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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Cafe Teljantorin asiakkaiden tyytyvaisyyden
taso kahvilan palvelua ja tuotteita kohtaan. Tutkimuksen avulla pyrittiin 16ytdméaan
kehitys- sekd parannuskohteita kahvilan palvelun, tuotteiden ja toiminnan paranta-
miseksi.

Tutkimus toteutettiin maarallisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Paperinen kyse-
lylomake toimi tiedonkeruu menetelmand. Kysely oli avoin kaikille ihmisille, jotka
asioivat kahvilassa tutkimuksen aikana.

Tutkimus toteutettiin kesékuun alussa 2016. Tutkimusta tehtiin 5 péivéan aikana myo6s
lauantaina, jotta saatiin mahdollisimman laaja otanta tutkimukseen mukaan, koska vii-
konloppuisin kahvilassa kdy myos muita kuin vakioasiakkaita. Lomakkeita tulostettiin
150 kappaletta. Tavoite oli saada yli 100 kappaletta vastauksia. Tavoite toteutui erin-
omaisesti ja taytettyja lomakkeita saatiin 144 kappaletta. VVastanneiden kesken arvot-
tiin 20€ arvoinen lahjakortti kahvilaan.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin tarkemmin asiakasta ja asiakastyytyvaisyytta.
Teoria osuudessa kaytettiin alan kirjallisuutta ja koulusta opittua tietoa. Tutkimuksen
lopussa kasiteltiin ja analysoitiin kyselytutkimuksen vastaukset. Saatuihin tutkimustu-
loksiin oltiin erittdin tyytyvaisid, koska niiden avulla saatiin paljon kehitysideoita kah-
vilan toiminnan parantamiseksi.
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The purpose of the thesis was to find out the satisfaction of Cafe Teljéntori customers
with the service and products of the café. The purpose of the research was to find
development and improvement facilities to improve the service, products and opera-
tions of the cafeteria.

The research was carried out in quantitative or quantitative terms. The paper question-
naire served as a data collection method. The survey was open to all people who did a
cafe during the survey.

The study was carried out at the beginning of June 2016. The study was also conducted
on a Saturday in 5 days to get the widest possible sample of the study, as at weekends
the cafe also includes non-standard customers. 150 printed forms were printed. The
goal was to get more than 100 replies. The objective was excellent and completed 144
completed forms. Among the respondents, a gift voucher worth 20€ was awarded to
the cafeteria.

The theory part of the study focused on customer and customer satisfaction. The the-
oretical part was the literature of the field and the knowledge learned from the school.
At the end of the study, the questionnaire replies were analyzed and analyzed. The
results of the research were very satisfied, as they provided a lot of development ideas
to improve the operation of the cafeteria.
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1 JOHDANTO

Porissa on tiukentunut tilanne kahviloiden vélill ja niiden kesken on syntynyt Kilpai-
lutilanteita asiakkaista. Tiukentuneeseen tilanteeseen ovat vaikuttaneet viime vuosina
uusien kahviloiden syntyminen keskustan alueelle. Kahvia ja pullaa saa myos jo lahes
jokaisesta pikaruokaravintolasta, joten ei ole endé vélttamatta tarvetta lahted juomaan
kahvia kahvilaan. Nykyaan on myos trendikasta tehda seka leipoa itse leivonnaisia
kotona. Né&iden syiden seurauksena asiakkaat jakautuvat. Onkin térkedd erottua
muista, koska kuluttajat ovat nykypéivé vaativia seka kiinnittdvat huomiota tuotteiden
seka palveluiden laatuun entistd enemmaén. Kuluttajat arvostavat myos heihin kohdis-
tettua palvelua entistd enemman. Asiakaspalvelun merkitys korostuu kahvipaikkaa va-
littaessa. Kun kahvila vastaa asiakkaidensa tarpeisiin, saadaan luotua asiakkaita, jotka

ovat kannattavia ja hyodyllisié yritykselle.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad asiakkaiden tyytyvéaisyyden taso kahvilan
palvelua ja tuotteita kohtaan. Tutkimuksen avulla pyritddn myos 10ytaméén kehitys-
sek& parannuskohteita kahvilan palvelun, tuotteiden ja toiminnan parantamiseksi.
Kahviloiden kuin my6s muiden kivijalkaliikkeiden on tarked pysya jatkuvassa muut-
tuvan maailman kehityksen mukana. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen tekemisen
ajankohta oli hyvé, koska Cafe Teljantorille ei ole koskaan tehty tutkimusta, jolla olisi

mitattu asiakastyytyvaisyytta.

Opinndytetyonani toteutin asiakastyytyvéisyystutkimuksen Cafe Teljantorille. Aihe
oli minulle hyvd, koska olen joskus tydskennellyt itse kyseisessd kahvilassa seké aihe
pitéé sisallaan koulutuksessani oppimia asioita. Tydskentelen myds itse myynti- ja pal-
velualalla, joten tyon tekeminen tukee oppimistani tydurallani. Tiedonkeruumenetel-
méana kéytettiin paperista kyselylomaketta ja tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tut-
kimuksena. Tyossa esitelladn Cafe Teljantori, seuraavana teoriaosuudessa kasitellaan
asiakasta, asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalvelua. Tutkimus osa kasitteli kahvilan

asiakaspalvelua, tuotteita ja palveluita.



2 CAFE TELJANTORI

Cafe Teljantori on vuonna 2005 porissa perustettu kahvila-alan yritys. Cafe Teljantori
on kotoisa ja viihtyisa ihmisten kohtaamispaikka, josta saa erinomaista asiakaspalve-
lua. Kahvila toimii Porin keskustassa, Porin ensimmaisessé kauppakeskuksessa Kaup-
pakeskus teljantorissa. Kahvila tyollistad yrittdjan liséksi 4 henkil6d. Kahvilalla on
kaytossa 42 asiakaspaikkaa. Terassi mahdollistaa viidentoista lisapaikan kayton.

Itsetehtyjen tuotteiden merkitys on tarkead kahvilalle. Kahvilasta 16ytyykin runsaasti
itsevalmistettuja tuotteita. Tuotteisiin kuuluu niin makeita kuin suolaisiakin tuotteita
laidasta laitaan, kuumien ja kylmien juomien kanssa tarjoiltuna. Kahvila tarjoaa myos
muita palveluita joihin kuuluvat tilaustuotevalikoima, keitto lounas ja monipuoliset
salaatit. Keséisin on myds mahdollista nauttia kahvilan tuotteista kahvilan yhteydessa
olevalla terassilla. Kahvilaa voi seurata sosiaalisessa mediassa facebook sivujen
kautta. Sivujen kautta on myds mahdollista olla yhteydessa kahvilan henkilokuntaan.



3 ASIAKAS JA ASIAKASNAKOKULMA

3.1 Kuka on asiakas?

“Asiakas ei ole aina oikeassa, mutta asiakas on kuningas.”

(Raija ja Auvo Marckwort)

Asiakas on ihminen tai yritys, joka kayttaa tuotteita/palveluita. Nykyaan asiakaspal-
velua ohjataan eri jarjestelmien tehtdvaksi hoitaa, joka nékyy siin, ettd ihminen unoh-
detaan yha useammin. Kun asiakasta kohdellaan hanté tuntevana seka ajattelevana yk-
silond, saadaan télla tavalla asiakas pidettya tyytyvaisend. Jarjestelmét eivét pysty pi-
tdmaan asiakas tyytyvaisend, vaan tahan tybhon tarvitaan toinen ihminen, asiakaspal-
velija. (Kannisto 2008, 7.)

Jotkut nédkevat, ettd heidén asiakkaat ovat yritysasiakkaita. Tamé ei olekkaan totta,
koska yritys ei itse osta, vaan yrityksessa olevat ihmiset ostavat. Voidaankin ajatella,
etta yritys on viitekehys liiketoiminnalle sekd rahaliikenteelle. Asiakkaat ovat ihmisig,
joihin pitaa vaikuttaa samoilla menetelmilld kuin ihmisiin vaikutetaan. Kun puhutaan
yritysmaailmasta, asiakaskasite on hyvin selked. Se kuka ostaa tuotteen tai palvelun ja
maksaa sen on asiakas. On tarkedd, ettd asiakas késite selkeytetdan koko henkildstolle,
koska asiakas rahoittaa yrityksen toiminnan ja kehityksen. Joissakin toimialoilla asi-
akkuuskasite voi olla erittdin epdmaérdinen. Kun puhutaan asiakkaasta, et valttamétta
tiedd mistd puhut. Asiakkuus voi olla my6s osittain pirstoutunut. Yrityksen kannattaa
havainnollistaa tdiman tyyliset asiakasrakenteet. Asiakasrakenteen tunnistamalla yritys
pystyy selkeyttdméén asiakkaiden tarpeita ja samalla vastata niihin. (Selin 2013, 15-
18.)

Méériteltdessd asiakasta voidaan miettia myos erilaisia asiakasrooleja: asiakas, toi-
meksiantaja, kansalainen ja kuluttaja. Tarkeintd on se, etta yritys madrittelee itse omat
asiakkaansa ja paattavat, minkalaisessa roolissa asiakkaat ovat yrityksen toiminnassa.
Asiakkaan ei tarvitse esiintyd asiakas nimisend. Tarkein asia on se, mit4 asiasta on
sovittu. (Selin 2013, 15-18.)



3.1.1 Asiakasryhmittely

Asiakasryhmittely muodostuu asiakassuhteen vaiheen perusteella. Asiakkaat on mah-
dollista luokitella seuraavanlaisiin perusryhmiin: potentiaalinen asiakas, satunnais-
asiakas, kanta-asiakas ja entinen asiakas. Potentiaalinen asiakas on mahdollisesti yri-
tyksen tuleva asiakas. Tamé asiakas kuuluu kohderyhmaan, jota yritys tavoittelee,
mutta ei ole viel& ostanut yritykseltd tuotetta tai palvelua. Satunnaisasiakas ostaa yri-
tyksen tuotteita tai palveluita silloin tall6in. Kanta-asiakas ostaa yrityksen tuotteita tai
palveluita jatkuvasti ja saannollisesti. Entinen asiakas on lopettanut yrityksen tuottei-
den tai palveluiden ostamisen, koska asiakas on esimerkiksi tyytyméton yrityksen tuot-
teeseen/palveluun, huonoon asiakaspalveluun tai asiakas on muuttanut pois paikka-

kunnalta, jossa yritys sijaitsee.

Perusryhma jakoa pystytaan tarkentamaan ryhmittelemalla asiakkaat ryhmien sisélla
tarkemmin. Potentiaaliset asiakkaat pitdvat sisalladn suspekteja seka prospekteja. Sus-
pektit ovat ryhmad, joista yrityksella ei ole paljon tietoa. Prospektit ovat ryhmé4, joista
yritykselld on tietoa ostopontentiaalista, seka yritys on saanut keréttya heilta yhteys-
tiedot. Satunnaisasiakkaat pitavat sisallaan ensiostajia ja uusintaostajia. Yrityksen olisi
tarked tunnistaa ensiostajat, koska kun heidat saadaan tyytyvaisiksi, on asiakassuhdetta
mahdollista kehittdd eteenpéin. Kanta-asiakkaat pitavat siséllaan perusasiakkaita ja
avainasiakkaita, jotka ovat yrityksen tarkeimmat asiakkuudet. Entisia asiakkaita voi-
daan késitella sen mukaan, minka asian seurauksena asiakassuhde loppui. Néita asioita
ovat: Tarpeenmuutos, tyytymattomyys, muutto toiselle paikkakunnalle tai kilpailijan
markkinointitoimenpide. Tama ryhmittely edellyttaa sitd, ettd néiltd menetetyilta asi-
akkailta saadaan selvitettyd asiakassuhteen loppumisen todellinen syy. Yritys voi
myas seurata suosittelijoiden muodostamaa ryhmaa. Suosittelijat ovat henkil6itg, jotka
suosittelevat yritysta ja sen palveluita/tuotteita muille. Suosittelijat eivat kuitenkaan

ole mahdollisesti merkittavia ostajia. (Bergstrom & Leppénen 2011, 467-469)



3.2 Mita tarkoittaa asiakasnakokulma?

Useiden yritysten haasteena on siirtyd pois tuotepainotteisesta ajattelusta ja siirtya
asiakaslahtoiseen ajatteluun. Yleensa tdma onkin helpommin sanottu kuin tehty usei-
den yritysten kohdalla. Palvelu ja tuote kylla tunnetaan ja osataan ulkoa, mutta niiden
tuomaa lisdarvoa asiakkaalle ei ole mééritelty. Asiaa tulisikin ajatella siten, kuin olisi
itse asiakas. Samalla itselle tulisi esittdd kysymys: Mité tdma4 tarkoittaa tai milt4 tdmé
naytt4é asiakkaan silmissa? (Selin 2013, 19-22.)

Asiakasndkokulman ja asiakaslahtoisen ajattelun paapilari on arvotuotanto. Arvotuo-
tanto tarkoittaa sit4, minkalaista lisdarvoa yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuus tuot-
taa asiakkaalle. Usein tuotetta ja palvelua késitella&n prosessina ja systeemind, jonka
seurauksena tarkastelun ndkokulmaksi syntyy kokonaisuus mukaan lukien kaikki asia-
kaskohtaamiset. Téalla tavalla yritys pystyy sitouttamaan asiakkaan paremmin yrityk-
seen. Asiaa ei kannata tarkastella tuotteen kannalta vaan, asiaa kannattaa tarkastella
asiakkaan seka asiakassuhteen nakokulmasta. Tall4 tavalla ndkdkulma antaa uusia
mahdollisuuksia tehdé lisdarvoa asiakkaille. Asiakkaan rooliin on helpompaa hypéaté
ja tarkastella omaa toimintaa asiakkaan nakokulmasta. Talla tavalla paastaan parem-
min tekemdan tuotekokonaisuuksia asiakkaiden omista tarpeista l&htien, eikd vain
oman toiminnan ndakdkulmasta. Samalla padstdan pois “valmistamisesta” ja paastaan
kasiksi asiakkaalle tarjottaviin ratkaisuihin. Lopuksi onkin kyse parhaiden ja toivottu-
jen asiakassuhteiden luomisesta ja syventdmisestd. Samalla kun nostetaan ja paranne-
taan omaa toimintaa. (Selin 2013, 19-22.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakastyytyvaisyyden méaritelma

Asiakastyytyvaisyys saadaan muodostettua, kun asiakkaan kokema laatu jaetaan asi-
akkaan tarpeilla ja odotuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2011, 484-485)

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat monet erilaiset asiat. N&it& asioita ovat palvelun

laatu, hinta, tuotteiden/palveluiden laatu, yksilotekijat seké tilanne tekijéat.

Luotettavuus M

Vastaanottavaisuus Palvelun Tilannetekijat

laatu
Lupaavuus :}—

Empaattisuus
Todellisuus
< Tulutt:en —* Asiakastyytyviisyys —® Asiakasuskollisuus
datu
Hinta Henkildkohtaiset
— tekijat

Kuvio 1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. (Toppari Docplayer www-sivut
2014)

Kun asiakas kayttaa palvelua han on tyytyvainen tai tyytymaton. Silloin kun palvelun
laatu on hyvélla tasolla, siihen on helppo olla tyytyvéinen. Puhekielessa tyytyvaisyytta
ja laatua pidetdédn usein synonyymeina. Pitdd muistaa, ettd myods muut asiat, jotka vai-
kuttavat palvelukokemukseen, muodostavat tai ehkaisevat tyytyvéisyyttd. Asiakastyy-
tyvéisyys on todella laaja kasite, joka pitéa sisalladn myos palvelun laadun. Palvelun
laatu on siis yksi tekija, joka vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvéisyyden
avulla asiakaskeskeinen yritys pystyy toteuttamaan tavoitteitaan. Kun halutaan vaikut-
taa tyytyvaisyyteen, tarvitaan tarkkaa tietoa siitd, mika tekee asiakkaat tyytyvaisiksi.
Tieto tuleekin hankkia suoraan asiakkailta. (Ylikoski 1999, 149-152.)
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Vain tyytyvaisyyden seuranta ei yksindén riitd, vaan sen lisaksi tarvitaan toimintaa,
joka perustuu tyytyvaisyyden seurantaan. Kun ndin toimitaan, saadaan asiakastyyty-
vaisyytta parannettua. Asiakkaista ei myoskaan tule yhtdan tyytyvaisempid, vaikka
heiltd pyydettaisiin toistuvasti palautteita tyytyvaisyyden tasosta. Yritys, joka on Kiin-
nostunut asiakkaidensa mielipiteistd, lisaa vain asiakkaiden odotuksia ylospain yrityk-
sen toimintaa kohtaan. Asiakkaat olettavat myds, ettd tutkimukset saavat aikaan toi-
menpiteitd, joilla on suora vaikutus palvelun/tuotteiden paranemiseen. (Ylikoski 1999,
149-152.)

4.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvéisyystutkimus on osa yrityksen markkinointitutkimusta, joka kohdistuu
asiakaskontaktipinnan toimivuuteen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena
on selvittdd, mika on asiakkaan kokea tyytyvaisyys yrityksen toimintaa kohtaan. Asia-
kastyytyvaisyystutkimus on myds markkinointitutkimus, jossa yleiset markkinointi-
tutkimuksen toteutusperiaatteet sopivat myods asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Se
tarkoittaa sitd, ettd yleiset kriteerit kayvat toteen. Kun halutaan selvittaa asiakas tyyty-
vaisyytta, pitaa kaikkien osatekijoiden siséltya tutkimukseen, jotka liittyvéat tyytyvai-
syyteen. Tama osoittaa sitd, ettd asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa tyytyvaisyytta.
Asiakastyytyvéisyystutkimus on jatkuva tutkimus, jonka avulla halutaan saada mah-
dollisimman tarkkaa tietoa asiakastyytyvaisyydesté ja tekijoistd, jotka aiheuttavat tyy-
tyvaisyyttd seka tyytymattomyyttd. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmalla on omat
vaatimuksensa. Tiedonkeruumenetelman pitdd olla helposti toteutettavissa, kattaa
useita kysymyksid, taloudellisesti mahdollinen toteuttaa, tietojenkasittelyyn sopiva
sekd asiakkaille helposti taytettavé ja vastattava. Erilaisia toimivia tiedonkeruumene-
telmi& ovat: paperinen- tai sdhkoinen kyselylomake, henkilokohtainen haastattelu, pu-
helin haastattelu ja s&éhkopostin avulla l&hetetty kysely. Nykypéivana on myods mah-
dollista tehd& video haastatteluja sekd julkaista sosiaalisessa mediassa linkkeja kyse-
lyitd varten. Hyva tapa asiakastyytyvaisyystutkimuksen tiedonkeruuseen on yhdistaa
se luonnolliseen asiakaskontaktointiin. N&in voidaan toimia esimerkiksi tavarantoimi-
tuksen yhteydessé, laskutuksen yhteydessa seké asiakaspalvelutilanteessa, esimerkiksi
kahvilassa paikan p&éalla tai muissa vastaavissa liikkeissé. (Rope & Pollanen 1998, 83-
87.)
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Menestyneissa yrityksissa asiakaspalautetta pidetdan todella arvokkaana osana menes-
tykselle. Talla tavalla yritys antaa itselleen mahdollisuuden kehittdd omaa toimin-
taansa asiakaslahtdisesti. Toiminnan onnistumiseksi asiakastyytyvaisyystutkimuksia
kannattaa jarjestaa sadnnollisin véliajoin. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kartoite-
taan tekijoita, jotka tekevét palvelutilanteesta positiivisen, asiakaspalvelun laadusta ja
sen ystavallisyydestd, toimipaikkojen viihtyisyydestd, tuote- ja palveluvalikoimasta
sekd asiakkaiden muodostamia tarpeita. Tdman avulla yritykselle on mahdollista luoda
eri tavoitetasoja seka maéarittdd yrityksen suuntaviivoja. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksesta saatava tieto antaa myos yritykselle mahdollisuuden vertailla omaa suoritus-
tasoa muiden Kilpailevien yritysten suoritustasoon. Asiakkaiden antamaa palautetta

asiakaskohtaamisissa pyritaan kdyttamaan hyvaksi. (Aarnikoivu 2005, 67.)

Kyselytutkimuksessa tutkija esittdd vastaajille kyselylomakkeen avulla kysymyksia.
Kyselylomake toimii mittausvalineend, jota voidaan soveltaa mielipidemittauksiin, ka-
tukyselyihin, soveltuvuustesteihin ja palautemittauksiin. Kyselytutkimuksen mitta-
reille tarkoitetaan kysymysten ja véitteiden kokonaisuutta. Nailla asioilla mitataan esi-
merkiksi ihmisten asenteita ja arvoja. Mittareita on mahdollista muodostaa itse tai voi-
daan kayttad myos niin sanottuja valmiita mittareita edellisista tutkimuksista. Kysely-
tutkimuksessa sovelletaan tilastollisia menetelmia ja se pitéa sisallaan eniten maaréal-
lista tutkimusta. Kyselynaineistot koostuvat numeroista valtaosin, vaikka kysymykset
olisivatkin sanallisesti, niin vastaukset muodostetaan numeraalisesti. Sanallisesti saa-
daan tutkimukseen liitettya tdydentévia tietoja, joita olisi epakaytanndollista esittaa nu-
meroina. Kyselytutkimuksessa mittaus toteutetaan kyselylomakkeella. Kyselylomake
kannattaa tehda tarkasti, koska kun vastaaja on vastauksensa merkannut, niin niita ei
voi enéa korjata tai muuttaa. Tutkimuksen onnistuminen onkin vahvasti sidoksissa ky-
selylomakkeen onnistumiseen. Ratkaisu asemassa ovat myos se, ettd kéytetadnko ky-
symyksid tilastollisesti mielekkaalla tavalla. Molemmat pitéé olla kunnossa, vain toi-
sen onnistuminen ei riitd. Hyvé kyselylomake muodostaa kokonaisuuden, josta l0yty-
vit siséllolliset ja tilastolliset ndkokohdat. (Vehkalahti 2014, 11-13, 20.)
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4.3 Asiakaspalvelu

“Asiakaspalvelu on tuotteeseen tai palveluun liittyvdd kanssakdymistd asiakkaan
kanssa.” Asiakas palvelu on my0s vahvasti vuorovaikuttamista, missé toimivat samat
pelisddnndt kuin muissakin ihmisten valisissd kanssakéymisissa. (Kannisto 2008, 6-
7)

”Asiakaspalvelijoita ovat kaikki ne yrityksessd ja julkishallinnossa tyoskentelevit,
jotka ovat tekemisissé asiakkaiden kanssa.” Asiakaspalvelijoihin luetaan asiakaspal-
velussa, myynnissa seka kayttdtuessa toimivat henkil6t. Pitadkin muistaa, ettd asiakas-
palvelu on kaytdnndsséd myyntid ja myynti pitad sisélladn asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttamisen. Asiakaspalvelija kokee ndma tarpeet kaikista tarkemmin, koska heilld on
suora yhteys asiakkaisiin. Nykyaan on myos vaikeaa |0ytdd ammatteja, jotka eivat pida

sisallaan asiakaspalvelua. (Kannisto 2008, 6-7.)

Asiakaspalvelun esteend voi olla useita erilaisia tekijoita. Niit4 ovat esimerkiksi ole-
tukset, pelot, valtapelit sekd palvelukulttuuri. Oletukset ovat asioita, joita yritykset
muodostavat itsestaan, liiketoiminnasta, kilpailijoista seka asiakkaista. Namaé asiat ai-
heuttavat jaykistyneitd palvelutilanteita ja haittaavat kuuntelemista. Yritys aiheuttaa
my0s toiminnallaan esteitd, jotka siirtdvat asiakaskohtaamisia. Naitd esteitd ovat esi-
merkiksi saannot, toimintamallit ja aikataulut. Esteiden takana on todennakdisesti
pelko tulevasta asiakkaan kohtaamisesta sekéd mahdollisesta epdonnistumisesta. Asia-
kaskohtaamiseen pyritddn valmistautumaan aina mahdollisimman hyvin, mutta néista
toimenpiteistd tulee usein hyvan palvelun esteitd. Ndmé esteet puolestaan syrjayttavat
asiakkaiden tarpeita. Myyjien ja tydyhteisojen esteet muodostuvat erilaisina valtape-
leind. Naissa tapauksissa myyjat purkavat tyosta, tyoyhteisosté ja henkilokohtaista elé-
mésta johtuvia pahan olon purkauksia tai yrittavat ponkittdd minuuttaan. Esimerkiksi
“kahvilassa yhtd tyontekijdé yritettiin savustaa ulos panemalla hénet palvelemaan huo-
nosti asiakkaitaan. Asiakas joutui ndin valtapelin nappulaksi.” Taménkaltaisia ongel-
mia pystytddn parantamaan, kohentamalla tydoloja sekad tydilmapiirid. Tarkedé on
saada tydyhteisd ndkemdan toisensa kumppaneina, joiden yhteinen mahdollisuus on
asiakkaat. Yritys on itse luonut kaikki edelld mainitsemat esteet. T&ma mahdollistaa
sen, ettd yritykset voivat myos itse havittdd namaé esteet. Keskeistéd on tiedostaa ongel-

mat ja niiden syyt, seka pita4 tarttua ongelmien oikeisiin kohtiin eik& vain lievent&a
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niitd. Palvelukulttuuri muodostaa ulkoisen palvelun esteitd. Korkean verotuksen ja it-
sepalvelukulttuurin seurauksena, palvelukulttuuri voi olla kehittymaton. Kun palvelu-
kulttuuria halutaan kehittéd, se vaatii rakenteellisia muutoksia, joilla on suora vaikutus
palvelujen kustannusrakenteeseen ja samalla kannustaa niiden kayttoon. (Kannisto
2008, 51-52, 100-101.)

4.3.1 Asiakaspalvelijan tunnusmerkit

Asiakaspalvelija kokee yllattavia sekd haasteellisia asiakaspalvelutilanteita, jotka tu-
levat yllattden. Kun puhutaan yksittéisista tilanteista, niitd on vaikea ennakoida sekéa
valmistella. Asiakaspalvelussa ndma tilanteet on helpompi kohdata, kun asiakaspalve-
lijalta 16ytyy oikeanlainen asenne, ihmistuntemus, mielen hallinta sek& vuorovaikutus-
taidot.

Asenteeseen on mahdollista vaikuttaa, koska se on lahes aina valintakysymys. Lahto-
kohtaisesti voidaan valita, mink&laisen asenteen valitsee. Annetaanko valta negatiivi-
suudelle vai valitaanko positiivinen l&hestymistapa. Asiakaspalvelija, jolla on negatii-
vinen asenne, pitda vaativia tilanteita stressaavana ja uhkana. Hin myds muodostaa
asiakkaita arsyttavaksi ja idiooteiksi. Taman tyylinen asiakaspalvelija ndkee oman
tyonsé ja asiakkaat pelkkdnd harmaana. Negatiivisen asenteen omaava henkild kay

mielessaan sisaista keskustelua:

- Taas yksi valittaja.

- Ei tajua yhtd&n mitaan.

- Ei varmaan puhu totta.

- Ei tdma ole minun syytani.

- En kesté tuota tyyppié.

Positiivisen asenteen omaava asiakaspalvelija haluaa paasta hyvéan ratkaisuun. Posi-
tiivinen asiakaspalvelija on my6s kiinnostunut omasta tyépanoksestaan seka asiak-
kaistaan. Positiivinen asenne mahdollistaa myds keskittymisen asiakkaisiin sekd antaa
tyydytysta siitd, kun vaativat tilanteet onnistuvat. Positiivisen asenteen omaava kaveri
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hyvaksyy ja arvostaa myo6s asiakkaitaan. Positiivisen asenteen omaavan henkilon

paassa litkkuu kysymyksia:

- Miten voin auttaa?

- Mit4 juuri tdma asiakas tarvitsee?

- Miten voin paremmin selittad asian?

- Mitd vaihtoehtoja minulla on asian ratkaisemiseksi?

- Milta tuntuisi, jos itse olisin asiakkaan asemassa?

”Jos haluamme tuntea ja ymmartéa erilaisia ihmisid, meidén on ldhdettdva omasta it-
sestimme. Tunne itsesi on ihmistuntemuksen 14htokohta.” Asiakaspalvelu on mielen-
Kiintoista, koska lahes joka paiva padsee kokemaan uusia asiakas kohtaamisia ja eri-
laisia ihmisid. Tdma asia tekeekin asiakaspalvelusta erittéin haasteellista, varsinkin sil-
loin kun erilaisuus ilmenee haasteelliseksi osoittautuvissa tilanteissa. Thmiset tulevat
yleensa helpommin toimeen ihmisten kanssa, jotka ovat luonteeltaan samanlaisia kuin
itse on. Kun kohtaamme taysin erilaisen ihmisen, on vuorovaikutusta vélilla vaikeaa

muodostaa.

Mieltd pystytaan hallitsemaan mielikuvien avulla, joilla on merkityksellinen voima.
Hallitsemalla omat mielikuvamme, hallitsemme samalla omaa mieltimme. “Mieltad
VoI verrata veneeseen. Jos veneessa ei ole perasintd, tuuli ja aallot kuljettavat sita ha-
luamaansa suuntaan. Jos siind on perésin, veneen kuljettaja pystyy ohjaamaan veneen
paamaaraan. Kun vene joutuu raivoisaan myrskyyn, kuljettaja voi vakauttaa sen kayt-
tdmalla ankkuria, joka pitaé veneen turvallisesti paikallaan eikd anna sitd myrskyn vie-
taviaksi.” Itselld on my6s hyva pitdd ankkureita, joiden pystytddn ankkuroimaan oma

mieli, kun joutuu asiakkaan tunteen purkauksen kohteeksi.

Ihminen on luonteeltaan sosiaalinen elid. Ihmiset ovatkin riippuvaisia kanssaihmisisté.
Tavoitteet saadaan toisten avulla, toisten avulla ja valitettavasti toisten kustannuksella.
Tavoitteiden saavuttamiseen paéstddn vuorovaikutuksen avulla. Vuorovaikutuksen
osapuolet muodostavat: lahettdja ja vastaanottaja. Kun vastaanottaja reagoi l&hettdjén
viestiin syntyy kontakti. Kun puhutaan asiakaspalvelutilanteesta osapuolina toimivat
asiakaspalvelun tarjoaja ja asiakaspalvelua tarvitseva. Asiakaspalvelun edellytyksena
on kontaktin muodostuminen. (Marckwort 2011, 13-15, 20-24.)
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4.4 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys muokkaa tietd asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskollisuutta syn-
tyy silloin kun muodostuu pitkdaikainen asiakassuhde. Pitkaaikaista asiakassuhdetta
ei toteudu, jos ei luoda tavoitteellista toimintaa sen kehittamiseksi. Myoskaan pelkat
markkinointikampanjat eivat pysty synnyttdmaén asiakasuskollisuutta. Kun asiakas
tuntee ja kokee saavansa ylivoimista lisaarvoa kilpailijoihin katsottuna, asiakas on us-
kollinen. Asiakkaan pitéa olla myos tyytyvéinen haneen kohdistuvaan palveluun.

Asiakasuskollisuus onkin monimuotoinen kasite. Asiakasuskollisuus pitdé sisallaan
eri asteita, kun asiakkaalta 10ytyy valinnanvaraa, talloin asiakasuskollisuus ei muo-
dosta tilaa, missa asiakas olisi uskollinen tai ei olisi uskollinen. Onkin tarked& miettia
mité asiakasuskollisuus oikeasti on ja milla tavalla asiakasuskollisuus ilmenee ihan
kaytannossa. Useaan otteeseen asiakasuskollisuutta tutkitaan pelkén ostokayttaytymi-
sesté saatujen tietojen avulla. Téall4 tavalla ollaan kiinnostuneita siitd, kuinka pitkaan
ja kuinka useasti asiakas on kayttanyt palvelua. Yleensa pitkaan yrityksen palveluja
kayttanytta asiakasta pidetadn uskollisena. Asiakkaat, jotka kéayttavat yrityksen palve-
luja ovat myos erilaisia. Jotkin asiakkaat kdyvat ampumassa ampumaradalla kerran
kuussa, jotkin asiakkaat kdyvat ampumassa ampumaradalla kerran vuodessa, mutta
kumpikin asiakas kdy aina samalla ampumaradalla. Ostokayttaytymista pystytaan tar-
kastelemaan tarkemmin, kun mietitdén, kuka on uskollinen asiakas. Kun ndin tehdaan
palveluorganisaatiota kiinnostaa, kuinka monta kertaa asiakas on kéayttanyt palvelua
tietyn ajanjaksonaikana, kuinka saannollista kyseisen palvelun kdyttdminen on, kuinka
pitka aika on kulunut viimeisimmasta tapahtumasta ja kuinka suuri on tapahtuman ra-
hallinen arvo. Néilla asioilla on suoravaikutus siihen kuinka paljon asiakas tuo rahaa
yritykseen. Useasti ostokertojen maéérittdminen riittdd asiakkaan luokittelemisen
kanta-asiakkaaksi. Esimerkiksi samassa kahvilassa usein kdyvaa asiakasta pidetaan us-
kollisena kanta-asiakkaana. Samalla ei kuitenkaan voida tietd4 kuinka usein ja kuinka
paljon sama asiakas kayttad muiden kahviloiden palveluita. Asiakas voikin olla use-
amman kahvilan “kanta-asiakas” samaan aikaan. Tarkastelemalla asiakkaiden asen-
teita saadaan muodostettua syvempi kuva asiakasuskollisuudesta. (Ylikoski 1999,
173-175.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen avulla pyrin selvittdmaan Cafe Teljantorin asiakkaiden tyytyvaisyyden
tasoa palvelua/tuotteita kohtaan ja saamaan asiakkaiden mielipiteita siitd milla tavalla
toimintaa voitaisiin kehittaa eteenpéin. Tutkimuksen avulla haluan myds saada selvi-
tettyd milla tasolla talla hetkelld asiakkaiden tyytyvéisyyden taso on ja mista 16ytyy
parantamisen varaa. Pyrin myds saaman tietoa siitd kannattaako kahvilan laajentaa toi-
mintaansa esim. aukioloaikojen seké terassin muodossa. Tutkimuksen tietojen avulla
pystytdan kehittamaan kahvilan palveluiden seka tuotteiden laatua. Asiakastyytyvai-
syyskyselya voidaan hyddyntad myos tulevaisuudessa tehtavissa asiakastyytyvaisyys-

mittauksissa seka sitd voidaan kayttdd myos vertailupohjana tulevissa tutkimuksissa.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin maarallisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Paperinen kyse-
lylomake (LIITE 1) toimi tiedonkeruu menetelména. Kyselyssa olevat kysymykset
tehtiin yhdessa Cafe Teljantorin omistajan Sonja Laineen kanssa. Kysymyksia pohdit-
taessa keskityttiin siihen, ettd saisimme oleellisia asioita selville, jotka liittyvat tutki-
musongelmiin. Tutkimuksen kohderyhména toimivat kahvilassa asioivat asiakkaat.
Kysely oli myds avoinna kaikille ihmisille, jotka asioivat kahvilassa tutkimuksen ai-
kana. Tutkimus toteutettiin kesdkuun alussa 2016. Tutkimusta tehtiin 5 péivan aikana
my0Os lauantaina, jotta saatiin mahdollisimman laaja otanta tutkimukseen mukaan,

koska viikonloppuisin kahvilassa kdy myds muita kuin vakioasiakkaita.

5.3 Aineiston keruu ja kyselylomake

Kahvilaan tehtiin standi kassan viereen, mihin kyselylomakkeet ja palautuslaatikko
aseteltiin esille. Asiakkaiden oli helppo tayttaa kyselyita kahvilla ollessaan. Asiakkaat
vastasivat itsendisesti kyselyyn seka olin myos itse haastattelemassa asiakkaita paikan

paalla. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn arvonnan avulla. Arvontaa paasi
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osallistumaan, kun jatti oman puhelinnumeronsa kyselylomakkeeseen. Arvonnan pal-
kintona toimi 20€ arvoinen lahjakortti kahvilaan. Asiakkaat saivat myds vastata kyse-
lyyn anonyymisti, joten henkil6llisyys ei selvidisi vastauksista. Vastauksissa saavutet-
tiin hyvé ja asetettu lukumaard, mika johtui todennékdisesti arvonnasta, tyontekijoiden

sekd omasta aktiivisuudesta.

Kyselylomake suunniteltiin yksi sivuiseksi ja se toteutettiin A4-arkkina, jotta se olisi
asiakkaalle mahdollisimman nopea tayttad. Kyselylomakkeesta tehtiin myés mahdol-
lisimman yksinkertainen, jotta valtyttaisiin mahdollisilta vaarin taytetyiltd lomak-
keilta. Kuusi lomakkeista oltiin taytetty vaarin tai palautettu tyhjina.

Lomakkeita oli tulostettuna 150 kappaletta. Tavoitteena oli saada yli 100 kappaletta
vastauksia. Tavoite toteutui erinomaisesti ja taytettyja lomakkeita syntyi 150 kappa-
letta, joista 144 kappaletta oli taytetty oikein. Kun kaikki lomakkeet oli palautettu,
lomakkeiden vastaukset syotettiin Exceliin, josta muodostettiin havaintomatriisi tulos-

ten analysointia varten.

5.4 Validiteetti ja realibieetti

Tutkimuksen pitd4 mitata sitd asiaa, jota tutkimuksessa selvitetddn. Selvitettdvan asian
mittaamiseen kyselytutkimuksissa vaikuttaa kysymysten onnistuminen eli se pysty-
taanko niiden avulla 16ytamaan ratkaisuja tutkimusongelmaan. Tutkija voi vahingossa
tutkia vaari4 asioita, jos hén ei ole asettanut tavoite tutkimukselle. ”Validius tarkoittaa
karkeasti ottaen systemaattisen virheiden puuttumista.” Patevilla mittareilla suoritetut
mittaukset ovat keskiméaardisesti oikeita. Kun kasitteet ja muuttujat ollaan jatetty maa-
rittelemaéttd, mittaustulokset eivét ole valideja. Tutkimuksen patevyyden hankaluutena
on se, ettd sitd on vaikea madritelld jalkikateen. Tutkimuksen patevyys tuleekin var-
mistaa huolellisella suunnittelulla seké tiedonkeruulla. Kyselylomakkeen tulee mitata
asioita yksiselitteisesti seka niiden pitaé kattaa koko tutkimusongelma. Validi tutkimus
onnistuu, kun perusjoukko on tarkasti méaritelty ja vastausprosentti saadaan korke-
aksi.

(Heikkila 2014.)
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Realibieettilla tarkoitetaan sitd kuinka tarkkoja tulokset ovat. Kun saadaan tutkimus-
tuloksia ne eivit saa olla sattumanvaraisia. ”Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan
toistettavuus samanlaisin tuloksin.” Sisdinen realibiteetti saadaan, kun mitataan sama
tilastoyksikkd useita kertoja. Ulkoisella realibiteetilla tarkoitetaan, sitéd ettd tutkimuk-
sessa tehdyt mittaukset voidaan toistaa toisissa tutkimuksissa seké tilanteissa. Tieteel-
lisid tuloksia ei saa yleistéa patevyysalueen ulkopuolelle. Tutkimuksen aikana tutkijan
tulee olla koko ajan kriittinen seka tarkka. Kun tutkimustietoja kerétéan, kasitellaan,
syotetadn ja tulkitaan voi sattua usein virheitd. Tutkijan yksi tarkeé taito on tulkita
tuloksia oikein seka hyddyntaa analysointimenetelmid, joita han osaa kasitella hyvin.
Tuloksista muodostuu sattumanvaraisia, kun tutkimuksen otoskoko ja4 kovin pieneksi.
Kun puhutaan kyselytutkimuksista kannattaa suunnittelussa ehdottomasti huomioida
poistuma eli kato, talla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jattdneiden méaraa. Kun
tutkimuksella halutaan saavuttaa luotettavia tuloksia, pitd4 huolehtia siitd, etta tutki-
muksen kohderyhm@ vastaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Tutkimus ei sisélla koko
perusjoukkoa, jos tutkitaan vain osaa ryhmisté jotka siihen kuuluvat.

(Heikkila 2014.)

Tarkoituksena oli tehda kyselylomakkeesta mahdollisimman yksinkertainen ja hel-
posti taytettava. Kysymykset muodostettiin yhdessé Cafe Teljantorin kanssa, jotta ne
mittaisivat oleellisia asioita tutkimuksen kannalta. Kyselyn loppuun jétettiin “risut ja
ruusut” kohta, jotta asiakkaat voisivat antaa suoraa palautetta sekd kehitys- ja paran-
nusehdotuksia. Tutkimuksen avulla saatiin paljon kehitysehdotuksia sek& haluttua tie-
toa asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta seké palvelunlaadusta. Otoskoko oli erinomai-
nen, koska vastauksia saatiin enemman kuin tavoitteeksi oltiin asetettu. Kun kysely-
tutkimus toteutettiin kahvilassa paikan paalla, kohderyhména toimivat kahvilan oikeat

asiakkaat.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomakkeita (LIITE 1) pidettiin Cafe Teljantorin kahvilassa asiakkaiden taytet-
tavina viiden péivan aikana. Kyselytutkimus paatettiin siihen, kun kaikki 150 loma-
ketta olivat palautettuna. Lomakkeista kuusi oltiin palautettu tyhjina tai vaarin taytet-

tying, joten tutkimuksessa saatiin hyodynnettyd 144 lomaketta.

6.1 Taustatiedot

Sukupuolijakauma

B Miehia
M Naisia

Kuvio 2. Vastanneiden sukupuolijakauma.

Sukupuolijakaumassa ei ollut suuria eroja naisten ja miesten vélilla. Naisia vastasi ky-
selyyn hieman enemman kuin miehid. Vastaajista 79 kappaletta (55%) oli naisia ja 65

kappaletta (45%) miehid. Kahvilassa kéy tasaisesti niin miehid kuin naisia.
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Ikdjakauma

M Alle 19 vuotta

W 20-39 vuotta

m 40-59 vuotta

B Yli 60 vuotta

Kuvio 3. Vastanneiden ikdjakauma.

Vastaajien ik& jaettiin neljadn ryhméaan: 19 vuotta tai alle, 20-39 vuotta, 40-59 vuotta
ja 60 vuotta tai yli. Yli 60-vuotiaita oli 86 kappaletta, joka oli selvd enemmist6. 40-59-
vuotiaita oli toiseksi eniten 40 kappaletta. 20-39-vuotiaita 15 kappaletta ja alle 19-
vuotia vain 3 kappaletta, joka oli selvd vahemmistd. Voidaan selvésti paatella, etta

Cafe Teljantorin suurin asiakaskunta koostuu vahvasti elékelaisista.

Kenen kanssa kayt kahvilassa?

M Yksin

M Kaverin
H Puolison
B Ryhman

M Ei osaa sanoa

Kuvio 4. Kenen kanssa kayt kahvilassa?

Vastanneista 35 kappaletta kdy kahvilassa yksin, 43 kappaletta k&y kahvilassa kaverin
kanssa, 22 kappaletta kdy kahvilassa puolison kanssa, 42 kappaletta kdy kahvilassa
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ryhman kanssa ja 2 kappaletta ei osaa sanoa kenen kanssa kéy. Vastaukset jakautuivat
todella tasaisesti ja kahvilassa on suosittua kaydd niin yksin, kaverin tai ryhmaén

kanssa. Puolison kanssa kahvilassa kaydaan hieman harvemmin.

Kuinka usein kayt kahvilassa?

M Kerran viikossa

M 2-3 kertaa viikossa

M 4 kertaa tai useammin

W Harvemmin kuin kerran viikossa

M Ei osaa sanoa

Kuvio 5. Kuinka usein kéayt kahvilassa?

Vastanneista 41 kappaletta k&y kahvilassa kerran viikossa, 40 kappaletta kay kahvi-
lassa 2-3 viikossa, 40 kappaletta kdy kahvilassa 4 kertaa tai useammin, 21 kappaletta
kay kahvilassa harvemmin kuin kerran viikossa ja 2 kappaletta ei osaa sanoa. Yli puo-
let vastanneista (56%) kay kahvilassa véhintaan 2-3 kertaa viikossa tai 4 kertaa tai

useammin. Vain 15% vastanneista k&y kahvilassa harvemmin kuin kerran viikossa.
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6.2 Kahvilan yleisvaikutelma

Tuotteet
90

20 77
70 63

60

50

40

30

20

10

0 2

0 I

Huono Tyydyttava Hyva Erinomainen

Kuvio 6. Kahvilan tuotteet.

Vastanneista 77 kappaletta pitaa kahvilan tuotteita erinomaisina, 63 kappaletta hyving,
2 kappaletta tyydyttavéana ja O kappaletta huonona. Léhes 100% vastanneista pitaa kah-
vilan tuotteita hyvind tai erinomaisina. Kahvilasta I0ytyy selkeésti laadukkaita tuot-
teita, joista asiakkaat pitdvat.

Tila
90 85
80
70
60
50
40

33

30 23
20

10
0

Huono Tyydyttava Hyva Erinomainen

Kuvio 7. Kahvilan tila.
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Vastanneista 23 kappaletta pitaa kahvilan tilaa erinomaisena, 85 kappaletta hyvana, 33
kappaletta tyydyttdvané ja O kappaletta huonona. Suurin osa asiakkaista pitédé kahvilan
tilaa hyvana. Myo0s tyydyttava kerési kohtalaisesti dania. Vaikka suurin osa asiakkaista
nékee kahvilan tilan toimivana niin osa asiakkaista haluaisi selkeasti, ettd asiakastilaa

kehitettéisiin.

Viihtyvyys
100 -
90
80
70
60
50
40 36
30

20 12

10
0
0
Huono Tyydyttava Hyva Erinomainen

Kuvio 8. Kahvilan viihtyvyys.

Vastanneista 36 kappaletta pitad kahvilan viihtyvyytta erinomaisena, 92 kappaletta hy-
vand, 12 kappaletta tyydyttavé ja O kappaletta huonona. L&hes 100% asiakkaista pitaa
kahvilan viihtyvyytta hyvé tai erinomaisena. Kahvilan viihtyvyys on selkeésti hyvalla

tasolla.



25

Hintataso
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Kuvio 9. Kahvilan hintaso.

Vastanneista 64 kappaletta pitdd kahvilan hintatasoa erinomaisena, 55 kappaletta hy-
vang, 20 kappaletta tyydyttavana ja O kappaletta huonona. Suurin osa asiakkaista pitéa
kahvilan hintatasoa vahintdan hyvéana tai erinomaisena. Vain 20 vastanneista pitaa
kahvilan hintatasoa tyydyttavana. Kahvilan hinta laatu suhde nayttéisi olevan hyvalla

mallilla.
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Kuvio 10. Kahvilan siisteys.
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Vastanneista 56 kappaletta pitd4 kahvilan siisteytta erinomaisena, 81 kappaletta hy-
vana, 6 kappaletta tyydyttdvana ja 0 kappaletta huonona. Lahes 100% asiakkaista pitaa
kahvilan siisteytta vahintaan hyva tai erinomaisena. Asiakkaat kokevat selkeésti kah-
vilan siistiksi paikaksi. Vain 6 vastanneista pitad kahvilan siisteytta tyydyttavana ja 0

vastanneista huonona.
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Kuvio 11. Kahvilan ilmapiiri.

Vastanneista 59 kappaletta pitda kahvilan ilmapiiria erinomaisena, 81 kappaletta hy-
vang, 1 kappale tyydyttavana ja 0 kappaletta huonona. Lahes 100% asiakkaista pitéa
kahvilan ilmapiiri& vahintd&n hyvéna tai erinomaisena. Vain yksi vastaaja nakee kah-
vilan ilmapiirin tyydyttavéan, joka on loistava tulos. Kukaan vastanneista ei koe ilma-

piirid huonona.
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Palvelu
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H Palvelu

Kuvio 12. Kahvilan palvelu.

Vastanneista 109 kappaletta pitd4 kahvilan palvelua erinomaisena, 34 kappaletta hy-
vang, 0 kappaletta tyydyttdvana ja O kappaletta huonona. 100% asiakkaista pitaa kah-
vilan palvelua vahintdan hyvéna tai erinomaisena, joka on aivan loistava saavutus.
Huomioitavaa on se, ettd 144 vastauksesta yksikéan ei pida kahvilan palvelu tyydytta-

vana tai huonona.
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6.3 Tuotteet ja palvelut

Mita kahvilan tuotteita/palveluita kdytat?
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Kuvio 13. Mité kahvilan tuotteita/palveluita kéaytat?

Vastanneista 26 kappaletta kayttda lounas palvelua. Tilaustuotteita kayttdd 42 kappa-
letta vastanneista. Makeita tuotteita vastanneista kayttdd 107 kappaletta ja suolaisia
tuotteita kéayttdd 86 kappaletta vastanneista. Kahvilan tuotteista suolaisia ja makeita
kaytetdan ldhes yhtd paljon. Kahvilan muita palveluita lounasta seka tilaustuotteita

kaytetdan huomattavasti vahemman.

Mita tilaustuotteita olet tilannut?
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Kuvio 14. Mité tilaustuotteita olet tilannut?

Tilaustuotteista tdytekakkuja tilanneita oli 36 kappaletta, voileipdkakkuja tilanneita oli
10 kappaletta, suolaisia piiraita tilanneita oli 13 kappaletta ja muita leivonnaisia tilan-
neita oli 10 kappaletta. Taytekakkuja tilataan kahvilan tilaustuotteista selkeésti eniten,
kakut nayttavéat olevankin kahvilan hittituote. Muita tilaustuotteita tilataan suunnilleen

yht& paljon.

6.4 Muuta

Haluaisitko istua kesalla kahvilassa
terassilla?

=
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Ei osaa sanoa

Kuviol5. Haluaisitko istua kesalla kahvilassa terassilla?

Vastanneista 94 kappaletta vastasivat kysymykseen kylla. 42 kappaletta vastasi kysy-
mykseen en ja 8 ei osannut sanoa vastausta. Vastauksista voidaan paatelld, etta selke-
asti yli puolet vastanneista (65%) haluaisi istua kesélla kahvilassa myos terassilla, jos
tdma olisi mahdollista. Kahvilan kannattaisi selkedsti hyddyntaa terassin mahdolli-

Suus.
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Kayttaisitko kahvilan palveluita
sunnuntaisin?

"
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Kuvio 16. Kayttaisitkd kahvilan palveluita sunnuntaisin?

Vastanneista 63 kappaletta vastasi kysymykseen kylla. 72 kappaletta vastasi kysymyk-
seen en ja 9 kappaletta vastasi ei 0saa sanoa. Vastauksista voidaan paatelld, etta puolet
vastanneista (50%) ei kayttaisi kahvilan palveluita sunnuntaisin, mutta taas lahes puo-
let (44%) hyodyntéisi kahvilan palveluita myds sunnuntaisin. Kysymys jakaa selvésti

mielipiteitd, eikd sunnuntain aukiolo toisi valttamatta lisdarvoa kahvilan toimintaan.

6.5 Risut ja ruusut

Lomakkeen lopussa oli risut ja ruusut osio, jonne asiakkaat saivat antaa suoraa pa-
lautetta ja kehitysideoita. Asiakkaat toivat seuraavia asioita esille:

- Ruusuja, ja plussaa henkilékunnalle

- Hyva paikka seka hyva hintalaatusuhde

- Loistavaa, hyvéa asiakaspalvelua

- Hyva4, erinomainen palvelu

- Erinomainen, hieno, kiva, ystavéllinen, palvelualtis, iloinen, aurinkoinen, ihana, mu-
kava, miellyttavd HENKILOKUNTA

- Hyvat, erinomaiset, tuoreet ja itsetehdyt tuotteet, ei teollisia, ei esipaistettuja!

- HenkilG6kunta osaa tervehtié

- Laaja valikoima, Loytyy laktoositonta makeaa ja suolaista reilusti
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- Lapsiystéavéallinen

- Asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi, asiakas otetaan yksilona huomioon
- Ahtaat tilat liikkua paikka vahan pieni ja ahdas

- Munattomia ja paprikattomia tuotteita enemman

- Muu toimittaja sampyl6ihin kuin mékilé

- Pasta p&éssyt kuivumaan

- Vessa piilossa, ahdas

- Uusia keittoja, muitakin vaihtoehtoja esim. salaatit

- Ihmiset istuvat tilaamatta mitaan (pelkkavesilasi) joskus ollut vaikea 16yt44 vapaata
poytaa

- Hymy pukisi myds vakavampia myyjia

- Miinusta hélyisasta ymparistosta

- Viihtyvyyttd kannattaa mietti
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

7.1 Johtopaatokset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella voidaan tehda johtopdatos siitd, etta Cafe
Teljantorin asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi erittdin tyytyvaisia. Cafe Teljantorille
ei ole koskaan aikaisemmin toteutettu asiakastyytyvaisyystutkimusta. Asiakkaille an-
nettiin mahdollisuus antaa kahvilalle ja sen tydntekijoille risuja ja ruusuja, vapaan sa-
nan muodossa kyselyn lopussa. Risujen ja ruusujen avulla saatiin paljon tietoa siit,
minkalaisia toiveita asiakkailla on sek& paljon kehitysehdotuksia toiminnan paranta-
miseksi. Yleisesti osa ihmisista kokee palautteen antamisen kasvotusten hankalaksi,
joten Kirjallisen palautteen avulla saadaan enemman tietoa asiakkailta. Hyvéé tulosta
osattiin jo ennustaa kahvilan yrittdjan kanssa, koska kahvilan tyontekijat ovat 1ahto-
kohtaisesti erittéin asiakaspalvelu henkisia.

Tutkimukseen osallistuvat asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi erittdin tyytyvaisia
kaikkiin osa-alueisiin, joita tutkimuksessa tutkittiin. N&itd osa-alueita olivat kahvila ja
sen ympérist0, tuotteet sekd asiakaspalvelu. Erityisen tyytyvaisia asiakastyytyvaisyys-
tutkimukseen vastanneet olivat kahvilan palveluun seka tuotteisiin. Yksik&an kyselyyn
vastanneista ei pitanyt kahvilan palvelua tyydyttavana tai huonona ja vain 2 vastan-
neista piti tuotteita tyydyttavana. Myos kahvilan ilmapiiri erottui edukseen. Asiakkaat
haluavat selkeasti kayda kahvilassa, josta 10ytyy hyvéa ilmapiiri, asiakaspalvelu ja laa-
dukkaat tuotteet. Voidaan todeta, ettd suurin osa vastanneista kdy kahvilassa useam-
man kerran viikossa ja mieluummin jonkun kanssa kuin yksin. Tutkimuksen perus-
teella ndma edelld mainitut asiat ovat kahvilan vahvuudet, joihin kannattaa Kiinnittaa

huomiota myos tulevaisuudessa.

Tyytyméttdomampia asiakkaat olivat kahvilan tilaan ja useat asiakkaat kertoivat kahvi-
lan olevan ahdas liikkua. Kauppakeskus Teljantorille on tulossa remontti, joka on
otettu huomioon muutoksissa, jotka koskevat Cafe Teljantoria. Kahvilaa pyritaén
muuttamaan siten, etté sielld olisi helpompi liikkua esimerkiksi lastenrattaiden tai pyo-
ratuolin kanssa. Myo6s wec-tilat koettiin huonoksi ja niitdkin pyritddn parantamaan re-

montin yhteydessé. Tutkimuksessa selvitettiin myos kannattaisiko kahvilaa pitaa auki
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sunnuntaisin. Puolet vastanneista ei hyddyntéisi sunnuntai aukioloa, joten se ei olisi-
kaan tarpeellista tai ajankohtaista juuri nyt. Tutkimuksessa selvitettiin myos, haluaisi-
vatko asiakkaat istua kesélla terassilla. Tutkimustuloksien perusteella suurin osa vas-
tanneista haluaisi istu terassilla. Terassi avattiin asiakkaiden kayttoon heti kesalla
2016, terassi on ollut kahvilalle menestys ja se avataan myos kesélld 2017. Suurin osa
kyselyyn vastanneista hyddynsi vain osaa kahvilan palveluista. Eniten kahvilassa hy6-
dynnettiin suolaisia ja makeita tuotteita. Lounaspalvelu ja tilaustuotteet jaivat vahem-
malle kaytolle. Tassa olisikin selked kehityskohde, johon kahvilalle olisi hyvd mah-
dollisuus panostaa ja laajentaa enemman tulevaisuudessa. Kahvila voisi mygs ottaa

enemman Keitto ja salaatti vaihtoehtoja ruokalistalle mukaan.

Syksylla 2017 kahvilan tilanne ei ole juuri muuttunut. Kahvilan kassavirta ja asiakas
madrat ovat pysyneet lahes samana. Myoskadn valikoimaan ei ole tullut hirvedsti muu-
toksia, paitsi nyt on enemman kausituotteita valikoimassa. Kauppakeskuksen suunni-
teltu remontti ei ole alkanut ja tdma hanke on toistaiseksi jaissd, joten ulkoisia muu-
toksia kahvilaan ei ole télla hetkelld tulossa. Suurin muutos kahvilassa on tapahtunut

keittolounaan kohdalla, jonka lounaslistaa on péivitetty uudistuneilla keitoilla.

7.2 Yhteenveto

Tein opinndytetyonani asiakastyytyvéisyystutkimuksen Cafe Teljantorille. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli selvittda asiakkaiden tyytyvdisyyden taso kahvilaa ja sen tuot-
teita/palveluita kohtaan sek& saada tietoa mité asioita voitaisiin kehittdd kahvilassa.
Kyselyn avulla haluttiin saada mahdollisimman paljon tarpeellista tietoa kahvilan yrit-
tajalle ja sen tyontekijoille. Tuloksista ilmeni, ettd Cafe Teljantorin tyytyvéaisyyden
taso on erittdin korkealla. Kahvilan toimintaa on kuitenkin mahdollista kehitt&4 ja
vieda eteenpadin tutkimuksesta saatujen tulosten avulla. Asiakastyytyvéisyystutkimuk-

sen avulla saatiin paljon kehitysideoita kahvilan toiminnan parantamiseksi.

Kokonaisuutena voidaan olla erittéin tyytyvaisia saatuihin tutkimustuloksiin. Tutki-

muksen avulla saatiin tarkedd tietoa asiakkaiden tyytyvéisyyden tilasta. Tutkimustu-
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loksia tarkastellessa yllatyin siitd, kuinka hyvalla tasolla Cafe Teljantorin asiakastyy-
tyvéisyys on. Tutkimuksen toimeksiantaja oli myos erittdin tyytyvadinen asiakastyyty-

vaisyystutkimuksen avulla saatuihin tuloksiin.

Aikataulun huomioiden tutkimuksen tekeminen sujui erittéin hitaasti, koska suunnitel-
tuihin aikatauluihin tarvitsi tehdd muutoksia, jotka johtuivat tyoni tuomista esteista.
Tutkimus valmistuikin puoli vuotta myéhemmin kuin olin itse suunnitellut. Olen kui-
tenkin tyytyvéinen, ettd sain suoritettua opinndytety0 projektin loppuun asti. Tutki-
muksen kysely saatiin suoritettua heti kevaall4 2016 ja saimme kerdttyd vastauksia
enemman kuin olimme tavoitteeksi maarittaneet. Tulosten analysointi sujui hyvin,
mutta tutkimuksen teoriaosuuden Kirjoittaminen takkusi pahasti. Kokonaisuudessaan
tutkimus oli mielestani erittdin onnistunut ja samaa mieltd oli myos tutkimuksen toi-
meksiantaja. Asiakkaista valittyi myos positiivinen asenne, kun kyselytutkimusta suo-
ritettiin kahvilassa. Opinnédytetyon tekeminen ei ollut pelk&staan vain pelkk&é opin-
naytetyon tekemistd, koska tydskentelen itse asiakaspalvelua vaativissa tehtavissa.
Opinnaytety6 oli minulle siis samalla mahdollisuus oppia uutta ja kehittya itsekin pa-
remmaksi asiakaspalvelijaksi. Tulevaisuudessa tutkimusta ja siité saatuja tuloksia pys-
tytddn hyodyntdmaan vertailupohjana uusille asiakastyytyvaisyystutkimuksille, joita
kahvilalle laaditaan. Talla tavalla kahvilalla on mahdollisuus tarkastella asiakastyyty-

vaisyyden tasoa my0s tulevina vuosina.
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Liite 1

Cafe Teljantori - asiakastyytyvaisyyskysely

Vastanneiden kesken arvotaan 20€ arvoinen lahjakortti kahvilaan. Kiitos etukateen!
Sukupuoli (Ympyroi oikea vaihtoehto):

Mies, Nainen

Ika:

Kenen kanssa kayt kahvilassa (Ympyroi oikea vaihtoehto)?

Yksin, Kaverin, Puolison, Ryhman

Kuinka usein kayt kahvilassa (Ympyroéi oikea vaihtoehto)?

Kerran viikossa,  2-3 kertaa viikossa, 4 kertaa tai useammin, Harvemmin kuin kerran

viikossa

Puhelinnumero (Jattamalla puhelinnumerosi osallistut lahjakortin arvontaan)

Arvioi kahvilan (Ympyroi oikea vaihtoehto):

Huono  Tyydyttdvd Hyvd  Erinomainen

Tuottest
Tila
Viihtyvyys
Hintataso
Siisteys
[Imapiiri
Falvelu

Mita kahvilan tuotteita/palveluita kdytat (Ympyroi oikea vaihtoehto)?

Lounas, Tilaustuotteet, Makeat, Suolaiset

Mita tilaustuotteita olet tilannut (Ympyroi oikea vaihtoehdot?

Taytekakku, Voileipakakku, Suolaiset piiraat, Muut leivonnaiset

Haluaisitko istua kesalla kahvilassa terassilla (Ympyroi oikea vaihtoehto)?

Kyllda, En



Kayttaisitko kahvilan palveluita sunnuntaisin (Ympyroi oikea vaihtoehto)?

Kylla, En

Risut ja Ruusut
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