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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Kahvila-Konditoria Marjaanan asiakastyyty-
vaisyytta. Tutkimuksella haluttiin selvittaa, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Kahvi-
la-Konditoria Marjaanan tuotteisiin, palveluun sekd ymparistéon. Tulosten avulla
selvitettiin kriittisi& kohtia ja etsittiin tapoja kehittaa niita.

Tutkimus oli kvantitatiivinen kyselytutkimus. Strukturoitu kyselylomake sisélsi mo-
nivalintakysymyksia. Kyselyyn osallistui yhteensd 82 vapaaehtoista Kahvila-
Konditoria Marjaanan asiakasta. Vastausten analysointiin jai yhteensa 77 lomaket-
ta. Tutkimukseen vastanneista 52 oli naisia ja 25 miehia.

Vastaajilta kysyttiin heidan ikanséa, kotipaikkansa ja kayntitiheytensa Kahvila-
konditoria Marjaanassa. Selvaa otettiin myds siita, miksi he ovat tulleet Kahvila-
Konditoria Marjaanaan. Itse tutkimusosiossa asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallis-
tuneet arvioivat tuotteita, asiakaspalvelua seka kahvilan sisustusta Likertin as-
teikolla. Vastaajat saivat antaa myds oman kantansa kahvilan kehityksen kohteis-
ta.

Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, ettd Kahvila-Konditoria Marjaanan tar-
jontaan ja palveluihin liittyy joitakin puutteita, mutta monet asiat ovat myds mallil-
laan. Tuotteisiin oltiin paasaantoisesti hyvin tyytyvaisia, ja asiakaspalvelu kerasi
paljon kiitosta. Merkittavimpana kehityksen kohteena néhtiin kahvilan sisustus.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, palvelun laadun ulottuvuudet
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Aim of the study was to find out Café-Patisserie Marjaana’s customer satisfaction.
The aim was to study how satisfied the customers were products, services and
environment. The results were used to explore the critical points and the ways to
develop new ideas.

The research was conducted as a quantitative research. A total of 82 volunteers
among Cafe-Patisserie Marjaana’s customers participated in the research. The
analysis of the responses covered a total of 77 forms. 52 of the respondents were
women and 25 men.

The respondents were asked about their age, domicile and how often and why
they visit the Café-Patisserie Marjaana. In the research section of the survey, the
participants rated products, customer service and furnishing by using the Likert
scale. They also gave development ideas for the café.

It can be concluded that there is some deficiency in the selection and services of
Café-Patisserie Marjaana, but the customers are mainly satisfied with everything.
The products were experienced good and the customer service received a lot of
praise. The most significant target of development was the furnishing and decora-
tion of the café.

Keywords: customer satisfaction, service quality dimensions
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys kuvaa asiakkaan suhdetta palveluun

kohdistuviin odotuksiin ja kokemuksiin.

Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakaskeskeisyys

Palvelu

Asiakastyytyvaisyyskyselylla selvitetaan keskeisia tekijoi-
ta, jotka vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Sen jal-
keisena tavoitteena on selvittda sen hetkinen asiakastyy-
tyvaisyyden taso ja mitata se esimerkiksi asiakastyytyvai-

syyskyselylomakkeella.

Organisaation ajattelutapana asiakaskeskeisyys tarkoittaa
sita, ettda toiminnan lahtokohtana on asiakkaan tarpeiden
tyydyttaminen. Asiakaslahtoisyytta voidaan pitaa organi-
saation toimintaa ohjaavana ajattelutapana.

Palvelu on toimintojen sarjasta koostuva prosessi, joka
tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmiin. Palvelu sisaltaa
usein jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kans-

sa.

Palvelun laadun ulottuvuudet

Jokainen asiakas ajattelee palveluun kohdistuvista laa-
tuodotuksista eri tavalla. Asioita, jotka vaikuttavat asiak-
kaan kasitykseen laadusta, ovat esimerkiksi patevyys ja
ammattitaito, luotettavuus, saavutettavuus, turvallisuus ja

asiakkaan tarpeiden tunnistaminen.
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys kuvaa Isoviidan & Lahtisen (2001) sanoin asiakkaan suhdetta
palveluun seka palveluun kohdistuviin odotuksiin ja kokemuksiin. Ylikosken (2001)
mukaan konkreettisia asioita, jotka vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen, ovat
esimerkiksi tavaran laatu, hinta, asiakaspalvelu, tilannetekijat sekd asiakkaan yksi-
I6lliset ominaisuudet. Osaan naista asioista yritys pystyy itse vaikuttamaan, mutta
osa jaa yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle. Schmittin (2003) mukaan
konkreettinen tuote on vain puolet asiakastyytyvaisyydesta. Toinen puoli rakentuu
imagosta, jonka yritys asiakkaalle luo.

Ylikoski (2001) selventad, etta asiakastyytyvaisyyttd on mahdollista seurata monil-
la erilaisilla keinoilla. Asiakastyytyvaisyyden tarkkailun ollessa jatkuvaa ja maara-
tietoista saadaan siitd mahdollisimman paljon irti. Asiakastyytyvaisyyskyselyjen ja
seurannan avulla pystytaan selvittimaan asiakkaiden mielipiteita yrityksen toimin-
nasta, palvelusta ja tuotteista. Pelkat asiakastyytyvaisyyskyselyt eivat kuitenkaan
riitd kohentamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta, vaan organisaation tulee toimia nii-

den pohjalta asiakkaiden toivomaan suuntaan.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéa Virroilla sijaitsevan Kahvila-
Konditoria Marjaanan asiakkaiden tyytyvaisyytta kahvilan tuotteisiin, palveluun
sekd ymparistoon. Tutkimuksen tarve oli suuri, silla vastaavanlaista tutkimusta ei
ole aiemmin yrityksessa toteutettu. Tutkimus toteutettiin kesalla 2014. Tutkimus-
menetelmana kaytettiin kyselylomaketta, joka sisélsi suurimmaksi osaksi struktu-
roituja kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla ja vastaajien kommenteilla pyrittiin

saamaan lisatietoa strukturoitujen kysymysten tueksi.

Tulosten kasittelyn ja analysoinnin jalkeen tyytymattomyyttd herattavat epakohdat
oli havaittavissa ja niiden kehittamiseksi voidaan pohtia konkreettisia asioita ja te-
koja. Nain yrityksen toiminnasta tulee asiakaslahtbisempdad, ja asiakkaat viihtyvéat

paremmin seka kayntitineys kasvaa.
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA -KYSELY

Tassa luvussa tarkastellaan ja hahmotetaan, mita asiakastyytyvaisyys on ja mitka
asiat silhen vaikuttavat. Huomiota kiinnitetaan myds palveluun ja sen kriittisiin teki-
joihin, seka palveluvirheen korjaamiseen liittyviin seikkoihin. Asiakastyytyvaisyy-
den ollessa tarpeeksi suurta, saattaa siitd kehittya asiakasuskollisuutta. Tahan
paneudutaan myds tarkemmin tassa luvussa. Viimeisena perehdytaan siihen, mi-

ten asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata.

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys kuvaa asiakkaan suhdetta palveluun ja palveluun kohdistuviin
odotuksiin ja kokemuksiin (Isoviita & Lahtinen 2001, 44). Ylikoski (2001) kehottaa
yrityksia vaikuttamaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Tama onnistuu, kun yrityksen
johto etsii palveluista sellaisia abstrakteja sek& konkreettisia ominaisuuksia, jotka
luovat asiakkaalle tyytyvaisyyden kokemuksia ja tunteita. Asiakas kayttaa yrityk-
sen palveluita, koska hanella on jokin tarve taytettavana. Palvelujen tarjoamat
kayttomotiivit ovat usein kuitenkin tiedostamattomia, jolloin kuluttajan tyytyvaisyys
riippuu "hyotykimpusta”, jonka asiakas palvelun ostaessaan kokee saavansa. Nai-
t& kimpun sisaltamia asioita ovat esimerkiksi palvelun ominaisuudet ja palvelun
kayton seuraukset. Usein asiakastyytyvaisyys ymmarretaan liian tekniseksi asiaksi
ja sita on usein myds melko vaikea mitata rasti ruutuun -tyyppisella lomakkeella
(Isoviita & Lahtinen 2001, 81).

Ylikoski (2001) muistuttaa kuitenkin, ettd asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttaa
myos se, kuinka paljon asiakas itse kokee panostavansa saamaansa palveluun.
Omaa panostustaan asiakas vertaa hyotykimpun tuomiin positiivisiin tai negatiivi-
siin asioihin. Tata kutsutaan asiakkaan saamaksi arvoksi. Asiakkaan saama arvo
yhdessa palvelun laadun sekd asiakastyytyvaisyyden kanssa vaikuttavat asiak-
kaan palvelukokemukseen. Asiakkaan tullessa yritykseen han on usein omien
odotustensa orja. Luodakseen pitkaaikaisia kanta-asiakassuhteita, tulee yrityksen
varmistaa hyva kokemus jokaiselle asiakkaalle joka kerta (Isoviita & Lahtinen
2001, 44).
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Ylikoski (2001) kirjoittaa konkreettisista asioista, jotka vaikuttavat asiakkaan tyyty-
vaisyyteen. Naita asioita ovat esimerkiksi tavaran laatu, hinta, asiakaspalvelu, ti-
lannetekijat seka asiakkaan yksilolliset ominaisuudet. Naista viidesta asiasta kaksi
asiaa jaa palveluorganisaation vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle. Nama asiat
ovat tilannetekijat seké asiakkaan yksilolliset ominaisuudet. TAma johtuu siita, ettei
yritys voi omalla toiminnallaan vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan kiireeseen. Kiireen
tunne vaikuttaa kuitenkin olennaisesti asiakkaan tuntemuksiin saamastaan palve-
lusta seka itse tuotteesta. Asiakkaan kaytOkseen puolestaan vaikuttavat myos
psykologiset, sosiaaliset seka kulttuurilliset tekijat (Aarnikoivu 2005, 75). Schmittin
(2003) mukaan konkreettinen tuote on vain puolet asiakastyytyvaisyydesta. Toinen

puoli rakentuu imagosta, jonka asiakas kokee yrityksen luovan hanelle.

Isoviita & Lahtinen (2001) kertovat myds, ettd avainasiana asiakastyytyvaisyydes-
sa on asiakkaasta valittaminen. Asiakkaat arvostavat sita, kun yritys ei jatd hanta
yksin ongelmiensa kanssa. Schmitt (2003) kiteyttaa asiakastyytyvaisyyden sano-
malla asiakkaan olevan tyytyvainen, kun hénen odotuksensa ylitetdan. Kun puo-
lestaan odotukset alittamalla asiakas on usein tyytymaton. Asiakaspalvelijat ovat-

kin kriittisessa roolissa pitadkseen ylla jatkuvaa palvelun laatua (Hsu 2013, 426).

2.1.1 Palvelun kriittiset tekijat

Palvelun laatuun voi vaikuttaa niin negatiivisesti kuin positiivisesti. Molemmilla
tunnetiloilla on vaikutusta niin asiakkaan tyytyvaisyyteen kuin tyytymattomyyteen-
kin. Tallaisia tilanteita, jotka vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen, voidaan kutsua
palvelun kriittisiksi tekijoiksi (critical incident). Nama tilanteet, eli palvelun kriittiset
tekijat, ovat asiakkaan nékokulmasta joko tyydyttavia tai epatyydyttavia vuorovai-
kutustapahtumia. (Bitner, Booms & Tetreault 1990, 71-84.)

Chung ja Hoffman (1998) huomauttavat, ettd haastavimpina palvelun Kkriittisin&
tekijoina pidetaan palveluun kohdistuvia haasteita. Palveluun liittyvat ongelmat
aiheuttavat vaihtuvuutta asiakkaissa sek&a negatiivista savya puskaradiossa. Yri-
tysten on myds haasteellista selvittda negatiivisten huhujen taustoja, silla asiak-

kaat, jotka kokevat saaneensa huonoa palvelua, eivat valita asiasta vaan vaihtavat
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yritysta. Palvelun pahimpina haasteina pidetd&n esimerkiksi istumapaikkaan liitty-

vid ongelmia.

Bitner ym. (1990) ovat erottaneet tyontekijan kayttaytymisessa kolme paatyyppia,
joihin palvelun kriittiset tekijat voidaan luokitella. Nama kolme paaryhmaa ovat
tyontekijan reaktio palvelun aikana tapahtuneisiin ep&aonnistumisiin, tydntekijan
reaktio asiakkaan tarpeisiin ja haluihin seka tyontekijan oma-aloitteiset ja pyytéa-
matta tapahtuvat toimet. Kaikissa paaryhmissa on kyse jostain asiakkaalle petty-
mysta tuottavasta toiminnasta, joka voidaan asiakaspalvelijan oikeanlaisella toi-

minnalla korjata miellyttavaksi.

Tydntekijan reaktio palvelun aikana tapahtuneisiin epaonnistumisiin. Ensim-
mainen paaryhma tarkoittaa kontaktinenkilon reagoimista asiakkaan valituksiin tai
pettymyksiin. Tyodntekijan reaktiolla on vaikutusta siihen, millaisena valikohtaus
muistetaan. Ensimmainen paaryhma, eli tyontekijan reaktio palvelun aikana tapah-
tuneisiin epaonnistumisiin, voidaan jakaa kolmeen alaluokkaan. Kaikissa ala-
luokissa asiakaspalvelijan reagointi kyseiseen ongelmaan vaikuttaa lopputuloksen

tyydyttavyyteen tai tyydyttymattomyyteen. (Bitner ym. 1990.)

Ensimmaisend alaluokkana on reagointi saavuttamattomissa olevaan palveluun.
Tallainen tapahtuma voi olla esimerkiksi ravintolassa hukkunut poytavaraus. Toi-
sena alaluokkana on reagointi jarjettéman hitaaseen palveluun. Asia huomioimalla
ja selittamalla hitauden syy seka tarjoamalla kompensaatiota, on mahdollisuus
lievittaa tyytymattomyyttd. Tai parhaassa tapauksessa, muuttaa kokemus myoén-
teiseksi asiakkaan mielessa. Kolmantena alaluokkana on reagointi muihin ydinpal-
velun virheisiin. Tassa alaluokassa aikaisemmin selitetyt alaluokat ovat sisaltdneet
virheitd. Onnistumisen avaimet ovat ongelman tiedostaminen, tarpeen vaatiessa
pahoitteleminen, virheen selittdminen seka kompensaation tarjoaminen. (Bitner
ym. 1990.)

Tyontekijan reaktio asiakkaan tarpeisiin ja haluihin. Toinen paaryhma tarkoit-
taa Bitnerin ym. (1990) mukaan kontaktihenkilon reagointia ja kayttaytymista, kun
asiakas vaatii jotain ylimaaraista tekoa tai palvelua omiin yksiléllisiin tarpeisiinsa.

Merkittavintd naissa tapauksissa on se, nakeekd asiakas itse hanen erityisvaati-
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muksiinsa kohdistetun huomion. Joskus tallainen asiakkaan erikoishuomiointi ta-

pahtuu tyontekijalta itsestdén, jos se on rutiininomainen asia palvelun kulussa.

Toinen paaluokka, eli tyontekijan reaktio asiakkaan tarpeisiin ja haluihin, voidaan
jakaa neljgan alaluokkaan. Ensimmainen alaluokka on reagointi asiakkaan erikois-
tarpeisiin. Tahan kategoriaan luetaan asiakkaat, jotka tarvitsevat erityispalvelua
esimerkiksi terveydentilansa, kielitaitonsa tai ruokavalionsa vuoksi. Toisena ala-
luokkana voidaan pitaa tyontekijan reagointia asiakkaan omiin preferensseihin,
jolloin asiakkaan puolelta on tehty jokin erityisvaatimus. Preferenssilla tarkoitetaan
asiakkaan omia mieltymyksia, joita asiakas saattaa pitaa jollain tavalla parempina
tai tarkeampind kuin muiden tarpeita. Asiakkaan preferenssit vaativat tyontekijaa

usein soveltamaan totuttua palvelutapaa. (Bitner ym. 1990.)

Kolmantena alaluokkana pidetddn tydntekijan reagointia asiakkaan omiin virhei-
siin. Naissa tilanteissa on kyse asiakkaan omasta virheest&, esimerkiksi epaselvan
tilauksen antamisesta. Neljantend alaluokkana on reagointi mahdollisiin muihin
hairikkoihin. Kontaktihenkiloston tarkoituksena on estédéa tai poistaa toiset asiak-
kaat, jotka hairitsevat palvelukohtaamista, esimerkiksi paihtyneena esiintyvat asi-
akkaat. (Bitner ym. 1990.)

Tydntekijan oma-aloitteiset ja pyytamatta tapahtuvat toimet. Kolmas paaryh-
ma tarkoittaa tyontekijan toimia, jotka tulevat asiakkaalle odottamattomana yllatyk-
sena. Esimerkkina tallaisesta tyontekijd oma-aloitteisesta toimesta voidaan pitaéa

lasillista kuohuviini& juhlan yhteydessa. (Bitner ym. 1990.)

2.1.2 Palveluvirheen korjaaminen

Palvelutilanteessa asiakkaat, jotka ovat kokeneet palveluvirheen, odottavat usein
palvelutyontekijalta erilaisia elementteja ja tekoja virheen korjaamiseksi. Palvelu-
virheitd korjattaessa tyontekijdn on naytettava miellyttavalta, avuliaalta ja huomioi-
valta. Palvelutydntekijan on osoitettava myds huolta asiakkaasta seké toimittava
nopeasti ja joustavasti. Palvelunkorjaamistoimilla on tarkoitus korjata palvelun ai-

kana tapahtunut virhe, rakentaa asiakkaiden luottamusta ja lisata heidan tyytyvai-
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syyttaan. Tarkoituksena on myds sulkea pois mahdolliset juoruilut ja kritisoinnit.
(Hocutt, Bowers & Donovan 2006, 199-201.)

Se, kuinka reiluna asiakkaat pitavat palvelun korjaustoimia, vaikuttaa Hocutin ym.
mukaan (2006) asiakkaiden koko palvelukokemukseen. Asiakkaiden arviointiin
korjaustoimen reiluudesta vaikuttaa kolme asiaa. Nama kolme asiaa ovat p&aatok-
sentekoprosessi palvelun korjaamistoimien aikana, tyontekijoiden osoittama em-
paattisuus seka kohteliaisuus ja halu toimia oikein. Myds palvelun korjaamisyrityk-
sen lopputuloksella on merkitystd. Empaattisuudella nahdaan olevan isoin merki-
tys hyvitystoimintaan. Edes ilmainen ateria ilman empatiaa ei esta puskaradiota
kertomasta huonosta kokemuksesta eteenpain. Empaattisuuteen liitettyna myo6téa-
mielisyys, kunnollinen hyvitys ja kohtelias kaytos tekevat asiakkaan palvelun kor-
jaamistilanteessa jopa tyytyvaisemmaksi, kuin tilanteessa, jossa palveluvirhetta ei

ole tapahtunutkaan.

Hoffman, Kelley & Rotalsky (1995) tdsmentavéat, ettd kaksi virhetyyppi& on erityi-
sen haastavaa hyvittda. Nama virhetyypit ovat tiloihin liittyvat ongelmat seka tyon-
tekijoiden kayttaytyminen. Hoffmanin ym. mukaan palveluvirheesta selviytydkseen
yrityksen tulee varautua jonkinlaiseen kompensaatioon, esimerkiksi ilmaiseen an-
nokseen tai hyvityskuponkiin. Mitd nopeammin asiakkaat saavat kompensaation

omaan kayttéonsa, sita tyytyvaisempia he ovat.

2.1.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus muodostuu, kun asiakas on tarpeeksi tyytyvainen yrityksen
kokonaisuuteen. Asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaalle sitoumusta ostaa miel-
tymyksensa mukaisia tavaroita tai palveluita toistuvasti tulevaisuudessa samasta
yrityksesta. Uskollisen asiakkaan periaatteena on ostaa tietty tavara tai palvelu
kelpuuttamatta muita vaihtoehtoja hinnasta riippumatta. Asiakasuskollisuus voi olla
asiakkaalle my0s iso riski. Uskollisen asiakkaan tulee uskoa kyseiseen yritykseen
sokeasti ja sulkea pois kaikki muut mahdolliset yritykset. (Isoviita & Lahtinen 2001,
85.)
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Moon & Quelch (2004) kertovat tutkimuksessaan Starbucksin selvittaneen asia-
kastyytyvaisyydella olevan suora vaikutus asiakasuskollisuuteen. Schmitt (2003)
painottaa, etta asiakastyytyvaisyyskysely keskittyy itse tuotteeseen, esimerkiksi
kahviin, eikd niinkaan kokemukseen, joka asiakkuudesta muodostuu. Tasta johtu-
en asiakastyytyvaisyyskysely saattaa epaonnistua, koska siina ei tarkastella asia-
kaskokemusta. Asiakaskokemus vaikuttaa kuitenkin selvasti asiakasuskollisuuteen

joko vahvistaen tai heikentaen sita.

Gronroosin (2010) mukaan jotkut asiakkaat saattavat olla suhdehakuisia kayttaes-
saan saman yrityksen palveluita omien tarpeidensa tayttdmiseen. Sopivan suhde-
kumppanin [0ytanyt asiakas ei harkitse muita yrityksia. Suhdehakuisuuden ajatuk-
sena saattaa asiakkaalla olla myds omien tavoitteiden saavuttaminen tehok-
kaammin ja aikaisemmin tutussa yrityksessa kuin uudessa. Taytyy kuitenkin muis-
taa, etta laheskaan kaikki asiakkaat eivat ole suhdehakuisia, eivatka taten myos-

k&an arvosta hyotyja, joita siitd syntyy.

2.2 Asiakastyytyvaisyyskysely ja -lomake

Ylikoski (2001) selventad, ettd asiakastyytyvaisyyden seurantaan on monia eri
keinoja. Asiakastyytyvaisyyden tarkkailun ollessa jatkuvaa ja méaaratietoista saa-
daan siitd mahdollisimman paljon irti sen. Pelkka asiakastyytyvaisyyden tarkkailu
ei itsessaan riita, vaan asiakastyytyvaisyyskyselyita taytyy myos osata hyvaksi-
kayttaa. Kyselyjen ja seurannan avulla pystytaan selvittdmaan asiakkaiden mielipi-
teita yrityksen toiminnasta, palvelusta ja tuotteista. Pelkéat asiakastyytyvaisyysky-
selyt ja niiden keraaminen eivat kuitenkaan riitd kohentamaan asiakkaiden tyyty-
vaisyytta, vaan organisaation tulee toimia niiden pohjalta asiakkaiden toivomaan
suuntaan. Organisaation kiinnostus asiakkaitaan ja heiddn mielipiteitdan kohtaan
lisda asiakkaiden odotuksia palvelusta, silla asiakkaat odottavat muutoksia tapah-

tuvan.

Asiakastyytyvaisyyskyselylla/-tutkimuksella selvitetddn keskeisia tekijoita, jotka
vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Sen jalkeisend tavoitteena on selvittaa
sen hetkinen asiakastyytyvaisyyden taso ja mitata se esimerkiksi asiakastyytyvai-

syyskyselylomakkeella. Kyselyiden avulla saadaan selville mahdolliset toimenpitei-
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ta vaativat kohteet ja niiden tarkeysjarjestys. Taman jalkeen yrityksen henkilékun-
nan tulee tehda ehdotuksia asian parantamiseksi ja siirtéa ne kaytantoon (Ylikoski
2001, 155-156.)

Isoviita & Lahtinen (2001) lisdavat, etta asiakastyytyvaisyydessa on otettava huo-
mioon asiakastyytyvaisyyden kaksi osaa. Nam& osat ovat tapahtumakohtainen
tyytyvaisyys ja kokonaistyytyvaisyys. Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys tarkoittaa
kuluttajan tyytymattomyytta tai tyytyvaisyytta eri palvelutilanteissa juuri silla hetkel-
l&. Kokonaistyytyvaisyys puolestaan tarkoittaa kuluttajan kokonaistyytyvaisyytta tai
-tyytymattomyyttd. Schmitt (2003) suosittaa yrityksia tutkimaan ennemmin asia-
kaskokemusta kuin asiakastyytyvaisyytta. Asiakaskokemuksen analysoinnilla ja
sen ymmartamisella yritys saa kilpailuedun muihin yrityksiin nahden. Asiakasko-
kemusta mittaamalla yritys saa samalla tietoa asiakastyytyvaisyydesta, jolloin

saastytaan ylimaaraiselta tyolta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyissa tulee ottaa huomioon niin nykyiset, kuin menetetyt-
kin asiakkaat. Menetetyilta asiakkailta kannattaa kysya, mihin he ovat olleet tyyty-
mattdmia ja miksi he eivat enaa kay yrityksessa. Ei mydskaan riita, ettd huomioi-
daan vaan asiakkaat, tulee myds tuntea ja tietaa kilpailijat ja heidan asiakkaidensa
tyytyvaisyys. (Isoviita & Lahtinen 2001, 81.)

Asiakastyytyvaisyyskyselomake on apukeino asiakastyytyvaisyyden kvantitatiivi-
seen mittaamiseen. Lomakkeen avulla saadaan kasitys asiakastyytyvaisyyden
maarasta. Kyselylomake on oiva keino selvittaéa asiakastyytyvaisyytta, silla lomak-
keen avulla kaikilta vastaajilta kysytddn samat kysymykset samalla tavalla. Tekijat,
jotka luovat tyytyvaisyytta voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan; perusominaisuu-
det, asiakkaiden ilmaisemat ominaisuudet ja asiakkaalle positiivisia yllatyksia tuot-
tavat ominaisuudet. Edella mainituilla asioilla mitataan asiakkaiden tyytyvaisyytta,
mutta niiden lisaksi kyselylomakkeessa selvitetdan vastaajan taustatietoja. Tama
siksi, ettd vastuksia pystytddn tarkastelemaan asiakasryhmittéin ja saadaan katta-
vampi lopputulos. (Ylikoski 2001, 160-162.)
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2.3 Toimiva asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma

Ylikosken (2001) mukaan asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma rakentuu
erilaisista tutkimuksista sekd suoran palautteen jarjestelméasta. Suorassa palaut-
teessa asiakkaalta pyydetaan palautetta omin sanoin, useimmiten heti palveluti-
lanteen jalkeen. Suoraa palautetta on suhteellisen helppo saada palveluorganisaa-
tiosta rippumatta. Monipuolinen kokonaiskuva asiakastyytyvaisyydestd saadaan

hyodyntamalla suoran palautteen jarjestelmaa seké asiakastyytyvaisyyskyselyita.

Toimivana asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelmana voidaan pitaa esimerkiksi
Starbucksin jarjestelmaa, jota Moon & Quelch (2004) ovat esitelleet tutkimukses-
saan. Seurantajarjestelman nimena Starbucks kayttéa "Customer Snapshot”. Tas-
sa jarjestelméssa kahvilaan tulee kolme kertaa neljannesvuodessa anonyymi
asiakas, joka arvioi neljaa palvelun kriteerid. Naméa palvelun kriteerit ovat palvelu,
laatu, puhtaus ja nopeus. Naiden perus elementtien liséksi arvioijat arvioivat kayn-
tinsd aikana yksityiskohtaisempia asioita, kuten ongelmatilanteiden ratkaisua ja

kommunikointia henkilokunnan ja asiakkaiden valilla.

Suomessakin on vastaavanlainen menetelma, josta kaytetaan nimitysta mystery
shopping. Monet yritykset kayttavat tata menetelmda selvittdessaan palvelun ta-
saista laatua. Mystery shopping on lisdantynyt, silla yritykset panostavat nykyaan

enemman asiakaspalveluun. (Manner 2009.)
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3 ASIAKASKESKEINEN MARKKINOINTI

Asiakaslahtoisyytta voidaan pitdd organisaation toimintaa ohjaavana ajattelutapa-
na. Organisaation ajattelutapana asiakaslahtoisyys tarkoittaa sita, etta toiminnan
lahtokohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen. Markkinoinnin tehtavana on
saada aikaan seka asiakasta ettd organisaatiota tyydyttdva vaihdantaprosessi.
(Ylikoski 2001, 34.) Yrityksen asiakaslahtdinen toiminta ilmaisee yrityksen asia-
kaskeskeisyytta (Aarnikoivu 2005, 30). Asiakkaasta on nykyisin myds tullut mark-
kinoinnin keskipiste (Isoviita & Lahtinen 2001, 9).

Asiakaslahtoisestd markkinoinnista on olemassa jalostuneempi versio, yhteiskun-
takeskeinen markkinointi. Yhteiskuntakeskeisessa markkinoinnissa organisaatiolla
on tavoitteena tahdata asiakkaiden hyvinvoinnin turvaamiseen pitkalla aikavalilla.
Yhteiskuntakeskeisessa markkinoinnissa on tarkoituksena ottaa huomioon asiak-
kaiden tarpeet, organisaation tavoitteet seka yhteiskunnan hyvinvointi pitkalla ai-
kavalilla. (Ylikoksi 2001, 37-38.)

Hyva asiakaskeskeinen markkinointi antaa Isoviidan & Lahtisen (2001) mukaan
asiakkaille tunteen pitda kyseista organisaatiota jollain tasolla parempana kilpaili-
joihinsa ndhden. Kurvisen (2013) mukaan yrityksen ymmartdessa asiakaskun-
taansa on kyse asiakaskeskeisyydesta. Asiakaskeskeinen yritys toimii auttaak-
seen asiakkaitaan ratkaisemaan heidan ongelmansa. Asiakaskeskeinen yritys
tunnistaa omat kohderyhmaét seka niiden ongelmat ja ostajapersoonat, unohtamat-
ta paatoksentekijoita ja ostokayttaytymista. Kohdistamalla markkinointi pienempiin
osiin, kuten alueeseen tai elamantyyliin, mahdollistetaan yksildllisempi palvelu
(Armstrong & Kotler 2015, 199).

Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa markkinoijien tulee ensimmaisend hahmot-
taa ja ymmartaa yrityksensa tarjoamat palvelut, arvot niin asiakkaalle kuin yrityk-
selle seka yleinen markkinatilanne. Nama kaikki yhdessa asiakkaiden halujen ja
tyytyvaisyyden kanssa luovat hyvan pohjan asiakaskeskeiselle markkinoinnille.
Liséksi on otettava huomioon my6s muutokset asiakkaiden tarpeissa seka suhteet

muiden tahojen valilla. (Armstrong & Kotler 2015, 34.)
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Asiakaskeskeisesta markkinoinnista voidaan puhua myds suhdemarkkinointina.
Suhdemarkkinoinnin avulla voidaan tarkastella yrityksen, asiakkaiden ja muiden
osapuolten valisia suhteita. Suhdemarkkinoinnilla on my6s osuus siihen, kuinka
liketoimintaa kehitetddn ja miten asiakkaita hallitaan. Kuten markkinointiin yleen-
sa, myos suhdemarkkinointiin tarvitaan erilaisia tyokaluja, prosesseja ja toimintoja,
joiden avulla pystytaan kontrolloimaan asiakassuhteita. (Gronroos 2010, 70.)

Esimerkillinen asiakaskeskeinen markkinointi on luonteeltaan |6ydettava, haluttava
ja merkittdva. Loydettavyydella tarkoitetaan sen samaistumista asiakkaisiin, esi-
merkiksi kayttamalla samoja termeja asiakkaiden kanssa ja saamalla markkinointi
kohdistettua oikealle kohderyhmalle. Markkinoinnin sisallon tulee olla myds halut-
tavaa, jolloin asiakas suorastaan nauttii sen lukemisesta. Merkittavyyden osan
markkinointiin tuo asiakkaan tilanteen syvallinen ymmartaminen. Markkinointi kan-
nattaa rakentaa asiakasymmarryksen ja asiantuntijuuden paalle, silla asiakkaat
ovat kiinnostuneita yrityksen kyvysta palvella heidan omia tarpeitaan. (Kurvinen
2013.)
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4 PALVELUN LAADUN ULOTTUVUUDET RUOKA-
PALVELUALALLA

Jokainen asiakas ajattelee palveluun kohdistuvista laatuodotuksista eri tavalla ja
nama ajatukset vaihtelevat suuresti. Asioita, jotka vaikuttavat asiakkaan kasityk-
seen laadusta, ovat esimerkiksi patevyys ja ammattitaito, luotettavuus, saavutetta-
vuus, turvallisuus ja asiakkaan tarpeiden tunnistaminen. Asiakasta voidaan pitaa
palvelun laadun anturina ja mittarina. (Aarnikoivu 2005, 215.) Palvelun laadulla ja
asiakastyytyvaisyydella on myds vahva riippuvuussuhde (Namkung & Jang 2007,
391).

Palveluntarjoajan ymmartaessa, miten kayttajat kokevat palvelun laadun, on héa-
nella mahdollisuus hallita arvioita ja ohjata niita toivomaansa suuntaan. Palvelun-
tarjoajan tulee myos sisaistad, millaiseksi asiakkaat kokevat palvelun ominaisuuk-
sien laadun. Taman jalkeen on mahdollista selvittda miten tyytyvaisia asiakkaat
ovat johonkin tiettyyn palveluun. Sen voi toteuttaa tavallisella asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksella. (Gronroos 2010, 99.)

Gronroos (2010) kirjoittaa palvelun laadulla olevan kaksi ulottuvuutta, tekninen el
lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Lopputulosulottuvuus
tarkoittaa vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla. Ja erityisesti sitd, mité
asiakas kokee saavansa tasta vuorovaikutuksesta. Prosessiulottuvuutta voidaan
kutsua myos palveluntuotantoprosessin lopputuloksen tekniseksi laaduksi. Pro-
sessiulottuvuuteen vaikuttaa asiakkaan kokemus siitd, kuinka héan saa palvelun ja
millaiseksi han havaitsee tuotanto- ja kulutusprosessin samaan aikaan. Nama
kaksi ulottuvuutta yhdessa vaikuttavat yrityksen imagoon, joka puolestaan tekee
osansa kokonaislaatuun, jotka yhdessa ovat isossa roolissa palvelun laatua muo-

dostettaessa.

Palvelun laatuun vaikuttaa myos tuotteen hinta. Isoviita & Lahtinen (2001) méaarit-
televat hinnan tuotteen arvoksi rahana ilmaistuna. Yrityksen nakoékulmasta hinta
on puolestaan tuotteesta saatu vastike asiakkailta. Ylikosken (2001) mukaan hin-
nalla on kaksi roolia, taloudellinen ja psykologinen rooli. Taloudellisella roolilla tar-
koitetaan sitd, ettd ainoastaan tuotteiden ja palveluiden hinta tuo yritykseen rahaa.
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Psykologisella roolilla tarkoitetaan sité, kuinka tuotteen tai palvelun hinta vaikuttaa
ostajan kayttaytymiseen. Rissanen (2005) mainitsee hinnan olevan tuotteen tai
palvelun voimakkain ominaisuus. Hinnan avulla voidaan asiakkaille viestia palve-
lun laadusta, potentiaalisista asiakkaista, oman yrityksen ammattitaidosta seka

tyontekijdiden osaamisesta.

4.1 Palvelun laatutekijat ruokapalveluissa

Pitkakoski (2014) kertoo palvelun laadun muodostumisesta ja siita, etta siihen vai-
kuttaa asiakkaan kokema asiakasmatka. Téhan matkaan liittyvat asiakkaan sosi-
aalinen, kognitiivinen, emotionaalinen, affektiivinen seka fyysinen reagointi kyseis-
ta yritystd kohtaan. Ateriakontekstilla on my6s merkittdva osuus palvelun laadun
muodostumiseen. Ateriakontekstiin kuuluvat ruokailuymparistd, ruoka seka itse
ruokailija. Ruoan laatu on yleisesti hyvaksytty yhdeksi asiakastyytyvaisyyden
isoimmaksi vaikuttajaksi (Liu & Jang 2009, 340).

Pitk&koski (2014) on muokannut Verhoefin, Lemonin, Parasuramanin, Roggevee-
nin, Tsirosin ja Schlesingerin (2009) kasitteellisen mallin asiakaskokemuksen luo-
misesta (kuvio 1.) soveltuvaksi ruokapalveluihin. Pitkdkosken mukaan asiakasko-
kemukseen vaikuttavat asiat voidaan tiivistettynd kuvata kuvion avulla. Palvelun
laadun arviointiin vaikuttaa koko asiakkaan kokema asiakasmatka ja yrityksen
kontrolloimattomissa olevat asiat. Samalla yrityksen kontrolloitavissa olevat asiat
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Yrityksen kontrolloitavissa olevia asioita ovat
esimerkiksi hinta, palvelukohtaaminen ja tunnelma. Samalla lailla myds yrityksen
kontrolloimattomissa olevat asiat vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Naita asioi-
ta ovat puolestaan esimerkiksi asiakkaan paamaara, asiakkaan taloudellinen tilan-
ne seka asiakkaan asenne. Kokonaisvaltaisessa asiakaskokemuksessa on edellis-
ten lisaksi myos etsintavaihe, osto, kuluttaminen seka oston jalkeen koetut koke-

mukset.

Mallissa eritelladn myds tarjontatekijoitd, jotka vaikuttavat omalla osallaan asia-
kaskokemukseen. Tarjontatekij6itd on myds kahdenlaisia, niitd joihin yrittaja voi
vaikuttaa ja niitd, joihin han ei voi vaikuttaa. Molemmat tekijat on kuitenkin huomi-

oitava, kun suunnitellaan asiakaskokemuksen johtamista. Tarjontatekij6illa tarkoi-
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tetaan tekijoita, jotka liittyvat markkinointiin, tuotteisiin ja palveluun. Ne ovat myds
yrittdjan vaikutettavissa. Kuluttajan kokemukseen vaikuttaa tarjontatekijoiden li-
saksi kuluttajasta riippumattomia tilannetekijoitd, esimerkiksi ravintolan sijainti,

tyyppi ja yleinen taloudellinen tilanne. (Pitkékoski 2014, 34.)

Pitkakoski (2014) selittaa johtamisjarjestelman olevan osa asiakaskokemusta,
vaikka se onkin asiakkaan nakymattomissa. Se, kuinka onnistunut johtamisjarjes-
telma on, nakyy tyontekijoiden motivoituneisuudessa tehda palvelutyota seka pal-

velun sujuvuutena kaytannossa.

Tilannetekijoita

o lilketyyppi
Sosiaalinen
vmparistd O sijainti
0 kulttuuri

Palvelukohtaami-
nen

o taloudellinen

tilanne
Ravintolan
tunnelma 0 vuodenaika
Valikoima Kuluttajan kokemus
l kognitiivinen,
Asiakasko- - affektiivinen,
kemuksen Hinta sosiaalinen,
johtamisen fyysinen,
strategia Asiakaskokemuks Kuluttajasta emotionaalinen
et riippuvia

vaihtoehtoisissa
kanavissa

Ravintolan brandi

Asiakaskokemuk-

set

tilannetekijéits
O arvot
0 asenteet
O pdamadrat

0 s0si0-
demografiset tekijat

o taloud. tilanne

Kuvio 1. Kasitteellinen malli asiakaskokemuksen luomisesta (Verhoef, Lemon, Pa-
rasuraman, Roggeveen, Tsiros, Schlesinger 2009)

Ravintolan tarkeimpiné laatutekijoind voidaan tutkimusten mukaan pitaa seu-
raa/toisia asiakkaita, tunnelmaa/ympaéristéd, ydin tuotetta/ruokaa sekd palvelun

tuottamista (sen saatavuus, nautinto ja tarjoilutapa). Ravintoloiden laatutekijat vai-
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kuttavat enenevassa maarin ravintolan valintaan tilanteesta riippuen. (Pitkékoski
2014, 36.)

Gustafssonin, Ostromin, Johanssonin ja Mossbergin (2006) mukaan palvelun laa-
tutekijat ovat aina erilaiset ravintolasta riippuen, silla ravintoloita on monen eri-
tyyppisia. On olemassa esimerkiksi kanttiineja, ruokasaleja ja ravintoloita. Naissa
kaikissa asiakas odottaa erilaista palveluympéaristod. Palvelun laatutekijoitd seuraa
ja kontrolloi toimiva johto, joka on asiakkaalle kaytannéssa nakymaton. Jos palve-
lutilanteessa tapahtuu kuitenkin jokin asiakkaalle epatyydyttava tapahtuma, esi-
merkiksi ruoan pitkd odotusaika, kokee asiakas yrityksen johdon ep&onnistuneen
ja tuottaneen hanelle pettymyksen. Spence ja Piqueras-Fiszman (2015) kirjoitta-
vat, ettd ruoan maistuvuuteen vaikuttaa ymparistd, jossa se tarjotaan. Tarjoiluym-
paristd voi nostaa ruoan arviota jopa kymmenen prosenttia. Ruoan tarjoiluymparis-
tosta on toteutettu tutkimus, jossa samaa ruokaa tarjottiin seitsemassa eri ympa-
ristossa, esimerkiksi laboratoriossa, grillilla ja armeijan kanttiinissa. Tutkimustulos-

ten mukaan ruoka maistui maittavimmalta ravintola-ymparistossa.

Chung ja Hoffman (1998) kertovat huonosti valmistetun ruoan olevan yleisin palve-
luvirhe ravintolassa. Taméa on yllattavaa, silla asiakkaat antavat helpommin kuiten-
kin anteeksi tuotteeseen liittyvat puutteet kuin esimerkiksi tilaan liittyvat puutteet.
On kuitenkin asiakkaan nakdkulmasta hyvin hairitsevad, jos poytaseurue ei saa

samaan aikaan ruokaa.

4.2 Palvelun laatutekijat kahvilassa

Chenin ja Hun (2009) tutkimuksen perusteella kahviloiden laatutekijoind voidaan
pitda kahvin laatua, asiakaspalvelua, ruokaa ja juomaa, tunnelmaa/ilmapiiria ja
iimaisia lisdpalveluita esimerkiksi ilmaista WiFi:a. Tutkimus vihjaa myds, etta kah-
vilaan ei menna pelkan kahvin takia, vaan siitd on saatava muutakin arvoa. Naita
arvoja ovat esimerkiksi emotionaalinen seka sosiaalinen arvo. Emotionaalisella
arvolla tarkoitetaan esimerkiksi tilan luomaa tunnelmaa. Sosiaalisella arvolla puo-
lestaan tarkoitetaan vuorovaikusta henkilékunnan ja mahdollisten seuralaisten va-
lilla. Kahviloihin mennaan nykydan usein myos viettdmaan aikaa (Kahvilakulttuuri

muutti suomalaisten kahvinjuontia 2009).
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Erilaiset tuoksut kahvilassa saattavat joko latistaa tai lisata asiakkaiden innokkuut-
ta ostamiseen. LAmpimat tuoksut myyvat paremmin kuin kylmat tuoksut. Kylmina
tuoksuina voidaan pitda esimerkiksi piparminttua ja lampimind puolestaan vaniljaa
tai kanelia. Lampimilla tuoksuilla on myyntia edistava vaikutus, koska ne saavat
tyhjan tilan tuntumaan kuin huone olisi taynna ihmisia. (Nama tuoksut innostavat
tuhlaamaan 2014.)

Markkasen (2008) mukaan asiakkaan on mahdollista jopa maistaa ymparistoa.
Asiakas saa luotua mielikuvan tuotteen mausta haju- ja nakoaistinsa avulla. Kahvi-
lassa leijaileva pullantuoksu ja oikeanvariset seinat lisaavat asiakkaan ostohalua.
Spence & Piqueras-Fiszman (2015) toteavat erdaan tutkimuksen mukaan varien
vaikuttavan perusmakuihin niin vahvistaen kuin heikentaen niita. Tutkimuksessa
testattiin esimerkiksi erivaristen juomien vaikutusta makeuteen. Keltainen juoma
heikensi makeutta, kun puolestaan vihrea vari vahvisti makeutta. Puolestaan man-
sikkamousse maistuu herkullisemmalta valkoiselta tarjoiluastialta kuin mustalta.
Tikkanen (2014) lisda myos, etta erilaisilla &anilla voidaan vaikuttaa siihen, mita ja
miten maistat. Esimerkiksi makean jalkiruoan tai leivoksen saa maistumaan viela-

kin makeammalta soittamalla taustalla korkeasavelistd pianomusiikkia.

Kahvilan laatutekij6ita voidaan pitdd muodostuneena kolmesta eri asiasta. Naita
asioita ovat asiakkaan ja henkilokunnan vuorovaikutuksen laatu, ongelmatilantei-
den hallinnan laatu seka optimaalinen palveluaika. Palvelun laatu muodostuu edel-
|& mainituista asioista yhdessa. Asioita, joilla asiakas itse méaarittaa palvelun laatua
ovat luotettavuus yrityksen toimintaan, yritys itse, varmuus palvelusta, empatia ja
reagointikyky. (Raghu & Radha, 2013.)

4.3 Palvelukokemus ja asiakaspalvelu

Palvelukokemus muodostuu palveluymparistdstd, vuorovaikutussuhteista ja palve-
lun lopputuloksen laadusta (Isoviita & Lahtinen 2001, 56). Jokainen palvelutapah-
tuma on erilainen johtuen palvelun tapaus- ja tilannekohtaisuudesta. Asiakaspal-
velulla on suuri merkitys asiakassuhteen jatkuvuuteen ja itse asiakastyytyvaisyy-
teen. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 12.)
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Asiakaspalvelu on ty6ta, joka tehdaan asiakkaan hyvaksi. Palvelu on yksi loista-
vimmista keinoista erottua kilpailijoista, silla hyvien ihmissuhdetaitojen seké palve-
lukonseptin kopioiminen on haasteellista. (Isoviita & Lahtinen 2001, 45). Asiakas-
palvelu on kaytanndssa sitd, ettd nostetaan toisen henkilon edut omia etuja tarke-
ammiksi (Lundberg & Toytari 2010, 31). Jokaisella yrityksella on oma tapansa toi-
mia asiakaspalvelutilanteissa, ja ndmé& asiakaspalvelun peruslinjat tulisi nékya yri-
tyksen liikeideassa. Liikeideasta ne tulee siirtéa kaytannon toimintaan perehdytyk-
sen, koulutuksen ja toiminnan jatkuvan seurannan avulla. (Korkeamaki ym. 2001,
12).

Aarnikoivu (2005) toteaa, ettd asiakaspalvelutilanteessa on tarkeinta rakentaa
suhde seka luottamus asiakkaan ja itsesi seka yrityksen vdlille paastaen samalla
irti omista henkilékohtaisista rajoitteista. Aarnikoivu suosittelee asiakaspalvelijoita
pohtimaan ja analysoimaan omia tuntemuksiaan haastavista asiakkaista. Omat

heikkoutensa tiedostamalla voi kehittyé paremmaksi asiakaspalvelijaksi.

Pitkakosken (2014) mukaan asiakaspalvelu on yksi keskeisimmista asioista, joihin
yrityksen tulee keskittya. Erityisesti palvelukohtaaminen on merkittavassa roolissa
asiakkaan kokemuksessa. Asiakaskokemukseen vaikuttaa myo6s johtamisjarjes-
telmd, vaikka se onkin asiakkaiden ndkymattomissa. Kaikki asiakkaan tyytyvaisyy-

teen vaikuttavat asiat yhdessa luovat odotuksia seuraavalle kaynnille.

Bitnerin ym. (1990) mukaan asiakkaan tyytyvaisyyteen palvelukohtaamisessa vai-
kuttaa suuresti mahdollisten ongelmatilanteiden ratkaiseminen ja erityisesti se,
onko asiakas saanut kompensaatiota. Tyydyttaviin asiakaspalvelutilanteisiin lue-
taan tilanteet, jolloin asiakaspalvelija pystyy huolehtimaan asiakkaan tarpeista kus-
tomoidulla tavalla. Tyydyttaviin palvelutilanteisiin sisaltyvat usein myos tilanteet,
jolloin asiakas on yllatetty jollain tavalla. Epéatyydyttavat palvelutilanteet sisaltavat
usein tyontekijalta kyvyttomyytta tai haluttomuutta reagoida mahdollisiin ongelmati-

lanteisiin.

Isoviita & Lahtinen (2001) kehottavat asiakaspalvelun lisdksi kiinnitettavan huo-
miota palveluymparistoon. Palveluympariston tulee olla toimiva ja viihtyisa. Palve-
luymparistéa voidaan muokata esimerkiksi valojen, kalusteiden, varien ja somis-

tuksen avulla. Asiakaskontaktihenkiloston tulee huolehtia siitd, ettd palveluympa-
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ristd sekda muut asiakkaat vahvistavat halutun mielikuvatavoitteen saavuttamisen.
Kontaktihenkil6iltd vaaditaan joustavuutta ja tilannetajua, silla jokainen asiakas on
erilainen ja toisia saattaa esimerkiksi hairitA muiden asiakkaiden hyokkaavyys tai

passiivisuus.

4.4 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Isoviita & Lahtinen (2001) kertovat, ettd tyo, joka asiakkaan hyvéksi tehddan, on
myos yksi tarkeimmistd kilpailukeinoista markkinoinnissa. Palvelu on keskeinen
markkinoinnin kilpailukeino. Markkinoinnin kilpailukeinona palvelulla tarkoitetaan
asiakaspalvelua, joka tapahtuu myyjan ja muun kontaktihenkiloston valilla. Oiva
esimerkki palvelusta kilpailukeinona on, kun tarjoilija tuo ilmaisia maistiaisia ravin-
tolassa. Palvelusta ei aina makseta erikseen, mista johtuen se on voimakaskas-
vuinen Kilpailukeino. Asiakaspalvelun liséksi asiakastyytyvaisyys itsessaan on Kil-
pailukeino, jonka tuomaa kilpailullista etumatkaa muiden yritysten on vaikea saa-

vuttaa.

Isoviita & Lahtinen (2001) huomauttavat, etta kaikilla on mahdollisuus oppia hy-
vaan asiakaspalveluun. Tarkeimpana asiana he pitavat tietoa siita, kuinka asiak-
kaat haluavat itsedan kohdeltavan. Hyvassa asiakaspalvelussa avainasemassa on
ihmisen kayttaytymisen tunteminen. Kohdeltaessa asiakasta, tulee hanet ottaa
huomioon yksilona, jonka tarpeet, tuntemukset, ideat ja persoona otetaan kunnioit-
tavasti huomioon. Yksil6llisyyden huomioimisena ei tarkoiteta noyristelyd, vaan
noyryyttd kuunnella asiakasta. Moon & Quelch (2004) selventavét tutkimukses-
saan Starbucksin perehdyttdmisen mallia. Starbucksin uusien tyontekijoiden pe-
rehdyttamiseen kuuluu kaksi osa-aluetta, kovat taidot sek& pehmeat taidot. Koviin
taitoihin kuuluvat esimerkiksi kassakoneen kayttd seka juomien valmistus. Peh-
meisiin taitoihin kuuluu puolestaan asiakkaan henkilokohtainen huomioonottami-
nen, esimerkiksi katsekontakti sek& hymyily. Naiden avulla varmistetaan juomien
tasalaatuisuus ja elamyksellisyys asiakkaille. Nama ovat myos loistavia keinoja

erottua kilpailijoista.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Kahvila-Konditoria Marjaanan asiakkaiden
asiakastyytyvaisyytta kahvilan palveluun, tuotteisiin sek& ymparistoon. Tutkimuk-
sen avulla kartoitettiin myos asiakkaiden nakemyksia kahvilan muutoksen tarpeen
kohteista. Tarkoituksena oli tulosten kasittelyn ja analysoinnin jalkeen kartoittaa
tyytymattomyytta herattavat epakohdat ja pohtia konkreettisia asioita ja tekoja nii-

den kehittamiseksi.

5.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusotteen avulla struktu-
roitua kyselylomaketta kayttaen. Kyselylomake toteutettiin suomenkielisena (Liite
1) ja englanninkielisena (Liite 2). Kyselylomake annettiin asiakkaille kassalta hen-
kilokunnan toimesta oston yhteydessd, ja asiakkaat saivat sen itse tayttaa ja pa-
lauttaa palautelaatikkoon. Kyselylomake oli vakioitu, eli kyselylomakkeen avulla
kysyttiin kaikilta kyselyyn osallistujilta sama asiasisalto, tismalleen samalla taval-
la. Kyselylomakkeessa on Likertin asteikko, eli numero-arviointi, joista vastaaja

valitsee mielipidettaan kuvaavan numeron jokaisesta vastausvaihtoehdosta.

Toimeksiantaja kehitti houkuttimen, jonka avulla saatiin asiakkaita motivoitumaan
vastaamiseen. Houkuttimena toimi ilmainen arvonta. Arvonnan palkintoina oli lah-
jakortteja Kahvila-Konditoria Marjaanaan seka erilaisia tuotepalkintoja. Kyselylo-
makkeiden avulla saatiin selville asiakkaiden mielipiteita esimerkiksi tuotteiden ja
palveluiden hinta-laatusuhteesta, asiakaspalvelusta, sekd nautitusta tuotteesta
ylipdataan. Vastauksia analysoimalla saatiin tehtyd mahdollisia kehittdmisehdo-
tuksia toimeksiantajalle, jolloin yrityksen toiminnasta tulee entista enemmaéan asia-

kaslahtoista.
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Asiakastyytyvaisyyslomakkeita taytettiin yhteensa 82, joista viisi jouduttiin hylkaa-
maan puutteellisten vastausten vuoksi. Hyvaksyttyja vastauksia saatiin yhteensa

77 kappaletta. Tulosten prosenttiluvut ilmoitetaan pyoristettyind tasaluvuiksi.

5.3 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisend asiakastyytyvaisyyslomakkeessa selvitettiin vastaajien sukupuoli,
syntymavuosi ja kotipaikka. Vastaajilta kysyttin myos, kuinka usein he kayvat
Kahvila-Konditoria Marjaanassa ja mika sai heidat tulemaan sinne seka mita he

tekevat kahvilassa.

Vastaajista naisia oli 52 ja heidan osuutensa aineistossa 68 %. Vastaajista miehia

oli 25 ja heidan osuutensa aineistosta 33 %. Vastaajista siis yli puolet oli naisia.

Sukupuolittaisesta syntymavuosijakaumasta (kuvio 2.) voidaan todeta, etta asia-
kastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet olivat melko iakkaitd. Eniten vastaajia ol
1952-1961 vuosina sekd 1962-1971 vuosina syntyneissa ikaluokissa. Nuorimmat
kyselyyn osallistuneet olivat syntyneet vuosina 2002—-2011. Kysymykseen oli jatta-
nyt vastaamatta kuusi miesta ja kahdeksan naista. Asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen laadullisesti paremmaksi olisi tehnyt se, etta ikaluokat olisivat tasaisempia.

Ikdhaarukka sinallaan oli tarpeeksi laaja. Myds miehia olisi saanut olla enemman.
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Kuvio 2. Vastaajien syntyméavuosijakauma sukupuolittain (N=63)

Taustakysymyksissa selvitettiin, mistd vastaaja on kotoisin. Odotetusti, yli puolet
(58 %) vastaajista oli virtolaisia. Toiseksi suurin vastaajaprosentti oli muualta
Suomesta (30 %) ja yllattéden toisiksi pienin vastaajaprosentti oli kotoisin naapuri-

kunnasta (10 %). Ainoastaan yksi naishenkil6 (1 %) oli kotoisin ulkomailta.

Virroilta kotoisin olevista vastaajista, naisia oli 30 (67 %) ja miehia 15 (33 %). Heita
yhteensa siis 45. Naapurikunnasta kotoisin olevia vastaajia oli yhteensa kahdek-
san. Sukupuoleltaan heita oli yhtd monta, nelja (50 %) naista ja nelja (50 %). mies-
td. Muualta Suomesta kotoisin olevia vastaajia oli puolestaan yhteensa 23, joista
naisia 17 (74 %) ja miehia kuusi (26 %).

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneilta selvitettiin, kuinka usein heilla on tapana
kayda Kahvila-Konditoria Marjaanassa. Vastaukset on kuviossa (kuvio 3.) eritelty
sukupuolen seka lahtopaikan mukaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistuneista
naisista kaksi (4 %) oli ensimmaista kertaa kahvilassa. Joka kesa paikan paalla
kdy yhteensa 14 (27 %) vastanneista naisista. Suurin kavijapiikki asiakastyytyvai-
syyskyselyyn vastanneista naisissa olivat ryhmat, jotka kayvéat kuukausittain tai
viikoittain. Kuukausittain kahvilan herkkuja vastanneista kdy nauttimassa 12 (23
%) naista ja viikoittain puolestaan 21 (40 %) naista. Paivittain Kahvila-
Konditoriassa kay kaksi (4 %) naista vastaajista. Ainoastaan yksi (2 %) naisvas-
taaja kay paikalla harvemmin kuin kerran vuodessa. Kysymykseen vastanneita

naisia oli yhteensa 52.
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Vastausten perusteella voidaan sanoa, etté virtolaiset naiset vierailevat useimmi-
ten kahvilassa, joko viikoittain tai kuukausittain. Ulkomaalainen naishenkilo vierai-
lee puolestaan joka kesa, kuten myds suurin osa muualta Suomesta kotoisin ole-

vista naisista. Naapurikunnasta naiset kayvat kahvilassa yllattavan harvoin.

Miehista tdh&n kysymykseen vastasi yhteensd 25. Kaksi (8 %) vastaajista ovat
paikan paalla ensimmaista kertaa. Joka kesa vastaajista kay nelja (16 %) henki-
|64, jotka ovat kaikki kotoisin muualta Suomesta. Kuukausittain vastanneista mie-
hista asiakkaina on nelja (16 %) henkil6a ja viikoittain puolestaan viisi (20 %) hen-
kilba. Paivittain asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistuneista miehistd kahvilassa
kay kymmenen (40 %) henkilG&.

Miehista voidaan tulosten perusteella todeta, etta virtolaiset miehet kayvat kaikkein
useimmin Kahvila-Konditoria Marjaanassa. Naapurikunnasta miehet tulevat asiak-
kaiksi joko viikoittain tai kuukausittain. Muualta Suomesta kannatus on vahaisem-

paa, ainoastaan yksi mies kay yrityksessa paivittain.
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KUINKA USEIN KAYTTE KAHVILA-KONDITORIA MARJAANASSA?

Kuvio 3. Asiakkaiden kayntitiheydet Kahvila-Konditoria Marjaanassa (N=77)

Tulosten ja kuvion (kuvio 4.) perusteella saadaan selville, etta suurin selitys vierai-
lulle on kahvin tai muun juotavan nauttiminen. Vastaajista 38, eli melkein puolet

(49 %) on joko kahwvilla, teelld, kaakaolla tai virvokkeella. Toiseksi eniten vastaajat
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ovat nauttimassa edellisia vitriinituotteiden kanssa, yhteensa 23 (30 %) vastaajaa.
Ainoastaan kaksi (3 %) vastaajista ovat seurustelemassa/lepaamassa ja viisi (7 %)

vastaajista ovat jaateldlla. Vain yksi (1 %) on jattényt vastaamatta kysymykseen.
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Kuvio 4. Kahvila-Konditoria Marjaanan asiakkaiden asioimissyyt (N=77)

Viimeisena taustakysymyksena otettiin selvaa siita, mika sai asiakkaat tulemaan
kahvilaan (kuvio 5.). Kuviossa vastaukset on jaettu lahtdalueen mukaan. Vastauk-
sia tarkastellessa voidaan todeta ettd, virtolaisista 3 (7 %) on ohikulkumatkalla,
seitsemalla (16 %) on sovittu tapaaminen ja huimat 35 (78 %) ovat piipahtaneet

yrityksessa jostain muusta syysta.

Naapurikunnasta kotoisin olevista vastaajista yksi (13 %) on ohikulkumatkalla,
kolmella (38 %) on sovittu tapaaminen ja nelja (50 %) poikkesi yrityksessé jostain
muusta syystd. Muualta Suomesta kotoisin olevista vastaajista suurin osa, 12 (52
%) vastaajaa on kesamokilla, nelja (17 %) on ohikulkumatkalla, yhdella (4 %) on
sovittu tapaaminen ja kuusi (26 %) vierailee yrityksessa jostain muusta syysta joh-

tuen. Ainoa ulkomaalainen vastaaja on kesamaokkilainen.

Selityksia muu, mikd& — kohtaan tuli runsaasti ja yleisimpanéa selityksena oli kaup-
pareissun ohessa pistaytyminen ja kahvitunti tai paivakahvi. Osa on yrityksessa

hyvan palvelun ja tuotteiden takia, kun taas osa haluaa valttaa ABC-ilmi6ta.
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Kuvio 5. Vastaajien asioimissyyt l&htdalueen mukaan (N=77)

5.4 Kahvilan palvelut ja niiden arviointi

Asiakastyytyvaisyyslomakkeessa pyydettiin asiakkaita arvioimaan nauttimansa
tuotteen nékda ja makua, hinta-laatusuhdetta, asiakaspalvelua ja kahvilan sisus-

tusta. Kaikki kohdat arvosteltiin Likertin asteikolla.

5.4.1 Tuotteen maku

Ensimmaisena vastaajat arvioivat tuotteen makua, sen herkullisuutta, kuumuutta
ja kylmyytta seka pilaantuneisuutta. Kuviossa (kuvio 6.) ndhdaan vastaukset vait-
tamaan "tuote on herkullinen”. Tulokset osoittavat, etta 34 (44 %) naista ja 17 (22
%) miesta ovat taysin sitd mielta, ettd tuote on ollut herkullinen. 14 (18 %) naista
ovat olleet osittain samaa mieltd yhdesséa neljan (5 %) miehen kanssa siita, etta
tuote on ollut herkullinen. Ainoastaan yksi (1 %) nainen ja yksi (1 %) mies eivat ole
osanneet sanoa tuotteen herkullisuudesta mitdédn. Puolestaan kolme (4 %) miesta
ovat olleet osittain eri mieltd nauttimansa tuotteen herkullisuudesta ja kolme (4 %)

naista ovat olleet taysin eri mielta tuotteen herkullisuuden suhteen.
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Kuvio 6. Asiakkaiden mielipiteet tuotteen herkullisuudesta (N= 77)

Asiakkaiden mielipiteet vaittamaan "tuote oli maultaan lilan kuuma” ovat seuraa-
vanlaiset: Vastaajista 24 (56 %) naista ja 12 (28 %) miesta ovat taysin eri mielta
sSiitd, ettd tuote on lilan kuuma. Ainoastaan yksi (2 %) nainen on taysin samaa
mielta tuotteen liika kuumuudesta. Yksi (2 %) nainen ja kolme (7 %) miesta eivat
osaa sanoa ja kaksi (5 %) miesta ovat osittain eri mielta siita, etté tuote on liilan
kuuma. Tata kysymysta tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon tuotteet, joita vasta-
jaa on nauttinut. Esimerkiksi keittolounaan tulee olla kuumaa, kun taas esimerkiksi

virvokkeet ovat epamiellyttavia lampiminé nautittuina.

Seuraavaksi selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd arviointikohtaan "tuote oli liian kyl-
ma”. Vain yksi (2 %) nainen on taysin samaa mielta asiasta, kun taas 23 (56 %)
naista ja 13 (32 %) miesta ovat taysin eri mielta tuotteen kylmyydestéa. Kaksi (5 %)
miesta ja yksi (2 %) nainen ovat osittain eri mieltd ja ainoastaan yksi (2 %) nainen
ei osaa sanoa. Tata kysymysta tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon tuotteet, joita
vastaja on nauttinut. Esimerkiksi keittolounaan ei tule olla lian kylm&, kun taas

esimerkiksi virvokkeet ovat parhaimmillaan kylmina.

Viimeisena tuotteesta arvioitiin sen pilaantuneisuutta maullisesti. Miehista kaikki
vastanneet, eli 14 (35 %) vastaajaa ovat taysin eri mieltd tuotteen pilaantuneisuu-
desta, kuten myos 23 (58 %) naista. Naisista yksi (3 %) on osittain eri mielta ja
yksi (3 %) taysin samaa mielta vaittdman suhteen. Ainoastaan yksi (3 %) nainen ei

0Saa sanoa.
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5.4.2 Tuotteen ulkonako

Seuraavaksi tuotteesta arvioitiin sen ulkonak6a. Ulkonaosta arvioitiin sen herkulli-
suutta, houkuttelevuutta seké pilaantuneisuutta. Ensimmaisena vastaajat arvioivat
sitd, oliko tuote ulkon&dllisesti herkullinen. Vastanneista naisista 26 (41 %) ja mie-
hista 12 (19 %) ovat taysin samaa mielta siita, etta tuote on herkullisen nakoéinen.
15 (24 %) naista ja kuusi (10 %) miesta ovat osittain samaa mielta kyseisesta asi-
asta. Ainoastaan yksi (2 %) nainen ja yksi (2 %) mies ovat taysin eri mieltd tuot-

teen herkullisesta ulkonéadsta. Kaksi (3 %) naista eivat osanneet sanoa.

Toisena arvioitiin tuotteen ulkonadllista houkuttelevuutta, josta tdysin samaa mielta
on 16 (28 %) naista ja 13 (23 %) miesta, kun taas osittain samaa mieltd on 16 (28
%) naista ja viisi (9 %) miesta. Puolestaan kaksi (4 %) naista ovat taysin eri mielta
tuotteen houkuttelevuuden suhteen. Kaksi (4 %) naista ja kolme (5 %) miesta eivat
osaa sanoa tuotteen houkuttelevuudesta. Tuotteen ulkon&déllistad pilaantuneisuutta
arvioitiin kolmantena. Pilaantuneisuudesta oltiin hyvin yksimielisia, 25 (63 %) nais-
ta ja 14 (35 %) miesta olivat taysin eri mieltd siita, etta tuote olisi pilaantunut. Ai-
noastaan yksi (3 %) nainen oli taysin samaa mielta tuotteen pilaantuneisuuden

suhteen.

5.4.3 Hinta-laatusuhde

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa selvitettiin myds tuotteen hinta-laatusuhdetta. Vas-
taajat arvioivat Likertin asteikolla, oliko hinta-laatusuhde heidéan mielestaan kuinka
halpa, sopiva, kallis vai olisivatko he maksaneet enemmankin. Kysymykseen ”hin-
ta-laatusuhde oli halpa” vastanneista yhteensad kymmenen (24 %) oli tdysin samaa
mieltd siitd, ettd hinta-laatusuhde oli halpa (kuvio 7.). Puolestaan 13 (33 %) vas-
taajaa oli osittain samaa mieltd halvan hinnan puolesta ja vain kuusi (15 %) ol
osittain eri mieltéd hinta-laatusuhteen halpuudesta. Vain yksi (2 %) oli taysin eri

mielta asiasta ja 11 (26,8 %) vastaajaa ei osannut sanoa.

Kuviossa (kuvio 7.) nakyy asiakkaiden mielipiteet vaittdmaan "hinta-laatusuhde oli
sopiva”. Taysin samaa mieltd hinta-laatusuhteen sopivuudesta oli 41 (59 %) vas-
taajaa, osittain samaa mieltéa 18 (26 %). Kun taas osittain eri mielta oli vain yksi (1
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%) vastaaja. Taysin eri mieltd hinta-laatusuhteen sopivana pitamisesta oli nelja (6
%) vastaajaa. Kuusi (9 %) vastaajista ei osannut sanoa.

@ taysin eri mielta
osittain eri mielta
en 0saa sanoa
a1 18 osittain samaa mielta

tdysin samaa mielta

Kuvio 7. Mielipiteet sopivasta hinta-laatusuhteesta (N=70)

Seuraavana selvitettiin, onko hinta-laatusuhde vastanneiden mielesta kallis. Ku-
kaan vastanneista ei pitdnyt hinta-laatusuhdetta liian kallina. Nelja (11 %) vastaa-
jista piti hinta-laatusuhdetta osittain kalliina. Taysin eri mielta oli 17 (45 %) vastaa-
jista ja osittain eri mieltd puolestaan 13 (34 %) vastaajaa. Nelja (11 %) vastaajaa

ei osannut sanoa hinta-laatusuhteen kalleudesta.

Viimeiseina vastanneet arvioivat vaittdmaa “olisin maksanut enemmankin”. Taysin
samaa mielta, oli kolme (8 %) vastaajaa. Osittain samaa mielta oli tuplasti enem-
man, eli kuusi (15 %) kysymykseen vastannutta. Taysin eri mieltd puolestaan oli
14 (36 %) vastaajista ja kuusi (15 %) osittain eri mielta siita, etta olisivat maksa-

neet enemmankin. Kymmenen (26 %) vastaajista ei osannut sanoa.

5.4.4 Asiakaspalvelu

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistuneilta kysyttin myds arviota saamastaan
asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelussa kiinnitettiin huomiota sen ystavéllisyyteen,

kutsuvuuteen, toykeyteen sekd ammattitaidottomuuteen.

Suurin osa, 61 (86 %) vastaajista ovat tdysin samaa mieltd vaittamaan "asiakas-
palvelu oli ystavallista”. Kuusi (9 %) oli osittain samaa mielta ja kolme (4 %) puo-
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lestaan taysin eri mieltd. Joukkoon mahtuu yksi (1 %) vastaaja, joka ei osaa sanoa

palvelun ystavallisyydesta.

Asiakaspalvelun koki vaittaman "asiakaspalvelu oli kutsuvaa” mukaan kutsuvaksi
26 (59 %) vastanneista. Kaksi (5 %) vastanneista eivat pitaneet asiakaspalvelua
lainkaan kutsuvana. Osittain samaa mieltéa on kahdeksan (18 %) vastaajaa ja osit-
tain eri mielta puolestaan vain yksi (2 %) vastaaja. Seitsemén (16 %) vastanneista

valitsivat kohdan "en osaa sanoa”.

Viimeisena kohtana asiakaspalvelusta arvioitiin sita, oliko asiakaspalvelu ammatti-
taidotonta vaittamalla "oliko asiakaspalvelu ammattitaidotonta”. 37 (90 %) kysy-
mykseen vastanneista on taysin eri mieltd asiakaspalvelun ammattitaidottomuu-
desta. Kaksi (5 %) vastaajista oli osittain eri mielta, yksi (2 %) ei osaa sanoa ja
yksi (2 %) oli osittain samaa mielta asiakaspalvelun ammattitaidottomuudesta.
Asiakaspalvelun toykeydesta kaikki kyselyyn osallistuneet ovat taysin eri mielta,
he siis kokevat palvelun ystavallisena.

5.4.5 Kahvilan sisustus

Kahvilan sisustuksesta kyselyyn osallistuneet arvioivat sen kodikkuutta, lampdi-
syyttda, muutoksen kaipuuta, rentoutta seka ahdistavuutta. Kahvilan kodikkuutta
arvioitiin kysymyksen "onko kahvilan sisustus mielestasi kodikas” avulla. Kahvilan
kodikkuudesta 16 (29 %) vastanneista on taysin samaa mielta, osittain samaa
mielta on 23, eli 41 % vastaajista. Osittain eri mieltd on puolestaan kolme (5 %)
vastaajaa ja taysin eri mieltd nelja (7 %). Kymmenen, eli 18 % ei osaa sanoa kah-

vilan kodikkuudesta.

Samalla tavalla arvioitiin myds kahvilan sisustuksen lAmminhenkisyytta. Tuloksista
selvida, ettd 27 % on tdysin samaa mielta siitd, etta kahvilan sisustus on l|Ammin-
henkinen. 37 % on puolestaan osittain samaa mielta, kun taas 4 % on osittain eri
mielta sisustuksen l[Amminhenkisyydesta. 31 %, eli 16 henkildd ei osaa maaritella

kahvilan sisustuksen [amminhenkisyytta.

Kuviossa (kuvio 8.) nahdaan vastauksen vaittamaan "onko kahvilan sisustus muu-

tosta kaipaava”. Kahvilan sisustuksesta ja sen muutoksen tarpeesta ollaan melko
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erimielisia. Asian suhteen taysin samaa mieltd on nelja (9 %) vastajaa, kun taas
taysin eri mieltd on seitseman (16 %) vastaajaa. Osittain samaa mieltd on puoles-
taan 14 (33 %) vastaajaa ja osittain eri mieltd 13 (30 %) vastaajaa. Ainoastaan

viisi (12 %) ei osaa sanoa asian suhteen mitaan.

4 \
O taysin eri mielta

osittain eri mielta
14 en osaa sanoa

13 O osittain samaa mielta

taysin samaa mielta

Kuvio 8. Kahvilan sisustus muutosta kaipaavaa (N=43)

Yhteensa 29 (63 %) vastajaa on joko osittain tai tdysin samaa mielta vaittdman
"onko kahvilan sisustus rentouttava” kanssa. Vastaavasti kuusi (13 %) vastaajista
on joko taysin tai osittain eri mieltd rentouttavan sisustuksen suhteen. 24 %, el

yksitoista vastaajaa ei osaa ottaa kantaa sisustuksen rentouteen.

Ahdistavaksi kahvilan sisustusta ei kokenut juuri kukaan vastanneista. Huimat 88
% vastanneista on taysin eri mielta asian suhteen ja 10 % osittain eri mielta. Aino-
astaan kaksi prosenttia vastanneista kokee olevansa osittain samaa mielta vaitta-

man kanssa.

5.4.6 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista tehdyt johtopaatokset

Tutkimuksesta saadun aineiston perusteella nayttaa silta, ettd Kahvila-Konditoria
Marjaanan tarjontaan ja palveluihin liittyy joitakin puutteita mutta monet asiat ovat
myo6s mallillaan. Ensinnékin Kahvila-Konditoriassa tarjottaviin tuotteisiin ollaan tyy-
tyvaisid. Tuotteiden herkullisuuteen ollaan paasaantoisesti hyvin tyytyvaisia. Tuot-
teet tarjoillaan asiakkaille sopivan lampoisina, eli voidaan sanoa, ettd esimerkiksi

keittolounaan pata on tarpeeksi kuuma ja karjalanpiirakoita lammitetaan riittavasti.
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Tuotteet ovat myds oikeanlaisessa sailytyksessa, silla niissa ei havaittu pilaantu-

mista.

Tuotteiden ulkondkd viehattdd ja miellyttda asiakkaiden silmaa. Tuotteet koetaan
herkullisen nakoiseksi ja houkutteleviksi. Pilaantuneita tuotteita ei ollut todettavis-
sa. Aina on kuitenkin vara parantaa, ja esillepanossa voisi kayttaa enemman mie-
likuvitusta ja luovuutta. Nain saataisiin tyytyvaiset asiakkaat vielakin tyytyvaisem-

miksi.

Toiseksi hinta-laatusuhteesta. Siihen ollaan melko tyytyvaisia ja aineiston perus-
teella se koetaan joko halvaksi tai sopivaksi. Kukaan vastanneista ei kokenut hin-
ta-laatusuhdetta liian kallina, mutta harva olisi ollut valmis mydskaan maksamaan
enempaa tuotteistaan. Hinta-laatusuhteessa on siis pienia erimielisyyksia ja vas-
taukset menevat osittain ristiin. Toiminnan kannattavuuden lisaamiseksi olisi suo-
siteltavaa hieman nostaa hintoja, mutta se saattaisi karkottaa nykyisia asiakkaita.
Varsinkin, kun ottaa huomioon Virtain kilpailijoiden maaran ja heidan hintatasonsa.

Kolmantena huomio asiakaspalveluun, joka on lahes moitteetonta. Asiakaspalvelu
on ystavallista ja kutsuvaa seka ammattitaitoista. Vastauksia analysoitaessa tulee
ottaa huomioon se, koska asiakas on kaynyt kahvilassa. Onko silloin ollut kiiretta
vai onko han ollut kahvilan ainoa asiakas. Kysely on ollut avoin koko kesan ajan,
jolloin on otettava huomioon rauhallisemmat ja kireemmat ajat. Vastauksia analy-
soitaessa taytyy ottaa huomioon, etté asiakaspalvelukin karsii paineesta ja stres-

sista.

Neljantena eniten muutosta kaipaava asia, joka on kahvilan sisustus. Sisustus
koetaan ja tunnetaan lamminhenkiseksi seka kodikkaaksi, mutta muutoksen halua
on kuitenkin ilmassa melko suurella osalla vastaajista. Pienta ehostusta kahvila

kaipaa ja piristysta esimerkiksi eri vuodenaikoina.

5.5 Asiakkaiden mielipiteet kehitysta kaipaavista asioista

Viimeisena asiakastyytyvaisyyskyselyssa hahmotettiin vastanneiden mielipiteita
mabhdollisista kehitysideoista. Vastaajien tuli arvioida muutosten kohteet omien

nakemystensd perusteella. Asiat, joita kyselyyn osallistujat arvioivat oli asiakas-
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palvelu, keittolounas, vitriinituotteet, juomat ja ymparistd. Naille kehityskohteille he
my0s arvioivat kehityksen maaran. Numeroilla osoitettiin, kuinka paljon kehitysta
kyseinen asia vaatii, yksi ei ollenkaan, kaksi vahan, kolme en osaa sanoa, nelja

jonkin verran ja viisi paljon.

Asiakaspalveluun oltiin kokonaisuudessaan hyvin tyytyvaisia (kuvio 9.) ja 80 %
vastanneista onkin sitd mieltd, ettéa asiakaspalvelu ei tarvitse lainkaan kehitysta. 4
% kehittaisi asiakaspalvelua vahan ja toiset 4 % paljon, kun taas 2 %:n mielesta
asiakaspalvelua tulee kehittdd jonkin verran. 9 %:a vastanneista ei osaa sanoa

asiakaspalvelun kehittamisesta.

ei ollenkaan
Evahan
en o0saa sanoa
@ jonkin verran
Epaljon
36

Kuvio 9. Vastaajien nakemys asiakaspalvelun kehityksen maarasta (N=45)

Kuviossa (kuvio 10.) selvidéa vastaajien mielipide keittolounaan kehityksen tarpees-
ta. Mielipiteet ovat hyvin erilaisia, silla 18 vastaajaa, eli 41 % on sita mielta, etta
keittolounasta ei tarvitse kehittaa lainkaan, kun taas 15, eli 34 % ei osaa sanoa.
Kuusi vastaajaa haluavat keittolounasta kehitettdvan vahan ja nelja puolestaan
jonkin verran. Ainoastaan yksi vastaaja kokee keittolounaan paljon kehitysta kai-

paavaksi.
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ei ollenkaan

18 Evahan

en osaa sanoa
15 @ jonkin verran

Epaljon

Kuvio 10. Vastaajien nakemys keittolounaan kehityksen maarasta (N=44)

Vitriinituotteiden suhteen (kuvio 11.) asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistujien mie-
lipiteet ovat paljon toisistaan poikkeavia. Kuitenkin vain kaksi (4 %) mielta& vitrii-
nituotteiden tarvitsevan paljon kehitysta. Jonkin verran kehitettdvaa seka vahan
kehitettavaa nakee 9 (19 %) vastaajista, kun taas 20 (42 %) vastanneista on hyvin

tyytyvaisia vitriinituotteisiin, eivatka kaipaa kehitysta ollenkaan.

ei ollenkaan
20 Evahan
en osaa sanoa
Ejonkin verran

Epaljon

Kuvio 11. Vastaajien ndkemys vitriinituotteiden kehityksen maarasta (N=48)

Kuviossa (kuvio 12.) on eritelty vastanneiden mielipiteet juomien kehittamiseen
liittyen. 5 %, eli kaksi henkil6a toivoo paljon kehitysta juomiin, kun taas puolestaan
10 %, eli nelja henkil6a jonkin verran. Seitseman vastaajista ei osaa sanoa ja vain
10 %, eli nelja henkilod kaipaa vahan muutosta. Yli puolet, 60 %, eivat kaipaa ol-

lenkaan kehitysta juomiin.
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ei ollenkaan
Evahan
en osaa sanoa
25 ® jonkin verran

4 & paljon

Kuvio 12. Vastaajien nakemys juomien kehityksen maarasta (N=42)

Ympariston suhteen nakemykset ovat erilaisia (kuvio 13.). 51 % vastanneista kai-
paa ymparistoon joko vahan, jonkin verran tai paljon muutosta. 34 % kokee ympa-
ristonsa viihtyiséksi juuri sellaisenaan. Loput 15 % eivat osaa sanoa asiaan mi-
taan. Kysymykseen sai antaa myods selvitystd, ettd miksi juuri nain. Suurin osa
vastanneista kommentoi kahvilan sisustusta vanhanaikaiseksi ja muutosta kaipaa-
vaksi. MyoOs gluteenittomia tuotteita kaivataan nykyista enemman. Sijainnista ja

palvelusta puolestaan annettiin paljon positiivista palautetta.

ei ollenkaan
Evahan

en osaa sanoa
Ejonkin verran

E paljon

Kuvio 13. Vastaajien ndkemys ympariston kehityksen maarasta (N=47)

5.6 Omat kehittamisideat

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ja siitéd saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta Kah-

vila-Konditoria Marjaanan olevan suosittu ja mieluisa kahvipaikka Virtain keskus-
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tassa. Pienilla muutoksilla saadaan kahvilan sisustusta ja ilmapiiria piristettya ja
taten lisatdan asiakkaiden viihtyvyytta.

Asiakaspalveluun voi tuoda lisda varikkyyttd ja mielekkyyttd tuomalla omaa per-
soonaa viela enemman kehiin, samalla ottaen huomioon asiakkaan tarpeet seka
mielentilan. Kutakin asiakasta tulee kohdella hanen toivomallaan ja odottamallaan
tavalla. Mahdollisuuksia asiakaspalveluun tulee myds siitd, kun asiakkaina kay
paljon samoja henkil6ita. Oppimalla tuntemaan ja muistamaan henkil6t, saa asia-
kaspalveluun lisaa henkilokohtaisuutta. Taméa toteutuukin jo osittain kaytannossa,
kun esimerkiksi muistaa asiakkaan ruokajuoman ja osaa laittaa sen jo valmiiksi.

Talla pienelld teolla saadaan asiakas kokemaan itsensa tarkeaksi.

Keittolounasta voisi kehittdd monipuolisemmaksi ja lisata sen vaihtelevuutta. Keit-
tojen valmistuksessa saa kayttda luovuutta ja ylittdd omia rajoja. Mausteita voi-
daan lisaté ja kokeilla aivan uusia keittoja ja makuja. Asiakaskunta tulee huomioi-
da, mutta samalla saada heitdkin ylittamaan omia rajoja. Keittolounaan kehityk-
sessa pistad silméaéan iso maara vastaajia, jotka eivat ottaneet kantaa sen kehityk-
sen tarpeesta. Eivatkd he siis itsekaan tieda, mita toivoisivat. Tasta johtuen olisi
rohkeaa ja kannattavaa kokeilla erikoisempiakin keittoja. Asiakaskuntaa voi myos
kannustaa maistamaan erilaisempia keittoja, jos he ovat epailevia niiden suhteen.
Taten uusien keittojen tarjoamisesta tulee yhteinen kokemus — yrittajalle keittoja

valmistamalla ja asiakkaille niitd maistamalla.

Keittolounaan kanssa voi tarjolla olla erilaisia lisukkeita aina keitosta riippuen. Ta-
ma toteutuukin jo kaytdnndssa esimerkiksi jalkiruoan muodossa. Jos tarjolla on
kuitenkin kevyempi keitto, esimerkiksi jokin sosekeitto, voi tarjolle laittaa jotain
suolaista, kuten karjalanpiirakoita. Mahdollisesti myds pieni salaatti-annos keiton
kanssa olisi mukavaa vaihtelua. Salaatin voisi tehd& johonkin pieneen kulhoon jo
valmiiksi ja ojentaa asiakkaalle maksun yhteydessa. Salaatti voi olla joko vihersa-
laatti tai esimerkiksi pastasalaatti.

Vitriinituotteiden kehittdminen on osaltaan myds niita toimittavan leipomon kasis-
sa. Kahvila-Konditoria Marjaana ja leipomo voisivat yhdessa sopia erilaisista kau-
situotteista ja niiden toimituksesta sekd kuunnella asiakkaiden toiveita. Vitriinituot-

teiden esille laittoon voisi kayttdd enemman luovuutta, esimerkiksi erilaisia ja —
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muotoisia tarjoiluastioita. Esimerkiksi hintalappujen paivittaminen varikkddmmiksi
toisi mielekkyyttd asiakkaan ostotapahtumaan. Vitriinituotteita pystyy myoés valmis-
tamaan itse, mika lisaa varsinkin kanta-asiakkaille yllatyksellisyytta rutiininomaisiin

kaynteihin ja ostoihin.

Juomien suhteen kyselyn perusteella kehitettdvaa ei juurikaan ole tai sita ei tarvita.
Yksi nykyajan trendi on erilaiset erikoiskahvit. Sellaisen koneen hankkiminen voisi
olla kannattavaa, varsinkin kesaajaksi. Jos suosio on suuri, kannattaa koneen
hankkimista harkita pysyvaksi. Nykyisin juomia lI6ytyy kuumista kylmiin seka lapsil-
le etté aikuisille, mik& on hienoa, silla se mahdollistaa laajemman asiakaskunnan.
Esimerkiksi trippimehujen ja limsojen makujen vaihtelu virkistaa ja saa asiakkaita-

kin mahdollisesti kokeilemaan jotain uutta.

Merkittavimpana kehittamiskohteena nakisin itse kahvilan sisustuksen. Esimerkiksi
kausittaisella verhojen ja poytéaliinojen vaihdolla saadaan iso muutos aikaan. Poy-
tien jarjestystd muuttamalla saadaan uutta ilmetta luotua. Myos vuotuisten juhlien
esiintuominen tuo piristysta kahvilan tilaan ja tunnelmaan, samalla huomioiden
asiakkaat. Kesaisin voi istuttaa kesakukkia ja laittaa ne ulko-ovien viereen ja talvi-

sin puolestaan kynttilalyhtyja tai talvivaloja.
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6 POHDINTA

Tutkimukselle asetetut tavoitteet toteutuivat kokonaisuudessaan hyvin. Aineistoa
saatiin kerattyd omaa oletusta enemman. Luotettavamman tutkimustuloksen saa-
miseksi olisi miehia saanut olla enemman ja ikaryhmaét tasaisempia. Myds lomak-
keiden oikein ymmartadminen ja taten tayttdminen olisi lisannyt tutkimuksen luotet-
tavuutta. Osa lomakkeista oli hieman puutteellisesti taytettyja, ja tdten saadut vas-

taukset olivat puutteellisia seka virhemarginaali oli melko suuri.

Ennen aineiston keruuta kyselylomake testattiin tutkimuksen ulkopuolisilla henki-
I6illa. Testauksen jalkeen saatiin kyselylomakkeesta rakentavaa palautetta, jonka
pohjalta lomakkeeseen tehtiin tarvittavat muutokset. Kyselylomake toimi kaytan-
ndssa hyvin ja se sisalsi paljon strukturoituja kysymyksia. Strukturoitujen kysymys-
ten avulla vastausten analysointi oli helpompaa ja se mahdollisti erilaisia vertailu-
kohtia.

Tulosten mukaan asiakkaat ovat Kahvila-Konditoria Marjaanan toimintaan paaasi-
assa hyvin tyytyvaisia. Asiakaspalvelu sai kovasti kehuja tutkimustuloksia analy-
soitaessa. Tama linkittyy hyvin Isoviidan & Lahtisen (2001) nakemykseen asiakas-
tyytyvaisyydestd, jossa avainasiana on asiakkaasta valittaminen. Ylikosken (2001)
kuvaamat konkreettiset asiat, jotka vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen, tulivat
hyvin ilmi myods tutkimustuloksissa. Naita asioita ovat esimerkiksi hinta ja asiakas-
palvelu, joita asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistuneet asiakkaat arvioivat kysely-
lomakkeessa.

Tutkimuksessa itsessdéan oli myds hieman kehitettdvid asioita. Kyselylomaketta
olisi pitanyt selventdd enemman ja muotoilla kysymyksia erilaisiksi. Monet vastan-
neista eivat osanneet arvioida jokaista kohtaa esimerkiksi maistamaansa tuotetta
arvioitaessa. Kyselyyn osallistuneet vastasivat vain yhteen kohtaan, jonka olivat
mieltdneet tuotteen olevan, esimerkiksi herkulliseksi. Osassa vastauksissa pystyi
myos selkeasti huomaamaan, etta Likertin asteikon numero-arviointi oli ymmarret-

ty vaarin pain.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn teettaminen Kahvila-Konditoria Marjaanaan oli hyvin

ajankohtainen ja tarked, silla sellaista ei ole aikaisemmin siella tehty. Tulosten
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avulla pystytaan kehittaméaéan yritystd enemmaén asiakaslahtdiseksi ja vaikutta-
maan asiakkaiden viihtyvyyteen ja kaymistiheyteen. Vastausten perusteella yrittaja
saa myos kokonaisvaltaisemman kuvan yrityksesta ja sen kannattavuudesta. En-
simmaisen asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta olisi mielenkiintoista ja kannatta-
vaa kehittd&d uusi kysely ja tarkentaa seka syventaa kyselyd huomiota vaativiin
asioihin.
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LITE 1 Kyselylomake

KYSELYLOMAKE

Olen Sanna Hakala, kolmannen vuoden restonomi-opiskelija Seindjoen Ammattikorkea-
koulusta. Tama kysely on osa opinnadytetyotani. Toivon, etta teilla olisi hetki aikaa vastata
kyselyyn. Teidan vastaukset ovat minulle tarkeita, kiitos jo etukateen.

Ympyroikaa jokaisesta vastausvaihtoehdosta mielipidettanne parhaiten kuvaava vaihto-
ehto, tai kirjoittakaa vastauksenne vastausviivalle.

Taustakysymyksia:

1) a. Sukupuoli: 1 mies 2 nainen b. Syntymavuosi:

2) Oletko: 1 virtolainen 2 naapurikunnasta 3 muualta Suomesta 4
ulkomailta

3) Kuinka usein kdytte Kahvila-Konditoria Marjaanassa?
a. ensimmadinen kerta
b. harvemmin kuin kerran vuodessa
c. joka kesa
d. kuukausittain
e. viikoittain
f.  paivittain

4) Oletko nyt:
a. keittolounaalla
b. kahvilla/teelld/kaakaolla/virvokkeella
c. edellisia nauttimassa vitriinituotteiden kanssa
d. seurustelemassa/huilaamassa
e. jaatelolla

5) Mika sai teidat tulemaan kahvilaan?
a. olen ohikulkumatkalla
b. olen kesamokilla
c. sovittu tapaaminen
d. muu, mika?

Kysely (valitse kustakin vaihtoehdosta omaa mielipidettdsi vastaava numero: 1 = tdysin eri
mieltd, 2 = osittain eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = osittain samaa mieltd ja 5 = taysin
samaa mieltd):

6) Tuote, jota nautin oli maultaan:
a. herkullinen 1 2 3 4 5
b. liilan kuuma 1 2 3 4 5
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c. liian kylma 1 2 3 4 5
d. pilaantunut 1 2 3 4 5

7) Tuote, jota nautin oli naoéltdan:

a. herkullinen 1 2 3 4 5
b. houkutteleva 1 2 3 4 5
c. pilaantunut 1 2 4

8) Hinta-laatusuhde tuotteella, jota nautin oli:

a. halpa 1 2 3 4 5
b. sopiva 1 2 3 4 5
c. kallis 1 2 3 4 5
d. olisin maksanut enemmankin 1 2 3 4 5
9) Oliko asiakaspalvelu, jota sait:
a. ystavallinen 1 2 3 4 5
b. kutsuva 1 2 3 4 5
c. toykea 1 2 3 4 5
d. ammattitaidoton 1 2 3 4 5
10) Onko kahvilan sisustus mielestasi:
a. kodikas 1 2 3 4 5
b. lammin 1 2 3 4 5
c. muutosta kaipaava 1 2 3 4 5
d. rentouttava 1 2 3 4 5
e. ahdistava 1 2 3 4 5

Kehitysideoita (arvioi myos kehityskohteen maara 1 = ei ollenkaan, 2 = vdhan, 3 = en osaa
sanoa, 4 =jonkin verranja 5 = paljon):

11) Onko jokin asia, joka kaipaa kehitysta:

a. asiakaspalvelu 1 2 3 4 5
b. keittolounas 1 2 3 4 5
C. vitriinituotteet 1 2 3 4 5
d. juomat 1 2 3 4 5
e. ymparisto 1 2 3 4 5

Miksi?
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12) Onko sinulla jotain terveisia henkilokunnalle/vapaa sana?

KIITOS VASTAUKSISTANNE! ©



LIITE 2 Englanninkielinen kyselylomake

Questionnaire
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I’'m Sanna Hakala, a third —year bachelor of hospitality management student of
Seinajoki University of Applied Scienses. This survey is a part of my thesis. | hope
that you have a few minutes to answer the questions below. Your answers are
very important for me. Thanks in advance. Please circle the best option or/and

enter your reply on the line.
Backround guestions:

1) Your gender: 1 male
2) Year of birth:

3) Areyou: 1 from Virrat/Virdois

3 from elsewhere in Finland

4) How often do you visit this cafeteria/ confectionary?

a. thisis my first time
less than once a year
every summer
monthly

weekly

daily

"o oo0 T

5) Are you now:
a. having soup lunch

b. having coffee/tea/hot chocolate /refreshments

2 female

2 from neighboring municipalities

4 from abroad

c. enjoying some of the beverages above, with pastries

d. socializing /relaxing
€. enjoyingice cream

Query: (select the number corresponding to your opinion: 1 = strongly disagree, 2

= partially disagree, 3 = can not decide, 4 = partially agree, and 5 = strongly

6) The taste and appearance of the product | enjoyed :

a. delicious
b. attractive
c. too hot
d. too cold
e. inediple

7) The price of the product:

agree):
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a. inexpensive 1 2 3 4 5
b. moderate 1 2 3 4 5
C. expensive 1 2 3 4 5
d. |could have paid more 1 2 3 4 5
8) The customer service you received:
a. friendly 1 2 3 4 5
b. inviting 1 2 3 4 5
c. rude 1 2 3 4 5
d. unskilled 1 2 3 4 5
9) The cafe interior:
a. cozy 1 2 3 4 5
b. warm 1 2 3 4 5
c. relaxing 1 2 3 4 5
d. needs some changes 1 2 3 4 5
e. distressing 1 2 3 4 5

Development ideas:

10) Things that need to be improved:

a. customer service 1 2 3 4 5
b. soup lunch 1 2 3 4 5
C. pastries 1 2 3 4 5
d. beverages 1 2 3 4 5
€. environment 1 2 3 4 5

If needed, why?

Your greetings to the staff / free word:

THANKS FOR YOUR RESPONSE! ©



