloilla 
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sekä digitaalisten järjestelmien avulla ja huolellisella palvelukonseptin määrittelyllä. Case-

yrityksen konsepti sisältää ohjelmisto-platformin, joka kattaa kiinteistön tekniset sekä ohjel-

mistolliset järjestelmät, operaattorin järjestelmät ja loppukäyttäjien käyttöliittymät. Case-

yrityksen innovatiivinen konsepti perustuu kiinteistöjen kaksoiskäytön hyödyntämiseen. 

Sen sijaan, että hotelli seisoisi tyhjänä päivisin ja toimisto iltaisin sekä viikonloppuisin, niin 

case-yritys tarjoaa selkeästi muuntojoustavia tiloja, joita voi käyttää eri käyttötarkoitukseen 

eri ajankohtina. Maailmassa ei ole toista konseptia, jossa huoneet muuntuisivat muuntohuo-

nekalujen avulla työtiloiksi ja takaisin - vieläpä ilman kompromisseja liittyen asiakaskoke-

mukseen. Päinvastoin, yhdistelmä tuo modernin matkaajan ja työntekijän arkeen kaivattua 

laatua, sujuvuutta, palvelullisuutta sekä joustavuutta. Ensimmäinen case-yrityksen konsep-

tin mukainen hotelli on valmistunut 2020 syksyllä Helsinkiin. Rakennus on kooltaan noin 

20 000 m2 ja siinä on noin 420 hotelli-/toimistohuonetta. Case-yritys on kasvuhakuinen, se 

hakee ja analysoi uusia kohteita Suomessa sekä ulkomailla. Kasvun on suunniteltu toteutu-

van hyödyntämällä ja kehittämällä teknologiaa, panostamalla franchising-konseptiin sekä 

etsimällä mahdollisuuksia omien uusien kohteiden avaamiseen. Case-yrityksellä on kasvu-

suunnitelma, joka tähtää merkittävään kasvuun seuraavan kymmenen vuoden aikana. (Case-

yrityksen toimitusjohtaja 2024.)  

Case-yritystä ei voi positioida suhteessa olemassa olevaan tarjontaan eikä liittää osaksi va-

kiintuneita määrityksiä ja kategorioita. Case-yritys on täysin uudenlainen paikka asiakkaiden 

omien tarpeiden ja toiveiden mukaiselle elämän ja työn yhdistämiselle. Case-yritys on mo-

derni työympäristö, mutta se tuntuu viihtyisältä hotellilta personoituine palveluineen. Case-

yritys tuo yhteen hotellin ja toimiston, jotka käyttävät samoja tiloja eri aikoina sen mukaan 

mitä asiakkaat tarvitsevat. Se on uusi tapa ajatella: tee duunia, keskity, sparraa tai inspiroidu. 

Syö terveellistä ja maittavaa ruokaa. Yksin tai yhdessä. Treenaa, sauno tai nuku hyvin. Juuri 

sitä mitä sinä haluat, yhden katon alla. Case-yrityksen markkinointijohtajan mukaan case-

yrityksen hotelli on juuri sellainen ympäristö, jonka sinä haluat. Se on paljon enemmän kuin 

odotit, ja jotain mitä et aiemmin tiennyt olevan olemassa. (Yrityksen markkinointijohtaja 

2024.) 
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3.2  Case-yrityksen strategia 

Case-yrityksen strategiassa tulee esille asiakaspalvelun merkitys osana kilpailuedun raken-

tamista. Case-yrityksessä korostetaan, että yrityksellä on neljä eri liiketoiminta osa-aluetta, 

jotka toimivat saman brändin alla ja hyödyntävät samoja resursseja. Liiketoiminnot ovat 

hotelli, ravintola, toimisto ja kokoukset. Kaikkiin näihin toimintoihin liittyy asiakaspalvelu 

hyvin keskeisesti. 

 

Case-yrityksen ydinkuvaus strategiasta on kuvattu yhteen kuvaan, jossa esillä yrityksen stra-

tegiset elementit, visio ja missio (kuva 4). Kuvan keskellä on slogan – ”We create spaces 

you never want to leave”. Case-yrityksen strateginen kulmakivi on se, että kaikki tarvittavat 

palvelut ovat saatavilla matkaajalle kaikkina vuorokauden aikoina. Case-yrityksen toimitus-

johtajan kanssa käydyn keskustelun pohjalta yrityksen tärkeimmät strategiset kulmakivet 

ovat sujuvuus, mieleenpainuva asiakaskokemus (kohtaamiset ja luonnollisuus) sekä laaja 

palvelukattaus (Case-yrityksen toimitusjohtaja 2024). 

  

 
 

Kuva 4 - Case-yrityksen ydinkuvaus strategiasta  

Case-yritys on hyödyntänyt strategiansa viestinnässä erilaisia visuaalisia esityksiä, joiden 

tavoitteena on selkeyttää henkilöstölle yhteistä päämäärää ja auttaa hahmottamaan oman 
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työn suhdetta siihen. Matti Alahuhta (2015) toteaa, että visualisointi energisoi, ja kertoo it-

sekin innostuvansa aina, kun esittää strategiaa kuvien avulla henkilöstölle. 

Visuaalisuudella on ollut merkittävä rooli strategian jalkauttamisessa case-yrityksessä, eri-

tyisesti sisäisen markkinoinnin ja koulutusten kautta. Yrityksen koulutusmateriaali, nimel-

tään "Rohkeus Loistaa", tiivistää toimintaperiaatteen selkeästi ja yksinkertaisesti jokaiselle 

työntekijälle: "Kohtelemme toisiamme ja vieraitamme kuten haluaisimme itsemme kohdel-

tavan."(Case-yrityksen koulutusmateriaali, 2023) 

Ennakko-odotukset asiakkaalle on luotu markkinoinnin sekä viestinnän keinoin, joten tästä 

kokonaisuudesta muodostuu tämän työn teoreettinen viitekehys, joka on esillä kuvassa 4. 

Totuudenhetkeä tutkitaan asiakaspalautteiden avulla. Palautteita verrataan yrityksen strate-

giaan ja niiden avulla pyritään selvittämään, ylittyykö vai alittuuko asiakkaan ennakko-odo-

tukset sekä näkyykö palautteissa yrityksen strategiset painopistealueet. 

 

 

3.2.1  Case-yrityksen yleinen strategia 

Case-yritys toimii neljällä eri markkinassa jotka ovat samat kuin liiketoimintojen osa-alueet 

eli  hotelli, toimisto, kokous/tapahtuma ja ravintola. Näissä jokaisessa liiketoiminnossa voisi 

olla omat liiketoimintatason strategiat, jotka pohjautuisivat Porterin (1998) ja myöhempien 

tutkijoiden määrittämiin yleisen liiketoimintatason strategioihin: (1) kustannusjohtajuus, (2) 

erilaistuminen, (3) kohdennettu kustannusjohtajuus ja (4) kohdennettu erilaistuminen. Case-

yrityksellä on mahdollisuus hyödyntää omissa liiketoimintaosa-alueissa samoja resursseja, 

kuten kiinteistö, henkilöstö, tietojärjestelmät, ylläpito- ja huolto, markkinointi, hallinto, usei-

den eri asiakasryhmien palvelemisessa. Case-yritys tarjoaa kuhunkin markkinaan ainutlaa-

tuisuutenaan yrityksen kokonaispalvelun. Näin ollen case-yritys toimii laajalla markkinalla 

kilpailuetunaan ainutlaatuisuus. Tämä on Porterin yleisen liiketoimintatason strategiamallin 

mukaisesti erilaistumista. (Porter 1998) 

Tämän tutkimuksen kannalta ei ollut oleellista tutkia niitä strategisia elementtejä, jotka eivät 

suoraan vaikuttaneet tämän tutkimuksen asiakaskohtaamiseen. Näin voidaan todeta, että   
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case-yrityksen ainutlaatuisuus muodostuu kolmesta osatekijästä ja asiakashyödystä:  

1.Synergia – majoittuminen, työskentely, kokoustaminen ja ruokailu samoissa tiloissa  

- Tilat on ovat käytettävissä 24 h #Ainakäyttö 

- Kun tiloja käytetään tehokkaasti, se on viisasta resurssien käyttöä #Ekoteko 

2.    Phygital – palvelu saatavana joustavasti asiakkaan haluamalla tavalla 

 – Digitaalisuus ja henkilökohtainen palvelu aina myös mahdollista 

3.   Ravintola, wellness ja sauna -palvelut ovat saatavana kaikille asiakasryhmille 

- Muuntojoustavat tilat, digitaalinen alusta sekä henkilökohtainen palvelu 

mahdollistavat case-yrityksen asiakkaille onnistuneen ja sujuvan palvelukoke-

muksen. 

3.2.2  Case-yrityksen keskittymisstrategia 

Koska case-yritys toimii ja hyödyntää resurssejaan kaikilla neljällä eri markkinasegmentillä,  

on hyvin luontevaa ajatella nämä segmentit omina liiketoiminta-alueinaan, joilla jokaisella 

on oma keskittymisstrategiansa. Näiden liiketoiminta-alueiden tarkempi eriyttäminen mah-

dollistaa paitsi resurssien tehokkaamman allokoinnin, myös kullekin segmentille räätälöity-

jen palveluiden kehittämisen. Esimerkiksi hotellisegmentissä voidaan panostaa majoituksen 

laatuun ja asiakaskokemukseen, kun taas työpaikkasegmentissä korostuvat teknologiset rat-

kaisut sekä käytettävyys. Case-yrityksen eri liiketoimintojen strategiaa tarkastellessa huo-

masin, että kaikilla liiketoimintaosa-alueilla yhteisenä strategisena teemana korostettiin asia-

kaskohtaamisen sujuvuutta. 

 

3.3  Tutkimusaineisto 

Tutkimusaineisto muodostui ReviewPro-ohjelman kautta kerätyistä asiakaspalautteista. Ai-

neisto kattaa ajanjakson 1.1.2024–31.7.2024, mikä osoittautui riittävän pitkäksi, jotta case 

yrityksen asiakassegmenttien palautteet voitiin huomioida kattavasti. Asiakaspalautteita 
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kyseisenä ajankohta oli kaiken kaikkiaan 3378 kappaletta. Case-yrityksen asiakaskohtaami-

siin relevantteja palautteita löytyi ReviewPro-ohjelman kategorioista henkilökunta, palvelut 

ja vastaanotto. Valittuna ajankohtana näitä palautteita oli yhteensä 344 kappaletta. Tämä 

määrä ei ollut liian iso käsiteltäväksi, mutta kuitenkin riittävä määrä, joka tarjosi monipuo-

lisen näkökulman asiakaskokemuksen arviointiin ja kehityskohteiden tunnistamiseen. 

 

3.3.1  ReviewPro ohjelman toimintaperiaatteet 

ReviewPro kokoaa yhteen asiakkaiden arvostelut yli 140 verkkosivustolta ja matkailualus-

talta, kuten TripAdvisorista, Hotels.comista ja Booking.comista. Tämä ohjelma mahdollis-

taa hotelleille selkeän kokonaiskuvan asiakaskokemuksesta ja antaa työkalun maineen seu-

raamiseen helposti. Järjestelmän avulla hotellit voivat luoda räätälöityjä kyselyitä, joilla ke-

rätään palautetta vierailun aikana tai sen jälkeen. Reaaliaikainen palaute on auttanut tunnis-

tamaan Case yrityksen kehityskohteita ja kiinnittämään niihin nopeasti huomiota. (Toimi-

tusjohtaja 2024) 

Tapausten hallinta on nopea, koska ReviewPro automatisoi palautteen käsittelyn ja ohjaa 

tehtävät oikeille tiimeille tai osastoille. Tällä pyritään varmistamaan se, että asiakkaiden huo-

lenaiheisiin reagoidaan mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. 

ReviewPro hyödyntää laajaa valikoimaa verkkolähteitä, kuten 

1. Arvostelusivustot: Esimerkiksi TripAdvisor ja Google Reviews. 

2. Online Travel Agencies (OTAs): Kuten Hotels.com, Booking.com ja Expedia. 

3. Sosiaalinen media: Facebook, Twitter ja muut kanavat. 

ReviewPro -ohjelma auttaa ymmärtämään asiakaskokemusta syvällisemmin ja tekemään tie-

toon perustuvia päätöksiä palveluiden kehittämiseksi. Tämä mahdollistaa muun muassa asia-

kastyytyväisyyden jatkuvan parantamisen, reaaliaikaisen palautteen hyödyntämisen ja mai-

neen hallinnan eri kanavissa yhdestä paikasta. (Review Pro) Järjestelmässä on myös teko-

älypohjaisia vastausominaisuuksia, jotka mahdollistavat nopean ja yksilöllisen reagoinnin 

asiakkaiden palautteisiin jopa heidän äidinkielellään. Tämä tekee hotellin toiminnasta entistä 

tehokkaampaa ja parantaa asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti. 
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Case-yritys käyttää ReviewPro:ta asiakaskokemuksen kehittämiseen ja maineen hallintaan, 

hyödyntäen järjestelmän monipuolisia toimintoja osana palveluidensa jatkuvaa paranta-

mista. (Case-yrityksen toimitusjohtaja 2024) 

 

3.3.2  Tutkimusaineiston luokittelu  

Luokittelin case-yrityksen asiakaspalautteet analyysia varten ja päädyin hyödyntämään 

SERVQUAL-mallin mukaista luokittelua, johon on lisätty Grönroosin (2009) mukaan kaksi 

muuta kriteeriä. Tämä alkuperäinen Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988) kehittämä 

malli Grönroosin (2009) täydennyksin tarjoaa vakiintuneen viitekehyksen palvelun laadun 

arviointiin. Se perustuu asiakkaiden odotusten ja koetun palvelun välisen eron analysointiin. 

Malli on yksi käytetyimmistä palvelun laadun mittaamisen työkaluista ja se tarjoaa kriteerit, 

joiden avulla voidaan mitata asiakkaiden kokemuksia suhteessa heidän odotuksiinsa. 

 

3.4  Tutkimuksen luotettavuus 

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa pyritään nykyisin välttämään käsit-

teitä reliaabelius ja validius, koska ne saatetaan kytkeä kvantitatiiviseen tutkimukseen, jonka  

piiristä käsitteet ovat (Hirsjärven et. al. 2009, 232). Kuitenkin tutkimuksen luotettavuutta ja 

pätevyyttä tulisi jollakin tavalla arvioida. Ahosen (1994, 152) mukaan fenomenografinen   

tutkimus ei tavoittele yleistettävyyttä, vaan tulosten yleisyyttä eli käsitysten tarkastelua teo-

reettisella, universaalien käsitteiden tasolla. Tämä tutkimukseni edustaa fenomenografista 

lähestymistapaa. Fenomenografisella lähestymistavalla löytyy yhtymäkohtia fenomenologi-

seen filosofiaan, jossa huomio kohdistuu ihmisen elämismaailmaan, eli sellaiseen maail-

maan millaisena ihminen sen kokee. Fenomenografia tutkii sitä, miten ympäröivä maailma 

rakentuu ja ilmenee ihmisen tietoisuudessa. (Ahonen 1994, 115-116.) Fenomenografisen 

tutkimuksen luotettavuus perustuu aineiston ja johtopäätösten validiteettiin. Validiteetilla on 

kaksi ulottuvuutta. Ensinnäkin aineiston ja johtopäätösten tulee vastata tutkittavan ajatuksia 

ja toiseksi niiden tulee liittyä tutkimuksen teoreettisiin lähtökohtiin. (Ahonen 1994, 152.) 
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa keskeistä on sen myöntäminen, että 

tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusväline. Pääasiallisin luotettavuuden kriteeri on-

kin tutkija itse. Luotettavuuden arviointi laadullisessa tutkimuksessa koskee siten koko tut-

kimusprosessia. (Eskola & Suoranta 1998, 211.) Tutkimustyöni edetessä olenkin jatkuvasti 

pohtinut ja tarkastellut työskentelyäni kriittisesti. Aina se ei ole ollut helppoa, sillä keskitty-

minen työhön ja aiheeseen on vaikeuttanut työn arviointia ikään kuin ulkopuolelta. 

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan erityisesti laadullisessa tutkimuksessa tutkija joutuu 

jatkuvasti pohtimaan tekemiään ratkaisuja ja näin ollen ottamaan yhtä aikaa kantaa sekä ana-

lyysin kattavuuteen että tekemänsä työn luotettavuuteen. (Eskola & Suoranta 1998, 209, 

211.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka kuvaus tutkimuksen 

toteuttamisesta. Tämän avulla lukija voi arvioida tutkimusta ja sen tuloksia. Ydinasioita ovat 

Janesickin (2000) mukaan henkilöiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset. Luotettavuus 

merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Myös 

aineiston tuottamisen olosuhteet olisi kerrottava selvästi ja totuudenmukaisesti. (Hirsjärvi 

ym. 2009, 232.) Tähän olen tutkimuksessani pyrkinyt esimerkiksi tarkentamalla, miten ai-

neisto on kerätty ja aineiston analyysiin liittyvät vaiheet mahdollisimman tarkasti tutkimus-

raporttiin. 

Aineiston keruun luotettavuutta olisi mielestäni lisännyt, jos olisi voinut vielä toteuttaa pa-

lautteen antajille teemahaastattelun, jolloin sen antama mahdollisuus olisi antanut mahdolli-

suuden haastateltaville kertoa vapaasti omista kokemuksistaan ja olisi ollut mahdollisuus 

molemmin puolin tarkentaa kysymyksiä ja vastauksia. Näin kokemusten todellisuus olisi 

tullut esille monipuolisemmin. Tässä tutkimuksessa luotettavuutta lisäsi palautteen tuoreus, 

tutkimustyön aloitin heti, kun sain aineiston koottua ReviewPro ohjelmasta.  

Laadullisessa tutkimuksessa keskeinen luotettavuuden tarkastelun kohde on aineiston ana-

lyysi ja luokittelujen tekeminen. Tutkijan on tiedostettava oman ajattelunsa ja käsityksiensä 

vaikutukset tulkitessaan aineistoa. Tutkijan olisi myös kerrottava luokittelun syntymisen al-

kujuuret ja luokittelujen perusteet. (Hirsjärvi ym. 2009, 232-233.) Olenkin tutkimuksessani 

kuvannut aineiston analysoinnin vaiheet ja sen, miten päädyin SERVQUAL-mallin pohjau-

tuvaan luokitteluun. Kuitenkin analyysi on ikään kuin subjektiivinen näkemys aineistosta, ja 

tiedostan sen, että joku toinen tutkija voisi ehkä tehdä aineistosta erilaisia tulkintoja. Näke-

mykseni mukaan esimerkiksi teemahaastattelut ja sen myötä vielä syvällisempi aineisto olisi 
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parantanut analyysin ja luokittelun luotettavuutta. Kirjallisesti saaduissa asiakaspalautteissa 

on se haaste, että sama asia saattaa liittyä useaan eri luokkaan, jolloin luokkien muodosta-

minen ei välttämättä ole yksiselitteistä. Tulosten tulkinnassa olisi Hirsjärven ym. (2009, 232) 

mukaan kerrottava, millä perusteella tulkintoja esitetään, mihin päätelmät perustuvat. 

Avuksi tähän olen teoreettisen tiedon lisäksi ottanut suoria palautteita, jotka samalla elävöit-

tävät tulosten esittämistä. 

Sajavaara (2002) toteaa, että tutkimuksen kirjallisuuden ja lähteiden valinnassa tarvitaan 

harkintaa, lähdekritiikkiä. Tutkijan on pyrittävä kriittisyyteen sekä lähteitä valitessaan että 

tulkitessaan. (Hirsjärvi ym. 2009, 113.) Tutkimusta aloittaessani koin erittäin vaikeaksi ra-

jata löytämääni lähdeaineistoa. Kun sain täsmennettyä tutkimustehtäväni, oli aiheeseeni liit-

tyvän ja tarkoituksenmukaisen lähdeaineiston rajaaminen vähän helpompaa.  

Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi olen pyrkinyt systemaattiseen kirjallisten läh-

deaineistojen hankintaan ja käyttämään mahdollisimman tuoretta kirjallisuutta sekä tutki-

mustietoa. Lähdeaineistoa on valittu näillä perusteilla: relevanttius, julkaisuaika, luotettavat 

julkaisijat tai tutkijat. Kirjoittaessani olen myös pyrkinyt etsimään eri kirjoittajien alkupe-

räislähteen, josta olen lainaukseni ottanut. Kirjallisuuden etsintään olen käyttänyt tunnettuja 

internet hakukoneita, kuten Google Scholar, Scopus, ScienceDirect, Finna ja LUTPub. 

 

4  Tutkimustulokset 

4.1  Asiakaspalautteiden luokittelu 

Tutkimustulokset on analysoitu kahden eri dimension kautta. Ensinnäkin palvelun laadun 

SERVQUAL-mallin mukaisen luokittelun avulla sekä toisekseen suhteessa Case-yrityksen 

strategisiin päämääriin. Tutkimustulokset on analysoitu mahdollisimman tarkasti ja niistä on 

pyritty tuomaan esille, kuinka hyvin yrityksen strategia toteutuu asiakaskokemuksen näkö-

kulmasta. Palautteet luokiteltiin laadukkaaksi koetun palvelun SERVQUAL-kriteeristön 

mukaisesti, jotka on esitelty kappaleessa 2.2 Palvelun laatu. Yhdessä palautteessa saattoi olla 

useampaankin kriteeristön luokkaan sopivaa palautetta, mutta jokainen palaute kuitenkin 
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luokiteltiin vain yhteen luokkaan, joka parhaiten edusti tätä kriteeriä. Palautteiden luokittelu 

ja määrä on esitettynä taulukossa 1.  

 

 

Taulukko 1- Palautteiden jakauma laadukkaaksi koetun palvelun kriteeristössä 

 

4.1.1  Ammattimaisuus ja taidot 

Palautemäärä tässä kriteerissä on vähäinen, ainoastaan 12 kpl:tta. Tämä voi viitata siihen, 

että asiakkaat eivät ole havainneet merkittäviä positiivisia tai negatiivisia kokemuksia liit-

tyen henkilökunnan osaamiseen ja ammattitaitoon. Toisaalta tämä voi myös viitata siihen, 

että asiakkaat odottavat parannuksia tekniseen osaamiseen tai asiantuntemukseen.  Ammat-

timaisuus ja taidot ilmeni palautteissa sekä positiivisina, että negatiivisina palautteina.  

Alla olevissa palautteessa on esillä positiiviset havainnot. Niissä esimerkeissä nousee esille 

korkea osaaminen ja henkilöstön ammattitaito, joissa myös korostuu henkilöstön kyky suo-

rittaa tehtävänsä asiantuntevasti ja ammattimaisesti. Lisäksi asiakkaat kokevat, että henki-

löstö on hyvin koulutettua ja kykenevää ratkaisemaan erilaisia tilanteita.: 

"Henkilökunta oli aivan uskomatonta." 
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"Henkilökunta oli pätevää, avuliasta ja ystävällistä." 

"Vastaanottovirkailija järjesti meille molemmille riittävän aamiaisbuffetin sisäänkirjautu-

mispöydän edessä varmistaakseen, että söimme ennen lähtöä." 

"Minun piti lähteä muutamaksi päiväksi ja he antoivat minun pitää matkatavarani matkata-

varahuoneessa ilmaiseksi, vaikka tarjosin maksua." 

Tällaiset ratkaisut osoittavat, että henkilöstö pystyy reagoimaan asiakkaiden erityistarpeisiin 

joustavasti ja ammattitaitoisesti sekä tarjoamaan lisäarvoa palvelun kautta. Lisäksi alla oleva 

palaute osoittaa, että yksittäiset työntekijät voivat nousta esille erinomaisen ammattimaisuu-

tensa ja asiantuntemuksensa ansiosta. 

"Henkilökunta tekee case-yrityksestä poikkeuksellisen. Erityisesti työntekijä X on ihan lois-

tava apu, oli ongelmana mikä tahansa!" 

Tämän ammattimaisuus ja taidot- kriteerin kohdalla löytyi myös negatiivisia tai parannetta-

via asioita. Vaikka henkilöstö on osaavaa, asiakaskokemus saattaa kärsiä viiveistä tai epä-

johdonmukaisuudesta palveluprosesseissa. 

"Vastaanotto voisi vastata puheluun nopeammin." 

Seuraavat palauteet liittyvät ensisijaisesti fyysisiin puitteisiin, mutta ne voi myös heijastaa 

henkilökunnan kykyä tunnistaa ja ennakoida asiakkaiden tarpeita. Lisäksi nämä palautteet 

saattavat epäsuorasti viitata henkilöstön ammattitaidon tarpeeseen kompensoida ympäristön 

rajoituksia palvelukokemuksen muilla osa-alueilla. 

"Parempia tyynyjä kiitos! Tyynyt ovat aivan liian paksut ja tekivät niska kipeäksi." 

"Huoneet ovat melko pieniä" ja "pieni heikosti varusteltu kuntosali." 

Ammattimaisuus ja taidot ovat keskeisiä tekijöitä, jotka vaikuttavat case-yrityksen palvelun 

laatuun ja asiakkaiden kokemuksiin. Palautemäärä tähän kriteeriin liittyen on vähäinen, mikä 

voi viitata siihen, että asiakkailla ei ole ollut merkittäviä kokemuksia, jotka olisivat erottu-

neet selvästi joko positiivisesti tai negatiivisesti. Tämä voi toisaalta tarkoittaa, että henkilöstö 

suorittaa tehtävänsä odotetusti, mutta toisaalta se voi myös viitata parannustarpeisiin erityi-

sesti teknisen osaamisen ja asiantuntemuksen alueilla. 
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Positiiviset palautteet korostavat henkilökunnan korkeaa ammattitaitoa ja osaamista. Esi-

merkiksi asiakkaat ovat kuvailleet henkilöstöä "uskomattomaksi", "päteväksi" ja "ystäväl-

liseksi". Näissä kommenteissa nousee esiin henkilökunnan kyky suorittaa tehtävänsä asian-

tuntevasti ja ammattimaisesti. Lisäksi huomasin palautteista ilmenevän, että asiakkaat koke-

vat henkilökunnan olevan hyvin koulutettua ja kykenevää ratkaisemaan erilaisia tilanteita 

tehokkaasti. Tällainen vaikutelma vahvistaa yrityksen mainetta luotettavana ja osaavana pal-

veluntarjoajana. 

Ratkaisukeskeisyys ja joustavuus ovat myös keskeisiä piirteitä, jotka näkyvät positiivisissa 

palautteissa. Esimerkiksi tapauksissa, joissa vastaanottovirkailija järjesti asiakkaalle mah-

dollisuuden nauttia aamiaisen ennen lähtöä tai tarjosi matkatavaroiden säilytyksen maksutta, 

henkilöstön toiminta on osoittanut joustavuutta ja kykyä reagoida asiakkaiden yksilöllisiin 

tarpeisiin. Tällaiset tilanteet eivät vain täytä asiakkaiden odotuksia, vaan ylittävät ne ja tar-

joavat selkeästi lisäarvoa palvelukokemukseen. 

Erityisosaamisen tunnustaminen on myös huomionarvoista. Esimerkiksi yksittäiset työnte-

kijät, kuten asiakaspalvelija työntekijä x, ovat saaneet kiitosta erinomaisesta ammattitaidos-

taan ja asiantuntemuksestaan. Tämä osoittaa, että henkilökunnan yksilöllisellä panoksella 

voi olla merkittävä vaikutus asiakkaiden kokemuksiin ja yrityksen imagoon. 

Palautteissa on kuitenkin myös kehityskohteita. Johdonmukaisuuden haasteet, kuten viiveet 

puheluihin vastaamisessa, osoittavat, että vaikka henkilöstö on yleisesti ottaen osaavaa, pal-

veluprosessien epäjohdonmukaisuus voi heikentää asiakaskokemusta. Lisäksi teknisten re-

surssien ja fyysisten puitteiden puutteet, kuten huonot tyynyt tai pienet huoneet, voivat epä-

suorasti heijastua henkilöstön kykyyn ennakoida asiakkaiden tarpeita. 

Näiden havaintojen perusteella case-yritys voi edelleen kehittää henkilöstön ammattitaitoa 

ja osaamista panostamalla jatkuvaan koulutukseen, erityisesti teknisen asiantuntemuksen ja 

asiakaslähtöisen viestinnän osalta. Johdonmukaisuuden varmistaminen palveluprosesseissa 

ja fyysisten rajoitteiden kompensointi asiantuntevalla palvelulla voivat osaltaan vahvistaa 

asiakkaiden luottamusta ja tyytyväisyyttä. Tämä kokonaisvaltainen lähestymistapa tukee 

case-yrityksen tavoitetta tarjota korkeatasoista ja asiakaslähtöistä palvelua jokaisessa asia-

kaskohtaamisessa. 
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4.1.2  Asenteet ja käyttäytyminen  

Korkea palautemäärä kertoo siitä, että tämä kriteeri on huomattu ja arvioitu laajasti, sekä on 

selkeästi kriteeristön vahvuusalue. Palautteita tässä kriteerissä oli 98kpl:tta, joka on koko-

naisuudesta toiseksi eniten.  Positiivinen arviointi tässä voisi tarkoittaa ystävällistä, avuliasta 

ja asiakaslähtöistä käytöstä, kun taas mahdolliset negatiiviset palautteet voivat liittyä esimer-

kiksi vuorovaikutuksen epäselvyyteen tai epäjohdonmukaisuuteen. 

Asenteet ja käyttäytymisen kriteeristön mukaisten palautteiden ilmenivät seuraavasti. 

Positiiviset havainnot: 

"Ystävällinen henkilökunta, hyvä aamiainen ja hyvät tilat." 

"Kaikki henkilökunta oli kohteliasta, ystävällistä ja avuliasta." 

Ystävällisyys, huomioiminen ja avuliaisuus korostuvat useissa palautteissa, mikä vahvistaa 

henkilökunnan kykyä luoda positiivinen ilmapiiri ja asiakaskokemus. 

"Vastaanottovirkailija järjesti meille molemmille riittävän aamiaisbuffetin sisäänkirjautu-

mispöydän edessä varmistaakseen, että söimme ennen lähtöä." 

Tällaiset palautteet osoittavat, että henkilöstö osoittaa aitoa huolenpitoa asiakkaiden tar-

peista ja mukavuudesta. Asiakaspalvelijalla on kyky kiinnittää huomio yksityiskohtiin. 

"Asiakaspalvelija tiskillä 30.3.24 oli maailman huomaavaisin ja paras asiakaspalvelu hen-

kilö!" 

Tässä palautteessa näkyy ehdoton asiakaslähtöisyys. Tällaiset palautteet vahvistavat henki-

löstön kyvyn ylittää asiakkaiden odotukset käyttäytymisellään ja asenteellaan. 

"Kiitos työntekijä x:lle aina hyvästä palvelusta." 

Tämä osoittaa, että tietyt henkilöt jäävät erityisesti asiakkaiden mieleen erinomaisen palve-

luasenteensa ansiosta. 

Negatiiviset havainnot: 

"Nuori mies terassibaarissa ei hymyillyt, hän oli töykeä, motivoitumaton eikä osoittanut to-

dellista kiinnostusta palvella baarissa." 
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Tällaiset palautteet viittaavat siihen, että kaikkien työntekijöiden asenteet ja käytös eivät aina 

vastaa asiakkaiden odotuksia sekä palvelusta puuttuu johdonmukaisuus. 

"Roskapostipäivitykset olivat ärsyttäviä, vaikka henkilökunta oli mukavaa." 

Asiakaskokemus voi heikentyä, jos yksi osa palvelukokonaisuudesta koetaan negatiiviseksi, 

vaikka henkilöstön käytös itsessään olisi hyvää. 

"Hotellissa työskentelee erittäin mukavia ihmisiä, mutta ei saa ruotsalaista palvelua." 

Tämä voi vaikuttaa palvelun koettuun laatuun asiakkailla, joilla on erityisiä odotuksia kie-

lellisen tai kulttuurisen huomioinnin suhteen. 

Asenteet ja käyttäytyminen kriteeriin liittyvä ulottuvuuksin voidaan liittää sellaisia element-

tejä, kuten turvallisuus, vakuuttavuus, empatia ja johdonmukaisuus. Asiakkaat kokevat tur-

vallisuutta ja luottamusta, kun henkilöstön käytös on ystävällistä ja asiakaslähtöistä. Monet 

palautteet osoittavat, että asiakkaat arvostavat suuresti ystävällistä palvelua. Empaattisuus 

näky silloin, kun henkilöstö osoittaa aitoa halua ymmärtää ja huomioida asiakkaiden yksi-

löllisiä tarpeita. Erityisesti palautteet, joissa korostetaan yksilöllistä huomiota (esim. aami-

aisen järjestäminen ennen aikaisen lennon vuoksi), ovat vahva osoitus empatiasta. Erilaiset 

palautteet viittaavat joissain tapauksissa vaihteleviin palvelukokemuksiin. Tämä viittaa tar-

peeseen varmistaa, että kaikkien työntekijöiden palveluasenteet vastaisivat yhtenäistä laatu-

standardia. 

Asenteet ja käyttäytyminen ovat keskeisiä tekijöitä asiakaskokemuksen muodostumisessa, 

ja ne korostuvat erityisesti case-yrityksen henkilökunnan ystävällisyydessä, avuliaisuudessa 

ja kyvyssä huomioida asiakkaiden tarpeet. Tämä osa-alue on selkeä vahvuus yrityksen toi-

minnassa, mutta johdonmukaisuuden ja asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin vastaamisen paran-

taminen voi edelleen vahvistaa asiakkaiden tyytyväisyyttä ja yrityksen kilpailukykyä. 

Case-yrityksen henkilökunnan ystävällisyys, avuliaisuus ja asiakkaiden yksilöllinen huomi-

oiminen ovat saaneet asiakkailta paljon kiitosta. Näitä vahvuuksia on tärkeää korostaa yri-

tyksen palvelukulttuurin kulmakivinä. Kannustamalla ja palkitsemalla henkilöstöä heidän 

asiakaslähtöisestä asenteestaan voidaan varmistaa, että nämä piirteet säilyvät ja vahvistuvat 

jatkossa. Johdonmukaisuuden varmistaminen asenteissa ja käytöksessä on tärkeää, jotta 

kaikki asiakkaat kokevat saman laadun tasosta riippumatta siitä, kenen kanssa he ovat vuo-

rovaikutuksessa. Koulutusohjelmat ja palautteen säännöllinen hyödyntäminen voivat tukea 
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tätä tavoitetta. Yhtenäisten standardien luominen asiakasvuorovaikutukseen, esimerkiksi 

tervetuliaisprotokollaan tai ongelmatilanteiden käsittelyyn, auttaa varmistamaan johdonmu-

kaisuuden palvelussa. 

Monikielisessä ja monikulttuurisessa ympäristössä asiakkaiden tarpeiden huomioiminen 

edellyttää henkilöstöltä kulttuurista ja kielellistä osaamista. Tämä voidaan saavuttaa sillä, 

että asia otetaan huomioon jo rekrytointivaiheessa ja tarjoamalla työntekijöille koulutusta eri 

kulttuurien ymmärtämisessä sekä vahvistamalla kielitaitoa niissä kielissä, joita asiakkaat 

yleisimmin käyttävät. Tämä lähestymistapa auttaa rakentamaan asiakkaille entistä henkilö-

kohtaisempaa ja positiivisempaa kokemusta. 

Asenteet ja käyttäytyminen ovat case-yrityksen selkeä vahvuusalue, mutta niitä voidaan 

edelleen kehittää lisäämällä johdonmukaisuutta ja huomioimalla paremmin asiakkaiden eri-

laiset tarpeet. Vahvistamalla jo olemassa olevia hyviä käytäntöjä ja panostamalla henkilös-

tön jatkuvaan koulutukseen, jotta case yritys voi tarjota asiakkailleen korkeatasoista ja yh-

denmukaista palvelua. Tämä edistää positiivista asiakaskokemusta ja vahvistaa yrityksen 

mainetta luotettavana ja asiakaslähtöisenä toimijana. 

 

4.1.3  Lähestyttävyys ja joustavuus  

Tässä kategoriassa palautemäärä oli 14kpl:tta, joka on kokonaisuuteen nähden suhteellisen 

alhainen. Se voi viitata siihen, että asiakkailla on ollut vähäisiä kokemuksia tai että tämä ei 

ole ollut merkittävä arviointikriteeri heidän näkökulmastaan. 

Lähestyttävyys ja joustavuus kriteeristön mukaisten palautteiden ilmeneminen. 

Positiiviset havainnot: 

"Hyvä sijainti hieman keskustan ulkopuolella. Noin 25 minuuttia bussilla tai raitiovaunulla 

keskustaan." 

"Helppo tulla paikalle myös, yhdellä bussilla pääsee Pasilasta." 

Nämä palautteet viittaavat siihen, että hotellin sijainti on toimiva useimmille asiakkaille, ja 

julkiset liikenneyhteydet helpottavat saapumista. 
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“Lauantaina lähdimme ennen varsinaista aamiaisajankohtaa, mutta saimme silti pienen aa-

miaisen. Kiitos paljon!” 

Tämä osoittaa hotellin kykyä mukautua asiakkaiden erityistarpeisiin ja tarjota vaihtoehtoja 

poikkeustilanteissa. Tämä antaa kuvan hotellin joustavasta palvelusta. 

"Aulassa hienosti aina kysytään, että otatko sohvallisen vai työtuolillisen huoneen." 

Tämä osoittaa hotellin kykyä huomioida asiakkaiden yksilöllisiä tarpeita ja toiveita. 

"Oma pysäköintihalli plussaa." 

Asiakkaat arvostavat mahdollisuutta pysäköidä mukavasti ja turvallisesti paikan päällä. 

Negatiiviset havainnot: 

"Julkisten liikenneyhteyksien hidas yhteys lentokentälle on case-yrityksen sijainnin huonoin 

puoli." 

Kyseisen hotellin sijainti ei ole asiakkaiden mielestä haastava. Tämä tuo esiin asiakkaiden 

kokemukset hankaluuksista lentokenttäyhteyksien kanssa. Tämä voi vaikuttaa erityisesti lii-

kematkailijoiden kokemukseen. 

"Appi tarvitsee oikeasti paljon uutta kehitystä. Nyt ei mistään esimerkiksi näy kuinka monta 

sarjalippua on vielä jäljellä." 

Digitaaliset palvelut, kuten sovellukset, ovat tärkeä osa asiakkaiden kokemusta, ja niiden 

toimimattomuus voi heikentää joustavuutta. Asiakas kehottaa kehittämään digitalista palve-

lua. 

"Varaussivuston kanssa oli alussa haasteita. Kestivät yllättävän pitkään." 

Varausprosessin sujuvuus ensimmäisestä kosketuspisteestä lähtien on tärkeää asiakkaiden 

kokemuksen varmistamiseksi. 

Asiakkaiden yksilöllisten tarpeiden ymmärtäminen ja huomioiminen korostuu erityisesti au-

lan vuorovaikutuksessa sekä joustavissa aamiaispalveluissa. Reagointialttius näkyy tilan-

teissa, joissa asiakkaiden tarpeisiin vastataan nopeasti, kuten varhaisen aamupalan järjestä-

misessä. Kehityskohteeksi on asiakkaat havainneet digitaaliset palvelut ja nostavat esille va-

raussivuston toimimattomuuden. 
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Lähestyttävyys ja joustavuus ovat olennaisia tekijöitä, jotka vaikuttavat asiakkaiden koke-

mukseen case-yrityksen palveluista. Palautemäärä tässä kategoriassa oli verrattain alhainen, 

mikä voi viitata siihen, että asiakkaille nämä eivät ole olleet erityisen merkittäviä arviointi-

kriteerejä tai että kokemukset ovat olleet pääosin odotusten mukaisia ilman erityisiä poik-

keamia suuntaan tai toiseen. 

Positiivisissa palautteissa korostuu hotellin sijainnin toimivuus ja saavutettavuus. Asiakkaat 

ovat kokeneet julkisten liikenneyhteyksien tarjoavan helpon pääsyn hotellille, ja Pasilasta 

saapuminen yhdellä bussilla on koettu vaivattomaksi. Tämä antaa viitteitä siitä, että hotellin 

sijainti tukee sen saavutettavuutta suurimmalle osalle asiakaskuntaa. Lisäksi joustavuutta ja 

asiakaslähtöisyyttä on tuotu esiin tilanteissa, joissa hotelli on tarjonnut varhaisen aamiaisen 

ennen varsinaista tarjoiluaikaa. Tämä kuvastaa palvelun kykyä mukautua asiakkaiden yksi-

löllisiin tarpeisiin ja viestii asiakaslähtöisestä toimintamallista. Samankaltaista joustavuutta 

ilmentää myös se, että asiakkailla on mahdollisuus valita huoneeseensa joko työtuoli tai 

sohva, mikä osoittaa hotellin pyrkimystä huomioida asiakkaidensa mieltymyksiä. Lisäksi 

hotellin oma pysäköintihalli on saanut kiitosta, sillä sen tarjoama mukavuus ja turvallisuus 

on asiakkaiden arvostama lisäpalvelu. 

Negatiivisissa palautteissa nousee esiin haasteita erityisesti liikenneyhteyksien ja digitaalis-

ten palveluiden osalta. Lentokenttäyhteyksien hitaus on koettu merkittäväksi ongelmaksi, 

erityisesti liikematkailijoiden näkökulmasta. Tämä voi muodostua pullonkaulaksi hotellin 

vetovoimalle tietyissä asiakasryhmissä, joille nopea ja sujuva liikkuminen on keskeinen osa 

matkakokemusta. Digitaalisten palveluiden osalta sovelluksen toimimattomuus ja sen käy-

tettävyyteen liittyvät puutteet ovat nousseet esiin kehityskohteina. Asiakkaat ovat kokeneet 

hankaluuksia esimerkiksi sarjalippujen määrän tarkastelussa, mikä viittaa tarpeeseen paran-

taa sovelluksen käyttäjäkokemusta ja sen tarjoamaa informaatiota. Varausprosessin alkuvai-

heessa koetut haasteet ovat myös herättäneet kritiikkiä, sillä pitkät odotusajat ja epäselvyydet 

voivat vaikuttaa ensivaikutelmaan hotellin toiminnasta ja näin ollen heikentää asiakkaiden 

tyytyväisyyttä jo ennen saapumista. 

Hotellin saavutettavuus ja joustavuus näyttäytyvät asiakaspalautteiden perusteella pääosin 

positiivisessa valossa, mutta kehitettävää on erityisesti liikenneyhteyksien informoinnissa ja 

digitaalisten palveluiden toimivuudessa. Lentokenttäyhteyksien parantaminen tai selkeäm-

män ohjeistuksen tarjoaminen voisi helpottaa asiakkaiden matkasuunnittelua ja parantaa 
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kokemusta. Digitaalisten palveluiden kehittäminen ja erityisesti varausjärjestelmän sujuvuu-

den varmistaminen tukisi asiakkaiden odotuksia joustavasta ja helposti käytettävästä palve-

lusta. Asiakkaiden yksilöllisten tarpeiden huomioiminen, kuten vaihtoehtoiset aamiaispal-

velut ja joustavat huonevalinnat, ovat hotellin vahvuuksia, joita kannattaa edelleen hyödyn-

tää ja viestiä asiakkaille. Kokonaisuudessaan asiakaskokemuksen vahvistaminen vaatii tasa-

painoista kehitystä niin saavutettavuuden, digitaalisten ratkaisujen kuin palvelun joustavuu-

den osalta, jotta hotelli pystyy täyttämään ja ylittämään asiakkaidensa odotukset. 

 

4.1.4  Luotettavuus 

Palautemäärä luotettavuus kriteeristössä oli 19kpl:tta, joka on matalahko, mikä saattaa liittyä 

asiakkaiden hyvään luotettavuuteen, josta ei erikseen mainita tai huoleen lupausten pitävyy-

destä. Alla luotettavuus kriteeristön mukaisten palautteiden ilmeneminen. 

Positiiviset havainnot: 

"Aina kun olen asioinut teillä, asiat ovat sujuneet hienosti, ei mitään reklamoitavaa. Muka-

vaa kun on tällainen paikka." 

Tämä viittaa hotellin kykyyn täyttää asiakkaan odotukset johdonmukaisesti jokaisella vie-

railulla, mikä lisää luottamusta palveluntarjoajaan. 

"Vastaanoton henkilökunta työskenteli todella kovasti löytääkseen oikeat sovittimet, joiden 

avulla voin ladata laitteitani." 

Tällaiset kokemukset osoittavat henkilökunnan halukkuutta ja kykyä ratkaista asiakkaiden 

ongelmia, mikä vahvistaa asiakkaiden luottamusta. 

"Kiitos ystävällisestä palvelusta!" 

Henkilökunnan ystävällisyys ja avuliaisuus lisäävät asiakkaiden luottamusta siihen, että pal-

velu on johdonmukaista ja luotettavaa. Viittaa myös siihen, että henkilökunnalla on erin-

omaiset vuorovaikutustaidot. 

"Case-yritys painottaa olevansa kestävän kehityksen asialla ja olettekin tehneet asian suh-

teen hyvää työtä!" 
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Asiakkaat arvostavat yrityksen johdonmukaisuutta kestävän kehityksen tavoitteiden saavut-

tamisessa. 

Negatiiviset havainnot: 

"Vastaanotto voisi vastata puheluun nopeammin." 

Viiveet ja epäselvyydet viestinnässä saattavat heikentää asiakkaiden luottamusta palvelun 

johdonmukaisuuteen. 

"Hotellin ovi ei ollut auki yöllä, vaimoni saapui myöhemmin eikä ollut vielä tarkistanut, 

mutta minä tein. Hän joutui odottamaan ulkona kylmässä ennen kuin he avasivat oven." 

Tämä kokemus tuo esiin epäystävällisyyttä, epäluotettavuutta ja asiakkaan epävarmuutta ti-

lanteissa, joissa palvelun pitäisi olla itsestään selvästi saatavilla. 

"Hotellin kahvila/baari on mukava. Sieltä tuskin kuitenkaan löytää työntekijöitä, jotka pal-

velevat yhtä." 

Palvelun saatavuuden puutteet voivat merkittävästi heikentää asiakkaiden luottamusta. 

"Shampoon, hoitoaineen ja suihkugeelin annostelijat 'tukkeutuvat' usein ja niitä on vaikea 

käyttää." 

Fyysisen tuotteen käytettävyys tai epäluotettavuus vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. 

Asiakkaiden kokemukset viittaavat siihen, että palvelu toimii suurimmaksi osaksi johdon-

mukaisesti, mutta yksittäiset tapaukset, kuten viiveet tai epäystävälliset tilanteet, heikentävät 

kokonaisarviota. Asiakkaat korostavat henkilökunnan avuliaisuutta ja ystävällisyyttä, mikä 

vahvistaa luottamusta yritykseen. Kuitenkin fyysisen palveluympäristön epäluotettavuus, 

kuten ovien lukitusongelmat tai kahvilapalveluiden puute, vaikuttavat kielteisesti. Viiveet 

puheluihin vastaamisessa tai palvelutilanteiden ratkaisemisessa osoittavat puutteita reagoin-

tikyvyssä, joka on osa luotettavuuden kokonaisuutta. 

Luotettavuus on merkittävä tekijä asiakaskokemuksessa, ja sen toteutuminen vaikuttaa suo-

raan asiakkaiden luottamukseen palveluntarjoajaan. Case-yrityksen kohdalla palautemäärä 

tässä kategoriassa on verrattain alhainen, mikä voi tarkoittaa, että asiakkaat eivät yleensä 

kyseenalaista hotellin luotettavuutta tai sitten ei koe siihen liittyviä ongelmia. Tämä voi 

myös viitata siihen, että palvelu suoriutuu tasaisesti ilman suurempia epäluottamusta 
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herättäviä tilanteita. Toisaalta yksittäiset negatiiviset kokemukset voivat nostaa esiin kehi-

tyskohteita, jotka vaikuttavat asiakkaiden yleiseen käsitykseen palvelun luotettavuudesta. 

Asiakaspalautteet osoittavat, että hotellin palvelu on monilta osin johdonmukaista ja luotet-

tavaa. Asiakkaat ovat kokeneet, että palvelut toimivat odotetusti, ja henkilökunta osoittaa 

kykyä ratkaista asiakkaiden tarpeita nopeasti ja tehokkaasti. Esimerkiksi asiakas, joka on 

asioinut hotellissa useita kertoja ilman reklamoitavaa, tuo esiin sen, että palvelu toimii va-

kaasti ja vastaa odotuksia. Myös henkilökunnan valmius auttaa ja etsiä ratkaisuja asiakkai-

den yksilöllisiin tarpeisiin, kuten oikeiden laturisovittimien löytämisessä, on herättänyt kii-

tosta. Tämä osoittaa, että hotellin henkilökunta ei ainoastaan täytä perusodotuksia, vaan pyr-

kii aktiivisesti ratkaisemaan asiakkaiden kohtaamia ongelmia. Asiakkaiden kiitokset ystä-

vällisestä palvelusta ja positiiviset kommentit hotellin kestävän kehityksen panostuksista 

vahvistavat luottamusta siihen, että hotelli toimii johdonmukaisesti sekä asiakaspalvelussa 

että vastuullisuudessa. 

Luotettavuuden haasteita kuitenkin ilmenee erityisesti viestinnässä ja palveluiden saatavuu-

dessa. Viiveet puheluihin vastaamisessa voivat luoda epävarmuutta ja heikentää asiakkaiden 

kokemusta palvelun sujuvuudesta. Erityisen merkittävä negatiivinen kokemus liittyy hotel-

lin ulko-ovien lukituskäytäntöihin. Eräässä palautteessa asiakkaan puoliso jäi ulos odotta-

maan yöllä kylmässä. Tämäntyyppinen kokemus voi vahingoittaa asiakkaan käsitystä hotel-

lin huolenpidosta ja turvallisuudesta. Lisäksi kahvilan ja baarin henkilökunnan tavoitetta-

vuus on herättänyt pettymyksiä, sillä asiakkaat ovat kokeneet palvelun olevan paikoin puut-

teellista tai vaikeasti saatavilla. Fyysisen palveluympäristön toimivuus on myös osa luotet-

tavuutta, ja esimerkiksi pesuainepulloissa annostelijoiden jatkuvat tukkeutumisongelmat 

voivat vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen huonosta käytettävyydestä ja palvelun laadun 

puutteista. 

Asiakaspalautteiden perusteella hotellin henkilökunnan palvelualttius ja asiakaslähtöinen 

asenne luovat pohjan luotettavalle asiakaskokemukselle. Yksittäiset epäluottamusta herättä-

vät tilanteet, kuten palveluiden saatavuuden epäjohdonmukaisuus ja tekniset ongelmat, hei-

kentävät kuitenkin kokonaisvaikutelmaa. Luotettavuuden vahvistamiseksi olisi tärkeää kiin-

nittää huomiota erityisesti viestinnän nopeuteen ja selkeyteen, jotta asiakkaat voivat luottaa 

palveluiden olevan saatavilla silloin, kun niitä tarvitaan. Lisäksi teknisten ja logististen haas-

teiden, kuten hotellin sisäänpääsykäytäntöjen ja kahvilapalveluiden toimivuuden, 
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kehittäminen voisi vahvistaa asiakkaiden kokemusta hotellista luotettavana ja varmana va-

lintana. Täsmällinen ja johdonmukainen asiakaskokemus on avainasemassa siinä, miten asi-

akkaat kokevat hotellin palvelun ja palaavatko he hotellin asiakkaiksi tulevaisuudessa. 

 

4.1.5  Palvelujen normalisointi 

Palveluiden normalisointi viittaa siihen, kuinka hyvin palvelut on standardoitu ja toimivatko 

prosessit tasaisesti. Palveluiden normalisointi palautteita oli 17:kp:tta. Alhainen palaute-

määrä voi viitata siihen, että asiakkaat eivät ole kohdanneet suuria ongelmia tai että he eivät 

ole kokeneet standardoinnin merkitystä. 

Palvelun normalisointi liittyy palvelun luotettavuuteen ja kykyyn tarjota tasaista, yhdenmu-

kaista laatua kaikille asiakkaille riippumatta tilanteesta. Palautteista voidaan arvioida, miten 

hotellin prosessit, järjestelmät ja henkilöstö tukevat tätä tavoitetta. 

Palvelujen normalisointi kriteeristön mukaisten palautteiden ilmeneminen. 

Positiiviset havainnot: 

"Kaikki kerrottiin selkeästi ennen hotellissa yöpymistä." 

Tämä palautteen osa osoittaa, että hotellin viestintä ja ennakkoinformaatio toimivat hyvin, 

mikä on keskeinen osa normalisointia. 

"Itsesisäänkirjautuminen ja uloskirjautuminen olivat helppoja ja nopeita." 

Teknologian käyttö on sujuvaa ja tukee palvelun tehokasta normalisointia. 

"Korttikäyttöiset huoneovet eivät aina toimineet, mutta henkilökunta ratkaisi ongelman no-

peasti." 

Henkilökunnan kyky ratkaista teknisiä ongelmia tukee yhdenmukaisen palvelun kokemusta. 

"Hyvä sijainti lennolle Helsinki-Vantaalle. Huoneet täydelliset lepoon, henkilökunta ystä-

vällinen ja aina tarjoava ratkaisu." 

Tämä palautteen osa vahvistaa, että palveluympäristön laatu on koettu johdonmukaiseksi. 
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Negatiiviset havainnot: 

"Pitkä odotusaika sisäänkirjautumisessa (teknisiä ongelmia verkossa)." 

Pitkät jonotusajat viittaavat puutteisiin prosessien toimivuudessa. 

"Ilmastointi oli erittäin kovaääninen eikä sitä voinut säätää, mikä häiritsi yöunta." 

Tällaiset tekniset ongelmat vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun johdonmukaisuuteen. 

"Kylpylä ei sisältynyt hintaan, ja meidän piti maksaa ylimääräistä kylpylän pääsystä sekä 

kylpytakista ja tossuista." 

Lisämaksut ilman selkeää viestintää voivat heikentää asiakkaan kokemusta yhdenmukaisuu-

desta. 

"Respa usein kovin ruuhkainen." 

Tämä palautteen osa osoittaa, että asiakaspalvelun resurssit eivät ole aina riittävät ruuhkai-

sina aikoina. 

"Huoneiden siisteys on laskenut, samoin minijääkaapin poistaminen huoneista oli petty-

mys." 

Muutokset peruspalveluissa voivat vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen palvelun johdonmu-

kaisuudesta. 

Palautteet osoittavat, että palvelu on osittain luotettavaa, mutta ongelmat, kuten ilmastoinnin 

häiriöt ja ruuhkautunut vastaanotto, heikentävät asiakkaiden kokemusta. Hyvin toimivat si-

sään- ja uloskirjautumisprosessit sekä selkeä ennakkoinformaatio tukevat asiakkaan koke-

musta yhdenmukaisuudesta. Infrastruktuuriset haasteet, kuten ilmastoinnin melu ja vastaan-

oton ruuhkat, heikentävät palvelun fyysistä saavutettavuutta ja laatua. 

Palvelujen normalisointi tarkoittaa palveluiden standardointia ja sitä, kuinka johdonmukai-

sesti ja tasaisesti palvelut toimivat eri tilanteissa. Case-yrityksen asiakaspalautteiden perus-

teella palvelun normalisointi on suurelta osin onnistunutta, mutta tietyt epäjohdonmukaisuu-

det vaikuttavat asiakaskokemukseen. Palautemäärä tässä kategoriassa on verrattain alhainen, 

mikä voi viitata siihen, että asiakkaat eivät ole kohdanneet merkittäviä haasteita tai eivät ole 

kokeneet palvelun yhdenmukaisuutta erityisen huomionarvoiseksi tekijäksi. 
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Positiivisissa palautteissa korostuu hotellin selkeä viestintä ja sujuvat perusprosessit, kuten 

sisään- ja uloskirjautuminen. Asiakkaat ovat kokeneet, että ennakkoinformaatio on ollut riit-

tävää ja että teknologian hyödyntäminen tukee palvelun tehokkuutta. Itsepalvelukirjautumi-

sen helppous on saanut kiitosta, mikä kertoo siitä, että prosessit on suunniteltu asiakasystä-

vällisesti ja toimiviksi. Lisäksi henkilökunnan kyky reagoida nopeasti teknisiin ongelmiin, 

kuten huoneiden avausmekanismin toimimattomuuteen, on osoittanut palvelun joustavuutta 

ja tehokkuutta. Myös hotellin sijaintia ja rauhallisia huoneita on pidetty tärkeinä tekijöinä 

yhdenmukaisen palvelukokemuksen kannalta. 

Negatiivisissa palautteissa nousee esiin tiettyjä epäjohdonmukaisuuksia, jotka voivat vaikut-

taa asiakaskokemukseen. Pitkät odotusajat sisäänkirjautumisessa teknisten ongelmien 

vuoksi ovat aiheuttaneet tyytymättömyyttä ja viittaavat siihen, että prosessien tehokkuutta 

tulisi kehittää erityisesti ruuhkatilanteissa. Myös infrastruktuuriin liittyvät haasteet, kuten 

meluisa ilmastointi, heikentävät kokemusta yhdenmukaisesta ja tasaisesta palvelun laadusta. 

Asiakkaiden pettymys kylpylän lisämaksuihin kertoo siitä, että hinnoittelun ja palveluiden 

sisällön viestintään tulisi kiinnittää enemmän huomiota, jotta asiakkailla olisi realistiset odo-

tukset palveluista jo ennen vierailua. Ruuhkautunut vastaanotto on aiheuttanut haasteita pal-

velun sujuvuudessa, mikä voi vaikuttaa hotellin kykyyn tarjota tasalaatuista asiakaskoke-

musta kaikille vierailijoille. Myös peruspalveluiden muutokset, kuten minijääkaapin poista-

minen huoneista ja siisteystason lasku, ovat herättäneet pettymyksiä asiakkaiden keskuu-

dessa. 

Asiakaspalautteiden perusteella hotellin vahvuuksia ovat sujuvat kirjautumisprosessit, sel-

keä ennakkoviestintä ja henkilökunnan reagoivuus. Palveluiden yhdenmukaisuutta heiken-

tävät kuitenkin infrastruktuuriset haasteet, kuten teknisten ongelmien vaikutus asiakaskoke-

mukseen, ruuhkatilanteet sekä palveluiden sisällön epäselvä viestintä. Kehittämällä proses-

seja, optimoimalla asiakaspalvelun resursseja ja viestimällä selkeämmin palveluiden sisäl-

löstä ja hinnoittelusta voidaan vahvistaa asiakkaiden kokemusta hotellin tarjoaman palvelun 

yhdenmukaisuudesta. Johdonmukainen palvelun laatu lisää asiakkaiden luottamusta ja var-

mistaa, että hotellin palvelut vastaavat heidän odotuksiaan jokaisella vierailukerralla. 
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4.1.6  Palvelumaisema  

Tässä kriteerissä korkea palautemäärä (67kpl:tta) voi viitata siihen, että palveluympäristön 

laatu (esim. fyysiset tilat, visuaalinen ilme, teknologiset ratkaisut) on asiakkaiden huomion 

kohteena. Tämä voi sisältää sekä kiitosta että kehitysehdotuksia. 

Palvelumaisema kriteeristön mukaisten palautteiden ilmeneminen. 

Palvelumaisema liittyy fyysiseen ympäristöön, jossa palvelu tarjotaan, ja siihen, miten se 

vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Tämä sisältää tilojen suunnittelun, siisteyden, mukavuu-

den ja yleisen tunnelman. 

Positiiviset havainnot: 

"Hotelli on valoisa, puhdas, kauniisti sisustettu." 

"Hotelli on kaunis, moderni, skandinaavinen ja edustava." 

Nämä palautteet osoittavat, että hotellin esteettinen suunnittelu ja tilojen ylläpito tukevat 

positiivista asiakaskokemusta. 

"Kattoterassi saunalla, uima-altaalla ja baarilla on erinomainen." 

"Puhdas huone, mukava sänky, erinomainen mannermainen aamiainen, valoisa ilmapiiri."  

Asiakkaat arvostavat hyvin ylläpidettyjä tiloja ja mukavuuksia, jotka tukevat rentoutumista 

ja työntekoa. 

"Bistro Elon lounaat ovat maukkaita ja monipuolisia." 

"Aamiainen oli erinomainen, ja superfood-nurkkaus oli positiivinen yllätys." 

Laadukas ruokatarjonta ja viihtyisä ravintola lisäävät asiakkaiden tyytyväisyyttä. 

"Hiljaisessa työskentelytilassa on oikeasti hiljaista (äänieristetyt seinät ja kiva lattia)."  

"Hyvät yhteydet lentokentälle ja keskustaan." 

Hotelli on onnistunut luomaan tiloja, jotka palvelevat sekä työskentely- että vapaa-ajan tar-

peita. 

Negatiiviset havainnot: 
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"Huone ja erityisesti kylpyhuone ovat aivan liian pieniä." 

"Sänky liian lähellä ikkunaa, mikä vaikeutti liikkumista, ja patja oli liian pehmeä." 

Joidenkin asiakkaiden mukaan huoneiden ja kylpyhuoneiden koko ja mukavuus eivät vastaa 

odotuksia. 

"Huoneen lattia oli likainen, ja kahvitahroja seinissä ja katossa." 

"Kylpyhuonetuotteiden säiliöt olivat joko vaurioituneet tai täysin tyhjiä." 

Nämä palautteet viittaavat siihen, että siisteyteen ja huoneiden ylläpitoon ei ole kiinnitetty 

riittävästi huomiota. 

"Spa-alueen käyttö vaatii lisämaksun, eikä tossuja tai kylpytakkeja tarjota ilman erillistä 

maksua." 

"Portaat sisäänkäynnille ovat talvella liukkaat, mikä on vaarallista." 

Lisämaksut peruspalveluista ja turvallisuuteen liittyvät puutteet heikentävät kokemusta. 

"Huoneiden ja käytävien pölyisyys ja melu viereisistä huoneista häiritsivät." 

"Respa on usein ruuhkainen, ja asiakkaiden odotuttaminen on hankalaa." 

Fyysisen ympäristön ruuhkat ja melu vaikuttavat negatiivisesti asiakaskokemukseen. 

Palautteet osoittavat, että hotellin yleinen design ja esteettisyys ovat korkealla tasolla, mutta 

tietyt huoneiden ja kylpyhuoneiden yksityiskohdat eivät vastaa asiakkaiden odotuksia. Kun 

taas tilojen ja palveluiden lisämaksut sekä puutteellinen ylläpito heikentävät asiakkaiden 

luottamusta palvelun arvoon. Vaikka jotkut tilat ovat erittäin viihtyisiä, rajoitettu käyttö ja 

huonot resurssit ruuhkahuippuina luovat epäjohdonmukaisuuksia. 

Palvelumaisema on merkittävä osa asiakaskokemusta, sillä se kattaa hotellin fyysisen ym-

päristön, tilojen suunnittelun, siisteyden, mukavuuden ja yleisen tunnelman. Case-yrityksen 

asiakaspalautteiden perusteella hotellin palvelumaisema herättää runsaasti huomiota, mikä 

näkyy korkeana palautemääränä. Tämä osoittaa, että ympäristön laatu ja sen yksityiskohdat 

ovat asiakkaille tärkeitä ja vaikuttavat suoraan heidän kokemukseensa hotellissa. 

Positiiviset palautteet korostavat hotellin esteettistä suunnittelua ja ylläpidettyjä tiloja, jotka 

tukevat miellyttävää asiakaskokemusta. Asiakkaat kuvailevat hotellia valoisaksi, 



48 

 

   

 

moderniksi, skandinaavisen tyylikkääksi ja edustavaksi. Tämä viittaa siihen, että hotellin 

arkkitehtuuri ja sisustus ovat onnistuneet vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Myös kattote-

rassi saunalla, uima-altaalla ja baarilla on saanut kiitosta, mikä osoittaa, että hotellin tarjoa-

mat vapaa-ajan palvelut lisäävät asiakkaiden viihtyvyyttä. Huoneiden siisteys, mukavat sän-

gyt ja laadukas mannermainen aamiainen ovat myös tekijöitä, jotka tukevat positiivista asia-

kaskokemusta. Ravintolan ruokatarjonta ja erityisesti monipuoliset lounaat sekä aamiaisella 

tarjottu superfood-nurkkaus ovat saaneet kiitosta ja vahvistavat hotellin houkuttelevuutta. 

Lisäksi työskentelytilojen hiljaisuus ja hyvä äänieristys ovat osoittautuneet tärkeiksi erityi-

sesti liikematkustajien näkökulmasta. 

Negatiivisissa palautteissa nousevat esiin huoneiden ja kylpyhuoneiden koko ja mukavuus. 

Useat asiakkaat ovat kokeneet huoneet ja erityisesti kylpyhuoneet liian pieniksi, mikä on 

vaikuttanut heidän kokonaiskokemukseensa. Myös huoneiden ergonomia, kuten sängyn si-

joittelu lähelle ikkunaa ja liian pehmeät patjat, on herättänyt kritiikkiä. Siisteyteen liittyvät 

puutteet, kuten likainen lattia, kahvitahrat seinissä sekä kylpyhuonetuotteiden tyhjät tai vau-

rioituneet annostelijat, ovat vähentäneet asiakkaiden tyytyväisyyttä ja antavat viitteitä siitä, 

että huoneiden ylläpito kaipaa parannusta. Lisäksi palveluiden lisämaksut, kuten spa-alueen 

käyttö sekä erillinen maksu tossuista ja kylpytakeista, ovat aiheuttaneet pettymyksiä ja luo-

neet epäselvyyttä palveluiden kokonaishinnasta. 

Turvallisuus ja asiakasmukavuus ovat myös nousseet esiin kehityskohteina. Esimerkiksi ho-

tellin sisäänkäynnin liukkaat portaat talvella ovat koettu vaarallisiksi, mikä voi vaikuttaa 

asiakkaiden kokemukseen hotellin huolellisuudesta ja turvallisuudesta. Huoneiden ja käytä-

vien pölyisyys sekä melu viereisistä huoneista ovat häirinneet asiakkaita ja vaikuttaneet hei-

dän viihtyvyyteensä. Myös vastaanoton ruuhkautuminen on tuottanut ongelmia, sillä pitkä 

odottaminen asiakaspalvelun saamiseksi voi heikentää kokonaiskokemusta erityisesti kiirei-

sille asiakkaille. 

Asiakaspalautteiden perusteella hotellin vahvuuksia ovat sen tyylikäs ja moderni ilme, siis-

teydestä huolehtiminen ja hyvin suunnitellut työskentely- ja vapaa-ajan tilat. Palvelumaise-

maa heikentävät kuitenkin huoneiden ja kylpyhuoneiden tilaratkaisut, ylläpidon epäjohdon-

mukaisuudet sekä lisämaksuihin liittyvät epäselvyydet. Palvelun yhdenmukaisuuden ja asia-

kaskokemuksen vahvistamiseksi hotellin tulisi panostaa entistä enemmän siisteyden ylläpi-

toon, huoneiden varustelun selkeyteen sekä palveluiden hinnoittelun läpinäkyvyyteen. 
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Ruuhka-aikojen asiakaspalvelun sujuvoittaminen ja turvallisuusriskien, kuten liukkaiden 

portaiden, hallinta lisäisivät entisestään asiakkaiden kokemaa laatua. Kokonaisuudessaan 

hotelli on onnistunut tarjoamaan visuaalisesti miellyttävän ja modernin ympäristön, mutta 

sen toimivuuden ja palveluiden saavutettavuuden kehittäminen voisi edelleen parantaa asia-

kaskokemusta ja vahvistaa hotellin asemaa kilpailukykyisenä palveluntarjoajana. 

 

4.1.7  Maine ja uskottavuus 

Tämä kriteeri on saanut suurimman huomion, palautteita oli 117kpl:tta. Korkea palautepro-

sentti tässä voi tarkoittaa, että asiakkaat kokevat brändin vahvana ja arvostettuna. Negatiivi-

set palautteet voivat liittyä esimerkiksi epäjohdonmukaisuuteen brändin lupauksissa tai vies-

tinnässä. Hotellin maine ja uskottavuus liittyvät siihen, miten asiakkaat kokevat hotellin ky-

vyn täyttää lupauksensa ja tarjota yhdenmukaisesti korkealaatuista palvelua. Palautteista 

voidaan tunnistaa sekä vahvuuksia että haasteita maineen ja uskottavuuden osalta. 

Positiiviset havainnot: 

"Ystävällisyydestä isosti plussaa. Ravintolan ruoka on erinomaista, peukkuja myös sinne." 

"Kiitos paljon ihanasta oleskelusta. Henkilökunta oli uskomatonta ja ruoka oli niin hyvää." 

Näissä kommenteissa korostuu henkilöstön ystävällisyys ja asiakaslähtöisyys, jotka vahvis-

tavat hotellin mainetta asiakkaiden silmissä. 

"Hyvä valikoima, melko kunnossa kaiken kanssa, mukaan lukien aamiainen." 

"Moderni siisti ratkaisu työn tekemiseen: herkullinen aamiainen, on pistorasiota ja paljon 

työpisteitä." 

Palautteet osoittavat, että hotelli on onnistunut tarjoamaan asiakkaiden odotukset täyttävän 

ympäristön. 

"Upea ruoka, todella hyvä sänky ja hyvinvointiosasto oli uskomaton!" 

"Aamiainen oli buffet ja se oli sen arvoista, joka sentti." 
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Nämä vahvistavat hotellin maineen tiettyjen palvelujen, kuten aamiais- ja hyvinvointialueen, 

laadussa. 

Negatiiviset havainnot: 

"Se ei ole enää vastinetta rahalle kuin noin vuosi sitten. Tarjotut tilat ovat laskeneet, hinnat 

ovat nousseet." 

"Lisämaksut ilman selkeää viestintää, kuten kylpylän käyttö, heikentävät kokemusta." 

Hintojen ja lisäpalvelujen viestintä ei vastaa asiakkaiden odotuksia, mikä heikentää hotellin 

uskottavuutta. 

"Kylpyhuonetuotteiden säiliöt joko vaurioituneita tai täysin tyhjiä." 

"Portaat sisäänkäyntiin talvella melko liukkaat." 

Fyysiset puutteet infrastruktuurissa luovat negatiivisen vaikutelman hotellin laadusta ja hei-

kentävät mainetta. 

"Huoneiden siisteys on laskenut, samoin minijääkaapin poistaminen huoneista oli petty-

mys." 

"Pitkä odotusaika sisäänkirjautumisessa." 

Nämä palautteet osoittavat palvelukokemuksen isoa vaihteluväliä. Palvelun taso ei ole aina 

johdonmukaista, mikä voi heikentää hotellin mainetta luotettavana toimijana. 

Palautteet osoittavat, että hotellin palvelu ei ole aina johdonmukaista. Esimerkiksi infra-

struktuuriin ja siisteyteen liittyvät puutteet vaikuttavat luotettavuuteen. Positiiviset palaut-

teet henkilökunnan ystävällisyydestä ja avuliaisuudesta korostavat, että asiakaslähtöisyys on 

hyvässä tasossa. Infrastruktuuriset puutteet, kuten liukkaat portaat ja kylpyhuonetuotteiden 

puutteet, heikentävät fyysistä ympäristöä. 

Maine ja uskottavuus ovat keskeisiä kilpailuedun lähteitä hotellialalla, ja niiden vahvistami-

nen vaatii tavoitteellisia ja systemaattisia toimenpiteitä. Asiakaskokemukseen liittyvät 

avainalueet, kuten hinnoittelun läpinäkyvyys, infrastruktuurin kunnossapito, palvelun joh-

donmukaisuus ja maineenhallinta, muodostavat perustan onnistuneelle brändimielikuvalle 

ja asiakasluottamukselle. Alla esitetään konkreettisia kehitysehdotuksia näiden osa-alueiden 

parantamiseksi. 
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Hinnoittelun läpinäkyvyys on kriittistä asiakkaiden luottamuksen rakentamisessa. Erityisesti 

lisäpalveluiden, kuten kylpylän käytön, maksutiedot tulisi viestiä selkeästi jo varausvai-

heessa. Tämä vähentää epäselvyyksiä ja varmistaa, että asiakkaiden odotukset vastaavat to-

dellisuutta. Avoin ja kattava viestintä hinnoista lisää asiakastyytyväisyyttä ja ehkäisee mah-

dollisia negatiivisia kokemuksia. 

Fyysisen ympäristön turvallisuus ja siisteys ovat olennainen osa positiivista asiakaskoke-

musta. Tilojen, kuten kylpyhuoneiden ja portaiden, kunto on varmistettava säännöllisillä tar-

kastuksilla ja huolto-ohjelmilla. Turvallisuuden ja käytettävyyden varmistaminen kaikissa 

olosuhteissa on ratkaisevaa asiakkaiden kokemuksen ja hotellin uskottavuuden kannalta. 

Palvelun yhdenmukaisuus on keskeinen tekijä, joka vaikuttaa asiakkaiden käsitykseen ho-

tellin laadusta. Siivous- ja ylläpitoprosessien tarkistaminen ja niiden standardointi voivat 

vähentää vaihtelua huoneiden laadussa ja siisteydessä. Johdonmukainen palvelu antaa asi-

akkaille luottamuksen siitä, että heidän kokemuksensa vastaa odotuksia jokaisella vierai-

lulla. 

Case-yrityksen maineenhallinnassa on tärkeää korostaa vahvuuksia, kuten laadukasta aami-

aista ja wellness-aluetta, jotka ovat erityisesti asiakkaiden arvostamia. Lisäksi negatiivisiin 

palautteisiin on reagoitava nopeasti ja tehokkaasti, jotta asiakkaat kokevat, että heidän huo-

lenaiheensa otetaan vakavasti. Tämä luo mielikuvaa asiakaslähtöisestä ja luotettavasta toi-

mijasta. 

Tässä esitettyjen kehitystoimien avulla case-yritys voi vahvistaa mainettaan ja uskottavuut-

taan pitkäjänteisesti. Läpinäkyvä viestintä, infrastruktuurin asianmukainen ylläpito, yhden-

mukainen palvelu ja tehokas maineenhallinta luovat vankan pohjan asiakastyytyväisyydelle 

ja kestävälle kilpailuedulle. Tavoitteellinen panostus näihin osa-alueisiin tukee case-yrityk-

sen asemaa luotettavana ja arvostettuna toimijana markkinoilla. 
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4.2  Case-yrityksen strategia ja asiakaspalautteet 

Case-yritys rakentaa toimintaansa vahvojen strategisten periaatteiden varaan, jotka ohjaavat 

niin asiakaskokemusta kuin palveluiden kehittämistä. Sujuvuus näkyy asiakaspalvelun te-

hokkuutena ja saumattomana kokemuksena, jossa jokainen kohtaaminen on vaivatonta ja 

hyvin organisoitua. Mieleenpainuva asiakaskokemus syntyy henkilökohtaisista ja aidoista 

kohtaamisista, joissa asiakkaat kokevat tulleensa nähdyiksi ja arvostetuiksi. Laaja palvelu-

kattaus yhdistää hotellin, toimiston, ravintolan ja kokoustilat ainutlaatuiseksi hybridimal-

liksi, joka vastaa monipuolisiin tarpeisiin ja tekee tilojen käytöstä joustavaa. Ekologisuus ja 

innovatiivisuus kulkevat läpileikkaavana teemana, jossa tilatehokkuuteen perustuva kak-

soiskäyttö sekä digitaaliset ratkaisut takaavat kestävän ja modernin palvelukokemuksen. 

Näiden periaatteiden tueksi Case-yritys on määritellyt strategisia lupauksia, kuten "We 

create spaces you never want to leave", joka kiteyttää hotellin ja työtilojen tavoitteen tarjota 

ympäristöjä, joissa viihtyvyys, toiminnallisuus ja laatu kohtaavat. Henkilöstön perehdyttä-

mistä ja yhtenäistä asiakaskokemusta vahvistaa myös visuaalinen ydinkuvaus strategiasta 

(kuva 4), joka konkretisoi strategian jokapäiväiseen tekemiseen ja varmistaa, että kaikki 

työntekijät toimivat yhteisen tavoitteen mukaisesti. 

Alla olevassa matriisitaulukossa (Taulukko 2) on esitelty esimerkkejä palautteista, joissa nä-

kyvät Case-yrityksen strategiset tavoitteet sekä SERVQUAL mallin mukaiset kriteerit.  Mat-

riisitaulukosta selviää, kuinka case-yrityksen strategiset tavoitteet ja SERVQUAL-mallin 

kriteerit liittyvät toisiinsa asiakaspalautteiden kautta. Käytännössä se osoittaa, miten asia-

kaskokemus heijastaa hotellin strategisia painopisteitä eri palvelun osa-alueilla. 
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Taulukko 2 - Strategiset tavoitteet, SERVQUAL-kriteerit ja esimerkkejä palautteista  

 

Positiiviset palautteet viittaavat siihen, että hotellin esteettinen suunnittelu, tunnelma ja mu-

kavuudet tukevat yrityksen strategisia tavoitteita. Asiakkaat ovat kuvailleet hotellia valoi-

saksi, moderniksi ja kauniisti sisustetuksi, mikä kertoo siitä, että tilojen visuaalinen ilme ja 

yleinen tunnelma ovat onnistuneet. Myös työtilojen hiljaisuus, hyvä äänieristys ja viihtyisät 

oleskelutilat ovat saaneet kiitosta, mikä viittaa siihen, että erityisesti työskentelytilat tukevat 



54 

 

   

 

asiakkaiden toivomaa rauhallista ja keskittynyttä ilmapiiriä. Kattoterassi, saunatilat ja laa-

dukas ruokatarjonta lisäävät palvelun houkuttelevuutta ja tarjoavat lisäarvoa asiakkaille. 

Negatiivisten palautteiden perusteella kuitenkin tietyt tekijät voivat estää tavoitteen täysi-

määräisen toteutumisen. Esimerkiksi huoneiden pienuus, ajoittaiset meluhaitat ja epäergono-

miset ratkaisut, kuten sängyn sijoittelu ja liian pehmeät patjat, voivat heikentää viihtyvyyttä 

ja aiheuttaa sen, että asiakkaat eivät koe tiloja täysin mukaviksi. Siisteyteen liittyvät ongel-

mat, kuten lattioiden ja kylpyhuoneiden epäpuhtaudet, ovat myös tekijöitä, jotka voivat 

saada asiakkaan haluamaan poistua tiloista odotettua nopeammin. Myös ruuhkat hotellin 

vastaanotossa tai käytävillä voivat vaikuttaa negatiivisesti siihen kokemukseen, jonka asiak-

kaat saavat hotellin tiloista. 

Case-yrityksen lupaus "We create spaces you never want to leave" viittaa siihen, että hotellin 

ja työtilojen tulisi tarjota poikkeuksellisen viihtyisä ja toimiva ympäristö, jossa asiakkaat 

kokevat olonsa mukavaksi ja haluavat viettää enemmän aikaa. Asiakaspalautteiden perus-

teella tämä tavoite toteutuu osittain hyvin, mutta joissain kohdissa on myös selkeitä kehitys-

alueita. Jotta hotellin tilat todella vastaisivat lupaukseen "We create spaces you never want 

to leave", olisi tärkeää kiinnittää huomiota erityisesti asiakasviihtyvyyteen liittyviin yksi-

tyiskohtiin. Huoneiden mukavuuden ja siisteyden parantaminen, palveluprosessien sujuvoit-

taminen ja yleisen rauhallisuuden varmistaminen kaikissa hotellin tiloissa voisivat vahvistaa 

tätä tavoitetta. Yksityiskohtainen asiakaslähtöinen kehittäminen tilojen mukautuvuudessa ja 

palveluiden saavutettavuudessa tekisivät lupauksesta vielä konkreettisemman asiakkaille. 

4.3  Havainnot yrityksen strategian ja asiakaspalautteiden välillä 

Palautteet tukevat painopisteitä sujuvuus ja laaja palvelukattaus, erityisesti ratkaisukeskei-

syydessä ja joustavissa toimintamalleissa, kun taas henkilöstön käytös ja asenteet ovat lin-

jassa strategian tavoitteiden mieleenpainuva asiakaskokemus painopisteen kanssa, vaikka 

parannettavaa on prosessien yhtenäisyydessä. Palautteista ilmenee, että odotukset ylittyvät 

etenkin henkilöstön asenteen ja joustavuuden osalta. Huomion arvoista on, että alituksia ta-

pahtuu teknisissä ja fyysisissä puitteissa, kuten huoneiden varustelussa tai tilojen rataki-

suissa. Strategiset elementit näkyvät asiakaspalautteissa, mutta fyysisiin puitteisiin ja tekni-

siin resursseihin liittyvät ongelmat voivat heikentää strategian toteutumisen vaikutusta. 
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Kehityskohteena voi nostaa selkeästi fyysisen ympäristön ja resurssien parantamisen. Li-

säksi prosessien nopeuttaminen ja johdonmukaisuuden kehittäminen tukisivat strategian täy-

simääräistä toteutumista. Henkilöstön perehdyttämiseen ja jatkuvaan kouluttamiseen kan-

nattaa panostaa erityisellä koulutusohjelmalla, jotta palvelu olisi strategian mukaista sekä 

tasalaatuista.  

Case-yritys on onnistunut strategiansa mukaisesti luomaan mieleenpainuvia asiakaskoke-

muksia erityisesti henkilöstön avulla, mutta parannuksia tarvitaan palveluprosessien suju-

voittamisessa ja fyysisten resurssien laadussa. Strategia ohjaa asiakaskokemusta oikeaan 

suuntaan, mutta toteutuksen täytyy olla yhdenmukaista, jotta kilpailukykyä voidaan vahvis-

taa kaikilla osa-alueilla. 

 

5  Johtopäätökset 

Tutkimus täytti sille asetetut tavoitteet ja vastasi tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksessa kes-

kityttiin selvittämään, miten Case-yrityksen strategia toteutuu asiakaskohtaamisissa ja näky-

vätkö strategiset painopisteet asiakaspalautteissa. Samalla arvioitiin, missä määrin asiakkai-

den odotukset ylittyvät tai alittuvat palvelutilanteiden totuuden hetkissä. 

5.1  Keskeiset löydökset ja kehitysehdotukset 

Tutkimus toi esiin merkittäviä havaintoja ja näkökulmia, joita pystyi vertaamaan yrityksen 

strategiaan. Case-yrityksen keskeiset strategiset painopisteet, kuten palvelun sujuvuus ja 

mieleenpainuva asiakaskokemus, tulivat vahvasti esille positiivisissa asiakaspalautteissa. 

Erityisesti henkilökunnan ystävällisyys, joustavuus ja kyky löytää ratkaisuja vastasivat sel-

keästi strategian tavoitteita. Tämä tukee Grönroosin (2015) näkemystä, jonka mukaan pal-

velun laatu muodostuu sekä teknisestä että toiminnallisesta ulottuvuudesta, ja asiakaskoke-

mus heijastaa erityisesti viimeksi mainittua. 

Tutkimuksen tulokset tukevat aikaisempia havaintoja, joissa on korostettu asiakaspalautteen 

merkitystä palvelun laadun ja asiakaskokemuksen arvioinnissa (Grönroos 2015; 
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Parasuraman et al., 1988). Samalla ne laajentavat aiempaa ymmärrystä tuomalla esiin, miten 

strategian jalkauttaminen henkilöstön toimintaan voi tukea palvelun laadun ja asiakaskoke-

muksen kehittämistä. 

Tutkimustulokset osoittivat, että asiakkaiden odotukset täyttyivät ja usein jopa ylittyivät 

henkilöstön toiminnan osalta. Tämä tukee SERVQUAL-mallin perusperiaatteita, joissa ko-

rostetaan asiakkaan odotusten ja koetun palvelun laadun välistä yhteyttä (Parasuraman et al. 

1988). Toisaalta fyysisten puitteiden ja teknisten resurssien puutteet vaikuttivat joissakin ta-

pauksissa negatiivisesti kokonaiskokemukseen, mikä korostaa tasapainon tarvetta teknisen 

ja toiminnallisen laadun välillä. Tätä näkökulmaa tukee myös Grönroos (2015), jonka mu-

kaan asiakkaan palvelukokemus syntyy sekä fyysisistä että ihmiskeskeisistä tekijöistä.  

Tutkimuksessa nousi myös esille se, että asiakaan kokeman laadun tuottamiseen on mukana 

useampia henkilöitä, kuten asiakaspalvelu, huoltohenkilökunta, siivoojat ja tarjoilijat. Pal-

velun laatu toteutetaan totuuden hetkissä ja laatu kärsii, jos kuka tahansa epäonnistuu asia-

kaskohtaamisessa tai taustatehtävissä. Tämä on linjassa myös Grönroos (2015) toteamuk-

seen, että jokainen vaikuttaa osaltaan asiakkaan kokemaan laatuun. 

Totuuden hetkien merkitys näkyi palautteissa selkeästi. Yksittäiset asiakaskohtaamiset, ku-

ten vastaanoton toiminta tai ravintolapalvelut, osoittautuivat kriittisiksi asiakaskokemuksen 

kannalta. Hyvin hoidettu totuuden hetki voi ratkaisevasti vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen 

ja brändiuskollisuuteen, kuten Carlzon (1987) on korostanut. Hänen mukaansa jokainen 

asiakaskohtaaminen on ratkaiseva hetki, joka muokkaa asiakkaan käsitystä palvelun laa-

dusta. 

 

5.2  Keskeiset tulokset 

Tutkimuksen keskeiset havainnot voidaan tiivistää seuraavasti: 

1. Strategian näkyvyys: Case-yrityksen strategiset painopisteet, kuten ystävällinen 

asiakaspalvelu ja sujuvuus, näkyvät vahvasti asiakaspalautteissa. Asiakkaat kiittivät 

erityisesti henkilökunnan ystävällisyyttä, joustavuutta ja ratkaisukeskeisyyttä. 
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Tulokset tukevat Grönroosin (2015) esittämää näkemystä palvelun toiminnallisen 

laadun tärkeydestä. 

2. Ennakko-odotusten täyttyminen: Asiakkaiden odotukset ylittyivät henkilökunnan 

toiminnan ja palveluasenteen osalta, mutta alittuivat ajoittain fyysisen ympäristön ja 

teknisten resurssien kohdalla. Erityisesti palautteissa mainittiin tilojen koko ja mu-

kavuus kehityskohteina. SERVQUAL-mallin mukaisesti aineelliset tekijät ovat yksi 

palvelun laadun keskeinen ulottuvuus (Parasuraman et al. 1988). 

3. Totuuden hetkien merkitys: Palvelun totuudenhetket, kuten vastaanoton ja ravin-

tolapalveluiden kohtaamiset, osoittautuivat kriittisiksi asiakaskokemuksen kokonais-

laadun kannalta. Hyvin hoidettu totuuden hetki pystyi korjaamaan asiakkaan nega-

tiivisen ennakkoasenteen tai parantamaan kokonaiskokemusta, mikä tukee aiempia 

tutkimuksia palvelun vuorovaikutteisuuden merkityksestä (Voorhees et al. 2017). 

 

5.3  Käytännön hyödyt 

Tutkimus osoitti, että asiakaspalautteet ovat tärkeä työkalu strategian toteutumisen arvioin-

nissa (Grönroos 2015). Case-yrityksen strategiset tavoitteet näkyvät asiakaspalautteissa, 

mutta fyysisissä ja teknisissä resursseissa havaittiin selkeitä kehityskohteita. Henkilöstön ys-

tävällisyys ja asiakaspalveluasenne olivat merkittäviä vahvuuksia, jotka tukevat strategiaa. 

Käytännön suosituksena voin tutkijana esittää sen, että yrityksen kannattaa hyödyntää tutki-

muksen tuloksia parantaakseen asiakaskokemusta esimerkiksi kouluttamalla henkilöstöä 

edelleen, kehittämällä palveluprosessien sujuvuutta ja kiinnittämällä huomiota fyysisten ti-

lojen käytettävyyteen sekä mukavuuteen. Näin voidaan varmistaa, että asiakaspalvelun laatu 

vastaa strategian tavoitteita ja asiakkaiden odotuksia, mikä on linjassa Grönroosin (2015) ja 

Parasuraman et al. (1988) tutkimusten kanssa palvelun laadun ja asiakastyytyväisyyden suh-

teen. 

Jokaisen organisaation jäsenen on huolehdittava laadusta, sillä kokonaislaadun toteuttami-

seen osallistuu isossa organisaatiossa laaja joukko ihmisiä ja prosesseja. Laadun seuraami-

nen ja varmistaminen on tehtävä juuri siellä, missä siihen panostetaan, sillä erillinen 
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laadunvalvontayksikkö ei yleensä pysty kattamaan kaikkea. Gröönroos (2015) toteaa, että 

keskitetty laadunvalvonta voi vaikuttaa kielteisesti organisaation toimintaa. Jos laatuvastuu 

on erillisellä ryhmällä, muut voivat alkaa luottaa liikaa laatuorganisaation työhönsä ja näin 

unohtaa oman roolinsa laadun ylläpidossa. Tällöin laatuongelmien ilmetessä syyttävä sormi 

osoittaa helposti valvontayksikköä. Viime kädessä laadun varmistaminen on jokaisen yksi-

lön ja koko organisaation yhteinen tehtävä, ei pelkästään yhden henkilön tai osaston vas-

tuulla. (Gröönroos, 2015.) 

 

5.4  Jatkotutkimusaiheet 

Strategian pitkän aikavälin vaikuttavuuden tutkiminen voisi olla kiinnostava alue, jossa voisi 

tarkastella, kuinka Case-yrityksen strategiset tavoitteet heijastuisivat eri yksiköissä ja mark-

kinasegmenteissä tulevaisuudessa. Tämä näkökulma avaisi mahdollisuuden arvioida, miten 

strategiset linjaukset muuttuvat ajan myötä ja miten ne vaikuttavat yrityksen kokonaisvaltai-

seen kilpailukykyyn. 

Toinen keskeinen jatkotutkimusaihe voisi liittyä teknisen ja toiminnallisen laadun yhdistä-

miseen. Tässä tarkastelun lähtökohtana voisi olla, kuinka fyysisiä puitteita ja teknisiä resurs-

seja voidaan kehittää täydentämään toiminnallisen laadun vahvuuksia. Tämä näkökulma ko-

rostaisi resurssien optimointia asiakaskokemuksen parantamiseksi ja auttaisi ymmärtämään, 

kuinka teknologia voi tukea palvelun laadun kehitystä. 

Kolmantena jatkotutkimusaiheena voisi olla esimerkiksi palvelumuotoilun ja innovaatioiden 

hyödyntäminen strategian toteuttamisessa. Palvelumuotoilun rooli strategian tukemisessa ja 

asiakaskokemuksen jatkuvassa parantamisessa toisi laajan tutkimusalueen, jossa voisi yh-

distää luovia ja analyyttisia lähestymistapoja. 

Tutkimuksessa on jo tunnistettu, että case-yrityksen strategiset painopisteet näkyvät vahvasti 

asiakaspalautteissa ja asiakaskohtaamisissa. Näistä palautteista nousevat esiin erityisesti asi-

akkaiden odotukset ja niiden täyttymisen taso. On myös havaittu, että kehittämistarpeet liit-

tyvät fyysisiin resursseihin ja prosessien yhtenäistämiseen. Näiden havaintojen perusteella 

tutkimus tarjoaa yritykselle arvokkaita näkökulmia, joiden avulla case-yritys voi vahvistaa 

kilpailukykyä ja syventää strategiansa vaikuttavuutta tulevaisuudessa. 
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