Maarit Ranua

Uusien asiakkaiden hankinta Cafe Uimikselle

Opinnaytetyo
Kevat 2012
Liiketalouden, yrittdjyyden ja ravitsemisalan yksikko

Pienen- ja keskisuuren yritystoiminnan lilkkkeenjohdon koulutusohjelma

7

Seindjoen ammattikorkeakoulu
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
Opinnaytetyon tiivistelma
Koulutusyksikko: Liiketalouden, yrittajyyden ja ravitsemisalan yksikko

Koulutusohjelma: Pienen- ja keskisuuren yritystoiminnan liikkeenjohdon koulutus-
ohjelma

Suuntautumisvaihtoehto: Markkinointi

Tekija: Maarit Ranua

Tyon nimi: Uusien asiakkaiden hankinta Cafe Uimikselle
Ohjaaja: Tero Turunen

Vuosi: 2012 Sivumaara; 52 Liitteiden lukuméaara: 3

Opinnaytetyon aiheena on asiakkuudenhallinnan kehittdminen Seingjoen Uimahal-
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odotuksia kahvila-asiointiin liittyen.
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tiaalinen kohderyhma lukion sijaitessa kahvilan lahistolla.

Tutkimus toteutettiin haastatteluilla ja lomakekyselylla kevaalla 2012. Tutkimuk-
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The topic of the thesis is the development of customer management for Café
Uimis, located at the premises of the Seinajoki Swimming and Sports Hall. The
objective was to find out the customer satisfaction, customer needs and expecta-
tions of the students of Seingjoki High School with regard to their customership of
the café.

The goal was to find suggestions for development as well as development targets
for Café Uimis in order to broaden the customer base and to increase the number
of its regular customers. The study was timely as the café is in need of new cus-
tomers after the business transfer that took place in 2011. The students of
Seinajoki High School are the potential target group, as the High School is situated
in the vicinity of the café.

The study was conducted by means of an interviews and questionnaire in the
spring of 2012. Forty students from the High School participated in the study. The
interview was realized as a semi-structured interview with six people. After the in-
terview, a questionnaire study was carried out among the High School students
during a class. The final number of respondents to the survey was 36..

At the end of the work, study results are presented as conclusions. With the con-
clusions, development goals were identified for the commissioner. The conclu-
sions were used to show development goals to the commissioner, as well as to
provid ideas for development on order to help find new customers. The results in-
dicate that the visibility of the café has to be increased, the premises have to be
developed, and products of interest to the target group have to be provided.

Keywords: customer management, customer satisfaction, customership, cus-
tomer centerness
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1 JOHDANTO

Seindjoen Uimahalli- Urheilutalon yhteydessa toimivassa kahvilassa tapahtui
omistajanvaihdos kevaalla 2011. Kahvilan uutena omistajana toimii Fest Food oy,
joka on opinnaytety6n toimeksiantaja. Opinnaytety6n selvityksen kohteena on kar-
toittaa vieressa sijaitsevan Seindjoen lukion opiskelijoiden ostokayttaytymista ja
l6ytaa keinoja heidan hankkimiseksi potentiaalisiksi uusiksi asiakkaiksi kahvilalle.
Seinajoen lukion opiskelijat valittiin tutkimuksen kohderyhméksi toimeksiantajan
toimesta. Kohderyhman valinnan syyna on lukion laheinen sijainti kahvilaan nah-

den ja taman vuoksi oppilaiden kokeminen potentiaalisiksi asiakkaiksi.

Seinajoen Uimahalli- Urheilutalon palloiluhalli menee kevaan 2012 aikana remont-
tiin, joka kestdd yli vuoden ajan. Uimabhallin tilat, seké& kahvila ovat normaalisti
avoinna remontin aikana. Salon (2012) mukaan taman vuoksi potentiaalisia asiak-
kaita on hyva kartoittaa ja selvittdd heidan kiinnostuksen kohteitaan kahvila-
asiointiin liittyen. Kiinnostuksen kohteiden |6ydyttya toimeksiantaja voi kehittda

kahvilaa kohderyhman kiinnostuksen mukaisesti.

Tutkimuksella kartoitetaan nuorten tietamysta ja asenteita kahvilan palveluiden ja
tuotteiden suhteen. Aluksi kuuden hengen ryhmalle suoritetaan teemahaastattelu,
jonka tulosten avulla selvitetddn mahdolliset aiheet parannusehdotuksiin ja selvite-
taan lukiolaisten tietamysta kahvilan palveluista. Esihaastattelun pohjalta suorite-
taan lomakekysely luokkatunnin yhteydessa lukion oppilaille. Haastattelun tulos-
ten, lomakekyselyn ja havainnoinnin pohjalta laaditaan suunnitelma siitd, mita ja
miten eri osa-alueita tulisi kehittaa, jotta asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa ja
kahvila saa uusia kanta-asiakkaita. Tutkimuksen avulla etsitddn myos kehityskoh-
teita kahvilan toiminnan parantamiseksi lukiolaisten parannusehdotusten avulla.

Kysymyksilla kartoitetaan my6s lukion opiskelijoita kilnnostavia tuotteita.

Seingjoen lukio on yksi Suomen suurimmista lukioista ja opiskelijoita on vuosittain
noin 870 kappaletta. Lukiossa on nuorten koulutusohjelman lisdksi myos aikuislu-
kio, mutta sen tarjonnasta merkittdva osa on etdopetusta. (Lukio Seingjoella, [vii-
tattu 20.1.2012]). Taman vuosi toimeksiantajan pyynndsta, asiakkuudenhallinnan
tutkimus suoritetaan nuorten koulutusohjelman opiskelijoille, joiden katsotaan ole-

van potentiaalisempia paivittaisid asiakkaita kahvilalle. Nuorten koulutusohjelman



opiskelijoita oli lukiolla tutkimuksen aikana noin 480 kappaletta. (Lamminmaki
2012)



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuudenhallinnan keskeisené prosessina on yrityksen tietamyksen lisddminen
sen asiakkuuksista. Yritys padsee parempaan asiakaskannattavuuteen vastaaval-
la tuleviin ja jo olemassa oleviin asiakastarpeisiin. Taman myota asiakkuudet kas-
vattavat kokonaisarvoaan. Olemassaolonsa turvaksi yritys tarvitsee asiakkaita.
Yrityksen kannattaa kohdistaa toiminta-ajatteluaan tuotteen jakelun, hinnan ja
markkinoinnin ohella my6s asiakaslahtdiseen suuntaan. Asiakkaan tarpeet on tun-

nistettava, jotta ne voidaan tayttaa entista paremmin. (Mantyneva 2001, 11.)

Asiakkuudenhallinnan kirjo on laaja, mutta sen kehittamisen voi aloittaa pienilla
askeleilla. Asiakkuudenhallinnan kayttbonotossa vaaditaan organisaatiolta uusien
tietdmysten ja toimintatapojen omaksumista. Osaamisen kayttoonotto ja kehitta-
minen ovat asiakkuudenhallinnan keskeisia tekijoitéa. Asiakkuudenhallinnan tavoit-
teet kannattaa asettaa korkealle, vaikka toteutuksen aloittaakin pienin askelin.
Pienien pilottiprojektien avulla yritys voi hyddyntaa kokemuksiaan markkinointia
kehittaessaan. (Mantyneva 2001,111.)

Mantynevan (2001, 111) mukaan kehitysmallin kayttd on yritykselle perusteltua,
jos se aikoo panostaa kehitystyohon maaréatietoisesti. Kehittdmismalli siséltaa viisi

vaihetta:
1. Lahtotilanteen selvittdminen
2. Tavoitetilan maarittaminen
3. Kehittdmisen toteutustapa
4. Kehittamistoimet
5. Seuranta ja arviointi.
(Mantyneva 2001, 111.)

Asiakkuudenhallinnan toteuttaminen sisaltdd monia painopistealueita. Naitd ovat
esimerkiksi: myynti ja markkinointi, teknologia ja muutoksenhallinta, sek& organi-

saatio. Myynnin ja markkinoinnin osalta ajattelua on tarkoituksenmukaista vieda
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asiakaslahtdisempéaan ajattelumalliin tuotelahtdisen ajattelun sijasta. Myynnin ja
markkinoinnin ohjausta tulisi myds keskittaa, jotta asiakkuuden hallintaa voidaan
harjoittaa niin laajasti kuin mahdollista. On myds tarkeda tunnistaa asiakkuuden-
hallinnan vaatimat osaamistarpeet, silla taloudellinen menestys ja osaaminen kul-

kevat kasi kadessa. (Mantyneva 2001, 116.)

2.1 Asiakkuuksien elinkaari

Mantynevan (2001, 15) mukaan asiakkuudenhallinnan kannalta keskeisia seikkoja
ovat asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja niiden tunnistaminen. Yritys, joka
pystyy parhaiten ennakoimaan asiakkaidensa ostokayttaytymisen, kykenee hank-
kimaan hyvan tuntuman asiakkaisiinsa. Markkinoinnin pienikin kohentaminen voi

johtaa markkinoinnin kannattavuuden parantamiseen. (Mantyneva 2001, 15.)

Asiakkuuden elinkaarien eri vaiheilla on vaikutusta asiakkuuden asteeseen ja sy-
vyyteen. Asiakkuudenhankinta voidaan jakaa Mantynevan (2001, 15) mukaan nel-

jaén eri vaiheeseen, jotka ovat:
¢ Asiakkuuden hankinta
e Haltuunotto
e Kasvattaminen
e sdilyttdminen.
(Méntyneva 2011, 15.)

Asiakkuuden hallinnan tavoitteena on l6ytdd nopeasti ne potentiaaliset asiakkuu-
det, jotka voivat muuttua kannattaviksi tulevaisuudessa. (Méntyneva 2001,16.)

Uusien asiakkaiden hankinnassa pyritadn suorittamaan ensimmaéainen kauppa
mahdollisimman kannattavana ja taata tdman kautta asiakkuus. Toteuttaessa
myyntitydhon paneutuvaa markkinointia, keskitytaan usein uusien asiakkuuksien
hankintaan. Asiakkuuksien hankinta voi olla yritykselle kallimpaa kuin vanhojen

asiakkuuksien sailyttaminen. Taman vuoksi yrityksen kannattaa asiakkuuksien
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hankinnan lisdksi keskittya myds jalostamaan jo olevassa olevia asiakkuuksia.
(Méantyneva 2001, 19.)

Asiakkaiden prioriteetit vaihtelevat eri tuotteiden valilla. Taman vuoksi ei voida
paatellda, kuinka asiakkuus otetaan haltuun vain yksittaisen tuotteen myynnin li-
saamisella. Kyse on enemman koko tuotetarjonnan sovittamisesta eri asiakkaiden
tarpeisiin. Tuote- ja palvelutarjonta kannattaa mukauttaa asiakkaiden olemassa
oleviin tarpeisiin. Palvelutilanteessa on selvitettava yrityksen ote asiakkaisiin ja
sen keinot tyydyttaa asiakkaiden tarpeita. Asiakkuuden kestoon vaikuttaa myos
asiakkaan yritykseltd ostamien tuotteiden maara. Yrityksen kyetessa myymaan
asiakkaalle useita tuotteita, asiakkuudesta voi tulla pidempiaikainen. Asiakkuus-

suhteet ovat herkimmillaan asiakkuuden alkuvaiheissa. (Mantyneva 2001, 20.)

Asiakkuuden kehittamisessa voidaan toteuttaa ryhmékohtaisia toimintamalleja ja
suunnitelmia, joiden avulla syvennetdan asiakkuuksia. Asiakkuuden syventadmisen
yhteydessa pyritaan lisaéamaan kasvattamaan yrityksen osuutta asiakkaiden koko-

naisostoissa. (Mantyneva 2001, 20.)

2.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Myyntiprosessin ja markkinoinnin on tuettava toisiaan. Markkinointi tukee asiakas-
kohtaamista ja luo pohjan asiakkaiden ostop&atoksille. Mainonta ja viestinta anta-
vat asiakaslupauksia, jotka on toteutettava asiakkaan ja myyjan valisessa kohtaa-
misessa. Mainonta saa asiakkaan kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja myyjan on
onnistuttava saamaan asiakas tyytyvaiseksi jo ensimmaisella asiointikerralla. (Aal-
to & Rubanovitsch 2007, 28.)

Asiakkaat suhtautuvat eri tavalla yrityksen tuotteisiin iasta ja sukupuolesta riippu-
en. MyoOs asiakkaan taloudellinen tilanne ja koulutus vaikuttavat asiakkaan osto-
kayttaytymiseen. Tuotteita mahdollisesti ostavat henkildt ovat yrityksen potentiaa-
lisia asiakkaita. Tietystd asiakasryhmésta voidaan valita segmentti, jolle tuotteita
markkinoidaan. Potentiaaliset asiakkaat eivat valttamatta ole tietoisia yrityksesta
tai sen tuotteista, joten asiakassuhde ei ole vélttamattd alkanut. Osa asiakkaista

on voinut jo tutustua tuotteisiin ja he ovat ennestaan asioineita asiakkaita. Ennes-
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taan asioineista asiakkaista jotkin ovat voineet olla jo vuosia asiakkaana ja heita
taas kutsutaan kanta-asiakkaiksi. (Lahtinen& Isoviita 2001, 77.)

Yrityksen markkinointi on erilaista asiakkaille, jotka eivéat tunne yritysta kuin niille,
jotka ovat jo entuudestaan asiakkaita. Markkinoinnillisessa mielessa eri markki-
nointitapoja nimitetdaan nimella markkinoinnin toimintamuoto. (Lahtinen & Isoviita
2001, 77.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat tyytyvaisiksi kanta-
asiakkaiksi. Asiakastyytyvaisyytta seuraa asiakasuskollisuus, jolloin asiakkaat ovat
yrityksen ja sen tuotteiden suosittelijoita muille potentiaalisille asiakkaille. (Lahti-
nen& Isoviita 2001, 80.)

2.3 Sisainen markkinointi

Palveluilla tarkoitetaan tekoja tai toimintaa. Monissa tapauksissa palvelun suorittaa
ihminen eli asiakaspalvelija. Palveluorganisaatio onnistuukin toimissaan juuri niin
hyvin, kuin palvelua tuottava henkild siina onnistuu. Asiakkaan palvelukokemuk-
seen vaikuttavat merkittavasti asiakaspalvelijan asiakaskeskeisyys ja hanen tai-
tonsa toimissaan. Sisdisessé palvelussa painopisteena on asiakaslahtbisyyden
kehittdminen, jossa sisainen markkinointi toimii johtamisstrategiana. Henkil6sto
muodostaa organisaation siséiset markkinat ja siihen kohdistuneet toimenpiteet

pyrkivat kasvattamaan seka vahvistamaan organisaatiota. (Ylikoski 2001, 62.)

Sisdisen markkinoinnin tehtavana on tukea ulkoisen markkinoinnin antamia lupa-
uksia. Henkildston toiminta vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen ja asenteisiin.
Sisdisen markkinoinnin tehtavand on vaikuttaa henkiloston kayttaytymiseen ja
asenteisiin, ja se onkin hyvin lahella henkiloéstojohtamisen periaatteita. Sisaisen
markkinoinnin avulla organisaatiosta pyritdan luomaan asiakaskeskeinen ja tuot-

tamaan asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 2001, 64.)
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2.4 Asiakastyytyvaisyys

Palvelutilanteen jalkeen asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton kokemaansa
palveluun. Erilaiset palvelukokemukseen liittyvat asiat voivat tuottaa tyytyvaisyytta
tai ehkaista tyytymattomyytta. (Ylikoski 2001, 149.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa keskeisena asemana on asiakastyytyvaisyytta
tuottavat tekijat. Moni asia voi tehda asiakkaasta tyytyvaisen tai tyytymattoman,
joten organisaation on etsittava tekijat, jotka ovat asiakkaille tarkeita tyytyvaisyytta
mitattaessa. Naita tekijoita kutsutaan kriittisiksi tekijoiksi. Laadullinen tutkimus so-
pii asiakkaiden tyytyvaisyytta kartoittavaan tutkimukseen. Kriittisten tapausten tek-
niikka sopii hyvin myds henkiloston ja asiakkaiden véliseen vuorovaikutukseen.
Menetelmalla saadaan esille erityisesti tilanteet, joita asiakas pitaa poikkeavina
palvelukokonaisuuksina. (Ylikoski 2001, 158.)

2.4.1 Tekijat

Ylikosken (2001, 118.) mukaan laatua pystytaan maarittelemaan muutamilla sa-
noilla. Yleisesti laatu kuvaa sita, kuinka hyva tuote on ja kuinka se vastaa asiak-
kaan asettamia odotuksia ja vaatimuksia. Laatu on asiakkaan asettama nékemys

palvelun tai tuotteen onnistuneisuudesta. (Ylikoski 2001, 118.)

Laatumielikuvan luominen asiakkaalle valitetd&n tuotteiden teknisilla ominaisuuk-
silla. Naita ominaisuuksia ovat muun muassa tuotenimet, palvelut ja pakkaukset.
Laatumielikuvan tavoitteet asetetaan konkreettisesti eri asiakasryhmille tai asia-
kaskohtaisilla tavoitteilla. Laatumielikuva syntyy yrityksen omien toimenpiteiden
seurauksena. Laatu tarkoittaa palvelun tai tavaran kykyad vastata asiakkaan odo-
tuksiin, niin etta syntyy kanta-asiakkuuksia. Asiakas arvioi aina laadun. Tuote ei
ole laadukas viela silloin, kun se tayttaa yrityksen laatimat odotukset, vaan sen on
myos taytettdva asiakkaan asettamat tarpeet. Laatu on mielikuvista muodostuva
kasite, joten se kasite on hyvin subjektiivinen. Asiakas toimii aina mielikuviensa
pohjalta. Hanen kasittama ajatus laadusta on tarkea yritykselle. (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 119.)
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Laatuun kohdistuu asiakkaalta my6s odotuksia, jotka muodostuvat eri tekijoiden
pohjalta. Ylikoski (2001, 123) on jaotellut odotuksia luoviin piirteisiin kahdeksan eri
tekijaa: asiakkaan tarpeet, palvelun hinta, aikaisemmat kokemukset, kokemukset
kilpailijoista, mainonnan antamat lupaukset, muiden suositukset tai moitteet, asi-

akkaan panostus palveluun ja tilannetekijat.

Asiakkaan tarpeet

Asiakkaan luomat tarpeet vaikuttavat hanen odotuksiinsa palveluilta. Naiden tar-
peiden taustatekijoind ovat asiakkaan ominaisuudet: sukupuoli, ikd, persoonalli-
suus, koulutustaso, elamanvaihe jne. Asiakkaan ominaisuudet vaikuttavat asiak-
kaiden palveluilta tavoittelemaan hyotyyn ja siihen, minka& palvelun asiakas kokee
hyvaksi. Palveluodotukset ovat asiakaskohtaisia, joten kaikki asiakkaat eivat odota
samanlaista palvelua. Odotukset voivat vaihdella myds asiakkaan palveluhetkella

olleen mielialan mukaan. (Ylikoski 2001, 123.)

Palvelun hinta

Palvelun hinnan ollessa korkealla, asiakkaalla on siitd suuremmat odotukset. My6s
palveluympariston puitteet vaikuttavat asiakkaan odotuksiin palvelusta, kuten pai-
kan sisustus. Asiakkaan odotukset eivat valttdmatta nouse hinnan noustessa, mut-
ta alue hyvaksyttavassa palvelussa voi supistua. Organisaation ulkoiset puitteet
vaikuttavat myds asiakkaan odotuksiin. Hyvat toimitilat saavat kuluttajan odotta-

maan myo6s hyvaa palvelua. (Ylikoski 2001, 123.)

Aikaisemmat kokemukset

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset kyseessa olevasta organisaatiosta vaikutta-
vat myos nykyisiin odotuksiin. Kanta- asiakkailla on selkeat kasitykset organisaati-
on tarjonnasta. Esimerkiksi pikaruokapaikkojen suosio perustuu osittain tahan il-

midon, silla asiakas tietdad aina, mita hanelle tarjotaan. (Ylikoski 2001, 124.)

Kokemukset kilpailijoista
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Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat myds kokemukset muista, kilpailevista organi-
saatioista tai jakelukanavista. Kilpailevien organisaatioiden palvelut luovat asiak-
kaille odotuksia, siitd minkalaista palvelun tulisi tai minkalaisia palvelut voivat olla.
(Ylikoski 2001, 124.)

Mainonnan antamat lupaukset

Mainonnassa annetut lupaukset vaikuttavat suoraan asiakkaiden odotuksiin siita,
minkalaista palveluiden tulee olla. Palveluviestin antama kuva palvelunlaadusta
luo asiakkaalle myos etukéteen mielikuvan odotetusta palvelusta. Markkinointi-
viestinta ja palvelutilanteen viestinta vaikuttavat myos asiakkaan odotuksiin palve-
lusta. My0ds palveluymparistd luo asiakkaille odotuksia ja vihjeita mahdollisesta
palvelun olemuksesta. (Ylikoski 2001, 124.)

Muiden suositukset tai moitteet

Sosiaalinen viestintéa luo myos asiakkaalle mielikuvia ja odotuksia organisaation
palveluista. Ystavien kehut tai haukut organisaatiota kohtaan, luovat asiakkaalle
odotuksia palvelun ja tuotteiden laadusta. Myds televisio- ja lehtimainonta julki-

suudessa muokkaavat asiakkaiden odotuksia. (Ylikoski 2001, 125.)

Asiakkaan panostus palveluun

Asiakkaiden oma panostus palveluun vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin ja odotus-
ten tasoon. Muun muassa itsepalvelutilanteessa asiakas odottaa selkeita ohjeita ja
laitteiden moitteetonta toimintaa. Myos asiakkaan itse nakeméa vaiva nostaa odo-
tusten tasoa. Asiakkaalla on korkeat odotukset myds silloin, kun h&n joutuu odot-
tamaan palvelua kauan. (Ylikoski 2001, 125.)

Tilannetekijat

Erilaiset tilanteet vaikuttavat asiakkaan odotuksiin palvelusta. Poikkeukselliset ti-

lanteet voivat vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti asiakkaan palveluodotuksiin.
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Ikavat tapahtumat voivat herkistaa asiakkaan odotuksia nopean ja hyvan palvelun
saamisesta. (Ylikoski 2001, 125.)

Asiakkaalla on olemassa odotuksia jo ennen palvelutilannetta, mutta myés palve-
lutilanteen aikana syntyy uusia odotuksia. Palvelutapahtuman tilanteet voivat joko
tuhota odotukset tai vahvistaa niita. (Ylikoski 2001, 126.)

Myds organisaatiokuvalla ja organisaation imagolla on vaikutusta laatukokemuk-
sen muodostumiseen. Imagolla tarkoitetaan asiakkaan luomaa yleisvaikutelmaa
organisaatiosta. Myodnteinen imago luo voimavaraa organisaatiolle, silla se antaa
asiakkaalle kuvan organisaation toiminnasta. Imago on monimutkainen ja dynaa-
minen muuttuja. (Ylikoski 2001, 136.)

Hyva imago on yrityksen voimavara, joka suojaa yritysta. Hyvd imago muokkaa
asiakkaan mielipiteitd, sekd vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Imagolla tarkoite-
taan asiakkaan mielipiteiden, kokemusten ja tunteiden summaa. Asiakkaan mieli-
kuvat voivat liittyd itse organisaation, sen asiakkaisiin tai palvelukokemukseen.
Imago vaikuttaa my0ds asiakkaan kasitykseen siitd, mitad palvelutilanteessa tapah-
tuu. Imagoon taas vaikuttaa se, mita organisaatiosta on kerrottu. Jos asiakkaalla ei
ole omia mielipiteita, toisten mielipiteet ovat vahvana vaikuttajana mielikuvan luo-
misessa. Imagon muuttaminen edellyttaa tietamysta nykyisesta yrityskuvasta seka

kykya muuttaa tarvittavia tekijoita, joihin imago perustuu. (Ylikoski 2001, 136.)

2.4.2 Mittaaminen ja seuranta

Palveluita kaytettyaan riippumatta siitd, onko asiakas niihin tyytymatén vai tyyty-
vainen. Laadun ollessa hyvaa, asiakkaan on helppo olla tyytyvainen. Asiakaskes-
keisen organisaation tavoitteena on pyrkia tavoitteisiinsa asiakastyytyvaisyyden
avulla. Asiakaskeskeisyyden mittaamisen edellytys on, ettd tieto asiakastyytyvai-
syydesta hankitaan itse asiakkaalta. Tutkimusten avulla voidaan ottaa selville yri-
tyksen oma tilanne ja heikkoudet, seka vahvuudet verrattuna kilpailijoihin. Pelkka
tyytyvaisyyden seuranta ei riita, vaan sitd seuraa myo6s toimenpiteet toiminnan ke-

hittdmista varten. Asiakastyytyvaisyys ei parane yksittdin sitd seuraamalla, vaan
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asiakkaiden mielipiteiden selvitessa on koetettava parantamaa asiakastyytyvai-
syytta. (Ylikoski 2001, 149.)

2.4.3 Ostokayttaytyminen

Asiakaskeskeisen markkinoinnin yksi peruselementeista on asiakkaiden ostokayt-
taytymisen ymmartaminen. Kuluttajien kayttamat tietolahteet ja palveluiden han-
kintakanavat pitaa tuntea, jotta organisaatio kykenee sopeutumaan asiakkaiden
tarpeisiin. (Ylikoski 2001, 77.)

Kuluttajan kayttaytymiseen kuuluu fyysiset ja henkiset toiminnot, joita han tekee
ostaessaan, valitessaan ja kayttdessaan organisaation tuotteita. Riippumasta kay-
tettavista palveluista ja tuotteista, kuluttajien kayttaytyminen sisaltda samoja piirtei-
ta. (Ylikoski 2001, 77.)

2.5 Asiakkuuksien kehittdminen ja hankinta

Asiakkuuksien kehittamista edellyttdd asiakkaan kuuntelu ja yhteistyon kehittami-
nen. Organisaatio voi saada asiakkaan kuuntelun tuloksen uusia oivalluksia liike-
toiminnan kehittamisesta. Kehittamistilanteessa on hallittava kokonaisuus ja edet-
tava johdonmukaisesti. Organisaation on kuitenkin samalla oltava aikaansaava ja
kerattdva nopeita nayttoja. Kehittamismahdollisuuksia on kaikkialla, mutta muu-
toksen johtamisen hallinta on vaikeaa. (Mattinen 2006, 163.)

Muutos tapahtuu tehokkaimmin organisaatioilla, jotka hallitsevat muutoksen ja
ovat tunnistaneet omat menestystekijansa. Kriittisten menestystekijoiden loytami-
sen jalkeen organisaatio osaa valita kehitystyOlleen oikeat prioriteetit. Yleensa yh-
tiot, jotka loytavat kehittamistyostaan selkeat ja tarpeeksi lyhyet etapit, saavat par-
haiten nayttoa aikaan. Muuttoa voidaan johtaa tehokkaasti selkealla maarittelylla
ja hankkeiden etukéteen suunnittelulla. Mattisen (2006, 165) mukaan asiakkuuksi-
en kehitystyossa taytyy kayttaa riittavasti valtaa. Resursseja, valtaa ja kehitystytn

vastuuta on ajateltava kokonaisuutena, jotta asiat etenevat muutostilanteissa. Asi-
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akkaita on kuunneltava, jotta kehittdminen organisaatiossa onnistuu. (Mattinen
2006, 165.)

2.5.1 Asiakkaiden hankinta

Asiakkaiden hankinnassa pyrkimyksena on tehda kannattava kauppa ja luoda uusi
asiakkuus. Asiakkaiden hankinnassa ja tavoittamisessa tulee kayttad useasta ka-
navasta muodostuvaa asiakas-mixia. Asiakkuudenhallinnan haasteena on uusien
asiakkuuksien jalostaminen. Asiakkuuden hankkiminen tappiollisesti, tai sen me-
nettdminen, voi johtaa rahan menetykseen yritykselle. Markkinoinnissa, jossa pa-
nostetaan myyntitydhon, keskitytd&dn yleensa uusien asiakkaiden hankintaan. Uu-
sien asiakkaiden hankinta on kaytanndssa vanhojen asiakkuuksien yllapitdmista
kallimpaa muun muassa mainonnan vuoksi, joten asiakkuuden arvon nostamises-
sa kannattaa keskittya nykyisten asiakkuuksien jalostamiseen. Molemmille toimin-
noille on myds mahdollista 16ytdd toimiva suhde, jossa maaritelladan panostuksen
maara suhteessa asiakkuuksien hankintaan ja niiden kehittamiseen. Myyntihenki-
l6ston kannustejarjestelmassa ei saa kuitenkaan panostaa liikkaa uusien asiakkai-
den hankintaan, jotta nykyisten asiakkuuksien hoito ei karsisi. (Mantyneva 2001,
19)

2.5.2 Asiakassuhteiden hankinta

Markkinointia voidaan Kotlerin (1999, 192) mukaan maaritella taidoksi I6ytaa ja
sdilyttad asiakkaita. Kotlerin mukaan maaritelman voi laajentaa seuraavalla taval-

la:

"Markkinointi tarkoittaa tuottoisien asiakkaiden Ioytamista ja sailytta-
mista seka asiakassuhteiden kehittamista koskevaa tietoa”

(Kotler 1999, 192).

Yrityksen on |0ydettava keinot tuottoisien asiakassuhteiden loytdmiseen, hankin-
taan ja suhteiden syventamiseen. Vaikka markkinoinnissa pidettiin ennen tarkeim-

panéd uusien asiakkaiden hankkimista, nykydan on tarkedad myos yllapitaa ja luijit-
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taa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Mikali yritys keskittyy ainoastaan uusien
asiakkaiden hankintaan, voi kilpaileva yritys houkutella siltd jo olemassa olevat
asiakkaat pois. Tama tarkoittaa sitd, etta yrityksen on seurattava myds nykyisten
asiakkaidensa tyytyvaisyyttd. Asiakkaille on tarjottava jotain uutta ja erityista ja
heidan mielipidettdan tulee kuunnella. hyva yritys on taitava seka uusien asiakkai-
den loytamisessa, ettéd heidan yllapitAmisessaan. Markkinatilanne on nykyaan sel-
lainen, ettd toimittajia ja tuotemerkkeja on runsaasti, mutta asiakkaista on pulaa.
Mahdollisten asiakkaiden hankkiminen on Kotlerin (1999, 164) mukaan kolmivai-
heinen projekti joka siséllyttad kohdemarkkinoiden maéarittelyn, prospektien ke-
radmisen eri tyokalujen avulla ja vimeisena prospekteista parhaimman seulonnan.
(Kotler 1999, 164.)

2.5.3 Asiakkuuden luominen

Asiakkuuden luominen tapahtuu eri prosesseina yhteistydlla arjen liikketoiminnalla
seka luottamuksen rakentamisella. Tahan tarvitaan vilpittbmyytta ja avoimuutta,
joiden kautta luottamus kyetaan luomaan. Asiakkuuden luominen vaatii palvelun
tarjoajalta tahtoa luoda asiakkaalle erilaisia elamyksia, kuten hyotya, iloa ja etua.
Nama elamykset luovat asiakkaalle lisdarvoa. Palveluntuottajan ollessa vilpillinen
motiiveissaan, kaytds heijastuu asiakkuuden luomiseen. Asiakkuus on pitkalti

my0s tunnepitoinen asia. (Rissanen 2005, 49.)

2.5.4 Laadun kehittaminen

Yrityksen johdon on mietittava, miksi sen tulee panostaa laatuun. Uselilla yrityksilla
ei ole kaytossaan laadunseurantajarjestelmia, joten laatutoiminta on niissa tutki-
mus- tai kaynnistysvaiheessa. Yrityksen johdon on mietittédva, kuinka se paasee

tassa tilanteessa sujuvasti liikkeelle. (Lecklin 2002, 55.)

Hyvan laatutoiminnan edellytyksené on asettaa tavoitteeksi: mitd halutaan saavut-
taa ja milla aikavalilla. Tyypillisia tavoitteita ovat muun muassa yrityksen arvon
nostaminen tulevaisuudessa asiakastyytyvaisyyden nostaminen. Kaynnistysvai-

heen tavoitteet eivat voi olla kovin yksityiskohtaisia, vaan tavoitteet tarkentuvat
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myOhemmassa vaiheessa strategisiksi laatutavoitteiksi. Laatutoiminnan kaynnis-
tykseen liittyy aina myos riskejd, jotka organisaation johdon on kyettava ennakoi-
maan. Suurimmat epaonnistumiset laadun kehittamistydssa ovat yleensa johdon

valvonnassa tai johdon asenteissa. (Lecklin 2002, 56.)

Ennen laatutoiminnan kaynnistdmista yrityksen on tehtdva kartoitus sen taman-
hetkisesta liilketoiminnallisesta laatutilanteesta. Kartoituksen ei tarvitse olla kovin
syvallinen, vaan riittaa, etta se antaa johdolle ndkemyksen nykytilanteesta ja pa-
rannusmahdollisuuksista. Kartoituksen jalkeen yritys tekee paatéksen mahdollisis-

ta jatko- tai kehitystoimenpiteista. (Lecklin 2002, 57.)

2.5.5 Uusien palveluiden kehittaminen

Palveluorganisaatioissa tarvitaan jatkuvaa kehitystd. Nykyiset palvelut antavat
toiminnan kannattavuudelle vain lyhyen aikavalin turvan, koska asiakkaiden tar-
peet ovat muuttuvia ja erilaisia asiakkaista riippuen. Kilpailun kiristyessa ja uusien
palveluiden lisaantyessa, asiakkaita tulee houkutella uusilla keinoilla. Kehitystyds-
sa valttamaton edellytys on jarjestelmallinen kehitystyd, vaikkakin uusia palve-
luideoita voi syntya myods sattumalta. Kaikki uutuudet eivat valttamatta menesty

markkinoilla, joten yrityksen on kehityttéava jatkuvasti. (Ylikoski 2001, 244.)

Palveluita ja uutuustuotteita voidaan kuvailla termilla innovaatio, joka tarkoittaa
jotain erilaista ja uutta. keksintda tai prosessia. Palvelussa uutuusaste voi olla va-
hainen ja se voi olla uusi monella eri tavalla. Palvelut voidaan innovaatioiden kaut-
ta jakaa Ylikosken (2001, 245) mukaan kuuteen eri ryhmaan joita ovat: tyylin muu-
tokset, palvelun parannukset, tuotelinjan laajennukset, uudet palvelut nykyiselle

kohderyhmalle, uudet palvelut korvaamaan vanhaa ja todelliset innovaatiot.
Tyylin muutokset

Tyylin muutoksia voivat muun muassa olla uudet tydasut, logojen uudistaminen tai
sisustuksen uudistaminen. Palvelu itsesséén ei tdssa tilanteessa muutu, vaan asi-
akkaan tunteita ja asenteita voidaan muuttaa tyylid muuttamalla. Uudistus on sa-

manlainen kuin esimerkiksi pakkauksen muuttaminen tuotteessa. Tata myodten
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valitetty viesti kuluttajalle muuttuu ilman palvelun siséllon muuttamista. (Ylikoski
2001, 245.)

Palvelun parannukset

Useimmissa tapauksissa uudet palvelut ovat entisia palveluita paranneltuina. Pal-
veluja voidaan laajentaa lisaamalla erilaisia tukipalveluja, kuten parantamalla
avustavia palveluita. Palveluprosessin parantaminen voi olla muun muassa itse-

palvelun lisaaminen. (Ylikoski 2001, 245.)
Tuotelinjan laajennukset

Tuotelinjalla tarkoitetaan samalle kohderyhmalle suunnattuja palveluita tai palve-
luita joilla on sama kayttotarkoitus. Palvelutarjontaa voidaan lisata uusilla ja moni-
puolisimmilla palveluilla. Tuotelinjan laajennus on tarpeellista erityisesti, jos orga-
nisaation toiminta on riippuvainen yksittaisen palvelutuotteen kysynnasta. (Ylikoski
2001, 245.)

Uudet palvelut nykyiselle kohderyhmalle

Palvelutarjontaa voi lisata ja monipuolistaa uusilla palveluilla, jotka lisaavat organi-
saation kiinnostavuutta. Uusien palveluiden tavoitteena on useimmiten asiakasus-
kollisuuden voimistaminen. Eri organisaatioilla voi olla usein toisiaan vastaavia
tuotteita, joten asiakasuskollisuutta voidaan kehittdd omia palveluita lisaamalla.
Parantava uusi palvelu voi olla muun muassa erilaiset palvelupaketit kanta-
asiakkaille. (Ylikoski 2001, 246.)

Uudet palvelut korvaamaan vanhaa

Uudet palvelut voivat helpottaa kuluttajan asioimista ja kanssakaymista. Nykyaan
esimerkiksi verkossa asioiminen helpottaa kuluttajan asiointia. (Ylikoski 2001,
246.)

Todelliset innovaatiot

Innovaatioilla kuvataan palveluita, joita organisaatiolla ei aiemmin ollut tarjolla.

Nama palvelut ovat sellaisia, jotka muuttavat kulutustapoja oleellisesti. Innovaati-
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oilla voidaan muuttaa seka palvelun tuottamista, ettd sen sisalt6a. (Ylikoski 2001,
247.)

2.5.6 Asiakaskeskeisyyden luominen

Asiakaskeskeisyyden luominen ja yllapitaminen sisaltda eri vaiheita. Organisaati-
on, jonka toiminnasta ei I6ydy asiakaskeskeisyyden tunnusmerkkeja, tarvitsee
muutosta. Asiakaskeskeisyyden luominen vaatii yritykseltd motivaatiota toiminta-
tapojen ja kulttuurin muutokseen. Muutosvaiheessa tavoitteiden tulee olla selkeita
koko henkilostolle ja kaikkien on osallistuttava muutoksen lapiviemiseen aktiivises-
ti. (Ylikoski 2001, 58.)

Asiakaskeskeisyyden luomisessa tarkeassa asemassa on asiakassuhteeseen si-
toutuminen. Asiakkuudet on tunnettava ennen kuin niité voi suunnitella, toteuttaa
ja kehittda. Asiakkaan arvo on ymmarrettava ja sita on tutkittava mittaamalla asia-
kastyytyvaisyyttd Asiakkaiden kuuntelun mahdollistaa asiakastyytyvaisyystutki-
mukset.( Aarnikoivu 2005, 37.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Haastattelu

Haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumuodoista ja erityisesti vapaamuo-
toisten ja vahan strukturoitujen menetelmien kayttd on kasvattanut suosiotaan.
Haastattelu on joustava tutkimusmenetelma ja sopii hyvin eri tarkoituksiin. Tiedon-
hankintaa on mahdollista suunnata itse tilanteessa, silla haastatteluissa ollaan
suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa. Haastattelutilanteessa on my6és mah-
dollista saada selville vastausten motiiveja. Haastattelun etuna on mahdollisuus
nahda ihminen subjektina ja antaa hanelle tilaisuus tuoda omaa itseaan esille

mahdollisimman vapaasti. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34.)

Haastattelu on laadullista tutkimusta ja se voidaan toteuttaa esimerkiksi keskuste-
lemalla asiakkaan kanssa noin 10- 12 hengen ryhmassa. Ryhmékeskustelussa
voidaan vapaasti esitella omia mielipiteitdan ja tuoda esille tutkimuksen kannalta
tarkeita asioita. (Ylikoski 2001, 159.) Tutkimuksessa haastattelu koettiin tarkeaksi

menetelmaksi, jotta oppilaat voivat vapaasti ilmoittaa mielipiteitaan.

Puolisstrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on sama kaikille haasta-
teltaville, mutta haastattelija voi vaihtaa kysymysten jarjestysta. Puolistrukturoitu-
haastattelu on strukturoimattoman haastattelun ja lomakehaastattelun valimuoto,
jota voidaan kutsua nimella teemahaastattelu. Teemahaastattelussa haastatelta-
vat voivat vastata kysymyksiin omin sanoin. Kysymykset teemahaastatteluun vali-
taan ennalta, mutta haastattelija voi vaihtaa niiden muotoa haastatteluhetkella.

Teemahaastattelussa kohdennetaan haastattelukysymykset tiettyihin teemoihin,
joista keskustellaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47.) Lukiolaisille esitetyissa kysy-
myksessé kysymykset olivat teemojen mukaan ja oppilaat antoivat lisdksi arvosa-
nat eri teemojen osa-alueille. Teemat valittiin toimeksiantajaa kiinnostavien osa-

alueiden, seka asiakastyytyvaisyytta mittaavien asioiden mukaan.

Teemahaastatteluissa esiintyy joukko erilaisia kysymyksid. Teemahaastattelussa
kysymysten ei tarvitse olla valmiiksi strukturoituja, joten palinjat ovat vain hahmo-

telmia. Kysymykset voidaan jaotella kahteen ryhmé&én, joita ovat: mielipidekysy-
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mykset ja tosiasiakysymykset. Mielipidekysymykset voidaan Hirsjarven ja Hur-
meen (2008, 106) mukaan jakaa viiteen ryhnmaan, joita ovat:

— tasmalliset tosiasiatiedot

— arvionvaraiset tosiasiatiedot
— kayttaytymisen syyt

— mielipiteet, arvot ja asenteet

— sosiaaliset suhteet.

(Hirsjarvi & Hurme 2008, 106.)

Teemahaastattelussa selvitettiin lukiolaisten kayttaytymisen syita ja mielipiteita.
Tasmallisia tosiasiatietoja, kuten ikaa ja sukupuolta ei kysytty, silla nailla ei uskottu

olevan suurta merkitysta tutkimustuloksiin ja toimenpiteisiin.

Ryhmahaastattelu voi olla keskustelu, jonka tavoite on vapaamuotoinen. Osanot-
tajat kommentoivat tassa tilanteessa spontaanisti ja tuottavat nain tietoa tutkitta-
vasta ilmiostd. Ryhmahaastattelussa haastateltaville puhutaan yhtéa aikaa ja valiin
voi suunnata kysymyksia yksittaisille henkildille. Ryhméhaastattelu on paljon kay-
tetty menetelma markkinointitutkimuksessa. Joskus haastattelu voi olla laajemman
tutkimuksen alkuvaihe. Tassa tilanteessa mielipiteiden pohjalta voidaan esimerkik-
si laatia kyselylomake. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 61.) Tutkimuksessa haastattelu
toimi tutkimuksen alkuvaiheena ja silla kartoitettiin pohjatietoa kyselylomaketutki-

musta varten.

Haastattelurunkoa laadittaessa ei laadita kysymysluetteloa, vaan kysymykset laji-
tellaan teemoittain. Teema-alueet edustavat teoreettisten paakasitteiden alaluok-
kia ja ovat iskusanamaisia luetteloita. Ne toimivat alueina joihin haastattelukysy-
mykset kohdistuvat. Ne toimivat haastattelutilanteen muistilistana ja keskustelua
ohjaavana runkona. Haastattelun runkona kaytettiin teemojen mukaan etenevaa
kyselylomaketta, johon oli merkitty, mista asioista kysytaan erikseen kouluarvosa-
nat. Haastattelu eteni vapaamuotoisesti, kasitellen haastattelurungossa esiintynei-

ta teemoja.

Yleensa henkilt valitaan haastateltaviksi jonkin rynman mukaan, jota he edusta-

vat. Ryhmé valitaan tutkimuksen tarkoituksen mukaan. Haastateltaviin voidaan
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ottaa yhteyttd heidan taustayhteisonsa, kuten koulun kautta. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 83.) Haastatteluun osallistuneet henkiltt olivat kohderyhman mukaan Seinéa-

joen lukion opiskelijoita.

3.2 Kyselylomaketutkimus

Kysely on yksi aineistonkerdysmenetelmista. Tama tunnetaan nimella survey- tut-
kimus, joka tulee englanninkielentermista survey. Syrvey- tutkimuksella tarkoite-
taan kyselyn, havainnoinnin ja haastattelun muotoja, jossa aineisto on standar-
doidusti kerétty ja kohdehenkilét edustavat perusjoukkoa tietystd naytteesta tai
otoksesta. Syrveyn avulla keratty aineisto kasitelladn usein kvantitatiivisesti. Seka
kvalitatiivisessa, ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkija voi olla myos etaalla
tutkittavasta henkilosta. (Hirsjarvi ym.2007, 188.) Tutkimuksessa kaytettiin seka
laadullista, ettd maarallista tutkimusta. Tutkimuksen vaiheina olivat haastattelu, ja

sen tueksi laadittu kyselylomaketutkimus.

Tutkimusaineiston kerddmisen yksi perinteisimmista tavoista on tutkimuslomake.
Kyselylomakkeen kaytdssa sen muoto vaihtelee kohderyhmaén ja tarkoituksen mu-
kaan. Tutkija voi olla myods itse paikalla aineistonkeruutilanteessa. Kysymysten
muotoilemisessa on oltava huolellinen, jotta tutkimus voi onnistua. Kysymysten
tulee olla yksiselitteisia, jotta tulokset eivat vaaristy. Kysymykset eivat myodskaan
saa olla johdattelevia. (Aaltola & Valli 2010, 104.) Kysymykset laadittiin helposti
vastattavaan muotoon ja lomakkeesta koetettiin tehda yksinkertainen, jotta vasta-

tausajan ei tarvitse olla pitka.

Kaikista edullisin tapa aineistonkeruulle on tehda tutkimus suurelle ryhmalle, niin
ettei tutkija itse ole paikalla. Tutkijan ei talléin itse tarvitse matkustaa aineistonke-
ruun vuoksi ja kaikki vastaukset voidaan toimittaa ja palauttaa yhdessa vastaus-
kuoressa. Tama on my®s nopea tapa kerata aineistoa ja voidaan vaivattomasti
seurata, ketkd ovat vastanneet ja jattdneet vastaamatta. Vastausprosentti on
yleensé korkea talla tavoin aineistoa keréttdessa, etenkin jos aika aineistonkeruul-
le on ennestadan sovittu. Nain kannattaa toimia koululuokittain tehtavéssa aineis-
tonkeruussa. Kun tutkija ei itse ole lasné, vastausohje eli instruktio on tarkeassa

asemassa. Ohjeet tulee esittaa kaikille vastaajille samassa muodossa ja niiden on
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oltava hyvin tarkat. Ohjeiden tulee kuitenkin olla napakat ja lyhyet. (Aaltola & Valli
2010,109.) Tutkija ei ollut itse paikalla tutkimusta tehtaessa, joten vastaajille laadit-

tiin kyselyn yhteyteen saatekirje, missa kerrottiin mita tutkimus koskee.

Kyselylomakkeessa kysymykset voidaan asettaa monin eri tavoin kuten valmiilla
vastausvaihtoehdoilla, avoimilla kysymyksilla tai kayttaa jarjestysasteikkoisia mitta-
reita. Mittausasteikon maarittdd yksittaisen kysymyksen muoto ja tdman mukaan
maaritelladn tapa, milla kerattya aineistoa analysoidaan. (Aaltola & Valli 2010,
117.)

Lomakkeissa voidaan pyytaé perusteluja tai arviointeja mielipiteille, vakaumukselle
tai toiminnoille. Tasmalliset tosiasiat on kysyttava yksinkertaisessa ja suorassa
muodossa. Lomakkeen avulla tietoa voidaan kerata seuraavien teemojen mu-
kaan: tosiasiat, kayttaytyminen ja toiminnat, tiedot, arvot, asenteet ja kasitykset
seka mielipiteet. (Hirsjarvi ym. 2007, 192.) Lomakkeessa kysytyt asiat liittyivat lu-
kiolaisten kahvila-asiointiin ja asioinnin syihin. Ensiksi oppilailta tiedusteltiin syita

yleiseen kahvila-kayttaytymiseen ja taman jalkeen asenteita Cafe Uimista kohtaan.

Mantynen, Heinonen& Wrange (2008, 102) huomauttavat, etta asiakkaita tulee
|&hestya eri tavalla, riippuen missa vaiheessa asiakkuus on. Asiakassuhteen alku-
vaiheessa asiakkaalta ei kannata kysya asioita, joihin h&n ei viela osaa vastata tai
ottaa kantaa. Kaikki oppilaista eivét olleet asioineet Cafe Uimiksessa tdaman luku-
vuoden aikana. Tama otettiin huomioon lomaketta laadittaessa ja lomakkeessa ol
kysymykset erikseen niille, jotka ovat asioineet kahvilassa ja niille, jotka eivét ol-
leet kahvilassa asioineet. (Méantynen, Heinonen & Wrange 2008, 102.)

Asenteiden ja mielipiteiden mittaamisessa yksi kaytetyimmista mittaamisen kei-
noista on Likertin asteikko. Tassa asteikossa parittomuuden idea takaa mahdolli-
suuden olla ottamatta kantaa esitettyyn kysymykseen. Joskus tutkimuksessa kes-
kimmainen, niin sanottu neutraaliluokka jatetaan kuitenkin kayttamatta, jotta vas-
taajalla joutuisi olemaan asiasta jokin mielipide. Vastaanottajat ottavat paremmin
kantaa, kun "en osaa sanoa” vaihtoehto ei ole kaytettavissa. (Aaltola & Valli 2010,
118.) Lomakkeessa kaytettiin Likertin asteikkoa, ja neutraaliluokka jatettiin pois.
Talla varmennettiin, ettéa vastauksista saataisiin laskettua tuloksia antavia keskiar-

voja.
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Myds valmiit vastausvaihtoehdot ovat yksi tavoista asetella kysymyksia. Tall6in
kysymyksiin asetellaan valmiit vastausvaihtoehdot, kuviteltujen vastauksien pohjal-
ta. Tassa tilanteessa tutkijan tulee tietdd ennalta, millaisia vastauksia koehenkilot
voisivat tuottaa. Valmiit vastausvaihtoehdot soveltuvat hyvin taustatietojen selvit-
tamiseen. (Aaltola & Valli 2010, 125.) Lomakkeessa valmiita vastausvaihtoehtoja
kaytettiin kysyttdessa lukiolaisten asiointikertoja yleisesti kahviloissa. seka Cafe

Uimiksessa.

Avoimilla kysymyksilla vastaukset lajitellaan omiin ryhmiin aihepiireittain. Vastauk-
sia luokitellessa selvitetdan ennakkoon saatuja vastauksia, jotta saadaan selville
millaisia luokkia vastauksista syntyy. Avointen kysymysten etuna ovat mahdolliset
uudet ideat, joita tutkija ei ole huomioinut. Positiivinen puoli avoimissa kysymyk-
sissa on myds vastauksissa perustellut mielipiteet. Aaltola & Valli 2010, 126.) Tut-
kimuksessa avoimia kysymyksia kaytettiin tdydentamaan strukturoituja vastauksia.
Avoimilla kysymyksilla kartoitettiin uutta ja hyodyllista tietoa Cafe Uimiksen kehit-

tamista varten.

Kun asiakkaan kokemat tyytyvaisyystekijat on selvitetty, laaditaan taman tiedon
pohjalta tutkimuslomake, jolla saadaan tieto asiakkaan tyytyvaisyyden méaarasta.
Ylikosken (2001, 163) mukaan tyytyvaisyytta mittaavat ja tuottavat tekijat voidaan
jakaa kolmeen ryhmaan, joita ovat: perusominaisuudet, asiakkaiden ilmaisemat

ominaisuudet ja asiakkaille positiivisia yllatyksia tuottavat ominaisuudet.

Kyselylomakkeessa esitetyt kysymykset valittiin tyon teoriassa kaytettyjen asiak-
kuudenhallintaa ja asiakastyytyvaisyytta lisddvien tietojen pohjalta. Lisaksi toimek-
siantajan mielipiteet vaikuttivat kysymysten ja lopullisen lomakkeen laadintaan.

Kyselylomakkeessa oli monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia.

Lomakkeessa selvitettiin ensin tietoja liittyen oppilaiden yleiseen kahvilakayttayty-
miseen. Taman jalkeen selvitettiin ovatko oppilaat asioineet Cafe Uimiksessa ku-
luneen lukuvuoden aikana. Taman jalkeen kysymykset oli ohjattu kahviloissa asi-
oineille ja niille, jotka eivat olleet asioineet. Nailla kysymyksilla kartoitettiin oppilai-
den syita kahvilassa kaymiseen tai kdymattomyyteen, seka etsittiin kahvilalle ke-

hittAmiskohteita ja oppilaille mieluisia tuotteita.
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3.3 Otos

Otannan avulla pyritddn hankkimaan tietystd perusjoukosta niin sanottu pienois-
malli, jonka tarkoituksena on vastata mahdollisimman hyvin perusjoukkoa. Otanta
joukko valittaessa on otettava huomioon, mitka tekijat vaikuttavat otantamenetel-
man valintaan. Kaikille otantamenetelmille ominaista on satunnaisuus, jolloin kuka
tahansa voi olla valittuna lopulliseen otantaan yhtad suurella todennakoisyydella.
Otannalla ei ole mitaan peruskokoa, mutta se on merkittava tekija tutkimuksessa.
Otannan koko maaraytyy tutkittavan asian ja perusjoukon mukaan. Otoksen koko

on yleensa alle 20 prosenttia perusjoukosta. (Aaltola & Valli 2010, 113.)

Otoksen koko voidaan laskea laskentakaavojen avulla, mutta lopulliseen otoksen-
kokoon vaikuttaa kaytdssa olevat resurssit. Jotta pieni osaryhma olisi analysoita-
vissa, tulee sen koko olla 30- 50 tapausta. (Lotti 1995, 117.)

Vaikka otoskoko jai tutkimuksessa pieneksi, voidaan sitad pitd& luotettavana, silla
lopullinen otoskoko oli Lotin (1995) mukaan tarvittavat 30- 50 vastaajaa. Kyselyyn
ja haastatteluun osallistuva joukko ei ollut myéskaan heterogeeninen, joten otos-
joukon kooksi riitti pienempikin maara henkil6ita. Toimeksiantaja voi paatella tulos-
ten perusteella, mita tuotteita talle kohderyhmalle tulisi mainostaa ja tarjota. Yleisil-
l& kysymyksilla kartoitettiin aluksi lukiolaisten yleiseen kahvilakayttaytymiseen liit-
tyvia asioita, jotka kannattaa huomioida asiakastyytyvaisyytta kehittdessa. Avoimet

kysymykset antoivat myds vastauksia parannusehdotuksiin kahvilalle.

3.4 Havainnointi

Havainnointi toimii tieteellisessa tutkimuksessa perusmetodina, jota kaytetddn tut-
kimuksessa havaintojen keraamiseen. Havainnointi ei ole ainoastaan ilmididen ja
asioiden nakemista, vaan myos tietoista tarkkailua. Havainnoinnilla otetaan selvaa
muun muassa sitd, onko ihmisten toiminta sellaista, kuin he sanovat sen olevan.
Havaintoja voidaan kerata ihmisten luonnollisesta ymparistostd, joissa havainto
tehddan siind asiayhteydessa, missa se ilmenee. Havainnointia kaytetaan aineis-

tonkeruumenetelména sekad maarallisessa, etta laadullisessa tutkimuksessa. Ha-
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vainnointia voidaan kayttaa tutkittaessa nuorten toimintaa vuorovaikutuksessa
toisten ihmisten kanssa. (Vilkka 2006, 37.)

Tarkkailevassa havainnoinnissa tutkitaan havainnoimalla kohdetta ulkopuolisesti.
Ulkopuolisessa havainnoinnissa tutkija ei osallistu itse tutkimuskohteen toimintaan.
Tutkija asettuu tassa tilanteessa ulkopuoliseksi tarkkailijaksi, jonka tavoitteena on
oppia katsomalla. Havainnoinnin kohteina voivat olla ennalta maaritellyt piirteet tai
asiat. Havainnointia voidaan kayttda apuna suunnitellessa julkisia tiloja tai tutkitta-

essa ihmisten tapaa kuluttaa tuotteita. (Vilkka 2006, 43.)

Havainnoijan rooli voi olla joko taydellistd osallistumista tai passiivista tutkimista,
tilanteesta riippuen. Havainnollisessa tarkkailussa havainnoija on tutkimuskohteen
sisélla, mutta ulkopuolinen. Tassa tilanteessa tutkijan ja tutkittavan aktiivisella
vuorovaikutuksella ei ole merkitysta. Joissakin tutkimustilanteissa tutkijan paras
ratkaisu on olla neutraali, varsinkin jos tilanteessa kohdataan voimakkaita ennak-
koluuloja ja mielipiteita. Tutkijan ei kannata ilmaista vahvasti omia mielipiteitaan,
jotta tutkittava ei suutu tai tutkiminen keskeydy. (Vilkka 2006, 68.)

Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on vuorovaikutuksessa tutkittavien ihmisten
kanssa. Talloin havainnoija on niin sanotussa ihmisen roolissa. Tama tarkoittaa,
etta tutkijaan suhtaudutaan ensin ihmisend, sitten vasta tutkijana. Tutkijan yksi

taito on olla persoona havainnoin ja kenttatyon aikana. (Vilkka 2006, 68.)

Tutkimustulosten analyysi tapahtuu kahdessa vaiheessa, joita ovat havaintojen
yhdistdminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Arvoitusten ratkaisemisella tarkoite-
taan tutkimustulosten tulkintaa. Tutkimusaineisto ei itsess&én ole vastaus tutki-
musongelmaan, vaan se on materiaalia, josta tutkimus tehdéaan. Tutkimusaineisto
tulee lajitella helposti kasiteltavddn muotoon, jotta se on helppo eritella. Havain-
noista etsitdan yhteisia piirteita, jotta tutkija voi muotoilla yhtenaisen linjan tutki-
musaineistoon. Sisallonanalyysin eli pelkistamisen voi toteuttaa aineisto- tai teo-
rialahtdisesti. Molemmissa tilanteissa tarkastellaan saatua tutkimusaineistoa niista
nakodkulmista, jotka ovat tutkimuksen kannalta olennaisia. (Vilkka 2006, 82) Ha-
vainnointi tapahtui tutkimuksessa haastattelun ja tulosten tutkimisen aikana. Tutki-
ja havainnoi oppilaiden kayttaytymista myés olemalla paikalla kahvilassa ja tiedus-
telemalla henkilokunnan kéasityksia lukiolaisten mielipiteista.
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3.5 Aineiston analyysi ja tulkinta

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja tulosten julkinen ulostuonti on asiakastyyty-
vaisyyden kannalta tarkeda. Julkinen seuranta on myos hyva keino nostattaa hen-
kilokunnan motivaatiota. Asioiden julkituonnissa on kuitenkin muistettava olla koh-
telias, jottei henkilostd koe negatiivista palautetta syyttelyna. (Kéarkkainen ym.
2000, 77.)

Aineiston kasittely kannattaa aloittaa tutkimuksen mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa. Analyysia ei tarvitse suorittaa tutkimuksen loppuvaiheessa vaan sita
voi tehda koko tutkimuksen ajan. Aineistoa voidaan tutkia ja keratéd samanaikai-
sesti, varsinkin jos tutkimuksessa kaytetdan useita eri tutkimusmenetelmia. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 218.) Tutkimuksessa analyysi aloitettiin haastattelutulosten selvi-
tessd. Lopullinen analyysi toteutettiin kyselylomaketutkimuksen tulosten tullessa

esille.

Aineiston tutkinta ja analyysi ovat ydinasioita tutkimuksessa. Aineiston jarjestami-
sen ensimmainen vaihe on tietojen tarkistus. Tassa tarkastetaan, puuttuuko joita-
kin tietoja tai onko lomakkeita hylattava. Toisena vaiheena kaytetaan tietojen tas-
mentamistd. TA&ma voi olla mm. ottamista yhteyttd haastateltaviin, tai suorittamalla
mahdollisesti lisdkyselyitd. Kolmannessa vaiheessa aineisto jarjestetaan analyyse-

ja ja tallennusta varten. (Hirsjarvi ym. 2007, 216.)

Tallennettu aineisto kannattaa useimmiten litteroida, eli kirjoittaa sanallisesti puh-
taaksi. Litterointi voidaan suorittaa koko aineistolle tai valikoidusti teemojen mu-
kaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 217.) Haastattelun tulokset seka avoimet kysymykset
litteroitiin ty6hon, jotta toimeksiantajan on helppo lukea tulokset eri osa-alueilta.

Liséksi tulokset selitettiin toimeksiantajalle.

Aineistoa voidaan analysoida monin tavoin, mutta se voidaan karkeasti jakaa selit-
tamiseen ja ymmartamiseen. Selittamista kaytetddn analysoidessa tilastollista tie-
toa ja ymmartamista analysoidessa laadullista tietoa. Valinta on helppo, silla ana-
lyysi valitaan sen mukaan, miten hyvin tapa vastaa tutkimusongelmaan tai tehta-
vaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 219.)
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Tutkimus ei ole valmis tulosten analysoinnin jalkeen, vaan ne on myos analysoita-
va, eli selitettdva ja tulkittava. Tulkinnalla tarkoitetaan aineiston pohdintaa ja sel-
keyttamista. On muun muassa tulkittava kielellisten ilmaisujen merkitykset. Tulos-
ten analysoinnin jalkeen suoritetaan viela synteesi, eli kootaan yhteen paaseikat ja
annetaan vastaukset asetettuihin ongelmiin. Tutkimuksen johtopaatokset perustu-
vat annettuihin synteeseihin. (Hirsjarvi ym. 2007, 225.) Tutkimuksen vastaukset
selitettiin ja havainnollistettiin kuvioiden avulla. Lisaksi tulokset selitettiin sanalli-

sesti, jotta annetuille kysymyksille tulleet vastaukset selviaisivat lukijalle.

3.6 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tulosten patevyys ja luotettavuus vaihtelevat, vaikka virheitad pyritaan valttamaan.
Sen vuoksi tutkimuksen luotettavuutta pyritddn aina arvioimaan. Luotettavuuden
arvioinnissa voidaan kayttaa erilaisia mittareita. Reliaabeliudella tarkoitetaan mit-
taustuloksen toistettavuutta ja validiudella tutkimuksen patevyytta. Validiutta mita-
tessa otetaan siis selvaa, mitattiinko tutkimuksessa juuri sitd, mita oli tarkoitus mi-
tata. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.) Tutkimuksesta pyrittin tekemaan luotettava kayt-
tamalla eri menetelmid. Tutkimus on toistettavissa ja siitd voi tehdéd myos jatkotut-
kimuksia. Lisaksi SPSS: n kaytt6 takaa tutkimustulosten luotettavuuden, silla tu-
lokset on sy6ttbvaiheessa tarkastettu ja ohjelma laskee vastaukset tarkasti.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Haastattelu

Haastatteluun kutsuttiin 10 lukion oppilaista. Joukon kasasi kokoon Fest Food
oy:lla kesalla 2011 tyoskennellyt henkild, joka on Seindjoen lukion opiskelija. Tutki-
ja pyysi henkiléd kutsumaan satunnaisesti tuttaviaan kahvilaa koskevaan haastat-
teluun. Haastatteluun kutsutuista 10 oppilaasta 4 ei paassyt paikan paalle, tai jatti
tulematta. Nain ollen haastattelussa selvitettiin 6 henkilon ryhmalta yleista tieta-
mysta kahvilan palveluista ja lukiolaisten syitd kahvilassa ka&ymiseen tai siella
kaymattomyyteen. Haastattelun tulokset toimivat apuna kyselylomakkeen kokoa-
misessa ja kehitysehdotusten laatimisessa. Haastattelun kysymykset oli asetettu
teemojen mukaan, jotka liittyvat kahvilakayttaytymiseen ja lukiolaisten mielipiteisiin

Cafe Uimiksen palveluista.

Haastattelun kysymykset esitettiin teemahaastattelurungon pohjalta, jonka laadin-

nassa oli taustana tyon teoreettinen pohja seké toimeksiantajan haluamat tiedot.

4.2 Haastattelun tulokset

Haastateltavien mielesta lukiolaiset ovat tietoisia kahvilan olemassaolosta ja sen
tarjoamista palveluista. Haastateltavat olivat myds sita mieltd, etta lukiolaiset kayt-
tavat suhteellisen usein Cafe Uimiksen palveluita. Kuitenkin haastateltavista 3
kaytti kahvilan palveluita harvemmin kuin muutaman kerran kuussa ja loput 3 vas-

tasi kayttavansa palveluita muutaman kerran kuussa.

Vastaukset kahvilan kaynnin ajankohdista jakaantuivat tasaisesti valitunneilla asi-
oinnin ja koulun jalkeisen asioinnin valilla. Lisdksi 2 haastateltavaa ilmoitti asioi-

vansa kahvilassa myds harrastustensa parissa.

Haastattelussa selvitettiin myds oppilaiden kokemuksia kilpailevista kahviloista ja
heidan aiemmista kokemuksistaan. Oppilaat kuvasivat kahvilaa hyvaksi, mikali
tuotteita on tarpeeksi ja henkilokunnan kaytos ystavallista. Haastateltavat vastasi-

vat myos kysymyksiin lukiolla sijaitsevasta kahvilasta ja sen mahdollisista puutteis-
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ta. Verratessa lukion kahvilaa Cafe Uimikseen, haastateltavat pitivat Cafe Uimik-
sen aukioloaikoja tasmallisempiné ja valikoimaa laajempana. Cafe Uimiksen hinto-

ja pidettiin taas lukion kahvilan hintoihin verrattuna suurempina.

Haastateltavat antoivat myds muutamia parannusehdotuksia, joilla kahvilaa voisi
kehittaa:

— Kahvilassa voisi olla lehtia

— Musiikkia ei kuulu, se voisi olla kovemmalla

— Voi ehdottaa facebookissa

— Enemman poytia ja tuoleja, kun yleensa kaikki pdydat ovat varattuja

— Viihtyvyytta voisi jotenkin lisata

— FErilaisia tarjouksia

— Kolkko ja kaikuva paikka, viihtyvyytta pitaisi lisata esim. kukkia musiikkia
tms.

— Halvemmat hinnat, Huonot jatskit, pitéisi olla enemman vaihtoehtoja

— Myykaa tupakkatuotteita.

Liséksi lukiolaisten pyydettiin antamaan kouluarvosanat seuraaviin asioihin: kahvi-
lan tarjonta, tuotteiden maku, tilat, siisteys, asioinnin helppous, asiakaspalvelu ja
markkinointi. Arvosanoista laskettiin keskiarvot.

Kahvilan tarjonta: 7,5

Oppilaat olivat yleisesti ottaen tyytyvaisia kahvilan tarjontaan. Haastattelussa il-
meni kuitenkin, ettd kaikkien tuotteiden saatavuudesta ja valikoimasta ei oltu tie-
toisia. Tastd voidaan paatella, etta tuotteiden esillepanoa voisi kehittaa, tai muut-
taa jollakin tavalla. Tama varmistaisi kaikkien tuotteiden nékyvyyden ja voisi tuoda

lisaa asiakkaita.

Tuotteiden maku: 7,5
Asiakkaat olivat tyytyvaisid kokeilemiensa tuotteiden makuun. Kuitenkin joissakin
tuoteryhmissa voisi olla laajempi valikoima. Naista mainittiin erikseen muun muas-

sa jaateldannokset, joita oppilaat haluaisivat valikoimaan enemman.
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Tilat: 7,8

Mielipiteet tilojen viihtyvyydesta jakautuivat hyvien ja huonojen kokemusten valilla.
Yleisesti ottaen opiskelijat olivat tyytyvaisia tiloihin, mutta parin henkilén mielesta
tiloissa olisi paljonkin kehitettavad. Oppilaat halusivat muun muassa lisaa asiakas-
paikkoja kahvilaan. Kahvilan tiloissa kuuluu mygds radio, mutta oppilaiden mielesta
se on niin hiljainen, ettei sitéd kuule. Tasta voi paatelld, ettd musiikkia voisi laittaa

kovemmalle viihtyvyyden lisaamiseksi.

Siisteys: 8,5
Kaikki oppilaat olivat tyytyvaisia kahvilatilojen yleiseen siisteyteen Cafe Uimikses-

Ssa.

Asioinnin helppous: 9
Oppilaat kokivat kahvilassa asioimisen vaivattomaksi, ja heidan mielestaan tuot-

teet olivat hyvin esilla.

Asiakaspalvelu: 8,3
Oppilaat olivat tyytyvaisia asiakaspalveluun ja pitivat henkilokuntaa ystavallisena.
Asiakkaiden hankintaa ja yllapitamista varten on suositeltavaa kuitenkin aina kehit-

taé& asiakaspalvelua, jotta asiakkaiden tyytyvaisyys sailyisi.

Markkinointi: 6,5
Kahvilan markkinoinnista ja mainonnasta oppilaat olivat vahiten tyytyvaisia. Oppi-

laat voisivat kdyda useammin kahvilassa, jos siitd olisi enemmé&n mainontaa.

4.3 Kyselylomaketutkimus

Kyselylomaketutkimus suoritettiin Seindjoen lukion tiloissa, OPO:n tuntien yhtey-
dessa. Tutkimukseen pyydettiin aluksi lukion rehtorilta tutkimuslupa, jonka jalkeen
han tarkasti tutkimuslomakkeen. Lomakkeen hyvaksymisen jalkeen rehtori ilmoitti
paivasta, jolloin tutkimus pystyttiin toteuttamaan. Tutkimuksen toteuttamiselle an-
nettiin paivamaara ja tutkija toimitti lukiolle kyselylomakkeet ja palautuslaatikon.
Tutkija ei ollut itse paikalla tutkimusta tehtaessa. Kyselypaivand OPO:n tunneille
odotettiin 70:t& oppilasta. Palautettuja lomakkeita oli yhteensa 51, mutta naista 15

palautettiin tyhjin&. N&in ollen lopullinen vastaajien maaré oli 36 kappaletta. Kyse-
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lylomakkeiden vastaukset syotettiin SPSS- ohjelmaan ja tuloksista laadittiin ohjel-

malla taulukoita ja kuvioita kuvaamaan vastaustuloksia.

4.4 Kyselylomaketutkimuksen tulokset

Ensimmaisena lomakkeessa kysyttiin kysymyksia oppilaiden yleisesta kahvilakayt-
taytymisesta. Oppilailta kysyttiin ensimmaisené kuinka usein he asioivat kahvilois-
sa. Suurin osa, eli 11 oppilasta vastasi asioivansa kahviloissa kerran viikossa. 9
oppilasta vastasi asioivansa kahviloissa pari kertaa viikossa ja 9 henkil6d vastasi
kayvansa harvemmin, kuin kerran kuukaudessa. 5 henkilda vastasi asioivansa
kahviloissa kerran kuukaudessa ja 2 henkil6a paivittain. Tuloksista voidaan paatel-
l&, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista lukiolaisista asioi kahviloissa yleisesti
kerran tai pari kertaa viikossa. Suurin osa oppilaista kertoo asioivansa kahviloissa

vield harvemmin.

Kuinka usein asioit kahviloissa
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Kuvio 1. Kahviloissa asiointi
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Seuraavaksi oppilailta kysyttiin heidan yleisista odotuksistaan koskien kahvila-
asiointia. Odotuskriteerein& olivat: nopea palvelu, ystavallinen palvelu, mielenkiin-
toinen sisustus, tietokoneen kayttd, ruokailumahdollisuus, televisio ja taustamu-
siikki. Arvioinnissa vastausten mittareina olivat erittdin tarked, tarkea muttei valt-
tamaton, ei niin tarked, seké ei vaikuta valintaan ollenkaan. Taulukko on laskenut
keskiarvon vastauksista, josta voidaan lukea, mitka odotukset olivat oppilaille tar-
keimpid. Keskiarvona on 2,5. Tarkeimmiksi kriteereiksi oppilaat arvostelivat nope-
an palvelun ja ystavallisen palvelun. Vahiten tarkeana odotuksena oli tietokoneen
kaytto ja televisio. Taustamusiikki, ruokailumahdollisuus ja mielenkiintoinen sisus-

tus olivat myds korkeissa odotuksissa.

Odotukset: taustamusiikki 2917
Odotukset televisio 2083
Odotukset: ruckailumahdollisuus 2122
Odotukset: tietokoneen kayttd 1722
Odotukset mielenkiintoinen sisustusT 28689
Odotukset ystavallinen palvelu 3583
Odotukset: nopea palveluT] 3528
0 1 2 3 4

Kuvio 2. Odotukset kahvila-asioinneista
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Oppilailta kysyttiin myds mik& naista asioista vaikuttaa odotuksiin eniten. Vastauk-
set keréattiin avoimilla kysymyksilla. Eniten vaikuttavammaksi asiaksi oppilaat valit-
sivat ystavallisen palvelun, jota 21 oppilasta piti tarkeimpana piirteend. Myds no-
pea palvelu sai 8 vastausta ja ruokailumahdollisuus 6 vastausta.l oppilas valitsi

taustamusiikin tarkeimmaéksi ominaisuudeksi.

Oppilailta kysyttiin myds avoimella kysymyksella, mikd muu asia vaikuttaa odotuk-
siin. Vastauksia olivat:

— valikoima

— viihtyvyys

— kahvilan maine

— kahvilan hinnat

— vanha paikka latistaa tunnelmaa

— hintataso

— hinta-laatusuhde

— tarjonta, sijainti, tilavuus

— palvelun sujuvuus

— tausta musiikin toimivuus

— sisustus ja kalustus

— mukavat istuintuolit

— seura ja muut asiakkaat

— mukavuuteen vaikuttavat tekijat

— kahvilan viihtyvyys

— yleinen tunnelma

— kahvilan koko

— tarjonnan monipuolisuus

— kahvin maku

— tilojen siisteys.
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Seuraavat kysymykset liittyen lukiolaisten yleiseen kahvila-asiointiin tutkittiin vas-
tausten keskiarvojen mukaan. Keskiarvoksi vastauksille laskettiin 2,5. Arvioinnin
asteikkoina olivat: Erittain mielellaan, jokseenkin mielellaan, hyvin harvoin, en ol-
lenkaan.

Seuraavalla kysymyksella kartoitettiin oppilaiden mieltymysta eri ruokalajeja koh-
taan. Alla oleva kuvio kuvaa oppilaiden antamien vastausten keskiarvoja eri ruoka-
lajeja kohtaan. Mieluisimmat ruoat olivat keskiarvonaan yli kolmen; taytetyt leivat,
paninit ja burger-ruoka. Vahiten oppilaita miellyttivat; keitot, lihapiirakat ja suoma-

lainen perinneruoka, jotka eivat ylittdneet keskiarvorajaa 2,5.

Mieluisuus: valipalat, jugurtit| 2.806
Mieluisuus: suomalainen perinneruoka m
Mieluisuus: burger ruoka
Mieluisuus: lihapiirakka ] 2361
Mieluisuus: tex mex 2611
Mieluisuus: keitot] 2056
Mieluisuus: salaatit 2833
Mieluisuus: paninitT lm
Mieluisuus: taytetyt leivat 23.306
0 1 2 3 4

Kuvio 3. Ruokien mielekkyys

Oppilailta kysyttiin myods heidan mieltymystaan erilaisia makeita ruokia kohtaan.
Alla oleva kuvio kuvaa vastausten keskiarvoja. Kyselyyn vastanneet oppilaat olivat
mieltyneita lahes kaikkiin makeisiin ruokiin. Mieluisimmaksi tuotteeksi muodostui-
vat leivokset. Tuloksista voidaan kuitenkin huomata, etté lukiolaisilla on kiinnostus-
ta kaikkia listalla olleita makeita tuotteita kohtaan. Arvioinnin asteikkoina olivat:

Erittéain mielella&n, jokseenkin mielelldaan, hyvin harvoin, en ollenkaan.



Mieluisuus: jaateldoannokset m
Mieluisuus: pirtelét 36M
Mieluisuus: hedelméat 3111
Mieluisuus: muffinssit lm
Migluisuus: kakut] m
Mieluisuus: kuivakakut— m
Migluisuus: piirakat™ m
Mieluisuus: leivoksetT 3.75
Mieluisuus: pullat 3667
T

Kuvio 4. Makeiden ruokien mielekkyys

b —

39



40

Seuraavaksi oppilailta kysyttiin kysymyksia liittyen kahviloiden markkinointiin. En-
simmaisena kartoitettiin oppilaille tarkeimpiéa keinoja markkinoida kahviloita. Téar-
keimpia markkinoinnin keinoja olivat lukiolaisten mielesta lehdet, facebook ja julis-
teet. Arvioinnin asteita olivat: Erittain tarke&a, jokseenkin tarkeada, ei niin tarkeaa,
seka ei ollenkaan tarkeaa. Vahiten tarkeita keinoja olivat keskiarvon 2.5 alittaneet
sahkoposti ja tekstiviestit.

Markkinointi: tekstiviestit] 16711
Markkinointi: julisteet] 3.222
Markkinointi: sahképostiT 1.889
Markkinointi: facebook] 3028
Markkinointi: lehdet 3306
I I I |
a 1 2 3 4

Kuvio 5. Markkinoinnin keinot
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Taman jalkeen kartoitettiin asioita, joita oppilaiden mielesta tulisi markkinoida. Alla
oleva kuvio kuvaa vastausten keskiarvoja. Arvioinnin asteita olivat: Erittain tarke-
aa, jokseenkin tarkeaa, ei niin tarkeaa, seka ei ollenkaan tarkeaa.

Tarkeimmiksi markkinoinnin kohteiksi muodostuivat keskiarvojen perusteella kah-
vilan tarjoukset ja sen aukioloajat. Myds kahvilan tuotteiden markkinointia pidettiin
tarkeana. Vahiten kannatusta saivat kahvilan oheistapahtumat, mutta senkin kes-

kiarvo ylitti keskiarvorajan 2.5.

Warkkinointi: aukioloajat 3806
Markkinonti: kahvilan tuotteet— 3667
Markkinointi: kahvilan tarjoukset| 3778
Markkinainti: kahvilan oheistapahtumat 2889
I 1 I |
0 1 3 4

Kuvio 6. Markkinoinnin kohteet
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Seuraavat kysymykset liittyivat Cafe Uimiksen palveluihin. Ensimmaisena oppilail-
ta kysyttiin, ovatko he asioineet kahvilassa kuluneen lukuvuoden aikana. Oppilais-

ta 20 oli asioinut kahvilassa kuluneen lukuvuoden aikana ja 16 ei ollut asioinut.

Oletko asioinut kuluneen lukuvuoden aikana kahvilassa
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Kuvio 7. Asiointi Cafe Uimiksessa
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16 oppilaalta, jotka eivat olleet asioineet Cafe Uimiksessa kuluneen lukuvuoden
aikana, kysyttiin syytad kaymattomyyteen. Alla oleva kuvio kuvaa vastausjakaumia.

Yksi oppilaista oli kuullut kahvilasta huonoa palautetta. Loput vastaukset jakautui-

vat tasan vaihtoehtojen: kahvilalla ei ole minulle tarjottavaa, en asioi kahviloissa ja

muun syyn kesken.

Jos et, miksi et
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olen kuullut kahvilalla ei ole en asioi MUL Sy

huonoa palautetta minulle tarjottavaa kahviloissa

Kuvio 8. Asioimattomuuden syyt

Oppilailta kysyttiin myds avoimella kysymyksella muuta mahdollista syyta kaymat-
tomyyteen. Kysymykseen vastattiin seuraavasti:

— en asioi kahviloissa urheilun jalkeen

— paikka on liian kallis

— pullakahvit ovat muualla halvemmat

— valikoimaa ei ole tarpeeksi

— en muuten vain ole kaynyt.

Seuraavana kartoitettiin avoimella kysymyksella seikkoja, jotka saisivat oppilaat
asioimaan Cafe Uimiksessa. Kysymykseen vastattiin seuraavasti:
— laajempi valikoima

— halvemmat hinnat
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— sopiva tilanne, missa voisi kayda
— viihtyisampi ymparisto

— parempi valikoima

— kattavampi ruokalista

— viihtyisampi sisustus

— kiinnostavampi kuin muut kahvilat
— kauppa kahvilan yhteyteen

— hyva valikoima ja halvat hinnat.

Seuraavaksi avoimella kysymyksella kartoitettiin kahvilassa kuluneen lukuvuoden
aikana asioineiden henkildiden kehitysehdotuksia kahvilalle.

Kysymykseen vastattiin seuraavasti:

— hyva kahvila, ei kehitettavaa

— toimii hyvin

— palvelun nopeutta, kassalla joutuu usein odottamaan
— parempi tuotevalikoima mm. voileivissa

— lisaa erilaisia leivonnaisia ja kahvijuomia

— kahvin hinta halvemmaksi

— halvemmat hinnat

— liséa valikoimaa jaatel6ihin ja jadhilejuomiin
— laajempi valikoima

— hinnat kohtuullisemmiksi

— lisaa jaateloita

— ymparistoa ja tunnelmaa

— enemman valipaloja

— laajempi karkkivalikoima.

Oppilailta, jotka ovat asioineet kahvilassa, kysyttiin missé yhteydessé asiointia on
tapahtunut. Vaihtoehdoille oli kylla ja ei vastaukset. Vastauksien jakaumat menivat
seuraavasti:

— valitunneilla; kylla 8,ei 12

— hyppytunneilla; kylla 12, ei 8
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— koulun jalkeen; kylla 12, ei 8
— harrastusten ohessa; kylla 11,ei 9
— kavereiden kanssa; kylla 11,ei 9

— asioin muuten vain kahviloissa; kylla 3, ei 17.

Oppilailta, jotka ovat asioineet, kysyttiin kuinka usein he asioivat Cafe Uimiksessa.
Suurin osa kyselyyn vastanneista (12) oppilaista ilmoitti asioineensa siella har-
vemmin kuin kerran kuussa. yksi (1) oppilas vastasi asioivansa kahvilassa paivit-

tain, 4 kerran viikossa ja 3 kerran kuussa.

Alla oleva kuvio kuvaa vastausjakaumia.

Jos olet asioinut, kuinka usein asioit
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Kuvio 9. Asioinnin kerrat

Lopuksi oppilailta, jotka ovat asioineet Cafe Uimiksessa, kysyttiin avoimella kysy-
myksella, mitd tuotetta he kaipaisivat lisda valikoimaan:

— jaateléannoksia

— erilaisia pehmiksia

— valipaloja

— hedelmia ja jugurtteja



voileipia
patonkeja
katevia valipaloja

leivonnaisia

jotain lamminta ruokaa, ranskalaisia tms.

monipuolisuutta kaikkiin tuotteisiin
salaatteja
pirtel6ita

lisda karkkivalikoimaa.

46
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5 JOHTOPAATOKSET

Yritys paasee parempaan asiakaskannattavuuteen vastaamalla asiakkaiden tar-
peisiin. Tutkimuksella kartoitettiin kehityskohteita toimeksiantajan kahvilalle haas-
tattelujen ja kyselyn avulla. Asiakkaiden tarpeet on tunnistettava, jotta mahdollis-
tetaan asiakaslahtéinen toiminta. Asiakkaiden tarpeet saadaan parhaiten esille

kysymalla heilta itseltdédn heidan tarpeitaan.

Asiakkuudenhallinnassa on paljon osa-alueita, mutta sen voi aloittaa pienin kehi-
tysaskelin. Toimeksiantajan kannattaa aloittaa kehitystoimet tutkimalla opiskelijoi-
den antamia kehitysehdotuksia. Asiakkaiden tarpeiden selvitessa voidaan l0ytaa
oikeat kehityskeinot ja kehitysmallit. Asiakkaiden lahtokohtaiset tarpeet selvitetty-
aan yritys voi maaritella tavoitteet ja kehitystoimet. Toimeksiantajan tarkein kiin-
nostuksen kohde oli asiakkaiden haluamat tuotteet, joten kehitystoimet kannattaa
aloittaa ottamalla listalle asiakkaiden eniten haluamat tuotteet. On myds tarkeda
tarkkailla ja arvioida tuloksia, jotta asiakkuudenhallinta on toimivaa. Tuloksia voi

tarkkailla jatkotutkimuksilla, joissa selvitetaan kohderyhman asiakastyytyvaisyytta.

Asiakkaiden tarpeet on ymmarrettava ja niitd kuunneltava, jotta asiakkuuden aste
syvenee. Tutkimus osoitti, ettd lukion opiskelijat ovat tietoisia kahvilan olemassa-
olosta. Kuitenkaan lahes puolet kyselyyn vastanneista eivat olleet asioineet kahvi-
lassa omistajanvaihdon jalkeen. Tamé osoittaa, ettéa tutkimus oli tarpeellinen ja

asiakkaita on mahdollista hankkia enemman.

Asiakkuuden hankinta on tarkedssa asemassa asiakkuuden elinkaaren vaiheissa.
Hankittuaan asiakkaita yrityksen tulee kasvattaa ja sailyttdaa asiakassuhdettaan.
Asiakassuhteen jatkuvuuden takaa korkea asiakastyytyvaisyys, jota toimeksianta-
jan tulisi ajoittain selvittdd. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on 10ytaa potentiaali-
sia asiakkuuksia. Toimeksiantaja kokee lukiolaiset potentiaalisiksi asiakkaiksi, jo-

ten asiakassuhteita kannattaa luoda ja yllapitaa.

Uusien asiakkaiden hankinnassa ensimmainen kauppa pyritadn tehdd mahdolli-
simman kannattavaksi. Asiakkaiden prioriteetit vaihtelevat erilaisten asiakasryhmi-
en mukaa, joten asiakkuuden kehittdmisen toimintamallit ja suunnitelmat voivat

olla kohderyhméakohtaisia. Lukion opiskelijoilla voi olla eri kriteerit kahvilan vallin-
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nassa, kuin muilla asiakkaille. Tamé&n vuoksi opiskelijoille kannattaa kohdistaa

mainontaa, jossa esitetdan heita kiinnostavia tuotteita ja palveluita.

Asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista mainonnan
avulla. Yleensa ensimmainen asiointi on tarkedssa asemassa asiakkaan tyytyvai-
syyden takaamisessa. Tietysta asiakastyhméasta voidaan valita segmentti, jolle
tuotteita markkinoidaan. Haastattelussa selvisi, etta opiskelijoiden mielesta kahvi-
lan mainonta ei ole tarpeeksi nakyvaa. Tutkimuslomakkeella selvitettiin mita ja mi-
ten opiskelijoille kannattaa markkinoida kahvilaa. Toimeksiantajan tulisi kohdentaa
mainonta lehtiin, julisteisiin ja facebook- sivuihin. Kahvilalla ei ole omia facebook-
sivuja ja naiden luomisella toimeksiantaja saisi kahvilalle lisda nékyvyytta. Tama

on lisaksi kustannustehokasta mainontaa.

Tuloksista selvisi, etta oppilaita kiinnostavat kahvilan aukioloajat, tuotteet ja erityi-
sesti tarjoukset. Toimeksiantajan kannattaisi lisété listalleen lukiolaisia kiinnostavat
tuotteet ja suunnata markkinointia taman jalkeen lukiolaisia kohtaan. Opiskelijoi-
den mielesta kahvilan hinnat ovat suhteellisen korkealla, joten erilaisten tarjousten
markkinointi voisi erityisesti kasvattaa myyntia ja lisatd asiakkuuksia. Avoimilla
kysymyksilla kartoitettiin kehitettavia kohteita ja toimeksiantajan kannattaa tulosten

pohjalta etsia asiakkuutta kehittavid kohteita.

Palvelukokemukseen liittyvat asiat voivat liséata tai heikentaa asiakastyytyvaisyytta.
Yrityksen on siis l0ydettava tekijat, jotka tuottavat sen asiakkaille asiakastyytyvai-
syytta tai ovat tarkeitd seikkoja asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa. Asiakkailla on
my0Os odotuksia yrityksen ja sen tuotteiden laatuun liittyen. Asiakkaan mielikuvat
laadusta koostuvat asiakkaiden omista tarpeista ja kokemuksista palveluun liittyen.
Myds mielikuvat palvelusta, kuullut mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat laatumie-

likuviin.

Mainonnan antamilla lupauksilla, hinnalla ja eri tilannetekijéilla on myds vaikutusta
laatumielikuvaa luodessa. Asiakkailla on yleensé olemassa odotuksia palvelutilan-
teesta jo sitd ennen, mutta palvelutilanne synnyttdd asiakkaalle myds uusia odo-
tuksia. Hyva imago toimii myos yrityksen voimavarana asiakassuhteita luodessa.

Tarkeimmiksi odotuksiksi kyselyyn vastanneet vastasivat ystavallisen ja nopean
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palvelun. Toimeksiantajan kannattaa siksi panostaa henkilokunnan perehdyttami-

seen ja palvelun sujuvuuteen.

Asiakkuuksien kehittamista edellyttda asiakkaiden mielipiteiden kuunteleminen.
Asiakkaiden kuunteleminen antaa yritykselle myds uusia oivalluksia parannettaviin
kohteisiin. Kehitystyota suunnitellessa yrityksen on Idydettava kehitystyolleen prio-
riteetit. Asiakkaita voidaan hankkia kannattavilla kaupoilla. Uusien asiakkaiden
hankinnassa on tarkeaa jalostaa asiakkuuksia ja panostaa asiakkaiden hankin-
taan. Asiakkaiden mielipiteiden kuuntelu on tarkead, jotta asiakkuuksia syntyy ja
niita voi kehittaa. Asiakkuuden luomisessa, on luotava asiakkaille erilaisia elamyk-
sid ja taata etu Kilpailijoihin ndhden. Avoimilla kysymyksilla kartoitettiin kehityskoh-
teita kahvilalle. Kyselyyn vastanneet ja haastateltavat kaipaisivat kehitysta tilojen

viihtyvyyteen ja tarjonnan monipuolisuuteen.

Palveluorganisaatioiden on kehityttdva jatkuvasti. Kehitystyon on oltava jarjestel-
mallista ja asiakkaita on houkuteltava uusin keinoin. Palveluita voidaan kehittaa
tyylin muutoksilla, palveluiden parannuksella, tuotelinjojen laajennuksilla, uusilla
palveluilla ja kohdentamalla palveluita eri segmenteille. Asiakaskeskeisyyden luo-

minen vaatii yritykseltéd motivaatiota kehittaa toimintatapojaan.
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LIITE 1 Teemahaastattelun runko

Kuinka usein asioitte Uimahallin kahvilassa?

e Useamman kerran viikossa
e Kerran viikossa
e Muutaman kerran kuukaudessa
e Harvemmin
Missé yhteydessa asioitte Uimahallin kahvilassa?

valitunneilla

koulun jalkeen
harrastusten parissa
e Muu syy

Mita mielta olet uimahallin kahvilan tarjonnasta? KOULUARVOSANA

Onko tarpeeksi tuotevaihtoehtoja?

Mita mielta olet tuotteiden mausta? KOULUARVOSANA

Millaiset tilat ovat mielestési? KOULUARVOSANA_
Siisteys

Milla tasolla kahvilan siisteys on mielestasi ollut?

Yleinen siisteys? KOULUARVOSANA

Toimivuus

Onko kahvilassa helppo asioida?_KOULUARVOSANA
Sisustus

Kuinka viihtyisd Kahvila yleisesti on?

Mita mielta olette asiakaspalvelusta? KOULUARVOSANA

Markkinoidaanko tarpeeksi/ oikealla tavalla?
Markkinointi KOULUARVOSANA

Kehitysehdotuksia uimahallin kahvilalle?
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Hei!

Olen Maarit Ranua Seinajoen ammattikorkeakoulun 4. vuoden
opiskelija. Opiskelen Liiketalouden, yrittdjyyden ja ravitsemisalan
yksikon, Pienen ja keskisuuren yritystoiminnan liikkkeenjohdon kou-
lutusohjelmaa.

Teen opinnaytetydkseni tutkimuksen liittyen opiskelijoiden kahvila-
asiointikayttaytymiseen ja maotiiveihin.

Tutkimuksessa on aluksi kysymyksia yleiseen kahvilakayttaytymi-
seen liittyen ja lopuksi kysymyksia Uimahallin tiloissa olevan kahvi-
lan, Cafe Uimiksen palveluista ja niiden kehittamisesta.

Vastauksianne kaytan opinnaytetyoni kehittdmissuunnitelman laa-
timiseen ja uusien asiakkaiden hankintaan Uimahallin tiloissa ole-
valle kahvilalle. Kysely toteutetaan anonyymisti.

Kiitoksia osallistumisestanne!



LIITE 3 Kyselylomake

KYSYMYKSIA YLEISESTI KAHVILAKAYTTAYTYMISESTA

1. Kuinka usein asioit kahviloissa?
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Paivittain Pari kertaa viikossa noin kerran viikossa kerran kuukaudes-

sa harvemmin

2. Kuinka paljon seuraavia asioita odotat kahvilalta. Valitse sopivin vaihtoehto

Erittdin tarkea

Tarkea ,muttei
valttamaton

Ei niin tarkeaa

Ei vaikuta valin-
taan ollenkaan

Nopea palvelu

Ystavallinen palvelu

Mielenkiintoinen
sisustus

Tietokoneen kaytto

Ruokailumahdollisuus

Televisio

Taustamusiikki

3. Mika naista asioista vaikuttaa eni-

ten?

4. Mikad muu asia vaikuttaa?

5. Kuinka mielelldsi soisit seuraavia ruokia?

Erittdin mielel-
laan

Jokseenkin mie-
lelldan

Hyvin harvoin

En ollenkaan

Taytetyt leivat

Paninit

Salaatit

Keitot

Tex mex

Lihapiirakka

Burger ruoka

Suomalainen
perinneruoka

Vilipalat, jugurtit
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6. Kuinka mieluusti soisit seuraavia makeita ruokia?
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Erittdin mielel-
1aan

Jokseenkin mie-
lelldadn

Hyvin harvoin

En ollenkaan

Pullat

Leivokset

Piirakat

Kuivakakut

Kakut

Muffinssit

Hedelmat

Pirtelot

Jaateldannokset

7. Milla keinoilla kahvilaa tulisi mielestasi markkinoida?

Erittdin tarkeda Jokseenkin Ei niin tarkeaa Ei ollenkaan tar-
keaa keaa
Lehdet
Facebook
Sahkoposti
Julisteet

Tekstiviestit

8. Mita seuraavista asioista mielestasi tulisi markkinoida?

Erittain tar-
keaa

Jokseenkin
tarkeaa aa

Ei niin tarke-

Ei ollenkaan tarkeaa

Kahvilan oheis-
tapahtumat

Kahvilan tarjouk-
set

Kahvilan tuot-

teet

Aukioloajat

KYSYMYKSIA CAFE UIMIKSESTA

1. Oletko asioinut kuluneen lukuvuoden aikana kahvilassa? KYLLA___ El

JOS ET OLE ASIOINUT VASTAA KYSYMYKSIIN 2-4

Jos ET, Miksi et:
2. En ole kuullut kahvilasta Olen kuullut huonoa palautetta

le tarjottavaa

3. Muu syy. mi-

ka?

En asioi kahviloissa

Kahvilalla ei ole minul-
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4. Jos ET ole asioinut Cafe Uimiksessa, mika saisi sinut asioimaan siel-
1a

JOS OLET ASIOINUT VASTAA KYSYMYKSIIN 5-8

5. Jos OLET asioinut Cafe Uimiksessa, mita siina voisi kehit-
taa?

6. Jos OLET asioinut Cafe Uimiksessa, missd yhteydessa

KYLLA El

Valitunneilla
Hyppytunneilla
Koulun jalkeen
Harrastusten
ohessa
Kavereiden kans-
sa

Asioin muuten
vain kahvilassa

7. Jos OLET asioinut, Kuinka usein asioit Cafe Uimiksessa?
Paivittdin___ Pari kertaa viikossa___ noin kerran viikossa____kerran kuukaudes-

sa harvemmin

8. Jos OLET asioinut Cafe Uimiksessa, mita tuotteita kaipaisit sinne lisaa?




