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Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd Tampereen Sokoksen katutason kahvila- ja ravin-
tolapalveluita. Opinnéytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta nykyi-
siin ravintola- ja kahvilapalveluihin. Katutason palveluihin kuuluu télla hetkella Caffe
Patio, jonka valikoima koostuu tavanomaisista kahvilatuotteista. Toimeksiantajana téalla
opinnaytetyolla oli Pirkanmaan Osuuskauppa. Yrityksen tavoitteena oli myos lisata
nuorten asiakkaiden mé&&ardd kahvilassa. Tutkimuksessa hyoddynnettiin Caffe Patiosta
aiemmin teetettyja asiakastyytyvaisyyskyselyitd. Tutkimusmenetelminéd tyossa kaytet-
tiin teemahaastatteluja ja havainnointia.

Haastattelujen perusteella saatiin selville asiakkaiden tyytyvéisyys nykyiseen valikoi-
maan, palveluihin ja sijaintiin. Tutkimuksessa kavi ilmi, etteivat nakyvyys ja tilan sijoit-
telu ole parhaita mahdollisia. Huonosti sijoitetut opasteet ja epakaytannollinen tila tuo-
vat suuria haasteita yrityksen péivittaiseen toimintaan. Asiakaspaikkojen véahyys ja poy-
tien sijoittelu nousivat myos ongelmakohdaksi tutkimuksessa.

Tutkimuksessa keskityttiin 10ytamaén ratkaisuja 16ydettyihin kehityskohteisiin. N&iden
ratkaisujen avulla nykyisen kahvilan fyysistd toimintaympdristéa voitaisiin parantaa.
Tutkimustulosten perusteella yrityksen tulisi ottaa huomioon myds alati muuttuvat tren-
dit ja panostaa viihtyvyyteen seka uusiin tuotteisiin, jotta myds uudet asiakasryhmat
I0ytéisivat kahvilan ja sen palvelut.
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The purpose of this thesis was to develop cafe and restaurant services located in the
street level at Sokos Tampere. The aim of the study was to find out how satisfied the
customers are with the current café and restaurant services. The street level services are
currently provided by Caffe Patio, the assortment of which consists of typical café
products. The study was commissioned by Pirkanmaan Osuuskauppa. Caffe Patio’s
previous customer satisfaction enquiries were also exploited in this study. The research
part of this study is based on theme interviews and observation.

The interviews revealed the customers’ satisfaction with the current assortment, services
and location. The study shows that coverage and physical environment could be im-
proved. The current placement of signage and the impracticality of the environment
create challenges to daily work. The study also proved that the fewness of customer
seats and the positioning of tables are targets for development.

The study concentrates on finding out targets for development and providing solutions
that would improve the physical environment in Caffe Patio. The research results point
out that the company could take into account the variable trends and invest in cosiness
and introduction of new products in order to gain customers from new segments.

Key words: customer satisfaction, cafe, observation, theme interview
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 tehdadn Pirkanmaan Osuuskaupan toimeksiantona, ja sen aiheena on
Tampereen Sokoksen katutason kahvila- ja ravintolapalveluiden kehittdminen. Opin-
naytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvéisyyttd nykyisiin ravintola- ja
kahvilapalveluihin. Tyossa selvitetddn millaisia tarpeita asiakkailla on ravintola- ja kah-

vilapalveluihin liittyen ja millaisia tuotteita asiakkaat toivoisivat valikoimaan.

Talla hetkellda Sokoksen katutasossa sijaitsee Caffe Patio, jonka tuotevalikoimaan kuu-
luvat tavanomaiset kahvilatuotteet kuten makeat ja suolaiset syotavét, erikoiskahvit,
kahvit ja muut virvokkeet. Néiden lisaksi Caffe Patiossa on jaateldbaari, jossa on laaja

jaatelo6- ja jaateldannosvalikoima ja joka on etenkin kesdaikaan hyvin suosittu.

Tutkimuksessa hytdynnetddn katutasossa sijaitsevasta Caffe Patiosta vuosina 2013 ja
2014 saatuja asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Tuloksien avulla pyritadn hahmotte-
lemaan ne teema-aihealueet, joita kaytetdan hyodyksi haastatteluissa ja jotka toteutetaan
Caffe Pation tiloissa. Teemahaastattelujen tukena kaytetadn osallistuvaa havainnointia,
jolla kartoitetaan kahvilan nakyvyyttd, tuotteita ja tunnelmaa. Saatujen tuloksien avulla
pyritddn saamaan tietoa, jonka avulla palveluita, valikoimaa ja tiloja voitaisiin kehittda

asiakkaiden toivomaan suuntaan.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kun asiakas kayttad palvelua, hdn on joko tyytyvéinen tai tyytyméaton. Laadun ollessa
hyvaa on asiakkaan helppo olla tyytyvéinen. Asiakastyytyvaisyys-késitteeseen liitetaan
usein hyva laatu, mutta on kuitenkin otettava huomioon ettd muutkin palvelukokemuk-
seen nivoutuvat asiat voivat joko tuottaa tai ehkéisté tyytyvaisyytta. Tyytyvéisyys on
siis laatua laajempi kasite ja palvelun laatu on néin ollen vain yksi asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavista tekijoista. (Ylikoski 2000, 149.)

2.1 Asiakaslahtoisyys

Nykypaivén yrityksista miltei jokainen véittdd olevansa asiakaslahtdinen ja toimivansa
asiakkaidensa ehdoilla. Kuitenkaan asiakkaat eivat ole sen tyytyvaisempia kuin aiem-
min. Yksinkertaisia selityksia tah&n ei ole, mutta useiden yritysten markkinointitoimen-
piteet ovat usein tuote- ja tuotantolahtdisia. Yritykset esimerkiksi tarjoavat asiakkailleen
uutuuksia ja luovia ratkaisuja, mutta eivét ota huomioon asiakkaiden todellisia tarpeita.
(Blomgvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 20.)

Lamséan ja Uusitalon mukaan (2002, 22) asiakaskeskeisesti suuntautuneen yrityksen
toiminnassa lahtokohtana ovat nimensékin mukaisesti asiakkaat. Asiakaslahtoisyys on
onnistunutta vain silloin, kun tyytyvaisia asiakkaita on niin paljon, ettd yrityksen toi-
minta on kannattavaa (Reinboth 2008, 22). Suuria haasteita, joita asiakaskeskeisesti
suuntautunut yritys kohtaa, ovat kysynnan riittdvyys ja toiminnan kannattavuus. On-
gelmana eivat talldin ole asiakkaiden tietdmattomyys tai ymmartamattomyys, vaan sita

on etsittava palveluyrityksen omista toimintatavoista. (Lamséa & Uusitalo 2002, 35.)

Néin ollen yrityksen on pyrittdva kehittdmaan toimintaansa ja tuotteitaan siten, etta asi-
akkaat kokevat yrityksen tarjoavan osaamista ja kilpailijoita parempia ratkaisuja heidén
ongelmiinsa. Téllainen toiminta edellyttdda yrityksen henkilstoltd ja johdolta kykya
tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja toiveet. Tunnistamalla asiakkaiden tarpeet ja toiveet
tiedetd&n mihin suuntaan toimintaa ja tuotteita tulisi kehittdd. (Ldmsa & Uusitalo 2002,
35.)

Kéaytantd on osoittanut, ettd markkinoinnin perusmuuttujien eli hinnan, jakelun ja mark-

kinointiviestinnan lisaksi, yritysten tulisi keskittaa ajattelua ja toimintaansa yha asiakas-
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lahtdisempéén suuntaan. Kaytannossa tama tarkoittaa yrityksen kannalta sitd, ettd asiak-
kaiden tarpeet tunnistetaan ja ne pyritaan tayttdmaan nykyistd paremmin. Usein on kui-
tenkin otettava huomioon se, etté asiakas ei yleensa ole valmis maksamaan té&sté nykyis-
td enempdd. Tama aiheuttaa yritykselle haasteen, miten luodaan entistd personoidumpi
asiakaspalvelu ja asiakkaiden tarpeita vastaava tuotevalikoima ilman lisékustannuksia.
Tarpeiden tunnistamisen lisdksi esimiehilld ja tyontekijoilld tulisi olla taitoa ja tahtoa
kehittyé ja muuttaa my0s omaa toimintaansa asiakkaiden toiveiden ja odotusten pohjal-
ta. Toimintatavat, tuotteet ja palvelut on suunniteltu valineiksi, joilla asiakkaiden tarpei-
ta tyydytetddn: kun tarpeet muuttuvat, myos vélineiden on muututtava. (Méntyneva
2001, 9-10; Lamsa & Uusitalo 2002, 35.)

Kilpailun ollessa markkinoilla kovaa, ei riitd ettd yritykset ainoastaan reagoivat ja mu-
kautuvat olemassa oleviin ja eteen tuleviin haasteisiin, vaan heidan tulee pyrkida myds
ennakoimaan ja vaikuttamaan aktiivisesti ymparistoonsa. Monissa palveluyrityksissa on
kyetty innovatiivisilla markkinointitoimenpiteilla vaikuttamaan asiakkaiden tarpeisiin ja
toiveisiin. Esimerkiksi monet uudet trendit syntyvat markkinointiponnistelujen tulokse-
na. Yrityksen koko, asema markkinoilla seké johdon ja henkiléstén kyky luoda uusia
trendejé ovat yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa ymparistoon. (Lamséa & Uusitalo 2002,
36.)

Perinteisessa markkinointiviestinndssa yritys lahettdd aktiivisena subjektina valitse-
maansa sanomaa valitsemansa kanavan vélitykselld kohderyhmalleen. Kohderyhma
koostuu niisté yrityksen asiakkaista, jotka ovat nykyisié ja potentiaalisia asiakkaita. Pe-
rinteinen markkinointi viestintd on yksisuuntaista. Mikali yritys haluaa kuitenkin koros-
taa asiakkaidensa tarpeita ja niiden tayttymista, sen tulisi luopua yksisuuntaisesta mark-
kinointiviestinnéstd ja keskittya sen sijaan kaksisuuntaiseen viestintdan. Kaksisuuntai-
sessa viestinndssd asiakkaalla on itsellddn mahdollisuus kertoa omista toiveistaan ja
tarpeistaan. Hyddynnettdessd monikanavamarkkinointia yritys saa mahdollisuuden to-

teuttaa kaksisuuntaista dialogia asiakkaidensa kanssa. (Méntyneva 2001, 10.)

2.2 Asiakkaiden tarpeet

Asiakkaiden kayttdytymisen ymmartamisen perusasia on se, ettd asiakkaat ostavat tuot-
teita ja palveluita tyydyttdékseen tarpeitaan. Tarve on asia, joka tuottaa ostokayttayty-
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misen taustalla olevan motiivin. Asiakkaiden ostokéyttdytymisen ymmartdminen vaatii
perehtymistd, sill4 tarpeet ja motiivit eivat ole yksiselitteisia. Jotta lopputuloksena olisi
laadukas palvelu, tulee henkil6ston, esimiesten ja johdon tuntea ja ymmartédd asiak-

kaidensa tarpeet ja motiivit riittdvan tarkasti. (Ldmsé & Uusitalo 2002, 39.)

Asiakkaiden tarpeet voidaan jakaa kahteen ryhmadan: toiminnallisiin tarpeisiin ja he-
donistisiin tarpeisiin, jotka pyrkivat mielihyvan etsimiseen. Naistd kahdesta toiminnalli-
set tarpeet ovat niita tarpeita, jotka tahtaavat jonkin hyodylliseksi koetun arvon tai paa-
maaréén saavuttamiseen. Namé arvot kytkeytyvét usein valttaméattomyyteen. Asiakkaan
taytyy suorittaa jokin asia, jotta arki ja eldma voisivat jatkua tavanomaisesti. Tallaiset
toiminnallisen tarpeen tyydytykset toistuvat yleensa ihmisten paivittaisissa askareissa.
Toiminnallisiin tarpeisiin liittyvassa kulutuksessa on usein kyse kielteisen asian poista-
misesta. Kun tarve tyydytetdan, tilanne palautuu normaaliksi. (Lams& & Uusitalo 2002,
40.)

Toiminnallisten tarpeiden rinnalle ihmiset kaipaavat hedonistisia tarpeita, jolloin ihmi-
set ostavat ja kuluttavat tavaroita seké palveluita saadakseen mielihyvén tunnetta ja nau-
tintoa. Nykypéivéan lansimaisessa yhteiskunnassa hedonistiset tarpeet ovat lisadntyneet
eli nautintoa ja mielihyvaa tuottava kulutus kasvaa. Tarpeista puhuttaessa on kuitenkin
otettava huomioon, etteivat toiminnalliset tai hedonistiset tarpeet sulje toisiaan pois.
Joskus voi olla kyse pienen pienisté eroista. Esimerkiksi ruoka on ihmisen elimistén
toiminnan kannalta vélttdméaton energian l&hde, mutta tyontekijalle se voi tarjota tyo-
paivén keskelld miniloman, nautinnollisen lepohetken ruoan &arelld. (Ld&msa & Uusitalo
2002, 40.)

Suomalaisten ravintoloiden toimintaympéristo vaikuttaa talla hetkelld melko haastaval-
ta. Kuluttajien ostovoiman heikentyessé anniskelukulutus ravintoloissa laskee ruoka-
myynnin ohella. Kaikesta tastd huolimatta tulevaisuuteen on satsattava. Suomessa on
meneilldan toinen kaupunkilaistumisen aikakausi ja se kasvaa matkailumaana. Liséksi
nuorelle sukupolvelle esimerkiksi ravintoloissa ja kahviloissa kdyminen on eldméntapa.
(Salo & Salo 2014, 15.)

Asiakkaiden tarpeet muuttuvat myos taloustilanteiden mukana. Fast food ja food court,
eli pikaruokaravintolat jotka sijaitsevat lahekkéin ja joilla on keskenédan yhteiset poydat,

ovat kasvattaneet suosiotaan. Sen sijaan fine dining -ravintolat ovat suurissa vaikeuksis-
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sa. Paikallisuus ja lahiruoka ovat nykypaivéan kuluttajien suosiossa, mutta naiden lisaksi
suuret ketjut rantautuvat vauhdilla suomeen. Vaikka osa kehityksestad selittyy talousti-
lanteella, on n&htavissd myos kulutuskéyttdytymisen muutokset. (Salo & Salo 2014,
16.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Kun asiakas kayttaa yrityksen palveluita han on joko tyytyvdinen tai tyytyméton. Kun
laatu on hyva4, on helppo olla tyytyvainen. Arkikielessé termit tyytyvaisyys ja laatu
ovat toistensa synonyymejd. On kuitenkin otettava huomioon, ettd myds palvelukoke-
mukseen liittyvat asiat voivat luoda tai ehkéista tyytyvéisyyttad. Nain ollen tyytyvaisyys
on laajempi kasite, ja palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista
tekijoista. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakaskeskeinen yritys pyrkii tavoitteidensa toteutumiseen asiakastyytyvaisyyden
avulla. Kun saadaan tasmallista tietoa siitd, mitka asiat tekevét asiakkaista tyytyvaisia,
voidaan vaikuttaa tyytyvaisyyteen. Asiakaskeskeisen yrityksen tuleekin hankkia tietoa
suoraan asiakkaalta itseltédan. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusten lisaksi tarvitaan seurantaan perustuvaa toimintaa, jonka
avulla asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa. Asiakkaat eivat ole sen tyytyvaisempid,
vaikka heiltd jatkuvasti pyydettdisiin palautetta tyytyvaisyyden tasosta. Yritysten tie-
donhalu asiakkaiden mielipiteista painvastoin lisaa asiakkaiden odotuksia, sill4 he odot-
tavat kyselyiden saavan aikaan toimenpiteitd, joiden vaikutukset nékyvét palvelun pa-
rantumisena. (Ylikoski 2000, 150.)

Palautetta asiakkailta voidaan kerata sekd suoraan ettd asiakastyytyvaisyystutkimusten
avulla. Suoraa palautetta henkilokunta saa usein palvelutapahtuman yhteydessd, ja tata
tietoa voidaan kayttdd hyodyksi esimerkiksi asiakastyytyvéisyystutkimuksia laadittaes-
sa. (Ylikoski 2000, 155-156.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla pyritddn parantamaan yrityksen asiakkaiden
asiakastyytyvéisyyttd ja seuraamaan miten mahdolliset toimenpiteet vaikuttavat. Asia-
kastyytyvaisyyskyselyihin siséltyy nelja paatavoitetta: Asiakastyytyvaisyyteen vaikutta-
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vien ensiarvoisten tekijoiden selvittaminen, jolloin pyritddn saamaan selville ne tekijét,
jotka tuottavat asiakkaille tyytyvéisyyttd. Toisena péatavoitteena on asiakastyytyvéi-
syyden tason mittaaminen, eli se miten yritys suoriutuu asiakastyytyvaisyyden tuottami-
sesta. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen on kolmas péatavoite. Asiakastyytyvéisyys-
kyselyiden tarkoituksena on kehittdd toimintaa ja luoda toimenpiteitd, joiden avulla
asiakastyytyvéisyytta voitaisiin listd. Viimeinen paatavoite on asiakastyytyvaisyyden
seuranta. Ndin ollen mittauksia tulisi suorittaa séannollisin véliajoin, jotta voitaisiin seu-
rata miten tyytyvaisyys kehittyy ja miten korjaavat toimenpiteet ovat vaikuttaneet tyy-
tyvaisyyteen. (Ylikoski 2000, 156.)

Asiakastyytyvéisyyden mittaustekniikat on mahdollista jakaa karkeasti kahteen p&a-
ryhmaan: kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin. Kirje- ja puhelinkyselyt, palautelomakkeet
ja henkilokohtaiset haastattelut ovat kvantitatiivisia eli maaréllisia tutkimuksia, joissa
asiakasta pyydetdan antamaan tyytyvaisyydestd numeerinen arvio. Tallaisia tutkimuksia
voidaan tdydentad myods avoimilla kysymyksill&, jolloin voidaan hankkia niin kutsuttua
pehmeaa tietoa. (Lecklin 2002, 120.)

Yksi eniten kéytetyistad tavoista mitata asiakaspalvelua ja -tyytyvaisyytta on asiakastyy-
tyvéisyyskysely (Reinboth 2008, 106.) Tata tapaa on kaytetty myos Pirkanmaan Osuus-
kaupan aiemmin teettdmissa kyselyissa. Asiakastytyvaisyyskysely annetaan asiakkaalle
asiakastapahtuman péaatteeksi ja hdn vastaa muutamiin vaittdmiin ympyréimalla omia
tuntemuksiaan vastaavan numeron. Numerot ja niiden vastineet saattavat vaihdella mut-
ta usein kadytetddn asteikkoa yhdestd viiteen jolloin yksi vastaa heikkoa ja viisi erin-
omaista. Asiakastyytyvaisyyskyselyissa on yleensé tarjolla mahdollisuus kirjoittaa omia
kommentteja. Asiakkailta saadut kyselypaperit keratdan yhteen ja niisté lasketaan keski-

arvot, joita vertaamalla on mahdollista tehda johtopéatoksia. (Reinboth 2008, 106)

Asiakastyytyvdisyyskyselyiden ongelmana on usein se, etta asiakas ehtii poistua paikal-
ta, ennen kuin hdnen antamansa asiakaspalaute kaydaan lapi. Talldin asiakastyytymaét-
tomyystilanteisiin pitéisi paasta késiksi ennen kuin asiakas poistuu. Lisdksi on otettava
huomioon etté asiakastyytyvaisyys on tunne, eikéd sen ilmaiseminen numeroina ole ko-
vin helppoa. (Reinboth 2008, 106.)

Sen lisdksi ettd numeroin ilmaiseminen on haastavaa, ihmiset myos kokevat numerot

hyvin eri tavoin. Osa kyselyihin vastaajista ei halua antaa taytta viitosta, vaikka olisikin
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tyytyvainen palveluun, silla he kokevat ettd aina 16ytyy jotain kehitettdvad. Myos esi-
merkiksi numeron kolme merkitys vaihtelee. Se voi merkité keskinkertaista tai sita, ettei
mitattu ominaisuus mitenk&an “puhutellut” asiakasta. Tama ongelma on mahdollista
kiertdd muuttamalla asteikko 4-portaiseksi, jolloin asiakkaan on otettava kantaa tyyty-
vaisyyteen (Lecklin 2002, 123-124; Reinboth 2008, 107.)

Kyselyistd nousee ongelmaksi myos se, ettd ne eivéat paljasta sitd, miksi asiakas antoi
kyseisen numeron. Talléin ei voida varmasti selvittdd mihin asioihin tulisi tehda muu-
toksia ja saatetaan myos tehdd muutoksia jo toimiviin asioihin. Namé kyselyt eivat ota
my06skadn huomioon asiakkaan tunnetilaa, jolloin kysely saattaa mitata asiakkaan omaa
tunnetilaa. Lisdksi mittari on melko karkea. Jos esimerkiksi aiemmin on tulokseksi saatu
4,5 ja mybéhemmin 4,4, todetaan asiakastyytyvéisyyden hieman laskeneen. Tama ei vélt-

tdmatta kerro meille toiminnan laadusta juurikaan. (Reinboth 2008, 107-108.)

Usein asiakas esimerkiksi palvelukokemuksen jalkeen antaa numeerista asiakaspalautet-
ta. Ongelmaksi muodostuu se, ettd huonon palvelukokemuksen lapikéynyt asiakas ei ole
enda kiinnostunut kehittdméaan tai parantamaan yrityksen palvelua. Liséksi asiakaspa-
lautteissa kysytddn usein vain asiakkaan antamaa arvosana, ei parannusehdotuksia.
(Tuulaniemi 2011, 72.)

Tallaisille karkeasti laadituille asiakastyytyvaisyyskyselyille on tyypillisté se, etta niissa
ei tapahdu suuria eroavaisuuksia ilman jonkinlaisia toiminnassa tehtavid muutoksia.
Helppokayttoisyytensd vuoksi kysely sopii parhaiten mittaamaan ennen ja jalkeen -
tilannetta, varsinkin silloin kun asiakaspalvelun eteen on tehty kehittdmistyota. (Rein-
both 2008, 108.)

Lecklinin (2002, 120) mukaan kvalitatiivisiin eli laadullisiin menetelmiin lukeutuvat
haastattelut ja ryhméakeskusteluina toteutettavat asiakaspaneelit. Suomessa melko ylei-
nen tapa kerata aineistoa on haastattelu. Se ei sinalldan ole ainoastaan laadullinen tutki-
mus vaan sen avulla voidaan keratd myds méaarallista aineistoa. Téllaisten tutkimusten
tavoitteena on selvittad, mité esimerkiksi asiakkaat ajattelevat. Haastattelu on vuorovai-
kutusta, jossa molemmat osallistuvat keskusteluun ja pyrkivét vaikuttamaan toisiinsa.
(Eskola & Suoranta 2003, 85.)
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3 PALVELU

Ihmisten kuluttamista tuotteista suuri osa on nykypaivana palveluita. Suuri osa palve-
luista on valttaméatonta kuluttamista tai arjen menoja, mutta elintason nousu liséa va-
paavalintaisten palveluiden kysyntdd. Kun ihmisten perustarpeet on saatu tyydytettya,
nousevat tarkeiksi sosiaaliset tarpeet seka itsensd kehittdmisen ja toteuttamisen tarpeet.
(Lamsé & Uusitalo 2002, 7-8.)

3.1 Palvelun maarittely

Rissanen (2005, 18) maarittelee palvelun muun muassa vuorovaikutukseksi, tapahtu-
maksi, suoritukseksi, toiminnaksi, teoksi tai valmiudeksi, jossa asiakkaalle annetaan tai
tuotetaan tilaisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, vaivattomuutena, helppou-
tena, nautintona, kokemuksena, elamyksend, mielihyvand, ajan tai materian séastona.
Palveluiden kayttajat ovat kaikki kuitenkin erilaisia ja he voivat kokea palvelun tuhan-

silla eri tavoilla, jopa aivan muilla tavoin kuin palveluntuottaja on sen ajatellut.

Me voimme kéydéa tietyssd kahvilassa vuosikausia myyjan ystavallisen hymyn takia,
vaikka valikoima olisikin suppeampi kuin viereisessa kahvilassa. Tai valintaan saattaa
vaikuttaa my0s kahvilan kateva sijainti esimerkiksi tyomatkan varrella. Palvelutapah-
tumaan osallistuu monia eri osapuolia, siksi on tarke&da huomioida se, ettd palvelutapah-
tumassa on erityisesti kyse vuorovaikutuksesta (Ldmsa & Uusitalo 2002, 18; Rissanen
2005, 18-19.)

Palvelut ovat yleensd aineettomia, mutta usein niihin kuitenkin liittyy jotakin tavaraa.
Esimerkiksi ravintolapalveluiden oleellisia osia ovat ruoka ja juoma. Ldmsa ja Uusitalo
(2002,17) ovat havainnollistaneet janan eri kohtiin sijoitetuilla tavaroilla ja palveluilla,
sen, miten ne sijaintikohdasta riippuen siséltavat tietyn osan aineellista ja tietyn maaran

aineetonta osaa (kuvio 1).
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Kokonaan palvelu
Kokonaan tavara

<€ >

elintarvikkeet ravintolat mainostoimistot

urheiluliikkeet pankkipalvelut

KUVIO 1. Tuotteiden sijainti tavara-palvelu-janalla (Lamsé & Uusitalo 2002, 17)

Oleellista on, ettd ostaessaan palveluita tai valitessaan tavaroidensa ostopaikkaa, kulut-
taja miettii hyotyd, jonka hén palvelusta saa. Palveluissa kulutus ja tuottaminen tapahtu-
vat yleensd samanaikaisesti. Kéytdnndssa tama merkitsee usein my0s sité, ettd sitd ei
voida tehda varastoon. Tasta huolimatta monien palveluiden luominen ja tuottaminen
vaatii mittavia etukéteispanostuksia. Tdman vuoksi myos palvelun kustannuksia on vai-
kea laskea. Palvelun tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuudesta johtuen palvelut
on tuotettava yksilollisesti (Ylikoski 2000, 19; Ld&msa & Uusitalo 2002, 19; Rissanen
2005, 19.)

3.2 Palvelun laatu

Aineellisen todistusaineiston puuttuessa kuluttaja tekee péaatelméat palvelun laadusta ja
ominaisuuksista konkreettisten vihjeiden avulla. Téllaisia ovat esimerkiksi toiminnassa
kaytetyt vélineet ja laitteet, henkilokunnan kaytos ja asiakaspalvelutaidot seka ulkoinen
olemus. Liséksi asiakas havainnoi sisutusta tai tavaroiden esillepanoa ja niiden houkut-
televuutta. (Ldmséa & Uusitalo 2002, 18.)

Kun muokataan palvelun aineellisia tekijoit4, voidaan vaikuttaa siihen, millaisia odo-
tuksia asiakkaille palvelusta muodostuu. Télla tavoin voidaan vaikuttaa myos palvelu-
kokemukseen. Yritys voi myos koettaa rakentaa palvelustaan tunnetun brandin, joka
lisd4 asiakkaiden kykya ja mahdollisuuksia hahmottaa palvelua. (L&msd & Uusitalo
2002, 18.)

Asiakkaat kokevat usein palveluja ostaessaan ottavansa suuremman riskin kuin ostaes-
saan tavaroita. Asiakkaalle palvelun térkeys, korkea hinta ja pitk& sitoutuminen kaytta-
jaksi suurentavat koettua riskid. Laadun arviointia hankaloittaa se, ettd asiakas voi arvi-
oida palvelua vasta sen jalkeen, kun palvelu on jo kulutettu. Tdmén vuoksi palvelun

hintaan ja laatuun suhtaudutaan kriittisemmin kuin tavaroiden hintaan, sill4 tyytymé&ton
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asiakas ei voi palauttaa ostamaansa palvelua. Mahdollisuus saada ostamastaan palvelus-
ta rahat takaisin, ei tee kuitenkaan tehtyé tekemattomaksi. (Pesonen, Lehtonen & Toska-
la 2002, 49.)

Yrityksen henkilokunnan lisdksi asiakas itse osallistuu tapahtumaan ja ottaa nain ollen
vastuuta my0s palvelutapahtuman laadusta. My6s samanaikaisesti liikkeessa asioivat
toiset asiakkaat tai toiset asiakaspalvelijat voivat osallistua palvelutapahtumaan tai vai-
kuttaa sen sujumiseen. Koska palvelutapahtumassa on osallisena monia osapuolia, on
heidén vaikutustaan vaikea ennakoida ja kontrolloida siten, ettd palvelutapahtuma muo-
dostuisi sellaiseksi kuin asiakkaalle on luvattu. (L&ms& & Uusitalo 2002, 18; Pesonen
ym. 2002, 49.)

Vuorovaikutuksen térkeys korostuu puhuttaessa laadukkaasta palvelukokemuksesta ja
asiakkaan tyytyvdisyydesta palveluun. Palvelutapahtuma on ainutlaatuinen, mutta sen
sujuvuuteen ja laatuun voidaan vaikuttaa luomalla selkeitd toiminta- ja pelisaant6ja seka
kouluttamalla ja kehittamalla henkiléston ammattitaitoa jatkuvasti. Néiden lisaksi huo-
lehtiminen hyvésta tydskentelyilmapiiristd ja kannustavasta johtamisesta on ensiarvoi-
sen tarkedd. Yrityksen palveluhenkildstén osaamisen ja vuorovaikutustaitojen kehitté-
minen sen suhteen, miten asiakas kohdataan, on keskeisté ja tarkeéda palvelutapahtuman

onnistumisen kannalta. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 18-19.)

Pesosen ym. (2002, 45-46) mukaan asiakkaan kokemalla laadulla on kaksi ulottuvuutta
seka tekninen ettd toiminnallinen laatu, jotka suodattuvat joko yrityksen tai palvelutuot-
teen imagon kautta yhteiseksi kasitykseksi koetusta kvaliteetista. Markkinointitoimet
liittyvéat perinteisesti laatukokemuksiin ja johtavat ndin ollen koettuun palvelun laatuun.
Kun puhutaan koetusta kokonaislaadusta palveluyrityksissg, on otettava huomioon tava-
roiden tai tuotteiden valmistajat, jotka tarjoavat palveluja osana tarjontaansa (kuvio 2).
Laatu on hyvéaa, kun koettu laatu vastaa asiakkaiden omia odotuksia. Jos sen sijaan odo-
tukset ovat epérealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisikin jollain

tavalla mitattuna koettu hyvéksi. (Grénroos 1998, 67-68.)
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Koettu laatu

Odotettu laatu < Koettu kokonaislaatu >

*Markkinaviestinta
*Imago
*Suusanallinen viestinta
*Asiakkaan tarpeet

Toiminnallinen
laatu; miten

Tekninen
laatu: mita

KUVIO 2. Koettu kokonaislaatu (Gréonroos 1998,67)

Kuviossa 2 nahdaan miten odotettu laatu riippuu monista eri tekijoistd, kuten markkina-
viestinnastd, imagosta ja suusanallisesta viestinnasta seka asiakkaan omista tarpeista.
Markkinointiviestintd sisaltdd muun muassa mainonnan ja suoramarkkinoinnin sek&
myyntikampanjat, jotka ovat yrityksen omia. Imagoa ja suusananallista viestintd ei
yritys suoranaisesti pysty valvomaan. Edella mainittuihin asioihin voidaan yrittaa vai-
kuttaa ulkopuolelta, mutta pohjimmiltaan ne riippuvat liikeyrityksen aiemmasta menes-
tyksestd. My0s asiakkaiden tarpeilla on suuri merkitys asiakkaan odottamaan laatuun.
(Gronroos 1998, 67-68.)

3.3 Palveluajatus

Asiakaskeskeisen yrityksen pyrkimyksena on tuottaa sellaisia palvelutuotteita jotka tyy-
dyttavat asiakkaiden tarpeet. Koska jokaisella asiakasryhmélld on erilaisia tarpeita,
my0s palvelutuotteiden tulee olla erilaisia. Ylikosken mukaan se, mitd yritys tarjoaa
palvelutuotteena, madaritetddn palveluajatuksessa (kuvio 3). Palveluajatus eli liikeidea
maarittdd sen, minka asiakasryhman tarpeita yritys haluaa tyydyttaa, milla resursseilla ja
miten. (Ylikoski 1999, 216-217.)

Asiakkaiden tarpeiden liséksi palveluajatuksen méarittdvat yrityksen omat resurssit ja
osaaminen, yrityksen kilpailijat ja muuttuvat yhteiskunnalliset muutostrendit. Palvelu-
ajatuksen tarkoitus on ilmentda organisaation ké&sitystd menestystekijoistd. Koska toi-
mintaymparistd muuttuu, myos menestystekijat muuttuvat. Tdman vuoksi palveluajatus

ei ole pysyvad, vaan sen on elettdvéd yhteiskunnallisten muutosten, kilpailujen ja uusien
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trendien mukana. On térkeda huomioida myds asiakkaiden tarpeiden muutokset. Yrityk-
sen tulisi siis tunnistaa ne muutokset, joihin kilpailukykynsa séilyttddkseen sen tulisi
reagoida. Kuviossa 3 esiintyvat muuttujat voivat aiheuttaa muutospaineita. (Ylikoski
1999, 216-217.)

*Asiakkaiden tarpeet
(asiakassegmenttien
tarpeet)

*Organisaation nykyinen

tilanne
- 0saaminen
- Resurssit
v
*Kilpailijat
- Nykytilanne  ——— palveluajatus

- kehityssuunnat
r 3

*Yhteiskunnalliset
muutostrendit
-Taloudelliset
muutokset
-Asiakkaiden tarpeiden
muutokset
-Poliittiset
muutosvaatimukset
-Lakien muutokset
-Teknologiset
muutokset

KUVIO 3. Palveluajatuksen muotoutumiseen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 216)

Etenkin palvelualoilla muuttuvat teknologia luo uusia mahdollisuuksia menestya. Yri-
tyksen strategiseen suunnitteluun liittyy vahvasti toimintaympéristosta peréisin olevien
mahdollisuuksien ja uhkien tunnistaminen. Suunnittelun avulla voidaan myos ennakoida
tulevia trendeja. (Ylikoski 1999, 217.)

Toiminta-ajatuksen tarkoituksena on ohjata ajattelua asiakkaisiin, mutta sen sanamuoto
ei kuitenkaan tarkemmin rajaa tarjottavia palveluita tai asiakaskohderyhmid, vaan ne
tarkennetaan palveluajatuksessa. Kuvauksen tarkoitus on olla pelkistetty ja mahdolli-
simman konkreettinen, mutta ei kuitenkaan liian yleinen eiké se ei saa siséltd4 epdolen-
naisia, tarpeettomia osia. Eri osien palveluajatuksien tulee sopia yhteen ja tukea toinen
toisiaan. Liséksi sen tulee olla resurssien puitteissa toteutettavissa ja realistinen. Palve-
luajatus muodostuu kuvion 4 mukaisesti kolmesta osasta. Ndma kolme osaa ovat asiak-
kaat eli asiakassegmentit, palvelut ja tavarat tai palvelua tukevat tavarat sek& ne voima-
varat, joita yrityksella on. (Gronroos 1998, 163; Ylikoski 1999, 217-218.)
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Asiakkaat Palvelut ja tavarat

yhteensopivuus

Organisaatiorakenne
Voimavarat
Tapa toimia

KUVIO 4. Palveluajatuksen osat (Ylikoski 1999, 218)

Organisaatiolla voi olla myos useampi palveluajatus. Esimerkkind voidaan mainita esi-
merkiksi hotelli, joka palvelee samanaikaisesti seka kokousasiakkaita ettd tydnsé puo-
lesta matkustavia ja vapaa-ajan matkustajia. Talloin kullekin segmentille suunnitellaan
oma palveluajatus. Jos palveluajatuksia on useita, on tarke&a ettad ne ovat kaikki so-
pusoinnussa yrityksen toiminta-ajatuksen kanssa (Gronroos 1998, 164; Ylikoski 1999,
219.)

3.4 Palveluymparisto ja palvelumaisema

Yhtena osana palvelun laatua ovat palveluun liittyvat konkreettiset asiat: mahdolliset
palveluun liittyvét tavarat, palveluymparisto ja ihmiset. Erityisesti sellaisissa palveluis-
sa, joissa asiakkaat oleskelevat palveluyrityksen toimitiloissa on palveluymparistolld
vaikutus palvelukokemukseen. Palveluymparistd voi parhaimmillaan tuottaa asiakkaalle
miellyttavyyteen, jannitykseen ja rentoutumiseen liittyvid tunnetiloja. Asiakkaalle na-
kyvat palvelujen kulutuksen ja tuotannon osuudet vaikuttavat suuresti asiakkaiden pal-
velusta saamaan kokemukseen ja heiddn pitkdaikaiseen ostok&yttdytymiseen. Etenkin
vapaa-ajan palveluista puhuttaessa mieluisa palveluymparistd saattaa lisétd palvelun
kiinnostavuutta ja lisdtd halua kayttdd palvelua uudelleen ja suositella sitd edelleen
muille. (Ylikoski 1999, 235; Gronroos 2009, 88.)



18

Palveluympdriston merkitys kasvaa yleensd samassa suhteessa kuin se, miten kauan
asiakas viipyy organisaatiossa ja missa maarin palvelun kayttoon liittyy mielihyvan ta-
voittelu (Kuvio 5). Palveluymparistotekijoiden merkitys vaihtelee riippuen siitd, millai-
nen palvelu on kyseessd. Suuria asiakasméaéaria vetavissa palveluissa, kuten jaakiekko-
otteluissa, asiakkaat kokevat tarkeéksi tilan kayton suunnittelun. Esimerkiksi ahtaus ja
jonojen muodostuminen tuntuvat heidan mielestddn harmillisilta. Seuraavaksi tarkeim-
maksi muodostuu siisteys, nykyaikaiset laitteet ja lampotila. Usein palvelun ulkoiset
puitteet jaavat asiakkailla paallimmaisend mieleen, vaikka ne eivat olekaan palvelun
tarkein osa. (Ylikoski 1999, 235-236; Pesonen ym. 2002, 47).

@® huvipuisto

@ pelihalli

Palveluorganisaation tiloissa

vietetty aika

Palvelun kayttoon liittyvan mielihyvan
tavoittelu

KUVIO 5. palveluympdriston merkitys palvelukokemuksessa (Y likoski 1999, 236)

Ympérist0, jossa palveluprosessi ja palvelutapaaminen tapahtuvat, on osittain palvelun-
tarjoajan suunnittelema ja valvoma. On otettava huomioon etteivét ulkoiset ymparisto-
olosuhteet, kuten saa tai kilpailijoiden toimet, ole yrityksen hallinnassa. Joskus myos
palvelu tarjotaan asiakkaan tiloissa. Useimmissa tapauksissa yritys voi suunnitella huo-
lellisesti valittbméan ymparistén, jossa palvelu tapahtuu, muutoin vaarana on se, ett4

hallitsemattomien tekijoiden maara kasvaa. Gronroos tuo esiin Bitnerin esittelemén pal-
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velumaisemamallin, jotta palveluyritys voisi hallita palveluprosessin fyysistd ympéris-
tod. (Gronroos 2009, 432.)

Palvelumaisemalla tarkoitetaan ajatusta palveluprosessin muodostamasta maisemasta.
Palveluprosessissa kontaktihenkilostd ja asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa keskendan
palvelutapaamisen aikana. Asiakkaat ja tyontekijat eivat itsessdén ole osa palvelumai-
semaa, mutta se vaikuttaa heidan kayttdytymiseensa. (Gronroos 2009, 433.) ”Palvelu-
maisemaa ovat kaikki ne ymparistot, joissa palvelu tarjotaan ja joissa ihminen ja palve-

lun tarjoaja kohtaavat (Tuulaniemi 2011, 92).”

Palvelumaisemia voivat olla muun muassa kyltit, rakennukset, opasteet ja niihin kuulu-
vat jopa tilojen tuoksut ja lampétilat (Tuulaniemi 2011, 91). Kuviossa 6 esitellaan pal-
velumaisemamalli jossa palvelumalli on jaettu kolmeen ympdristoulottuvuuteen. Naista
ensimmainen on ymparistd joka kasittad esimerkiksi lampétilan, hajut, melun ja ilman
laadun. Tila ja Funktio muodostavat toisen ympéristoulottuvuuden. Niihin sisaltyvat
muun muassa laitteet, pohjapiirros, kalustus ja muu sellainen. Kolmas ulottuvuus kasit-

tdd merkit ja symbolit, kuten esimerkiksi kyltit ja sisustustyylin. (Grénroos 2009, 434.)

Ymparisto- Holistinen Vaikuttavat Sisdiset reaktiot Kadyttdytyminen
ulottuvuudet ympdéristd tekijat - -
Kognitiiviset Emotionaa- Fysiologiset La‘hestymlnen
*Kasitykset liset *Kipu 'L\Itt\,:m\.nen
*Luokittelu *Mieliala *Mukavuus 'Tl_J_tk'm_'nen
Symbolinen  +asenne sLiikkuminen -\f'upvm.\ln”en
merkitys *Fyysinen plslempaqn
kunto *Sitoutuminen
Ymparistd *Suunnitelman
« limpatila toteuttaminen
* ilman laatu
* melu T - Karttaminen
« musiikki Tyéntekijiden Tyntekijsiden (Iihestymisen
* hajut/tuoksut re'f‘kt'n'h'“ reaktiot vastakohdat)c
. vaikuttavat
*jne
Koettu tekijat Sosiaaliset
Tila/funktio palvelu- vuorovaikutustilanteet
* pohjapiirros maisema - - asiakkaiden ja
. to‘ne:‘t/laitteet '::;1'::‘;';:2" tyontekijoiden kesken
* kalustus .
*jne ::LEZitavat Asw’ak!(aiden Lahestyminen
Merkit, symbolit ja reaktiot =Liittyminen
artefaktit *Tutkiminen
* merkit *Viipyminen
* henkilokohtaiset artefaktit pidempaan
« sisustustyyli Sitoutuminen
*ne Kognitiiviset Emotionaa- Fysiologiset *Suunnitelman
*Kdsitykset liset *Kipu toteuttaminen
*Luokittelu *Mieliala *Mukavuus
Symbolinen  +asenne sLiikkuminen Karttaminen
merkitys *Fyysinen (lahestymisen
kunto vastakohdat)c

KUVIO 6. Palvelumaisemamalli Bitnerin mukaan(Gronroos 2009, 433)
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Palvelumaisemamallia voidaan hyddyntad, kun suunnitellaan palveluprosessin ja palve-
lutapaamisten fyysistd ympadristéd. Sen avulla nédhdaan, mita tekijoitd voidaan ottaa
huomioon fyysisen ympdriston arvioinnissa. Sen avulla ei voida kuitenkaan selittda asi-
akkaan, tyontekijoiden tai muiden ympéristossé olevien voimavarojen valistd kanssa-
kaymista. (Gronroos 2009, 434.)

3.5 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on kollektiivisesti jaettu toiminta- ja ajattelutapa. Palvelumuotoilun
tarkoituksena on toimia yhteisena kielena eri osaamisalojen yhteistydssa kun kehitetaén
palveluita. Se toimii raameina, joiden avulla paastaan késiksi palveluiden kehittdmiseen.
Néiden raamien avulla palvelun kehittdja voi syventdd omaa osaamistaan ja rakentaa
omaan toimintaymparistdonsa paremmin soveltuvia tydmenetelmié ja -vélineitd. (Tuu-
laniemi 2011, 58.)

Palvelumuotoilu on syntynyt, kun siirryttiin palveluiden aikaan ja vaatimukset palvelui-
ta kohtaan alkoivat kasvaa. Teknologia ja etenkin Internetin kehitys, ovat olleet merkit-
tavié liikkeellepanijoita palvelualan kehityspaineisiin ja mahdollisuuksien lisdantymi-
seen. (Tuulaniemi 2011, 61.)

Palvelumuotoilussa hyddynnetédédn tuotemuotoilijan tyosta tuttua kehitysprosessia. Kon-
tekstisidonnaisuus on muotoilun peruspilari: kun kontekstit muuttuvat, sovelletaan muo-
toilun ydinosaamista uusilla tyokaluilla ja alueilla. N&in ollen voidaan todeta palvelu-
muotoilun olevan muotoiluperusteista. Muotoilun vahvimpien antien kuten prosessi- ja
menetelmdosaamisen liséksi kaytetadn visualisointia ja tyhjan nékyvaksi tekemista eli
prototypointia. (Tuulaniemi 2011, 63.)

Palvelumuotoilussa ja palveluiden kehittdmisessa keskioon on laitettava ihminen tarpei-
neen. Nama tarpeet on tarkoitus tyydyttaa yrityksen tarjoamalla. Tarpeiden tyydyttamis-
t& pystytéan toteuttamaan juuri palvelukonsepteilla, erilaisten tavaroiden ja palveluiden
yhdistelmill, jotka siséltavat tiloja, ympéristojd, ihmisid ja tavaroita. Palvelut ovat
usein kompleksisia systeemejd, ja ne toteutetaan usein monimutkaisissa palveluekosys-

teemeissa. N&ma palveluekosysteemit muodostuvat useista fyysisistd ja virtuaalisista
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ymparistOista, jarjestelmistd ja ihmisten vélisestd vuorovaikutuksesta. (Tuulaniemi
2011,66.)

Palveluntuottajan ja asiakkaan vuorovaikutus ovat keskeisia asioita palvelukokemuksen
rakentumisessa, ja olennaista onkin ymmartdd molempien tarpeita, odotuksia, motivaa-

tiotekijoitd ja arvoja, sekd yhdessé ettd erikseen. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Yrityksen on tarkeé tunnistaa asiakkaiden todelliset motiivit ja se, mihin arvoihin hei-
dan péaatoksensa perustuvat sekd millaisia odotuksia ja tarpeita heilld on. Asiakasym-
marryksell& tarkoitetaan ostajan arvonmuodostuksen ymmartamista: mistd elementeisté
muodostuu arvo kun asiakas ostaa palveluita. Arvon muodostumisen elementteja ovat
muun muassa odotukset, tarpeet, tavat, tottumukset, arvot sekd muiden ihmisten mieli-
piteet. Lisdksi elementtejd ovat ominaisuudet, hinta ja muiden vastaavien palveluiden
hinnat. Asiakaskokemuksen peruspilareita voidaan jasentad, kun asiakasta ymmarretaan
nailla osa-alueilla. Asiakasymmarrystd hyddyntamélla organisaatiot voivat kehittdd uu-

denlaisia palvelukonsepteja ja erottua muista palveluista. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)

Kun toiminnan keskidon asetetaan ihminen, suunnitellaan palveluita niille asiakkaille,
jotka tulevat palveluita kayttdmaén ja minimoidaan epaonnistumisen riski, koska palve-
lut on suunniteltu asiakkaiden todellisten tarpeiden pohjalta. Asiakasymmarrysta voi-
daan harjoittaa kysymaélla asiakkailta suoraan, mutta talléin ei yleensa saada syvaéllista
tietoa. Taman vuoksi onkin tarkedmpaa tutkia ihmisten todellista toimintaa. Arjesta ja
toiminnasta nousevat esiin todelliset arvot ja toiminnan motiivit, tiedostetut ja tiedosta-
mattomat tarpeet. Tutkimalla asiakkaiden arkea ja potentiaalisia kéyttotilanteita havain-
noimalla I6ydetddn lopulta todelliset arvot ja toiminnan todelliset motiivit. Naiden tut-
kimustulosten perusteella uudet ideat ja palvelukonseptit kehitetdan. (Tuulaniemi 2011,
72-73.)
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4 AIEMMAT ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYT

Pirkanmaan Osuuskauppa on teettdnyt alkuvuodesta 2013 alkuvuoteen 2014 kolme
asiakastyytyvéisyyskyselyd, joista ensimmdinen koskee ainoastaan Caffe Patiota, ja
kaksi jalkimmaistd kasittelee sek& Caffe Patiota etta kahvila 4. kerroksen asiakastyyty-
vaisyyttd. Kyselyissa asiakkaat ovat arvioineet palvelua, tuotteita sekd yleistd ilmapiiria
ja siisteytta asteikolla yhdesta viiteen. Liséksi kyselyssd on avoimia kommentteja tai
ehdotuksia, joita asiakkaat ovat voineet jattad. Naistd kommenteista on keratty yhteen
ne, jotka selkedasti viittaavat Caffe Patioon. (Pirkanmaan Osuuskauppa 2013a, 2013b,
2014.)

Aiemmin teetettyjen kyselyiden perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisid Caffe Pation jaa-
teldannoksiin ja jaatelovalikoimaan. Sen sijaan perusvalikoimaan, kuten pulliin, leivon-
naisiin ja suolaisiin tuotteisiin, asiakkaat kaipaisivat useammin vaihtelua. Vastaajien
mukaan valikoiman perustuotteita kuten leipomotuotteita voitaisiin vaihdella useammin,
jotta asiakkaatkin voisivat 16ytaa jotain uutta. Suolaisten tuotteiden valikoimaan asiak-
kaat toivoivat lisavaihtoehtoja. Liséksi vaaleiden leipien tilalle asiakkaat toivoivat
enemman tummia leipid, kuten ruisleipdd. (Pirkanmaan Osuuskauppa 2013a, 2013b,
2014.)

Erikoisruokavalioita noudattavat kaipasivat lisdd valikoimaa seké& gluteenittomiin etta
maidottomiin ja laktoosittomiin tuotteisiin ja varsinkin niiden suolaisiin vaihtoehtoihin.
Diabeetikot toivoivat valikoimaan my6s sokerittomia vaihtoehtoja. Myods kevyempia
vaihtoehtoja kaivattiin valikoimaan, jotta ei tarvitsisi tyytya pelkastaan kahviin vaikka
noudattaisi kevyempad ruokavaliota. Osa vastanneista ei kokenut houkuttelevana sité,
ettd tuotteet eivat ole vitriinissd vaan avoimesti esilla kulkuvaylan vieressé. (Pirkan-
maan Osuuskauppa 2013a, 2013b, 2014.)

Palvelu Caffe Patiossa oli pd&osin hyvaa, mutta esimerkiksi jaateldannoksien ja erikois-
kahvien valmistaminen vievét paljon aikaa, jolloin koko jono seisoo. Osa vastaajista
koki kuitenkin palvelun 4. Kerroksen kahvilassa paremmaksi; siellé tarjotaan apua tar-
jottimien kanssa, hymyilladn enemman ja asiakaspalvelu koettiin aidommaksi kuin Caf-
fe Patiossa. Osa vastaajista kuvasi Caffe Pation asiakaspalvelua ndenndisen ystavalli-
seksi ja ajoittain jopa tympeéksi. (Pirkanmaan Osuuskauppa 2013a, 2013b, 2014.)
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Caffe Patio sijaitsee Sokoksen katutasossa, ldhelld péaasisdankayntid. Useat kyselyyn
vastanneet eivét kuitenkaan koskaan olleet kdyneet kyseisessa kahvilassa tai eivat olleet
asioineet sielld vuosiin. Caffe Patio sijaitsee Sokoksen katutasossa, mutta helposta si-
jainnista huolimatta se ei useampia vastaajia houkuttele. (Pirkanmaan Osuuskauppa
2013a, 2013b, 2014.)

Kahvilan sijaitsee myds kauppahallin vieressa ja sen lapi kulkee ihmisia kauppahalliin.
Kulkuvayla saa aikaan helposti sen ettd useat avoimiin kysymyksiin vastanneet pitavat
Caffe Patiota rauhattomana, karuna ja meluisana. Liséksi kahvila miellettiin ahtaaksi tai
lilan tdyden tuntuiseksi. Sen vuoksi, ettd asiakkaita kahvilassa on paljon, koettiin kahvi-
la meluisaksi ja ahtaaksi etenkin ruuhka-aikoina. Asiakkaita on ajoittain paljon ja hei-
déan vaihtuvuutensa on suurta. Tdma koetaan ongelmana siisteyden kannalta, silla poy-

dat eivat aina ole puhtaita. (Pirkanmaan Osuuskauppa 2013a, 2013b, 2014.)

Asiakastyytyvdisyyskyselyiden avoimissa kommenteissa 0sa vastaajista ei kokenut Caf-
fe Patiota viihtyisaksi ja kutsuvaksi. Ympariston vuoksi osa vastaajista valitsi asiointi-
paikakseen mieluummin 4. kerroksen kahvilan. Erityisesti lastenvaunujen kanssa liik-
keelld olevat asiakkaat valitsevat kyselyn perusteella ennemmin ylakerran kahvilan kuin
ahtaan Caffe Pation, jossa ei esimerkiksi vaunuille ole tilaa. (Pirkanmaan Osuuskauppa
2013a, 2013b, 2014.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksessa kaytetadn tydvalineind teemahaastattelua ja havainnointia. Naiden mene-
telmien avulla pyritddn saamaan tuloksia joiden avulla Pirkanmaan Osuuskauppa voi
kehittad Tampereen Sokoksen katutason ravintola- ja kahvilapalveluita. Tutkimuksen
avulla on tarkoitus hankkia kokonaisvaltaisesti tietoa ja kayttad ihmisia tiedon keruun

vélineena.

5.1 Teemahaastattelu

Erilaisia haastattelutyyppeja on useita. Tassé tutkimuksessa on kéytetty teemahaastatte-
lua, jolloin haastattelun aihepiirit ja teema-alueet on ennalta maaratty. Menetelméssa ei
kaytetd kysymyksissé tarkkaa muotoa eika jarjestystd. Haastattelijan on varmistettava
ettd haastateltavalla on tiedossa etukateen péatetyt teema-alueet, mutta niiden jérjestys
ja laajuus voivat vaihdella haastattelusta toiseen. Haastattelijalla on olemassa jonkinlai-
nen tukilista k&siteltavista asioista, mutta ei selkeda kysymysrunkoa. (Eskola & Suoran-
ta 2003, 86.)

Teemahaastattelu-nimella saavutetaan se etu, ettei se sido haastattelua tiettyyn kategori-
aan, kvantitatiiviseen tai kvalitatiiviseen. Teemahaastattelu ei myodskaan ota kantaa
haastattelukertojen maaréan eik& siihen, miten syvalle aiheen késittelyssd mennaan.
Teemahaastattelu-nimi kertoo siitd, mika haastattelussa on oleellisinta ja se etenee kes-

keisien teemojen varassa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)

Teemahaastattelulla on nelja sille ominaista piirrettd. Ensimmaiseksi teemahaastattelua
tehtdessa tiedetdan, ettd haastateltavat ovat kokeneet tietyn tilanteen. Toisekseen ennen
teemahaastattelun tekoa tekijan tulee alustavasti selvittdd tutkittavan ilmion tai asian
tarkeitd osia, joiden perusteella siirrytddn kolmanteen vaiheeseen jossa kehitetdan haas-
tattelurunko. Viimeisend haastattelu kohdennetaan tutkittavien henkildiden omakohtai-
siin kokemuksiin tilanteista, jotka tutkija on ennalta analysoinut. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 47.)
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Teemahaastattelut kohdennetaan nimensd mukaisesti tiettyihin teemoihin, joista keskus-
tellaan. Kaytettavista kysymyksistd puuttuu tdmén vuoksi lomakehaastattelulle luon-
teenomainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys. Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole

niin vapaamuotoinen kuin syvéhaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.)

Tassa tutkimuksessa teemahaastattelut toteutetaan seka yksilohaastatteluina ettd ryhmaé-
haastatteluina. Tavallisin muoto teemahaastatteluissa on yksilohaastattelu, mutta myos
ryhméhaastatteluissa on omat hyotynsd. Talldin osanottajat kommentoivat tutkittavia
asioita melko omaehtoisesti, tekevédt huomioita ja antavat monipuolista tietoa tutkitta-
vasta ilmiostd. Ryhméhaastatteluissa haastattelija puhuu sekd useille haastateltaville
yhtd aikaa ettd myos suuntaa véliin kysymyksia yksittaisille jasenille. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 61.)

Teemahaastattelua suunniteltaessa ei suunnitella yksityiskohtaista kysymysluetteloa
vaan teema-aiheluettelo (Hirsjarvi & Hurme 2000, 66.) Esimerkiksi tassé tapauksessa
teema-aiheita ovat ravintola- ja kahvilapalvelut, tuotteet, sijainti ja viihtyvyys. Itse tee-
mahaastattelutilanteessa haastattelut tallennetaan digitaalisesti, jotta haastattelutilantees-
ta tulisi mahdollisimman luonnollinen. T&ll6in voidaan jalkikateen palata haastatteluti-
lanteisiin kun haastattelut litteroidaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 92-93.)

Aineiston purkuun ja tarkasteluun seké késittelyyn ja analyysiin tulisi ryhtya mahdolli-
simman pian keruuvaiheen jélkeen. Talléin aineisto on vield tuore ja innoittaa tutkijaa.
Ohjeeseen ei tule kuitenkaan luottaa sokeasti vaan osa ongelmista vaatii ajallista etai-
syytta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 135.)

Laadullinen analyysi alkaa usein jo haastattelutilanteessa. Tall6in tutkija tekee havainto-
ja ilmidisté esimerkiksi niiden toistuvuuden ja jakautumisen perusteella. Kvalitatiivinen
aineisto sailytetddn myos usein jopa alkuperéisessa sanallisessa muodossaan. Laadulli-
sessa analyysissa tutkija myo6s kéayttad joko aineistoldheista pééattelya tai valmiita teo-
reettisia johtoideoita, joita hén pyrkii osoittamaan todeksi aineistonsa avulla. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 136.)

Toteutettujen teemahaastattelujen teemat olivat kahvila- ja ravintolapalvelut Sokoksen

katutasossa ja valikoima. Haastattelujen tarkoituksena oli saada selville millaisia kahvi-
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la- ja ravintolapalveluita asiakkaat haluavat Sokoksen katutasoon ja millaiset tuotteet

tyydyttaisivat parhaiten asiakkaiden tarpeita.

Haastattelun runkoa (liite 1) kéytettiin apuna haastatteluja tehdessa. Néiden asioiden
avulla pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden kulutustottumuksia eli sitd, miten ja milloin
kahvilassa asioidaan, kenen kanssa ja miten kauan he viettavat aikaa kahvilassa. Haas-
tattelujen avulla pyrittiin myos selvittdmaan asiakkaiden mieltymyksié tuotevalikoiman
suhteen ja poimimaan puutteita, kehitysehdotuksia ja hyvia asioita tuotevalikoimasta.
Néiden edelld mainittujen seikkojen ohella haastattelun tarkoituksena oli selvittda asi-

akkaiden mielipiteité sijainnista ja tunnelmasta.

Teemahaastattelut toteutettiin vuode 2014 marraskuussa Caffe Pation tiloissa. Haastatte-
luympéristda valitessa haluttiin varmistaa, ettd asiakkaat ovat kayttaneet Sokoksen katu-
tason kahvilapalveluita. Ennen haastattelua selvennettiin mita aihealuetta teemahaastat-
telut ké&sittelevat. Haastattelut nauhoitettiin mydhempaa litterointia varten ja haastatteli-
ja teki haastattelun lomassa omia muistiinpanoja, jolloin haastattelujen péaékohtiin oli

my6hemmin helppo palata.

Teemahaastatteluja toteutettiin seitseman kappaletta, néistd kolmessa haastatteluun vas-
tasi kaksi henkiléd samanaikaisesti. Tutkimustulokset olivat lahes yhtenevéiset. Vastaa-
jista kuusi oli elakelaisid, kaksi nuoria aikuista ja yksi tydssakayva aikuinen. Naiden
lisaksi haastateltiin myos Caffe Pation vuoropééllikka. Haastattelujen kesto vaihteli

noin viidesta minuutista viiteentoista minuuttiin.

Teemahaastattelujen analysointi aloitettiin jo haastatteluvaiheessa. Omien muistiin-
panojen avulla pyrittiin tekem&&n yhteenvetoja haastattelujen valill&. Litterointi suoritet-
tiin melko pian teemahaastattelujen jalkeen, jolloin haastattelut olivat vield tuoreessa
muistissa. Litterointien ja omien muistiinpanojen avulla pyrittiin 16ytdmaan erityisia
kehityskohteita, mutta myds nitomaan yhteen yleistd asiakastyytyvaisyytta kahvila- ja
ravintolapalveluihin, sijaintiin ja tunnelmaan. N&iden tulosten avulla on mahdollista

I6ytad mahdolliset kehityskohteet.
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5.2 Havainnointi

Havainnointi eli observointi on hyddyllinen tutkimuksellisen kehittdmistyon menetel-
ma. Sen avulla on mahdollista keréta tietoa siitd, miten ihmiset kayttaytyvéat ja mité ta-
pahtuu heidén luonnollisessa toimintaymparistossa. Ihmiselle on luonnollista havain-
noida erilaisia asioita paivittain, kuten ymparist6d, kulttuuria tai yhteiskuntaa. On kui-
tenkin otettava huomioon, ettei tutkimuksellinen havainnointi ole ainoastaan satunnaista
katselemista, vaan systemaattista tarkkailua. Havainnointiaineistoa kerattdessa tutki-
mushavainnointiin kuuluvat ndkohavaintojen lisédksi tunteminen, haistaminen ja mais-
taminen. Tutkimuskohde ja tutkimusongelma maéarittavat sen, mitd aisteja kéytetaan
hyvaksi havainnoinnissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 103; Vilkka 2006, 8.)

Havainnointia voidaan kayttaa itsendisesti tutkimuksellisen kehitystyon valineend, mut-
ta usein sitd hyodynnetddn myos haastattelun tai kyselyn lisand ja tukena. Havainnoin-
nin avulla voidaan tdydentad kyselyja tai haastatteluja, ja niiden avulla voidaan tayden-
tdd havainnointia. Havainnoinnin avulla on mahdollista paasta tutkimaan tapahtumien
luonnollista ymparistdd. Havainnoimalla luonnollisessa ymparistdssa voidaan tutkia
esimerkiksi sitd, kayttaytyvatko ihmiset kuten véittavat. (Ojasalo ym. 2009, 103.) Luon-
nollinen ymparistd on se, jossa tutkittava ongelma tai ilmid kdy ilmi. Tasta syystd on
tarkedd, ettd tehtyja havaintoja tarkastellaan aina suhteessa kokonaisuuteen, toisin sano-

en ei siis eroteta havaintoa asiayhteydesta. (Vikka 2006, 14.)

Havainnointi sopii erinomaisesti kehittamistehtaviin, joiden kohteena on yksilon toimin-
ta ja vuorovaikutus toisten ihmisten kanssa. Esimerkiksi palvelutuotanto koostuu toi-
minnoista ja niiden ketjuista. Havainnointia voidaan kéayttaa tutkimusmetodina silloin

kun kehittdmiskohteena ovat esineet, kuvat ja ympaéristo. (Ojasalo ym. 2009, 103.)

Havainnoinnin tulisi olla aina mahdollisimman jarjestelmallistd. Havainnoinnin tulisi
kohdistua ennalta maariteltyyn kohteeseen, ja tavoitteena on kirjata tulokset valittomasti
muistiin, esimerkiksi havainnointilomakkeeseen. Havainnoinnin suunnittelussa tulisi
méaéritelld se, mikd on havainnoijan rooli. Kun puhutaan osallistuvasta havainnoinnista,
havainnoija osallistuu tutkittavat kohteen toimintoihin esimerkiksi asiakkaan roolissa.
(Ojasalo ym. 2009, 104-105.)
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Havainnointiaineiston tulkinnassa taytyy l6ytaa niin sanottu punainen lanka. Kehitys-
tyossd on perusteltava tarinan juoni aineiston perusteella. Aineisto ei siis aina liity au-
tomaattisesti yhteen vaan siitd on pystyttdva rakentamaan looginen kokonaisuus. Kehit-

tdmistyossé kerattya aineistoa kdytetadn apuna. (Ojasalo ym. 2009, 106.)

Opinnaytety6ssa havainnointia kaytettiin selvittdmaan erityisia kehityskohteita nykyisen
kahvilan tiloissa, ympaéristossé, valikoimassa ja sijoittelussa. Ennen havainnointia luo-
tiin havainnointilomake (liite 2), jonka avulla havainnointi olisi mahdollisimman jarjes-

telmallista ja sisaltéisi kaikki ennalta maaritellyt asiat.

Tutkimuksessa havainnointi kohdistettiin yrityksen nakyvyyteen kuten opasteisiin ja
kyltteihin seké s-ryhmaan esille tuomiseen. Taman lisdksi havainnoitiin toimintaympa-
ristoa seké asiakkaiden kayttaytymistd. Havainnointia suoritettaessa kaytettiin hyddyksi
osallistuvaa havainnointia. Osallistuvan havainnoinnin avulla pyrittiin saamaan lisaa
tietoa esimerkiksi kahvilan ympéristosté ja toimivuudesta. Havainnointi toteutettiin lau-
antaipdivand vuoden 2015 tammikuussa puolen péivan aikoihin. Alennusmyyntien ol-
lessa kdynnissd myos kahvilassa oli asiakkaita tasaisesti, ja asiakaskunta oli padosin
elakeldisid. Lauantai valikoitui paivaksi myos osittain sen vuoksi ettd se on Lotto-pdiva,
jolloin my6s Veikkauksen-tiskilla asioi keskimé&araistd enemmaén asiakkaita.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Teemahaastattelut

Teemahaastatteluissa tuli esiin asiakkaiden tyytyvéisyys Caffe Patioon sellaisenaan.
Vastaajat eivét kaivanneet palvelukonseptiin muutosta vaan he kokivat nykyisen kahvi-

latoiminnan heidan tarpeitaan vastaavana.

No ehkd semmosta pientd suolaista. Ettei niinkdan ruokaa vaan jotain
helppoa ja nopeeta. Kun tuolla alhaallahan (Ravintola Herkku) voi kayda
syomassa. Jotain pientd suolaista etté ei pelkastdan aina makeeta.

Mun mielesta taé valikoima on ihan hyva — — Ehka jotain sellaisia terveel-
lisempia vaihtoehtoja kaipaisin.

Kun ténne tulee, niin ei ehk& hae sitd ruokaa, tulee ehkd ennemminkin
kahville. Ei ehkd nytkddn niin hirveesti tullut Kiinnitettyd huomiota, mité
sielld on tarjolla, vaan otin pelkdn kahvin ja tulin istumaan tdhan. Var-
maan monet tulee tdnne esimerkiksi ostosten yhteydessé vaan kahville. En
ehka itse tdnne tulis ostosten yhteydessé hakeen ruokaa.

Teemahaastatteluissa kéy ilmi, etta vastaajat ovat myos tyytyvaisia nykyiseen Caffe
Pation valikoimaan. Valikoimaan kaivattiin kuitenkin terveellisempia tuotteita vaikka
vastaajat olivat tyytyvéisia Caffe Pation valikoimaan. Valikoima koettiin laajaksi, seka
suolaisten tuotteiden ja makeiden tuotteiden osalta. Haastateltavat eivat haikailleet vali-
koimaan ruokaisampia vaihtoehtoja: ndma tuotteet ovat tarjolla muissa kerroksissa ja he

kokivat sen riittavaksi.

Kylla se on se kahvi ja joku sen kanssa, pulla tai leivos. — — Tai jatski.
Varsinkin jos on lapsenlapsia mukana. niin silloin on hyva jaatelévalikoi-
ma.

Kyll& tuossa on kaikenlaista, leivosta ja pikkupurtavaa. Ja toi jaatelohom-
ma on tossa ihan hienoa.

Vastaajien mielestd jaatelobaari on oiva lisa valikoimaan, etenkin lastenlasten kanssa
kahvilassa vieraillessa. Jaatel6baarin ansioista vanhemmat ja isovanhemmat I6ytavét
valikoimista omat suosikkinsa ja lapsien on mahdollista valita jaatel6annos jaatelotuut-

tien ja -puikkojen sijaan.
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Mina ké&yn usein ostosten yhteydessa, tai jommankumman tyttaren kanssa
sovitaan treffit tdnne. En osaa sanoa kaynkd kerran viikossa tai harvem-
min, mutta sanotaan nain ettéa suhteellisen usein.

Tehdaan tahan usein treffit aidin tai isdn kanssa kun kdydaan heidan kans-
saan kaupassa yhdessa. Tai kun heille kdyn kaupassa niin (Caffe Patio) on
oikeinki hyvéa paikka treffipaikkana, missa n&dhdain ja samalla saa sen
kahvin.

Tama on helppo paikka pistaytya

Taahan on véha tdammdnen nopeempi paikka, kun tastakin me jatketaan
matkaa (eteenpéin), niin me poikettiin tdhan. Onhan taas sitten ylh&all&kin
kahvila.

Vastaajat pistdytyvat kahvilassa eniten ostosten lomassa ja asioidessaan Sokoksella,
kauppahallissa tai kaupungilla. Haastateltavat mielsivat Caffe Pation sijaintinsa puolesta
helpoksi paikaksi asioida: katutaso ja kaupungin keskusta vaikuttivat heidan valintaan-
sa. Taukopaikan liséksi vastaajat nimesivat sen myos hyvéksi kohtauspaikaksi, jossa
voidaan nauttia kupillinen kahvia ja jatkaa kahvihetken jélkeen esimerkiksi muualle
kaupunkiin. Haastateltavat mielsivat Caffe Pation erdanlaiseksi pikakahvilaksi. Usein
Caffe Patiossa asioivat kokivat, ettd vain harvoin kahvilaan jaadaan pidemmaksi aikaa

istumaan ja viettdmaan aikaa niin yksin kuin seuralaisenkaan kanssa.

Taalla on mun mielestd hyva kun taalta 16ytyy riittavasti istumapaikkoja.
ettd ei tarvitse etsiméalla etsid paikkaa. Onhan tdma aika vilkkaasti liiken-
noity kahvila.

Ei 0o koskaan ollut niin ettei vapaata paikkaa ois ollut. Ei oo koskaan ollut
lilan ahdasta

Mun mielestd td4 on viihtyisé ja iso alue. ihan kivan ndkoinen mesta ja
tanne on helppo tulla.

Vapaatunnelma, semmoinen matalan kynnyksen paikka tulla.

Kahvikupin liséksi vastaajat nauttivat makeaa tai suolaista kahvileipad. Vastaajat pitivéat
Caffe Patiota viihtyisana ja sisustukseltaan miellyttavand. Ison plussan sai myos asia-
kaspaikkojen riittdvyys. Yksin&an Caffe Patiossa asioivat pitivat kahvilaa miellyttdvana
paikkana vierailla myos yksin, pddosin sen vuoksi, ettd istumapaikkoja oli usein helposti

tarjolla, eikd paikkaa ole tarvinnut lilemmin etsia.
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Se on se yksi kiva juttu, jos yksinkin istuu niin voi katsella ihmisi& ja seu-
rata niitd. Nakee ihmisid, joskus jopa tuttuja. T&a on tavallaan niinkuin Ci-
ty-ihmisen paikka.

Ta4 on viihtyisg, vaikka taélla on kohtalaisen paljon porukkaa. T&& ei 0o
silti tukkoinen ja eiké tdynnad. Tanne on helppo tulla myés yksin. Ja taalla
on samalla mukava seurata ihmisia.

Tama paikkahan on tuollainen, kun ihmiset liikkuu tuonne automaatille ja
veikkauspisteeseen. Vililla jono on veikkaukseen, automaatille ja kahvi-
laan.

Vastaajat mielsivat Caffe Pation vilkkaaksi kahvipaikaksi sen Iapi kulkevien ihmisten
vuoksi, mutta sitd ei mielletty negatiiviseksi asiaksi. Vastaajat myonsivat nauttivansa
kahvinsa mielelladn Caffe Patiossa, silld mahdollisuus seurata muita ihmisid saa ajan

kulumaan paremmin.

Siind on myds hdmmennys, ettd kenelle me kuulutaan. Se on myds yksi
sellainen juttu, moni ei edes tieda ettd me olemme Pirkanmaan osuus-
kauppaa. Siihen tormé&a vahintddn kerran péivassa, kun Kkysytdan s-
etukorttia, vastaukseen "ai onko tdméa s-ryhman paikka? Mina luulin ettd
tdma on kauppahallia!"

Haastatteluista kay ilmi myo0s se, ettd asiakkaat eivat valttdmatta mieltaneet Caffe Patio-
ta S-ryhmén paikaksi vaan he kokivat sen eréanlaisena kauppahallin jatkeena. Vakitui-

set asiakkaat sen sijaan tietdvat missé asioivat ja millaisia etuja kahvila tarjoaa.

6.2 Havainnoinnin tulokset

Opasteet ja kyltit eivat palveluymparistéssa ole parhaimmat mahdolliset. Sokoksen puo-
lella on kahvilan p&adysséa kolme aukkoa, joista ensimmaéisessa lukee pankkiautomaatti,
toisessa kahvila-jaatelobaari ja kolmannessa opasteessa kauppahalli. Havainnointia suo-
rittaessani olin liikkeelld tuttavani kanssa ja pyysin héntd johdattamaan minut Caffe
Patioon, pienen etsiskelyn jalkeen hén tiedusteli minulta onko kahvila mahdollisesti

tuolla kahvila-jaatelobaari -kyltin takana.

Valikoima Caffe Patiossa on mielestani hyvin kattava. Aiemmin toteutettujen asiakas-
tyytyvaisyyskyselyiden perusteella erityishuomio Kiinnittyi valikoiman kattavuuteen.
Valikoimasta 16ytyi vaaleiden leipien, kuten sampyl6iden, lisaksi ruisleipid erilaisilla
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taytevaihtoehdoilla. Tarjolla oli myds erilaisia leivoksia, pullia ja pienid makeita. Vali-
koimassa oli liséksi tarjolla erilaisia virvokkeita, kuten tuoremehuja, smoothieita ja lim-

soja.

Caffe Patio kuuluu S-ryhmdan, mutta osa asiakkaista luulee sen kuuluvan kauppahalliin,
silla S-ryhma -konsepti ei selkeasti ole nakyvissa kahvilassa. Esilla on pienié postereita,
joiden alareunassa on S-ryhman logo, mutta muutoin S-ryhma ei tule kahvilan tuotteis-

sa, seinilla tai sisustuksessa esille.

Ympéristond Caffe Patio on hieman rauhaton. Jonot Veikkauksen tiskille seka laheiselle
Otto-automaatille saavat asiakkaat helposti hdmmentymaéan siitd, mihin he ovat jonot-

tamassa ja osan ehka jopa lahtemé&én pois turhauduttuaan jonotettuaan vaarassa jonossa.

Aiemmin Caffe Patiolla oli kaytossaan kohtalaisen isot tilat, mika mahdollisti istuskelun
ja rupattelun. Havainnointia suorittaessani tilat olivat supistuneet noin puoleen aiem-
masta, ja kahvilaan oli entisten asiakaspaikkojen tilalle tuotu myynnissa olevia toimisto-
tarvikkeita. Tilojen supistaminen on vahentényt asiakaspaikkoja voimakkaasti, ja poy-
dat ovat padosin neljan tai kuuden hengen poytia. POytien koko ei ole paras mahdolli-
nen, koska useat havainnoinnin aikana kahvilassa asioineista asiakkaista olivat joko
yksin tai kahdestaan. Nain ollen pdydén joutuu helposti jakamaan tai kahvipaikka saat-

taa jopa vaihtua, jos kaivataan keskustelurauhaa tai omaa rauhaa kahvihetkeen.
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7 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Nykyinen asiakaskunta koostuu pa&osin elékelaisista. Tavoitteena olisi kuitenkin lisata
nuorten ja nuorten aikuisten asiakkaiden méaarad. Tilojen supistuminen vuoden 2015
alussa saattaa aiheuttaa helposti sen, ettd nuorempi asiakaskunta ei kahvilassa valttamat-
t& viihdy, silla he pistaytyvat kahvilla usein vaihtamassa kuulumisia. Kahvila on juuri
nyt sellainen pikakahvila, jossa ei ilke& jaada istumaan ja keskustelemaan, silla asiakas-
paikkoja on véhén ja uusille asiakkaille on tehtava tilaa. Mikali tilat kuitenkin halutaan
pitdd suppeina, tulisi take away -tuotteiden ja nopeasti nautittavien tuotteiden maaréa
lisatd. Take away -tuotteiden mééraa lisaédmalla voitaisiin myds varmistaa ettd asiakkai-

den tarpeet voitaisiin jatkossakin tayttaa.

Tuotevalikoima voidaan tutkimuksen perusteella luokitella hyvinkin kattavaksi kahvila-
valikoimaksi, sill& vastaajat olivat padosin tyytyvéisia nykyiseen valikoimaan. Tuoteva-
likoimaa kehittdmalla voitaisiin my6s asiakaskuntaa laajentaa ja néin ollen saada sita
my06s nuoremmaksi. Palveluajatuksen kannalta tarkeda olisi, ettd yritys seuraisi myos
asiakkaiden tarpeiden muutoksia, ja ottaisi ndm& huomioon myds omassa toiminnas-

Saan.

Asiakkaiden tarpeiden muutokseen voitaisiin vastata esimerkiksi tuorepuristetuilla me-
huilla, jollaisia esimerkiksi muissa pohjoismaissa toimiva Joe & the Juice tarjoaa (Joe &
the juice presentation 2015), voitaisiin tarjota asiakkaille jotain uutta ja lisdaineetonta,
jos mehut puristettaisiin paikan paalld jokaiselle asiakkaalle makunsa mukaan. Mehuja
voisi esimerkiksi olla 5-10 erilaista, ja mehujen perusraaka-aineet olisivat melko saman-
laiset. Téallaiset mehut olisivat myds helppoja ottaa mukaan ja tarjoaisivat asiakkaille
jotain sellaista, mihin he ovat yleensa tottuneet vain omissa kotikeittidissaan. Tallaisten
tuorepuristettujen mehujen menekkié voisi testata esimerkiksi maistajaisten avulla, So-
koksen katutasossa. Maistatuksen ohella voitaisiin tehda kyselya siitd, olisiko kyseiselle

tuotteelle kysyntad ja mit4 mieltd asiakkaat ovat uudesta tuoteryhmasté.

Asiakaskuntaa voitaisiin laajentaa esimerkiksi erilaisilla tarjouskampanjoilla, joita voi-
taisiin toteuttaa esimerkiksi Sokoksen tiloissa tai Sokoksen edessa. Tallaiset tarjous-
kampanjat voisivat siséltad esimerkiksi tarjouskahvin, jonka voisi noutaa tai nauttia Caf-
fe Patiossa. Tallaisella tempauksen avulla uudet asiakkaat 16ytéisivat helpommin kahvi-

lan ja péastaisiin eroon tilanteesta, joissa osa asiakastyytyvaisyyskyselyiden vastaajista
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ei voisi enda kirjoittaa avoimiin kommentteihin vastausta: en ole asioinut Caffe Patios-

Sa.

Nékyvyys ei ole Caffe Pation vahvuus. Selkedmmaét opasteet ja kahvilan nimen naky-
minen voisivat helpottaa sitd, ettd uudet asiakkaat 16ytaisivat helpommin kahvilan ja sen
tarjoamat palvelut ostostensa lomassa tai vieraillessaan kauppahallissa. Caffe Patio -
nimi ei ole selkedsti esilla missdén. Ja mikali asiakas astelee sisadn kahvila-jaateldbaari
-kyltin kohdalla olevasta aukosta, hdn paatyy niin sanotusti vaaraan kohtaan kahvilaa,

keskelle kahvilaa, eika kahvilan linjaston alkuun vitriinien puolelle.

Myds S-ryhman nakyvyyteen tulisi mielestani kiinnittdd huomiota. Monet asiakkaista
asioivat Sokoksella ja keskittdvat muutkin ostoksensa S-ryhman paikkoihin bonuksia
kerdtessadan. Taman vuoksi S-ryhmén nakyvyytta tulisi kehittdd. Ketjuun kuuluminen
voisi tulla esiin selkedmmin, esimerkiksi isoissa julisteissa tai tauluissa, tarjouksissa ja

miksei myds Sokoksen sisélla.

Rauhattoman ympariston haittoja voisi vahentda esimerkiksi miettiméalla sitd, voisiko
esimerkiksi Veikkaus-pisteen sijoittaa uudelleen siten, ettd kahvilan ja veikkauspisteen
jonot eivat olisi samoissa paikoissa, vaan riittdvan kaukana toisistaan. Veikkauspisteen
voisi sijoittaa esimerkiksi kauppahallin sisaankaynnin luo. Ndin ollen molempien toimi-
pisteiden jonot asettuisivat eri paihin tilaa ja lapikulkuliikenne saattaisi vahentya ja tun-
nelma rauhoittua. Vaihtoehtoisesti voisi miettid myos tarvitseeko kahvilasta olla kulkua
kauppahalliin, vai voisiko esimerkiksi tilan sulkea, jolloin lapikulku myo6s vahenisi ja

tunnelma muuttuisi intiimimmaksi, houkuttelevammaksi ja tunnelmallisemmaksi.

Seka nakyvyytta lisdamaélla ettd kahvilan tilamuutoksilla voitaisiin varmistaa palvelun
laadun séilyminen sekd palveluympériston ja palvelumaiseman kilpailukyky asiakkai-
den keskuudessa. Néin ollen voitaisiin mahdollisesti lisatd asiakkaan kokemaa palvelun
arvoa ja saada kahvilaan uusia asiakkaita ja samalla varmistettaisiin myds vanhojen

asiakkaiden séilyvyys.

Pirkanmaan Osuuskaupan aiemmin toteuttamien kyselyiden perusteella Caffe Pation
vahéisia asiakaspaikkoja kritisoitiinkin. Nain ollen uudelleen sijoittelussa voisi ottaa
my0ds huomioon asiakaspaikat ja esimerkiksi poytien koon. Asiakaspaikkoja voitaisiin
lisatd, mikali poydét olisivat hieman pienempid, esimerkiksi isojen poytien sijaan kah-
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den hengen poytid, jolloin asiakkaille voitaisiin tarjota hieman yksityisyytté ja rauhaa,
ilman ettd paikkoja menisi hukkaan. Mikéli asiakaspaikkoja sijoiteltaisiin toisin, pysyisi
yrityksen toiminta myds mahdollisimman asiakaslahtdisend, ja ndin ollen voitaisiin

varmistaa myos niin sanottujen kanta-asiakkaiden pysyvyys.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelujen runko

— miten usein asioitte

e missa yhteydessa
e kenen kanssa

— sijainti
e onko helppo loytaa
e asioinnin helppous

—valikoima

o |0ytyyko valikoimasta halutut tuotteet

e mitd kaipaisitte

e mika on hyvaa/mika huonoa

— tunnelma
e sjsustus
e miljod

e rauhallisuus/rauhattomuus

1(1)
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Liite 2. Havainnointilomake

paikka

paivamaara

opasteet

1(2)

nakyvyys

tilan sijoittelu

valikoima

palvelutilanne

s-ryhman nakyvyys

asiakaskunta
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havainnointilomake

tunnelma

2(2)

fyysinen toimintaymparisto (siisteys, asiakaspaikat yms.)

muita huomioita

40




