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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda lappeenrantalaisen Kehruuhuoneen lounasasiakkaiden tyytyvai-
syytta. Tavoitteena oli saada selville asiakastyytyvaisyyden ja palvelun taso seka l6ytaa mahdollisia kehittaémiskoh-
teita. Kysely oli ensimmainen Kehruuhuoneelle, joten kyselyn tuloksia voidaan hyddyntda tulevien asiakastyytyvai-

syystutkimusten vertailupohjana.

Opinnadytetyd koostuu teoriaosuudesta ja kaytédnnodn osuudesta. Teoriaosuudessa kasitelldén palvelua ja sen laatua,
palvelun laadun kuiluanalyysia seka elamysteoriaa. Asiakaskokemuksen yhteydessa kasitellaan digitaalista asiakas-

kokemusta, asiakastyytyvaisyytta ja Kehruuhuoneen palvelupolkua.
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analysoimisesta. Lounastyytyvaisyyskysely toteutettiin Webropol-kyselylla ja paperilomakkeella helmi-maaliskuussa
2016. Kyselylomakkeessa oli 11 kysymysta, jonka jélkeen vastaaja sai halutessaan osallistua lounaslahjakortin ar-

vontaan. Vastauksia kyselyyn tuli 75 kappaletta.

Tuloksista saatiin selville, ettd asiakkaat olivat yleisesti tyytyvdisia lounaaseen Kehruuhuoneella. Kyselyyn vastan-
neet olivat erityisen tyytyvaisia asiakaspalveluun ja salaattipéytaan. Kehittdmiskohteita 16ytyi, ja niista tehtiin tarvit-

tavia johtopaatoksida. Tama tutkimus on toistettavissa, jotta asiakastyytyvdisyyden kehitysta voitaisiin seurata.
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Abstract

The aim of this thesis was to assess and evaluate customer satisfaction of lunch customers of Kehruuhuone, locat-
ed in Lappeenranta. The purpose was to find out the level of customer satisfaction and service quality and find
possible areas for development. The enquiry was the very first for Kehruuhuone and therefore the results can be

used as a base for future customer satisfaction surveys.

The thesis is divided into theoretical and practical sections. In the theory section, service and its quality are defined
and explained, as well as the service gap model and experience theory. In the section of customer experience, the
digital customer experience, customer satisfaction and customer journey of Kehruuhuone are introduced and ex-

plained.

The practical section is divided into introduction of quantitative research and analysis of the actual research. The
research was conducted via Webropol questionnaire and paper sheets during February and March 2016. The sur-
vey had 11 questions and after filling the answers, the respondents had a chance to participate in a lottery to win

a lunch voucher. In total, there were 75 responses to the survey.

The results of the survey showed that the customers were generally satisfied with the lunch of Kehruuhuone. The
respondents were especially pleased with customer service and salad buffet. There were also some areas for de-
velopment and the necessary actions for improvement were taken. This research can be repeated in order to fol-

low the customer satisfaction in the future.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytety® on asiakastyytyvaisyystutkimus, jonka olen toteuttanut kulttuuri- ja tapahtuma-
keskus Kehruuhuoneelle. Aihe on rajattu koskemaan Kehruuhuoneen lounasta. Kehruuhuone on uusi
ja mielenkiintoa herattava yritys Lappeenrannassa. Nuoren yrityksen on tarkeda suunnata resurssit
oikein, jotta saadaan luotua vakiasiakaskunta ja pystytdan erottumaan muista kilpailijoista. Nain py-
ritddn takaamaan riittdvan vakaa toiminta. Tama asiakastyytyvaisyyskysely auttaa selvittdmaan mi-
ten yrityksen kannattaa suunnata voimavaransa, silla tutkimus on laatuaan ensimmainen toimeksi-
antajalle. Tutkimus on tarpeellinen ja ajankohtainen, silld tulosten perusteella Kehruuhuone nakee
mita he ovat tehneet oikein ja pystyvat vield edelleen kehittamaan toimintaansa, mikd on myds hei-

dan tavoitteenaan.

Henkildkohtaisena tavoitteenani on tehda mahdollisimman hyvin Kehruuhuoneen tarpeisiin vastaava
tutkimus saaden tietoa lappeenrantalaisesta yrityselamasta ja oppien lisad kaupungista. Minua kiin-
nostaa myds gastronominen puoli, joten opinndytetydn aiheen rajaus lounasruokailuun sopii hyvin
tyohoni. Alle vuoden vanha yritys tydn toimeksiantajana kiehtoo minua, ja my&s kanteleensoitto-

taustani yhdistaa toimeksiantajaan.

Opinndytetyoni teoreettinen viitekehys muodostuu Kehruuhuoneen esittelysta, palvelusta ja sen laa-
dusta seka asiakaskokemuksesta. Toimeksiantajan esittelyn jalkeen perehdytaan palveluun, ravinto-
lapalveluun, palvelun laatuun ja palvelun laadun kuiluanalyysiin. Palvelujen yhteydessa kasittelen
myds elamysteoriaa. Asiakaskokemus ja digitaalinen asiakaskokemus muodostavat lopun teoria-

osuudesta yhdessa asiakastyytyvaisyyden ja palvelupolun kanssa.

Teoriaosuus on luonut pohjan kaytannén osuuteen, jossa olen tehnyt asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen, joka toteutettiin Webropol-ohjelmalla seké paperisella kyselylomakkeella helmi- ja maaliskuussa
2016. Liitteena tytssa on Webropol-kysely. Tutkimuksen tavoitteena on saada selville asiakastyyty-
vaisyyden ja palvelun taso seka [6ytad mahdollisia kehittédmiskohteita Kehruuhuoneen toiminnasta.
Tutkimuksen sisalténa on kvantitatiiviseen tutkimukseen perehtyminen, kyselylomakkeen suunnitte-
lu, luotettavuuden arviointi, kyselyn toteutus ja tulosten analysointi. Kysely on suunniteltu siten, etta
se voidaan toteuttaa uudelleen, ja tdman kyselyn tuloksia voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa tutki-
muksen vertailupohjana. Lopuksi esitan kehittdmisideoita tutkimustulosten pohjalta ja paatan tyoni

pohdintaosioon.
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KEHRUUHUONE

Kehruuhuone on kulttuuri- ja tapahtumakeskus, joka sijaitsee Lappeenrannan linnoituksessa. Keh-
ruuhuoneella on pitkd historia Lappeenrannassa, silla kehruuhuone aloitti toimintansa Suomen ai-
noana naisvankien tyo- ja ojennuslaitoksena kevattalvella 1819. Kehruuhuoneen nimi tulee siita, etta
laitoksessa tehtiin 1ahinna tuon ajan naisten t6itd kuten héyhenien riivintda, karstausta, langan keh-
raysta seka sukkien ja kankaan kudontaa. Pdivittdinen tydaika vangeilla oli yli 10 tuntia ja ahkeralla
tyonteolla saattoi lyhentaa tuomiota. Vankilassa asui yli sata vankia ja myds lapsia. Naisvangit vais-
tyivat miesten tieltd jo 1880-luvulla ja vuonna 1925 Kehruuhuoneesta tuli Lappeenrannan keskus-

vankila, joka lakkautettiin ennen talvisotaa. (Kehruuhuone 2015b.)

Kehruuhuoneesta tuli Suomen ensimmainen urheilutalo vuonna 1947, jolloin 11 urheiluseuraa ja
joukko aktiivisia urheiluihmisia kirjoitti vetoomuksen urheilutalon perustamisesta kaupunkiin. 1950-
luvun lopulta 1960-luvun loppuun Kehruuhuoneella jarjestettiin tanssi-iltoja jopa kolme kertaa vii-
kossa suuren suosion vuoksi. Tanssitoiminnan jalkeen urheilutalon suurin kayttaja oli Lappeenran-

nan tennisseura. (Kehruuhuone 2015b.)

Vuonna 2011 Lappeenrannan kaupunki paatti, etta linnoituksen urheilutalo otetaan kulttuuri- ja ta-
pahtumakayttodn, koska Lappeenrannan linnoituksen aluetta halutaan kehittda matkailukohteena
(Kehruuhuone 2015b). Kiinteistd sai EU-rahoitusta kulttuuri- ja matkailukdyttéén kunnostamiseksi
vuonna 2013 ja Lappeenrannan kaupunki valitsi vuokralaiseksi Sari Kaasisen ideanaan tehda Keh-
ruuhuoneesta lappeenrantalaisten yhteinen olohuone, jossa kahvila-ravintolan toiminnan ymparille
kiertyy kulttuurieldma. Yrittdjilld on kokemusta kahvilatoiminnasta, markkinoinnista ja tapahtuma-

tuotannosta. (Kaipainen 2014.)

Toimitusjohtaja Sari Kaasinen on karjalaisen kansanmusiikin uranuurtaja, ja han on yksi Suomen
tunnetuimmista nimistd kansanmusiikissa. Han on luotsannut Varttind-yhtyeen maailmanmainee-
seen, seka ollut kansanmusiikkifestivaali Kihauksen taiteellinen johtaja viidentoista vuoden ajan. Ny-

kyaan Kaasisella on kaksi yhtyettd, Sari Kaasinen & Otawa seka Set’Akat. (Sari Kaasinen s.a.)

Kehruuhuone avattiin 30.4.2015 entisdityna. Alun perin Kehruuhuone on ollut keltainen, mutta ny-
kyaan karjalaisen teeman mukaisesti punainen. (Kehruuhuone 2015b.) Vuosi 2015 oli vilkas, silla
Kehruuhuoneella jarjestettiin 150 erilaista kulttuuritapahtumaa, ja tarjoiltiin kuusi tuhatta maistuvaa

karjalanpiirakkaa (Kehruuhuone 2015a).

Kehruuhuoneella on Katariina-, Agatha- ja Sofia-kabinetit enimmilldan 40 hengelle. Kudontamestari
Agathan mukaan nimetysté kabinetista avautuu ndkyma Saimaalle ja Sofia-kabinetissa on piano. Ti-
lat soveltuvat yritys- ja opetuskayttédn av-tekniikan ansiosta. Kehruusali on suuri ja valoisa tila, joka
soveltuu suurempien konserttien, tapahtumien ja juhlien jarjestamiseen jopa 270 hengelle. Sali on

vuokrattavissa myos ilman kalusteita, ja mikali kahvilan ja salin valinen siirtoseina on avattuna,
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tilaan voidaan ottaa jopa 500 henkil6a. Asiakkaat voivat vuokrata tiloja yksityistilaisuuksia varten.
Kaikkia ndita Kehruuhuoneen tiloja voidaan varata séhkdisen varauskalenterin kautta. (Kehruuhuone
2015d.)

Kehruuhuoneella tarjotaan kulttuuria, muun muassa konsertteja, laulun ja soiton paivia, teatteriesi-
tyksia seka lastentapahtumia. Paikalliset kulttuurilaitokset, kuten Lappeenrannan kaupunginteatteri
ja Etela-Karjalan museo, ovat tarkeitd yhteistydkumppaneita. Keskuksen teemana on moderni karja-
laisuus, joka nakyy etenkin sisustuksessa. (Kehruuhuone 2015e.) A-oikeuksilla varustettu kahvila-
ravintola valmistaa tilauksesta buffet- ja poytiintarjoiltuja menuita seka suolaisia ja makeita leivon-
naisia (Kehruuhuone 2015c).

Arkipaivisin tarjolla on klo 11-14 lounas, jonka ruoat valmistetaan omassa keittidssa pyrkien lahiruo-
an suosimiseen, esimerkiksi liha on aina suomalaista. Lounaalla asiakas voi valita keiton tai poytiin-

tarjoillun lampimén aterian. Ldmpimana ateriana on aina kaksi vaihtoehtoa seuraavista: liha-, kala-

tai kasvisateria. Jokaiseen lounasateriaan kuuluu runsas salaattipdyta, kahvi tai tee seka pieni ma-
kea. (Kemppainen 2015-11-18.)

KUVA 1. Kehruuhuoneen runsas salaattipdyté (Kehruuhuone 2015-11-23.)

Helmikuusta 2016 alkaen Kehruuhuoneella on tarjottu lauantaisin pdytiintarjoiltua kolmen ruokalajin
lounasta, joka tunnetaan nimelld Kehruu Karte. Lounaalla voi valita alkuruoan, paaruoan ja jalkiruo-
an kahdesta vaihtoehdosta. (Kehruuhuone 2016a.)
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Lappeenrannan linnoituksessa sijaitsee Kehruuhuoneen liséksi kaksi ympari vuoden auki olevaa ra-
vitsemisliiketta, mutta talvella Kehruuhuone on ainoa, joka tarjoaa lounasta. Kahvila Majurska on yk-
si Lappeenrannan tunnetuimmista kahviloista, joka tunnetaan historiallisesta tyylista ja rauhallisesta
ilmapiiristd (Kahvila Majurska s.a). Ruokaravintola Wanha Makasiini Bistro sijaitsee aivan Saimaan
rannalla ja on auki iltaisin. Rakennus on alun perin rakennettu 11. tarkka-ampujarykmentin tyéhuo-
neeksi vuonna 1915. Ravintolan omistaa Kolme Kivea Ravintolat Oy, joka omistaa my&s kaksi muuta
ravintolaa Lappeenrannassa. (Wanha Makasiini Bistro s.a.) Kesékaudella linnoituksessa palvelee
myos Linnoituksen Krouvi, jota luotsaa Top Chef-kilpailusta tuttu Ulla Liukkonen (Linnoituksen Krou-
vi 2015).

KUVA 2. Yrittdja Sari Kaasinen Kehruuhuoneella (Kannala 2015.)
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3 PALVELU

Palvelu on jotain aineetonta, jonka voi ostaa ja myyda. Vaikka palvelut ovat itsessddn aineettomia,
niihin liittyy usein jotain tavaraa. Palvelut seka palveluorganisaatiot voivat olla hyvinkin erilaisia ja
toimialasta riippuen palvelu saa tietyn painoarvon. Tyypillisid toimialoja, jotka tarjoavat kuluttajille
palveluja ovat esimerkiksi vahittdiskauppa, majoitustoiminta ja liikennepalvelut. Toimialasta riippu-
matta markkinoinnin perusasiat patevat kaikissa palveluun liittyvissa toimialoissa. (Ylikoski 2001, 17—
19.)

Palvelu on tarkoitettu asiakasta varten. Eniten puhutaan kuluttaja-asiakkaille tuotetusta palvelusta,
vaikka yhteisbasiakkaille, yrityksille ja julkiselle vallalle tuotetut palvelut ovat euromdaraisesti tuotta-
vampia. Asiakkaat ovat tarkeita organisaatiolle ja téman padivan kilpailullisessa liike-eldman ymparis-
tossa yritykset eivat selvid kauaa, mikali eivat panosta asiakaspalveluun. Makroymparistén muuttu-
essa yritykset ja asiakkaat vaativat asiakaspalvelulta korkeaa tasoa. (Rissanen 2005b, 118; Murphy
2014, 124.)

Palvelun keskeinen osio on yleensa aineeton eli se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelua
ei voi tehda varastoon, mutta vaikutukset saattavat olla pitkaaikaisia. Aineettomuus aiheuttaa on-
gelmia, silla sitd ei voi sailyttda eika patentoida. Palvelu syntyy vasta asiakkaan kdyttdessa sita, min-
ka takia palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia. Sama palvelu voi olla seuraavalla kerralla aivan
erilainen, etenkin jos palvelu liittyy ihmisiin. Hyva palvelu kaupassa ei valttématta toistu seuraavalla
kaynnillg, silla tuttu myyja voi kayttaytya eri tavalla tai paikalla voi olla eri myyja. Palvelua on vaikea
toteuttaa samalla tavalla jokaisella kerralla, siksi ei voi tietda toteutuuko hyva palvelu sellaisena mita
on luvattu. Heterogeenisuus voi olla myds positiivinen kokemus, silld palvelusta saa aina tilantee-
seen sopivan ja asiakaskohtaisen. Asiakkaan erityistarpeiden huomioiminen parantaa palvelukoke-
musta ja lisaa tyytyvaisyytta. (Rissanen 2005b, 19; Ylikoski 2001, 22-23, 25.)

Hyvan palvelun tuottaminen ja asiakkaan tarpeiden tyydyttéminen vaatii hyvaa yhteisty6ta yrityksen
sisalld ja myds vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Palveluiden jatkuva, mutta hallittu kehittédmi-
nen kuuluu hyvaan yhteistyéhon. Palvelutuottajan on kuitenkin vaikea I6ytéa asiakkaan palvelukykya

parantavaa sisaltda, silld omat mieltymykset vaikuttavat usein liikaa. (Rissanen 2005b, 96.)

Palvelutuote rakentuu ydintuotteen ymparille. Aito ydinpalvelu on se asia, jonka vuoksi asiakas etsii
markkinoilta ratkaisua tarpeeseen tai ongelmaan. Ydinpalvelu tuo aina asiakkaalle etua ongelman
ratkaisuun. Erilaisia palveluiden vaihdantatilanteita tapahtuu koko ajan. Ydintuote tyydyttaa asiak-
kaan tarpeet, mutta tuotteen nakyva osa on myds keskeisessa asemassa, silla imago vaikuttaa tun-
netasolla. Nakyviin osiin eli muodollisiin tuotteisiin kuuluvat muun muassa tavaramerkki, hinta ja
palveluymparistd. Yritysten markkinointi perustuu tahan, silla kuluttajaan pyritéan vaikuttamaan
luomalla ja vahvistamalla mielikuvia. Markkinoinnissa vaikuttaa myds laajennettu tuote. Siihen kuu-
luvat muun muassa takuu ja tuoteturva, palvelun jalkimarkkinointi seké toimitus asiakkaan kaytetta-
vaksi. (Rissanen 2005b, 21-22.)
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Laajennettu tuote

Muodollinen tuote

AITO YDINTUOTE

KUVIO 1. Palvelutuotteen rakenne (Rissanen 2005b, 21.)

3.1 Ravintolapalvelu

Ravintolassa ruokalista on tarkein myyntivaline, josta asiakas saa selville tarjolla olevat annokset ja
hinnat. Ruokalista, ravintolan ilme ja asiakaspalvelu vaikuttavat asiakkaan ravintolapalvelun nake-
myksen muodostumiseen. Erilaisia ruoka- ja juomaliikkeita on valtava maara, jonka vuoksi niitd on
vaikea kategorisoida. Erilaisten trendien perassa liikkuessa ravintoloiden kategoria voi muuttua, jol-
loin ravintolapalvelun sisalté muuttuu myo6s. Ravitsemisliikkeitd ovat esimerkiksi hotellin ravintola,

pikaruokapaikka ja a la carte -ravintola. (Davis, Lockwood, Pantelidis ja Alcott 2008, 41, 145.)

Ravintolapalvelu koostuu ravintolan puolelta ruoan valmistamisesta ja ruoan tarjoilemisesta. Asiakas
tilaa ja nauttii ruoka-annoksen. Yrityksen taytyy valita itselle paras tarjoilumalli ja ruoanvalmistustyy-
li. Kuten ruoka-annosten tekemiselld niin palvelullakin on erilaisia toteutustapoja. Ravitsemusliikkeis-
sa ruoan valmistuksen jalkeen annos taytyy saada asiakkaalle. Palvelu vaihtelee riippuen toteutus-

paikasta esimerkiksi korkeatasoisessa ravintolassa saa annoksen pdytiintarjoiltuna kun taas kahvilas-

sa asiakas ottaa itse valitsemansa tuotteen tiskista. (Davis ym. 2008, 203-204, 223.)

3.2 Palvelun laatu

Nykydan tuotteilla on vaikeampi erottua kilpailijoista, joten palvelusta on tullut erilaistamiskohde.
Laadukkaalla palvelulla pyritaén erottumaan joukosta, houkuttelemaan uusia asiakkaita ja sailytta-
malla nykyisen asiakaskunnan tyytyvaisyys. Hyva ja laadukas palvelu on tavoiteltava arvo. Laatu on
sitd, kuinka hyvin asiakkaan toiveet ja tarpeet tyydyttyvat. Asiakas tulkitsee laatua, joten laatua tay-
tyisi tarkastella asiakkaan nakdkannalta. Yritys ei voi itse kertoa, vastaako laatu asiakkaan odotuk-
sia, vaan asiakkaan pitaa itse muodostaa ndkemys palvelun onnistumisesta. (Rissanen 2005a, 17;
Ylikoski 2001, 117-118.)

Gronroosin (2009, 101-102) mukaan palvelun laadulla voidaan havaita kaksi osatekijad, tekninen eli
lopputuloslaatu ja toiminnallinen eli prosessilaatu. Asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua heille on

tarkead, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Tama on yksi laadun ulottuvuus eli
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palveluntuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka muodostuu asiakkaalle prosessin lo-
puttua. Tekninen laatu ei sisallé kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, vaikka yritykset usein niin luule-
vat. Asiakkaalla ja palvelun tarjoajalla on monia vuorovaikutteisia tilanteita, jossa asiakkaaseen vai-
kuttaa my6s kuinka lopputuloslaatu saadaan aikaan. Palvelun laatukasityksen muodostukseen vai-
kuttaa asiakaspalvelijan tai palvelun saavutettavuus, tapa hoitaa tehtdvia ja puhua. Muiden asiak-
kaiden lasndolo voi myos vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti asiakkaan palvelukokemukseen.

Prosessin toiminnallinen laatu on siis sitd, miten asiakas saa palvelua.

Kokonaislaatuun vaikuttaa lopputuloksen teknillisen laadun ja prosessin toiminnalisen laadun lisaksi
yrityksen tai paikallisen toimipisteen imago. Mikali asiakkaalla on mydnteinen mielikuva yrityksests,
pienet virheet on helpompi saada anteeksi. Imago on laadun kokemisen suodatin, silla kielteinen

imago voimistaa virheita ja kyseinen virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman. (Grénroos 2009, 102.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen
osan)

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

KUVIO 2. Laatu-ulottuvuudet (Grénroos 2009, 103.)

Imagoon vaikuttaa vuorovaikutuslaatu, joka kuvaa vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan
valilla. Asiakaspalvelijan ominaisuudet, kuten ystavallisyys ja kielitaito, vaikuttavat vuorovaikutuslaa-
dun kokemiseen. Vuorovaikutuslaatuun vaikuttaa suuresti asiakaspalvelijan mieliala ja padivan tilan-
ne. (Komppula ja Boxberg 2005.)

3.3 Palvelun laadun kuiluanalyysi

Yksi palveluyritysten suurimmista haasteista on taata asiakkaille aina hyva palvelu. Jos palvelun laa-
tu ei vastaa odotuksia, laatua voidaan pitédd huonona. Tasta syntyy odotetun ja koetun laadun valille
laatukuilu, joka on siis perusrakenteen osien vélinen poikkeama. Parasuraman, Zeithaml ja Berry
(1990) ovat kehittaneet palvelun laadun kuiluanalyysimallin, joka kuvaa palvelun laadun osatekij6ita
ja palvelun laadun ongelmakohtia. Malli on jaettu kahteen osaan, jossa ensimmadinen osa kertoo asi-
akkaan sisdisesta prosessista ja toinen osa palveluyrityksen tai organisaation ndkékulman. Kuiluana-
lyysimalli auttaa yrityksid huomaamaan laadun ongelmia ja I6ytamaan ratkaisuja kuilujen sulkemi-
seen. Mahdollisten kuilujen olemassaolon ymmartédminen auttaa johtoa ennaltaehkdisemaan mah-
dollisia virheitd. (Gronroos 2009, 143; Rao 2009.)
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Kuluttaja Suusanallinen Henkilokohtaiset Aikaisemmat
viestinta tarpeet kokemukset

. h <

F------- | Odotettu palvelu
Kuilu 5 | t
Koettu palvelu |«

Palvelun toimitus " | Ulkoinen kuluttajiin

(mukaan lukien etu- |y i, 4| kohdistuva viestinta
ja jalkikateiskontaktit) 1
Kuilu 3 I T

Kasitysten
muokkaaminen
palvelun
laatuerittelyiksi

Kuilu 2 I T

Johdon kasitykset
kuluttajien odotuksista

Kuilu 1

KUVIO 3. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Parasuraman, Zeithaml ja Berry 1990, 46.)

Johdon nakemyksen kuilu

Ensimmainen kuilu muodostuu, kun yrityksen johdon oletukset asiakkaan odotuksista eivat kohtaa
asiakkaan oikeiden odotusten kanssa. Palveluyritykset usein epaonnistuvat asiakkaiden todellisten
odotusten ymmartamisessa ja vaarinymmarrys onkin yksi perussyista johdon nakymyksen kuilun
muodostamiseen. Vaarinymmarrys muodostuu usein puutteellisesta markkinatutkimuksesta, johdon
ja asiakkaiden vuorovaikutuksen puuttumisesta sekd huonosti tulkitusta tiedosta koskien asiakkaan
odotuksia. Asiakkaan ymmartéamisen puute voi aiheuttaa huonojen paatdsten ketjun, joka aiheuttaa
asiakkaan ndkokulmasta ala-arvoisia laadun havaintoja. Kuilun sulkemiseen vaaditaan, etta yritys
ymmartaa asiakkaiden tarpeita, haluja ja tahtoa. Tahan pystytaan yleensa tekemalla tutkmusta asi-
akkaiden tarpeista ja tyytyvaisyydesta. (Rao 2009; Lamb, Hair ja McDaniel 2013.)

Laatuvaatimusten kuilu

Toisessa laatukuilussa palvelun laatuvaatimukset eivat ole yhtenevdisia johdon laatuodotusnakemys-
ten kanssa. Kuilu syntyy suunnitteluvirheistd ja huonosta suunnittelun johtamisesta. Jos laatua ei pi-
deta tarkeimpana asiana, laatuvaatimusten suunnittelu saattaa epdonnistua. Johdon tarkeimpia huo-
lenaiheita on pakko olla laatuun sitoutuminen, silla asiakkaiden kokema laatu on nykyaan ratkaiseva
menestystekija. (Gronroos 2009, 145.)

Palvelun toimituksen kuilu
Kolmannessa kuilussa palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa ei noudateta laatuvaatimuksia. Ta-

han kuiluun vaikuttavat eniten tydntekijat, joilla ei ole tarvittavaa koulutusta tai motivaatiota. Joh-
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don on varmistuttava, ettd tydntekijoilld on tarvittavat taidot ja tydvalineet tyén tekemiseen. Kuilun
sulkemiseen vaaditaan johtoportaalta selvid odotuksia, ryhmatydhenkea ja hyvan asenteen omaavia
tyontekijoita. (Grénroos 2009, 146; Lamb ym. 2013.)

Markkinointiviestinnan kuilu

Neljas kuilu muodostuu markkinointiviestinnén lupausten ristiriidasta palvelun kanssa. Palveluyrityk-
set tekevat lupauksia niin nykyisille kuin myés mahdollisille asiakkaille. Nama lupaukset nostattavat
asiakkaiden odotuksia, jotka eivat kuitenkaan kohtaa palvelun kanssa. Kuilun muodostamiseen vai-
kuttaa se, kun yritys tekee virheellisid lupauksia asiakkaille tai markkinointiviestinnan suunnittelussa

on unohdettu palvelutuotanto. (Rao 2009.)

Koetun palvelun kuilu
Kun koettu palvelu ei ole yhdenmukainen oletetun palvelun kanssa, on kyse viidennesta kuilusta.
Tama kuilu voi olla positiivinen tai negatiivinen. Mikali kuilu on negatiivinen, seurauksia ovat laa-

tuongelmat, kielteinen imago ja asiakkaiden menetys. (Gronroos 2009, 149.)

Eldmys ei ole vain hyvé palvelu tai miellyttava kokemus, se on ikuisesti muistissa pysyva ja merkitta-
va kokemus. Eldmys on kokemus, joka on tuotteistettu. Asiakkaiden yksildllisten tarpeiden mukaan
voidaan raataloida asiakaslahtdisesti suunniteltua elamystuotetta. Eldamys keskittyy siihen, miten ko-
kemus luodaan ja millainen kokemus on. Mika sitten erottaa palvelun ja elamyksen? Eldamys on raa-
talodity kokemus, josta 16ytyy draaman kaari. Elamys siis syntyy kokemuksen aikana. Kun esineet
ovat kasinkosketeltavia ja palvelut aineettomia niin eldmys on silloin mieleenpainuva. Ihmiset tutki-
vat tarkasti ajan ja rahan, jonka kayttavat palveluun, jotta siitd tulisi muistettavampi ja arvokkaampi
elamys. Jokainen elamys on henkildkohtainen kokemus ja valttdmattéd samat tapahtumat eivét tuota

elamysta kaikille. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010; Pine ja Gilmore 1999.)

Lapin eldamysteollisuuden osaamiskeskus on kehittanyt elamyskolmion, joka on apuvdline elamyksel-
lisyyden arvioinnissa. Kolmiomallia kayttdmalla on mahdollista I16ytaa tuotteen puutteita ja tapoja
kehittya. Elamyksen elementit ovat edustettuina mallissa, joka kuvaa taydellista elamystuotetta. Mal-
lissa kasitelladn elamysta tuotteen elementtien tasolla ja asiakkaan kokemuksen tasolla. (Tarssanen
ja Kylénen 2009, 11-12.)
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Henkinen taso

Emotionaalinen taso

Oppiminen Alyllinen taso

Fyysinen taso

Aistiminen

" . Motivaation taso
Kiinnostuminen

Yksilollisyys ~ Aitous  Tarina Moniaistisuus  Kontrasti Vuorovaikutus

KUVIO 4. Elamyskolmio (Tarssanen ja Kylanen 2009, 11.)

3.4.1 Tuotteen elementtien tasot

Tarssasen ja Kyldasen (2009, 11-12) mukaan seuraavaksi esiteltavat kuusi elamyksen elementtia
mahdollistavat eldmyksen synnyn. Palvelu pyritdan muokkaamaan eldamykseksi. Tuote, jossa mah-

dollisimman hyvin toteutuvat elamyksen elementit tarjoavat yritykselle kilpailuetua.

Yksilollisyys on sitd, etta taysin samaa kokemusta ei I6ydy muualta. Elamys syntyy, kun elamys-
tuote on asiakasldhtéinen, joustava ja sitd voidaan raataldida asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Tuot-
teen taytyy olla uskottava ja kuvastaa olemassa olevaa elamantapaa seka kulttuuria, jotta se olisi
aito. Tarina liittyy aitouteen, silla aito ja uskottava tarina antaa tuotteelle sisallon. Tarina yhdistaa
kokemuksen elementit kokonaiseksi tuotteeksi, joka houkuttelee asiakkaan kokemaan tunteita. Mo-
niaistisuus vaikuttaa teeman vahvistumiseen, joka tukee mukaansatempaavuutta. Moniaistisuudel-
la tarkoitetaan erilaisia aistidrsykkeitd, joita on tuotteessa. Kontrasti on arjesta poikkeava erilaisuus
asiakkaan nakdkulmasta. Toiselle eksoottinen tuote voi olla toiselle arkipdivaa, joten on otettava
huomioon asiakkaan tausta. Vuorovaikutus on kommunikointia eldmyksen tarjoajan ja elamyksen
kokijoiden vélilla, my6s tuote ja tuottajat kommunikoivat. Yhteisollisyys liittyy voimakkaasti vuoro-

vaikutukseen, silla yhdessé kokeminen liséa arvostusta. (Tarssanen ja Kylénen 2009, 12-15.)

3.4.2 Asiakkaan kokemisen tasot

Elamyskolmion pystyakselilla kuvataan asiakkaan kokemus ja sen rakentuminen kiinnostumisesta
muutoskokemukseen. Elamystuotteessa on kaikki peruselementit mukana kaikilla asiakkaan kokemi-
sen tasoilla. (Tarssanen ja Kylanen 2009, 15.)

Motivaation tasolla heratetdan kiinnostus ja luodaan odotuksia. Markkinoinnilla kannattaa pyrkia
tayttdamaan mahdollisimman moni eldamyksen kriteeri. Asiakas kokee ja tiedostaa tuotteen fyysisella
tasolla aistien kautta. Aistit kertovat mitd teemme, missa ja miten. Tuotteesta tulee miellyttava ja

turvallinen kokemus poislukien extreme-eldamykset, joissa vaarasta selviytyminen kuuluu kokemuk-
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seen. Hyva tuote antaa alyllisella tasolla asiakkaalle mahdollisuuden oppia uutta. Asiakas voi
myos tiedostamattaan saada uutta tietoa ja kehittya. Elamys itsessadn koetaan emotionaalisella
tasolla, jolloin tunnereaktioita ei voida hallita tai ennustaa helposti. Mikali elémyksen peruselemen-
tit ovat kunnossa, asiakas kokee todenndkdisesti positiivisen reaktion. Téma tunne on merkitykselli-
nen ihmiselle. Voimakas tunnereaktio voi johtaa jopa henkilékohtaiseen muutoskokemukseen hen-

kisella tasolla. Yksilo on muuttunut ja voi 16ytaa itsestaan uusia voimavaroja. (Tarssanen ja Kyla-

nen 2009, 15-16.)
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ASTAKASKOKEMUS

Asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta mielikuvan, joka muodostuu kohtaamisista, mielikuvista ja
tunteista. Tata mielikuvaa kutsutaan asiakaskokemukseksi. Se on kokemus, jota ihminen tulkitsee
yksil6llisesti. Asiakaskokemusta ei voi paattaa itse vaan siihen vaikuttavat myds tunteet ja alitajunta.
Asiakaskokemukseen panostaminen lisad asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa asiakkaiden sitoutumista
yritykseen. Ei ole kuitenkaan taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asia-
kas muodostaa. Yritys toki pyrkii maksimoimaan asiakkaalle tuotetun arvon. (Kortesuo ja Loytdna
2011.)

Asiakkaan kokemus kertoo palvelun huonouden tai hyvyyden. Palvelun tuottajalla voi olla erilainen
nakemys asiakkaan kokemuksesta kuin itse asiakkaalla. Asiakaskokemuksen perusteella asiakas te-
kee arvion siita, millainen palvelun laatu on. Aineetonta palvelua on vaikea tutkia, silld se saatetaan

tuottaa ja kuluttaa nopeasti tai pienissa osissa pitkalla aikavalilla. (Rissanen 2005b, 17.)

Asiakkaan kokemus voidaan jakaa kolmee tasoon, joihin vaikuttavat esimerkiksi vuorovaikutus asia-
kaspalvelijan kanssa seka ymparistd. Satunnainen kokemus on vaihteleva ajan, paikan ja henkilon
mukaan, eika yleensa tuota elamystd. Se voi olla positiivinen tai negatiivinen kokemus, joka tapah-
tuu vahingossa arjessa. Ennalta odotettavissa oleva kokemus on ennalta suunniteltu ja riippumaton
ajasta tai paikasta. Se sisaltda aina maaritellyt elementit, jotka vaikuttavat kokemuksen muodostu-
miseen. Johdettu kokemus tuottaa asiakkaalle arvoa suunnitelmallisuudella, eika se ole riippuvainen
paikasta tai ajasta. Esimerkkind ennalta odotettavasta kokemuksesta on pankissa asioiminen, silla
asiakaalla on tuttu kaava pankissa, jonka mukaan toimia. Kuitenkaan ajalla ei ole valig, jotta asioi-

minen onnistuu. (Kortesuo ja Loyténa 2011.)

Kahden edellisen tason tavoin johdettu kokemus on riippumaton ajasta ja paikasta. Johdettu koke-
mus antaa asiakkaalle eniten arvoa ja erottuu joukosta. Tarkoituksena on maaritella asiakkaan ko-
kemukset ja pyrkia tuottamaan niita. Kokemuksen ei aina tarvitse olla pitkdn suunnittelun tulos,

vaan se voi olla my6s pieni asiakaspalvelijan erikoisteko. (Kortesuo ja Léytdna 2011.)

Satunnainen kokemus

Ennalta odotettava kokemus

Johdettu kokemus

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen tasot (Kortesuo ja Léytana 2011.)
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Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa neljaén vaiheeseen tilanteissa, joissa asiakas
kommunikoi ja asioi yrityksen kanssa useissa eri kanavissa. Lahtétila kertoo siitd, etta asiakkaalla on
ennakko-odotuksia ja asenteita seka yritysta etta palvelua kohtaan. Odotukset ovat voineet syntya
aiemmista asioinneista tai ystavien palautteesta. Yrityksen toimiala myds vaikuttaa asenteisiin yritys-
td kohtaan, vaikka kyseisestd yrityksesta ei olisikaan aiempaa kokemusta. Ennen ostosta asiakas voi
huomata yrityksen markkinointia ja viestintaa. Asiakas saattaa kadyttaa paljonkin aikaa ostopaatok-
sen tekemiseen tutkien tuotteen ominaisuuksia. Ostopaatdsta seuraa ostotapahtuma, johon kuuluu
asiointi yrityksessa ja tuotteen ostaminen. Oston jdlkeen yritys ja asiakas jatkavat kommunikointia

esimerkiksi uusintaostoksen tai reklamaation eli virheilmoituksen vuoksi. (Filenius 2015, 24-25.)

Osto-
ostosta tapahtuma

Lshtotila Ennen

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius 2015.)

Psykologisen kannan mukaan asiakaskokemus muodostuu neljdsta osiosta. Asiakaskokemuksen tay-
tyy tukea asiakkaan minakuvaa. Asiakaskokemuksen johtaminen on asiakkaan minuuden suojelemis-
ta ja kasvojen sailyttamista. Huonon palvelun kokenut loukattu asiakas ei palaa takaisin. Surkeat

asiakaskokemukset taytyy analysoida tarkasti, jotta vastaava pystytaan valttamaan tulevaisuudessa.

(Kortesuo ja Loytana 2011.)

Hyva asiakaskokemus yllattaa ja luo eldmyksia. Mita vahvempia tunteita asiakas kokee, sita vah-
vempi kokemus on. Elamys on voimakas positiivinen kokemus, johon vahva tunne on linkittyneena.
Yllattyminen liittyy elamykseen, silld jo useasti koettu ei tuota eldmysta. Elamys on yksildllinen ko-
kemus — toiselle itsestadnselva arkinen asia voi olla toiselle vahva elamys. Kolmantena asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa kokemus, joka jad mieleen. Positiiviset muistijaljet kertovat siitd, etta asiakas on
ollut tyytyvadinen kokemukseen. Tavallinen ja arkinen kokemus ei aiheuta muistijélked, joten se ei
aiheuta vahvaa asiakaskokemusta. Neljds osio saa asiakkaan haluamaan lisaa. IThminen hakeutuu
kohti mielihyvaa, joten vahvan positiivisen asiakaskokemuksen jdlkeen asiakas palaa takaisin. (Kor-

tesuo ja Loytana 2011.)
4.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus on ihmisen tuntemusten summa, jonka han tuntee kommunikoidessaan
digitaalisen palvelun kanssa. Digitaaliset ratkaisut ovat osa nykypaivaa, ja niiden rooli saattaa vai-
kuttaa pieneltd, mutta se voi olla ratkaiseva tekija asiakaskokemuksessa. Digitaalinen palvelu on
usein osa monikanavaista palveluketjua, esimerkiksi kdytanndssa kaikissa kaupoissa on kaytossa
maksupaatteet. Digitaalisen palvelun laatu kytkeytyy siihen, miten hyvin se sopii palveluketjuun.
Asiakkaat kayttdvat enemman ja enemman digitaalisia kanavia viestiessaan yritysten kanssa, jonka
vuoksi digitaaliseen asiakaskokemukseen kiinnitetddn enemman huomiota. Asiakas kiinnittaa huo-
miota esimerkiksi yrityksen nettisivuihin ja muodostaa ennakko-odotuksia niiden perusteella. (File-
nius 2015, 76; De Clerck 2015.)
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Fileniuksen (2015, 77) mukaan yritykset, joiden sahkdisia ratkaisuja on kehitetty aktiivisella tavalla,
ovat menestyneet paremmin markkinoilla kuin perinteiselld tavalla toimineet yritykset. Kun useat yri-
tykset siirtyvat digitaaliseen maailmaan, kilpailuvaltiksi nousee sahkdisen palvelun laatu ja etenkin

asiakaskokemus. Digitaalinen asiakaskokemus on tarkead riippumatta yrityksen toimialasta.

4.2  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on sitd, kuinka tuotteet ja palvelut kohtaavat asiakkaan ennakko-odotusten
kanssa. Yritysten valisessa kovassa kilpailussa asiakastyytyvaisyydesta on tullut merkittava kilpai-
luetu. On tarkeda tayttaa asiakkaiden odotukset, jotta he ovat tyytyvaisia. Jos asiakkaiden tyytyvai-
syys laskee, se on varoitus ongelmista, jotka voivat vaikuttaa myyntiin ja tuottavuuteen. (Head
2012.)

Asiakas on joko tyytyvadinen tai tyytymaton kaytettydan palvelua. On helppo olla tyytyvadinen hyvaan
laatuun. Arkikielessa tyytyvaisyys ja laatu ovat usein kdyttssa toistensa synonyymeind, mutta tyyty-
vaisyys on kuitenkin laajempi kasite kuin palvelun laatu. Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii asia-
kastyytyvdisyyden avulla tavoitteisiinsa. Asiakkaiden tyytyvaisyydesta tarvitaan tasmallista tietoa,
jotta tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa. Palvelut voivat olla hyvin erilaisia keskendan, jonka vuoksi
tarvitaan toimiala- ja organisaatiokohtaisia tutkimuksia. Tutkimustuloksista saadaan selville asiakas-
tyytyvaisyyden taso, seka mahdollisesti my6ds omia heikkouksia ja vahvuuksia. Asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen ei viela riitd, vaan tuloksista taytyy seurata konkreettisia toimia asiakastyytyvaisyyden
parantamiseksi. Asiakkaan tyytyvaisyyteen ei vaikuta se, kuinka usein heidan tyytyvaisyyttaan kysel-

Iadn vaan se, mita yritys oppii vastauksista ja tapahtuuko muutoksia. (Ylikoski 2001, 149.)

Usein palveluun tyytymatdn asiakas ei kerro tyytymattdmyydestaan yritykselle eikd palaa asiakkaak-
si, vaan kertoo tyytymattdmyydestaan yhdeksalle muulle ihmiselle. Asiakaspalvelun pitéisi olla yri-

tykselle yhta tarkeda kuin se on asiakkaalle, silld hyvan kokemuksen saanut asiakas palaa todenna-
koisesti ja kuluttaa uudestaan rahaa. Lisdksi positiivinen word of mouth -markkinointi eli puskaradio

on yksi halvimmista ja tehokkaimmista tavoista markkinoida yritysta. (Tremayne 2009.)

Henri Lehijoen vuonna 2014 julkaistussa opinndytetytssa tutkitaan kuopiolaisen Ravintola Os:n pal-
velun laatua ja asiakastyytyvaisyytta. Tyosta saadaan selville, etta palvelun laatu on suoraan yhtey-
dessa asiakastyytyvaisyyteen, joka on verrannollinen asiakasmaariin seka kassavirtaan. Vastauksista
kdy ilmi, ettd vaikka suurin osa oli erittdin tyytyvadisia ravintolan toimintaan ja ruokaan, kehitysideoi-
ta 16ytyi silti monipuolistuvien palveluiden puolelta. (Lehijoki 2014, 44.) On merkityksellista, etta asi-

akkailla on ravintolapalvelulle kehitysideoita, vaikka he ovat erittdin tyytyvaisia toimintaan.
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Palvelupolku

Palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemaa palvelukokonaisuutta ja nayttad, miten asiakas kulkee ja ko-
kee palvelun. Palvelupolku jaetaan erimittaisiin osiin, joita ovat palvelutuokiot ja palvelun kontakti-
pisteet. Jokaisessa palvelutuokiossa on useita kontaktipisteita. Kontaktipiste tarkoittaa tilannetta,
jossa asiakas on kontaktissa palveluun kaikilla aisteillaan. Kontaktipisteisiin kuuluu ihmisia, joita ovat
palvelun tuottajat ja kuluttajat. Palveluntarjoajan tavoitteena on ohjata asiakkaan toimintaa suunnit-
telemalla palvelupolku ja kontaktipisteet. Fyysiset tavarat liittyvat usein palvelun tuotantoon ja kulu-
tukseen, silla esimerkiksi ravintolapalveluun liittyy ruokailuvalineita, jotka auttavat palvelun kulutta-

misessa. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelupolulla kuvataan my6s millaisia kokemuksia asiakas kokee. Neutraali kohtaaminen ei aiheuta
tunteita, eika siitd jaa kokemuksia. Kun kontaktipisteessa tilanne on ollut toimiva, tai jopa mennyt yli
odotusten, on asiakkaalle tuleva kokemus positiivinen. Polulla olevia yrityksen ja asiakkaan kohtaa-
misia voidaan analysoida ja tutkia niiden vaikutusta asiakaskokemuksen muodostuksessa. Kehittédmi-
sessa on hyva antaa arvoa niille pisteille, jotka eniten vaikuttavat asiakkaiden kokemuksiin. Mietitta-
essa yrityksen palvelupolkua, on syyta huomioida myds ne pisteet, joita ei ole ole viela olemassa,
mutta joiden luominen lisdisi arvoa asiakkaalle. Asiakas yleensa muodostaa mielipiteensa kosketus-
pistepolun huippukohdan ja lopun perusteella. Huippukohta voi olla positiivinen tai negatiivinen ko-

kemus. (Kortesuo ja Loytana 2011.)
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Valitsee lounaan ja
maksaa

KUVIO 7. Kehruuhuoneen lounasasiakkaan palvelupolku

Tama palvelupolku kuvaa Kehruuhuoneelle ensimmaista kertaa tulevan asiakkaan kokemuksia ja

kosketuspisteita. Vakiasiakkaan palvelupolku ei ole ratkaisevasti erilainen, silloin kiinnostuminen on
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vain tapahtunut aikaisemmin. Kosketuspisteitd asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilld ovat vuorovaiku-
tustilanteet kassalla ja tarjoilutilanteessa. Tyontekijat myo6s tervehtivat asiakkaan saapuessa ja kiit-

tavat kaynnista poistuessa.

Kehruuhuone on ollut esilla Lappeenrannan mediassa, joten monet ovat sita kautta kuulleet yrityk-
sesta. Kehruuhuone my6s mainostaa aktiivisesti ja word of mouth —markkinointi vie mainetta eteen-
pain. Palvelupolkua kulkeva asiakas voi tutustua yrityksen viikon lounaslistaan Kehruuhuoneen inter-
net-sivuilla, Facebookissa tai katsomalla paikallislehdestd. Kehruuhuoneen sijainti Lappeenrannan
linnoituksessa vaatii pienen kavelylenkin tai kulkuvalineen kaytdn. Kehruuhuoneen pihalla on suu-
rehko parkkialue. Sisalla Kehruuhuoneella lounas tilataan ja maksetaan tiskilld, jonka jalkeen siirry-
tdan salaattipdydan ja keiton aareen. Asiakkaan valitessa lampiman ruoan, se tuodaan hetken kulut-
tua poytaan. Padruoan nautittuaan asiakas hakee kahvia tai teetd, seka lounaan hintaan kuuluvan

pienen jalkiruoan. Nautittuaan lounaan asiakas poistuu paikalta.
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5  ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Asiakkaiden tyytyvadisyytta voidaan mitata monenlaisilla tavoilla, esimerkiksi haastatteluilla tai kyse-

lylld netissa. On tarkeaa huomioida, etta kyselyilld on jatkumoa eli kysymykset ovat hyvin suunnitel-
tuja, jotta niitd voisi kayttda vuodesta toiseen. Kysymalld samoja kysymyksid, saadaan selville mah-
dollinen kehitys. Henkilkunnan kanssa yrityksen tdytyy analysoida ja kdyda lapi tuloksia seka niiden

vaikutuksia. On siis syyta pohtia, mité voitaisiin tehda paremmin? (Leijala 2016, 41.)

Asiakastyytyvaisyys on mittari asiakkaiden ostoaikeista ja uskollisuudesta. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tulokset on usein keratty markkinointitarkoituksia varten. Asiakastyytyvaisyytté mitataan yk-
silétasolla, mutta siité raportoidaan yleisella tasolla. Esimerkiksi hotellissa voidaan pyytaa majoittujaa
arvioimaan kokemustaan sisaankirjautumisesta, huoneesta, huonevarustelusta ja ravintolasta.

Yleensa kuitenkin hotellissakin kysytaan yleista tyytyvaisyyttd majoituksen aikana. (Head 2012.)

Tutkimuksen perusjoukoksi kutsutaan ihmisia, joita halutaan tutkia. Perusjoukkona voi olla esimer-
kiksi 20-vuotiaat suomalaiset tai kuopiolaiset. Mikali perusjoukko on iso, on syyta tutkia edustava
otos perusjoukosta. Otos on siis valittu osa perusjoukosta. Poistuma tarkoittaa sitd, ettd otoksessa
oleva vastaaja ei palauta kyselylomaketta tai hanen vastauksensa ovat puutteellisia. (Raatikainen
2008, 26.)

Perusjoukko

Otos

Poistuma

KUVIO 8. Otanta perusjoukosta (Raatikainen 2008, 28.)

Taman tutkimuksen tavoitteena oli saada selville asiakastyytyvaisyyden ja palvelun taso seka I6ytaa
mahdollisia kehittamiskohteita Kehruuhuoneen toiminnasta. Kehruuhuoneelle tédma tutkimus oli en-
simmainen, joten kyselyn tuloksia voidaan hyddyntaa tulevien asiakastyytyvaisyystutkimusten vertai-

lupohjana.

Perusjoukkona tassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa olivat kaikki Kehruuhuoneen asiakkaat.
Otokseksi luonnollisesti valikoitui Kehruuhuoneella lounastaneet asiakkaat ja tavoitteena oli saada

noin sata vastausta. Alkuvaiheessa kysely julkaistiin seka Kehruuhuoneen omilla nettisivuilla etta yri-
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tyksen virallisella Facebook-sivulla. Vastausmaaran ollessa 50, kysely julkaistiin Facebookissa Lap-
peenranta-ryhmassa kyselyn nakyvyyden lisadmiseksi. Kysely oli auki aikavalilld 9.2.-14.3.2016.
Paperiseen kyselyyn oli mahdollista vastata 23.2.—12.3. valisena aikana. Paperilomake oli jaossa tiet-
tyina paivind Kehruuhuoneella, jolloin otokseen saatiin myds internet-kyselyyn vastaamattomia ihmi-
sid. Paperilomakkeessa oli samat kysymykset kuin Webropol-kyselyssa lukuun ottamatta kysymysta
numero 3, jossa kysytdan, onko vastaaja lounastanut Kehruuhuoneella. Tama kysymys oli turha pa-
perilomakkeessa, silla kyselyyn pystyi vastaamaan lounaan sydmisen jalkeen. Kyselyyn vastasi yh-

teensa 75 vastaajaa, joista 8 vastasi paperilomakkeelle.

Kehruuhuoneen Facebook-sivuilla julkaistiin alla olevat kaksi pdivitystd, joissa mainostettiin kyselya.

Nettisivuilla oli koko vastausajan sama mainos.

"9. helmikuuta kello 13:52 -

Hei Kehruuhuoneen lounasasiakas!

Pyydamme teitd vastaamaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn.
Yhteystietonsa jattaneiden kesken arvomme lounaslahjakortin!
Kyselyyn paasette tasta linkista.

Lammin Kiitos vastauksestanne!”

18. helmikuuta kello 9:31-

Oletko jo vastannut kyselyyn? Viela ehtii!

Arvomme vastanneiden kesken lounaslahjakortin Kehruuhuoneelle!”

Wastaa
LOUNAS-
KYSELYYN

Kaikkien yhteystietojen jattdaneiden
kesken arvotaan lounaslahjakortti

nm»

KUVA 3. Mainos Kehruuhuoneen nettisivuilla (Kehruuhuone 2016b.)

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta tehdessa taytyy tietdd, mitka tekijat vaikuttavat ilmiéon.
Mikali ei tiedetd mita mitataan, tutkimuksesta tulee mahdoton. Maarallisessa tutkimuksessa mittarit
vaihdetaan kysymyksiksi, jotka muodostavat kyselylomakkeen, johon kohderyhma vastaa. Tama tut-
kimusmenetelma pyrkii yleistamaan, sillad otos edustaa perusjoukkoa. Mikali valittu joukko ei vastaa
oikeaa kohderyhmaa, tutkimustulokset ovat virheellisia. Tutkimusongelman perusteella tehdaan tut-
kimuskysymykset, joilla pyritdan ratkaisemaan ongelma. (Kananen 2011, 12-14, 17-21.)


https://www.facebook.com/Kehruuhuone/posts/1689319467946503
https://www.facebook.com/Kehruuhuone/posts/1689319467946503
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia asioita ovat johtopaatokset aiemmista tutkimuksista,
aiemmat teoriat ja hypoteesien esittdminen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa suunnitella
aineiston keruu siten, etta havaintoaineisto sopii numeeriseen mittaamiseen. Paatelmat tulee tehda
havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen. Tuloksia kuvaillaan esimerkiksi prosenttitau-
lukoiden avulla ja tulosten merkitsevyyden tilastollisella testaamisella. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
2010, 139-140.)

Tutkimukseeni valikoitui kvantitatiivinen tutkimus, silld tavoitteena oli saada mahdollisimman monta
vastaajaa, jotta tutkimus olisi mahdollisimman kattava ja luotettava. Tutkimukseeni sopi seka minun
ettd toimeksiantajan mielesta parhaiten internetissa toteutettava kysely, silld olimme yksimielisia sii-
td, etta paperilomakkeet voivat olla hieman hankalia. Lopulta myds paperikysely toteuttiin, silla us-
koimme saavamme sita kautta liséa vastauksia. Kehruuhuoneen asiakkailta haluttiin saada selville

heidan tyytyvaisyytensa lounasruokaan, kdymisen tiheys ja yleinen mielipide nuoresta yrityksesta.

5.2 Kyselylomakkeen laadinta

Kysely on yksi tapa keratd aineistoa. Etuna pidetaan sitd, ettd voidaan kerata laaja tutkimusaineisto,
silla tutkimuksessa voidaan kysya monia asioita useilta henkil6iltd. Huolellisesti suunnitellun lomak-
keen vastauksia voi analysoida helposti tietokoneen avulla. Kyselytutkimuksessa on heikkouksia, silla

ei voida tietdd, miten huolellisesti ja rehellisesti vastaajat vastaavat. (Hirsjarvi ym. 2010, 193, 195.)

Kyselylomakkeen laadinnassa on tarkeaa ottaa huomioon selkeys. Lyhyiden kysymysten kayttdminen
on suositeltavaa, silla niitd on helpompi ymmartaa. Taytyy myos tarjota valittavaksi vaihtoehtoa,
jossa voi olla ilmaisematta mielipidettd. Ihmiset vastaavat muuten, vaikka heilld ei oikeasti olisi mie-
lipidetta asiasta. Kysymysten maara ja jarjestys lomakkeella on tarkea. Helposti vastattavia kysy-
myksia olisi syyta olla lomakkeen alussa ja tarkempia kysymyksia loppupuolella. (Hirsjarvi ym. 2010,
202-203.)

Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin sahkdinen kyselylomake, silld sen avulla voidaan tavoittaa vas-
taajia nopeasti ja helposti. Kyselyssa oli yksitoista kysymystd, jotka oli laadittu teoriaosuuden pohjal-
ta. Eniten kysymysten laatimiseen oli vaikuttanut palvelupolun ja asiakaskokemuksen tutkiminen se-
ka keskustelut Kehruuhuoneen kanssa. Kyselyn toteutus tapahtui Webropol-ohjelmalla ja mydhem-
min myods paperilomakkeella. Kyselyn alussa kysyttiin taustatiedot ja se, onko henkild lounastanut
Kehruuhuoneella. Kyselyn avaajat olivat voineet asioida Kehruuhuoneella muuten kuin lounaalla, jo-
ten he pystyivat kertomaan ajatuksiaan Kehruuhuoneen muusta toiminnasta avoimen palautteen
kohtaan ja osallistua arvontaan. Mikali vastaaja ei ollut lounastanut Kehruuhuoneella, taytyi hénen
kertoa syy tekstikenttddn. My6s ne vastaajat, jotka eivat olleet lounastaneet Kehruuhuoneella, saivat
mahdollisuuden jatkaa kyselyn tayttamista, jolloin he pystyivat vastaamaan kysymyksiin esimerkiksi
nettisivuista, sisustuksesta ja Kehruuhuoneelle I6ytamisesta. Mielestani pakollisia kysymyksia ei tar-

vinnut olla, silla uskoin, ettd asiakkaat vastaisivat muutenkin suurimpaan osaan kysymyksista.
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Kyselyn toisella sivulla kysyttiin mahdollisesta lounassopimuksesta, saapumisesta Kehruuhuoneelle ja
kayntien toistuvuudesta. Vastausten analysointia varten oli tarkeda saada selville, kuinka usein vas-
taajat kdyvat Kehruuhuoneella. Kolmannella sivulla oli kaksi Likert-asteikollista kysymystd, joissa as-
teikko on toisessa kysymyksessa erittdin tyytyvainen — ei lainkaan tyytyvdinen ja toisessa tadysin sa-
maa mieltd — taysin eri mieltd. Valitsin Likert-asteikollisia kysymyksia, silla tarkoituksenani oli saada
selville ihmisten mielipiteiden asteita. Likert-asteikolla voidaan mitata asenteita aaripadsta toiseen
olevilla vastausvaihtoehdoilla ja vastausten avulla voidaan tunnistaa parannusta kaipaavia alueita
(SurveyMonkey 2016). Kyselyn viimeinen kysymys oli avoimen palautteen kenttd, jossa vastaajat
pystyivat kertomaan lounastoiveitaan, yleistd palautetta ja kehittémisideoita. Viimeisen kysymyksen
jalkeen vastaukset lahetettiin ja vastaaja ohjautui arvontasivulle, jonne pystyi halutessaan jattamaan

yhteystietonsa lounaslahjakortin arvontaa varten.

Luotettavuus

Tutkimuksen arviointiin viittaavat kasitteet reliaabelius eli toistettavuus ja validius eli patevyys. Reli-
aabelius on mittaustulosten toistettavuutta, johon voidaan paatya, mikali tutkimustulokset ovat kah-
della tutkimuskerralla samoja. Validius on kykya mitata juuri sitd, mita tarkoituksena on. Vastaajat
voivat ymmartaa kyselyn kysymyksia eri tavalla, mitd kysymyksen asettaja on tarkoittanut. Mittari

voi siis aiheuttaa virheita tuloksiin. (Hirsjarvi ym. 2010, 231-232.)

Validiteettia voidaan tarkastella kahdella tavalla — sisdisena ja ulkoisena. Sisdinen validiteetti tarkoit-
taa sitd, etta tuloksiin eivat ole vaikuttaneet satunnaiset tai epaolennaiset tekijat. Sisdisesti validi
tutkimus vastaa aina tutkimusongelmaan, tutkimuskysymyksiin ja kaikki mita on luvattu, on tehty.
Ulkoinen validiteetti mittaa saatujen tulosten yleistettavyytta. Mikali tutkimuksessa saatuja tuloksia

voidaan soveltaa laajemmin, tutkimusta pidetdan hyodyllisempana. (Vilpas s.a.)

Taman asiakastyytyvaisyykyselyn luotettavuuteen vaikuttaa kyselyn julkaisutapa Facebookissa ja
Kehruuhuoneen nettisivuilla. Pyrin vaikuttamaan luotettavuuteen julkaisemalla kyselyn Facebookissa
Kehruuhuoneen virallisella sivulla. Koska ei voida olettaa, ettd kaikki Kehruuhuoneen asiakkaat kayt-
tavat internettia, lounaan yhteydessa jaettiin paperilomakkeita. Paperilomakkeilla nostettiin myds

vastaajien maaraa, joka vaikuttaa suoranaisesti kyselyn luotettavuuteen.

Taman kyselylomakkeen saatavuus vaikutti varmasti kysymykseen seitseman, jossa kysyttiin, mista
vastaaja katsoo lounaslistan. Mikali vastaaja katsoo viikon lounaslistan vain sanomalehdesta, han ei
valttamatta vieraile Kehruuhuoneen internet-sivuilla tai Facebookissa. Tutkimuksen voidaan olettaa

olevan validi, silla tassa tydssa perusjoukko oli maaritelty ja otos selkedsti rajattu seka edustava.
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TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 75 henkil6g, joista naisia oli 59 ja miehia 14. Naisten suuri maara johtui
todennakoisesti siitd, ettd naiset ovat yleisesti ahkerampia ja kiinnostuneempia vastaamaan kyselyi-

hin. Sukupuolieroa voidaan pitaa merkitsevana.

KUVIO 9. Sukupuolijakauma (n7=73)

Alla olevan ikdjakauman mukaan Kehruuhuoneen yleisin asiakas oli idltadn 41-50 vuotias, silla vas-
taajista 24 kuului tahan ryhmaan. Loput vastaajista jakautuivat tasaisesti ikaryhmille 21-30, 31-40
ja yli 50 vuotiaat. Koska alle 20 -vuotiaita oli vain yksi vastaaja, voidaan paatella, etta Kehruuhuo-

neen asiakaskunta koostuu aikuisista.

24 26

Alle 20

21-30

31-40

41-50

yli 50

KUVIO 10. Ikajakauma (n=74)
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Lounasruokailu

Taustatietojen kysymisen jalkeen siirryttiin lounaaseen liittyviin kysymyksiin, joista ensin oli térkeaa
saada selville, onko vastaaja lounastanut Kehruuhuoneella. Lahes kaikki vastaajista olivat Kehruu-
huoneen lounasasiakkaita. Ainoastaan 9 vastaajaa ei ollut lounastanut, silla arkisin ei kiinnostuksesta
huolimatta ole ollut mahdollisuutta siihen. Vastauskenttdan tuli myds perusteluita Kehruuhuoneen

lounaan kalliista hinnasta ja ylipaataan tietamattémyydestd, ettd Kehruuhuoneelta saa lounasta.

Kylla

Ei, miksi?

KUVIO 11. Oletko lounastanut Kehruuhuoneella? (n=75)

Kehruuhuoneella on lounassopimuksia Lappeenrantalaisten yritysten kanssa ja vastaajista 18 kertoi
kayttavansa lounassopimusta. Paperilomakkeissa ja nettivastauksissa oli tédssa kohdassa suuri ero,
silla kuusi kahdeksasta eli 75 % paperille vastanneista asiakkaista olivat lounassopimusasiakkaita,

kun taas pelkassa nettikyselyssa vain noin 20 % oli lounassopimusasiakkaita.

kKylla

Ei

KUVIO 12. Lounassopimukset (7=71)

Kysyttaessa vierailutiheyttd Kehruuhuoneella, vastaukset jakautuivat alla olevan kuvion mukaisesti.
67 vastaajasta noin puolet kertoi lounastavansa kerran kuukaudessa tai harvemmin. Tassakin kysy-
myksessa oli suuri ero paperilomakevastaajien tuloksiin. Heista vain yksi kavi kerran kuukaudessa tai
harvemmin, muut seitseman vierailivat useammin kuin kerran viikossa. Lounassopimusasiakkaat
kdyvat odotetusti kerran tai useamman kerran viikossa lounaalla Kehruuhuoneella, silld seitsemasta-

toista lounassopimusasiakkaasta kymmenen kdy useamman kerran viikossa.
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20 25 30 35

Useammin kuin kerran vikossa

Kerran vikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa tai harvemmin

KUVIO 13. Vastaajien kaymisen tiheys (n=67)

Korrelaatio kysymysten, kuinka usein kayt syémdssa Kehruuhuoneella ja onko kaytdssasi lounasso-
pimus, valilla oli 0,78. Tama korrelaatiokerroin on merkitseva ja todistaa sen, etta lounassopimus-
asiakkaat kdyvat useammin lounaalla kuin muut asiakkaat. Korrelaatio tarkoittaa kahden muuttujan
valista riippuvuuden astetta (KvantiMOTV 2004.)

Seuraavana tiedusteltiin vastaajien lounastuspaivia Kehruuhuoneella. Perjantai nousi suosituimmaksi
lounastuspaivaksi vastaajien keskuudessa 31 asiakkaan maaralla. Muuten lounastajat jakautuivat
melko tasaisesti muiden arkipaivien suhteen. Huomionarvoista oli, ettd lounassopimusasiakkaat lou-

nastivat maanantaisin muita asiakkaita useammin.

Maanantai
Tiistai
Keskiviikko
Torstai

Ferjantai

KUVIO 14. Lounasruokailupdivat Kehruuhuoneella (7=53)
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Kehruuhuoneen lounaslistaa tutkitaan usein internetistd, silla hieman yli puolet vastaajista katsoi
lounaslistan ennakkoon Kehruuhuoneen nettisivuilta. 11 vastaajaa katsoi sen Facebook-sivuilta ja 16
ei katsonut etukateen ollenkaan. Sanomalehdestd lounaslistan katsoi yksi vastaaja. Kyselyn julkaisu-
tapa vaikutti todenndkdisesti sanomalehden suosion vahyyteen tassa kyselyssa, silld kyselyyn paasi
netissa ja Facebookissa samalta sivulta, josta ndakee ruokalistan. Lounaslista on katsottavissa myds
ruokapaikka.fi -palvelussa. Miesten ja naisten valinen ero oli se, ettd miehistd puolet ja naisista vii-

desosa ei katsonut listaa etukateen.

Mettisivuilta
Facebook-sivuilta
Sanomalehdestd

En katso etukateen

fuualta, mista?

KUVIO 15. Lounaslistan tutkiminen (n7=70)

Kehruuhuone ei sijaitse aivan ydinkeskustassa, vaan hieman sen pohjoispuolella Lappeenrannan lin-
noituksessa, joten lahes kaikilla lounastajilla on hieman matkaa lounaalle. Vastaajista 41 kertoi saa-
puneensa omalla autolla. Toiseksi suosituin matkustustapa on kaveleminen, silla vastaajista 30 kave-
li Kehruuhuoneelle. 9 vastaajista kaytti kimppakyytid. Polkupyoraa ei vastausvaihtoehtona suosittu,
mutta tulokseen vaikutti varmasti kyselyn tekeminen talvella, jolloin py6raily on muutenkin vahai-
sempaa. Kyselyyn vastanneet lounassopimusasiakkaat saapuivat muita vastaajia useammin kavellen

Kehruuhuoneelle.

Omalla autolla
Fimppalyydillad
Polkupyéralla
Kavellen

Muulla, milla?

KUVIO 16. Saapuminen Kehruuhuoneelle (7=71)
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Tyytyvaisyys

Vastaajien tyytyvaisyyttd Kehruuhuoneeseen kysyttiin kuviossa 17 nakyvilld yhdeksalla vaittamalla.
Vastausvaihtoehtoina olivat erittdin tyytyvainen, tyytyvdinen, osittain tyytyvdinen, ei lainkaan tyyty-
vdinen ja en osaa sanoa. Vastaajien tyytyvadisyyden keskiarvo, asteikolla erittdin tyytyvdinen — ei
lainkaan tyytyvdinen, oli kaksi eli fyytyvdinen. Vastaajat olivat erityisen tyytyvaisia asiakaspalveluun
ja salaattiin, silla niiden mediaani eli jakauman tyypillisin arvo oli yksi eli erittdin tyytyvéinen (Tilas-
tokeskus s.a). Noin 90 % vastaajista oli ndihin kahteen erittdin tyytyvdinen tai tyytyvdinen.

o &5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 E0 65 7O 75

Hinta-laatusuhde 28 -l
Asiakaspalvelu ll

Lounaslista

Paytiintarjoilu

Keitto

Salaatti

FPadruoka

Fieni makea

Mettisivut

B Erittdintyytyvainen © Tyyhwainen W Osittaintyytywainen © Ei lainkaantyytywainen M En osaasanoa

KUVIO 17. Vastaaijien tyytyvaisyys (n=72)

Kaikista tyytyvaisimpid vastaajat olivat salaattipdytaan, johon vastanneista 65 % oli erittdin tyytyvai-
sia ja 23 % tyytyvaisia. Paaruoka ja ruokailun paatteeksi tarjottava pieni makea eivat yltédneet salaa-
tin suosioon, mutta asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi niihin vahintaakin tyytyvaisia. Tarjolla ole-
vasta ruoasta asiakkaat olivat vahiten tyytyvaisia keittoon, silla vain 21 oli erittdin tyytyvainen siihen.
16 vastaajista ei osannut sanoa mielipidetta pdytiintarjoilusta. Tama johtuu siitd, ettd Idmmin ateria
tarjoillaan poytiin ja keittolounaan valinnut ottaa ruokansa itse, jolloin ei saa kokemusta pdytiintar-
joilusta.

Yli puolet vastanneista oli tyytyvaisia tai erittdin tyytyvaisia hinta-laatusuhteeseen. Kymmenen vas-
taajaa oli osittain tyytyvaisia. Lukumaaraisesti lounaslista sai eniten tyytyvdinen vastauksia. Vastauk-
set jakautuivat melkein identtisesti lounaslistan ja nettisivujen tyytyvaisyyden kanssa. Erona oli se,
ettd 7 vastaajaa ei osannut sanoa tyytyvaisyyttdan nettisivuihin ja 2 ei osannut sanoa tyytyvaisyytta
koskien lounaslistaa. On tilastollisesti merkitsevaa, ettd miehet olivat naisia vdhemman tyytyvaisia
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lounaslistaan, silld miehista 46 % valitsi erittdin tyytyvadinen tai tyytyvainen, kun taas naisista 91 %.

Miehet olivat naisia tyytymattdmampia myds pieneen makeaan ja nettisivuihin.
Mielipide

Mielipidekysymyksissa vastaaja otti kantaa kuuteen vaittdmaan, joiden vastausvaihtoehtoina olivat
taysin samaa mieltd, osittain samaa mieltd, en samaa enka eri mielta, osittain eri mielta, taysin eri
mielta ja en osaa sanoa. Kaikkien mielipidekysymysten keskiarvo oli kaksi eli osittain samaa mielta.
Kehruuhuoneelle on helppo I6ytds vaittaman keskiarvo oli yksi eli taysin samaa mieltd. Mediaani oli
osittain samaa mielta sisustuksen miellyttdvyyden ja karjalaisen teeman nakyvyyden suhteen. Muis-

sa mediaani oli tdysin samaa mieltd.

Kehruuhuoneelle on helppo 16ytaa, silla 56 vastaajaa oli tédysin samaa mielta. Eridvien mielipiteiden
maara oli marginaalinen. Sisustus koettiin miellyttavana, mutta karjalaisen teeman nakyvyys aiheutti
hajontaa, silla 8 vastaajaa oli osittain eri mieltd ja 16 ei ollut samaa eika eri mielta. Puolet vastaajis-
ta ei koe jonotus- ja ruoanodotusaikaa liian pitkdksi. Suurin ero ndiden kahden vélilla oli kuitenkin
siing, etta en eri enkd samaa mieltd vastauksia oli ruoan odottamisessa kaksinkertainen maara jo-
nottamiseen verrattessa. Mita useammin vastaaja on asioinut Kehruuhuoneella, sita todennakoi-
semmin han on joutunut odottamaan ruokaa. Yksityistilaisuus salin puolella ei hairitse puolia vastaa-
jista. 15 vastaajaa ei osaa sanoa mielipidettaan yksityistilaisuudesta, silla todenndkéisesti he eivat

ole olleet lounastamassa samaan aikaan tilaisuuden kanssa.
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KUVIO 18. Vastaajien mielipide (n=73)

Verrattaessa lounassopimusasiakkaita muihin asiakkaisiin 16ytyi tilastollisesti merkkittavia eroja. Lou-
nassopimusasiakkaat ovat tarkeitd yritykselle, silld 59 % heista kdy useammin kuin kerran viikossa
lounaalla. Lounassopimusasiakkaista vain 6 % oli tyytyvainen keittoon, muista vastaajista 41 %.
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Mielipideosiossa oli myds eroja lounassopimusasiakkaiden ja muiden vastaajien valilld. Lounassopi-
musasiakkaat ovat joutuneet muita useammin jonottamaan. Heista 28 % oli taysin samaa mielta sii-

td, ettei joudu jonottamaan kauan, kun taas muista vastaajista 63 % oli taysin samaa mielta.

Avoin palaute

Kyselyn lopuksi vastaajat saivat jéttéa avointa palautetta, kehittdmisideoita ja lounastoiveita. Vas-
tauksissa kehutaan maailman parhaaksi lounaspaikaksi ja esitetddan myds kehitysideoita sekd anne-
taan kriittista palautetta. Vastauksista voidaan huomata salaattipdydan suosio ja kiitokset gluteenit-

toman ruokavalion huomioinnista.

IThania luonaita olen syényt lapseni, mieheni ja ystdvien kanssa! Palvelu epétyypillisen ystavallista,
kansainvélinen huippuote palvelussa! Ruokaisa salaattipdyta erittdin hyva, 16ytyy pienellekin lapselle
mutusteltavaa. Annokset todella maukkaita ja lista just hyva noin lyhyena. Laatu erinomainen ollut

ruuissal Hinta/laatusuhde lounaissa oikea. Toivon, ettd pysytte tuollaisina kuin olette!

Akustointi, kahvilan isot harmaat valaisimet on tehottomat, taustamusiikkia voisi olla, keittojen

maussa olisi kehitettdvasa, osa irtokalusteista sijoitettu epakaytannollisesti

Salaatit runsaita, mutta niissad voisi olla selostus mita sisaltavat.

Saljpuolen toiminta tulisi saattaa samalle tasolle kuin puitteet ja ruoka antavat olettaa/odottaa.

Upea sisustus, hyva hinta/laatusuhde!

Jos salaattipbyddssd on seitsemdn kulhoa salaattia tms. niin se ei todellakaan tarkoita sitd ettd olii-

veja pitad laittaa jokaiseen kulhoon.

Muutaman kerran olen ollut paikalla, kun ruoka on loppunut ja sitten sitd on joutunut odottamaan

aika kauankin. Tilanne on huono, jos on 1/2 tunnin ruokatauko...

Teema lounaita olisi joskus kiva olla! Ruoka on todella hyvaa ja sitd riittad!:) kehruuhuone on ehdot-
tomasti lappeenrannan parhain lounasravintola!

Tloiset tyontekijat ja omistajat vaikuttavat positiivisesti myos asiakkaiden mielialaan!

Hya ettd I6ytyy aina hyvan makuisia gluteenittomia vaihtoehtoja sekd lounaissa ettd kahvileivissa.
Kahvi tuntuu kalliilta.. Salaattilautanen voisi olla isompi silloin kun syd pelkén salaattilounaan eikd

muuta padruokaa.
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7 KEHITTAMISKOHTEET

Kehruuhuoneen lounaaseen. Kehruuhuone on onnistunut erityisesti salaattipdydén ja asiakaspalve-
lun suhteen. Kyselyn vastausten mukaan salaatti on Kehruuhuoneen valtti, johon kannattaa panos-
taa. Avoimessa palautteessa ehdotettiin oliivien kaytdn vahentamista ja salaatteihin tulevien aines-

ten selostamista, jotta tietaisi mita soisi.

Avoimesta palautteesta saadaan selville, etta kaikki asiakkaat eivat olleet tyytyvaisia pdytiintarjoi-
luun. Myds kysymyksessa kuinka tyytyvdinen olet pdytiintarjoiluun, tuloksista kay ilmi, etta erittain
tyytyvdisia vastaajia oli toiseksi vahiten verrattuna muihin vaittamiin. Ainoastaan keittoon oli va-
hemman erittdin tyytyvaisia vastaajia. 15 vastaajista valitsi en osaa sanoa koskien pdytiintarjoilua,
joka todenndkoisesti johtuu siita, ettd he valitsivat keiton, jolloin ruokaa ei tarjoilla péytiin, eivatka
he taten saa kokemusta poytiintarjoilusta. Poytiintarjoilun laatua voidaan parantaa yhtendistémalla

toimintatavat, jotta tiedetadn varmaksi, etta jokaisella on yhta korkeat standardit palvelua kohtaan.

Lounaan suhteen kehittdmisen varaa olisi keitossa. Vastaajat olivat siihen muita ruokalajeja hieman
vahemman tyytyvaisid. Avoimessa palautteessa kyseltiin perinteisemman ruoan peraan, mika koskee
todenndkoisesti myos keittoja. Karjalaisen teeman ndkyvyys aiheutti vastaajissa eniten hajontaa.
Teeman nakyvyyteen voisikin panostaa viela enemman esimerkiksi pdytakoristeissa. Vastaajat eivat
valttdmatta tiedd, mitka asiat kuuluvat karjalaisuuteen modernilla vivahteella. Odottavatko asiakkaat

mahdollisesti henkilokunnan pukeutuvan feresiin eli karjalaiseen kansanpukuun?

Tassa opinndytetydssa luvussa 3.4 kasitelladn elamysté ja tuotteen elementtien osat ovat Kehruu-
huoneella olemassa. Hieno historia ja kulttuuri tekevat tuotteesta aidon ja luovat tarinan. Lounas-
ruoka ja milj6d luovat moniaistisuutta ja kontrastia. Kehruuhuoneella asiakas otetaan huomioon ja
vuorovaikutus on toimiva. Samanlaista lounasta samanlaisessa miljodssa ei 16ydy muualta, joten yk-
siléllisyydenkin taso 16ytyy. Asiakkaan kokemisen tasoja voisi ottaa huomioon ja pyrkia luomaan lou-
nastamisesta eldamys. Lounas tuotteena ei valttdmatta aiheuta alyllisella tasolla asiakkaalle mahdolli-
suutta oppia uutta. Kuitenkin muu Kehruuhuoneen tarjonta, esimerkiksi tapahtumat, vaikuttavat
alylliselld tasolla. Elamyksen peruselementit ovat kunnossa, joten asiakkaalle voidaan luoda positiivi-

nen reaktio.
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POHDINTA

Taman opinndytetyon tuloksena syntyi asiakastyytyvaisyystutkimus Kehruuhuoneelle, jonka tavoit-
teena oli saada selville asiakastyytyvaisyyden ja palvelun taso seka l6ytda mahdollisia kehittdmiskoh-
teita. Mielestani opinndytetyd oli kokonaisuutena onnistunut ja taytti asetetut tavoitteet. Kehruu-
huoneen asiakkaat olivat yleisesti tyytyvaisia lounaaseen, mutta antoivat myos kehittdvaa palautet-
ta. Kehruuhuone voi hyédyntaa I6ytamiani kehittamiskohteita, joilla asiakkaiden kokemaa palvelua
voidaan parantaa ja nostaa asiakastyytyvadisyyden tasoa. Ty on merkittdva Kehruuhuoneelle, silla

ndin he saavat uutta tietoa asiakkaista ja heidan mielipiteistaan.

Ldysin melko nopeasti itsedni kiinnostavan aiheen ja toimeksiantajan. Aloitin tydn tekemisen pereh-
tymalla teoriaan ja vierailemalla Kehruuhuoneella lounasasiakkaana, jotta sain tarvittavan laajan na-
kemyksen kyselylomakkeen tekemistd varten. Etenkin lounastaminen paikan paalla auttoi minua
asettumaan lounasasiakkaiden asemaan. Kehruuhuoneella pystyin hahmottamaan seka asiakkaan
etta toimeksiantajan ndkokulmasta lounaan tapahtumat, jotta pystyin tekemaan mahdollisimman
hyvin tarpeeseen vastaavat kysymykset kyselya varten. Kaytin lomakkeen suunnitteluun runsaasti
aikaa ja olen siihen tyytyvéinen. Mielestani sain hyddynnettya kysymysten vastauksia hyvin tutki-

mustulosten analysoinnissa ja kehittamiskohteiden etsimisessa.

Opinnadytetyo6ta olisi voinut laajentaa tekemalld yksityiskohtaisemman kyselyn, jolloin sen pituus olisi
kasvanut ja vastaukset olisivat olleet monipuolisempia. Téman kyselyn tarkoituksena ei kuitenkaan

ollut saada selville jokaista pienté asiaa lounaaseen liittyen, vaan ennemminkin palvelun laadun ny-
kytasoa ja yleisesti lounaan asiakastyytyvaisyytta. Opinnaytetydn olisi voinut tehda koskemaan koko

Kehruuhuoneen toiminnan asiakastyytyvaisyyttd, mutta silloin ty6 olisi laajentunut liikaa.

Yhteisty6 Kehruuhuoneen kanssa ei sujunut aivan odotusteni mukaisesti. Harmikseni kyselyn julkai-
semisen ajankohta venyi suunnitellusta, joten myds opinndytetydn tekemisen aikataulu venyi. Keh-
ruuhuoneella pidettiin hieman pidempi joululoma tammikuun puoleenvaliin asti, jonka yhteydessa
tehtiin pientd remonttia. Kysely saatiin julkaistua pienten hidastelujen jalkeen tiistaina 9.2.2016 eli
melkein kuukausi alkuperaisen suunnitelman aikataulua jaljessa. Kysely sai hienon mainoksen Keh-
ruuhuoneen internet-sivuilla ja paivityksen Facebookissa. Kehruuhuoneella on Facebookissa noin

2 000 tykkaajaa, joten oletin, ettd saisin noin sata vastausta nopeasti. Yllatyin hieman vastaajamaa-
ran pienuudesta ja julkaisin kyselyn vield Lappeenranta-ryhmassa Facebookissa, joka ei kuulunut al-
kuperdiseen suunnitelmaan. Pyrin vield nostamaan vastaajamaaraa paperisella kyselylomakkeella,
jota ei kuitenkaan jaettu Kehruuhuoneella kuin kahdeksan kappaletta. Namé& kahdeksan kyselyloma-

ketta jopa katosivat valilla, ennen kuin sain ne kasiini analysointia varten.

Nain jalkikateen ajateltuna jarkevin tapa toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely Kehruuhuoneella olisi
paperinen kysely, jota kyselyn tekija olisi paikan paalld markkinoimassa asiakkaille. Nain ollen loma-
ke hairitsisi vain muutamana paivana henkildkuntaa, mutta olisi jo mahdollista saada noin sata vas-

tausta, mikali jokainen lounastaja voisi esimerkiksi kahvin yhteydessa tayttda lomakkeen.
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Pienet vastoinkdymiset opinndytetydprosessin aikana eivat heikentdneet motivaatiotani saada tyo
tehtya kunnialla loppuun. Kommunikaatio toimeksiantajan kanssa ei ollut helppoa, silla viesteihini ei
aina vastattu. Valimatka kohdeyrityksen ja oman asuinpaikan valilla vaikutti siten, etten paassyt
usein kdymaan paikan paalla selvittamassa asioita, joka olisi uskoakseni nopeuttanut esimerkiksi ky-
selyn julkaisemista. Uskon kuitenkin, etta erilaiset yhteistydkokemukset ovat hyddyksi tulevaisuu-
dessa, joten haluan kiittaa Kehruuhuonetta, etenkin Kiisa Kemppaista, avusta ja kiireiden keskelta

I6ytyneesta ajasta.

Taman opinndytety6n tekeminen lisasi ammatillista osaamistani kyselytutkimukseen liittyen antaen
uutta ja monipuolista tietoa etenkin asiakaskokemuksesta seka palvelun laadusta. Pyrinkin nyt tule-
vissa asiakaspalvelutehtdvissé panostamaan asiakaskokemuksen luomiseen. Tama prosessi on aut-

tanut minua sisdistamaan asiakaspalvelun tarkeyden ja olen tullut kriittisemmaksi asiakkaaksi.
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KULTTUURI- JA
TAPAHTUMAKESKUS

Kehruuhuoneen lounaan asiakastyytyvaisyyskysely

Hyvéa Kehruuhuoneen asiakas,

pyydéan Sinua vastaamaan tédhan asiakastyytyvaisyyskyselyyn, jonka tuloksia kaytetdan Kehruuhuoneen kehit-
tamiseen.

Vastaaminen vie aikaa muutaman minuutin. Kysely on luottamuksellinen ja tulokset julkaistaan siten,

ettei yksittaista vastausta voida tunnistaa. Kaikkien yhteystietonsa jattéaneiden kesken arvotaan lounaslahjakortti

Kehruuhuoneelle.

Olen Essi Matikainen, restonomiopiskelija Savonia-ammattikorkeakoulusta ja opinnaytetydnani
teen asiakastyytyvaisyystutkimuksen yhteistytssa Kehruuhuoneen kanssa.
Vastaamalla kyselyyn autat my6s minua tydssani. Mikali Sinulla ilmenee kysyttavaa,

otathan yhteytta sahkdpostitse essi.k. matikainen@edu.savonia.fi.

Kiitos vastauksistasi!

1. Sukupuoli
" Nainen
" Mies

2. Ikasi vuosina

T Alle 20
T 21-30
3140
T 41-50

= ylis50


mailto:essi.k.matikainen@edu.savonia.fi

3. Oletko syonyt lounasta Kehruuhuoneella?

-

-

Kylla

Ei, miksi?

Seuraava 2>

4. Onko kaytdssasi lounassopimus?

-

-

5. Kuinka usein kayt Kehruuhuoneella lounaalla?

6. Mind paivind kayt normaalisti Kehruuhuoneella lounaalla?

r

1 1 1 7

Kylla

Ei

Useammin kuin kerran viikossa
Kerran viikossa
Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa tai harvemmin

Maanantai
Tiistai
Keskiviikko
Torstai

Perjantai

7. Mista yleensa katsot lounaslistan?

I

Nettisivuilta
Facebook-sivuilta
Sanomalehdesta

En katso etukateen

Muualta, mista?
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8. Miten saavut Kehruuhuoneelle?

r

11 1T

Omalla autolla
Kimppakyydilla
Polkupyoralla

Kavellen

Muulla, milla?

Seuraava >

9. Kuinka tyytyvdinen olet seuraaviin asioihin

Erittain

Hinta-laatusuhde .

Asiakaspalvelu
Lounaslista

Pdoytiintarjoilu

Keitto

Salaatti

Paaruoka

Pieni makea

Nettisivut

10.
Kerro

T YD

mielipiteesi

Taysin

Kehruuhuoneelle on IS
helppo l6ytaa

Sisustus on r
miellyttava

Karjalainen teema on r
nakyva

En joudu jonotta- r

maan

kauan

En joudu odottamaan IS
ruokaa kauan

Yksityistilaisuus salin
puolella C
ei hairitse lounasta

Seuraava 2>

.

YT Y DYDY D

Osittain

i

i

Osittain

.

YT Y DYDY D

En erienkd Osittain
samaa mieltd samaa mieltd samaa mielta eri mieltéd eri mieltd sanoa

i

i

Ei lainkaan En osaa
tyytyvainen Tyytyvainen tyytyvainen tyytyvdinen sanoa

.

YT Y DYDY D

i

i

.

YT Y DYDY D

Taysin En osaa

i

i

i

i
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11. Lounastoiveita, palautetta ja kehittamisideoita.

5

=

[« | i

Lahetettyasi vastaukset siirryt automaattisesti seuraavalle sivulle,
jonne voit jattaa yhteystietosi arvontaa varten.

LAHETA

Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan lounaslahjakortti Kehruuhuoneelle.

1. Mikali haluat osallistua arvontaan, jatathan yhteystietosi.
Nimi -
Matkapuhelin |
Sahkoposti |

LAHETA
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