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Tassa tutkimuksessa selvitettiin anniskeluravintola Skippie’s Barin toimeksiannosta heidan
nykyisen asiakaskuntansa ostokayttaytymista ja asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen avulla
pyrittiin muodostamaan tarkempi kasitys asiakkaiden taustatekijoista, asiakaskunnan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista ja syista seka mittaamaan asiakastyytyvaisyyden ta-
soa. Paatavoitteena oli ”systemaattisen asiakasinformaation kartoittaminen ja mittaaminen
nykyiselta asiakaskunnalta”. Paatutkimusongelmaa tukevat alatavoitteet olivat "asiakaskun-
nan ostokayttaytymisen kartoittaminen ja analysointi” seka “asiakastyytyvaisyyden tason
mittaaminen ja taman pohjalta asiakastyytyvaisyytta parantavien kehittamisehdotuksien
muodostaminen”.

Tutkimuksen teoriaosuus koostui ostokayttaytymiseen ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvasta
kirjallisuudesta. Ostokayttaytymisella tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kuluttami-
seen seka tuotteiden ja ostopaikan valintaan liittyvia taustatekijoita, vaikuttimia ja syita.
Kuluttajan ostokayttaytyminen on prosessi, joka koostuu tiedon etsinnasta ja vertailusta,
yhteydenotoista yrityksiin seka palvelun / tuotteen varsinaisesta kayttamisesta. Kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilolliset ja persoonalliset ominaisuudet, psykologiset,
kulttuuriset ja sosiaaliset tekijat seka monenlaiset tilannetekijat. Asiakastyytyvaisyys on yksi
kokonaispalvelukokemuksen osatekija, muut ovat asiakkaan saama arvo ja palvelun laatu.
Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat hinta, imago, palveluymparisto ja muut konkreet-
tiset asiat seka vuorovaikutustilanteet. Palvelun laatu tarkoittaa sita, kuinka hyvin tavara tai
palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Asiakkaan kokemus palvelun laadusta muodostuu tekni-
sesta ja toiminnallisesta laadusta. Kolmas laadun osatekija on asiakkaan mielikuva palvelun-
tuottajasta. Mielikuva toimii laatukokemuksen suodattimena. Palvelun laadun ulottuvuudet
ovat reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvalli-
suus, asiakkaan ymmartaminen ja palveluymparisto.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia. Empiirisen aineiston ke-
raaminen toteutettiin kyselylomakkeella. Kysely jaettiin 2009 touko-kesakuun aikana Skip-
pie’s Barin asiakkaille. Vastauksia saatiin 70 kappaletta. Kyselylomakkeella kysyttiin vastaaji-
asiakastyytyvaisyytta mielipidevaittamien avulla seka pyydettiin vastaajia antamaan avointa
palautetta. Tutkimuksen tuloksista kavi selvasti ilmi, etta Skippie’s Barin palvelun vahvuudet
liittyvat ystavalliseen ja ammattitaitoiseen henkilokuntaan ja puolestaan olennaisimmat ke-
hittamiskohteet ravintolan siisteyteen ja sisustukseen. Tarkeimmat tekijat / syyt lahtea an-
niskeluravintolaan kyselyyn vastanneilla olivat tuttujen nakeminen, rentoutumaan lahteminen
seka miellyttava henkilokunta ja hyva palvelu. Anniskeluravintolan valintaan vaikutti eniten
tuttu porukka, ympariston viihtyisyys, paikan sijainti ja palvelun taso. Tutkimustulosten poh-
jalta toimeksiantajalle pystyttiin muodostamaan selkeita ja konkreettisia kehittamistoimen-
pide-ehdotuksia asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Asiasanat: ostokayttaytyminen, asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, kvantitatiivinen tutkimus
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The purpose of the study was to provide more information on the background of the existing
customers, the factors and reasons that have an influence on consumer behaviour and meas-
ure the customer satisfaction level of Skippie’s Bar’s clients. The primary objective of the
study was “to determine and measure systematic information of existing consumer base of
Skippie’s Bar”. The supporting objectives of the study were “to explore and analyse the con-
sumer behaviour of Skippie’s Bar’s customers” and “to measure the level of customer satis-
faction and propose development suggestions in order to improve customer satisfaction”.

The theoretical part of study consists of literature on consumer behaviour and customer ser-
vice. The field of consumer behaviour studies consists of how customers select, buy, use, and
dispose of goods and services to satisfy their needs. A consumer’s buying behaviour is influ-
enced by cultural, social, personal, psychological and situational factors. Customer satisfac-
tion is one of the elements of whole service experience. The other parts are customer value
and service quality. The service experience on a consumer is affected by the price of service
/ good, image of the service company, ambience and other tangibles, and interaction be-
tween consumer and personnel. A service quality means how well a product or a service
meets up with a customer’s needs and desires. The quality of a service is comprised by tech-
nical and process level of quality. The third aspect of the service quality is an image of a
company. The image works as a filter for the experience of the service quality. The quality
dimensions of service are response, competency, accessibility, politeness, communication,
reliability, assurance, understanding of customer, and service environment.

The study was done by using quantitative methods. The empirical data was gathered through
a survey. The survey was conducted among the existing customers in the bar at the turn of
May and June of 2009. 70 questionnaires were received back. The results of the study showed
clearly that the strengths of Skippie’s Bar’s service are related to the beliked and professional
personnel. In turn, the most important development areas of customer service are tidiness
and the decoration of the bar. The primary reasons to visit a bar were found to be meeting
acquaintances, getting relaxed, seeing the familiar personnel and good service. According to
the results, the main factors to influence on a choice between bars were presence of the
friends, comfortability of the surroundings, location and the level of customer service. Based
on the study results, explicit and concrete development proposals were formed to improve
customer satisfaction in Skippie’s Bar.

Key Words: consumer behaviour, customer satisfaction, customer service and quantitative
research
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1 Johdanto

Tutkimuksen aihe ja kohde olivat luonnollinen valinta tutkielman tekijalle, hanen oltuaan
toimeksiantajan palveluksessa useampia jaksoja opiskelujen aikana. Ostokayttaytymisen sel-
vittamiselle ja asiakastyytyvaisyyden mittaamiselle oli myos selkea tilaus olemassa, silla toi-
meksiantaja ei ollut koskaan aikaisemmin systemaattisesti naita asioita selvittanyt. Tutkimuk-

sen teon aloittamisen sinetoi viela se, etta aihe sopi myos Laurea-ammattikorkeakoululle.

Toimeksiantajan tavoitteena oli tutkimuksen avulla muodostaa entista tarkempi kasitys asiak-
kaidensa taustatekijoista, selvittaa asiakaskunnan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
ja syita seka mitata sen hetkisen asiakastyytyvaisyyden taso. Naiden tietojen avulla toimek-
siantaja toivoi pystyvansa kehittamaan palvelutarjontaansa ja markkinointitoimenpiteitansa,

jotta vanha asiakaskunta pystyttaisiin sailyttamaan seka houkuttelemaan uusia asiakkaita.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen paatavoitteena oli ”systemaattisen asiakasinformaation kartoittaminen ja
mittaaminen nykyiselta asiakaskunnalta”. Paatutkimusongelmaa tukevat alatavoitteet olivat
”asiakaskunnan ostokayttaytymisen kartoittaminen ja analysointi” seka “asiakastyytyvaisyy-
den tason mittaaminen ja taman pohjalta asiakastyytyvaisyytta parantavien kehittamisehdo-
tuksien muodostaminen”. Tutkimuksen kohderyhmana olivat nykyiset asiakkaat, joten uusien

potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen tama tutkimus ei ottanut kantaa.

1.2 Teoria ja viitekehys

Tutkimuksen teoria koostuu ostokayttaytymista, asiakaspalvelua ja asiakastyytyvaisyytta ku-
vaavista teorioista. Ostokayttaytymisen paaasiallisina lahdeaineistoina ovat toimineet Kotlerin
(2000) ja Ylikosken (2000) kirjallisuudet. Asiakaspalvelun ja asiakastyytyvaisyyden teoriat
pohjautuvat seka Gronroosin (1998, 2001) etta Ylikosken (2000) kirjallisuuteen. Ostokayttay-
tymisesta, asiakastyytyvaisyydesta ja palveluista on vuosien varrella tehty paljon tutkimuksia,
joten yleisesti ottaen taman tutkimuksen kannalta saatavilla oli paljon relevanttia lahdeai-

neistoa.



1.3 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi lahti kayntiin vuoden 2009 alkupuolella. Aiheeseen liittyvasta kirjallisuudes-
ta kerattiin taman tutkimuksen kannalta oleellinen teoriaosuus ja muodostettiin tutkielmalle
viitekehys. Taman pohjalta ja yhteistyossa toimeksiantajan seka tutkielman ohjaajan kanssa
muodostettiin riittavan kattava ja tarkoituksenmukainen kyselylomake, jolla kerattiin tut-
kielman empiirinen aineisto. Aineisto esitetaan tutkimuksen tuloksissa niin numeerisina ku-
vaajina kuin jasennetyssa kerronnallisessa muodossa. Tutkielma saatiin paatokseen syksyn
2009 lopulla.

1.4 Kasitteet

Markkinointi kattaa kaikki ne tilanteet, joissa asiakas on yhteydessa tarkasteltavaan organi-
saatioon tai saa jotain kautta tietoa siita. Perinteisesti markkinointia on ajateltu toimintana,
jolla tuotteet ja palvelut saadaan myytya. Nykyaikaisen markkinoinnin nakokulma lahtee asi-
akkaan kokemasta hyodysta ja arvosta, jonka kautta asiakas saadaan ostamaan halutusta or-
ganisaatiosta. Markkinointi nykypaivana on siis kokonaisvaltaista asiakaslahtoista toimintaa.
Kaiken toiminnan ytimena on hyoty asiakkaalle. Markkinoinnin tavoitteita ovat tuotteen /
palvelun ja yrityksen tunnetuksi tekeminen, positiivisten mielikuvien herattaminen, myyntitu-
losten ja kannattavan liiketoiminnan aikaansaaminen seka kanta-asiakassuhteiden luominen ja
yllapitaminen. (Pesonen, Monkkonen & Honkanen 2000, 29-30)

Edella mainitut nakemykset viittaavat markkinoinnin paradigman muutokseen transaktio-
orientoituneesta kohti suhdeorientoitunutta markkinointiajattelua. On ymmarretty, etta kan-
nattavuus ei aina synny transaktioon eli kauppatapahtumaan tahtaavalla markkinoinnilla vaan
oleellista on vahvojen asiakassuhteiden luominen. Asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitami-
sessa miellyttavien ostokokemuksien luominen on ensiarvoisen tarkeaa. (Tikkanen 2005, 117-
118)

Hyvin tunnettu ja monesti kirjallisuudessa esiintyva markkinoinnin teoria, markkinointimix,
koostuu neljasta markkinoinnin kilpailukeinosta eli 4P:sta. 4P-mallin muodostavat: tuote,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta (Kotler 2000, 15). Perinteisesti 4P-mallia on kaytetty
tuotteiden markkinoinnissa. Palvelusektorin kasvettua huomattiin 4P-malli riittamattomaksi
aineettomia tuotteita markkinoitaessa, joten Booms ja Bitner (1981) lisasivat perinteiseen
malliin viela kolme P:ta: ihmiset, prosessi ja fyysiset puitteet. Ihmiset lisattiin, jotta inhimil-
listen tekijoiden tarkeys huomioitaisiin kaikissa markkinoinnin osa-alueissa. Prosessi lisattiin,
koska palvelut, toisin kuin fyysiset tuotteet, koetaan ostohetkella prosessina. Fyysiset puit-

teet pitavat puolestaan sisallaan kaikki palvelun nakyvat todisteet.



Palvelu on aineeton, joten ostohetkella sita ei voi nahda eika koskea eika myoskaan varastoi-
da. Palvelujen aineettomuus tuo mukanaan monenlaisia haasteita. Palvelut ovat heterogeeni-
sia ja taman vuoksi niita on hankala monistaa tai standardoida. Muun muassa mielialoilla,
tunteilla ja vaikkapa saalla voi olla vaikutusta palveluprosessin onnistumiseen. Heterogeeni-
syyden vuoksi myos palvelun laatu vaihtelee, joten palvelun laatutasoa on vaikea maaritella.
Palvelujen ennakkoarviointi saattaa myos olla hankalaa, ainakin ensimmaista kertaa tiettya
palvelua ostettaessa. Palvelu tapahtuu ja tuotetaan osittain samanaikaisesti kulutuksen kans-
sa, joten asiakas on palvelutapahtuman osa. Nain ollen asiakas voi vaikuttaa niin kielteisesti
kuin myonteisestikin palvelutapahtumaan. Palvelujen tuottaminen on kiinni paljolti asiakas-

palvelijoiden suorituksista. (Kuusela 2002, 29-37)

Palvelujen markkinointi asettaa toteuttajalleen erityisvaatimuksia, koska se poikkeaa tava-
roiden markkinoinnista edella mainituista syista johtuen. Palveluiden osalta tuotannon ja
kulutuksen valilla ei ole kuilua, joka pitaisi kuroa umpeen erillisella toiminnolla. Taman vuok-
si markkinointi tulee sisallyttaa jarjestelmaan eri tavalla kuin perinteisissa kulutustavaroiden
markkinointimalleissa. Palveluiden markkinoinnin ytimena on saada palvelun tuotanto- ja
kulutusprosessi vastaamaan toisiaan niin hyvin, etta palvelun kayttajat kokevat hyvan palve-
lun laadun ja arvon seka ovat halukkaita jatkamaan suhdettaan palveluntarjoajaan. (Gronroos
2001, 87)

Ostokdyttdytymiselld tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kuluttamiseen seka tuottei-
den ja ostopaikan valintaan liittyvia taustatekijoita, vaikuttimia ja syita. Myyja tai markkinoi-
ja ei naita tekijoita voi sinansa muuttaa, mutta niiden tunnistamisen ja tiedostamisen tarkeys
piilee siina, etta nama vaikuttimet ja syyt voidaan ottaa huomioon markkinointitoimenpiteis-
sa. Kun tunnetaan ostopaatokseen johtava ajatusmalli ja syyt, voidaan luoda mielikuvia, tuot-
teita / palveluja, valikoimia, mainoksia jne., jotka sopivat yhteen yrityksen oman asiakaskoh-
deryhman ostopaatoksiin vaikuttavien syiden kanssa ja johtavat nain positiiviseen lopputulok-

seen ostopaikan valintaa ja ostopaatosta tehtaessa. (Kotler 2000, 160)

Asiakastyytyvdisyys liittyy asiakkaan kokemukseen tuotteesta ja / tai palvelusta suhteessa
taman ennakko-odotuksiin. Tyytyvaisyytta tuottavat palvelun ominaisuudet (abstraktit ja
konkreettiset) ja palvelun kayton seuraukset (toiminnalliset ja psykologiset). Palveluyritys
Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella seka yksittaisen palvelutapahtuman tasolla etta
kokonaistyytyvaisyytena. (Ylikoski 2000, 151-155)



2 Ostokayttaytymisen viitekehys

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajan tarpeiden tyydyttamiseen liittyvia henkisia ja
fyysisia toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaessaan ja kayttaessaan tuotteita
tai palveluita. Kuluttajan ostokayttaytymisen ymmartaminen on asiakaslahtoisen markkinoin-
nin perusedellytys. Kuluttajien ostokayttaytymisen tunteminen auttaa yritysta sopeuttamaan
tarjontaansa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Myos asiakkaiden segmentoinnissa
tarvitaan ostokayttaytymisen ymmartamista. (Ylikoski 2000, 76-77) Ostokayttaytymisen tut-
kiminen yritykselle on tarkeaa, koska toimiakseen kannattavasti sen on tiedettava, miksi ja
miten asiakkaat ostavat sen tarjoamia tuotteita ja palveluja (Pesonen et al. 2000, 33). Seu-
raavassa kuviossa on nahtavilla kokonaisuudessaan ostokayttaytymisen viitekehys. Tama kap-
pale koostuu paasaantoisesti viitekehyksen sisallon lapikaymisesta. Viitekehys on mukailtu
Kotlerin (2000) ja Ylikosken (2000) kirjallisuuden pohjalta.

Tuotevalinta
Brandivalinta
Toimittajan valinta
Oston ajoitus
Oston maara
Oston suuruus

Tarpeen tunnis-
taminen

Vaihtoehtojen
arviointi

Informaation
etsinta

Ostopaatos

|

|

Markkinointi- Muut tekijat Ostajaan vai-
toimenpiteet kuttavat teki-
Tuote Taloudelliset jat

Hinta Teknologiset Kulttuuriset
Saatavuus poliittiset Sosiaaliset
Markkinointi- Tilannetekijat Persoonalliset
viestinta Psykologiset

|

Kuvio 1. Ostokayttaytymisen viitekehys (mukaillen Kotler 2000, 161; Ylikoski 2000, 80)
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Kuluttajan ostokayttaytymiselle ovat ominaisia seuraavanlaiset piirteet. Kuluttajan kayttay-
tyminen on tavoitteellista, silla tama on motivoitunut tyydyttamaan kokemansa tarpeen. Ku-
luttajan ostokayttaytyminen on monia toimintoja sisaltava prosessi, joka on nahtavilla ylla
olevan kuvion keskella olevissa viidessa soikiossa. Prosessi kulkee teoriassa tietyssa jarjestyk-
sessa, vaikka kuluttaja ei sita itse kaytannossa usein huomaakaan. Ostoprosessin vaiheisiin
sisaltyy monenlaisia eri toimintoja, kuten tiedon etsintaa eri lahteista, tiedon vertailua, yh-
teydenottoja yrityksiin ja palvelun / tuotteen varsinainen kayttaminen. Kuluttajan kayttay-
tyminen vaihtelee ajan ja paatoksenteon monimutkaisuuden suhteen. Kuluttajalla on ostoti-
lanteessa myos erilaisia rooleja: han voi olla palvelun kayttaja, varsinainen paatoksentekija,
vaikuttaja tai kaikkia naita yhta aikaa. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilolliset
ja persoonalliset ominaisuudet, kuten ika, sukupuoli, tulotaso, koulutustaso jne. Nama tekijat
vaikuttavat seka siihen, miten kayttaytyminen tapahtuu etta kayttaytymisen taustalla oleviin
tarpeisiin. Psykologiset tekijat, kuten motivaatio, oppiminen ja informaation kasittely, ovat
myos kuluttajakohtaisia. Nama tekijat vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen yleisesti ja muok-
kaavat siis myos kayttaytymista kuluttajana. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos monet
ulkoiset tekijat. Naita tekijoita maarittelee yhteiskunta, jossa kuluttaja elaa. Yhteiskuntaan
ja sen kulttuuriin liittyvia tekijoita kutsutaan sosiokulttuurisiksi muuttujiksi. Naita muuttujia
ovat mm. yleinen taloudellinen tilanne, teknologian kehityksen taso ja poliittiset olot. Mark-
kinointitoimenpiteet, joilla yritykset pyrkivat vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksiin, kuulu-
vaikuttavat, silla esimerkiksi kiire ja mieliala heijastuvat ostokayttaytymiseen. (Ylikoski 2000,
77-79; Bergstrom & Leppanen 2007, 96-97)

2.1 Kulttuuritekijat

Kulttuuritekijoilld on suurin vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen. Yhteiskunnassa vallit-
seva kulttuuri on yhdistelma arvoja, asenteita ja menettelytapoja, jotka siirtyvat sukupolvel-
ta toiselle. Kulttuuri on opittua kayttaytymista sisaltaen tavat ja normit seka yhteiskunnan
moraalin. Kulttuurilla on taman vuoksi syvallinen vaikutus ihmisten kulutuskayttaytymiseen.
Kulttuuritekijat jakautuvat alakulttuureihin ja sosiaaliluokkaan. Kulttuuri ja kasvatus vaikut-
tavat tarpeisiimme, tottumuksiimme, vaatetukseemme ja ajanviettotapoihimme. Ostamiseen
vaikuttavat tekijat vaihtelevat kulttuurista toiseen. Markkinoijan tulee huomioida kulttuuriset
muutokset ja eroavaisuudet. Yhtena hyvana esimerkkina kulttuurisesta muutoksesta voidaan
varmasti pitaa vapaa-ajan arvostuksen ja terveystietoisuuden merkityksen lisaantymista. Ta-

man tyyppiset tekijat voivat vaikuttaa olennaisesti kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Kaikissa kulttuureissa on my0s ns. alakulttuureja. Alakulttuurit ovat ihmisryhmia, joissa kaik-

ki ryhman jasenet jakavat samat arvot. Alakulttuureita voivat olla esimerkiksi eri kansallisuus-
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ja uskonnolliset ryhmat seka maantieteellisesti samalla alueella asuvat ihmiset. Nama ryhmat

voivat luoda myos omat merkittavatkin markkinansa tai oman asiakassegmenttinsa.

Yhteisoissa esiintyy sosiaalisia kerrostumia. Usein kerrostuminen ilmentyy erilaisten sosiaali-
luokkien muodostumisena. Sosiaaliluokkajako maaraytyy mm. ammatin, koulutuksen, tulota-
son ja varallisuuden mukaan. Sosiaaliluokat ovat suhteellisen pysyvia ja homogeenisia ryhmia,
joihin kuuluvilla yksiloilla on yhtenaiset arvot, elamantyyli ja samantyyppiset kulutustottu-
mukset. Useat kuluttajien kayttaytymisessa havaitut erot juontavatkin juurensa kuluttajien
erilaisista taloudellisista ja ammatillisista asemista. Suomessa kaytetty sosioekonominen luo-
kitus on seuraava: yrittajat, ylemmat toimihenkilot, alemmat toimihenkilot, tyontekijat,
opiskelijat, elakelaiset ja muut (Tilastokeskus 2008). Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvat ihmi-
set yleensa kayttaytyvat samankaltaisemmin kuin eri sosiaaliluokkaan kuuluvat ihmiset. Sosi-
aaliluokkajako ei ole sitova ja nain ollen ihmiset voivat siirtya monta kertaa sosiaaliluokkien
valilla elamansa aikana. Eri sosiaaliluokkiin kuuluvat ihmiset saattavat ostaa selkeasti eri
tuotteita ja palveluita, joten niita voidaan markkinoida suoraan eri sosiaaliluokille. (Kotler
2000, 161-162)

2.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijdt ovat kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijoita. Sosiaali-
set tekijat muodostuvat perheen, sosiaaliluokan, kulttuurin ja alakulttuurien, viiteryhmien ja
monenlaisten pienryhmien vaikutuksista. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat myos hen-
kilon omat arvot ja normit seka muiden ihmisten mielipiteet. Viiteryhmilla puolestaan tarkoi-
tetaan ryhmia, joihin kuluttaja kuuluu joko jasenena tai joihin han haluaa samaistua. Viite-
ryhmia ovat kaikki sellaiset ryhmat, jotka vaikuttavat henkilon arvoihin ja mielipiteisiin. Tal-
laisen ryhman vaikutus henkilon ostopaatokseen voi olla merkittava ja se voi olla joko positii-
vinen tai negatiivinen. Viiteryhmia ovat mm. perhe, ystavat, erilaiset yhdistykset seka kansa-
lais- ja ammattijarjestot. Se kuinka suuri vaikutus viiteryhmalla on henkilon ostopaatokseen,
riippuu siita kuinka altis kyseinen henkilo on ryhman vaikutukselle ja siita kuinka vahvasti
henkilo on mukana ryhmassa. Myos ryhmat, joihin tietty henkilo ei kuulu mutta haluaisi kuu-
lua, voivat vaikuttaa hanen ostopaatokseensa. Tietty henkilo voi myos haluta erottautua jos-

takin ryhmasta, jolloin henkilo kokee tallaiset ryhmat negatiivisina.

Perhe on yksi hyvin merkittava vaikuttaja ostopaatoksien teossa. On olemassa ihmisen lap-
suudenperhe, omat vanhemmat ja sisarukset. Vanhemmat vaikuttavat mm. lapsensa kasityk-
seen uskonnosta, politiikasta ja rakkaudesta. Toisena perheena on henkilon oma puoliso ja
lapset. Vanhemmat vaikuttavat toistensa ostopaatoksiin ja erityisesti perheen vanhimmalla

lapsella on usein suuri vaikutusvalta nuorempien sisarusten ostoksiin. Perherakenteet ja se,
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kuka ostokset perheissa tekee, ovat viime vuosikymmenina kokeneet muutoksia perinteisiin
kasityksiin verrattuna. Uusperheet ovat tana paivana hyvin yleisia ja ostosten tekeminen ja-
kautuu tasaisemmin vanhempien kesken, kun yleensa molemmat kayvat toissa. Myos nuorilla
on selvasti enemman taloudellisia resursseja tehda omia valintoja ostoksia tehdessaan kuin
vuosikymmenia sitten. (Kotler 2000, 163-167; Ylikoski 2000, 82-83)

2.3 Persoonalliset tekijat

jan persoonallisuus. Demografisiin ominaisuuksiin kuuluvat seka kuluttajan henkilokohtaiset
ominaisuudet (ika, ammatti, koulutus, tulot ja perhesuhteet) etta kuluttajan asuinpaikka.
Nama tekijat maarittelevat pitkalti myos kuluttajan elamantyylia. Kuluttajan ika vaikuttaa
mm. siihen, mita kuluttaja harrastaa, mita viestimia han seuraa, suhtautumiseen ostopaikkoi-
hin ja markkinointitoimenpiteisiin seka mita palveluja kuluttaja kayttaa. Samalla tavoin vai-
kuttaa myos kuluttajan sosioekonominen asema eli ammatti, koulutus ja tulot. Epasuoria vai-
kutuksia demografisilla tekijoilla on mm. kuluttajan informaation hankintaan ja paatoksente-
kotapoihin. Naiden lisaksi myos perheen elamanvaihe voi vaikuttaa palvelujen kulutukseen,
silla elamanvaiheen muuttuessa perheen tarpeetkin muuttuvat. (Ylikoski 2000, 81; Kotler
2000, 165-168) Perheen elamanvaiheet voidaan karkeasti ottaen jakaa seuraaviin vaiheisiin:
(1) poikamies, nuori ja itsenaisesti asuva sinkku, (2) nuoret naimisiin menijat, ei lapsia, (3)
vanhemmuus, vahintaan yksi kotona asuva lapsi, (4) vanhemmuuden jalkeen, tyossa tai elak-
keella, lapset muuttaneet pois kotoa ja (5) yksinelaja, joko tyossa tai elakkeella (Kotler 2000,
168; Ylikoski 2000, 81-82). lhmisen persoonallisuus, minakuva ja elamanvaihe ilmenevat yksi-
lon eldmdntyylissd. Elamantyyli nakyy tietoisissa valinnoissa, joita ihmiset paivittain tekevat
mm. ostaessaan tavaroita ja palveluita. Elamantyylia kuvastavilla valinnoilla pyritaan erottau-

tumaan muista ja tuomaan esiin omaa arvomaailmaa. (Bauman 1997, 234-235)

Suora vaikutus ostokayttaytymiseen on kuluttajan taloudellisilla resursseilla, koska ne vaikut-
tavat kuluttajan ostokykyyn. Markkinoivan yrityksen on tarkeaa tuntea toimialansa ja toimin-
ta-alueensa seka kuluttajien ostokyky osatakseen markkinoida ja hinnoitella tuotteensa ja
palvelunsa kilpailukykyisesti. Yleisen taloustilanteen vaihteluiden vuoksi markkinoivan yrityk-
sen on oltava valmis suunnittelemaan ja hinnoittelemaan tuotteensa ja palvelunsa uudelleen,
jotta ne houkuttelisivat edelleen oman kohderyhman kuluttajia ja olemassa olevia asiakkaita.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 27)
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2.4 Psykologiset tekijat

Ihmisia ohjaavia psykologisia tekijoitd ovat mm. tarve, motivaatio, asenteet, havainnointi ja
oppiminen (Kotler 2000, 171). Tarpeet luovat ostopaatoksen perustan. Tarve on ihmisen si-
sasyntyinen asia ja tuote tai palvelu on valine tuon tarpeen tyydyttamiseen. Tarpeita voidaan
aktivoida markkinoinnin avulla ja nain ollen markkinoinnin keskeinen tehtava onkin sitoa tar-

ve ja tuote / palvelu yhteen houkuttelevammin, kuin kilpailijat sen tekevat. (Rope 1995, 66)

Ostokayttaytymisen kannalta tarpeet voidaan jakaa sen mukaan, ovatko ne toiminnallisia vai
hedonistisia. Toiminnalliset tarpeet liittyvat usein fysiologisiin ja elamassa valttamattomina
pidettyihin toimintoihin. Hedonistiset tarpeet tyydyttavat puolestaan mielihyvan, nautinnon
tai elamyksen tunnetiloja. Uuden nakokulman avulla kuluttajien tunnepohjaista kayttaytymis-
ta on mahdollista tarkastella myos tarinoiden kautta. Pyrimme kertomuksien avulla jasenta-
maan maailmaa. Hyvat kertomukset sisaltavat tapahtumia, niilla on ajallinen ulottuvuus ja ne
eivat paljasta lilkaa. Mita vahemman faktaa kertomukset tarjoavat, sita enemman ihmisella
on taipumus tuottaa jarjellista merkitysta tarinalle. Yritys voi tuottaa tarinoita mainonnalla,
mutta tarkeita viesteja valittyy myos pienina palasina, kuvina, vihjeina ja kokemuksina.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 150)

Jensenin (1999, 51-53) tarinateoria on mielenkiintoinen tapa tarkastella nykyisen elamysyh-
teiskunnan mekanismeja. Jensen on todennut, etta tarinat ovat merkittavassa roolissa mieli-
kuvien ja elamysten syntymisessa. Hanen mukaansa 2000-luvun kuluttaja voi kiinnittya seu-
raaviin tarinoihin: seikkailu (jannityksen ja voittamisen tunteet), yhteenkuuluvuus ja rakkaus
(yhteisollisyys), huolenpito (valittaminen ja hoiva), "huomatkaa kuka mina olen” (arvostus),
tasapainoinen mieli (tyyneys ja mielenrauha) seka idealistiset kertomukset (aatteen ja ideo-
logian edistaminen). Tarinoiden kautta tuotteitaan ja palveluitaan markkinoiva yritys pyrkii
aktivoimaan kuluttajan tunnetiloja ja auttamaan tata luomaan itse oman tarinansa. Tarinan
kautta asiakas pyritaan saamaan kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjonnasta ja mahdollisen
tunnereaktion seurauksena syntyy yhteys yritykseen. Kiehtovat tarinat mainonnassa heratta-
vat mielenkiintoa ja muokkaavat kuluttajien mielikuvaa markkinoivasta yrityksesta. Tutkimus-
ten mukaan tunteisiin vetoavat tarinat nayttavat olevan asiakkaille tiedollisia ja rationaalisia

elementteja tarkeampia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 150)

Ihmisen motivaatiosta on luotu useita teorioita. Kolme tunnetuinta ovat Maslowin tarve-
hierarkia, Freudin motivaatioteoria ja Herzbergin 2-faktoriteoria. Sigmund Freudin mukaan
ihmisen kayttaytymista muovaavat psykologiset voimat ovat suureksi osaksi tiedostamattomia.
Ihminen ei siten voi taysin ymmartaa omia motiivejaan. Kuluttajan ostaessaan esimerkiksi
uutta tietokonetta han voi ilmaista motiivikseen tyonsa helpottamisen. Syvemmalla tasolla

oston motiivina voi kuitenkin olla halu tuntea itsensa edistyneeksi ja nykyaikaiseksi. Markki-
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noijan tulee ottaa huomioon myos muitakin seikkoja kuin ilmoitetut ominaisuudet. Tuotteen
muotoilu, paino, materiaali, vari, tuotemerkki ja pakkaus voivat saada aikaan kuluttajassa
tiettyja tuntemuksia. (Kotler 2000, 171-172)

Maslowin tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeet ovat muodostuneet hierarkkisesti seuraa-
vassa tarkeysjarjestyksessa: fysiologiset, turvallisuuden, sosiaaliset, arvostuksen ja itsensa
toteuttamisen tarpeet (Kotler 2000, 172). Ihminen pyrkii ensin tyydyttamaan perustavanlaa-
tuiset fysiologiset tarpeet ja taman jalkeen sosiaaliset ja henkiset tarpeet. Alkuperaisen tul-
kinnan mukaan ylemmalla tasolla olevia tarpeita ei voida tyydyttaa ennen kuin alempien taso-
jen tarpeet ovat tyydytetty. (Rope 1995, 64) Maslowin tarvehierarkiamalli on kaytantoon so-
tiikkia ja siita on kehitetty useita sovelluksia (Lahtinen & lIsoviita 2001, 22). Perusteiltaan
Maslowin tarvehierarkian on kuitenkin osoitettu olevan toimiva. Nykyaikaisempi kasitys mallis-
ta on, etta taydellista tyydytysta alemman tason tarpeille ei tarvita ennen siirtymista tarve-
hierarkiassa ylospain. Sen sijaan selva tarpeiden tayttymattomyys edeltavalla tasolla toimii
ehkaisijana seuraavan tason merkityksen kohoamiselle. (Rope 1995, 64) Markkinoinnin kannal-
ta Maslowin teoria auttaa ymmartamaan, miten eri tuotteet ja palvelut sopivat kuluttajan
suunnitelmiin, paamaariin ja elamaan. Esimerkiksi tietokonetta ostaessaan kuluttaja on ole-
tettavasti tyydyttanyt fysiologiset, turvallisuuden ja sosiaaliset tarpeensa, joten ne eivat ole
motiivina taman tietokoneita kohtaan tuntemalle kiinnostukselle. Kiinnostus voi johtua voi-
makkaasta arvostuksen tarpeesta tai viela korkeammasta itsensa toteuttamisen tarpeesta.
(Kotler 2000, 172)

Herzberg oli tunnetuimpia tyomotivaation tutkijoita ja han esitti tutkimustensa tuloksena 2-
faktoriteorian. Herzberg nimitti tyytyvaisyytta aiheuttavia tekijoita motivaatiotekijoiksi ja
tyytymattomyytta aiheuttavia tekijoita olosuhdetekijoiksi. Tyytymattomyyden syyn poistami-
nen ei aiheuta kuitenkaan erityista motivoitumista. Markkinoinnin kannalta Herzbergin moti-
vaatioteoria vaikuttaa esimerkiksi seuraavasti: jos ostettavaan tietokoneeseen ei kuuluisi
takuuta, se olisi tyytymattomyytta aiheuttava tekija. Takuun olemassa olo sinansa ei kuiten-
kaan ole asiakkaalle tyytyvaisyytta tai ostomotivaatiota aiheuttava tekija, silla takuu ei ole
tietokoneen tosiasiallinen houkutin. Sita vastoin tietokoneen helppokayttoisyys saattaa olla
tuotteen paaasiallinen tyytyvaisyystekija. Teorian pohjalta voidaan tehda kaksi tarkeaa joh-
topaatosta. Ensinnakin tuotetta tai palvelua myytaessa on pyrittava vahentamaan tyytymat-
tomyytta aiheuttavia tekijoita, kuten esimerkiksi huono ohjekirja tai huonosti jarjestetty
huolto. Toiseksi markkinoijan tulee selvittaa tarkasti tyytyvaisyytta ja ostomotivaatiota aihe-
uttavat todelliset tekijat ja pyrittava tarjoamaan naita kuluttajille seka tuomaan esiin mark-
kinoinnissaan. (Kotler 2000, 173) Herzbergin teoriaa voidaan tarkastella myos Maslowin tarve-

hierarkian pohjalta: olosuhdetekijat / hygieniatekijat liittyvat lahinna tarvehierarkian kol-
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meen alimpaan portaaseen ja motivaatiotekijat ylempiin portaisiin. Herzbergin teoria myos

taydentaa olennaisesti Maslowin tarveoletuksia.

Motivaatio ja tarpeet liittyvat laheisesti toisiinsa. Motiivi on syy ja aikomus toimia siten, etta
havaittu tarve saadaan tyydytettya. Motiivi viittaa siis tavoitteelliseen toimintaan. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 152) Lahtinen & Isoviidan mukaan (2001, 24) motiivi on syy tai vaikutin,
jonka pohjalta kayttaydymme tietylla tavalla. Motivoituminen tarkoittaa puolestaan sita, etta
herannyt motiivi ohjaa kayttaytymistamme tiettyyn suuntaan. Ostokayttaytymisen taustalla
vaikuttaa periaatteessa aina useampi motiivi. Motiiveista voimakkain maarittelee lopullisen
kayttaytymisen. Motiivit voidaan jakaa tunne- ja jarkiperaisiin, joista jalkimmaisia on hel-
pompi tuoda julki. Tunneperaiset motiivit saattavat usein jaada tiedostamattomiksi. Joskus
todellisten motiivien julkilausumista saatetaan myos valtella. Voidakseen toteuttaa tehokasta
markkinointia yrityksen tulee tuntea tarkeimmat ostomotiivit, jotta se tietaa, mika saa aikaan
yrityksen kannalta suotuisaan ostopaatokseen johtavaa toimintaa. Kaikkiin ostopaatoksiin ei
liity motivoitumista (esimerkiksi pakollinen paikkalipun osto junassa). Jos myyjayritys on mo-

nopoliasemassa, ei aitoa motivoitumista tarvita ostopaatoksen syntymiseen.

Ostokayttaytymisen taustalla vaikuttavat myos kuluttajan asenteet ja arvot. Arvot kertovat
siita, mita pidamme tarkeana eli mita arvostamme (Bauman 2004, 182). Arvot saatelevat
elamaamme ohjaamalla meita tiettyyn suuntaan ja osoittamalla toiminnan rajat. Arvot kerto-
vat oikeasta ja vaarasta, hyvasta ja pahasta seka hyvaksyttavasta ja ei-hyvaksyttavasta.
Asenne on ihmisen tunneperaista suhtautumista kohtaamiinsa asioihin. Se voi olla positiivista,
negatiivista tai neutraalia riippuen siita, millainen suhde henkilolla kyseessa olevaan asiaan
on. Asenne voi saada aikaan toimintaa tai sen vaikutus saattaa nakya vain mielentilan muu-

toksena ihmisen kohdatessa erilaisia asioita. (Rope & Pyykko 2003, 132-136)

Ihmisella on luonnostaan viisi aistia: nako, kuulo, haju, maku ja tunto. lhmiset kasittelevat ja
tulkitsevat naiden aistien tarjoamaa tietoa eri tavoin. Samat motiivit omaavat ihmiset saatta-
vat paatya eri valintoihin, koska he havainnoivat asioita eri tavoin. Havainnointi on prosessi,
jonka mukaan ihminen valitsee, jarjestaa ja tulkitsee aistiensa antamaa informaatiota ja luo
nain oman kuvansa maailmasta. Eri ihmisten aisteja stimuloitaessa samalla tavalla markki-
noinnin keinoin saattavat he silti havainnoida asioita eri tavoin ja muodostaa nain oman kasi-
tyksensa asioista. lhminen kohtaa paivittain huomattavan suuren maaraan mainontaa, joten
on mahdotonta muistaa kaikkia yksittaisia mainoksia. lhmiset huomioivat mainoksia vali-
koivasti, joten markkinoijan on panostettava siihen, etta mainos tulee huomatuksi. Ihmisilla
on taipumus kiinnittaa suurin huomionsa sellaiseen informaation, joka tukee heidan aikaisem-
pia uskomuksia ja tietoa. Ihmiset voivat myos mielessaan vaaristaa markkinoinnin antamaa
tietoa siita, mita markkinoijat ovat alun perin tarkoittaneet, koska heilla on jo etukateen

erilaisia kasityksia tuotteesta ja sen kilpailijoista. (Kotler 2000, 173)
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Ihmiset oppivat kokemuksen kautta. Oppiminen on prosessi, joka vaikuttaa ostotottumuksiin
ja -kayttaytymiseen muuttamalla tai vahvistamalla niita. Hyvat kokemukset tuotteesta, pal-
velusta ja / tai yrityksesta saavat ihmisen todennakoisesti suosimaan samaa merkkia tai pal-
veluntarjoajaa jatkossakin. Huonot kokemukset puolestaan luonnollisesti saattavat johtaa
jatkossa kyseessa olevan tuotteen, palvelun ja/tai yrityksen valitsematta jattamiseen. (Kotler
2000, 173-174) Oppimisen hyodyllisyys on kuitenkin riippuvainen ympariston muuttumatto-
muudesta (Bauman 2004, 183).

2.5 Ostoprosessi

Kuviossa 1. (kts. s. 9) ostoprosessin vaiheet ovat nahtavilla kuvion keskiosassa viiden soikion
muodossa. Perinteisesti kuluttajien ostoprosessia on kuvattu viisivaiheisena: ongelman tunnis-
tus, tiedon haku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos seka oston jalkeinen kayttaytyminen eli
tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden arviointi (Kotler 2000, 161). Tama prosessi ei kuiten-
kaan sovi sellaisenaan kaikkiin tapauksiin, vaan prosessin kulkuun vaikuttaa se, minka tyyppi-
sesta ostopaatoksesta on kyse. Kuluttajan ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus vaihtelee
sen mukaan, kuinka tarkea ostos on kyseessa ja kuinka paljon valintaan liittyy riskeja. Tata
kutsutaan kuluttajan sitoutumiseksi. Kun tuotteen / palvelun henkilokohtainen merkitys ku-
luttajalle on suuri tai jos sen ostoon liittyy riskeja, puhutaan korkean sitoutumisen osto- ja
paatosprosessista. Matalan sitoutumisen tuotteissa / palveluissa kuluttajan ostamisessa koke-
ma riski on vahaisempi. (Ylikoski 2000, 92) Kuvion 1. ostoprosessin kuvaus liittyy enemmankin

juuri korkean sitoutumisen tilanteeseen.

Ostoprosessi tapahtuu kuluttajan mielessa, joten sen eri vaiheiden tarkka erottaminen on
kaytannossa hankalaa ja kuluttaja ei myoskaan itse aina tiedosta kayvansa lapi tamantyyppis-
ta prosessia. Kuluttajalle tama ei ole tarpeellistakaan, mutta markkinoijalle vaiheiden tunnis-
taminen antaa mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Ostopaatosprosessi voi
myos keskeytya missa vaiheessa tahansa, joten tarpeen havaitseminen ei aina johda ostopaa-
tokseen. Ostoprosessin ajallinen kesto vaihtelee myos suuresti ostettavasta tuotteesta / pal-

velusta ja ostotilanteesta riippuen. (Ylikoski 2000, 92)

Kotlerin (2000, 177-178) mukaan ostopaatostilanteet voivat olla seuraavanlaisia: monimutkai-
nen, epasointua vahentava, rutiininomainen seka vaihtelua etsiva. Naiden erot perustuvat
kuluttajien kokemaan ostopaatoksen tarkeyteen seka tuotemerkkien erilaisuuksien merkityk-
seen. Ostopaatostilanteet voidaan jakaa myos seuraavasti: laajempi ongelmanratkaisu, rajoi-
tettu ongelmanratkaisu ja rutiinimainen paatoksenteko (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999,

209-210). Tassa lahestymistavassa erottavana tekijana on paatoksenteon tarkeys kuluttajalle.
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Molemmissa ryhmittelyissa on siis kaytetty ainakin yhtena tilanteita erottavana tekijana paa-
toksen teon tarkeytta eli kuluttajan sitoutumista. Sellaisissa ostopaatoksissa, joiden merkitys
kuluttajalle on pieni, paatoksentekoprosessi on lyhyempi eli tarpeen havaitsemisesta hypa-
taan suoraan ostopaatoksen tekemiseen. Tiedonhaku- ja arviointivaiheet jaavat valiin tai nii-
hin ei kayteta merkittavasti aikaa, koska ostopaatos tehdaan kokemuksen perusteella. (Kotler
2000, 179) Kun tiedonhakuvaihe on lyhyt tai olematon, valitaan tuote muistissa olevien ja
ostotilanteessa nakyvilla olevien tuotteiden joukosta (Solomon et al. 1999, 221). Ostoproses-
sin vaiheet ovat samantyyppiset tavaroita ja palveluja ostettaessa. Palvelujen erityispiirtei-
den vuoksi ostoprosessin kuvausta pitaa hieman taydentaa. Palvelujen arviointi ennen ostoa
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus puolestaan muuttaa hieman ostoprosessin vaiheita,
silla palvelun ostoprosessin aikana arviointia tapahtuu koko ajan. Palvelun osto- ja arviointi-

prosessi on esitetty seuraavassa kuviossa.

Tarpeen ha-
vaitseminen

Informaation
etsiminen
Ennen ostoa

Vaihtoehtojen
kartoitus

Kulutusvaihe Palve'lun' arvi-
nintia

Palvelun kulu-
tus

Tyytyvaisyys/
tyytymattomyys

Kulutuksen jalkeen

Motivaatio uu-
sintaostoon

Kuvio 2. Palvelujen osto- ja arviointiprosessi (Ylikoski 2000, 95)
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Seuraavaksi kaydaan lapi hieman yksityiskohtaisemmin kuviossa nahtavan palvelujen ostopro-

sessin vaiheita.

2.5.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi kaynnistyy, kun kuluttaja haluaa tyydyttaa havaitsemansa tarpeen. Tama ei ole
automaattinen reaktio, vaan kuluttajan taytyy olla jollain tavoin tyytymaton tilanteeseensa ja
haluta muuttaa sita. Tarve nousee esiin joko sisaisten tai ulkoisten arsykkeiden vaikutuksesta.
Henkilokohtaiset tarpeet ja halut toimivat sisaisina arsykkeina ja ulkoisia arsykkeita ovat esi-
merkiksi yritysten ja sosiaalisen lahiympariston lahettamat viestit. (Kotler 2000, 179) Markki-
nointiviestinnalla voidaan pyrkia herattamaan kuluttajaa huomaamaan tyytymattomyytensa
luomalla mielikuvia ihannetilanteesta (Ylikoski 2000, 96). Markkinoivan yrityksen on kerattava
tietoa asiakkailta voidakseen tunnistaa ne arsykkeet, jotka tehokkaimmin vaikuttavat kulutta-

jaan ja saavat aikaan kaupallista toimintaa (Kotler 2000, 179).

2.5.2 Informaation etsinta ja vaihtoehtojen kartoitus

Tarpeen tunnistettuaan kuluttaja etsii tietoa hanen tarpeensa tyydyttavista vaihtoehdoista.
Ensin kuluttaja etsii tietoa muististaan eli han kayttaa sisaista tiedon etsintaa. Mikali muisti-
tieto ei ole riittava, ryhtyy kuluttaja etsimaan lisaa informaatiota paatoksentekonsa tueksi.
Positiiviset kokemukset vastaavista palveluista vaikuttavat siihen, kuinka paljon kuluttaja
kokee tarvetta uuden tiedon hankkimiseen. Kuluttajan etsiessa paatoksentekonsa tueksi ul-
koista tietoa kayttaa han talloin ulkoista tiedonetsintaa. Taman suhteen kuluttajien aktiivi-
suuden tasot vaihtelevat yksilollisesti. Ulkoista tiedonetsintaa on myos se, etta kuluttajan
tarkkaavaisuus lisaantyy, jolloin tama on vastaanottavaisempi kyseessa olevaa palvelua kos-
kevalle informaatiolle. Ulkoinen tiedonetsinta on yleisesti ottaen sita laajempaa mita tarke-
ampi palvelutuote kuluttajalle on, mita pidemmaksi aikaa kuluttaja on sitoutunut palvelun
kayttajaksi ja vaihtoehtojen ollessa merkittavasti erilaisia. Kuluttajan kyky kayttaa informaa-
tiota hyvakseen, asiantuntemus palvelutuotteesta ja ostotilanteessa koettu riski vaikuttavat
myos olennaisesti tiedon etsintaan. Paradoksaalisesti kokemattomat, ensimmaista kertaa
palvelutuotetta ostavat, etsivat tietoa vahiten ja monesti keskittyvat epaolennaiseen infor-
maatioon. Hieman kokemusta omaavat kuluttajat etsivat tietoa suhteessa kaikkein eniten, ja
kokeneet ostajat puolestaan osaavat etsia olennaista tietoa ja luottavat olemassa olevaan
kokemustietoonsa. Kuluttaja pyrkii tiedonetsinnallaan vahentamaan ostokseen liittyvaa riskia.
Palveluiden kohdalla riski onnistuneen valinnan suhteen on usein suurempi verrattuna tuottei-
siin. (Ylikoski 2000, 97-100; Kotler 2000, 179)
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Kuluttajat asennoituvat eri tavalla kayttamiinsa tietolahteisiin. Kuluttajan tietolahteita ovat
mm. markkinointiviestinta, henkilokohtaiset ja julkiset tietolahteet seka kokemus. Maaralli-
sesti ottaen kuluttaja saa eniten informaatiota markkinointiviestinnasta. Mainonnan luotetta-
vuutta pidetaan usein kuitenkin suhteellisen heikkona ja sen hyodyllisyys riippuu siita, kuinka
informatiivista se on ja missa muodossa informaatio esitetaan. Myyntihenkilostoa asiakkaat
puolestaan pitavat hyodyllisena tietolahteena. Henkilokohtaisia tietolahteita ovat mm. perhe,
ystavat ja sukulaiset. Nama tietolahteet kuluttaja kokee usein luotettavina ja helppoina. Pal-
veluiden osalta sosiaalisen viestinnan kautta tietoa kysytaan useasti herkemmin kuin tuottei-
den kohdalla, vaikka tiedot ovatkin subjektiivisia. Julkiset tietolahteet puolestaan tarkoitta-
vat kuluttajaviranomaisia ja kuluttajien etuja ajavia jarjestoja seka joukkoviestimia. Kulutta-
jaorganisaatiot tarjoavat hyodyllista tietoa tuotteista ja niiden tarjoajista ja antavat ohjeita
ongelmatilanteissa. Televisio, lehdet ja Internet vaikuttavat vahvasti kuluttajien mielipitei-
siin. Tietolahteista saatavan informaation pohjalta kuluttaja muodostaa kasityksen tarpeen
tyydyttavista vaihtoehdoista, jotka muodostavat harkintajoukon. Palvelujen osalta tama
joukko on yleensa lukumaaraltaan pienempi verrattuna tuotteisiin. (Ylikoski 2000, 97-100;
Kotler 2000, 179)

2.5.3 Vaihtoehtojen arviointi ja valinta

Valintaa tehdessaan kuluttaja arvioi palvelun tarjoamaa ydinhyotya eli tarpeentyydytysta ja
muita positiivisia vaikutuksia verrattuna palvelusta koituviin kustannuksiin ja vaivannakoon.
Palvelun hyoty liittyy palvelun odotettavissa olevaan laatuun eli ts. laadulla tarkoitetaan
tuotteen ja palvelun kykya tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Valintatilanteessa kuluttaja arvioi
harkintajoukossa olevien palvelujen kykya tyydyttaa palveluun liittyvat odotukset. Valintakri-
teereina ovat palvelun ominaisuudet ja sen tuottama hyoty. Tuotteiden ja palveluiden valin-
takriteerit ovat seuraavanlaisia. Tekniset kriteerit liittyvat siihen, kuinka hyvin tuote ja pal-
velu vastaavat asiakkaan tarpeita. Kriteereita ovat mm. luotettavuus, ulkonako, mukavuus,
maku, palvelun nopeus ja ystavallisyys seka kayton helppous. Taloudelliset kriteerit liittyvat
hintaan ja siihen, mita saadaan panostuksen vastineeksi. Sosiaaliset kriteerit puolestaan tar-
koittavat sita, kuinka tuotteen tai palvelun osto vaikuttaa asiakkaan suhteeseen muihin ihmi-
siin. Henkil6kohtaiset kriteerit liittyvat kuluttajan moraalisiin ja eettisiin periaatteisiin. Ku-
luttaja antaa valintakriteereille omat painoarvot ja harkitsee sitten vaihtoehtojen sopivuutta.
(Ylikoski 2000, 103-104, Kotler 2000, 180-181)

Palvelun tuottamia hyotyja on monesti vaikea arvioida etukateen, joten taman vuoksi kulutta-
ja kehittaa itselleen vihjeita palvelun laadusta. Valintakriteerien puuttuessa tai ollessa epa-
selvia vihjeet toimivat arviointikriteereina palvelujen valinnassa. Palvelun ydinhyétyd voidaan

tarkastella seuraavien vihjeiden avulla: henkiloston koulutus, palvelun kattavuus seka palve-
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lun luotettavuus ja paikkansapitavyys. Psykologisia hyotyja voidaan arvioida puolestaan seu-
raavien vihjeiden kautta: henkiloston palveluasenne, yksityisyys ja turvallisuus, kayton help-
pous, ilmapiiri, nopeus, asiakkaiden statuksen huomioonottaminen seka yrityksen maine ja
uskottavuus. Palveluprosessia arvioitaessa vihjeina voidaan kayttaa aikataulujen pysyvyytta,
henkiloston reagointialttiutta ja kohteliaisuutta, viestintaa, joustavuutta seka virheiden kor-
jaamiskykya. Palvelun kayttoon sisaltyvien tavaroiden arviointikriteereina ovat laatu, maara
ja valikoima. Viimeisen valintakriteerin, palveluympdriston, arvioinnissa vihjeina voidaan
hyodyntaa toimitilojen mukavuutta, toimivuutta ja siisteytta, sisustusta seka palvelun tuot-

tamiseen kaytettavia laitteita ja apuvalineita.

Mita enemman palvelu koetaan henkilokohtaiseksi ja ammattitaitoa vaativaksi sita tarkeampia
palveluntuottajan henkilokunnan patevyys ja kohteliaisuus ovat valintakriteereina. Vahemman
henkilokohtaisissa palveluissa erityisesti helppo saavutettavuus ja henkiloston reagointialttius
asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden suhteen korostuvat. Tutkimusten mukaan palveluiden koh-
dalla erityisesti ystavien ja tuttavien suositukset seka palveluyrityksen henkiloston olemus ja
kaytos antavat tarkeita vihjeita palvelusta. Henkiloston kaytoksen perusteella maaraytyy
usein pysyvampi asiakkuus. Yleensa kuluttajan tekema lopullinen valinta harkintajoukosta
tapahtuu kayttamalla muutamia valintakriteereita samanaikaisesti. Talla tavoin kuluttajat
muodostavat erilaisia paatoksentekosaantoja, joiden mukaan he tekevat valintansa. Kulutta-
jat harvemmin tietoisesti miettivat paatossaantojaan. Markkinoijan on mahdollista saada tie-

toa naista tekijoista erilaisten kuluttajatutkimusten avulla. (Ylikoski 2000, 105-108)

2.5.4 Palvelunjalkeiset tunnelmat

Palvelun antaessa kuluttajalle sen, mita tama odotti, kuluttaja on paasaantoisesti tyytyvai-
nen. Tyytyvainen asiakas suuremmalla todennakoisyydella kayttaa palvelua uudelleen ja saat-
taa kertoa myonteisista kokemuksistaan myos muille kuin tyytymaton asiakas. Jos odotukset
olivat suuremmat kuin kuluttajan kokema hoyty, tama pettyy ja on tyytymaton. Tyytyvaisyys
tai tyytymattomyys syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta ja voi aiheutua palvelun lop-
putuloksesta tai palveluprosessista. Tyytymaton asiakas voi jattaa asian sikseen, lakata kayt-
tamasta kyseessa olevan organisaation palveluja, kertoa muille huonosta kokemuksesta, valit-
taa ja pyytaa hyvitysta tai vieda asian eteenpain ulkopuoliselle organisaatiolle. Markkinoijan
kannalta tyytymattomien kuluttajien aikaansaama negatiivinen viestinta on erittain haitallis-
ta. Siihen valittaako kuluttaja vai ei, vaikuttaa moni asia. Ensinnakin tyytymattomyyden taso
ja palvelun tarkeys kuluttajalle maarittavat sen, kuinka herkasti kuluttaja lahtee valittamaan
huonosta palvelukokemuksesta. Myos valittamisen helppous ja se, etta kuluttajat uskovat
selvasti hyotyvansa valittamisesta vaikuttavat valittamisen todennakoisyyteen. Valituskayt-

taytymista maarittelevat tietysti myos ihmisten persoonallisuuspiirteet, koulutustaso ja kay-
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tettavissa oleva aika. Erityisesti palveluiden kohdalla myos se, kuinka paljon kuluttaja itse
kokee olevansa vastuussa huonosta palvelukokemuksesta, esimerkiksi tuomalla tarpeensa

epaselvasti esille palvelutilanteessa, vaikuttaa siihen, pitaako kuluttaja valittamista reiluna.

Markkinoija voi ostonjalkeisella viestinnalla vahvistaa asiakkaan tyytyvaisyytta ja varmuutta
onnistuneesta ostoksesta. Tama on hyva keino yllapitaa ja kehittaa asiakkuutta ja nain myos
uusintaostojen todennakoisyys kasvaa. Erityisesti tuotteiden kohdalla kierratyksen ja ekologis-
ten syiden vuoksi yha merkittavammaksi on noussut tuotteiden ostonjalkeinen kaytto ja havit-
taminen. (Ylikoski 2000, 109-110; Kotler 2000, 182-183)
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3 Hyva palvelu asiakastyytyvaisyyden takeena

Palvelun merkitys on viime vuosina kasvanut voimakkaasti, koska pelkilla tuotteilla on yha
vaikeampi erottua kilpailijoista. Palvelun tarjontaa voidaan erilaistaa. Taman vuoksi palvelun
laadusta on muodostunut merkittava kilpailukeino. On selvaa, etta asiakkaat odottavat saa-
vansa hyvaa palvelua. Palvelun tuottajalla on oma kasityksensa siita, mita hyva palvelu tar-
koittaa. Asiakaskeskeisyys edellyttaa, etta palvelun laatua katsotaan asiakkaan silmin. Asia-
kastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdetta.
Ensimmaisen kerran ostaessaan asiakkaat ostavat yleensa odotustensa perusteella. Yrityksen
pyrkiessa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin on asiakkaiden kokemusten oltava jatkuvasti hyvia.
Yrityksen palveluja johdetaan palvelujarjestelman avulla. Palvelujarjestelma koostuu seuraa-
vista neljasta hyvan palvelun maarittavasta osatekijasta: palvelukulttuuri, palvelupaketti,

palvelutuotanto ja palvelun laatu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44-55)

3.1 Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuria tulee tarkastella laajemman kokonaiskasitteen - yrityskulttuurin - kautta.
Yrityskulttuuri kasittaa yhteiset arvot ja uskomukset, jotka antavat organisaation jasenille
merkityksen ja saannot kayttaytymista varten. Yrityksen kulttuuri on sen menneisyyden tulos-
ta ja tuottaa organisaatiolle vakautta, mielekkyytta ja ennustettavuutta. Yrityskulttuurin voi
aistia myos sisaisesta ilmapiirista. Yrityksen kulttuuri ja ilmapiiri vaikuttavat ratkaisevasti
tyontekijoiden palveluhenkisyyteen, joten erityisesti palveluun painottuneiden yritysten tulee
huolehtia sisaisesta ilmapiiristaan niin, etta tyontekijat omaksuvat myonteisen asennoitumi-
sen palvelemista kohtaan. Vahva yrityskulttuuri antaa tyontekijoille evaat toimia tietylla ta-
valla ja reagoida johdonmukaisesti. Palveluyrityksissa vahvat palvelukulttuuriarvot ovat erit-
tain tarkeita tyontekijoiden toiminnan ohjaamisessa johtuen palvelujen tuotannon ja kulutuk-
sen luonteesta. Palvelun tuotantoa on vaikea vakioida toisin kuin tuotteiden kohdalla. Tilan-
teiden vaihdellessa tarvitaan vahva ja selkea palvelukeskeinen kulttuuri, joka kertoo tyonte-
kijoille kuinka suhtautua uusiin, ennakoimattomiin ja hankaliin tilanteisiin. Koska tyontekijoi-
den asenteet ja tyosuoritukset nakyvat asiakkaille, vahva palvelukeskeinen kulttuuri on erityi-
sen tarkeaa palveluyrityksille. Tyontekijoiden ja asiakkaiden kokemukset hyvan palvelun suh-
teen ovat selvasti sidoksissa toisiinsa. Vahva kulttuuri ei kuitenkaan aina ole hyvaksi, silla
ympariston muuttuessa tarvitaan uusia toimintamalleja ja juurtuneesta kulttuurista tulee

helposti muutoksen jarru. (Gronroos 2001, 462-466)

Palvelustrategian toteuttaminen vaatii kaikkien yrityksen jasenien tukea. Kiinnostus palvelua
kohtaan ja hyvan palvelun arvostaminen ovat ehdottomia vaatimuksia. Talloin tarvitaan yri-

tyskulttuuria, jota voidaan kutsua palvelukulttuuriksi. Palvelukulttuurissa hyvaa palvelua
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arvostetaan ja jokainen pitaa luonnollisena ja yhtena tarkeimmista normeistaan sisaisten ja
ulkoisten asiakkaiden hyvaa palvelua. Palvelukulttuurin juurruttaminen ei tarkoita muiden
arvojen merkityksen haviamista. Palvelukulttuurin vallitessa yrityksen ihmisia voidaan luon-
nehtia palvelukeskeisiksi. Henkiloston palvelukeskeisyys saa liikkeelle merkittavan prosessin
yrityksen sisalla parantaen asiakkaiden kokemaa palvelun laatua. Asiakkaan kokema laatu
puolestaan sanelee hyvin pitkalle palvelua tarjoavan yrityksen kannattavuuden. Myonteinen
prosessi jatkuu spiraalin tavoin antaen keinoja yllapitaa ja kehittaa palvelukeskeisyytta kan-
nattavuuden parantuessa. Aina tama malli ei kuitenkaan toteudu itsestaan selvasti, silla jois-
sakin tilanteissa asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia palveluun, mutta eivat silti pidemman
paalle ole valmiita maksamaan siita riittavasti ollakseen kannattavia. Palvelustrategian kayt-
toonotto ja toteutus edellyttavat palvelukulttuurin olemassa oloa. Palvelukulttuurin puuttues-
sa tarvitaan kulttuurin muutosta. Tama on pitkaaikainen prosessi vaatien laajoja toimenpide-
ohjelmia. Muutosprosessi kohti palvelukulttuuria edellyttaa tehokasta sisaista markkinointia,
strategian muutoksia ja toimeenpanoa, organisatorisia muutoksia, johdon osaamista ja edelly-

tyksia seka osaamisen ja asenteiden kehittamista. (Gronroos 2001, 467-478)

3.2 Palvelupaketti ja palvelutuotanto

Palvelupaketti koostuu ydinpalvelusta, avustavista palveluista ja tukipalveluista. Palvelupake-
tit kootaan ydinpalvelun ymparille. Yrityksella voi olla yksi tai useampi ydinpalvelu. Ydinpal-
velu on sita, mita yritys perustavanlaatuisesti tekee. Ydinpalvelun kayttoon tarvitaan usein
lisapalveluja. Naita kutsutaan avustaviksi palveluiksi, koska ne helpottavat ydinpalvelun kayt-
toa. Tukipalvelut puolestaan eivat ole valttamattomia ydinpalvelun kayttamisessa, mutta
niita kaytetaan asiakkaan kokeman arvon lisaamiseksi ja palvelun erilaistamiseksi kilpailijoi-
den tarjonnasta. (Gronroos 1998, 119; Lahtinen & Isoviita 2001, 52) Palvelupaketti itsessaan
ei vastaa taysin sita palvelua, jonka asiakkaat nakevat ja kokevat. Palvelupaketti maarittaa
sen, mita asiakkaat saavat. Tama ei kuitenkaan kerro mitaan siita, miten palveluprosessi koe-
taan. Koska palveluprosessin kokemista ei voi erottaa palvelupaketista, palveluprosessi on

nivottava palvelutuotteeseen. (Gronroos 1998, 120)

Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen prosessi. Palvelu syntyy, kun asiakas on kontaktissa
palveluntuotantoprosessin osien kanssa. Palvelutuotannon paaosat ovat palveltava asiakas,
palveluymparisto, asiakaspalveluhenkilostdo ja muut asiakkaat. Palveltava asiakas osallistuu
palveluntuotantoon ja vaikuttaa nain palvelun lopputulokseen, toimii laadun arvioijana, on
viestinnan kohde, joka on otettava yksilollisesti huomioon seka toimii referenssina. Palvelu-
ympdristoon sisaltyy toimipaikan sijainti, aukioloajat, toimitilojen ja ympariston siisteys ja
viihtyisyys, kalusteet ja sisustus seka palvelun tuotantoon liittyvat valineet. Erityisesti palve-
lualoilla tulee kiinnittaa huomiota palveluymparistoon, jotta siita saataisiin varien, kalustei-

den, valaistuksen ja somistuksen avulla mahdollisimman toimiva ja viihtyisa. Asiakaspalvelu-
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henkiloston osalta tarkeita asioita ovat palveluhalukkuus ja miellyttavyys, nopea ja sujuva
palvelu, empaattisuus, ammattitaito ja osaaminen seka tilanneherkkyys ja joustavuus. Usein
onnistuminen asiakaspalvelutilanteessa syntyy hyvasta vuorovaikutustaitojen hallinnasta.
Muut asiakkaat voivat kertoa kokemuksiaan kyseessa olevasta palvelusta ja antaa nain suosi-
tuksia tai moitteita, vaikuttavat lukumaaransa suhteen ruuhkien ja jonotuksien muodostumi-
seen seka vaikuttavat viihtyisyyteen ja ilmapiiriin toimintatyyleillaan ja kayttaytymisellaan.
Erityisen positiivinen merkitys koettuun palvelun laatuun muilla asiakkailla on silloin, kun
asiakas kokee yhteenkuuluvuutta heidan kanssaan ja kokee voivansa samaistua muihin asiak-
kaisiin (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 108). Asiakaspalve-
luhenkiloston tulee huolehtia siita, etta palveluymparistd ja muut asiakkaat vahvistavat halu-
tun mielikuvan saavuttamista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54) Gronroos (1998, 121) puhuu laa-
jennetusta palvelutarjonnasta, kun otetaan palveluprosessi mukaan taydentamaan palvelupa-
kettia. Yhdessa edella mainitun palvelupaketin kanssa laajennettu palveluntarjonta koostuu
palvelun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan

osallistumisesta.

3.3 Palvelun laatu ja laadun ulottuvuudet

Palvelun laatu tarkoittaa sita, kuinka hyvin palvelu vastaa asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia,
eli ts. kuinka hyvin asiakkaan tarpeet tyydyttyvat. Laatu onkin nain ollen asiakkaan yleinen
nakemys palvelun onnistuneisuudesta. (Ylikoski 2000, 117-118) Asiakkaan kokemus laadusta
muodostuu palvelun teknisesta eli lopputuloslaadusta seka toiminnallisesta eli prosessilaadus-
ta. Kolmas laadun osatekija on asiakkaan mielikuva palveluntuottajasta. Mielikuva / imago
toimii laatukokemuksen suodattimena. (Gronroos 1998, 62-65) Seuraavasta kuviosta nahdaan,
kuinka koettu kokonaislaatu johtaa perinteisiin markkinointitoimiin ja koettuun palvelun laa-

tuun.
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Odotettu laa-
tu

Koettu laatu
Koettu koko-

naislaatu

Markkinaviestinta,
imago, suusanallinen
viestinta, asiakkaan
tarpeet

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen laatu:
mita

Kuvio 3. Koettu palvelun kokonaislaatu (Gronroos 1998, 67)

Tekniselld laadulla tarkoitetaan palveluprosessin osia, joita tarvitaan palvelun suorittami-
seen. Tekninen laatu on viittaus sithen ”"mita asiakas saa”. Se sisaltaa asiakkaalle nakyvia
palvelun osia. Skippie’s Barin tapauksessa tama tarkoittaa asiakkaiden tilaamia juomia ja
muita oheismyytavia tuotteita. Toiminnallinen laatu kasittaa sen, miten asiakas saa palvelun.
Toiminnallinen laatu ei selkeasti nay asiakkaalle, mutta silla on suuri vaikutus asiakkaan tyy-
tyvaisyyteen. Tahan laadun osaan vaikuttaa suuresti henkilokunnan ammattitaito ja kuinka he
suhtautuvat asiakkaaseen seka mahdollisiin ongelmatilanteisiin. (Gronroos 1998, 67) Komppu-
la & Boxberg (2001, 44-45) lisaavat palvelun kokonaislaatuun viela vuorovaikutuslaadun, joka
on yrityksen henkilokunnan ja asiakkaan henkilokemioiden yhteistulos. Yrityksella on mahdol-
lisuus vaikuttaa vuorovaikutuslaatuun kouluttamalla ja kannustamalla henkilokuntaa, mika on

tehokas keino pitaa asiakaspalveluhenkiloston motivaatio korkealla.

Asiakkaalle syntyy ostoprosessin aikana odotuksia palvelusta. Odotukset ovat seka ennakoivia
etta normatiivisia. Ennakoivia odotukset ovat silloin, kun kuluttaja on valitsemassa palvelua
ensimmaista kertaa. Kokemuksen myota odotukset muuttuvat normatiivisiksi eli ohjeellisiksi.
Asiakkaiden odotukset ovat kaksitasoisia ja joustavia. Asiakkaalla on odotuksia seka hanelle
riittavasta palvelusta etta siita, minkalaista palvelua han haluaisi saada. Naiden kahden tason
valiin jaavaa aluetta kutsutaan toleranssivyohykkeeksi eli hyvaksyttavan palvelun alueeksi.
Tarkeissa asioissa asiakkaan odotusten taso on korkeammalla ja odotukset eivat paljoa jousta
verrattuna vahemman tarkeisiin asioihin. Haluttu ja riittava palvelu muodostavat yla- ja ala-
rajan asiakkaan hyvaksymalle palvelutason vaihtelulle. Rajojen ylittaminen tai alittaminen
kiinnittaa asiakkaan huomion. Hyvaksytyn palvelun alueella toimiminen tulee yritykselle ta-
loudellisesti kannattavammaksi kuin odotusten ylittaminen tai alittaminen. Palvelun laatuun
kohdistuvat odotukset muodostuvat monen tekijan summana. Odotusten muotoutumiseen
vaikuttavat mm. asiakkaan omat tarpeet, palvelun hinta, asiakkaan aikaisemmat kokemukset

kyseisesta yrityksesta, asiakkaan kokemukset kilpailevista yrityksista, mainonnassa annetut
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lupaukset, muiden ihmisten suositukset tai moitteet, asiakkaan oma panostus palveluun ja
tilannetekijat. (Ylikoski 2000, 120-122)

Palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertailuna, jolloin asiakkaalla on jo odotuksis-
saan mukana laadun arvioinnin kriteerit. Parasuramanin, Zeithhalmin ja Berryn (1985) laati-
man tunnetun tutkimuksen mukaan palvelun laatua arvioidessaan kuluttaja muodostaa kasi-

tyksen alla olevassa kuviossa nahtavista palvelun laadun ulottuvuuksista.

Yksilon tarpeet Aikaisemmat
Laadun ulottuvuudet kokemukset
Luotettavuus
Sosiaalinen
Reagointialttius viestinta
Patevyys .
v Muu viestinta
Saavutettavuus | Palvelu-odotukset
Kohteliaisuus
Viestints Koettu palvelun
jestinta > laatu
Uskottavuus

Palvelu-kokemus

A 4

Turvallisuus
Asiakkaan ymmartaminen

Palveluymparisto (ja muut
konkreettiset asiat)

Kuvio 4. Palvelun laatukokemuksen syntyminen (Ylikoski 2000, 132)

Luotettavuus tarkoittaa asiakkaalle palvelusuorituksen johdonmukaisuutta ja virheettomyytta
tarkoittaen sita, etta palvelun tuottaja suorittaa palvelun oikein heti ensimmaisella kerralla
ja pitaa lupauksensa. Luotettavuus on tarkein kriteeri, kun asiakas arvioi palvelun laatua.
Reagointialttius tarkoittaa henkiloston valmiutta ja halukkuutta palvella asiakasta. Pdtevyys
on puolestaan sita, etta palvelun tuottajalla on riittavat taidot ja tiedot. Saavutettavuus
merkitsee yhteydenottamisen helppoutta. Talloin yritykseen saa helposti yhteyden puhelimit-
se tai sahkoisia kanavia pitkin. Asiakas ei myoskaan joudu odottamaan palvelua liian kauan tai
etsimaan oikeaa palvelupistetta. Hyva saavutettavuus on myos sita, etta asiat hoidetaan
mahdollisuuksien mukaan kerralla kuntoon. Kohteliagisuus pitaa sisallaan huomaavaisen ja
asiakasta arvostavan kaytoksen. Viestintd palvelun laatutekijana tarkoittaa sita, etta asiak-

kaille puhutaan kielta, jota he ymmartavat. Uskottavuus merkitsee sita, etta asiakas voi luot-
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taa siihen, etta yritys rehellisesti ajaa asiakkaan etua. Uskottavuuteen vaikuttaa yrityksen
nimi, imago, asiakaspalveluhenkiloston olemus seka tapa, jolla palveluja myydaan asiakkaille.
Turvallisuus on puolestaan sita, etta palveluun ei liity olennaisia fyysisia tai taloudellisia ris-
keja. Asiakkaan ymmdrtdminen tarkoittaa pyrkimysta asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen.
Tahan kuuluu asiakkaan erityistarpeiden selvittaminen ja asiakkaiden huomioiminen yksiloina.
Vakioasiakas usein ilahtuu siita, jos henkilosto osoittaa tuntevansa hanet. Palveluympdristo
sisaltaa palveluun liittyvat konkreettiset asiat. Asiakas nakee mm. tilat, koneet, laitteet,

henkiloston olemuksen ja muut palvelutilassa olevat asiakkaat. (Parasuraman et al. 1985)

Koetun palvelun laadun mallin tarkoituksena on tarjota kasitteellinen kehikko palvelun piir-
teiden ja lopputuloksen seka prosessi- ja imagoulottuvuuksien ymmartamiselle. Palvelun ku-
luttaja havaitsee ensin palvelun ulottuvuuksien laadun ja on vasta sitten joko tyytyvainen tai
tyytymaton saamaansa palveluun. Looginen analyysi osoittaa, etta palvelun laadun kokemus
tapahtuu ensin ja tyytyvaisyys tai tyytymattomyys laatuun syntyy vasta sen jalkeen. (Gronroos
2001, 122-123)

Yhteenvedoksi voidaan todeta, etta hyvaksi koetun palvelun seitseman kriteeria ovat asiakas-
palvelijoiden ammattimaisuus ja taidot (liittyy lopputulokseen ja on siten teknisen laadun
ulottuvuus). Toinen kriteeri, maine ja uskottavuus, liittyy imagoon ja tayttaa siten suodatus-
tehtavan. Loput viisi kriteeria ovat asiakaspalveluhenkiloston asenteet ja kayttaytyminen,
palvelun saavutettavuus ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi seka palvelumai-
sema. Nama liittyvat palveluprosessiin ja edustavat siten toiminnallisen laadun ulottuvuutta.
Hinnan merkitys palvelun laatuyhteyksissa ei ole taysin selva. Palvelun hintaa voidaan tarkas-
tella suhteessa asiakkaiden laatuodotuksiin tai heidan kokemuksiin palvelun laadusta. Hinnalla
on vaikutusta odotuksiin ja hinnan korkeus toimii joissakin tilanteissa merkkina laadukkaasta
palvelusta. Jos palvelun hintaa pidetaan kuitenkin liian korkeana, asiakkaat eivat sita osta.
Hyvaksi koetun palvelun seitsemaa kriteeria voidaan pitaa eraanlaisina ohjenuorina, jotka
perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin seka kaytannon kokemuksiin.
(Gronroos 2001, 123-124)

3.5 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys on palvelun laatua laajempi kasite. Laatu on yksi asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttava tekija. Pysyakseen kilpailukykyisena yrityksen on tiedettava, mihin sen asiakkaat
ovat tyytyvaisia tai tyytymattomia ja pyrittava taman pohjalta asioiden jatkuvaan parantami-
seen. (Ylikoski 2000, 149) Asiakkaan voidaan olettaa olevan tyytyvainen, jos hanen kokemuk-
sensa tuotteesta ja / tai palvelusta vastaavat ennakko-odotuksia (Mantyneva 2001, 125). Tyy-

tyvaisyytta tuottavat palvelun ominaisuudet (abstraktit ja konkreettiset) ja palvelun kayton
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seuraukset (toiminnalliset ja psykologiset). Palvelun abstrakti ominaisuus Skippie’s Barin ta-
pauksessa on esimerkiksi korkeatasoinen asiakaspalvelu. Konkreettinen ominaisuus on esimer-
kiksi hyvat ja arvostetut tuotemerkit. Toiminnallisilla palvelun kayton seurauksilla tarkoite-
taan kaytannon seurauksia. Skippie’s Barin kohdalla merkittavin tekija taman suhteen on kes-
keinen sijainti. Toiminnallinen seuraus talloin on se, etta sinne on helppo tulla ja keskustan
palvelut ovat lahella. Psykologiset palvelun kayton seuraukset voivat liittya mm. siihen, etta
palvelulla tavoitellaan jotain tiettya statusta tai tyydytetaan muunlaisia sosiaalisia tarpeita.
(Ylikoski 2000, 151) Skippie’s Barin tapauksessa psykologiset palvelun kayton seuraukset liit-

tyvat tuttujen nakemiseen ja tasta saatavaan mielihyvaan.

Luotettavuus Tilannetekijat
Palvelun laatu

Reagointialttius

A 4
Asiakastyytyvaisyys

Palveluvarmuus

v

Tavaroiden laatu

Empatia

A

Palveluymparisto Hinta
(jq T)UUt konkreettiset Yksilotekijat
asia

Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Zeithaml & Bitner 1996, 104)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikutettaessa etsitaan sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrak-
teja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden kokemuksia. Palveluyritys pyr-
kastyytyvaisyytta. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos palveluun liittyvien tuotteiden laatu,
kuten Skippie’s Barissa juomat. Markkinoija voi saada aikaan asiakastyytyvaisyytta myos edul-
lisen hinnan avulla. Tilannetekijat jaavat kuitenkin palveluntarjoajan vaikutusmahdollisuuksi-
en ulkopuolelle. Tyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat myos asiakkaan yksilolliset omi-
naisuudet, silla jokainen asiakas on oma yksilonsa. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastel-
la seka yksittaisen palvelutapahtuman tasolla etta kokonaistyytyvaisyytena. Toisin sanoen
asiakas voi olla tyytymaton johonkin yksittaiseen palvelutapahtumaan, mutta on silti tyyty-

vainen yrityksen toimintaan kokonaisuutena tai painvastoin. (Ylikoski 2000, 153-155)

Asiakastyytyvaisyys on osa asiakkaan palvelukokemusta. Palvelukokemukseen vaikuttaa se,
paljonko asiakas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyotyyn.
Tata kutsutaan asiakkaan saamaksi arvoksi tai lisaarvoksi. Asiakkaan saama arvo, palvelun

laatu ja asiakastyytyvaisyys liittyvat olennaisesti toisiinsa ja ovat kaikki vaikuttamassa asiak-
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piteilla. Asiakkaan palvelukokemukseen liittyvat myos vuorovaikutustilanteet palveluhenkilos-
ton kanssa, palveluymparisto, organisaation imago ja palvelun hinta. Asiakkaan palvelukoke-

mukseen vaikuttavia tekijoita on havainnollistettu seuraavassa kuviossa.

Vuorovaikutus-
tilanteet

Palveluymparisto ja
muut konkreettiset
asiat

Palvelun laatu

Palvelu-
kokemus |

Asiakkaan “~-----"  Asiakas-
saama arvo tyytyvaisyys

Imago Hinta

Kuvio 6. Palvelukokemuksen muodostuminen (Zeithaml & Bitner 1996, 104)

Skippie’s Baria tarkasteltaessa asiakkaan palvelukokemus muodostuu esimerkiksi seuraavasti.
Ravintolassa saannollisesti kayva asiakas kokee saavansa hyvaa palvelua ja hyvia juomia. Han
kokee miellyttavana asioida tuttavien suosimassa paikassa. Oletettavasti Skippie’s Barissa
kayntiin ei liity erityista statushakuisuutta. Saamaansa kokonaishyotya asiakas vertaa Skip-
pie’s Barin hintatasoon. Kustannusten lisaksi han arvioi palvelun kayttamisesta aiheutuvaa
vaivannakoa, esimerkiksi joutuuko ravintolassa usein odottamaan palvelun saamista. Henkiset
kustannukset tarkoittavat palvelun kayttamiseen liittyvia harmeja, kuten liian aanekas mu-
siikki tai ylimielinen palvelu voivat aiheuttaa epamiellyttavia tuntemuksia (Ylikoski, 2000
154). Vertaillessaan hyotyja ja kustannuksia asiakkaalle muodostuu mielikuva siita, mika Skip-

pie’s Barin palvelun hanelle tuottama arvo on.

3.5.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle

Asiakastyytyvaisyytta seuraamalla yritys pystyy reagoimaan nopeasti markkinoilla tapahtuviin
muutoksiin. Sen avulla yrityksessa osataan paremmin kohdentaa resursseja, kehittaa prosesse-
ja ja imagoa seka motivoida henkilostoa. (Jarvelin, Kvist, Kahari, & Raikkonen 1992, 43-44)
Anniskeluravintolat palveluntuottajina ovat monesti sellaisia, etta osa asiakkaista vierailee

samassa paikassa suhteellisen usein - naita asiakkaita voidaan kutsua kanta-asiakkaiksi. Skip-
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pie’s Barilla on suhteellisen paljon kanta-asiakkaita, joten asiakassuhteiden sailyttaminen ja

kanta-asiakkuuksien hoitaminen on merkittavassa roolissa ravintolan menestymisen kannalta.

Tyytyvaisyys palvelun laatuun edistaa asiakkaiden halukkuutta jatkaa asiakassuhdetta ja / tai
tehda uusintaostoja. On kuitenkin tarkeaa ymmartaa, etta riippuvuus ei ole suoraviivaista.
Asiakastyytyvaisyyden ja uusintaostoaikeiden valisessa suhteessa on ns. yhdentekevyysvyohy-
ke. Tahan vyohykkeeseen kuuluvat asiakkaat vaittavat olevansa ”jotakuinkin tyytyvaisia” tai
“tyytyvaisia”. Uusintaostojen toiveessa palveluyritysten tulee tarjota sellaista palvelujen
laatua, joka pitaa asiakkaat “erittain tyytyvaisina”, silla juuri nama asiakkaat tekevat run-
saasti uusintaostoja ja levittavat positiivista sanomaa palveluntarjoajasta. Raportoitaessa
asiakastyytyvaisyystutkimuksia on erittain tarkeaa tehda ero tyytyvaisten ja erittain tyytyvais-
ten asiakkaiden valilla, silla nailla kahdella ryhmalla on aivan erilainen uusintaosto- ja viestin-
taalttius. (Gronroos 2001, 179-180)

Asiakasuskollisuuden taloudellinen vaikutus johtuu seuraavista tekijoista: hankintakustannuk-
set, tuottojen kasvu, kustannussaastot, referenssit ja hinta. Useissa yrityksissa on tarpeen
hankkia uusia asiakkaita myynti- ja markkinointitoimenpiteilla. Nyrkkisaantona on, etta uu-
den asiakkaan hankkiminen maksaa noin viisi kertaa enemman kuin olemassa olevan tyytyvai-
sen asiakkaan sailyttaminen. Perusvoittojen kertymisessa on suuria vaihteluita toimialojen
valilla. Muutamassa vuodessa kertyneet perusvoitot kattavat asiakkaan saamiseen uhratut
alkuvaiheen markkinointikustannukset. Pitkaaikaisen asiakkaan tekemat ostot samalta palve-
luntuottajalta yleensa kasvavat vuosi vuodelta. Asiakkaiden voidaan siis odottaa kartuttavan
yrityksen voittoja keskimaarin sita enemman, mita pitkaaikaisempi asiakassuhde on. Kustan-
nussddstoja kertyy, kun asiakas ja palveluntarjoaja oppivat tuntemaan toisensa paremmin,
koska talloin palveluprosessi sujuu entista nopeammin ja jouhevammin seka siina tehdaan
vahemman korjauksia vaativia virheita. Pitkaaikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat
yritysta muille. Asiakas ryhtyy talloin markkinoijaksi ilman, etta siita koituu yritykselle lisa-
kustannuksia. Varsinkin monet pienyritykset menestyvat tyytyvaisten asiakkaiden referenssien
ansiosta. Talloin yritys saa uusia asiakkaita selvasti normaalia pienemmilla hankintakustan-
nuksilla, milla on myonteinen vaikutus taloudelliseen tulokseen. Useasti vanhat asiakkaat
maksavat korkeamman hinnan kuin uudet. Uusille asiakkaille saatetaan tarjota aluksi tarjouk-
sia tai erikoishintoja. Hinnannousun paaasiallinen syy on kuitenkin siina, etta pitkaaikaiset
asiakkaat ymmartavat palvelun arvon ja saastavat kustannuksissa kayttamalla tuttua palve-
luntarjoajaa. Saatu arvo korvaa korkean hinnan kielteisen vaikutuksen. Toisaalta joskus pitka-
aikainen asiakassuhde on antanut asiakkaalle neuvotteluaseman, jonka nojalla hinnat pysyvat
alhaalla kaventaen samalla yrityksen voittoa. Asiakastyytyvaisyys sinansa ei takaa asiakasus-
kollisuutta. Asiakkaiden hinnan, mukavuuden, ajan ja kustannusten muodossa tekemat uhra-
ukset ja asiakkaiden kokemus saamastaan arvosta vaikuttavat ratkaisevasti asiakasuskollisuu-

teen ja asiakassuhteen pituuteen. (Gronroos 2001, 181-185)
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3.5.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta

Aluksi on selvitettava, mitka asiat kyseessa olevan yrityksen kohdalla ovat asiakkaalle kaik-
kein tarkeimpia tyytyvaisyyden muodostumisessa. Asiakkaille tarkeissa asioissa palvelun epa-
onnistuminen johtaa helposti asiakkaiden tyytymattomyyteen. Asiakkaiden tyytyvaisyyteen
vaikuttavien tekijoiden kartoittamiseen sopii kvalitatiivinen tutkimus. (Ylikoski 2000, 158)
Jarvelin et al. (1992, 44-49) mukaan asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata joko strategisesti
tai operatiivisesti. Strateginen mittaaminen tarkoittaa, etta tutkimus on kertaluonteinen, kun
operatiivinen mittaus tahtaa puolestaan jatkuvaan asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Stra-
tegisen mittaamisen lahtokohtana on etsia vastauksia siihen, mitka tekijat vaikuttavat asia-
kastyytyvaisyyteen, kuinka tarkeita eri tekijat ovat kokonaisuuden kannalta ja milla tasolla
asiakastyytyvaisyys silla hetkella on. Tama mittaustapa sisaltaa paljon kvalitatiivisen tutki-
muksen piirteita. Strategisen asiakastyytyvaisyysmittauksen pohjalta muodostetaan kyselylo-
make, jonka asiakkaat tayttavat. Tutkittavien tekijoiden maara tulee pitaa kohtuullisen sup-
peana, silla vastaamisen on oltava asiakkaalle vaivatonta. Tulosten hyodyntamisen kannalta
on hyva selvittaa kunkin tekijan suhteellinen tarkeys asiakkaalle eli kuinka paljon kukin tekija
vaikuttaa asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen. Talla tavoin yrityksen kehitysresurssit voidaan

ohjata paremmin oikeisiin kohteisiin.

Asiakastyytyvaisyytta tulee seurata jatkuvasti, silla talla tavoin saadaan elintarkeaa tietoa
tuotteiden ja palvelujen kehittamista varten. Usein saatetaan ajatella, etta uskollinen asiakas
on myos yhta kuin tyytyvainen asiakas, mutta kaytannossa nain ei aina ole. Ostomaara ja -
tiheys eivat aina kerro tyytyvaisyydesta, silla asiakas saattaa ostaa yritykselta, koska hanen
mielestaan parempaa ei ole saatavilla tai han ei tieda muista vaihtoehdoista. Toisaalta tyyty-
vainen asiakas ei valttamatta ole uskollinen asiakas, vaan han saattaa vaihtaa ostopaikkaa
halvemman hinnan, laajemman valikoiman tai vaihtelunhalun vuoksi. Yrityksen tulisikin jatku-
vasti seurata asiakkaiden ostokayttaytymista ja selvittaa mahdollisten asiakasmenetysten
syyt. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata spontaanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutki-

muksilla ja suosittelumaarien perusteella.

Spontaani palaute on asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita ja kehitta-
misideoita. Yrityksen on houkuteltava asiakkaita antamaan palautetta ja tehtava se heille
mahdollisimman helpoksi kayttamalla esim. palautelomakkeita, -puhelinta ja sahkoisia kana-
via. Asiakaspalautteisiin on my0s reagoitava riittavan nopeasti, vaikka asiakkaan toivomaa
asiaa ei heti pystyttaisikaan toteuttamaan. Voidaankin puhua ns. dialogimarkkinoinnista, jol-
loin yrityksella tulisi olla jatkuva keskusteluyhteys ainakin parhaisiin asiakkaisiinsa. (Berg-
strom & Leppanen 1999, 334) Tutkielman kohdeyritykselle naista ehdottomasti tarkein asia-
kastyytyvaisyyden ja kehittamisehdotusten seurannan keino on olla keskusteluyhteydessa

ravintolan kanta-asiakkaiden kanssa.
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4 Tutkimusmenetelmat

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimus toteutettiin
kenttatutkimuksena survey-menetelmaa hyodyntaen eli kyselylomakkeen muodossa. Survey
tarkoittaa sellaisia kyselyn ja haastattelun muotoja, joissa aineisto kerataan standardoidusti
ja kohdehenkilot muodostavat otoksen tai naytteen perusjoukosta. Tiettya asiaa kysytaan
kaikilta vastaajilta tasmalleen samalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 180)
Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto perustuu paaasiassa numerotietoihin, prosenttiosuuksiin
ja asioiden valisiin riippuvuuksiin. Kvantitatiivisilla menetelmilla pyritaan suurien vastausmaa-
rien analysointiin. Tuloksia havainnollistetaan usein kuvioiden ja kaavioiden avulla. Tutkimuk-
sen tarkoitus ja tutkimusongelma maarittelevat, kumpi lahestymistapa - kvalitatiivinen vai
kvantitatiivinen - sopii kyseessa olevalle tutkimukselle paremmin. (Hirsjarvi et al. 1997, 130-
131)

Kvantitatiivisen tutkimusotteen hyvana puolena on tutkimustulosten objektiivisuus eli tutki-
musprosessin ja -tulosten puolueettomuus. Kvantitatiivinen tutkimus soveltuu paremmin suu-
ren otosjoukon tavoitteluun kuin kvalitatiivinen ja tuloksia on usein nopeampi kasitella kuin
kvalitatiivisessa aineistossa, silla kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytaan samat asiat, samassa
jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 13-28) Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
heikkoutena puolestaan pidetaan sita, etta laajaa otosta edustava tutkimus antaa syvyydel-

taan koyhahkoa aineistoa ja tuloksien uutuusarvo on usein vahaista (Mattinen 2006, 47).

Tutkimusongelman lahestymiseen valittiin kvantitatiiviset menetelmat, koska tutkimuksen
avulla haluttiin selvittaa ennalta valittujen ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden mer-
kityksia asiakkaille seka mitata asiakastyytyvaisyyden tasoa. Lomakekysely mahdollisti suh-
teellisesti isomman otoskoon kuin haastattelututkimus, jolloin tulosten yleistaminen koko
asiakaskuntaa kattaviksi on luotettavampaa. Lomakekysely oli kaikille vastaajille samanlai-
nen, eivatka tutkimuksen tekijan henkilokohtaiset ominaisuudet talloin paasseet vaikutta-
maan kyselyn lopputulokseen. Myos tutkimustulosten analysointi koettiin selkeammaksi ja

luotettavammaksi kvantitatiivisia menetelmia kayttaen.

Tassa tutkimuksessa ei aluksi lahdetty kvalitatiivisille menetelmilla selvittamaan asiakastyyty-
vaisyyteen vaikuttavia tekijoita, koska se olisi vaatinut ihan oman tutkimuksensa. Lisaksi tut-
kimuksen kohteesta oli jo entuudestaan olemassa paljon kokemusperaista tietoa ja tutkitta-
valla toimialalla voidaan olettaa olevan jo etukateen tiedossa olevia selkeita asiakastyytyvai-

syyden ja ostokayttaytymisen kannalta mitattavia tekijoita.
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4.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomaketta kaytetaan asiakastyytyvaisyyden kvantitatiiviseen mittaamiseen. Talla tavoin
saadaan selville asiakastyytyvaisyyden maara. Kyselylomakkeen avulla kaikilta vastaajilta
voidaan kysya samat kysymykset samalla tavalla. (Ylikoski 2000, 160) Heikkilan (2001, 48)
mukaan kyselylomakkeen laadintaan kuuluvat seuraavat vaiheet: tutkittavien asioiden ni-
meaminen, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, lomakkeen testaus, lo-
makkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen ja lopullisen lomakkeen julkaisu. Tutkijan on
selvitettava tarkasti tutkimuksen tavoite seka mihin kysymyksiin haetaan vastauksia. Loma-
ketta laadittaessa keskeista on huomioida tutkimusympariston ja -kohteen asettamat haas-
teet, kuten vastaajien saavutettavuus ja kysymysten ymmarrettavyys vastaajan nakokulmas-
ta. Lomakkeen suunnitteluvaiheessa tulee myos ottaa huomioon, milla tavoin vastaukset tul-
laan kasittelemaan ja tulokset esitetaan. Tarkeinta on varmistaa, etta tutkittava asia saadaan
selville kyselylomakkeen kysymysten avulla. Kyselyn onnistumisen kannalta oleellista on myos
saada riittava maara vastauksia. Taman vuoksi on tarkeaa saada kohderyhma kiinnostumaan
kyselyyn vastaamisesta ja tuntemaan vastaaminen jollain tavalla tarkeaksi. Vastaamisen mie-
lekkyyteen voidaan vaikuttaa mm. kyselylomakkeen ulkonaolla, selkealla ohjeistuksella, ky-
symysjarjestyksen loogisuudella seka lomakkeen pituudella. (Valli 2001, 28-30) Valmis kysely-
lomake tulisi aina testata noin 5-10 henkilolla. Taman tarkoituksena on selvittaa lomakkeen
toimivuus kaytannossa. Testausvaiheessa lomakkeeseen voidaan tehda viela tarpeellisia muu-
toksia parannusehdotusten pohjalta. Kayttoonoton jalkeen lomakkeeseen ei voi enaa tehda

muutoksia, silla kaikilla vastaajilla tulee olla kaytossaan sama lomake. (Heikkila 2001, 61)

Kyselylomakkeen rakentamisessa kiinnitettiin huomioita selkeaan ulkoasuun ja loogiseen ky-
symysten asetteluun. Lomakkeen alkuun sijoitettiin lyhyt saateteksti, jossa selvitettiin kyse-
lyn tarkoitus ja sen tekija. Kysymysten muotoilussa kiinnitettiin huomioita siihen, etta kaikki
vastaajat ymmartaisivat ne samalla tavalla ja niin kuin tutkija oli ne tarkoittanut. Kyselylo-
makkeen toimivuuden varmistamiseksi se testattiin viidella henkilolla, joiden muutosehdotuk-

set otettiin huomioon lomakkeen viimeistelyssa.

Kyselylomakkeella mitattavat asiat tulee olla asiakkaalle tarkeita eika pienia yksityiskohtia.
Toisaalta tutkittavat asiat tulee olla myos sellaisia, joihin yritys voi vaikuttaa. Ylikosken
(2000, 162-164) mukaan tyypillisessa asiakastyytyvaistutkimuksen kyselylomakkeessa on seu-
raavanlaisia kysymyksia. Tarkistuskysymyksilld varmistetaan se, etta kyselyyn vastaavat ne
asiakkaat, jotka todella ovat tutkimuksen kohteena olevaa palvelua kayttaneet. Taman tut-
kimuksen kyselylomakkeella ei tarvinnut sita kysya, koska kysely toteutettiin paikan paalla
palveluntuottajan tiloissa. Yleisarvosanaa tyytyvaisyydesta voidaan mitata pyytamalla asia-
kasta antamaan yritykselle arvosana esim. asteikolla 1-10 tai 4-10. Yrityksen suoriutumisella

asiakastyytyvdisyystekijoissd mitataan asiakkaiden nakemys siita, miten tyytyvaisyytta tuot-
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tavien tekijoiden toteuttamisessa on onnistuttu. Erityisesti mielipide- ja asennemittareissa,
joissa koehenkilo itse arvioi omaa kasitystaan vaitteen tai kysymyksen sisallosta, keskeinen
mittarityyppi on 5- tai 7-portainen Likert-asteikko (Metsamuuronen 2003, 39). Jos asiakastyy-
tyvaisyystutkimus myohemmin uusitaan, tulee kayttaa samanlaista mittausasteikkoa, silla
muuten tulosten vertaileminen on vaikeaa. Ostoaikomuksia kysymalla saadaan selville, kuinka
uskollisia asiakkaat ovat ja tulevat olemaan. Tata voidaan selvittaa kysymalla asiakkaiden
ostotiheytta ja pyytamalla vastaajaa arvioimaan todennakoisyytta sille, etta han kayttaa pal-
velua uudelleen. Lisaksi voidaan tiedustella, suosittelisiko vastaaja palvelua tuttavilleen.
Palvelun kdyttod koskevia tietoja kaytetaan apuna, kun asiakkaita ryhmitellaan eri ryhmiin,
kuten kanta- ja satunnaisiin asiakkaisiin. Lisaksi voidaan tiedustella, minka kilpailijoiden pal-
veluja vastaajat kayttavat. Taustatiedot, kuten ika, sukupuoli, perhesuhteet, tulot ja koulu-

tus, ovat oleellisia tietoja luokiteltaessa kerattya aineistoa.

Mitattaessa palvelun suorituskykya paras tapa on mitata koettua palvelun laatua attribuuttien
avulla. Tutkija laatii joukon attribuutteja, jotka kuvaavat palvelua mahdollisimman kattavasti
ja mittaavat asiakkaan palvelusta saamia kokemuksia vain kysyttyjen attribuuttien osalta.
Talloin odotuksien ja kokemuksien vertaamisesta johtuvia validiteettiongelmia pystytaan va-
hentamaan. (Gronroos 2001, 121) Tassa tutkimuksessa palvelun suorituskykya ja asiakastyyty-

vaisyytta mitattiin palvelun laatu-ulottuvuuksien pohjalta muotoiltujen attribuuttien avulla.

Asiakaskyselyiden kysymykset ovat yleensa valmiiksi luokiteltuja, koska tama nopeuttaa tieto-
jen analysointia (Ylikoski 2000, 163). Taman tutkimuksen lomakkeessa kaytettiin strukturoitu-
ja monivalintakysymyksia, joissa vastaajille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Lomakkeen
lopussa on useasti muutama avoin kysymys, jotta vastaaja voi tuoda esille mielipiteensa jos-
takin asiasta omin sanoin. (Ylikoski 2000, 163; Heikkila 2001, 49) Taman kyselyn lopussa oli

kaksi avointa kysymysta.

4.2.1 Kysymysten asettaminen

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa “taustatiedot” kysyttiin Skippie’s Barin asiakkaiden
demografisia perustietoja. Kysymysten asetteluun otettiin mallia Tilastokeskuksen Internet-
sivuilta (Tilastokeskus 2009). Taustatietojen avulla voidaan mielipidekysymyksilla kerattya
aineistoa luokitella halutulla tavalla. Kyselylomakkeen toisessa osiossa ”anniskeluravintolassa
kaynti” selvitettiin asiakkaiden ostokayttaytymista. Ensin kysyttiin, kuinka usein asiakkaat
kayvat Skippie’s Barissa. Talla kysymyksella saatiin selville, kuinka suuri osuus vastaajista oli
ns. kanta-asiakkaita ja vastaavasti, kuinka suuri osuus otoksesta oli satunnaisia kavijoita. Seu-
raavaksi kyselylomakkeella kysyttiin 1-5 Likertin asteikolla (5 = erittain suuri merkitys, 4 =

kohtalainen merkitys, 3 = en osaa sanoa 2 = vahainen merkitys ja 1 = ei mitaan merkitysta)
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syita siihen, miksi vastaajat yleisesti ottaen lahtevat kaymaan anniskeluravintolassa. Taman
avulla pyrittiin selvittamaan ostomotiivien ja tarpeiden lisaksi asiakkaiden elamantyyleja.
Toisessa kysymyssarjassa selvitettiin hintatason, tuotevalikoiman monipuolisuuden, sijainnin,
ympariston, muiden asiakkaiden ja palvelun / henkiloston vaikutusta anniskeluravintolan va-
lintaan. Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan Skippie’s Barin asiakaskunnan ostomotiiveja ja
tarpeita yleisesti. Kolmannessa kysymyssarjassa selvitettiin, kuinka suuri merkitys samoilla
palvelutekijoilla oli Skippie’s Bariin tuloon. Talla pyrittiin selvittamaan, ohjaavatko samat
syyt / tekijat, joiden mukaan asiakkaat yleisesti ottaen valitsevat anniskeluravintolan, myos

asiakkaat Skippie’s Bariin vai onko heilla muitakin motiiveja ja tarpeita tulla Skippie’s Bariin.

Kyselylomakkeen kolmannessa osassa asiakastyytyvaisyyden tasoa mitattiin 22 mielipidevait-
taman avulla. Vaittamat perustuvat Parasuraman, Zeithaml & Berryn (1985) alkuperaiseen
tutkimukseen palvelun laadun ulottuvuuksista seka Ylikosken (2000) ja Gronroosin (1998,
2001) palvelua kasittelevaan kirjallisuuteen. Vaittamat ryhmiteltiin palvelun laatu-
ulottuvuuksien mukaisiin kategorioihin. Nelja ensimmaista kysymysta kuuluvat ensimmaiseen
laadun ulottuvuuteen: luotettavuuteen, koska niiden avulla selvitetaan asiakkaan yleista suh-
tautumista Skippie’s Barin palvelutasoon ja voisiko asiakas suositella kyseista paikkaa muille-
kin. Kysymys 5 voi kuulua kumpaankin palvelun laadun ulottuvuuteen: reagointialttiuteen tai
kohteliaisuuteen. Kysymys 6 kuuluu selkeasti patevyys-ulottuvuuteen. Kysymykset 7-11 kuulu-
vat kaikki ryhmaan palvelun saavutettavuus. Kysymykset 12 ja 13 ovat asiakkaan ymmartamis-
ta. Loput kysymykset 14-22 kuuluvat palveluymparistoa kuvaavaan palvelun ulottuvuuteen. Se
kasittaa palvelun konkreettiset asiat, kuten tuotteet ja ympariston viihtyvyyden ja siisteyden,

muiden asiakkaiden lasnaolon vaikutuksen seka muun oheistarjonnan miellyttavyyden.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa halutaan monesti saada selville myos tyytyvaisyystekijoiden
tarkeysjarjestys. Tama voidaan selvittaa pyytamalla vastaajia arvioimaan asiakastyytyvaisyy-
teen liittyvien tekijoiden merkitysta itselleen esim. 5-portaisella asteikolla, jossa 5 = erittain
tarkea ja 1= ei lainkaan tarkea. Talla mittauksella voidaan tyytyvaisyystekijat asettaa tarke-
ysjarjestykseen. (Ylikoski 2000, 164) Kyselylomakkeen kolmannen osion kakkoskohdassa pyy-
dettiin asiakkaita arvioimaan Skippie’s Barin suoriutumista kuuden toimeksiantajan mielesta
olennaisimman asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavan palvelutekijan suhteen kouluarvosanoilla
4-10. Samalla vastaajia pyydettiin arvioimaan kunkin tekijan tarkeytta vastaajalle itselleen
asteikolla 5= erittain tarkea ja 1= ei lainkaan tarkea. Talla tavoin saatiin kuva siita, kuinka
Skippie’s Bar suoriutuu kuudesta olennaisesta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavasta tekijasta
ja kuinka tarkeiksi asiakkaat kunkin tekijan kokevat. Saatuja tuloksia voidaan hyodyntaa asia-

kastyytyvaisyyden parantamiseksi tehtavien kehittamistoimenpiteiden priorisoinnissa.

Kyselylomakkeen neljannessa ja viimeisessa osassa kyselyyn osallistuneille annettiin mahdolli-

suus vastata kahteen avoimeen kysymykseen omin sanoin. Heikkilan (2001, 49-52) mukaan
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avoimet vastaukset antavat enemman ja syvempaa tietoa kuin strukturoidut kysymykset seka
mahdollisesti avaavat uusia nakokulmia tutkittavaan kohteeseen. Avoimet kysymykset tulee
sijoittaa kyselylomakkeen loppuun, silla niihin vastaaminen vaatii aikaa ja omaa pohdintaa.
Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan omia kehittamisehdo-

tuksiaan ja toisessa vastaajat saivat antaa kehuja.

4.2.2 Kyselyn toteuttaminen

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada tulokseksi yleistettavia paatelmia. Koska
kokonaistutkimus on kaytannossa mahdoton toteuttaa, maaritellaan perusjoukko ja tasta
poimitaan edustava otos. Taman tutkimuksen perusjoukkoon kuuluivat kaikki Skippie’s Barissa
kayvat asiakkaat. Otanta voidaan tehda yksinkertaisella satunnaisotannalla, systemaattisella
otannalla, ositetulla otannalla tai ryvasotannalla (Alkula, Pontinen & Ylostalo 1994, 110-112).

Tassa tutkimuksessa otanta tehtiin yksinkertaisella satunnaisotannalla.

Tutkielman suunnitteluvaiheessa selvisi, etta paras tapa saavuttaa Skippie’s Barin asiakkaat
oli toteuttaa kysely paikan paalla. Tata tukee myos se, etta Mattisen (2006, 66) mukaan ku-
luttajan kayttaytymisesta saadaan luotettavinta tietoa silloin, kun kuluttaja antaa lausunton-
sa heti palvelutapahtuman jalkeen. Kyselylomakkeet jaettiin touko-kesakuussa tyovuoron
aikana sisaan tuleville asiakkaille tasaisesti arkipaivisin maanantaina, keskiviikkona ja perjan-
taina seka viikonloppuisin lauantaina iltapaivalla. Odotettavissa oli, etta tama takaisi parhaan
mahdollisen vastausprosentin. Kysely pyrittiin jakamaan mahdollisimman aikaisin tyovuoron
alussa, jotta asiakkaitten alkoholin kaytto ei vaikuttaisi vastauksiin. Kyselylomake jaettiin
jokaiselle asiakkaalle henkilokohtaisesti. Lomakkeet pyydettiin palauttamaan palvelutiskilla
olleeseen palautuslaatikkoon. Tavoitteena oli saada noin 100 vastausta. Osa asiakkaista ei
halunnut osallistua kyselyyn ja nain ollen tavoitteesta hieman jaatiin - vastauksia kertyi lop-

pujen lopuksi 70 kappaletta. Asiakkaat eivat saaneet kyselyyn osallistumisesta palkkiota.

4.2.3 Aineiston kasittely ja tulosten esittaminen

Keratty aineisto koottiin yhteen, kasiteltiin Excel-ohjelmistolla ja analysoitiin kuvaajien avul-
la. Taustatiedot esitetaan sektoridiagrammeilla absoluuttisesti lukumaarittain ja suhteellises-
ti prosenttiosuuksin. Ostokayttaytymisesta saadut tulokset esitetaan keskiarvoina ja havain-
nollistetaan pylvasdiagrammeilla. Asiakastyytyvaisyytta mitanneet mielipidevaittamat esite-
taan pylvasdiagrammeilla vaittamakohtaisesti lukumaarittain. Tekstissa on myods mainittu
prosenttiosuudet. Arvosanat kuudesta palvelutekijasta ja naiden tarkeys asiakkaille naytetaan
pylvasdiagrammein vastausten keskiarvoina. Avointen kysymysten tuottama aineisto on luon-

teeltaan kvalitatiivista. Aineisto tyypiteltiin yhtenevaisesti esiintyvien ilmausten mukaisesti
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asianmukaisiin luokkiin teemoittain. Nain luokat voitiin asettaa suuruusjarjestykseen saman-
kaltaisten ilmaisujen esiintymismaarien mukaan. Tarkeimmista teemaluokista kerrotaan tu-

loksissa. Aineistosta otettiin myos muutamia suoria lainauksia tekstia elavoittamaan.

4.3 Tutkielman reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksissa pyritaan valttamaan virheita tulosten luotettavuuden ja patevyyden suhteen.
Taman vuoksi luotettavuuden arviointi on tarkeaa. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mitta-
ustulosten toistettavuutta, toisin sanoen sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tama
voidaan todeta esim. silloin, kun kaksi arvioijaa paatyy samanlaiseen tulokseen, tai jos samaa
asiaa tutkittaessa eri tutkimuskerroilla saadaan sama tulos. Toinen tutkimuksen arviointiin
liittyva kasite on validius. Tama tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata
juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. Esimerkiksi taman tutkimuksen kannalta oleellista on
kyselylomakkeen rakentaminen onnistuneesti. Jos kysymykset on esitetty epaselvasti, vastaa-
jat saattavat ymmartaa ne toisin kuin oli tarkoitettu. Mittarista voi siis aiheutua virheita tu-
loksiin. Validiutta voidaan arvioida eri nakokulmista ja talloin voidaan puhua ennuste-, tutki-
musasetelma-, ja rakennevalidiudesta. Reliaabelius ja validius kytkeytyvat laheisesti kvantita-
tiiviseen tutkimukseen, jonka piirissa nama kasitteet ovat syntyneet. (Hirsjarvi et al. 1997,
216-217; Metsamuuronen 2003, 42-44) Hyvan tutkimuksen kriteereita ovat seuraavat: tutki-
muksen tarkoitus tai ongelmanasettelu on maaritelty selkeasti ja riittavan tarkasti, tutkimus-
prosessi on kuvattu selkeasti, jotta sen perusteella muutkin pystyvat tekemaan vastaavan
tutkimuksen seka tutkimus on suunniteltu huolella, jotta sen prosessi pysyy mahdollisimman
objektiivisena (Emory 1980, 21-23).

Taman tutkimuksen validiteettia tuki se, etta tutkimuksen tekija oli paikanpaalla asiakkaiden
vastatessa kyselyyn. Tama vahensi kysymysten vaarinymmarryksesta johtuvia virheita vasta-
uksissa, silla epaselvissa tilanteissa tutkimuksen tekijalta pystyi kysymaan neuvoa. Kyselyyn
osallistuneita pyydettiin vastaamaan taysin totuudenmukaisesti, silla osa vastaajista oli en-
tuudestaan tuttuja tutkimuksen tekijalle. Talla pyrittiin vahentamaan mahdollisia tuttavuus-
suhteista aiheutuvia validiteettiongelmia vastauksissa. Myos se, etta aiheesta loytyy maaralli-
sesti paljon aikaisempia tutkimuksia ja tutkimuksen tekija on ollut toissa toimeksiantajan
palveluksessa, tuki kyselylomakkeen tekoa ja kysymysten muotoilua. Reliabiliteettia tuki se,
etta vastaajien otanta onnistui hyvin, silla se vastasi kattavasti Skippie’s Barin normaalia kavi-
jarakennetta. Talloin voidaan olettaa, etta aineistossa oli riittavasti hajontaa. Tutkimuksen
aineistoa ei analysoitu monimutkaisilla tilastollisilla menetelmilla, joten tasta johtuvia mah-

dollisia teknisia virheita ei ole myoskaan paassyt vahingossa tapahtumaan.
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4.4 Kohdeyrityksen esittely

Tutkimuksen kohdeyritys Skippie’s Bar on vuodesta 1993 Keravan keskustan kupeessa toiminut
anniskeluravintola. Skippie’s Bar on yksityisessa omistuksessa oleva yritys ja yhtiomuodoltaan
avoin yhtio. Yritys tyollistaa kahden omistajansa lisaksi yhdesta neljaan lisatyontekijaa kut-
suttaessa. Liikevaihtoa yritykselle kertyi vuonna 2008 noin 200.000 euroa. (Inoa, 2009) Yritys

on toiminut koko olemassa olonsa ajan samojen omistajien alaisuudessa ja samoissa tiloissa.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa esitellaan tutkielman empiirinen aineisto, analysoidaan sita, esitetaan
tutkimuksen tulokset ja lopuksi naista tehdaan johtopaatokset ja esitetaan konkreettisia ke-
hittamisehdotuksia tutkimuksen toimeksiantajalle. Kyselyyn osallistuneiden vastauksista loy-
dettiin monia yhtalaisyyksia, joista oli mahdollista muodostaa konkreettisia kehittamisehdo-

tuksia.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatiedoista selvitettiin vastaajien sukupuoli, ika, siviilisaaty, ylin koulutustaso, taman
hetkinen elamantilanne, vuotuinen tulotaso ja anniskeluravintolassa kaynnin tiheys. Taustate-

kijat on esitetty sektoridiagrammien muodossa lukumaarittain ja prosenttiosuuksin.

Alla olevasta kuviosta on nahtavilla, etta vastaajista 42 (60 %)oli miehia ja 28 (40 %) naisia.

28; 40 %

O Mies

B Nainen

42; 60 %

Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli
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Vastanneista suurin osa eli 63 % kuului ikaryhmaan 25-35-vuotiaat. Seuraavaksi suurin ikaryh-
ma oli 36-49-vuotiaat (11, 16 %). 18-24-vuotiaita vastanneista oli kahdeksan (11 %) ja 50-65-

vuotiaita lahes yhta paljon eli seitseman (10 %).

7;10%

11;16 %

8;11%

44; 63 %

0 18-24 vuotta
W 25-35 vuotta
00 36-49 vuotta
0 50-65 vuotta

Kuvio 8. Vastaajien ika

Otoksen perusteella voidaan todeta, etta Skippie’s Barin asiakkaista nuoret aikuiset ovat sel-

vasti suurin ikaryhma. Muut ikaryhmat olivat otoksen mukaan suurin piirtein samankokoisia.

Kyselylomakkeella ollut viimeinen ikaryhma yli 65-vuotiaat jatettiin pois tuloksista, koska

siihen ei tullut yhtaan vastausta.

Kyselyyn vastanneista 35 eli puolet oli joko naimisissa tai avoliitossa. Lahes yhta suuri maara,

28 vastannutta (40 %), olivat naimattomia. Loput seitseman vastanneista (10 %) olivat joko

eronneita tai leskia.

7;10 %

35;50%

28; 40 %

O Naimaton
B Naimisssa tai avoliitossa

O Eronnut tai leski

Kuvio 9. Vastaajien siviilisaaty
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Kyselyyn osallistuneiden koulutustasossa oli paljon hajontaa ja nain ollen annetut koulutus-
luokkien koot olivat aika lailla samankokoisia. Kyselyssa selvitettiin, mika oli vastaajien sen

hetkinen ylin koulutustaso.

14; 20 % 8 1%

O Peruskoulu

B Ammattikoulu

O Ylioppilas

21; 31 % O Opistotaso

B Yliopisto tai AMK

12,17 %

15; 21 %

Kuvio 10. Vastaajien koulutus

Kolmasosa (21, 31 %) vastaajista oli kaynyt ammattikoulun. Seuraavaksi suurimmat koulutus-

tasot olivat ylioppilas (15, 21 %), yliopisto tai ammattikorkeakoulututkinto (14, 20 %) ja opis-

Seuraavalla taustatiedolla selvitettiin vastanneiden taman hetkista elamantilannetta. Vasta-

usvaihtoehtoja oli nelja: opiskelija, toissa, tyoton tai elakkeella.

6;9% 151% 7,10 %

O Opiskelija
W Toissa
O Tyoton
O Eldkkeella

56; 80 %

Kuvio 11. Vastaajien elamantilanne

Ylivoimaisesti suurin osa vastanneista oli toissa (56, 80 %). Toiseksi suurin maara oli opiskeli-

joita (7, 10 %). Tyottomia vastanneista oli kuusi (9 %), ja elakkeella oli yksi vastaaja.



Seuraavalla kysymyksella haluttiin selvittaa vastaajien tulotason suuruus vuodessa.

9;13%

12,17 % 10; 14 %

O alle 15.000

@ 15.000-24.999
0 25.000-34.999
0 35.000-44.999
M yli 45.000

11;16 %

28; 40 %

Kuvio 12. Vastaajien vuotuinen tulotaso
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Selvasti suurin osa vastanneista (28, 49 %) kuului kyselyn keskituloisten luokkaan, 25.000-

34.999 euroa vuodessa tienaaviin. Muihin tuloluokkiin vastaajat jakautuivat tasaisesti. Kuiten-

kin ehka hieman yllattaen seuraavaksi suurin tuloluokka oli eniten tienaavat, yli 45.000 €

vuodessa ansaitsevat (12, 17 %). Seuraavat tuloluokat jarjestyksessa olivat 15.000-24.999 €
(11, 16 %), alle 15.000 (10, 14 %) ja viimeisena 35.000-44.999 € vuodessa tienaavat (9, 13 %).

Viimeisen taustatietoja selvittaneen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka usein ky-

selyyn vastanneet kayvat anniskeluravintolassa. Vaihtoehtoina oli useamman kerran viikossa,

kerran viikossa, kerran kuukaudessa, kerran puolessa vuodessa tai kerran vuodessa.

14; 20 %

6;9% 4%

205 29 % O Useamman kerran viikossa
B Kerran viikossa

O Kerran kuukaudessa

O Kerran puolessa vuodessa

B Kerran vuodessa

27; 38 %

Kuvio 13. Vastaajien kaynti anniskeluravintolassa
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Enemmisto kyselyyn vastanneista vierailee keskimaarin kerran viikossa anniskeluravintolassa
(27, 38 %). Seuraavaksi suurin ryhma oli useasti viikon aikana anniskeluravintolassa kavijat
(20, 29 %). Kerran kuukaudessa anniskeluravintolassa kavijoita vastaajista oli 14 (20 %). Har-
vemmin anniskeluravintolassa kavijoita vastaajista oli selva vahemmisto. Tama tulos ei tietys-
ti yllata, silla olisihan vain kerran puolessa vuodessa tai kerran vuodessa anniskeluravintolassa

kavijoiden tullut sattumavaraisesti kayda Skippie’s Barissa juuri kyselyn tekohetkella.

5.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymista koskeneilla kysymyksilla pyrittiin selvittamaan tutkimukseen valittujen
Skippie’s Barin asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja tarpeisiin liittyvien tekijoiden merkityksia.
Ensimmaiseksi selvitettiin eri syiden / tekijoiden merkitysta anniskeluravintolassa kaynnille.
Toiseksi selvitettiin valmiiksi annettujen palvelutekijoiden merkitysta yleisesti ottaen annis-
keluravintolan valintaan. Kolmanneksi vastaajia pyydettiin arvioimaan samojen palveluteki-

joiden vaikutusta Skippie’s Barissa kaynnille.

5.2.1 Syyt anniskeluravintolassa kaynnille

Tassa kysymyspatterissa esitettiin kahdeksan tekijaa / syyta, minka vuoksi kyselyyn vastan-
neet yleisesti ottaen lahtevat anniskeluravintolaan. Annettuja vaittamia tuli arvioida asteikon
1 = ei mitaan merkitysta ja 5 = erittain suuri merkitys mukaan. Annetut tekijat / syyt anniske-

luravintolassa kaynnille ovat nahtavilla alla olevan kuvion selitelaatikosta.

| | | O Tapaan tuttuja
|4,5

O Lahden ravintolaan
rentoutumaan

3,4 B Tapaan tutun henkilskunnan

O Ravintolassa ohjelmaa /
tapahtumia

O Haluan kayda katsomassa tv:a
2 (esim. urheilua)

1,6 O Haluan pelailla peleja (biljardi,

darts jne)

B Kayn lukemassa lehtia
1 2 3 4 5

1 = ei mitaan merkitysta 5 = erittain suuri merkitys B Haluan pelata rahapeleja

Kuvio 14. Annettujen tekijoiden merkitys yleisesti anniskeluravintolassa kaynnille

Selvasti tarkein tekija / syy lahtea anniskeluravintolaan oli tuttujen ja kavereiden tapaami-

nen saaden keskiarvoksi 4,5. Seuraavaksi merkittavimmaksi tekijaksi / syyksi osoittautui ren-
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toutumaan lahteminen ravintolaan keskiarvolla 4. Kolmanneksi tarkein syy oli tutun henkilo-
kunnan tapaaminen keskiarvolla 3,4. Loput viisi tekijaa olivat vastaajien mielesta suhteessa
merkityksettomampia kuin edella mainitut kolme. Neljanneksi tarkeimmaksi syyksi anniskelu-
ravintolaan lahtemiselle koettiin ravintolassa jarjestettavat tapahtumat ja ohjelmat. Tallaisia
voivat olla esimerkiksi elavan musiikin jarjestaminen. Taman tyyppisia tapahtumia Skippie’s
Bariin toivottiinkin enemman vapaan palautteen perusteella, mista on nahtavilla yhteenveto
tutkimustulosten lopussa (kts. kappale 5.5). Viidenneksi merkittavin syy anniskeluravintolassa
kaynnille oli lahtea katsomaan televisiosta esimerkiksi urheilua. Skippie’s Bar on pyrkinyt
ainakin jollain asteella hieman profiloitumaan niin sanotusti urheilubaariksi. Taman ajatuksen
kehittamiseen on olemassa potentiaalia asiakaskunnan vastausten perusteella. Seuraavaksi
tarkeimmat syyt anniskeluravintolassa vierailulle olivat mahdollisuus pelien (mm. biljardi ja
darts) pelaamiseen seka paivan lehtien lukumahdollisuus. Taman havainnon suhteen voidaan
todeta, etta onneksi Skippie’s Barissa saatiin biljardipoyta korjattua, silla mahdollisuus biljar-
din pelaamiseen koettiin jonkin verran merkitykselliseksi syyksi ravintolassa kaynnille. Skip-
pie’s Barissa on myos luettavissa paivan yleisimmat sanoma- ja iltapaivalehdet. Vahiten tar-
keimmaksi syyksi anniskeluravintolassa kaynnille koettiin rahapelien pelaamisen mahdollisuus.
Skippie’s Barissa loytyy vastausten perusteella alhaiseen merkitystasoon nahden riittava vali-

koima rahapeleja.

5.2.2 Anniskeluravintolan valintaan vaikuttavat tekijat

Anniskeluravintolan valintaan vaikuttavien tekijoiden / syiden merkitysta selvitettiin kuuden
vaittaman perusteella, jotka ovat nahtavilla alla olevassa kuviossa. Kysymyksissa kaytettiin

samaa asteikkoa kuin edellisessa kappaleessa.

B Tuttu porukka
4
4

O Ympariston viihtyisyys
O Ravintolan sijainti
|3,3 B Palvelu / henkilkunta
3 O Hintataso
B Tuotevalikoima
I
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
1 = ei mitdan merkitysta 5 = erittdin suuri merkitys

Kuvio 15. Annettujen tekijoiden vaikutus anniskeluravintolan valintaan
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Tarkeimmaksi anniskeluravintolan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi osoittautui tutun porukan
tapaaminen. Toiseksi tarkeimmiksi syiksi koettiin ympariston viihtyisyys ja ravintolan sijainti.
Lahes yhta merkityksellinen oli palvelun taso ja miellyttava henkilokunta. Hintataso ja tuote-
valikoiman monipuolisuus olivat kyselyyn vastaajien mielesta selvasti merkityksettomampia

tekijoita anniskeluravintolan valinnassa kuin nelja edella mainittua.

5.2.3 Skippie’s Barin valintaan vaikuttavat tekijat

Tama mittaristo oli taysin identtinen edellisen kanssa ja sen tarkoituksena oli selvittaa, oliko

nailla samoilla tekijoilla / syilla vaikutusta siihen, etta kyselyyn vastaajat tulevat Skippie’s

Bariin.
B Tuttu porukka
4 O Palvelu / henkilokunta
|3,7 O Ravintolan sijainti
3,5 O Ympariston viihtyisyys
2,5 O Hintataso
B Tuotevalikoima
2,3
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
1 = ei mitaan merkitysta 5 = erittdin suuri merkitys

Kuvio 16. Annettujen tekijoiden vaikutus Skippie’s Barin valintaan

Tulokset Skippie’s Barin valintaan vaikuttavien tekijoiden / syiden merkityksesta olivat hyvin
samansuuntaiset verrattuna edellisten, anniskeluravintolan valintaan yleisesti ottaen vaikut-
tavien tekijoiden / syiden, kanssa. Ainoastaan ympariston viihtyisyys koettiin vahemman tar-
keaksi syyksi tulla Skippie’s Bariin kuin yleisesti ottaen valittaessa anniskeluravintolaa. Tutun
porukan ja kavereiden tapaaminen koettiin tarkeimmaksi syyksi tulla myos Skippie’s Bariin.
Toiseksi ja lahes yhta tarkeaksi syyksi koettiin tuttu henkilokunta ja palvelun miellyttavyys.
Kahta ensimmaista tekijaa jonkin verran vahemman merkitykselliseksi koettiin ravintolan
sijainti. Skippie’s Barin kohdalla hintatasoa ja tuotevalikoiman monipuolisuutta ei koettu
olennaisiksi tekijoiksi. Hintataso ja tuotevalikoiman laajuus koettiin kuitenkin selvasti merki-
tyksellisemmiksi tekijoiksi yleisesti ottaen anniskeluravintolan valinnassa. Tasta voidaan teh-
da sellaiset johtopaatokset, etta Skippie’s Bariin ei tulla sen vuoksi, onko siella halvat vai
kalliit hinnat ja onko siella laaja vai suppea tuotevalikoima, vaan erityisesti sen vuoksi, etta

tavataan tuttu porukka ja henkilokunta.
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5.3 Skippie’s Barin asiakastyytyvaisyys

Skippie’s Barin asiakastyytyvaisyytta arvioitiin 22 mielipidevaittamalla, joita kyselyyn vastan-
neet arvioivat asteikolla 5 = taysin samaa mielta ja 1 = taysin eri mielta. Vaittamat asiakas-
tyytyvaisyydesta oli rakennettu asiakaspalvelun laadun ulottuvuuksien (kts. kuvio 4.) pohjalta.
Teoriassa esitettiin alkuperainen laaja kuvaus palvelun laadun ulottuvuuksista. Usein tama
kuvaus on kuitenkin supistettu tiiviimpaan viiden palvelun laatu-ulottuvuuden muotoon (Zeit-
haml et al. 1990, 25). Teoriaosuudessa mainitut alkuperaiset kymmenen palvelun laadun ulot-
tuvuutta tiivistettiin tulosten esittamisvaiheessa luotettavuuteen, palveluvarmuuteen, empa-

tiaan ja palveluymparistoon.

5.3.1 Asiakastyytyvaisyys ”luotettavuus” -laatu-ulottuvuuden osalta

Asiakastyytyvaisyytta palvelun ”luotettavuus” -laatu-ulottuvuuden osalta selvitettiin neljalla
seuraavaksi nahtavalla mielipidevaittamalla. Ensimmainen naista kuului: ”“minulla oli positii-
vinen mielikuva Skippie’s Barista ennen siella asiointia”. Toiseksi selvitettiin, oliko mielikuva
Skippie’s Barista muuttunut positiivisempaan suuntaan ravintolassa asioinnin jalkeen. Kol-
mannessa vaittamassa vastaajilta kysyttiin, erottuuko Skippie’s Bar positiivisesti muista lahi-
alueen anniskeluravintoloista. Viimeisena vaittamana kysyttiin, suosittelisivatko kyselyyn vas-

tanneet Skippie’s Baria tuttavilleen.

35 37
30 75
25 — 29 24 O Positiivinen mielikuva SB:sta
ennen asiointia
20
15 13 B Mielikuvani muuttui
10 9 o positiivisemmaksi SB:ssa
asioituani
513 ] 2
0
ol lem [ |
taysin eri taysin
mielta samaa
mielta

Kuvio 17. Mielikuva Skippie’s Barista ennen ja jalkeen asioinnin

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten perusteella voidaan paatella, etta suurimmalla osalla
vastaajista (26, 37 %) ei ollut selkeaa mielipidetta Skippie’s Barista ennen siella kayntia. Ha-

vaittavissa on, etta reilulla 10 % vastaajista oli hieman tai selkeasti negatiivinen kuva Skip-
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pie’s Barista ennen siella kayntia. Enemmistolla (32, 46 %) vastaajista oli kuitenkin hieman tai

todella positiivinen kuva Skippie’s Barista ennen siella vierailua.

Ylla olevan kuvaajan perusteella on nopeasti huomattavissa, etta 55 (79 %) vastaajalla mieli-
kuva Skippie’s Barista muuttui positiivisempaan suuntaan siella asioituaan. 13 vastaajalla (19
%) ei ollut selkeaa mielipidetta asiasta ja haviavan pienella osalla (2, 3 %) mielikuva Skippie’s
Barista muuttui hieman negatiivisempaan suuntaan ravintolassa asioinnin jalkeen. Kaiken
kaikkiaan voidaan todeta, etta Skippie’s Barissa tehdaan asioita hyvin tai ainakin kohtuullisen
hyvin nykyisten asiakkaiden mielesta, silla mielikuva ravintolassa paasaantoisesti muuttui

positiivisempaan suuntaan siella asioinnin jalkeen.

30
25
25 o1
20 ]
15 % 4n O SB erottuu positiivisesti alueen
- i ravintoloista
10 L
5 L
0
O T T T T
taysin eri taysin
mielta samaa
mielta

Kuvio 18. ”Skippie’s Bar erottuu positiivisesti alueen ravintoloista”

Reilulla kolmasosalla vastaajista (25, 36 %) ei ollut selkeaa mielipidetta siita, erottuuko Skip-
pie’s Bar positiivisesti lahialueen muista vastaavista anniskeluravintoiloista vai ei. Suurin osa
vastaajista (47, 67 %) kuitenkin oli sita mielta, etta Skippie’s Bar erottuu joko hieman tai
selvasti positiivisesti muista alueen anniskeluravintoloista. 12 vastaajan (17 %) mielesta Skip-

pie’s Bar ei erotu positiivisesti muista alueen anniskeluravintoloista.
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Kuvio 19. ”Suosittelisin Skippie’s Baria tuttavilleni”

Suurin osa eli 43 (61 %) vastaajista joko varmasti tai luultavasti suosittelisi Skippie’s Baria
tuttavilleen. 21 (30 %) vastaajaa ei taysin tiennyt suosittelisiko Skippie’s Baria tuttavilleen vai
ei. Viisi vastaajaa (7 %) ei luultavasti suosittelisi ja yksi vastaaja ei todellakaan suosittelisi
Skippie’s Baria tuttavilleen. Tama vaittama kiteyttaa kohtuullisen hyvin kokonaisasiakastyyty-
vaisyyden tason ja voidaan olettaa olevan selkea indikaattori mahdollisuuksista jatkaa menes-

tyksekasta liiketoimintaa.

5.3.2 Asiakastyytyvaisyys ”palveluvarmuus” -laatu-ulottuvuuden osalta

Palveluvarmuus -laatu-ulottuvuuteen on tiivistetty alkuperaisista kymmenesta palvelun laatu-
ulottuvuudesta patevyys, kohteliaisuus, uskottavuus ja turvallisuus. Asiakastyytyvaisyytta
taman laatu-ulottuvuuden suhteen mitattiin alla olevassa kuviossa nahtavilla kahdella mieli-
pidevaittamalla: Skippie’s Barin henkilokunta on ystavallista ja miellyttavaa seka henkilokun-

ta on ammattitaitoista.
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40 38
35 34
30 75
25 O Henkilokunta on ystavallista ja
20 miellyttavaa
B Henkilokunta on
15 ammattitaitoista
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Kuvio 20. Skippie’s Barin henkilokunnan ystavallisyys ja ammattitaito

Lahes jokainen vastaaja on ollut taysin tai osittain samaa mielta siita, etta Skippie’s Barin
henkilokunta on ystavallista ja miellyttavaa seka henkilokunta on ammattitaitoista. Tasta
voidaan tehda vain yksi johtopaatos: asiakkaat todella pitavat Skippie’s Barin henkilokunnasta
ja pitavat henkilokuntaa myos todella ammattitaitoisena. Sama tulos tulee esiin monessa
muussakin kohdassa empiirista aineistoa, joten taman perusteella voidaan todeta Skippie’s

Barin henkilokunnan olevan tarkein menestystekija liiketoiminnalle.

5.3.3 Asiakastyytyvaisyys “empatia” -laatu-ulottuvuuden osalta

Palvelun empatia -laatu-ulottuvuuteen on yhdistetty alkuperaisista laatu-ulottuvuuksista saa-
vutettavuus, viestinta ja asiakkaan ymmartaminen. Asiakastyytyvaisyytta arvioitiin seuraavien

seitseman mielipidevaittaman perusteella.

40 38
35 +—
30 —
25 1| 23
20 +— O Palvelu on usein hidasta
15 +—
10 +—
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taysin eri taysin
mielta samaa
mielta

Kuvio 21. ”Skippie’s Barin palvelu on usein hidasta”
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Ylla olevasta kuviosta on nahtavilla selva mielipide Skippie’s Barin palvelun hitaudesta. Yli-

voimainen enemmisto kokee palvelun Skippie’s Barissa olevan nopeaa.

25
21 22
20 +—
15 +— ~ =
11 O Poytiintarjoilu olisi hyva
10 4 @ Q ratkaisu
5 +— I
O T T T T
taysin eri taysin
mielta samaa
mielta

Kuvio 22. ”Poytiintarjoilu olisi hyva ratkaisu”

Suurin osa (32, 46 %) kyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta poytiintarjoilu ei ole hyva
ratkaisu. Nain ollen se ei toisi asiakkaille niin paljon lisaarvoa, jotta systemaattisesti tallaista
lisaysta palveluun kannattaisi tehda. 22 (28 %) vastaajalla ei ollut selkedaa mielipidetta asias-
ta. Toisaalta 16 vastaajan (23 %) mielesta poytiintarjoilu olisi hyva lisa palveluun. Tama huo-
mioon ottaen, lisattyna 22 vastanneella, joilla ei ollut taysin selvaa mielipidetta asiasta, voi-
daankin arvioida, etta poytiintarjoilu spontaanisti tilanteen mukaan saattaisi tuoda osalle

asiakkaista jonkin verran lisaarvoa ja talla tavoin lisata heidan asiakastyytyvaisyyttaan.
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Kuvio 23. ”Skippie’s Bar sijaitsee hyvalla paikalla”

Suuri enemmisto kyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta Skippie’s Bar sijaitsee hyvalla pai-

kalla. 17 vastaajaa ei ollut kallistunut asian suhteen kumpaankaan suuntaan. Heidan tapauk-
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sessaan voidaan olettaa, etta Skippie’s Barin sijainnilla ei ole erityista merkitysta. Kuuden

vastaajan (9 %) mielesta Skippie’s Bar ei puolestaan sijaitse hyvalla paikalla.
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15 15 myohaisia
11 10 B SB sulkeutuu arkisin liian
10 aikaisin
5 5
5 1 4
0 T T T . T
taysin eri taysin
mielta samaa
mielta

Kuvio 24. Mielipidevaittamat Skippie’s Barin aukioloajoista

Aukioloaikojen suhteen oli havaittavissa kohtuullista hajontaa vastauksissa. Kuitenkin enem-
misto oli sita mielta, etta Skippie’s Bar ei aukea liian myohaan ja ei mene arkisin kiinni liian
aikaisin. Vajaalla kolmasosalla ei ollut selkeaa mielipidetta aukioloajoista. 15 (21 %) vastaajan
mielesta Skippie’s Barin aukeamisajat ovat hieman tai selvasti lilan myohaisia. Yhdeksan (13
%) vastaajaa oli sita mielta, etta Skippie’s Bar puolestaan sulkeutuu arkisin liian aikaisin. Tu-
losten perusteella aukioloaikojen muutoksia kannattaisi mahdollisesti kokeilla ja selvittaa
olisiko se taloudellisesti kannattavaa. Toisaalta kesaisin Skippie’s Barissa aukeamisaikaa

yleensa aikaistetaan ja tama on koettu kannattavaksi.
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30
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25
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Kuvio 25. Palautteen kuuntelu ja siihen reagointi Skippie’s Barissa
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Vastaajista suurin osa (39, 56 %) oli sita mielta, etta Skippie’s Barissa kuunnellaan heidan
palautettaan asianmukaisesti. 11 (16 %) vastaajaa oli asiasta hieman tai taysin eri mielta. 20
vastaajalla ei ollut selkeaa nakemysta asiasta. Palautteeseen reagoimisen nopeuteen kyselyyn
vastanneet eivat olleet ihan niin tyytyvaisia kuin pelkastaan sen kuunteluun. Toisaalta jopa 30
(43 %) vastaajalla ei ollut asiasta selvaa mielipidetta. 12 (17 %) vastaajaa koki, etta heidan
palautteeseensa ei reagoitu riittavan nopeasti. Helposti voidaan olettaa etta, jos asiakkailla
ei oikein ole selvaa kasitysta siita reagoidaanko heidan palautteeseensa riittavan nopeasti vai
ei, niin talloin palautteeseen reagointia tulisi nopeuttaa ja kehittaa. Nain suurimmalle osalle
asiakkaista muodostuisi selkea kuva siita, etta heidan palautteeseensa todella reagoidaan ja

riittavan nopeasti. Tama luonnollisesti taas edelleen lisaisi asiakastyytyvaisyytta.

5.3.4 Asiakastyytyvaisyys ”palveluymparisto” -laatu-ulottuvuuden osalta

Asiakastyytyvaisyytta palveluympariston kannalta tarkasteltiin viimeisten yhdeksan mielipide-

vaittaman perusteella.
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Kuvio 26. ”Skippie’s Barissa tulisi olla happy hour”

Enemmisto (39, 56 %) kyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta Skippie’s Barissa tulisi olla
happy hour. Tama antaa yhden konkreettisen kehittamisidean asiakkaiden tyytyvaisyyden

lisaamiseksi.
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Kuvio 27. Mielipidevaittamat Skippie’s Barin hintatasosta

Asiakastyytyvaisyydessa hintatason suhteen oli havaittavissa kohtuullisen paljon hajontaa
vastanneiden kesken. 22 (31 %) vastaajalla ei ollut selkeaa mielipidetta hintojen kalleudesta
ja 23 (33 %) vastaajaa ei ollut varma, ovatko hinnat oikeassa suhteessa Skippie’s Barin ole-
muksen / imagon kanssa. 22 (31 %) vastaajan mielesta Skippie’s Barin hinnat ovat jonkin ver-
ran tai selvasti liian kalliita. Vastaavasti 26 (37 %) vastaajaa ei kokenut hintoja kalliiksi. Hin-
tojen suhteesta anniskeluravintolan olemukseen vastaajat olivat painvastaista mielta. 23 (33
%) asiakkaan mielesta Skippie’s Barin hinnat eivat osittain ole ja neljan mielesta hinnat eivat
selvasti ole linjassa ravintolan yleisen olemuksen kanssa. Vastaavasti 20 (29 %) asiakkaan mie-

lesta hinnat vastaavat jokseenkin tai taysin paikan olemusta ja imagoa.

Yhteenvedoksi voidaan todeta, etta asiakkaiden mielipiteet jakautuivat suurin piirtein tasai-
sesti kolmeen osaan: hintataso on sopiva, ei selkeaa kantaa asiasta ja hintataso on hieman tai
lilan korkea. Siita, etta hinnat ovat oikeassa suhteessa ravintolan yleiseen olemukseen nah-
den, oltiin kokonaisuudessaan aavistuksen verran vastakkaista mielta. Nain ollen hinnat luul-
tavasti kannattaa pitaa ennallaan, mutta monipuolisia tarjouksia olisi ehka syyta lisata asia-

kastyytyvaisyyden kasvattamiseksi.
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Kuvio 28. “Skippie’s Barissa soiva musiikki on hyvaa ja asianmukaista”
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Musiikkivalinnoissa Skippie’s Barissa on vastausten perusteella onnistuttu suhteellisen hyvin

tahan mennessa. 37 (53 %) vastaajaa oli tyytyvaisia ravintolassa soivaan musiikkiin, kun taas

13 (19 %) vastaajaa puolestaan ei ollut. 20 (29 %) vastaajalla ei taman suhteen selvaa mielipi-
detta ollut.

@ Muut asiakkaat véhentavat
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Kuvio 29. ”"Muut asiakkaat vahentavat ajoittain viihtyvyyttani”

Suurin yksittainen joukko (26, 37 %) asiakkaista ei ollut varma vahentavatko muut asiakkaat

ajoittain heidan viihtyvyyttaan Skippie’s Barissa vai eivat. Muut vastaukset jakautuivat suh-

teellisen tasan sen mukaan, etta muut asiakkaat ajoittain joko osittain tai taysin vahentavat

vastaajien viihtyvyytta (21, 30 %) ja sen mukaan, etta muut asiakkaat eivat vahenna (23, 33

%) vastaajien viihtyvyytta.
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Kuvio 30. ”Skippie’s Barissa tulisi olla jotain naposteltavaa”

Siihen, tulisiko Skippie’s Barissa olla saatavilla jotain naposteltavaa, muodostui selkea mieli-
pide, joka nahdaan ylla olevasta kuvaajasta. 26 (37 %) kyselyyn vastaajaa oli taysin ja 20 (29
%) osittain samaa mielta vaittaman kanssa. 18 (26 %) vastaajalla ei ollut asiasta selkeaa kan-
taa, ja ainoastaan kuusi vastaajaa oli asiasta eri mielta. Saadun tuloksen mukaan, Skippie’s
Barissa tulisi ehdottomasti lisata naposteltavien saatavuutta asiakastyytyvaisyyden lisaamisek-

si.
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Kuvio 31. ”Skippie’s Barin sisustus on viihtyisa ja tilat ovat siistissa kunnossa”

Tilojen siisteydessa ja sisustuksen viihtyisyydessa on taman tutkimuksen perusteella Skippie’s
Barin suurimmat puutteet. Tata seikkaa ei lievenna se, etta myohemmin kuviosta 33. on nah-
tavilla kyselyyn vastanneiden asiakkaiden arvostavan palvelutilojen siisteytta kuudesta palve-

lutekijasta toiseksi tarkeimmaksi.
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35 (50 %) vastaajan mielesta Skippie’s Barin sisustus ei ollut erityisen viihtyisa, kun taas vain
15 (21 %) oli sita mielta, etta sisustus on viihtyisa. 20 (29 %) vastaajalla sisustuksen viihtyisyy-
desta ei ollut kantaa. Viela heikommalta tilasto nayttaa sisatilojen siisteyden suhteen, silla
jopa 37 (53 %) vastaajaa ei ollut tyytyvainen siisteyteen. 16 (23 %) vastaajan mielesta sisatilat

olivat siistissa kunnossa. 17 (24 %) vastaajalla ei ollut tasta asiasta selvaa mielipidetta.

Taman tilaston valossa voidaan todeta, etta ykkosprioriteettina asiakkaiden viihtyvyyden ja
tyytyvaisyyden lisaamisessa on sisatilojen paremmasta siisteydesta huolehtiminen seka sisus-
tuksen uusiminen ainakin osittain. Tassa kohdassa voidaan mainita se, etta juuri samaan ai-

kaan, kun tata tutkimusta tehtiin, Skippie’s Barissa hieman uusittiin sisustusta.
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Kuvio 32. ”Skippie’s Barin oheispalvelut ja -tarjonta on laadukasta”

Tv-, peli- ja lehtitarjonnan arviointi oli suhteellisen ympari pyoreaa, silla vahintaan kolmasosa
vastauksista sijoittui mittariston keskelle. Tv-tarjonnan kohdalla 15 (21 %) vastaajaa oli osit-
tain tai taysin eri mielta sen laadukkuudesta ja puolestaan 27 (36 %) vastaajan mielesta tar-
jonta oli riittavan laadukasta. Pelitarjontaan tyytymattomia oli kymmenen (14 %) vastaajaa ja
tyytyvaisia vastaavasti 25 (36 %). Lehtitarjontaan vain seitseman (10 %) vastaajaa oli osittain
tyytymattomia ja 26 (37 %) osittain tai taysin tyytyvaisia.

Kaytannon johtopaatoksena tasta voidaan todeta, etta oheistarjonnan ja -palvelujen laatu
kokonaisuudessaan on riittavalla tasolla asiakkaiden mielesta. Tv-tarjonnan kehittamisesta
loytyy jonkinlaisia viitteita myohemmin nahtavasta vapaasta palautteesta, jonka mukaan oli

havaittavissa tyytymattomyytta television kokoon.



5.4 Kokonaisarvio Skippie’s Barin asiakaspalvelusta
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Talla mittarilla haluttiin selvittaa kyselyyn vastanneiden kokonaisarvosana Skippie’s Barin

asiakaspalvelusta kuuden alla olevassa kuviossa nahtavan palvelutekijan osalta. Vastaajia

pyydettiin arvioimaan naita palvelutekijoita perinteisten kouluarvosanojen 4-10 mukaan.
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Kuvio 33. Arvosanat Skippie’s Barin asiakaspalvelusta

Kaksi palvelutekijaa sai selkeasti muihin verrattuna paremmat arvosanat: henkilokunnan ysta-

vallisyys (9) ja palvelun nopeus (8,6). Tuotevalikoiman monipuolisuus, hintataso ja oheistar-

jonta / -palvelut arvostettiin tasaisesti 7,5 tasolle. Palvelutilojen siisteys sai selvasti muita

alemman arvosanan sijoittuen listan viimeiseksi keskiarvolla 6,9. Asiakastyytyvaisyyden koko-

naisarvosanaksi muodostui nain ollen 7,8.

Arvosanan lisaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan samojen palvelutekijoiden tarkeys heille

itselleen asteikolla, 1 = ei mitaan merkitysta ja 5 = erittain tarkea. Taman avulla pystytaan

arvioimaan, mita palvelutekijoita asiakkaat pitavat tarkeina. Edellisen mittarin arvosana antoi

puolestaan viitteita siita, kuinka Skippie’s Barissa on onnistuttu naissa palvelutekijoissa. Nai-

den arviontien avulla pystytaan priorisoimaan asiakastyytyvaisyytta kehittavia toimintoja.
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Kuvio 34. Annettujen palvelutekijoiden tarkeys Skippie’s Barin asiakkaille

Henkilokunnan ystavallisyys arvostettiin kaikkein tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja tassa Skip-
pie’s Barissa on myos onnistuttu parhaiten. Palvelun nopeus puolestaan arvostettiin kolman-
neksi tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja tassa Skippie’s Barissa oli myos onnistuttu loistavasti.
Henkilokuntaan liittyvien palvelutekijoiden suhteen Skippie’s Barissa on siis onnistuttu erit-

tain hyvin ja naita asioita asiakkaat myos pitavat tarkeina.

Palvelutilojen siisteys arvostetaan toiseksi tarkeimmaksi palvelutekijaksi. Kuten edellisesta
kuviosta on havaittavissa, siisteys saa selvasti huonoimman arvosanan. Nain ollen siisteyden
parantaminen on tarkein yksittainen kehitettava asiakaspalvelun osa-alue. Hintatasoa ei koet-
tu erityisen tarkeaksi palvelutekijaksi ja se saa taman suhteen riittavan hyvan arvosanan.
Koko tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella hintatasoa ei kannata laskea, mikali se edes
olisi mahdollista kulujen kattamisen vuoksi, vaan monipuolisten tarjousten jatkuva esilla olo

ja mahdollisesti happy hourin hyodyntaminen, olisivat kehittamisen arvoisia toimenpiteita.

Tuotevalikoiman monipuolisuutta ja erityisesti oheistarjontaa (tv, pelit ja lehdet) ei koettu
kovinkaan tarkeiksi palvelutekijoiksi ja taman seikan suhteen arvosanatkin olivat riittavan

hyvia asiakastyytyvaisyyden kannalta.

5.5 Avoimen palautteen yhteenveto

Avointa palautetta kyselyyn vastanneista antoi noin puolet. Palautteesta poimittiin ne tee-
mat, jotka useimmin tulivat esiin ja tekstiin otettiin mukaan myos muutama suora lainaus.
Alasuutarin (1995, 24) mukaan suorien lainausten tulee liittya tekstiin ja esittaa kontekstis-
saan. Lainauksia tulee myos tulkita, ja tekstin ja otteiden valilla tulee vallita tasapaino. Ot-

teiden tulee olla my0s lyhyita ja niista tulisi kayttaa vain parhaita kuvauksia. Avoimella pa-
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lautteella vastaajilta kysyttiin, mita parannettavaa Skippie’s Barilla olisi, jotta se paremmin
vastaisi asiakkaiden tarpeita ja toiveita seka mitka asiat Skippie’s Barissa ansaitsevat erityista

kiitosta.

Kymmenen kyselyyn vastaajaa toivoi suurempaa televisiota. 15 vastaajaa toivoi pintaremont-
tia ja sisustuksen uusimista. Hyvina esimerkkipalautteina kayvat seuraavat suorat lainaukset:
”Ulkoasuun voisi panostaa enemmdn. Nyt baari on nuhjuinen ja aikansaeldneen oloinen” seka
“tiloja pitdisi uudistaa ja siistid, baarilta tuntuu puuttuvan pitkédntdhtdimen suunnitelmia,
jotka parantaisivat asiakkaiden viihtyvyyttd”. Erityisesti WC-tilojen uusimista tai kunnosta-
mista toivottiin. Siisteytta kaipasi noin kymmenen palautteen antajaa. Kuusi asiakasta toivoi
lisaa live-musiikkia ja bandi-iltoja. Viisi vastaajaa toivoi lisaa suolaista naposteltavaa ja happy
houria. Lisaksi useammin kuin kerran esiin nousi toive aukioloaikojen pidentamisesta arkipai-

visin erityisesti keskiviikosta eteenpain.

Erityista kiitosta sai lahes jokaiselta palautteen antajalta ystavallinen ja mukava henkilosto.
Noin 20 vastaajaa kehui myos Skippie’s Barin mukavaa ja rentoa ilmapiiria. Naista seikoista
hyvina esimerkkeina kayvat seuraavat suorat lainaukset: "mukava henkilokunta ja tuttu va-
kioporukka ovat Skippie's baarin kivijalka”, ”palvelu, henkilokunta ja kotoisa fiilis”, ”"henki-
[6kunta on ystdvdllistd ja mukavaa - miellyttdvd tunnelma” seka “mukava kdydd, kun on tut-
tu henkilokunta ja hyvd henki”. Henkilostosta erityisesti ravintolan tytot saivat positiivista
palautetta, mika kay ilmi seuraavassa suorassa lainauksessa: ”mukava terassi ja mukavat tar-
joilijatytot”. Kuusi vastaajaa kehui Skippie’s Barin terassia. Seuraava suora lainaus kiteyttaa
taman hyvin ja antaa positiivista palautetta joustavuudesta ja palvelualttiudesta, joka tuo
konkreettista lisaarvoa asiakkaille: ”Hyvd terassi. Koirille ollaan ystaviillisid. Keravalla vain

kaksi terassia, joihin saa tuoda koiria - iso plussa”.
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6 Johtopaatokset

"Tutkimuksen arvo ei muodostu tutkimuksen teknisesta toteutuksesta, vaan saatujen tulosten
hyodyntamiskyvysta” (Rope 2000, 452). Tutkimuksen antamat tulokset eivat itsestaan muutu
kaytannoksi. Onkin ratkaistava, millaisia toimenpiteita tarvitaan ja laadittava jonkinlainen
toimenpidesuunnitelma. Tutkimustulosten avulla onnistuttiin suhteellisen hyvin vastaamaan
tyon alussa esitettyihin tutkimusongelmiin. Tutkimuksen paatavoitteena oli ”systemaattisen
asiakasinformaation kartoittaminen ja mittaaminen nykyiselta asiakaskunnalta”. Paatutki-
musongelmaa tukevat alatavoitteet olivat ”asiakaskunnan ostokayttaytymisen kartoittaminen
ja analysointi” seka “asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen ja taman pohjalta asiakastyy-
tyvaisyytta parantavien kehittamisehdotuksien muodostaminen”. Ostokayttaytymista kartoit-
taneiden kolmen kysymyspatterin avulla saatiin vastauksia asiakkaiden tarpeista ja niista teki-
joista / syista, joiden vuoksi lahdetaan anniskeluravintolaan ja miksi valitaan Skippie’s Bar.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksista saatiin puolestaan konkreettista tietoa asiakastyyty-
vaisyyden tasosta seka siita, missa palvelutekijoissa Skippie’s Bar oli asiakkaiden mielesta
onnistunut ja missa palvelun osa-alueissa on kehittamisen varaa. Avoimen palautteen kautta
saatiin useita hyvia kehittamisideoita seka paljon kehuja miellyttavasta ja ammattitaitoisesta

henkilokunnasta.

Kolme tarkeinta syyta lahtea anniskeluravintolaan vastaajien mielesta oli tuttujen ja kaverei-
den tapaaminen, rentoutumaan lahteminen ja tutun henkilokunnan tapaaminen. Seuraavaksi
tarkeimmaksi syyksi anniskeluravintolassa kaynnille koettiin tapahtumat ja ohjelmat, kuten
live-musiikki. Taman tyyppisia tapahtumia Skippie’s Barissa toivottiinkin olevan enemman.
Viidenneksi merkittavin syy anniskeluravintolassa kaynnille oli lahtea katsomaan televisiosta
esimerkiksi urheilua. Vahvemmassa profiloitumisessa ns. ”sporttibaariksi” olisi palautteen ja
tulosten mukaan potentiaalista ideaa. Tama edellyttaisi avoimessa palautteessakin useasti
esiin tullutta suuremman television hankintaa elamysnautintojen parantamiseksi. Pelien pe-
laamisen ja lehtien lukemisen mahdollisuutta ei koettu erityisen tarkeiksi syiksi lahtea annis-

keluravintolaan. Naiden suhteen Skippie’s Bar tarjoaa riittavan palvelutason.

Kyselysta saatujen tulosten mukaan Skippie’s Bariin ei tulla hintojen tai tuotevalikoiman
vuoksi, vaan erityisesti sen vuoksi, etta tavataan tuttu porukka ja miellyttava henkilokunta.
Ympariston viihtyisyys koettiin yleisesti ottaen toiseksi tarkeimmaksi syyksi valita anniskelu-
ravintola. Skippie’s Barin kohdalla tama tekija oli vasta neljanneksi tarkein. Tulos tukee tut-
kimuksessa esiin tullutta lievaa tyytymattomyytta Skippie’s Barin sisustuksen viihtyisyyteen ja
siisteyteen. Yleinen tunnelma Skippie’s Barissa puolestaan saa tutkimuksen tulosten mukaan

positiivista palautetta.
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Skippie’s Barissa tehdaan asioita hyvin tai ainakin kohtuullisen hyvin nykyisten asiakkaiden
mielesta, silla mielikuva ravintolasta paasaantoisesti muuttui positiivisempaan suuntaan siella
asioinnin jalkeen. Suurin osa vastaajista (47, 67 %) oli myos sita mielta, etta Skippie’s Bar
erottuu positiivisena muista alueen anniskeluravintoloista. 43 (61 %) vastaajaa joko varmasti
tai luultavasti suosittelisi Skippie’s Baria tuttavilleen. Nama tulokset kertovat kokonaisasia-
kastyytyvaisyyden olevan hyvalla tasolla ja nain ollen voidaankin olettaa, etta liiketoiminnan
menestyksekkaalle jatkamiselle on olemassa hyvat mahdollisuudet. Varmin johtopaatos tulos-
ten pohjalta voidaan tehda siita, etta asiakkaat todella pitavat Skippie’s Barin henkilokunnas-
ta ja arvostavat sen ammattitaitoa. Voidaankin todeta Skippie’s Barin henkilokunnan olevan
tarkein menestystekija liiketoiminnalle. Tulosten perusteella tarkein kehittamiskohde Skip-
pie’s Barissa asiakkaiden viihtyvyyden ja tyytyvaisyyden lisaamiseksi on sisatilojen paremmas-

ta siisteydesta huolehtiminen seka sisustuksen uusiminen.

Yksittaisten esiin nousseiden tulosten mukaan poytiintarjoilu spontaanisti tilanteen mukaan
voisi tuoda osalle asiakkaista lisaarvoa ja talla tavoin saattaisi lisata heidan asiakastyytyvai-
syyttaan. Suuri enemmisto kyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta Skippie’s Bar sijaitsee
hyvalla paikalla. Aukioloaikojen muutoksia kannattaisi mahdollisesti kokeilla ja selvittaa olisi-
ko se taloudellisesti kannattavaa. Kesaisin Skippie’s Barissa aukeamisaikaa yleensa aikaiste-
taan ja tama on koettu kannattavaksi. Vastaajista suurimman osan mielesta heidan palautet-
taan kuunnellaan asianmukaisesti, mutta siita, reagoidaanko heidan palautteeseensa riittavan
nopeasti, ei oltu taysin tietoisia. Talloin voidaan olettaa, etta palautteeseen reagointia tulisi
nopeuttaa ja kehittaa. Taman myota suurimmalle osalle asiakkaista muodostuisi selkea kuva
siita, etta heidan palautteeseensa todella reagoidaan ja riittavan nopeasti. Tama tietysti taas
edelleen lisaisi asiakastyytyvaisyytta. Tulosten mukaan Skippie’s Barissa tulisi ehdottomasti

lisata naposteltavien saatavuutta asiakastyytyvaisyyden lisaamiseksi.

Asiakastyytyvaisyyden parantaminen vaatii yritykselta panostuksia, jotka usein aiheuttavat
myos kustannuksia. Tarkeaa on arvioida, kuinka paljon asiakastyytyvaisyytta kannattaa paran-
taa, etteivat kustannukset muodostu suuremmiksi kuin siita saatavat tuotot. Tassa tapaukses-
sa tuleekin seurata asiakastyytyvaisyyden ja myynnin suhdetta pitkalla aikavalilla. Skippie’s
Barin kokoisen pienen ja yksityisen anniskeluravintolan kohdalla taloudelliset resurssit aiheut-
tavat tiettyja rajoitteita asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen kohdentuviin toimenpiteisiin.

Seuraavassa taulukossa on yhteenveto asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien palvelutekijoiden
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Tarkeysjarjestys Arvosana
1. Henkilokunnan ystavallisyys 9,03
2. Palvelutilojen siisteys 6,91
3, Palvelun nopeus 8,61
4. Hintataso 7,44
5. Tuotevalikoiman monipuolisuus 7,46

6. Oheistarjonta (tv, pelit ja lehdet) 7,43

Kokonaisasiakastyytyvaisyydeksi saatiin 7,8 maksimiarvon ollessa 10. Tama kertoo, etta asia-
kastyytyvaisyys on kohtuullisen hyvalla tasolla, mutta parantamisen varaakin loytyy. Henkilo-
kunnan ystavallisyys arvostettiin tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja Skippie’s Bar sai tasta myos
parhaan arvosanansa. Skippie’s Barin ehdoton vahvuus on henkilokunta. Palvelutilojen siisteys
sijoittui vastaajien mielesta toiselle sijalle, mutta sai heikoimman arvosanan. Siisteyden pa-
rantaminen on siis ensisijalla asiakastyytyvaisyyden kehittamisessa. Palvelun nopeus arvostet-
tiin kolmanneksi tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja se sai toiseksi parhaan arvosanan kyselyyn
vastanneilta asiakkailta. Tama palvelun ominaisuus on erinomaisessa kunnossa eika vaadi ke-
hittamista. Hintataso koettiin neljanneksi tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja se sai myos nel-
janneksi parhaimman arvosanan. Tutkimuksen tulosten mukaan hintoja ei ole syyta laskea,
mutta hyvien tarjouksien esilla olo ja happy hour ovat parhaat keinot parantaa asiakastyyty-
vaisyytta hintojen suhteen. Tuotevalikoiman monipuolisuuden tarkeys sijoittui toiseksi viimei-
selle sijalle ja sai kolmanneksi parhaan arvosanan. Tamakaan palvelutekija ei kaipaa akuuttia
kehittamista tulosten mukaan. Kaytannossa tuotevalikoiman laajentaminen on niita helpoim-
pia kehittamiskohteita. Tuoteuutuuksia toki kannattaa kokeilla ja kysya niista asiakkailta suo-
raa palautetta. Vahiten tarkeimmaksi palvelutekijaksi Skippie’s Barissa koettiin oheistarjonta
(tv, pelit ja lehdet) ja se sai viidenneksi parhaan arvosanan. Tilastollisesti tarkasteltuna ta-
mankaan palvelutekijan kehittamiseen ei kannata uhrata paljon resursseja. Vapaasta palaut-
teesta nousee kuitenkin esiin toive suuremmasta televisiosta. Tama panostus lisaisi osan asi-
akkaiden tyytyvaisyytta, saisi luultavasti uusia asiakkaita tulemaan ravintolaan seuraamaan
mm. urheilua seka vahvistaisi Skippie’s Barin imagoa myos eraanlaisena ”sporttibaarina”.
Tata teemaa tukee Skippie’s Barin sisustuksessa seinilla olevat jalkapallopaidat ja se, etta

ravintolaan tullaan useasti seuraamaan televisiosta erilaisia urheilutapahtumia.

Jatkotutkimuksien osalta voidaan todeta se, etta nyt, kun Skippie’s Barissa on tehty syste-
maattinen asiakastyytyvaisyystutkimus, kannattaa tama suorittaa saannollisesti jatkossakin,
jotta asiakastyytyvaisyydesta saataisiin ajanmukaista tietoa ja kehittamisresursseja voitaisiin

kohdistaa mahdollisimman relevantteihin ja kannattaviin kohteisiin.
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7 Yhteenveto

Tassa tutkimuksessa selvitettiin keravalaisen anniskeluravintola Skippie’s Barin nykyisen asia-
kaskunnan ostokayttaytymista ja asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen aihe ja kohde olivat
luonnollinen valinta tutkimuksen tekijalle, hanen oltuaan toimeksiantajan palveluksessa use-
ampia jaksoja opiskelujen aikana. Ostokayttaytymisen selvittamiselle ja asiakastyytyvaisyy-
den mittaamiselle oli myos olemassa selkea tilaus, silla toimeksiantaja ei ollut koskaan aikai-
semmin systemaattisesti naita asioita selvittanyt. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja halusi
muodostaa tarkemman kasityksen asiakkaidensa taustatekijoista, selvittaa asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ja syita seka mitata asiakastyytyvaisyyden tason. Tut-
kimuksen avulla toimeksiantaja toivoi pystyvansa kehittamaan palvelutarjontaansa ja markki-
nointitoimenpiteitansa, jotta vanha asiakaskunta pystyttaisiin sailyttamaan seka uusia asiak-

kaita houkuttelemaan.

Tutkimuksen paatavoitteena oli ”systemaattisen asiakasinformaation kartoittaminen ja mit-
taaminen nykyiselta asiakaskunnalta”. Paatutkimusongelmaa tukevat alatavoitteet olivat
”asiakaskunnan ostokayttaytymisen kartoittaminen ja analysointi” seka “asiakastyytyvaisyy-
den tason mittaaminen ja taman pohjalta asiakastyytyvaisyytta parantavien kehittamisehdo-
tuksien muodostaminen”. Tutkimuksen kohderyhmana olivat nykyiset asiakkaat, joten uusien

potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen tama tutkimus ei ottanut kantaa.

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kuluttamiseen seka tuottei-
den / palveluiden ja ostopaikan valintaan liittyvia taustatekijoita, vaikuttimia ja syita. Naiden
tekijoiden tunnistamisen ja tiedostamisen tarkeys piilee siina, etta ne voidaan ottaa huomi-
oon markkinointitoimenpiteissa. Kun tunnetaan ostopaatokseen johtava ajatusmalli ja syyt,
voidaan luoda mielikuvia, tuotteita / palveluita, valikoimia, mainoksia jne., jotka sopivat
yhteen yrityksen oman asiakaskohderyhman ostopaatoksiin vaikuttavien syiden kanssa ja joh-
tavat nain positiiviseen lopputulokseen ostopaikan valintaa ja ostopaatosta tehtaessa. Kulut-
tajan ostokayttaytymiselle ominaista on tavoitteellisuus, silla tama on motivoitunut tyydyt-
tamaan kokemansa tarpeen. Kuluttajan ostokayttaytyminen on monia toimintoja sisaltava
prosessi, joka koostuu tiedon etsinnasta eri lahteista, tiedon vertailusta, yhteydenotoista
yrityksiin seka palvelun / tuotteen varsinaisesta kayttamisesta. Kuluttajan kayttaytyminen
vaihtelee ajan ja paatoksenteon monimutkaisuuden suhteen. Kuluttajalla on ostotilanteessa
myos erilaisia rooleja: han voi olla palvelun kayttaja, varsinainen paatoksentekija, vaikuttaja
tai kaikkia naita yhta aikaa. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilolliset ja per-
soonalliset ominaisuudet, kulttuurilliset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat seka monenlaiset

tilannetekijat.
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Palvelun merkitys on viime vuosina kasvanut voimakkaasti, koska pelkilla tuotteilla on yha
vaikeampi erottua kilpailijoista. Palveluilla tarjontaa voidaan erilaistaa. Palvelun laadusta on
muodostunut merkittava kilpailukeino. Palvelun laadulla tarkoitetaan sita, kuinka hyvin palve-
lu vastaa asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia, eli kuinka hyvin asiakkaan tarpeet tyydyttyvat.
Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu palvelun teknisesta seka toiminnallisesta laadusta.
Kolmas laadun osatekija on asiakkaan mielikuva palveluntuottajasta. Mielikuva / imago toimii
laatukokemuksen suodattimena. Palvelun laadun ulottuvuudet ovat reagointialttius, patevyys,
saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen
ja palveluymparisto (ja muut konkreettiset asiat). Kyselylomakkeen asiakastyytyvaisyyskysely

pohjautui naihin palvelun laadun eri ulottuvuuksiin.

Asiakastyytyvaisyys on palvelun laatua laajempi kasite. Laatu on yksi asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttava tekija. Asiakkaan voidaan olettaa olevan tyytyvainen, jos hanen kokemuksensa
tuotteesta ja / tai palvelusta vastaavat ennakko-odotuksia. Tyytyvaisyytta tuottavat palvelun
ominaisuudet (abstraktit ja konkreettiset) ja palvelun kayton seuraukset (toiminnalliset ja
psykologiset). Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos palveluun liittyvien tuotteiden laatu, hinta,
tilannetekijat ja asiakkaan yksilolliset ominaisuudet. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkas-

tella seka yksittaisen palvelutapahtuman tasolla etta kokonaistyytyvaisyytena.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimus toteutettiin
kyselylomakkeella. Tutkimusongelman lahestymiseen valittiin kvantitatiiviset menetelmat,
koska tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa ennalta valittujen ostokayttaytymiseen vaikutta-
vien tekijoiden merkitys asiakkaille seka mitata asiakastyytyvaisyyden tasoa. Lomakekysely
mahdollisti suhteellisesti isomman otoskoon kuin haastattelututkimus, jolloin tulosten yleis-
taminen koko asiakaskuntaa kattaviksi on luotettavampaa. Palautettuja vastauslomakkeita
saatiin takaisin 70 kappaletta. Vastaajista 60 % oli miehia ja 40 % naisia. Suurin osa (63 %)
kuului ikaryhmaan 25-35-vuotiaat. Enemmisto kyselyyn vastanneista vierailee keskimaarin

kerran tai useamman kerran viikossa anniskeluravintolassa.

Kyselylomakkeella ensimmaiseksi selvitettiin eri syiden / tekijoiden merkitysta anniskelura-
vintolassa kaynnille. Toiseksi selvitettiin valmiiksi annettujen palvelutekijoiden merkitysta
anniskeluravintolan valintaan yleisesti ottaen. Kolmanneksi vastaajia pyydettiin arvioimaan
samojen palvelutekijoiden vaikutusta Skippie’s Barissa kaynnille. Selvasti tarkein syy lahtea
anniskeluravintolaan oli tuttujen ja kavereiden tapaaminen. Seuraavaksi merkittavin syy oli
rentoutumaan lahteminen. Kolmanneksi tarkein syy oli tutun henkilokunnan tapaaminen. Lo-
put viisi tekijaa olivat vastaajien mielesta suhteessa merkityksettomampia. Skippie’s Barin
valintaan vaikuttavat samat palvelutekijat / syyt kuin anniskeluravintolan valintaan yleisesti
ottaen. Ainoastaan ympariston viihtyisyys koettiin vahemman tarkeaksi syyksi tulla Skippie’s

Bariin kuin yleisesti ottaen valittaessa anniskeluravintolaa. Hintatasoa ja tuotevalikoiman
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monipuolisuutta ei koettu olennaisiksi syiksi tulla Skippie’s Bariin. Hintataso ja tuotevalikoi-
man laajuus koettiin kuitenkin selvasti merkityksellisemmiksi tekijoiksi yleisesti ottaen annis-
keluravintolan valinnassa. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta Skippie’s Bariin ei tulla hin-
tatason ja tuotevalikoiman vuoksi, vaan erityisesti sen vuoksi, etta tavataan tuttu porukka ja

henkilokunta.

Skippie’s Barin asiakastyytyvaisyytta arvioitiin 22 eri vaittamalla, joita kyselyyn vastanneet
arvioivat asteikolla 5 = taysin samaa mielta ja 1 = taysin eri mielta. Vaittamat asiakastyytyvai-
syydesta oli muodostettu palvelun laadun ulottuvuuksien pohjalta. Kokonaisasiakastyytyvai-
syydeksi saatiin 7,8 maksimiarvon ollessa 10. Tama kertoo, etta asiakastyytyvaisyys on koh-
tuullisen hyvalla tasolla, mutta parantamisen varaakin loytyy. Henkilokunnan ystavallisyys
arvostettiin tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja Skippie’s Bar sai tasta myos parhaan arvosanan-
sa. Skippie’s Barin ehdoton vahvuus on siis henkilokunta. Palvelutilojen siisteys koettiin toi-
seksi tarkeimmaksi palvelutekijaksi, mutta Skippie’s Bar sai siita heikoimman arvosanan. Siis-
teyden parantaminen on ensisijalla asiakastyytyvaisyyden kehittamisessa. Palvelun nopeus
arvostettiin kolmanneksi tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja se sai toiseksi parhaan arvosanan.
Tama palvelun ominaisuus on erinomaisessa kunnossa eika vaadi kehittamista. Hintataso koet-
tiin neljanneksi tarkeimmaksi palvelutekijaksi ja se sai myos neljanneksi parhaimman arvosa-
nan. Hintoja ei ole syyta laskea, mutta hyvien tarjouksien esilla olo ja happy hour voivat olla
varteenotettavia keinoja parantaa asiakastyytyvaisyytta. Tuotevalikoiman monipuolisuutta ja
oheistarjontaa (tv, pelit ja lehdet) ei koettu erityisen tarkeiksi palvelutekijoiksi ja Skippie’s
Barin palvelutaso on riittavan hyva naiden asioiden suhteen. Avoimen palautteen perusteella
esiin nousi tyytymattomyys siisteyteen ja sisustukseen. Myos suuremman television hankinta
ja live-musiikin lisaaminen saivat kannatusta. Kiitosta sai erityisesti henkilokunta seka Skip-

pie’s Barin hyva ja rento ilmapiiri. Myos terassi sai paljon myonteista palautetta osakseen.

Tutkimus saavutti sille asetetut tavoitteet. Tutkimuksessa suoritettu asiakastyytyvaisyystut-
kimus kannattaa toistaa jatkossa saannollisesti, jotta asiakastyytyvaisyydesta saataisiin ajan-
mukaista tietoa ja kehittamisresursseja voitaisiin kohdistaa mahdollisimman oleellisiin ja kan-

nattaviin kohteisiin.
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Liite 1. Kyselylomake

Kysely Skippie’s Barin asiakkaille.

Hyvat asiakkaat, olen Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnaytetyonani asia-
kaskartoituksen Skippie’s Barille. Pyydan teita ystavallisesti vastaamaan tassa kyselylomak-
keessa esitettyihin kysymyksiin.

1. Taustatiedot

Rastita oikea vaihtoehto.

a) Sukupuoli

Mies_  Nainen____
b) lka
18-24 25-35 36-49 50-65 yli 65

c) Siviilisaaty

Naimaton ____ Naimisissa tai avoliitossa ____ Eronnut tai leski ___

d) Ylin koulutus

Kansakoulu ___ Peruskoulu ___ ammattikoulu ____ Ylioppilas _____
Opistotaso __ AMK tai yliopisto ____

e) Elamantilanne

Opiskelija___ Toissa___ Tyoton__ Elakkeella

e) Tulotaso vuodessa

alle 15.000 15.000-24.999 25.000-34.999 35.000-44.999

yli 45.000

2. Anniskeluravintolassa kaynti

Rastita oikea vaihtoehto.

1) Kuinka usein kayt tassa anniskeluravintolassa?

Useamman kerran viikossa ___ kerran viikossa___ kerran kuukaudessa ____

kerran puolessa vuodessa Kerran vuodessa
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Alla on kolme vaittamakategoriaa koskien anniskeluravintolassa kdyntid. Ympyroi vaihto-
ehto, joka parhaiten vastaa mielipidettasi. (5 = erittain suuri merkitys, 1 = ei mitaan merki-
tysta)

anniskeluravintolassa

erittain ei mitaan
suuri merkitysta
merkitys

a) Tapaan tuttuja / kavereita 5 4 3 2 1

b) Tapaan tutun henkilokunnan 5 4 3 2 1

c) Ravintolassa on ohjelmaa / 5 4 3 2 1

tapahtumia

d) Lahden ravintolaan rentou- 5 4 3 2 1

tumaan

e)Kayn lukemassa paivan leh- 5 4 3 2 1

det

f) Haluan pelata peleja (esim. 5 4 3 2 1

biljardia ja/tai heittaa dartsia)

g) Haluan pelata rahapeleja 5 4 3 2 1

h) Haluan kayda katsomassa

urheilua tai muita tv-ohjelmia 5 4 3 2 1

3) Onko seuraavilla tekijoilla vaikutusta anniskeluravintolan valintaan

erittain ei mitaan
suuri merkitysta
merkitys

a) Hintataso 5 4 3 2 1

b) Laaja tuotevalikoima 5 4 3 2 1

c¢) Paikan sijainti 5 4 3 2 1

d) Viihtyisa ymparisto 5 4 3 2 1

e) Tuttu porukka 5 4 3 2 1

f) Palvelu / henkilokunta 5 4 3 2 1
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4) Onko samoilla tekijoilla vaikutusta siihen, etta tulet Skippie’s Bariin?

a) Hintataso

b) Laaja tuotevalikoima
c) Paikan sijainti

d) Viihtyisa ymparisto
e) Tuttu porukka

f) Palvelu / henkilokunta

3. Asiakastyytyvaisyys

erittain
suuri
merkitys

5

ei mitaan
merkitysta

2 1

2 1

2 1

2 1

2 1

2 1

1) Alla on 22 vaittamaa koskien Skippie’s Baria. Ympyroi vaihtoehto, joka parhaiten vas-

taa mielipidettasi. (5 = taysin samaa mielta, 1 = taysin eri mielta)

1) Minulla oli positiivinen mie-
likuva Skippie’s Barista ennen
siella asiointia

2) Mielikuvani Skippie’s Barista

muuttui positiivisempaan suun-

taan siella asioituani

3) Skippie’s Bar erottuu posi-
tiivisesti muista alueen annis-
keluravintoloista

4) Suosittelisin ravintolaa tut-
tavilleni

5) Skippie’s Barin henkilokunta
on ystavallista ja miellyttavaa

6) Henkilokunta on ammatti-
taitoista

7) Palvelu on mielestani usein
hidasta

8) Poytiintarjoilu olisi mieles-
tani hyva ratkaisu

9) Skippie’s Bar sijaitsee mie-
lestani hyvalla paikalla

taysin
samaa
mielta

taysin eri

mielta
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1



10) Skippie’s Barin aukeamis-
ajat ovat liian myohaisia

11) Skippie’s Bar sulkeutuu
arkipaivisin liian aikaisin

12) Palautettani kuunnellaan
mielestani asianmukaisesti

13) Palautteeseeni reagoidaan
riittavan nopeasti

14) Mielestani Skippie’s Barissa
tulisi olla Happy hour

15) Skippie’s Barin juomat ovat
kalliita

16) Juomien hinta on oikeassa
suhteessa ravintolan tason ja
olemuksen kanssa

17) Skippie’s Barissa soiva mu-
siikki on mielestani hyvaa ja
asianmukaista

18) Muut asiakkaat vahentavat
ajoittain viihtyvyyttani

19) Mielestani Skippie’s Barissa
tulisi olla saatavilla jotain
naposteltavaa

20) Skippie’s Barin sisustus on
viihtyisa

21) Skippie’s Barin sisatilat
ovat siistissa kunnossa

22) Mielestani Skippie’s Barin
oheispalveluista

tv-tarjonta on laadukasta
peli-tarjonta on laadukasta

lehti-tarjonta on laadukasta

73



74

2) Arvioi ensimmaisella viivalla asteikolla 4-10 Skippie’s Barin palvelua annettujen teki-
joiden suhteen ja arvioi toisella viivalla kunkin palvelutekijan tarkeytta (5 = erittain tar-
kea, 1 = ei ollenkaan tarkea).
arvosana tarkeys
1) Henkilokunnan ystavallisyys
2) Palvelun nopeus
3) Tuotevalikoiman monipuolisuus
4) Hinta
5) Palvelutilojen siisteys

6) Oheistarjonnan (tv, pelit ja lehdet) laatu

4. Kehittamisehdotuksia / avointa palautetta

Mita parannettavaa Skippie’s Barilla mielestasi olisi, jotta se paremmin vastaisi sinun tarpei-
tasi ja toiveitasi?

Mitka asiat Skippie’s Barissa ansaitsevat mielestasi erityista kiitosta?

Kiitos vastauksistasi!



