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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tutkimuksen aiheena oli asiakastyytyvéisyyskysely, joka on tehty Korv Gorans pikara-
vintolaketjulle Kokkolaan. Toimeksiantajana toimi ravintolan omistaja, Kari Natri. Yrityksell4 on toi-
mipisteitd myos Pietarsaaressa, Vaasassa ja Tammisaaressa. Kokkolan Korv Gorans ravintolalle ei oltu

aikaisemmin tehty opinndytetyota eika asiakastyytyvaisyystutkimusta.

Asiakastyytyvaisyytta selvitettiin kyselylomakkeilla, jotka laadittiin esille huhtikuun 10. pdiva 2019.
Tavoitteena oli saada noin sata kappaletta asiakkaiden vastauksia. Kysely oli esill& arkisin ravintolan
aukioloaikoina, paitsi perjantaisin ja lauantaisin poikkeuksena kysely otettiin pois saatavilta kello 22
jalkeen. Paatimme kyselyn kahden kuukauden kuluttua, jolloin vastauksia saatiin 111 kappaletta. Tutki-
muksen tarkoituksena oli selvittdd asiakastyytyvaisyytté sek sitd pikaruokaravintolalla jotakin kehitet-
tavaa. Tulosten perusteella voidaan kehitell& parempaa asiakaskokemusta ja - tyytyvaisyytta. Paatin pi-
taa kyselyn yksinkertaisena, ja ympyroitavilla vastausvaihtoehtoilla toteutettuna, jolloin vastauksen an-
taminen on vaivatonta ja yksinkertaista. Nain onnistuin saamaan monen asiakkaan vastaukset kyselyyn.
Kyselyn lopussa oli mahdollista myds osallistua arvontaan jattamalla yhteystiedot. Toimeksiantaja arpoi
kolme voittajaa lahjakorteille kyselyn pééatyttya.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa syvennytaan asiakassuhdemarkkinointiin, asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakaspalautteeseen. Teorian jalkeen kerron toimeksiantajasta ja pikaruokaravintola-alan kasvusta. Sit-
ten kasittelen asiakastyytyvaisyyden tuloksia. Tuloksien jalkeen on esitetty vastaajien antamat palautteet
ja kehittdmisideoita, jotka halusin nostaa esille. Niiden jalkeen ovat omat johtopaatdkseni kyselyn lop-

putuloksista. Liitteind 16ytyvat asiakastyytyvaisyyskysely, vastaajien palautteet ja kehittdmisehdotukset.



2 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinointi on yksi tarkeista markkinointitavoista. Tdma tapa mahdollistaa lahempaa
viesti- ja asiasiséllollista lahestymista eriasteisiin asiakkaihin. Asiakassuhdemarkkinoinnissa voidaan
luokitella asiakkaat seuraavasti: 1. kanta-asiakkaat, 2. satunnaisasiakkaat, 3. ei vield-asiakkaat ja 4. en-
tiset asiakkaat. Kanta-asiakkaista pidetdan huolta ja heisté voidaan olla varmoja, etté he eivat osta kil-
pailevalta yritykseltd. Satunnaisasiakkaat ovat jarjestyksessa toisena, koska he ostavat myds Kilpaile-
valta yritykselta. Ei viel&-asiakkaat kuuluvat asiakasryhmaan, mutta eivat ole viela ostaneet yritykselta

mitéan. Entiset asiakkaat ovat siirtyneet muihin kilpaileviin yrityksiin. (Rope 2000, 587.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa tarkeit4 elementteja ovat: pitad kiinni annetuista lupauksista asiakkaille,
luottamus, jolla yllapidetadn asiakassuhteita ja yleiset edut asiakkaan ja myyjan vélilla, jotka korostavat
asiakassuhteen pysyvyytta. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 74.) Sitouttamalla asiakkaan
eli hanen asiakasuskollisuutensa kauppoihin eri kanta-asiakas - ja bonuskorttien avulla, varmistetaan,
ettd asiakas keskittaa kaupankayntista juuri tiettyyn yritykseen. Asiakasuskollisuuden my6ta asiakas voi
raataloida itselleen omat tuotteensa ja palvelunsa mahdollisuuksien mukaan riippuen kanta-asiakasoh-
jelmasta tai bonuskortin kaytettavyydestd. Asiakassuhdemarkkinoinnin toteutuksessa on hyva kayttaa
hyodykseen tietojarjestelmid, internetid, l4sna olevaa henkilokunta ja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. (Kor-
keamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 75-76.) Asiakassuhdemarkkinoinnissa on potentiaalisia asiak-
kaita, eli tuotteiden mahdollisia ostajia. Naistd mahdollisista ostajista eli asiakasryhmistd, jotka ovat
segmentit tai yksittdiset asiakkaat, valitaan osa markkinoinnin kohderyhmiksi. Asiakkaat, jotka eivat ole
kuulleetkaan yrityksesta tarkoittavat niitd, joiden asiakassuhde ei ole vield alkanut. (Lahtinen & Isoviita
2001, 77.) Asiakastyytyvéisyys ja - uskollisuus seké kannattavat asiakassuhteet ovat keskeisia paddmaaria
asiakassuhdemarkkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 80.) Voiton takaamiseksi pitkdaikaisista asia-

kassuhteista kannattaa pitaa kiinni. (Lahtinen & Isoviita 2001, 87.)

Huolellinen suunnittelu ja perustanta tutkimuksiin ja analyyseihin on perusta hyvélle asiakassuhdemark-
kinoinnille. Asiakassuhdemarkkinoinnissa voidaan edetd seuraavasti:
1. Kerétéan tietoa asiakkaista. Tiedon keruu on lahtokohtaisesti tarke&é asiakassundemarkkinoin-
nissa. Keradmalla tietoa asiakkaista, mitd he ostavat, ketka ostavat, misté ostetaan, kuinka paljon,
milloin ja paljonko ostoihin ké&ytetddn rahaa, saadaan tarkeda pohjustusta sille, ketka yrityksessa

kéayvét ja miksi.



2. Ryhmitelldan asiakkaat. Nain voidaan kohdistaa markkinointi haluttuihin asiakkaisiin, joita mai-
nostus koskee ja néin valittu viesti” saadaan varmasti perille. Asiakkaita ryhmitelldén ostomé&é-
rien ja ostopotentiaalisuuden mukaan ja tarpeiden perusteella.

3. Valitaan halutut asiakkaat ryhmistd. Valituille asiakasryhmille asetetaan tavoitteet ja toteutus-
tapa.

4. Hankitaan uusia asiakkaita ja kasvatetaan myyntid kannattavasti. Yrityksen tulee miettig, mista
I0ytdd uusia ostajia ja miten nykyisia saadaan ostamaan enemmaén. Tdssa vaiheessa yritys voi
luopua kannattamattomista ja ei-toivotuista asiakassuhteista, koska niiden yllapitdminen tuottaa
lisakustannuksia. Mihin yrityksen tulisi jo t&ssd vaiheessa panostaa on se, mitd tietoa keratdan
asiakkaista, mill& tavalla tallennetaan tietoja ja miten niita yll&pidetdan, etta niita voidaan hyo-
dyntéé tehokkaasti asiakassuhdemarkkinoinnissa. Kannattaviin asiakkaisiin kannattaa panostaa
enemmaén, kuin kannattamattomiin.

5. Markkinointiohjelma. Tarkoituksena on méarittaa se, mita tarjotaan, mihin hintaan, mita kanavaa
hyodynnetddn markkinoidessa ja miten se viestitetddn eteenpéin saavuttamalla tyytyvaisia, us-
kollisia ja kannattavia ostajia.

6. Toteutus ja seuranta. Yrityksen tulee seurata tuloksia ja kehittymista asiakkuuksissa ja korjata

toimintatapaa, jos siihen on tarvetta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 251.)

2.1 Asiakassuhteiden seuranta, yllapito ja kehittaminen

Asiakassuhteiden tarkoituksena on saada tietoa markkinointitoimien onnistumisesta eri asiakasryh-
missa. Asiakassuhteista tunnistetaan parhaimmat ja kehittdmista vaativat asiakkuudet. Tietoa ostojen ja
kannattavuuden kehityssunnasta eri asiakasryhmissa tarvitaan tulevien toimenpiteiden suunnittelussa.
Hélytysrajoja voidaan asettaa seurantaan niin, ettd asiakkaan ostoja seurataan sdannéllisin véliajoin.
Jos yritys huomaa, etté asiakkaan ostokéyttaytymisessa 16ytyy poikkeamia, niin yrityksen tulee selvit-
tad, mista ostokayttdytymisen muutos johtuu ja korjata tilanne. Ostojen vahentyminen voi merkita sit,
ettd asiakassuhde on loppumassa. On mahdollista my®s, etté asiakkaan tilanne tai tarpeet ovat muuttu-
neet tai asiakas on muuttanut toiselle paikkakunnalle tai kuollut. Automatisoimalla ostojen tarkkailun
ja toimenpiteet, asiakasrekisteri tunnistaa automaattisesti, jos ostot védhenevét. Tallgin heratellaan asia-
kasta lahettaméll& tiedustelu, tarjous tai puhelinmyyjalle kehotus soittaa asiakkaalle. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 267.) Yritykselle tulee isompia kustannuksia hankkiessaan uusia ostajia kuin pitées-

sdan nykyisista asiakkaista kiinni vélttaméalla asiakasmenetyksia. Asiakkaista, jotka kayttavat padosto-



paikkanaan tiettyd yritystd, on jarkevéa tehdé kanta-asiakkaita. Saamalla heidat kanta-asiakkaiksi, te-
kevét he ostoksia yrityksesta useammin ja enemman. Asiakassuhteen yllapitdmiseksi voidaan toimia
seuraavasti: voidaan maksaa ostohyvityksia tai bonuksia kertyneiden ostojen mukaan kayttden bonus-
korttia tai muuta kanta-asiakaskorttia, tiedotetaan uutuuksista, tarjouksista, kanta-asiakastilaisuuksista
ja lahetetdén asiakaslehtia hyddyntéen sdhkopostia tai suoraan kotiin ja tarjoamalla etuja yhteistyoyri-
tyksen kanssa olevista tuotteista. Asiakkaiden palautteen keradmista ja tyytyvaisyyden seuraamista on
tarked yllapitdd. Kannustamalla asiakkaita tekemaén parannusehdotuksia ja antamaan palautetta, yritys
vastaa niihin nopeasti ja hyvittaa asiakkaan kérsimdat vahingot. Kanta-asiakkaita tehdaan ostajan tieta-
maéttd, koska hanen yhteystietonsa tallennetaan kanta-asiakasrekisteriin. Tamaé ei kuitenkaan tarkoita
sitd, ettd kerran ostanut olisi kanta-asiakas. Hyvan asiakkaan edut tulee asiakkaan toiminnalla ansaita.
Yritykselle hyvié asiakkaita ovat ne, jotka ostavat yrityksesta saannéllisesti, ostavat monenlaisia tuot-
teita, ostot ovat keskitasoa suuremmat tai ostot ovat kasvussa, asiakas on kannattava eli se tuottaa yri-
tykselle voittoa, ja asiakas suosittelee yritysta ja sen tuotteita. Asiakasedut voivat olla rahaetuja tai
muita etuja, kuten kuponkeja tai saa ostaessa saatava jonkinlainen tavaran. Antamalla etuja asiakkaille
vahvistetaan se asiakkaan uskollisuutta yritysta kohtaan. Asiakas ei kuitenkaan valttamatta sitoudu yri-
tykseen rahaetujen myo6ta, vaan asiakas voi siirtya parempien alennusten mukaan muualle. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 17-19.)

2.2 Asiakassuhteiden hallinta

Customer Relationship Management, lyhennettynd CRM, on késite, josta suomeksi on monia versioita,
kuten asiakashallinta tai asiakassuhteiden ja asiakkuuksien johtaminen. Kuitenkin, kun ihmiset puhu-
vat CRM:std, puhutaan jarjestelmasta. (Oksanen 2010, 21.) CRM-jarjestelma auttaa yrityksia hallitse-
maan tuottavuutta, myyntid ja segmentoimaan asiakkaansa. Perinteisesti yritykset ovat kehittaneet tie-
tokantoja asiakastietojen tavoittamiseksi, mukaan lukien asiakasprofiilit, véestttiedot ja asiakkaan os-
tamat tuotteet. Tatd tietoa kayttavat johtoryhma, myyjéat, henkildstépalvelu ja muut seuratakseen esi-
merkiksi asiakkaiden mieltymyksié tai asiakkaiden vaatimuksia huolto- ja kunnossapidon méaéritta-

miseksi. Monet yritykset ovat onnistuneet tavoittamaan ja saamaan ndma asiakastiedot palvelimille.

CRM: n kasvulla on kaksi padohjaajaa. Ensimmainen on, ettd asiakkaiden hankkimisesta ja séilyttami-
sestd on tullut ylimman johdon prioriteetteja. Tama liiketoimintastrategian ulottuvuus ei ole tullut

esille pelk&staan siksi, ettd jarjestelmien toimittajat ja liikkeenjohdon konsultointiyritykset ovat edisté-



neet ideoita. Se johtuu siit4, ettd ylimmat johtajat ymmartavat, ettd tdima on kilpailustrategian ulottu-
vuus, joka hyvin hoidettaessa voi johtaa paljon suurempiin voittoihin, mutta jos se hoidetaan huonosti,
se voi johtaa parhaiden asiakkaiden menettdmiseen, kéyttamattomien mahdollisuuksien menettdmiseen
asiakkaiden kehittamisessa ja asiakkaiden hankkimisen korkeisiin kustannuksiin. Namé kaikki vaikut-
tavat yrityksen kannattavuuteen. CRM:n merkityksen kasvun toinen padohjaajan on suuntaus sahkoi-
seen litketoimintaan ja Internetin kasvavaan merkitykseen asiakas- ja myyntikanavana. Mallin heikko
tunnistaminen on johtanut siihen, ettd monet yritykset kérsivét erittdin korkeista asiakkaiden hankinta-
kustannuksista. Yritykset ovatkin alkaneet etsid lahestymistapoja, jotka auttavat niitd integroimaan

vanhoja ja uusia tapoja hallita asiakkaita. (Foss & Stone 2001, 3-4.)

Viisi keskeisté asiaa, jotka auttavat maarittelemaan CRM:n, voidaan maaritell& seuraavasti:

1. strategian kehittdminen: seka liiketoiminnan tasolla ettd asiakastasolla. Jalkimmaiseen siséltyy paa-
toksi& eri asiakassegmenttimenetelmien soveltuvuudesta.

2. Arvon luominen: madrittelee, miké tuote / palvelu méérittelee asiakkaan arvon, ja mitka asiakkaat ja
asiakassegmentit ovat arvokkaita yritykselle. CRM antaa yrityksille mahdollisuuden tunnistaa ja ohjata
suhteita yrityksiin, joilla on korkeat asiakkaan elinajan arvot.

3. Monikanavainen integrointi: sisaltdd pyrkimykset tarjota taydellinen asiakaskokemus integroimalla
myyntihenkilostod, myymaéloitd, asiakasyhteyskeskuksia, suoramarkkinointia, sahkoista kauppaa ja
mobiilikauppaa.

4. Tietohallinto asiakastietojen keradmisen, jarjestamisen ja kdyton kaikista kosketuspisteistd, jotta
saadaan lisétietoja jokaisesta asiakkaasta ja luodaan sopiva markkinointivaste.

5. Suoritusarviointi, joka sisaltdd CRM-toiminnan onnistumisen mittaamisen asiakkaiden hankkimi-
sessa, sailyttamisessd, voiton saavuttamisessa, asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisessa ja uskollisuu-
dessa. (Baran & Galka 2013, 5.)

Asiakkaan arvotuotantoprosessin syvallinen tunteminen ja suhtautuminen asiakkuuteen prosessina on
ydin asiakassuhteiden johtamisessa. Erilaisista ja useista kohtaamisista koostuu asiakkuuden elinkaari.
Yrityksen tulisi huomioida suhteessa tarjottavansa ja toimintansa kokonaisuuteen, kehitykseen ja jat-
kuvuuteen. Tavoitteena on eldd yhdessd” asiakkaan kanssa, ei vain olla 1dsnd ja lahelld. (Selin & Selin

2005, 29.)



2.2.1 Asiakassuhteiden hallinnan hyodyt

Yritykselle ja asiakkaille on hyotya oikein valituista ja johdetuista pitkaaikaisista asiakassuhteista. Po-
tentiaalisia hy6tyja ovat kannattavuuden kasvu, lisddntyneet ostot ja sen kautta pienentyneet kustan-
nukset, ilmainen kuulopuheisiin ja asiakkaiden antamiin suosituksiin perustuva markkinointi, asiakkai-
den véhentynyt hintaherkkyys, oppiminen ja uudet kompetenssit seké tyontekijoiden vahentyvéa vaihtu-
vuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126.)

Asiakkaat muistavat yleensa paremmin huonot palvelukokemukset, ja kertovat niistd nopeammin
eteenpéin. Vaikka kuinka hyvéaa palvelu olisi ollut yrityksessd, asiakas yleensa nostaa negatiivisuudet
asiat helpommin esiin keskustelussa, kuin positiiviset. On tarked4 pitaa ylla hyvié asiakassuhteita,
koska ilmainen kuulopuheisiin kohdistuva markkinointi tulee yritykselle kustannuksien kannalta hal-

vemmaksi, ja tuo olemassa olevan asiakkaan tuttavia yritykseen.

2.2.2 Asiakassuhteiden hallinnan ongelmat

Yrityksilla voi olla ongelmia CRM:n kéaytdssa kollektiivisen kokemattomuutensa vuoksi. Jos l&hdetdan
kansainvélisille markkinoille, on mahdollista, ettd jaada kielimuurille, vaikka nyky&an ollaan entista
kansainvélisempid. Myds kokemattomuuden vuoksi on usein hankaluuksia kayttaa jarjestelmaa. Jos
yritys on aikaisemmin kayttanyt jarjestelméaa, eika ole onnistunut siing, voi olla mahdollista, ettd edel-

liset virheet voivat muistua mieleen ja niita ei haluta toistaa. (Oksanen 2010, 39-40.)

Riskeja on kolmenlaisia. Ensimmainen riski on se, etta opportunismi haavoittaa yrityksen toimintaa.
Opportunismilla tarkoitetaan haikaileméatonta oman edun tavoittelua, jonka vuoksi on mahdollisuus
jaada vaille riittdvid kustannussaastoja tai vaille tehtyjé investointeja vastaavia tuottoja. Toisena riskina
on, ettd yritys panostaa yhteen asiakkaaseen liikaa, eikd ymmarra, ettd muihinkin asiakkaisiin tulisi
suhtautua samalla tavalla. Jos panostetaan vain yhteen asiakkaaseen, se voi olla vaara asiakas. Yrityk-
sen tulee katsoa avarakatseisemmin asiakaskuntaansa. Viimeisena riskina on, etta yritys on ymmarta-

nyt véaarin asiakassuhteen ja néin epdonnistunut molemminpuolisen turvallisuuden saavuttamisessa.

Asiakassuhteiden johtamisessa voidaan epaonnistua ja usein syyna on, ettd asiakassuhteiden johtami-
nen ymmarretadn yrityksen tietohallinnon ehdoilla etenevaksi tekniseksi kysymykseksi. Asiakas ei ole

keskipisteend tavoitteenasettelussa eika ole toiminnallinen, ja ei olla kiinnitetty tarpeeksi huomiota



asiakassuhteen elinkaaren arvoon. Syitd ovat myds, ettd ylimmaén johdon tuki on riittdmatonté, proses-
seja ei kyetd muuttamaan riittdvasti ja organisaatio on aliarvioinut asiakasta koskevan tiedon integroin-
nin haasteet. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 133.)

2.3 Asiakassuhdekannattavuus

Customer Relationship Profitability, CRP, eli suomennettuna asiakassuhdekannattavuus, tarkoittaa
kustannusten ja saatujen tuottojen erotusta (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 163). Kannattavuuste-
kijat muuttuvat, kuten liiketoimintaympaéristo ja yrityksen liiketoimintakin. Niistd toiset menettavat te-
hoaan ja uusia tulee tilalle. Varmistuakseen, etta liiketoiminta menestyy, on hyva tuntea, ettd pystytaén
mittamaan, arvioimaan ja kyetdan myds vaikuttamaan. Liiketoiminnan menestystd mahdollistavia teki-
JOité ovat sahkoiset kaupankdyntid ja kommunikointikanavat, asiakaskohtaiset hinnoittelut, asiakas-
kohtainen tuote ja palvelukehitys, asiakashoitomallit ja toiminnan automatisointi. Yrityksen tulee tun-
tea ratkaisevat tekijat tarkasti nykyhetkessé ja tulevaisuuden kannalta. My6s vdhemman Kriittiset asi-
akkaat liiketoiminnan menestyksen kannalta liittyvat vahvasti yrityksen toiminnan ohjaamiseen ja sen
kannattavuuden hallitsemiseen. Kokonaiskuvan muodostamiseen, toiminnan ohjaamiseen seka tulok-

sellisuuden tarkkailemiseen tarvitaan asiakaskannattavuutta. (Hellman & Varila 2009, 117-119.)

2.4 Asiakassuhteen seuranta

Asiakkuuksien sailyttdminen ja kehittdminen edellyttaa asiakassuhteiden ja toimenpiteiden tulosten
jatkuvaa seurantaa. Asiakassuhdemarkkinointia on helpompi seurata, kun sille on asetettu oikeanlaiset
tavoitteet, ja yritykselld on kdytettavissa tuoreet tiedot asiakkaan kayttaytymisesta. Kehittdessaan asia-
kassuhteita on seurattava asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. Tarkeitéa
asiakassuhteen ilmi6itd voidaan seurata projektiluontoisesti ja kertatutkimuksena, kun paatoksente-
koon tarvitaan syvéllisempié tietoja muutoksesta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 443.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyydestd huolehtiminen on tarkeaa yritystoiminnassa. Pitdméall& asiakkaan tarpeet prio-
riteettina pitaa yritys asiakkaan lahtokohtaisesti jo tyytyvaisena. Tyytyvaisyydelld voidaan mitata yri-
tyksen mainetta. Maine koostuu teoista, jotka on tehty pitkajanteisell& tyolla. Tyo on tehty hyvin, koh-
distettu oikeille kohderyhmille ja karsivallisyydell&. Jos yrityksell4 on huono maine, on sitd vaikea l&h-
ted korjaamaan. Oikeanlainen markkinointi ei korvaa palvelun tai tuotteen laatua. Antamalla asiak-
kaille mahdollisuuden tehda asiakaspalautetta ja reklamaatioita, osoittaa yritys kiinnostusta asiakkaita
kohtaan. Tyytyvéinen asiakas hoitaa markkinoinnin yrityksen puolesta. Osoittamalla hyvéa asiakastyy-
tyvaisyyttd, saavutuksena tulee lisda asiakaskayntejd. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 169.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla mitataan onnistumista asiakaspalvelussa. Palvelukokonaisuuden tie-
don keruu saadaan suoritettua teettdmalla tutkimuksia, joissa selvitetddn muun muassa ensivaikutelma,
palvelun odotusaika, palvelun asiantuntemus ja ystavallisyys, joustavuus ja palveluymparistd. Tutki-
muksissa olisi tarkedd selvittad sekd nykyisten ettd menetettyjen asiakkaiden mielipiteet. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 81.) Monet yritykset eivét paljasta asiakastyytyvaisyystutkimuksien tuloksia, miké voi
heijastaa sitd, etta yritys ei aio tai pysty korjaamaan ongelmatilanteita tai puutteita. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 170.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyttéd seurataan yleensa jatkuvasti yrityksessa. Sen toiminnan kuvaan kuuluu, etta ke-
hitysta nahdaan pitemmalle, jotta osataan ajoissa kehittaa uusia palvelutapoja tai puuttua ongelmiin.
Jos jokin ei toimi, tyytyvaisyysseuranta halyttaa asiasta. Asiakkaita ei menetd, jos yritys reagoi ongel-
miin nopeasti. Jatkuvan asiakaspalautteen saaminen on asiakassuhdemarkkinoinnin ydin. Asiakastyy-
tyvaisyyttd voidaan seurata seuraavin menetelmin: spontaanisti, tyytyvaisyystutkimusten avulla ja suo-
sittelumaarien perusteella. (Bergstrom & Leppénen 2016, 443.) Yrityksen laatujarjestelma ja asiakas-
suhteiden seuranta on osa yrityksen mitattua asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaan odotuksien ja kokemuk-
sien tasapainoa kartoitetaan tyytyvéisyysmittauksissa. Tyytyvaisyysmittauksien ongelma on, etta asi-
akkaan odotukset muuttuvat koko ajan ja asiakkaan rooli vaihtuu ostajasta maksajaan. Téarkeéa olisi,

ettd tyytyméttomat asiakkaat saadaan antamaan palautetta epdkohdista ja korjattavista asioista, jotta



heidan tyytyvéisyytensa saavutettaisiin. Yrityksella on mahdollisuuksia kaytt4a asiakaspalautekanavia,
joita ovat:

1. asiakaskyselyt ja haastattelut

2. asiakasraadit ja paneelit

3. palautekaavakkeet, palautepuhelimet ja palautteenantomahdollisuus internetissa

4

palautteen pyytdminen asiakaskohtaamisissa (Bergstrom & Leppanen 2007, 269.)

3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on tarke&é yrityksen yllapidon kannalta. Yrityksen tulisi ndyttaa, ettd asiakkaasta oi-
keasti huolehditaan ja pidet&én kiinni. Tavoitteena olisi pitaé asiakkaat tyytyvaisina niin, ettd heista
tulisi pitkaaikaisia asiakkaita. Heidan avullaan saadaan lis&é asiakkaita, kun asiakkaat jakavat asiakas-
kokemustaan tuttavilleen. Vahvalla asiakaskokemuksella asiakkaiden elinkaariarvo kasvaa, asiakkaan-
hankintakustannukset pienenevét seké saadaan lisad asiakassuosituksia ja voidaan véhentaa asiakkai-
den poistumisia yrityksen kavijamaarésta. Virtuaaliset ja fyysiset kohtaamispisteet asiakkaita kohda-
tessa mittaavat asiakaskokemusta. (Kurvinen & Seppa 2016, 101-102.)

Kuka tahansa yrityksestd, joka on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, luo vaikutusta asiakaspalve-
lun laadusta. Vuorovaikutuksia on inhimillisia seka fyysisia resursseja ja jarjestelmid, joissa asiakas
kokee palvelun. Yrityksen sisalla on erilaisia toimintatapoja ja tekniikoita, joihin asiakkaan taytyy so-
peutua. Palvelun saamiseksi on mahdollista, ettd asiakkaan taytyy jonottaa, kayttaa itse automaattia tai
tayttaa itsendisesti lomakkeita. Joissain palveluissa asiakas on muiden asiakkaiden kanssa vuorovaiku-
tuksessa, jolloin tdma vastaa palvelua itsesséén. Jos jotakin vuorovaikutuksen osaa pidetdén epamiel-
lyttdvana tai monimutkaisena, palvelupaketin laatu karsii. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 23.)
Mielikuvien ja tunteiden summa on yrityksen toiminnasta muodostettu asiakkaan mielikuva. (Kurvi-
nen & Seppé 2016, 104.)

Asiakaskokemus koostuu kolmesta kokonaisuudesta, joiden kautta voidaan tarkastella asiakkaan todel-
lisia ja pitkdaikaisia tunnekokemuksia. Ensimmaisené on fyysinen asiakaskokemus, jossa asiakas ja
yrityksen edustaja kohtaavat kasvotusten. Toisena on digitaalinen aika ja - ymparist0 sek& sosiaalinen
media, jossa tapahtuu asiakaskohtaaminen. Itsendisellé tiedonhaulla asiakas pystyy tutustumaan mie-

leisiinsé vaihtoehtoisin verkossa ja etsiméén itselleen ratkaisuja ongelmiinsa. Viimeisessd osa-alueessa
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on kyse tiedostamattomasta tunnekokemuksesta. Siin& kokonaisvaltaisen brandikokemuksen syntymi-
seen vaikuttavat kaikki aiemmat olettamukset, ndkemykset ja mielikuvat. Eri kohtaamispisteet vaikut-
tavat tiedostamattoman kokonais- eli brandimielikuvan syntymiseen. Niit& ovat asiointihistoria, arvos-
telut, mielikuva hinnan ja laadun vélisesta suhteesta, mainonta ja ensituntuma. Néista kolmesta koh-
dasta muodostuu kokonaisvaltainen asiakaskokemus jokaiselle yritykselle kohtien painoarvot vaihtele-
vat luonnollisesti tuote- ja alakohtaisesti. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017.)

3.3 Asiakaskokemuksen kehittdminen

Tavoitteena asiakaskokemuksen kehittdmisessa on tunnistaa, miten tuotetaan arvoa asiakkaalle jokai-
sessa kohtaamisessa. Motivoimalla asiakasta ja selvittdmalld, mista asiakas on tyytyvainen ja tyytyma-
ton, voidaan kohdentaa asiakaskokemusta. Palvelukokemuksen tulee rakentua niin, ettd asiakas kokee
olevansa positiivisesti riippuvainen palvelusta. Tdmé mahdollistaa asiakkaan halun jakaa ilonsa muil-
lekin. Miettimalla asiakkaan ndkokulmasta, mita palvelusta mahdollisesti puuttuu, voidaan helpoiten

tapa selvittad asiakkaan vaatimukset. (Kurvinen & Seppa 2016, 103-104.)

3.4 Asiakasuskollisuus

Pa4tavoite asiakassuhdemarkkinoinnissa on saada kannattavat asiakkaat uskollisiksi. Asiakassuhde ei
ole en&a kannattava, jos monet uskolliset ostajat tuottavat palvelukustannuksia ja saavat hyvié alen-
nuksia. Ostouskollisuus ei takaa asiakastyytyvaisyyttd. Monien syiden takia asiakas voi ostaa kilpaili-
jan tuotteita. Syita voivat olla tuotteen vaihtelu tai helpompi saatavuus. Osa asiakassuhteista on pakko-
suhteita, joilla tarkoitetaan, ettd asiakas on laiska vaihtamaan ostopaikkaa tai palveluntarjoajaa. Toisi-
naan syy voi olla siing, ettd ei ole mahdollisuutta vaihtaa. Syité voivat olla myos, etta palveluilla ei ole
muita vaihtoehtoja, ei ole muita vastaavia palveluita saatavilla tai vaihtaminen voi olla kallista. Jos
vaihtoehtoja on useampi, ja toinen vaihtoehto on helpompi ja halvempi saada, on vaarana se, etté asia-

kas vaihtaa palvelun tai tuotteen toiseen.

Asiakasuskollisuutta pyritaan lisédmaélla asiakashoito-ohjelmilla. Asiakasuskollisuutta voidaan mitata
tutkimalla asiakkaan ostokayttaytymisté, kuten keskiostosta, ostotiehyttd ja viimeisint4 ostoajankohtaa.

Yritys voi myos seurata asiakkaan ostettuja tuotteita ja tuoteryhmié. Uskollinen asiakas kayttdad moni-
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puolisemmin yrityksen tuotteita. (Bergstrom & Leppénen 2007, 270.) Asiakasuskollisuuden lisaéami-
nen edellyttdd hyvaa asiakastuntemusta, mutta usein myds toimintaprosessien yhteensovittamista asi-
akkaan kanssa ja jatkuvaa uudistumista, jonka avulla asiakkaalle tuotetaan liséarvoa. (Selin & Selin
2005, 133.) Asiakasuskollisuutta voidaan seurata eri mittareiden kautta, joista saadaan selville myynti-
maéarat, myynnin arvon kehittyminen ja keskiostoksen koko, asiakkaan ostotiheyden muutokset ja vii-
meisin ostoajankohta, asiakasosuuden séilyminen ja muutokset, asiakasvaihtuvuus ja lopettaneiden asi-
akkaiden méaara, takaisin ostajaksi saatujen asiakkaiden madara ja asiakassuhteen kokonaiskesto vuo-
sina. (Bergstrom & Leppénen 2016, 446.)

3.5 Segmentointi

Segmentoinnista on hyotya yrityksen toiminnassa. Se auttaa tunnistamaan asiakkaat, jotka ovat kannat-
tavia yrityksen toiminnalle ja kannattamattomat asiakasryhmat, jotka eivat ole tarpeellisia toiminnalle
tai joita ei ole vield hyddynnetty. Segmentointi auttaa uusasiakashankintaa, ja sen kautta voidaan koh-
dentaa myyntia tuottavampiin asiakasryhmiin ja vahentéa asiakashankintakustannuksia palvelemalla
osaa asiakkaista itsepalvelukanavien kautta ja kumppanikanavia hyddyntéen, raataldimalla omanlainen
palvelutaso jokaiselle asiakasryhmaélle ja rakentamalla asiakasuskollisuusohjelma. Segmentoinnin ta-
voitteena on véhentad asiakaspoistumaa ja voittaa menetettyjé asiakkaita takaisin. Asiakasryhmille tu-
lisi maarittaa tuotetarjoamia, jotka vastaavat heidan ostokayttaytymistaan. (Kurvinen & Seppa 2016,
41.) Samat tarpeet ja ostokayttaytymiset voivat olla saman segmentin asiakkailla, tai segmentti voi si-
séltdd samat tuotteet, palvelut ja toimintaperiaatteet. (Rope & Tuominen 2010, 8.) Jakoperusteita eli
segmentointikriteereja kdytetddn muodostettaessa ostajaryhmia eli segmentteja. Yrityksen valitessa
segmentointiperusteita on sen ensiksi tutkittava seuraavat tiedot asiakkaistaan:

e kuka ostaa

e kuinka moni ostaa

e kuka kéyttaa ja paattaa

e kuinka paljon ostetaan, milloin ja mista ostetaan

e mitd arvostetaan

e millainen on ostaja.

Kun yritys on selvittdnyt segmentointikriteerit, voidaan ostajat jakaa ryhmiin. Ryhmia maarittavat:
e Ostajien taustatekijat, joihin kuuluvat ik, tulot, sukupuoli ja asuinpaikka.

e Ostokéayttaytyminen, jossa on maéritelty, mité asiakas ostaa, kuinka paljon ja mista.
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e Tarpeet ja elamantyyli, jossa merkittdvia tekijoitd ovat mielipidejohtajuus ja harrastukset.

e Asiakassuhteen syvyys, josta ndhdaan satunnaiset ostajat ja avainasiakkaat.

Segmentointikriteerit ja muodostetut segmentit auttavat markkinoijaa tuntemaan mahdolliset ostajat
helpommin heidan ostokayttaytymisensa perusteella. Eri segmenteille suunnitellaan toimenpiteita,

jotka parhaiten tyydyttavat kunkin ryhmaén tarpeita.

Yrityksen on tarked tarkastella sita, mille ryhmille mainostus kohdistetaan. Ryhmat voidaan luokitella
seuraavasti:

e i viel4 -asiakkaat

e satunnaiset asiakkaat

e kanta-asiakkaat

e avainasiakkaat

e suosittelijat

e menetetyt asiakkaat.

Ei vield - asiakkaat ja satunnaiset asiakkaat eivat ole lahelld yritysta ja heidét olisi tarkoitus saada osta-
maan yritykseltd. Kanta-asiakkaat ja avainasiakkaat ovat tarkeitd asiakkaita yritykselle, sill&4 kanta-asi-
akkaat ostavat jatkuvasti ja avainasiakkaat tuottavat yritykselle eniten. Avainasiakkailla tarkoitetaan
tassd yhteydessa niitd, joiden ostot ylittavat 500 euroa kuukaudessa. Suosittelijat toimivat ilmaisena
markkinointikeinona ja yrityksen puolestapuhujina. Heidén avullaan saadaan lisaa ostajia yritykseen.
Menetetyt asiakkaat ovat niitd, jotka eivat osta enaa yrityksesta, mutta jotka voidaan saada vield takai-
sin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 75-78.) Selked segmentointi on tarkeda yritystoiminnassa, ja se hel-
pottaa ajankdyttod. Luomalla yhtendisesti kayttaytyvia asiakaskohderyhmid, yritykset voivat keskittaa

markkinointinsa heihin ja saavuttaa tavoitteensa helpommin. (Rope 2000, 591.)

3.6 Asiakasymmarrys

Asiakkaan ymmartdminen on térke&d, koska se on asiakkuuksien johtamisen ja hallinnan l&htdkohta.
Yhdistelemélld informaatiota eri l&hteist4 voidaan rakentaa asiakasymmarrysta. Markkinoija seuraa,
miten ostaminen on kehittynyt omalla alallaan tutkimusjulkaisujen ja kulutustilastojen mukaan. Kuun-

telu on yksi tarkeistd vaiheista ymmartaa asiakasta. On olemassa aktiivista ja passiivista kuuntelua.
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Aktiivinen kuuntelu on sitd, ettd kuullaan nykyisia asiakkaita ja niit4, jotka eivét ole vield ostaja-asiak-
kaita kyselyjen, haastattelujen sek& muiden tutkimuksien avulla. Passiivinen kuuntelu tarkoittaa sit,
ettd tarjotaan mahdollisuus asiakkaille antaa palautetta erilaisissa kanavissa, mutta palautetta ei pyy-
deté aktiivisesti. Myymalassa tai palvelupisteessa kannattaa havainnoida asiakkaiden kayttaytymista.
Yritykset yrittavat harjoittaa ymmartamistaan asiakkaan kanssa, ja tata varten on luotu myos etnografi-
sia tutkimuksia, joka tarkoittaa tutkijan osallistumista ihmisryhmé&én tai yksittaisen asiakkaan jokapéi-
vaiseen eldmaan. Tutkijaa yritetddn nain sulauttaa joukkoon. Tutkija voi tehda asiakkaan kanssa ostok-

sia yhdessa kuluttajana ja han keskustelee ja tekee havaintoja asiakkaan kanssaan.

Asiakasymmérryksen lisadmiseksi voidaan tehda koeasiointeja (Mystery Shopping). Tekemalld mys-
tery shoppingia, tutkija asettuu tavallisen asiakkaan rooliin, eiké paljasta sitd, ettd on tutkija. Nain tut-
kija nédkee, miten oikeat asiakkaat kédyttaytyvat asiakastilanteissa. Yrityksella voi myds olla jatkuvia
asiakasraateja, jotka antavat palautetta ja osallistuvat tarjoaman ja asiakaspalvelun kehittdmiseen. Yri-
tyksen tulisi pitéa huolta jokaisesta asiakaskohtaamistilanteesta. Yrityksen tietojéarjestelmia tulisi tar-
kastella koko ajan, etta ne toimivat moitteettomasti ja ovat ajan tasalla, koska niisté 16ytyy asiakasym-
maérryksen kannalta keskeisté tietoa. Jotta saataisiin tarvittavat tiedot asiakkaiden ostoista, on yrityk-
selld hyvé olla olemassa kanta-asiakasjérjestelmé, jossa ostot ovat rekisterdityja. Yrityksen tarjoamaa
ja asiakaspalvelua voidaan kehittdd asiakasymmarryksen kautta. Kun yritys ymmartad, miten asiakkaat
oikeasti kayttaytyvat ja mitd he pitavat arvokkaana, voidaan heille tuottaa parempia asiakaskokemuk-
sia. Oikeanlainen viestintatapa suhteessa asiakkaan kdyttamaan aikaan on asiakasymmarrysta. (Berg-
strom & Leppénen 2016, 421-423.) Mystery shoppingissa vertaillaan suunniteltua kokemusta todelli-
seen kokemukseen, tai tekniseen kuvaukseen kokemuksesta. Poikkeamia mittaavat laatujérjestelmat.
Asiakas ei kuitenkaan kerro, miten mieluummin olisi halunnut tulla kohdelluksi, eli mystery shoppin-
gin kautta ei sikéli innovoida. (Arantola 2006, 67.) Sosiaalista mediaa kannattaa hyédyntaa asiakasym-
maérryksen kannalta, koska tekemalla oman tilin johonkin viestintdpalveluun, kuten Facebookin tai In-
stagramiin, yritykset voivat hyodyntéaa ilmaista markkinointia. Aktiivisella vuorovaikutuksella yrityk-
set pystyvat kommunikoimaan kuluttajien kanssa muun muassa live-lahetyksien kautta, tekemalla ky-
selyjé ja jarjestamélld arvontoja. Sosiaalista kayttdmalla asiakkaankin on helpompi olla vuorovaikutuk-

sessa yritykseen, jos hanelld ilmenee ongelmia tai han haluaa olla muutoin yhteyksissé yritykseen.

Toimijoille identtista tietoa ovat kysyntd, markkinat, kulutus, ostovoima, teollisuuden raaka-ainekaytto
ja investoinnit, jotka luokitellaan markkinatiedoksi. Ne ovat vield markkinaosuusohjauksessa, ja siksi

paédmielenkiinto kohdistuu juuri markkinatietoon. Yleinen tieto auttaa rakentamaan kilpailukykyé ja
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taitavasti kdytettynd se voi jopa tuottaa kilpailuetua. Asiakastyytyvaisyystutkimukset, konseptitestauk-
set, asiakaspaneelit ja asiakaspalaute ovat kuuntelua. Perinteistd markkinatutkimusta ovat puhelin-.
postilomake- ja internetkyselyt, jotka ovat valtaosin asiakaskuuntelua. Fokusryhmié eli ryhmékeskus-
teluita voidaan seurata blogien ja keskustelufoorumeiden kautta. Sitd kautta voidaan luoda syvéhaastat-
teluja. Monesti ajatellaan, etté saatava tieto on asiakastietoa vain tunnistetuista asiakkaista, ja muuta
tietoa nimitetd&n markkinatutkimustiedoksi. (Arantola 2006, 64-65.) Asiakkaan ymmartdmisessa on
tarkeda olla empaattinen, eli osata asettua toisen asemaan ja miettia miten itse haluaisi tulla kohdel-
luksi asiakkaana. Empatian omaavana osaa havaita, tunnistaa ja kokea muiden tarpeita ja haluja, huo-

lia, uskomuksia ja tunteita. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 124.)

3.7 Asiakaspalaute

Asiakaspalautteen avulla yritys oppii, mita asiakas toivoisi tai haluaisi, tai mité yrityksessa tulisi olla,
ettd se kattaisi heidan tyytyvaisyytensa. Palautteen merkitys on iso, sill& se on tarkedd niin yksilon kuin
tiiminkin oppimiselle. (Syddnmaanlakka 2007, 62.)

3.8 Asiakaspalautteen tiedonkeruun ongelmat

Asiakaspalautteen tiedon hankinnassa on yrityksilla ongelmia, jotka vaikuttavat asiakaspalautteen saa-
miseen. Kun asiakaspalautetta l&hdetdan kerddmaan, on yritykselld hyva olla valmis tavoite, mité se
haluaa tietad asiakaspalautteen avulla. llman tavoitetta lahdetdén yleensé keradmaan palautetta vaarin
menetelmin tai sitd ei kerata systemaattisesti. Monissa asiakaskyselyissd kysytaan mielipiteitd mutta ei
kysyté sitd, mika asiakkaan mielestd on tarkedd. Tama johtaa siihen, etta kyselladan tarpeettomia asi-
oita, joihin asiakkailla ei ole kiinnostusta vastata. Pahin ongelma koko tiedon keruussa on se, etta asia-
kaspalautteen saamia tuloksia ei hyddynneta yrityksen sisélld mitenkaan ja asiakkaat huomaavat sen.
(Sipila 1998, 166.) Palautteen hankkimiseen tulisi kiinnittaa tydyhteisossd enemman huomiota, silla
jatkuvan ja oikea-aikaisen palautteen saaminen on haaste tyoyhteisoissé. Riittdvan palautteen saaminen
ja avoimuuden kehittdminen palautteen vastaanottoon ovat kasvun ja oppimisen ldhtokohtia. (Sydéan-
maanlakka 2007, 62.)
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3.9 Asiakaspalautejarjestelma toimivaksi

Kaikki saatava palaute asiakkailta on tarkedd, oli se positiivista tai negatiivista. Palautteella yritykset
pystyvat tutkimaan, missé tehdaén vaarin ja oikein, jotta yritykset pystyvét kehittdmaan toimintojaan
asiakastarpeiden mukaiseksi. Palautejarjestelmén tulisi olla mahdollisimman helppo, etté asiakkaiden
antamat ideat ja ehdotukset olisi vaivatonta jakaa. Yrityksien tulisi ottaa asiakas mukaan oman toimin-
nan kehittdmiseen ja jatkotoimien suunnitteluun pyytamalla sdénndllisesti palautetta ja osallistumalla
jarjestettaviin asiakastilaisuuksiin. Asiakaspalautetta voidaan kerata ja koota projektien ja yhteistdiden

muissakin yhteyksiss, joista voidaan saada liséé ideoita ja toiveita asiakkailta.

Hyvina tietolahteing toimivat myds omat toimintajarjestelmét. Koko organisaatioon on hyva luoda
asiakaspalautteen keruuajattelu. Keruuajattelu tarkoittaa sitd, ettd jokainen omalta osaltaan keraa asia-
kaspalautetta ja tuo sita yrityksen késiteltdvaksi. Palautetta kannattaa kerata kaikesta siitd, mika yrityk-
sen toiminnassa vahankin liittyy asiakkaaseen. Palautteenkeruun taytyy olla saannollistd, jotta yritys
pysyy ajan tasalla asiakkaiden tilanteesta ja ajatuksista, jotka vaihtelevat aika ajoin. Kun asiakaspalau-
tejarjestelma on toimiva, sen avulla yritys tietdd, mitkéd ovat asiakkaan odotukset, toiveet ja tarpeet.
Jarjestelmén avulla yritys voi syventaa asiakastuntemustaan ja vélttaa turhia vaarinkasityksia seka iké-
vid tilanteita lupausten toteutumisen ja odotusten tayttymisen osalta. Yritys voi rakentaa tarjontansa ja
sovittaa palvelukokonaisuutensa vastaamaan asiakkaan toiveita ja tarpeita. Jarjestelmén avulla yritys
voi myds organisoida toimivan sisdisen tiedonkulun kehittamistydkaluksi, ja pystyy tuottamaan asiak-
kaalle riittavasti lisdarvoa, seka voi jatkuvasti kehittaa asiakasrajapintatyoskentelyaan ja yritystoimin-
taansa. Kun asiakkaille ndkyvat muutokset ja toimintojen kehittdminen, ovat he avuliaampia antamaan
palautetta. Yritys saa varmistusta siitd, mitka todella ovat asiakkaan toiveet ja tarpeet seké odotukset
yhteistyostd. Se vaikuttaa myonteisesti asiakkaan yhteistyohaluun ja sitoutumiseen. (Selin & Selin
2005, 181.)
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4 TUTKIMUS

Tassa luvussa syvennytdén tassa opinnaytetydssa tehtyyn tutkimukseen: minne tutkimus tehtiin, misté
syystd, ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia kuvioiden ja taulukoiden avulla. Luvun lopussa késitel-

I44n asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saatuja palautteita ja kehitysideoita.

4.1 Tutkimuksen tausta ja fast food — toimiala

Korv Gorans Kebab Oy on vuonna 1988 perustettu perheyritys, joka on lahtdisin Pietarsaaresta. Korv
Goransin strategiana on olla johtava ja kasvava yritys vahvoilla tuotealueilla niin kotimaassa kuin l&hi-
alueillakin. Tuotevalikoima koostuu lihavalmisteista ja ateriakastikkeista. Paatuotteena toimii kebab-
liha, jalostettuna eri asiakassegmenttien tarpeisiin. Korv Gorans valmistaa kokolihatuotteita seké sarjan
broilertuotteita. Ykkdstuotteena on suosittu kebabkastike. (Ab Korv-Goérans Kebab Oy) Kokkolan
Korv Gorans on perustettu 17.4.2014. Yrittaja Kari Natri kertoi toimineensa ensin yrittajana Kotipiz-
zassa Pietarsaaressa. Liikeidea oli lahtenyt siita, kun Pietarsaaren Korv Gorans oli pyytanyt Kokkolaan
yrittdjaé. Natrilla on haaveena laajentaa yritystoimintaansa Kokkolassa. Kokkolan Korv Gorans tyol-
listaa nelja kokoaikaista ja kaksi osa-aikaista henkil6d. (Natri 2019.)

Elinkeinojarjestdt MaRan mukaan pikaruokaravintoloissa myynti on kasvanut viime vuosiin verrattuna.
Suomalaisten ruokailutottumukset ovat jaéneet pois kotiruuista ja siirtyneet nopeaan ja helpompaan
tapaan saada ruokaa, miké selittdd pikaruoan voittokulkua. Tutkimuksien mukaan pikaruoan kasvu

nousee vield tulevina vuosina. (llta-Sanomat 2019.)

4.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Korv Goérans - pikaruokaravintolassa, ja
sitd onko mahdollisesti jotakin muutettavaa tai paranneltavaa asiakkaiden tyytyvéisyyden kehitta-
miseksi. Kyselytutkimukseen tavoiteltiin 100 vastaajaa ja niitd saatiin 111 kappaletta. Kysely oli esill&
kaksi kuukautta, huhtikuusta kesakuuhun 2019.

4.3 Tutkimusmenetelma

Maérallinen tutkimusmenetelma eli kvantitatiivinen menetelma on tutkimustapa, jossa tietoa tarkastel-

laan numeerisesti. Maarallisessa tutkimusmenetelmassa tutkimuksen tuloksia kéasitelladn numeroina.
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Vaikka tutkimuksessa tulokset esitetddn numeroina, lopuksi tutkija kuitenkin tulkitsee ja selittéd tiedot
sanallisesti. Numerotiedon tueksi tutkija laatii kirjallisen selvityksen tutkimusaineistosta. Selvityksessa

hén kuvaa asioiden suhdetta toisiinsa, esimerkiksi niiden yhtalaisyyksia ja eroja. (Vikka 2007, 14.)

Maaréllisessa tutkimuksessa on kyse siitd, ettd sen avulla voidaan selittdd, kuvata, kartoittaa, vertailla
tai ennustaa ihmisid koskevia asioita ja ominaisuuksia (Vikka 2007, 19). Kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen tarvittavat tiedot tutkimuksen tekija voi hankkia muiden tekemisista tilastoista, erilaisista rekiste-
reistd tai tietokannoista tai tutkimuksen tekijé voi kerété tiedot itse. Survey-tutkimukset ovat suunnitel-
mallisia kysely- tai haastattelututkimuksia. Survey-tutkimuksia on kannattava tehda silloin, kun tutkit-
tavaa on paljon, koska se on tehokas ja taloudellinen tapa kerata tietoa. Survey-tutkimuksen aineisto
koostuu tutkimuslomaketta kéayttaen. Maaréllisessa tutkimuksessa vastataan kysymyksiin mika, missé,
paljonko ja kuinka usein. (Heikkild 2008, 17-19.)

4.4 Tutkimuksen tulokset

Kyselyssa kysyttiin ensin perustietoja, jotka olivat sukupuoli ja iké. Sitten kysyttiin, kuinka usein asi-
akkaat vierailevat ravintolassa, ja kuinka he kokivat seuraavat asiat: tuotteet, ravintola, henkilokunta,
asiakaspalvelu ja asiakaspalaute. Kyselyssa oli viisi portainen ympyroitava vaihtoehtovalikoima. Tut-
kimuksen tuloksia kasittelin Excelilla hyodyntéaen Pivot-taulukoita. Jokaisesta kysymyksesté on esi-
tetty graafinen kuvaaja. Lopussa on esitetty tuotteista, ravintolasta, henkilékunnasta, asiakaspalvelusta

ja asiakaspalautteesta prosentuaaliset taulukot.

4.4.1 Perustiedot

Tutkin aluksi, ketké pikaruokaravintolassa kdyvéat, minké ikéisia he ovat ja kuinka usein he kayvat

siella.
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Sukupuolijakauma
n =111 vastaajaa

H Mies
® Nainen
M En halua kertoa

M Ei vastausta

KUVIO 1. Vastaajien sukupuolijakauma

Piirakkamallisessa kuviossa on esitetty vastaajien sukupuolijakaumaa. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn
osallistui 111 vastaajaa. Suurin vastaajaryhma oli miehet, joita vastanneista oli 64 kappaletta. Toiseksi
tulivat naiset, 39 vastauksella. ”En halua kertoa” - ja tyhjia vastauksia tuli sama maéra, eli nelja kappa-

letta. Kuvio 1 kertoo mielestani sen, ettd miehet kdyvét tutkitussa pikaruokaravintolassa enemman kuin

naiset.
Ikdjakauma
n =111 vastaajaa
Mies
Nainen

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

= Alle 18 vuotta m 18-25 vuotta M 26-35 vuotta

W 36-45 vuotta M YIli 45 vuotta M Eivastausta

KUVIO 2. Vastaajien ikdjakauma
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Kuviossa 2 on kuvattu vastaajien ikdjakaumaa. Jos tarkastellaan prosentuaalisesti vastauksia, todetaan,
ettd naisissa alle 18-vuotiaat ja 36-45-vuotiaat ovat olleet isompi vastausjoukko, kuin miehissa. Huo-

mataan, ettd prosentuaalisesti miehissa oli enemman kuin naisissa 26-35-vuotiaista ja yli 45-vuotiaista.
Kuvio 1 nayttéa, ettd vastaajien ikdjakauma oli suhteellisen tasainen. Naisissa oli yksi, joka ei halunnut

kertoa ikaansa.

Kayntitiheys
®m Tama on ensimmainen n=111
kertani

Kerran viikossa

m Useammin kuin kerran
viikossa

® Enemman kuin kerran
kuukaudessa

m Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

m Ej vastausta

KUVIO 3. Vastaajien kayntitiheys

Kuviossa 3 kuvataan asiakkaiden kayntitiheyttd. Suurin vastaajaryhma olivat ne, jotka kayvéat harvem-
min kuin kerran kuukaudessa. Seuraavaksi tulivat muutamien vastausten erolla vaihtoehdot “enemmén
kuin kerran kuukaudessa”, ”kerran viikossa” ja ”tdma on ensimmainen kertani”. ”Useammin kuin ker-

ran viikossa”- vastauksia tuli kolme ja ei vastausta”- vaihtoehtoa vain viisi.

4.4.2 Tuotteet

Seuraavaksi tutkin, mitd mielta asiakkaat ovat tuotteista kokonaisuutena. Asiakkaille oli annettu vas-

tausvaihtoehdot 1: erittdin huono, 2: huono, 3: tyydyttavéa, 4: hyva ja 5: erittdin hyva.
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Asiakkaiden arvio ruoasta kokonaisuutena
n =111 vastaajaa

Maku I7,2% 44,1 %

Ulkonaks I 9,9% 41,4 %

Annoskoko I 60,4 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Erittdin huono M Huono Tyydyttdavd M Hyvd M Erittdin hyvd M Eivastausta

KUVIO 4. Asiakkaiden arvio ruoasta kokonaisuutena

Kuviossa 4 on vertailtu asiakkaiden arvioita pikaruokaravintolan ruoasta. Arviointi on jaettu kolmeen
kategoriaan: maku, ulkonako ja annoskoko. Erittain hyvéksi on kehuttu annoskokoa. Ruoan ulkonddsta

ja mausta on kerrottu, ettd se on hyva.

4.4.3 Ravintola

Kolmannessa osiossa tutkittiin, mitd mieltd asiakkaat ovat itse ravintolasta kokonaisuudessaan. Arvos-

teluasteikko oli yhdesta viiteen (1-5).

Arviot ravintolasta 1/2
n =111 vastaajaa

riat 32,4%
sisustus | 31,5%
siisteys [ H [ IR 28,8%

viihtyvyys [ 288%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Erittdin huono B Huono Tyydyttavd M Hyva M Erittdin hyvd M Eivastausta

KUVIO 5. Arviot ravintolasta 1/2



21

Kuviossa 5 esitetadn asiakkaiden mietteitd ravintolasta jaettuna neljd&n kategoriaan: tilat, sisustus, siis-
teys ja viihtyvyys. Kuvaajasta voidaan tulkita, ettd mielipiteet jakaantuvat. Ravintolan sisustuksesta ei

olla pidetty, koska sité on arvosteltu jopa erittdin huonoksi.

Arviot ravintolasta 2/2
n = vastaajaa

. o
Hintamerkintdjen selkeys - 9,9 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Erittdin huono EHuono Tyydyttdvd M Hyva M Erittdinhyva B Eivastausta

KUVIO 6. Arviot ravintolasta 2/2

Kuviossa 6 on kuvattu edelleen asiakkaiden ndkemyksié ravintolasta neljalla lisakategorialla: aukiolo-
ajat, hintataso, hintamerkinttjen selkeys ja tarjoukset. Kuviosta voidaan paatella, etta tarjouksia ei ole
asiakkaiden mielesta saatavilla tarpeeksi. Aukioloajat ovat miellyttaneet lahes kaikkia asiakkaita. Hin-
tataso ja hintamerkinttjen selkeys ovat l&hes samoilla prosenttituloksilla vastauksilla “erittdin hyvé ja

“hyva”. "Tyydyttavd” — vastausta saatiin enemman hintatasoon.
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4.4.4 Henkilokunta

Hyva henkilokunta on térked osa asiakastyytyvéisyytta.
Asiakkaan tyytyvaisyys henkil6kuntaan

n =111 vastaajaa

Palveluasenne I 54,1 % 6,3

Tavoitettavuus I7,2 % 58,6 % 6,3
Asiantuntemus I6,3 49,5 % 6,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Erittdin huono EHuono Tyydyttdvda M®Hyvd M Erittdin hyvda B Eivastausta

KUVIO 7. Vastaajien tyytyvaisyys henkilokuntaan

Kuviossa 7 on kuvattu asiakkaiden tyytyvéisyyttd henkilokuntaan. Kuviossa on kolme kategoriaa: pal-
veluasenne, tavoitettavuus ja asiantuntemus. Asiakkaista suurin osa on sitd mieltd, etta palveluasenne,
henkil6kunnan tavoitettavuus ja heiddn asiantuntemuksensa on erittdin hyvéaa tai hyvaa. Alle 5% ovat
kertoneet saavansa erittain huonoa tai huonoa palvelua. Enemman kuin 5% ovat kertoneet saavansa
tyydyttavaa asiantuntemusta ja tavoitettavuutta. Palveluasenne on saanut heikommat arviot. ”Ei vas-

tauksia”- vaihtoehtoa saatiin keskiméaérin 5%.

4.4.5 Asiakaspalvelu — ja palaute

Asiakaspalvelu on asiakaskokemuksen keskeinen tekija. Asiakaspalautteen antaminen, vastaanottami-
nen ja siihen vastaaminen on hyodyllisté sekd asiakkaalle etta yritykselle. Takaamalla sen, ettd asiakas

on tyytyvdinen, saadaan perustaa sille, ettd yritys on toimiva.
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Asiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalvelusta ja - palautteesta
n =111 vastaajaa

Asiakaspalautteeseen reagointi  [JlI81% 33,3 % 25,2 %
Palauteen antamisen helppous 9,0 %ISR 7Y AT
Ongelmatilanteiden ratkominen [JJ§,4°9 36,0 % 25,2 %
Asioinnin helppous | 50,5 % 10,8 %
Asiakkaan toiveiden toteuttaminen [} 48,6 % 12,6 %
Yleinen asiakaspalvelu [Jij 45,9 % 9,9 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

M Erittdin huono EHuono Tyydyttdvd M Hyva M Erittdin hyva B Eivastausta

KUVIO 8. Vastaajien tyytyvaisyys asiakaspalveluun ja - palautteeseen

Kuvio 8 esittda vastaajien nakemyksia kuudessa kategoriassa: asiakaspalautteeseen reagointi, palaut-
teen antamisen helppous, ongelmatilanteiden ratkominen, asioinnin helppous, asiakkaan toiveiden to-
teuttaminen ja yleinen asiakaspalvelu. Tdma tutkimuksen osio sai prosentuaalisesti eniten ’ei vastauk-
sia”, mihin syvennytéan seuraavassa alaluvussa. Kuviosta 8 voidaan lukea, ettd iso maara “erittdin
hyva” ja "hyva” vastauksia on annettu, eli voidaan sanoa, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia asiakaspalve-
luun ja saavat vastinetta antamiinsa palautteisiin. Pieni véhemmist6 on ollut sitd mielt4, etta palvelu ja

palautteeseen reagointi on ollut erittdin huonoa, huonoa tai tyydyttévaa.

4.5 Syventavampi tutkiminen

Tassa osioissa halusin tutkia vield tarkemmin vastausten prosentuaalisia jakaumia. Korv Gorans on
tunnettu isoista ruoka-annoksistaan, joten halusin ottaa vertailuun viel& tarkemmin, ettd mitd mielta

asiakkaat ovat.
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Annoskoon arvostelu
n= 111 vastaajaa

Naiset yli 45 vuotta 2 4
Miehet yli 45 vuotta
Naiset alle 18 vuotta

Miehet alle 18 vuotta

Naiset 36-45 vuotta
Miehet 36-45 vuotta

Naiset 26-35 vuotta
Miehet 26-35 vuotta

Naiset 18-25 vuotta
Miehet 18-25 vuotta

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B Huono M Tyydyttava Hyva Erittain Hyva

KUVIO 9. Annoskoon arviointi sukupuoli - ja ikdryhmittéin

Kuviossa 9 on kuvattu tyytyvaisyyttd annoskokon sukupuoli - ja ikaryhmittéin. Kuvaajasta voidaan
tulkita, ettd asiakkaat ovat yleisesti olleet tyytyvéisid saamiinsa annoskokoihin. Yksi mies vastaaja iké-
ryhmésté 18-25-vuotiaat on vastannut, ettd hdnen annoskokonsa on ollut huono. ”Tyydyttdva” vas-

tausta saatiin nelja kappaletta, joihin lukeutuu vastanneet miehet 36-45-vuotiaat ja yli 45-vuotiaat, nai-

sista on vastannut 36-45-vuotias.

TAULUKKO 1. Prosentuaalinen jakauma arvostelussa: tuotteet 1/4

o 2 S 0
© E fe) o S E = 3
S S = > = g 2 g2
2 2 c = S S = 5 S
2 2 = p & p R = 2
< C =) E o ('IB o C
< > - > O
S £ = £
- (NN T

0,9% 0,0% 0,9% 1,8% 0,9% 0,9% 0,0%

0,9% 2,7% 0,9% 6,3 % 4,5% 3,6% 0,9%

4,5% 9,9% 7,2% 14,4 % 21,6 % 20,7 % 19,8 %

28,8 % 41,4 % 43,2 % 36,0 % 27,0% 35,1% 37,8%

60,4 % 41,4 % 44,1 % 34,2 % 19,8 % 32,4 % 34,2 %

4,5% 4,5% 3,6% 72 % 26,1 % 7,2% 7,2%

Taulukko 1 kertoo, kuinka moni vastaajista on antanut arvosanaksi kunkin vaihtoehdoista yhdesta vii-

teen (1-5). Kuten esimerkiksi 60,4 % kaikista 111 vastaajista ovat antaneet annoskoosta arvosanaksi 5.



TAULUKKO 2. Prosentuaalinen jakauma arvostelussa: ravintola 2/4
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Arvosana
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g
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1,8% 2,7% 0,9% 36%| 09%
54%| 108%| 90%| 81%| 198%| 63%| 54%| 18%
288% | 288%| 315%| 324%| 234%| 99%| 207%| 45%
441%| 378%| 288%| 378%| 279%| 459%| 432%| 396%
162% | 153%| 207%| 153%| 126%| 315%| 225%| 459%
36%| 45%| 54%| 45%| 108%| 54%| 45%| 72%

Taulukossa 2 on esitetty prosentuaaliset vastausjakaumat kyselyn ravintolaa kasitelleistd kysymyksisté.

Huomataan, ettd huonoimmat arviot on saatu sisustuksesta ja tarjouksista. Asiakkaat odottavat siis, etta

sisustusta muutettaisiin ja tarjouksia olisi enemman. L&hes 46% vastanneista antoi erittdin hyvét arvos-

telut aukioloajoille.

TAULUKKO 3.Prosentuaalinen jakauma arvostelussa: henkilokunta 3/4

Arvosana

(%] (%] Q
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C ) ©
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0,9 % 0,9% 0,0%

0,9 % 0,9% 1,8%

6,3 % 72 % 2,7%

36,0% 26,1% 35,1%

49,5 % 58,6 % 54,1 %

6,3 % 6,3% 6,3%

Taulukosta 3 selviaa, ettd asiakkaat ovat hyvinkin yksimielisesti sitd mieltg, ettd palvelu Korv Goéran-

silla on hyvéa tai erittain hyvaa.
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TAULUKKO 4. Prosentuaalinen jakauma arvostelussa: asiakaspalvelu — ja palaute 4/4

Arvosana

Taulukossa 4 selviéa, ettd asiakaspalveluun — ja palautteeseen on saatu eridvié vastauksia. Erittain hy-

viksi koettiin kaikki kohdat prosentuaalisuudelta osin, mutta kohdassa asiakaspalautteeseen reagointi

on todella iso maéara vastauksia ’huono”. Olin ensimmainen, joka teki asiakastyytyvaisyyskyselyn ky-
seiseen ravintolaan, joten voiko tdmé vaikuttaa asiaan? Myds el vastauksia”- vaihtoehtoja saatiin eni-
ten téssé kategoriassa. Olivatko kysymykset liian vaikeita? Vai oliko kyse siitd, ettd asiakkailla ei ollut

kokemuksia kysytyista asioista?

4.6 Palautteet ja kehittamisideoiden analysointi

Asiakastyytyvaisyyskyselyn lopussa oli asiakkailla mahdollisuus antaa palautetta ja kehittamisideoita
yritykselle. Kehittamisideoita tuli paljon liittyen sisustukseen, remonttiin ja jossain méaarin kalusteisiin-
kin. Sisustus ja sen tuoma viihtyvyys ovat osa asiakastyytyvaisyytta ja siihen pitdisi panostaa, etté asia-
kas tuntee olonsa mukavaksi ja haluaa jaé&dda syémaan. Osa asiakkaista oli sitd mieltd, ettd ruokahavik-
kié syntyy liian paljon suurten ruoka-annoksien takia, koska jotkut asiakkaat eivat jaksa sy6da omaa
annostaan. Korv Gdérans sai tosi hyvaa palautetta ruoan suhteen. Ruokaa kehuttiin todella maittavaksi
ja, kehuttiin ettd se tayttaa vatsan. Tama kertoo siitd, ettd yritys on toteuttanut asiakaslupauksensa,
koska Korv Gaéransin imago kertoo sen, etté heiltd saa suurikokoisia ruoka-annoksia. Mielesténi on
erinomaista, ettd asiakaspalvelua on kehuttu, mika on iso tekija asiakastyytyvaisyydessa.
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Kilpailijoista erottautumiksesi on hyva olla henkilokohtaista palvelua, jolla pystytddn luomaan pysy-
vampia asiakassuhteita. Henkilokohtaisessa palvelussa takerrutaan asiakkaan ongelmaan ja se ratkais-
taan tilanteen mukaan yksiléllisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 90.) Osa kyselyyn vastanneista
olisi odottanut, ettd palvelua olisi ollut saatavilla ruotsin kielella. Toivottiin my0s, etta kyselylomake
olisi ollut ruotsin kielell4. Paatimme kuitenkin toimeksiantajan kanssa, etté kysely pidetdan vain suo-

meksi.

Ajattelin, ettd kehittdmisideoita ja palautetta olisi tullut enemman. Kyselyyn vastanneita oli 111 ja ke-
hittdmisideoita annettiin 38 kappaletta ja palautetta 40 kappaletta. Palautteeseen tuli [&hinnd positii-
vista palautetta, miké kertoo, etté asiakkaat ovat enimmakseen tyytyvaisid. Totean kehitysideoiden pe-
rusteella, ettd Korv Goransin tulisi harkita sisustuksen kehittamista asiakkaiden mieleiseksi, miettié
ruokahavikin véhentamista ja lisata kaivattuja tarjouksia. Uskoisin, ettd muutoksilla saadaan nostettua

tyytyvaisyyden maaréa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Kyselyn ajankohta oli huhtikuusta kesdkuuhun 2019, eli kyselya toteutettiin kaksi kuukautta. Uskon,
ettd tdma pitk&aikaisuus vaikutti osaltaan siihen, ettd sain ndin suuren vastausmaaran kyselyyn. Hou-
kuttimena oli kuitenkin lahjakorttiarvonta, joka voi heréttéa asiakkaiden mielenkiinnon. Todetaan, etté
Korv Gorans Kokkolan asiakaskunta koostuu enimmakseen miehistd, jotka ovat yli 45-vuotiaita tai 26-
35-vuotiaita. Kuitenkin monet vastaajat kertoivat, ettd kayvat syomassa harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa. Mika olisi keino saada heidat kdyméaan useammin? Korv Goérans on pitédnyt lupauksensa
ruoan suuresta méaarasta annoksessa. Annokset ovat olleet vastaajien mieleen tutkimuksen perusteella.

Myaos ruoan kokonaisuus on miellyttanyt yli puolta vastaajista.

Kyselytutkimuksessa totesin, ettd pikaruokaravintolan kokonaisuus ei ollut asiakkaiden mieleen. Ki-
teytettynd mikaan kohdista: tilat, sisustus, siisteys ja viihtyvyys ei ollut taysin vastaajien mieleen. Tut-
kimuksen perusteella niihin tulisi tehdd muutoksia asiakastyytyvéisyyden antamiseksi. Reilusti yli
puolet vastaajista olivat tyytyvéisid aukioloaikoihin, mutta useat eivét olleet tyytyvaisia hintamerkinto-
jen selkeyteen tai hintatasoon. Isoprosentti vastaajista oli myos sitd mieltd, etté tarjouksia ei ole tar-
peeksi saatavilla. Vastaajien tyytyvaisyys henkilokuntaan on hyva. Tutkimuksessa kuitenkin huoma-
sin, ettd vastaajat eivat pystyneet kertomaan, vastataanko heidén antamiinsa palautteisiin. Jos yritys saa
huonoa arvostelua tyytyvaisyydesta, tulisi heidén olla palautteenantajaan yhteydessé, jotta voidaan
korjata tilanne jatkossa tyytyvaisyyden puolelle.

Tutkimustyo6ta oli mielenkiintoista tehda. En ensiksi ajatellut, ettd tdman tyon tekeminen olisi niin ai-
kaa vievéd ja ldhdin "laiskasti” kdyntiin tyon suhteen. Aloitin opinndytetydn tekemisen huhtikuussa
2019, jolloin laitoin asiakastyytyvéisyyskyselyn kayntiin. Ajattelin, ettd on jarkevaa pitda useampi
kuukausi kyselylomaketta esillg, ettd saataisiin paljon vastauksia. Halusin, ettd vastauksia tulisi noin
sata kappaletta, ja tima suunniteltu otantamaaré jopa ylittyi. Kun l&hdin Kirjoittamaan itse opinnayte-
tyota, 1ahdin ajattelemaan sitd liian laajasti ja jain jumiin. Ymmarsin lopulta, ett4 rajaamalla tyon kes-
kittymisalueisiin, joihin todella haluan paneutua, paasen kirjoittamaan. Odotin innolla, ettd paasen tut-
kimaan kyselyn vastauksia ja tutkimaan, mita vastauksia saatiin ja analysoimaan tuloksia. Halusin ka-
sitelld kyselyn vastauksia Excelin avulla ja suuren datan myo6ta ajattelin, ettd se vie todella paljon ai-

kaa. Paadyin kdyttamaan Pivot-taulukoita, joiden avulla pystyin tarkastelemaan monen osion tuloksia



29

samanaikaisesti. Eniten tydssani pidin siitd, ett4 sain kertoa kuvioiden ja taulukoiden siséllostéd. On-
neksi minulla on ollut opinnédytetyon varrella ympérillani hyva tukijoukko, joka on auttanut ajatuksieni

kanssa.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY
KORV GORANS

Kyselyn perusteella tarkastellaan Korv Gorans -ravintolan asiakastyytyvaisyytta Kokkolassa.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kolme kappaletta 10 euron arvoisia lahjakortteja.
Vastaukset kasitelladn anonyymisti, eika niita kaytetd markkinointiin. Tutkimus on osa Centria-
ammattikorkeakoulussa tehtdvaa opinnaytetyoté.

Ympyroi valitsemanne vaihtoehto

PERUSTIEDOT

Sukupuoli Ika

1 Mies 1 alle 18 vuotta

2 Nainen 2 18- 25 vuotta

3 En halua kertoa 3 26- 35 vuotta
4 36- 45 vuotta
5 Yli 45 vuotta

Kuinka usein vierailette ravintolassa?
1 Useammin kuin kerran viikossa

2 Kerran viikossa

3 Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

4 Enemman kuin kerran kuukaudessa

5 Tamé on ensimmainen kertani

KUINKA KOETTE SEURAAVAT ASIAT RAVINTOLASSA?
5 = erittdin hyva, 4 = hyva, 3= tyydyttava, 2 = huono, 1 = erittdin huono

Tuotteet

Annoskoko 5 4 3 2 1
Ulkonéko 5 4 3 2 1
Ruoan maku 5 4 3 2 1
Juomavalikoima 5 4 3 2 1
Erityisruokavalioiden huomiointi 5 4 3 2 1
Hinta-laatu-suhde 5 4 3 2 1
Ruokavalikoiman monipuolisuus 5 4 3 2 1
Ravintola

Ravintolan viihtyvyys 5 4 3 2 1
Ravintolan siisteys 5 4 3 2 1
Ravintolan sisustus 5 4 3 2 1
Ravintolan tilat 5 4 3 2 1
Tarjoukset 5 4 3 2 1
Hintamerkinttjen selkeys 5 4 3 2 1
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Hintataso 5 4 3 2 1

Aukioloajat 5 4 3 2 1

Henkilokunta

Henkilokunnan asiantuntemus 5 4 3 2 1
Henkilokunnan tavoitettavuus 5 4 3 2 1
Henkilokunnan palveluasenne 5 4 3

Asiakaspalvelu & Asiakaspalaute

Yleinen asiakaspalvelu 5 4 3 2 1
Asiakkaan toiveiden toteuttaminen 5 4 3 2 1
Asioinnin helppous 5 4 3 2 1
Ongelmatilanteiden ratkominen 5 4 3 2 1
Palautteen antamisen helppous 5 4 3 2 1
Asiakaspalautteeseen reagointi 5 4 3 2 1

Kehittamisideoita:

Palautetta:

Kiitos vastauksestanne!

Osallistumalla lahjakortin arvontaan, jatathan yhteystietosi.

Nimi:
Puhelinnumero:
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Kehittamisideoita:

1.

© o N o g Bk~ w DN

10.

11.
12.
13.

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

N&a ravintolan vaneripenkit on aivan hirveat istua, annoskoot on taytté lottoa, mita rahalla saa
ja kuka sen tekee..?

Parempi sisustus

Toiminnan laajentaminen eri kaupunkeihin

Biljardipoyté, moottoripyora

Lite wc-remont?

Jac tycker om laget men wc kans nogs om att det skulle ga att gora lite trevligave?

Telkkari, mista nékis urheilua!

Kebabdressing vid borden

Likaisten astioiden keruu on alléttavaa, kun on ruokailutilaa vieressa - nopeammin likaiset
astiat nakyvista! Kansi likaisten ruokailuvélineiden keruu astiaan. Vaihtuvia kampanja-ateri-
oita/hampurilaisia

Ha en blankett pa svensk &/a. Nastan for stor postion/ portion @)

Ranuja riittaisi pienempi maara @

Sprakkunskaper.

Olen usein huomannut, ettd annoksista ja monelle paljon tahteitd, jotka tyhjennetaan biojateas-
tiaa. Gorans-konsernin pitdisi kiinnittdd tdhdn enemman huomioita. Puolikkaatkin annokset
esim. ¥ kebab-ranskalaiset ovat isot. My0s tuntu silté, ettd tyontekijat ovat “piilossa” luukun
takana. Mahdollisuus ottaa kayttoon asiakaslahtdisempi, avoimempi prosessi? Friends and bur-
gers- tyylinen avoin tiski olisi houkutteleva uudistus.

Kebab maku on jotenkin hairitseva? lhmeellinen mauste = maku on epdpuhdas, tai sitten riisia
soosi = siis maku on huono, ei siihen kehitettavaa 16ytyy = kunnon majoneesi olisi kova sana.
(esim turussa kuningas kebab) edelleen, kebab kastike oli huonoa!! myds liha on kuivakkaa. Ei
jatkoon!

Olut.

Battre korv @)

Pizzaonlineen mukaan, lisaa erilaisia tarjouksia

Muitakin perunoita, kuin ranskalaisia. Esim. lohkot tai viipale.

Pekonia ilman BBQ

Jatka samaan malliin!

Isommat tilat, enemmaén ruokavaihtoehtoja ja juomia!



22.
23.
24,
25.
26.

27.

28.
29.

30.
31.

32.

33.

34.
35.
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Puuttuu iskender kebab @) Annar bra! Vessa puuttuu?

Biljardipoyté, kaljaa hanasta.

Annoskokoja voisi pienentda = ruokahéavikki olisi varmasti pienempi.

Siivotkaa ja kuunnelkaa tarkemmin.

Al4 kiroile.

Uudenlaisia tarjouksia @), Pizzaonlineen mukaan

Kanta-asiakas mahdollisuus? Tarjouksia nugetteihin! Oli muuten hyvié.

Enemman tarjouksia & edullisia hintoja. Viikolla toivoisin, etta olisi esim ke myéhempaan
auki, kuin klo 22.00.

Voisi olla enemman hiilihapottomia juomia tarjolla.

Esim. kebab ateriat (medium) voisivat laittaa isompiin lautasiin, etta ruoka ei tulisi yli, kun
yrittéd syoda.

Annoskoot ovat todella suuret, vahempikin voisi riittdd. Tulee paljon ruokahavikkia, kun ihmi-
set eivat jaksa syoda kaikkea.

Pienemmat annokset riittaisi @)

Lautasista kuuluu kamala &ani, pitdisi olla siled pinta.

Kaipaisin jotain parempaa salaattivalikoimaa, ettd annos olisi ravintorikkaampi ja, ettd annok-
set voisi saada vield ¥ kokona niin se tayttaisi jo hyvin, kun ¥z annostakaan ei oikein jaksa, siis

kebab ja kana-annokset.

36. Kivemmat tilat! @)

37. Sisustus!

38. Lis&a istumapaikkoja, talon dippi, tyontekijoille &anentoisto.
Palautetta:

1. Jatkakaa samaan malliin

2. Hyvaa tyota! Ei moitittavaal

3. Hyvaa ruokaa

4. Laskekaa hintoja tai laittakaa isommat annoskoot seka huolehtikaa ettei ruoka ole tilattaessa

kylmaa niin kuin mulle nyt t&lla kertaa kévi 26.4.19
5. Iha jees!
6. Hyvaa tyota @



10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.

35.
36.
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Bra storlek pa portioner, grillar era broiler / vis — ratter!

Siivotkaa ahkerammin, lattialla ruoan tahteit&!

Battre focus pa sprakkunskaper! | Karleby maste man kunna betjana pA SVENSKA

Hyva ruoka

Oli hyvaa

Hyvéa perus ruokaa ja iloista palvelua.

Bra me mjolk.

Kiitos.

+annoskoot (saa syoda mahan tayteen), hinta, aukioloajat, -hukkaan heitetty ruoka isojen an-
nosten takia, ravintolan viihtyvyys.

Palvelu oli nopsaa ja hyvéa. Paikka on réhjéinen, joten sisustukseen panostusta/ siisteyteen.
Hyva ruoka @

Yes yes very delicious!

Tosi hyvaa.

En Ioytanyt listasta erityisruokavaliota

Nam

Kokonaisuutena hyva mesta!

Hyvéa ruokaa.

Hyvéaa asiakaspalvelua ja ruokaa. Mukavaa aina tulla kdymaan!

Tosi hyvaa ruokaa.

Hyvé ruoka.

Jatkakaa samaan malliin!

Aina tulen mielellani uudelleen paikkaan asioimaan, kiva lisd, kun kuuluu musiikkia.
Hyvéa4 asiakaspalvelua ja toteuttaminen erikoispyyntdihin onnistuu @)

Kiitos oli hyvéaa!

Hyva ruoka!

Sisustaminen mennyt huonompaan suuntaan, ei niin viihtyisa enaa.

Hyva ruoka! @)

+ Oikeat lautaset, ei kertakaytt6lautasia. Annokset todella suuria, en jaksa ikind syoda kaikkea.
Parhaat nugetit Kokkolassa!

Kokkolan parhaat ruuat!

Sain iloista palvelua @
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37. Parhaat burgerit kaupungissa! Bésta burgaren i stan
38. Ruoka oli hyvéaa ja juoma myos!
39. Kiitos!

40. Talon dippi vois olla parempaa.



