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The purpose of the study was to discover how satisfied the customers of Kallentori Kotipizza were with
the restaurant. This study was completed by examining customer satisfaction in relation to the different
areas of the restaurant business. These areas included customer service, business premises, food and
general questions.
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to gather data was a questionnaire. The questionnaire received 68 responses in total.

The study concluded that customers were overall satisfied with Kallentori Kotipizza. The customers
were wholly satisfied with customer service. The study found out that the products and their taste were
highly regarded among the customers. The study also discovered that the business premises and the
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1 JOHDANTO

Uusia ravintolaketjuja avataan Suomessa jatkuvasti. Painetta ulkomaalaisista ravintolaketjuista on
koettu viime vuosina varsinkin Yhdysvalloista. Pitseria-alalla on myos koettu vahvaa kilpailua ja
markkinapaineita. Tuotteet eivat ole ainoa tarked kilpailukeino yrityksen toiminnassa ja siksi yritysten
on ravintola-alalla panostettava myds muihin kilpailukeinoihin. Kuluttajalla on nykyajan maailmassa
miltei rajaton maard eri ravintola-alan yrityksia joista valita. Ravintola-alan yrityksia on mittava

valikoima, eika ravintola voi en&a kilpailla ilman toimivaa asiakaspalvelua.

Tama opinnaytetyo kasittelee Kokkolan Kallentorin Kotipizzaa. Tarkoituksena oli tutkia Kallentorin
Kotipizzan asiakaskunnan mielipiteitd yrityksestd. Ravintolan ympéristossa oli tapahtunut paljon
muutoksia ja useat yritykset olivat lopettaneet toimintansa Kallentorin kauppakeskuksessa. Kallentorin
Kotipizza kuitenkin oli jatkanut toimintaansa siitd huolimatta, etteivat muut yritykset sen ymparistossa
pystyneet siihen. Oletimme, ettd syyna tahan oli Kallentorin Kotipizzan uskollinen asiakaskunta. Tasta
herasi halumme selvittad, kuinka tyytyvainen Kallentorin Kotipizzan asiakaskunta todella oli yritykseen

ja kuinka tyytyvaisyytta voitaisiin parantaa entisestaan.

Uskoimme, ettd yrityksen salaisuus oli siis sen asiakkaat, ja tastd johtuen oli selvaa, etta tutkimus
tehtdisiin yrityksen asiakastyytyvaisyydestd. Pitseriayrityksia on Kokkolan alueella runsaasti, eli
pitseriayritykset tarvitsevat siis paljon enemman kuin pelkan tuotteen selvitdkseen. Tasta syysta
asiakastyytyvéisyys on pitseriayritykselle erittéin tarkeéa.



2 MARKKINOINNIN KASITE, MERKITYS JA KEHITTYMINEN

2.1 Markkinointi

Markkinointi on keskeinen ja térked avaintekija yrityksen menestymisessd sekd pysymisessé
markkinoilla. llman yritykselle sopivaa markkinointia yrityksella ei ole evéitd menestykseen eika
kannattavaan liiketoimintaan. Oikeanlaisella markkinoinnilla on tarkoitus erottua Kkilpailevista
yrityksistd ja tarjota jotain, mitd muut yritykset eivét tarjoa. Nain saadaan enemman asiakkaita ja hyotya
omalle yritykselle. Patevan markkinoijan taytyy tuntea asiakkaiden ostok&yttdytyminen, jotta pystytdan
tyydyttaméan asiakkaiden tarpeet paremmin kuin saman alan kilpaileva yritys. Markkinoijan on
valttamatonta hallita kaikki mahdolliset muutokset, joita markkinoilla tapahtuu. (Bergstrom & Leppanen
2009, 10.)

Markkinointi on erdanlainen toimintatapa. Yrityksen jokaisen tydntekijan tulee markkinoida
edustamaansa yritysta. Tyontekijoiden tehtaviin kuuluu markkinointia, oli paatyo sitten mika tahansa.
Pohjoismaissa tehdyn markkinointinakemyksen mukaan markkinointia pidetd&n prosessina, jonka
tarkoitus on tehda pitkéikaisia asiakassuhteita sek& myos kehittdd niitd. Hyvin tehty tyé on parasta
mahdollista markkinointia. Tdma antaa hyvan pohjan yrityksen kannattavuudelle. Monilla yrityksilla ei
ole liikaa asiakkaita, joten asiakashavikkia ei saa tulla. Tasta johtuen jo kerran menetetyt asiakkaat
yritetddn saada takaisin, vaikka se ei aina helppoa olekaan. Vuorovaikutustilanteessa on saatettu
kayttaytya huonosti puolin ja toisin, jolloin asiakassuhde on katkennut. (Laitinen & Isoviita 2001, 10.)

Markkinointi on silloin kaikin puolin onnistunut tehtavassaan, kun molemmat eli sek& myyja etta asiakas
ovat tyytyvdisid. Molempien osapuolten tyytyvéisyys antaa hyvat lahtokohdat asiakassuhteen
jatkumiseen tulevaisuudessakin. Hyvassa markkinoinnissa on jotain, jonka asiakkaat kokevat edes

jollakin tavalla paremmaksi kuin kilpailijoilla. (Laitinen & Isoviita 2001, 9.)

Maériteltynd markkinointi on strateginen ajattelutapa, joka ohjaa liiketoimintaa. Sen tavoitteena on
tuottaa arvoa ja hyodykkeitéd asiakkaille sek& muille sidosryhmille. Se on my0s asiakastyytyvéisyyden
luomista, hyodyntdmistd ja kehittdmista. Asiakastyytyvaisyys toimii markkinoinnin onnistumisen
mittarina. Mitd tyytyvdisemmat asiakkaat, sitd varmemmin asiakassuhde jatkuu. Jos asiakassuhde jatkuu
pitkddn ja se saadaan yritykselle tuottavaksi, yritys menestyy paremmin markkinoilla. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 21.)



Markkinointiajattelun kehittyminen voidaan Bergstromin ja Leppasen (2009, 12.) mukaan jakaa viiteen

vaiheeseen:

e tuotantosuuntainen ajattelu
e myyntisuuntainen ajattelu
e Kkysyntdsuuntainen ajattelu
e asiakassuuntainen ajattelu

e suhdeajattelu

Lahesk&an kaikissa yrityksissa ei markkinointiajattelu ole kehittynyt ylla olevien vaiheiden mukaan.
Jotkut yritykset pysyvat yha samoissa ajattelutavoissa, kuten alkupaan tuotanto- tai myyntisuuntaisessa

mallissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 12.)

Aluksi markkinointi oli pienimuotoista, koska kysyntaa oli niin paljon. Kaupaksi saaminen ei ollut
niink&an ongelma vaan tavaroiden tuotanto. Tavarat menivét kaupaksi, kunhan ne laitettiin vain esille.
Kysynnén ollessa suurta ei aktiiviselle markkinoinnille ollut juurikaan kéytt6ad. Yrityksien ainoana
Kilpailuetuna muita yrityksid vastaan oli jakelu. Vain silla oli menestymisen kannalta merkitysta.
Aktiivimarkkinoinnin ollessa ldhes olematonta ei yrityksien henkilokuntaan myo6skaan kuulunut
markkinointiin keskittyneita tyontekijoitd. (Rope 2005, 19.)

Markkinoinnin kehittyessd myyntisuuntaiseen vaiheeseen kysynta laski ja tarjontaa oli liikaa. Tuotanto
ei enda ollut ongelmana, vaan yritykset joutuivat miettimaan, miten saavat oman tuotteensa myytya
kuluttajille. Taman erilaisen ongelman myoté esille nousivat uudet toimenpiteet eli myynti ja mainonta.
Nain ollen my6ds markkinointi kehittyi uuteen suuntaan, mika nakyi myds yrityksien henkilékunnassa.
Yrityksiin palkattiin - markkinointiin erikoistuneita henkil0itd, jotka keskittyivat juuri myyntiin,

mainontaan ja tuotteiden esille tuomiseen. (Rope 2005, 19.)

Niin sanotussa kolmannessa vaiheessa markkinointiajattelu hieman muuttui. Markkinointiajattelussa
paéasia oli kuluttajien tarpeet. Tall6in huomattiin, ettd oli turhaa edes yrittdd kaupata tuotetta, jolla ei
ole kysyntad markkinoilla. Olikin tarke&a tuottaa myyntiin vain sellaisia tuotteita, joille uskottiin olevan
tarvetta. Tastd muodostui kasite tarvemarkkinointi. Voidaan todeta, ettd kolmannessa vaiheessa
markkinoinnissa kaytettiin tervettd pelisilméag, ja osattiin ajatella enemman kuluttajien nakdkulmasta ja

heidan tarpeitaan seka toiveet huomioiden. (Rope 2005, 19.)



Asiakassuuntaisessa vaiheessa markkinoinnin merkitys kasvoi. Yritys jaotteli erilaisia kohderyhmié ja
jokaiseen kohderyhmaddn tehtiin tuotteesta jollain tavalla erilainen versio. Markkinointi oli talléin
kohdistetumpaa eri ryhmittain. (Rope 2005, 20.)

Tdssa vaiheessa erityisesti pienet yritykset pyrkivat tuntemaan asiakkaidensa tarpeet ja ostotottumukset
paremmin, jotta asiakkaiden tarpeet pystytaan tyydyttdméaan isoja yrityksia paremmin. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 14.)

Asiakassuuntaisen vaiheen aikana markkinointioppi kehittyi huomattavasti. Esiin tulivat muun muassa
mielikuvamarkkinointi, asiakassuhdemarkkinointi ja palvelujen markkinointi. Markkinointi alkoi

hajaantua usealle eri tasolle ja eri muotoihin. (Rope 2005, 20.)

Viimeisessé vaiheessa yrityksen tulee hoitaa olemassa olevia asiakassuhteitaan. Asiakassuhde on
yritykselle tarkeintd, silla ilman asiakkaita ei yrityksella ole mahdollisuuksia menestyd. Nykypaivan
markkinoinnissa on tarkeaa 16ytda oma asiakaskunta, jonka toiveet, arvot ja ostokéayttaytymisen yritys
tuntee perinpohjaisesti. Tassa vaiheessa markkinointi oli kehittynyt asiakassuhteiden yllapidon
mukaiseen suuntaan. Yritykset pyrkivat pitempikestoiseen markkinointiin ja pitdmé&an nykyiset ja tutut
asiakkaansa kuin hankkimaan toistuvasti uusia. Markkinoinnissa keskityttiin enemman eri
asiakassuhteiden tutkimiseen ja niiden mahdolliseen kehittymiseen yritykselle kannattavaksi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 15.)

2.2 Markkinoinnin toimintamuodot

2.2.1 Sisainen markkinointi

Sisdinen markkinointi on markkinointia, joka kohdistetaan oman yrityksen henkilékuntaan. Siséisessa
markkinoinnissa yrityksen johtajan on oltava esimerkkind alaisilleen ja toimittava sovitun liikeidean
mukaisesti. Tdm4 liikeidean sisalto ja sen mukaan toimiminen tulee tartuttaa kaikkiin alaisiin. Sen tulee
nakyé jokaisen tyontekijan paivittdisessa tyoskentelyssa ja kaikissa tyotehtavissa. Yrityksen esimiehelld
on velvollisuus varmistaa, ettd henkilékunta toimii sovitun markkinointisuunnitelman mukaan, ja pyrkia

siihen, etté se toteutuu. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 173.)



Sisaisen markkinoinnin tehtdvana on valmentaa ja ohjata sekd motivoida yrityksen tyontekijoita
suuntaan, johon yrityksen tavoitteet on asetettu. Asiantunteva henkildsto on tarkea tekija markkinoilla
menestymisessa. Yrityksen taytyy palkata patevaa henkilékuntaa, jotta kilpailussa menestyttaisiin muita
saman alan yrityksia vastaan. Henkilokuntaa tulee my6s kouluttaa vaatimuksien mukaan ja heidat on
pyrittdva pitaméan yrityksen palveluksessa. Henkilokunnan patevyys ja hyvinvointi mahdollistavat
uusien ideoiden syntymisen. Kun tyontekijat viihtyvat omassa tyossaan eiké henkilokunnan vaihtuvuutta
juurikaan ole, heidan asiakaspalvelunsa on laadukkaampaa ja monipuolisempaa. Tdma taas synnyttaa
tyytyvdisempia asiakkaita ja sana l&htee levidamaan. Sanan levitessa yritys saa hyvéa mainetta ja lisaa
asiakkaita, jolloin kassavirta paranee ostovolyymin noustessa ja yrityksen kilpailukyky markkinoilla
kohoaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 172-173.)

Sisdistd markkinointia toteutetaan useilla eri keinoilla. Ne ovat sisdinen tiedotustoiminta,
koulutustoiminta, kannustejarjestelmd ja yhteishengen luomisjarjestelma. (Rope & Vahvaselkéd 1995,
255.)

On térkeaa, etté jokaista edella mainittuja keinoja kaytetaan yrityksen hyvéksi mahdollisimman hyvin.
Jos jokin sisaisen markkinoinnin osa-alueista ei toimi oikein, ei haluttua tavoitetta mydské&éan saavuteta

ja siséinen markkinoinnin toteutus voi ep&onnistua. (Rope & Vahvaselkd 1995, 256.)

Kun suunnitellaan sisaistd markkinointia, on sen tavoitteet ja toimenpiteet toteutettava kokonaisuutena
eri toimijoiden apua kayttaen, jotta kaikki eri keinot tadydentdisivét toisiaan. Sisdisen markkinoinnin
etenemista ja tuloksia on hyva seurata koko ajan tai sadnnollisesti. Sopiva tahti on esimerkiksi kerran
vuodessa. Seurannassa apuvalineind voidaan kayttaa sisaisia seka ulkoisia tutkimuksia, kuten yrityksen
henkildstéon kohdistuvia tyytyvaisyyskyselyjd, asiakkaan antamaa palautetta ja sidosryhmakyselyja.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 175.)

2.2.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisessa markkinoinnissa markkinointi kohdistetaan asiakkaisiin seka yrityksen eri sidosryhmiin.
Kyseiselld markkinointitavalla on tarkoitus saada luotua kuvaa tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle.
Ulkoisessa markkinoinnissa voidaan apuna kayttdd mainontaa, myynnin edistamisté ja tiedottamista.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 26.)



Kiteyttden voidaan todeta, ettd ulkoinen markkinointi on laajalle ihmismé&éralle suunnattua
massamarkkinointia, joka osoitetaan kuluttajiin, jotka ovat yritykselle viel& tuntemattomia. Se pyrkii
tuomaan esiin yrityksen tai tuotteen tunnettavuutta ja parantamaan myynteja. (Laitinen & Isoviita 2001,
11)

2.2.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa myyja ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskenddn esimerkiksi
puhelimitse tai kasvokkain. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa eri tavat voivat olla myynti, neuvonta tai
asiakaspalvelu. Myynnin edistamisend kaytetddn vuorovaikutusmarkkinointia, kun kaytetaan yll&

mainittuja tapoja. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 101.)

Vuorovaikutustilanteen taytyy olla positiivinen, koska se kertoo paljon asiakkaalle siit4, millainen on
yrityksen palvelun laatu. Yrityksen tdytyy aina varmistaa, ettd jokaisen tydntekijan pitaisi omata hyvét
vuorovaikutustaidot. Kun asiakas saa palvelua ja nimenomaan huonoa sellaista, voi se silloin vaikuttaa

koko yrityskuvaan. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 44.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnin tehtdvand on vannoa asiakkaalle palvelutilanteessa, ettd heidéan
yrityksensé tuotteet ovat parempia, kuin kilpailijan tuotteet. Termié totuuden hetkea kéytetdan, kun
asiakas ja yrityksen edustaja ovat vuorovaikutustilanteessa. Eli totuuden hetkell& asiakas aikoo tehda
ostopaatoksen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.)

2.2.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin perusta on asiakasléhtdisyys. Sen avulla yritys vahvistaa, tuottaa ja myoés
markkinoi asiakkaiden haluamia tuotteita. Tavoitteena on, ettd saadaan asiakkaan tyytyvéisyys ja
uskollisuus. Téall& tavoin luodaan uusia kanta-asiakassuhteita ja sailytetddn vanhat kanta-asiakassuhteet.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 8.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on tarkkailla kaikkien asiakkaiden asiakassuhdetta vaihe
vaiheelta, koska néin voidaan markkinoinnillisin tavoin suunnata asiakkaan ostokayttaytymistd, ja



olemassa olevan tiedon avulla eteenpdin alati seuraavaan vaiheeseen. (Lampikoski, Suvanto &
Vahvaselkd, 1994, 281.)

Asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on pysyvat ja kannattavat asiakassuhteet. Uusien asiakassuhteiden
rakentaminen on vaativaa, vie paljon aikaa ja on myos hintavaa, koska silloin kun yritykset kilpailevat
asiakkaista joutuvat he myos usein laskemaan myyntihintoja. Kuitenkin kestévissé asiakassuhteissa,
jotka ovat kesténeet jo tovin, ehditdan tehdd myds voittoja. Eli talléin voiton saamisessa ei tarvitse
hatailla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 15.)

Asiakashavikin pienenemisestd johtuen ei ole tarvetta kehittdd uusia asiakassuhteita. Markkinoiden
hinnat pienenevat, koska kanta-asiakkaan sdilyttaminen on paljon halvempaa, kuin luoda uusia
asiakassuhteita. Kanta-asiakkaat myos markkinoivat ilmaiseksi yritysta toisille asiakkaille. Ne asiakkaat,
jotka ovat jo tuttuja, voidaan jouhevasti saavuttaa tietokantamarkkinoinnin avulla. (Lahtinen ym. 1996,
15.)

Kertamyyntimarkkinoinnissa  pyritddn tekemdan joutuisasti hyvia taloudellisia tuloksia.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa tarkastusnakdkulmaa tehdadn koko asiakassuhteen elinkaaren ajan.
Lyhytkestoinen voitontavoittelu voi vaurioittaa pitkdn keston pyrkimyksien saavuttamisen. (Lahtinen
ym. Hytdnen 1996, 15.)

Asiakassuhdeuskollisuus ei aina takaa itsestddn, ettd toiminta olisi kannattavaa. Asiakas voi tietenkin
olla uskollinen yritykselle, vaikka suhde ei ole kannattava. Yrityksen kuuluu miettid, kenen kanssa yritys
haluaa muodostaa pitkdkestoisia asiakassuhteita. Huonoilla ehdoilla ei ole hyva pitaa asiakassuhteita,

pitkaaikaisesta asiakassuhteesta taytyy kummankin osapuolen hyotya. (Lahtinen ym. 1996, 15.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin nelja toimintamuotoa ovat laatu, asiakasvaihtuvuus, henkiléston
vaihtuvuus ja tuottavuus. Naill4 elementeilld on kannattavuusvaikutusten kera myoskin vaikutuksia
toisiinsa. (Lahtinen ym. 1996, 16.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa ndin olen térkedt tavoitteet ovat, luoda uusia ja kestdvida kanta-
asiakassuhteita ja yllapitad vanhoja kanta-asiakassuhteita. Tarkedd on myds varmistaa, ettd saadaan
asiakkaan uskollisuus ja tyytyvaisyys. (Lampikoski ym. 1994, 279.)



2.2.5 Asiakastyytyvaisyys

Asiakassuhdemarkkinoinnissa halutaan saada uskollisia kanta-asiakkaita ja heistd pyritddn saamaan

yrityksien ja niiden tuotteiden sanansaattajia. (Lahtinen ym. 1996, 11.)

Asiakasuskollisuuden tikapuut havainnollistavat, niitd asteita, minkd avulla mahdollisista asiakkaista
tulee yrityksien tai tuotteen puolestapuhujia. Tiedon pohjalta yritykset poimivat ne asiakkaat, mihin se
erityisesti haluaa suunnata markkinointiaan. Asiakassuhteen kasvattaminen kdynnistyy heti, kun ollaan
paasty asiakkaan kanssa yhteyteen, ensimmadisen yhteyden asiakkaan kanssa olisi hyvd sujua

moitteettomasti, ettei asiakassuhde lopu ennen aikojaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella punnitaan palvelun onnistumista ja asiakkaan tyytyvéisyytta.
Tutkitaan, minkalaisen ensivaikutelman asiakas oli saanut, kuinka nopeasti asiakas sai palvelua,
minkélainen oli palvelun asiantuntemus, seka joustavuutta ja ystavallisyytta. (Lahtinen & Isoviita 2004,
11)

Asiakas, joka kokee saaneensa huonoa palvelua, niin han saattaa lopettaa asiakassuhteen kokonaan.
Luottamusta voi olla vaikea saada, jos asiakas on menetetty kokonaan. Mutta kuitenkin valituksien hyva

késittely, voi syventaa asiakassuhdetta. (Lahtinen ym. 1996, 13.)

Jotkut yritykset voivat olla enemman riippuvaisia uskollisista asiakkaista kuin toiset yritykset.
Palveluyrityksille asiakasuskollisuus on palvelun elintarked laadun mittari, silloinkin, kun asiakkaita ei
ole paljon, on hyvin tirkeéa, etta yritys kykenee pitdmaan omat asiakkaansa. Uusien asiakkaiden
saaminen kadonneitten tilalle voi olla todella haastavaa, koska kaikki toisetkin yritykset pitavét lujasti

kiinni omista asiakkaistaan. (Lahtinen ym. 1996, 13.)

Yrityksen taytyy osata erottaa, ettd onko asiakas uskollinen yritykselle vai pelkéstadan yrityksen tietylle
tyontekijalle. Uskollisuus pohjautuu yleensé vain yhteen palveluhenkiseen ja luotettavaan henkiloon,
jonka kanssa hén tulee erityisen hyvin toimeen. Nain ollen uskollisuuttaa tulee pyrkia kehittdmaan koko
yritykseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)

Yrityksen toiminta ei ole oikein vakaalla pohjalla, jos yksi tyontekijé lopettaa tydsuhteensa yrityksessé

ja sen takia yritys menettéa asiakkaita. Palveluyrityksissa ndin voi tapahtua, jos yritys ei ole tajunnut



ennakoida tulevaa tapahtumaa. Tamén takia sisainen markkinointi, joka kohdistuu henkilékuntaan, on
tarkedssa osassa palveluyrityksissé. (Lahtinen ym. 1996, 13.)

Asiakastyytyvdisyys  jaetaan  kahteen  osaan, tapahtumakohtaiseen  tyytyvéisyyteen ja
kokonaistyytyvdiseen. Tapahtumakohtainen tyytyvadisyys késittdd asiakkaan tyytyvaisyyttad tai
tyytyméttomyyttd palvelutilanteissa, jotka ovat yksittaisia. Kun taas kokonaistyytyvaisyydessa
asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta tai myos tyytyméattomyytta jonkinlaisen jérjestolliseen toimintaan.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)

Asiakastyytyvaisyydessa tarkeintd on siis asiakkaiden tyytyvéisyys, heidan uskollisuutensa ja myos

pitkaaikaiset asiakassuhteet, jotka ovat kannattavia yrityksille. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

2.3.1 Yleista Kilpailukeinoista

Markkinoinnissa keskeisimpand ytimend pidetddn markkinointimixid. Jokainen yritys suunnittelee
erilaisia kilpailukeinoja ja tekee niistd oman markkinointimixin itselleen. Markkinointimix kehittyi
nopeasti 4P-malliksi, johon kuuluu nelja markkinoinnin peruskilpailukeinoa. Tunnettu 4P-malli kasittaa
tuotteen, jakelun, hinnan ja markkinointiviestinnan. (product, place, price, promotion.) Nyky&an 4P-
mallia pidet&én liian rajallisena. (Gronroos 2009, 325.)

Markkinointiajattelu on kehittynyt ja laajentunut sen verran, etta perinteinen markkinointimix on saanut
uusia osatekijoitd. Moderni markkinointi on liiketoiminnan ydin ja se vaatii nykyddn enemman kuin
neljd eri kilpailukeinoa. (Rope & Vahvaselka 1995, 98.)

Markkinoinnin 4P-mallissa kilpailukeinot keskittyvat liikaa itse tuotteeseen, ndin ollen tdmé edustaa
vanhaa ajattelumallia markkinoinnista. Vanhaa mallia onkin laajennettu ja uusiksi kilpailukeinoiksi on
katsottu henkil6std, asiakkaat, palveluympéristd, vuorovaikutussuhteet ja markkinoinnin ajattelu
prosessina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)
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Nykypdivana palvelujen markkinoinnissa kaytettava laajempi markkinointimix eli 7P-malli on
kehittynyt 1980-luvulla Bernard H. Boomsin ja Mary Bitnerin toimesta. 4P-mallin kilpailukeinojen
kaveriksi lisattiin kolme uutta osatekijaa: henkildstd ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka
palveluympéristd ja muut nakyvat osat. Kuviossa (KUVIO 1.) on esitetty 7P-mallin osatekijéat.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 166.)

Toiminta-
ymparisto

Toimintatavat Jakelu

Asiakkaat ja Markkinointi-
henkilosto viestinta

KUVIO 1. 7P-malli (mukaillen Showsheet 2015.)

Markkinointimix koostuu siis seitsemastd osasta. Nama osat ovat tuote, hinta, jakelu,

markkinointiviestintd, asiakkaat ja henkil0sto, toimintatavat seka toimintaymparisto.
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2.3.2 Tuote kilpailukeinona

Tuote on markkinointimixin yksi tarkeimpia kilpailukeinoja. Muut Kilpailukeinot rakentuvat tuotteen
ymparille, jonka mydtd muodostuu koko markkinointimix. Yrityksessd tehtévét péatokset tuotetta
koskien ovat tarkeitd, sill& se tulee olemaan kivijalkana muille markkinointiin liittyville p&&atoksille kuten
hinnalle, jakelulle ja viestinnalle. Tuotep&&atokset ovat myos siksi tarkeita yritykselle, koska ndma
ratkaisut synnyttavat tarjontaa, jolla yritys tyydyttaa asiakkaidensa tarpeet luoden samalla lisaa kysyntaa
saaden itselleen samalla voittoa. Tuotteen térkeydesta kertoo myds se, ettd tuotteen kanssa tehtyja
virheitd on hankalaa paikata muilla kilpailukeinoilla. Eli jos markkinoille kehitetty tuote on alun perinkin
huono, jossa esiintyy ongelmia, ei sité yltiopéisella mainonnalla voi pelastaa. Siksi onkin hyva miettia
harkiten, ettd miten ja millaisella tuotteella asiakkaiden tarpeita lahdetdén tyydyttamaan ja millaisille
asiakkaille. (Lampikoski ym. 1994, 125.)

Tuotetta kilpailukeinona on tarkasteltu ja kasitelty eri kerroksissa. Kolmesta kerroksesta syntyy
kokonaisuus, johon kuuluvat ydintuote, mielikuvatuote ja laajennettu tuote. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 47.)

Ydintuotteella tarkoitetaan itse tuotetta, jonka asiakas ostaa ja jonka aikaansaamaa hyo6tyé asiakas kokee.
Ydintuotteen tehtavana on tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Taméan vuoksi ydintuotteen tulee olla teknisesti
hyvalla tasolla. jotta tuote toimisi suunnitellulla tavalla ja asiakas saa tavoittelemaansa hydtya

ostamastaan tuotteesta. (Korkeaméki ym. 2002, 48.)

Mielikuvatuote ja sen avustamat osat auttavat tuotetta erottumaan muista Kilpailijoistaan markkinoilla.
Jo luotua tuotetta kehitetddn eteenpéin ja siihen pyritddn saamaan aikaan parannuksia. Parannuksia
tehdessa otetaan huomioon kéytettavissé olevat eri mielikuvatekijat, joita ovat esimerkiksi nimi, vari,
muotoilu ja viestintd. Nama tekijat otetaan huomioon sitten parannettua tuotetta markkinoitaessa.
(Korkeamaki ym. 2002, 48.)

Mielikuvatuote kéasite voidaan yhdistda subjektiiviseen laatuun, joka tarkoittaa, ettd milt4 tuote nayttaa
tai tuntuu asiakkaan mielestd. lhmiset voivat kokea edellisessd kappaleessa mainittujen
mielikuvatekijoiden hyvyyden tai todenperdisyyden hyvinkin eri tavalla. Asiakkaan n&kokulmasta
tuotteen arvo muodostuu teknisen laadun ja asiakaslaadun yhteisvaikutuksesta. Yrityksen olisi hyvé
onnistua tekemd&an tuotteen laatukuva mahdollisimman hyvaksi, jotta olisi patevét perustelut myydéa

tuotetta korkeammalla hinnalla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 89.)
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Laajennettu tuote tarkoittaa ydintuotteen kéayttda helpottavia tekijoitd. Valmistajat ja jalleenmyyjéat
tarjoavat tuotteen kayton avuksi ja mahdollisten ongelmien varalta asennusta, huoltoa seka neuvontaa.
Erindiset lisatuotteet kuuluvat myos laajennettuun tuotteeseen ja ne antavat tdydennysté jo asiakkaan
ailemmin ostamaan ydintuotteeseen. Lisatuotteen tarjoaminen ja sen sisaltdmat edut pitavat asiakkaat
kiinni yrityksessa. Kun asiakas sitoutuu ostamaansa tuotteeseen tai sita tarjoavaan valmistajaan yritys

sekd valmistaja saa enemman pysyvia asiakkaita. (Korkeaméki ym. 2002, 48-49.)

Tuotteen rakentamisessa Kilpailukeinoksi aloitetaan ensiksi liikeidean maéaarittelystd, eli mité
kohderyhmille lahdetaén tarjoamaan. Téta tehdessa madaritelldan samalla tuotepolitiikka, eli keinot ja
tavat, joita tuotteen yhteydessa voidaan soveltaa pitkalla tdhtdimelld. Kaikki tdma toimii perustana
tuotteen lajitelma- ja valikoimapaatoksille. Lajitelmaa ja valikoimaa suunniteltaessa on tarkeaa selvittaa,
onko uudelle tuotteelle kysyntad. Onko markkinoilla jo vastaavanlainen tuote? Sopivatko kaikki tuotteet
yrityksen imagoon ja tuoko se markkinoinnillista etulyontiasemaa? Takaako tuote kannattavuuden?
(Lampikoski ym. 1994, 134-136.)

Tuotetta voidaan siis pitdd markkinoinnillisena kokonaisuutena. Tuote rakentuu useista erilaisista
pienemmista osista, niitd ovat aiemmin mainitun ydintuotteen lisaksi kaikki ne seikat, jotka ovat tarkeita
asiakkaille. Asiakkaalla taytyy olla halu ja tarve ostaa tuote ja kuluttajat voivatkin valita eri kilpailevien
yritysten véliltd. Asiakkailla voi olla eri ostokriteereitd ja jotkut asiakkaat painottavat tuotteissa eri
asioita kuin toiset. Voi kdydd myds niin, ettd kuluttaja kokee kilpailevien eri yritysten tuotteet yhta
laadukkaiksi. T&ll6in ostopaatokseen ei vaikuta tuotteen ominaisuudet vaan yrityksen muut tekijat. Naita

voi olla yrityksen tarjoamat lisdedut. (Osaavayrittdja 2017)

Tarjoamalla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka muodostuu tehdyistd tuote-, valikoima- ja
lajitelmapéatoksistd. Tatd kokonaisuutta yritys markkinoi ja myy kuluttajille. Méaéritellyn
kokonaisuuden tulee olla ehed ja selked, jotta yrityksen liiketoiminnan pyorittdminen pysyisi vauraana
ja vakaana. (Verkkovaria 2017.)

Lajitelma vaikuttaa tuotteeseen, kun tuotetta halutaan arvioida kokonaiskuvassa. Lajitelma koostuu
monista erilaisista tuoteryhmistd. Valikoima kuvaa erilaisia tuotteita, mitkd ovat tuoteryhmien
sisapuolella, eli tuotekokonaisuudessa valikoima on yksi tarked elementti. Lajitelma ja valikoima taytyy

olla yrityksessd oikeanlainen, jos lajitelma ja valikoima ovat kunnossa, antaa se silloin myos
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miellyttdvdmman kokonaiskuvan. On tdrkedd, ettd lajitelma on kannattavaa, koska silloin se ei tuo
riskeja yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 200.)

Pitaa osata antaa asiakkaalle miellyttdva ostokokemus, koska silloin asiakas pystyy tuntemaan todellisen
tuotteen arvon ja ettd han saa myos tuotteesta tyydytystéd. Yritys on silloin onnistunut t&ss4, jos se on
kehittanyt asiakkaalle totuudenmukaisen tarjooman. Jotta asiakas tuntee tuotteet hanelle sopivaksi, on

silloin tarjoaman tuotteen palaset paikallaan. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 195.)

2.3.3 Hinta kilpailukeinona

Hinta on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista. Yrityksen nédkemyksend asiakkaan on saatava
rahoilleen vastike. Nain muovautuu hinta, minka asiakas haluaa maksaa. Jos asiakas ei saa rahoilleen

vastinetta, han saattaa kaantya kilpailijoiden puoleen. (Korkeaméki ym. 2000, 126.)

Hinta on ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykseen myyntituottoja. Koska hinta kilpailukeinona on
nakyvaa, niin siihen on asiakkaan helpompi reagoida, kuin laatuun. Hinta antaa usein, mielikuvia
laadusta, esimerkiksi asiakkaan mielesta 100 euron maksava puhelin ei valttdmaétta ole yhta laadukas,

kuin yli 200 euron maksava puhelin. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 126.)

Hinta koostuu hintapolitiikasta, hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta ja siitd, miten eri tavalla voi kayttaa
hintaa markkinointikeinona. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 213.) Hintaan vaikuttavat péatokset
laaditaan samaan aikaan tuote- ja saatavuusratkaisujen kanssa, koska tuotteen laadun, imagon ja elinién

paatokset vaikuttavat hinnoittelun ja jakelutien valintaan. (Rope & Vahvaselka 1992, 129.)

Tuotteen arvon mittarina hinta ndyttaa asiakkaalle, miké& on tuotteen arvo. Kun yritys haluaa laadukasta
kuvaa tuotteesta, tulee sen nakya myos hinnassa. hinnan olisi hyva nédkya myds tuotteen laadussa. (Rope
& Vahvaselkd 1992, 129.)

Tuotteen arvon muodostajana hinta myds luo tuotteelle toivottua kuvaa. Hinta on yksi merkittdva osa
tuotteen arvoa ja kuvaa kehittava lisg, jos sitd halutaan kayttaa juuri tassa tarkoituksessa. Markkinoissa
hinta on siis tuotteen arvoa ja mielikuvia nostattava elementti. Kilpailuun vaikuttavana tekijané hinta

kayttaytyy ndin, jos tuotteella on korkea hinta, silloin se voi estda tuotteelle tavoitettavaa myynnin
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lagjuutta. Mutta alhaisen hinnan avulla voidaan estdd muiden yritysten saapuminen samoille

markkinoille, mikali ne eivat kykene samanlaiseen hintatasoon. (Rope & Vahvaselkd 1992, 129.)

Kannattavuuteen vaikuttavana tekijana hinta vaikuttaa myds myynnin maaraan ja tuottoihin. Yksikin
lisdeuro parantaa yrityksen kannattavuutta, mikali se lisdhinta ei ole estanyt tuotteen myyntid. Alhaisen
hinnan avulla myynti voi kasvaa, mutta myoskin kannattavuus voi heikentyd. Tuotteen asemointiin
vaikuttavana tekijané hinta taytyy hyvéksyttad kohderyhmélle. Turhan alhaiset ja korkeat hinnat estévét
kummatkin myyntid. Huomattavaa on se, ettd hintataso voi vaihdella samassa tuotteessa, jotka on
tarkoitettu eri kohdetyhmille. (Rope & Vahvaselka 1992, 129.)

2.3.4 Jakelu Kilpailukeinona

Markkinointimixin yksi elementti on jakelu, jonka taytyy kertoa asiakkaalle, kuinka hyvin tuotteen tai
palvelun voi saada. Jakelun tarkein tehtdva onkin toteuttaa asiakkaan toiveet, ettd tuotteen ja palvelun

saamiselle ei ole mitéén estettd. (Mannermaa 1992, 159.)

Kaupankaynnin ja teollisuuden sanastossa kasitell&an sanaa jakelutie. Jakelutie ké&site ilmaisee tavaran
omistusoikeutta, joka jatkaa matkaa jakelutien jaseneltd seuraavalle. Fyysinen jakelu ilmaisee taas

kuljetuksen ja varastoinnin organisointumista. (Korkeamaki ym. 2002, 87.)

Jakelutien muokkaavat ne yritykset, jotka ovat mukana tuotteen myymisessa. Jakelutien tunnusmerkking
on omistusoikeuden vaihtuminen. On paljon ohjelmia, missé kerrotaan rutiininmaisesti jakeluratkaisusta
ilman, ettd se ilmaisee tuotteiden omistajuuden muutoksia jakelutien eri portaiden valilla. Ajoittain
halutaan kuitenkin kéyttda sanaa kuljetustie, koska se halutaan erottaa jakelutiestd. Jos tavara liikkuu
erilaisten jakeluportaiden vélilla, mutta omistusoikeus ei tavaran matkassa vaihdu, puhutaan
kuljetustiestd. (Rope & Vahvaselka 1992, 149.)

Yritykset pystyvét kayttaméaan kuljetuksia kilpailuasemansa kohentamiseen. Monissa tapauksissa on
riittdvaa, ettd myyjé pelkéstdan huolehtii tuotteen viemisestd ostajalle. Kun taas ei ole lainkaan
mahdollista markkinoida tuotetta, jollei huolehdita samalla kykenevasti kuljetuksesta, tuottajalta
vahittdiskauppaan saakka. (Rope & Vahvaselkd 1992, 159.)
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Kuljetusmuodot jaetaan kahteen osaan, yrityksen sisdisiin- ja ulkoisiin tekijoihin. Yrityksen siséisisséa
tekijoissa kuljetusmuodon valitsemat kriteerit ovat kuljetuksen aiheuttamat kustannukset, ja ne voidaan
jakaa myos kahteen osaan, varsinaisiin Kkuljetuskustannuksiin ja kuljetuksen sivukustannuksiin.
Varsinaiset kuljetuskustannukset tarkoittavat kuljetuksen aiheuttamia rahtikustannuksia. Kun taas
kuljetuksen sivukustannukset eivat koostu rahtikustannuksista. Yrityksen ulkoisissa tekijoissa
kuljetusmuodon valitsemat kriteerit ovat ne, mihin yritys ei voi vaikuttaa kuljetusvélinetta valitessaan.
Tahan ryhmaén kuuluvat lahetys- ja méarapaikka: esimerkiksi rautatiekuljetus sinne, missé on rautatie
ja laivakuljetus sinne, missa on satama. Julkisen vallan toimenpiteet pystyvat vaikuttamaan paatdkseen.
Esimerkiksi hallitus saattaa kieltdd jonkin kauppatavaran kuljettamisen rautatien kautta. (Rope &
Vahvaselké 1992, 159.)

Kaupan ja toisten palveluyhtididen jakelussa on kyse siind, kuinka helposti yrityksien tuotteet
tavoitetaan. Ulkoinen jakelu kasittelee sitd, kuinka hyvin toimipaikka tavoitetaan. Siséinen jakelu
késittelee puolestaan sitd, kuinka toimipaikan sisélta on helppo 10ytéa tuotteet. (Korkeaméki ym. 2000,
138.)

Markkinointikanava on myyjien ja ostajien perdkkéinen ketju. Yritysjasenet kehittavat ketjun, minka
avulla tuotteen myyminen tapahtuu. Markkinointikanava on télla tavoin yrityksen oma
myyntiorganisaation lisa, sen laajeneminen, mika perustuu siihen, ettd se tekee samanlaista tyota kuin

yrityksen henkilékunta, mutta mukana on myds oma yrittajariski. (Mannermaa 1992, 161.)

Kaupankayntiin sisaltyy alati tuotteen omistamiseen ja kayttoon yhtyvét riskitekijat. Omistajien kasien
avulla, voi tuote kulkea fyysisesti, mutta ei pakosti. Omistajalla on valtuus ohjata tuotetta itse
valitsemallaan vaylalla. VValmistaja voi paattaa, kuinka oma myyntiorganisaatio tydskentelee. Sen sijaan
valmistaja ei pysty aina hallitsemaan itsendisista yrityksistd muodostuvaa markkinointikanavaa.
Valmistajalla on perati kaksi perusstrategiaa, joista han valitsee yhden: imustrategia tai tyontostrategia.
(Mannermaa 1992, 161.)

Imustrategiassa valmistaja haluaa kohdistaa asiakkaaseen mainonnan ja samaan aikaan luoda
markkinointikanavan yrityksiin suuntautuvan kysyntapaineen, ettd he tuntevat tarkedksi pitaa tuote
valikoimissaan. Tama strategia kuvaa enemman painostusta kuin yhteistyostrategiaa. (Mannermaa 1992,
161.)
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TyoOntostrategiassa valmistaja haluaa niin sanotusti tyontdd tuotetta jakelukanavassa eteenpain,
antamalla jakelukanavassa mukana olleille yrityksille markkinointitukea ja yhteisty0td. Tdma strategia

on puolestaan houkuttelevampi yrityksia ajatellen. (Mannermaa 1992, 162.)

Myymalamyynnissé kaupat voidaan jakaa kahteen ryhmé&én, katevat ja vetavat. Kateviin kuuluvat
kaupat, jotka ovat l&helld asiakasta, joko kodin l&helld tai matkareitin varrella, silloin on kauppaan
helppo menna. Vetaviin kuuluvat puolestaan ne kaupat, joihin asiakas voi mennd tilapdisesti tekeméén
ostoksiaan. Nama kaupat ovat sellaisia, joihin asiakkaalla voi olla jopa tunnin matka, koska siellapéin

voi olla enemman valinnanvaraa ja jopa halvemmat hinnat. (Korkeaméki ym. 2000, 147.)

Jakelu siis merkitsee ostamisen helpottamista. Tarkedd on, ettd asiakas saa havittelemansa tuotteet

nopeasti ja ajoissa. (Korkeamaki ym. 2000, 138.)

2.3.5 Henkilosto ja asiakkaat kilpailukeinona

Henkilosto ja asiakkaat ovat yrityksen térkein elementti. Asiakkuuden tarkoitus on, ettd yritys tuottaa
arvoa asiakkaalle. T&ten asiakassuhteen taytyy tuottaa asiakkaalle konkreettista hyotyd, jolloin
asiakassuhde syntyy. Asiakkaan saadessa arvoa yritykseltd saa yritys myos arvoa asiakkaasta. Asiakas
toimii yrityksen hyddyksi monin tavoin, asiakkaalta voidaan saada uusia ideoita, tai asiakasta voidaan
kayttad referenssing, jonka mainitseminen auttaa yrityksen liiketoimintaa. Asiakassuhteet ovat
kilpailukeino yritykselle ja vahva asiakaskunta takaa yrityksen toiminnan jatkuvuuden. Tastd syysta
yrityksissa korostuu enemman nykyisten asiakkaiden pitdminen sen sijaan, ettd keskitytddn uusien
asiakkaiden saamiseen. Toimintaa, jonka tarkoitus on pitdd nykyiset asiakassuhteet, kutsutaan
asiakassuhdemarkkinoinniksi. Tuotteiden samankaltaisuus seka kova kilpailu luovat tilanteen, jossa
asiakassuhdemarkkinointi on yritykselle tarke&a. Yrityksen kilpailun on keskityttava siihen, mita etuja
tuotteen liséksi asiakas saa yrityksessa asioidessaan. Tutkimukset ovat liséksi osoittaneet, ettd nykyisten
asiakkaiden pitdminen on keskimaarin edullisempaa kuin uusien asiakassuhteiden luominen. (Lahtinen
ym. 1996. 125-126.)

Asiakassuhdemarkkinointi ei kuitenkaan rajoitu ainoastaan asiakkaisiin vaan, toinen tarked tekija
yrityksessa on henkilokunta. Henkil6kunta vaikuttaa suoraan siihen, miten hyvin yritys toimii. liman
henkil6kuntaa ei yrityksen toimintaa voi olla olemassa. Tastd syystd henkilokunnan osaaminen on

oleellinen kilpailutekija yrityksen toiminnassa. Henkilokuntaan kohdistuvaa markkinointia kutsutaan
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siséiseksi markkinoinniksi. Tama tarkoittaa sita, ettd yrityksen johto keskittyy henkilokunnan
motivaation parantamiseen. Henkilokunnan huonosti motivoituneet tyontekijat voivat luoda yrityksen
sisalla huonon ilmapiirin. Huono henkilokunta levittda epasopua seka kyynisyytta tyopaikalla. Sisédisen
markkinoinnin tarkoitus on estéa tama luomalla ilmapiiri, jossa henkilokunta keskittyy markkinointi- ja
palvelupainoitteiseen toimintatapaan. Henkilokunnan siséisessa markkinoinnissa tarkeimmat padamaéarat
ovat seuraavat: hyvien tyontekijoiden palkkaaminen tydyhteisoon, hyvien tyontekijoiden pitdminen seké

tyontekijoiden motivoiminen. (Korkeamaki ym. 2002, 253.)

2.3.6 Toimintaymparisto kilpailukeinona

Yritykset toimivat osana maailmaa. Tama tarkoittaa, ettd yritykset ovat avoimia organisaatioita, jotka
ovat suorassa vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa ja joutuvat ottamaan sen huomioon. Tata tekijaa
kutsutaan toimintaympéristoksi. Yrityksen toimintaymparistd koostuu kahdesta pédelementista:

ulkoisesta ja siséisesta toimintaymparistostd. (Lahtinen ym. 1996, 32.)

Ulkoinen toimintaympéristd on suuresti yrityksen hallinnan ulkopuolella. Tdma tarkoittaa kaikkea mik&
tapahtuu yrityksen ulkopuolella: politiikka, valtiot, maantiede, teknologia, kehitys ja kaikki muu, mité
tapahtuu yritystd ymparoivassa maailmassa. Ulkoiseen toimintaymparistoon kuuluu muutokset
Kilpailuympéristossa, Kysyntaymparistdssa, yhteisotekijoissd, kestdvan kehityksen periaatteissa seka
teknologiassa. (Lahtinen ym. 1996, 32, 35.)

Kilpailuympdristd koostuu yrityksistd, jotka toimivat samalla alalla ja alueella yrityksen kanssa eli
kilpailevat yrityksen kanssa samoista asiakkaista. Kysyntaymparistd koostuu ostajista eli asiakkaista,
asiakkaita kysyntdympéristossa voivat olla luonnollisesti my0s toiset yritykset eli ”business-to-business
—markkinointia”. Yhteisotekijit ovat ne tekijat, jotka vallitsevat siind valtiossa ja alueella, missa yritys
toimii. Tahan kuuluvat politiikka, lainsdadanto, viranomaiset, sopimukset ja neuvottelujarjestelmat ynné
muut valtion ja sen kansan tekijat. Kestdvan kehityksen periaate koostuu yksinkertaisesti ympariston
suojelusta. Yrityksen toiminnan tulee olla ymparistélle ystavéllista ja resursseja sédastavaa. Teknologian
merkitys on yritykselle selvd, yritys joka toimii vanhentuneella teknologialla, on automaattisesti
huonommassa asemassa kilpailun kannalta. (Lahtinen ym. 1996. 32, 36, 37.)

Toinen néistd toimintaympadristoistd on yrityksen sisdinen toimintaympadristd, tdmé tarkoittaa itse

organisaation sisalla tapahtuvia asioita. Henkilsto, paatokset, toimitilat ja muut yrityksen sisdiset asiat.
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Yritys hallitsee suuresti oman siséisen toimintaymparistonsé, se tekee paatokset ja toimii sen mukaisesti,
minka siséisen toimintaympadriston yritys tahtoo saavuttaa. Sisainen toimintaymparistd koostuu p&dosin

seuraavista osista: liikeidea, voimavarat seké tuloksellisuustavoite. (Lahtinen ym. 1996, 45.)

Liikeidea on yrityksen ydinajatus, yrityksen toiminta rakennetaan liikeidean ympérille ja liikeidea
maarittad siten sen toiminnan, mihin yritys tahtaa. Liikeidean avulla selvitetdan yrityksen tarkeimmat
asiakassegmentit ja toimintatavat. Liikeidea toteutetaan yrityksen voimavarojen mukaisesti. Voimavarat
ovat rajoittava tekija, jos osaamista tai varoja ei ole, ei liikeideaa voida toteuttaa eika sen toteuttamiseen
kannata ryhtyakaan. Yrityksell& tulee olla my6s tuloksellisuustavoite, johon sen toiminta seké liikeidea
tahtagvat. Yrityksen siséisen toimintaympariston ydin koostuu siis sen resursseista, liikeideasta ja
tuloksista, johon se taht&a. (Lahtinen ym. 1996. 45-47, 50.)

2.3.7 Toimintatavat kilpailukeinona

Yrityksen toimintatavat kattavat kaikki tavat, joilla yritys toimii sidosryhmien seké asiakkaiden kanssa.
Taman liséksi toimintatapoihin kuuluu yrityksen siséiset tavat toimia. Laskujen perintd ja yrityksen
olemassaolon tarkoitus kuuluvat osaksi yrityksen toimintatapaa. (Acutt 2015.)

Jokaiselle yrityksen toiminnalle taytyy olla olemassa toimintatapa, prosessi jota noudatetaan
toiminnassa. Toimintatapa ei ole kuitenkaan ehdoton vaan se on suunnitelma, jota kehitetddn sen
mukaan, tuottaako toimintatapa halutun tuloksen vai ei. Toimintatapoja ovat elektroniset toimintatavat,

teknologiset toimintatavat, suorat toimintatavat seké& epéasuorat toimintatavat. (Acutt 2015.)

Elektroniset toimintatavat méaérittelevat miten yrityksen elektroniset palvelut sekd tietoa késitellaan,
jaetaan ja merkitéan. Elektroniseen tietoon ja palveluihin kuuluvat kuitit, koodit, tuotteiden tietokanta,
verkkosivut ja muu elektronisesti késiteltdva palvelu seka tieto. Teknologiset toimintatavat siséltavét
sen, miten yrityksen tuote tuotetaan. Tuotteen tuotossa kaytettdva koneisto, valmistustavat ja suunnittelu
méaaéritell&an teknologisten toimintatapojen mukaan. Tuotteiden on taytettdvé asiakkaiden tarpeet. (Acutt
2015.)

Suorat toimintatavat liittyvat siihen tapahtumaan, kun asiakas on ostotapahtumassa, myyjan toiminta,

mainonta ja asiakaspalvelu kuuluvat suoriin toimintatapoihin. Ep&suorat toimintatavat tarkoittavat niita
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prosesseja, jotka tapahtuvat vasta ostotapahtuman jélkeen tai ennen sitd. Palautteen analysointi, palvelun
kehittdminen ja tutkimukset kuuluvat alueeseen. (Acutt 2015.)

2.3.8 Viestinta kilpailukeinona

Viestinta tarkoittaa yrityksen ulospdin lahettdmaa viestintaa eli tiedotteita, mainoksia ja muita tiedon
lahteitd. Viestinndn avulla asiakkaalle pyritddn luomaan mielikuva tuotteesta. Viestinnan tarkoitus

kilpailukeinona on mainostaminen, suhdetoiminta sekd myynninedistaminen. (Gurumarkkinointi 2015.)

Mainonta on yrityksen maksamaa tiedottamista yrityksen tuotteista ja palveluista. Mainonnan tarkoitus
ei ole ainoastaan tiedottaa tuotteista, vaan se myds pyrkii vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan,
asenteisiin ja tunteisiin tuotteesta. Mainonta houkuttelee asiakasta asiakassuhteeseen yrityksen kanssa,
taten viestinndn avulla voidaan vaikuttaa asiakkaisiin ja timé johtaa myyntituloksien paranemiseen.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Suhdetoiminta on osa markkinointiviestintdd. Suhdetoiminta kohdistuu yrityksen sidosryhmiin ja sen
tarkoitus on kehittdd yhteistyota yrityksen ja sidosryhmien vélilla. Suhdetoiminnalla yritys pyrkii
luomaan itsestdan positiivisen yrityskuvan. Tama tarkoittaa sitd, ettd yrityksen koko henkilékunnan on
osallistuttava suhdetoiminnan toteutukseen. Suhdetoimintaa suoritetaan yrityksessa sisdisesti seké
ulkoisesti. Sisdinen suhdetoiminta kohdistuu itse henkilokuntaan. T&t4 kutsutaan siséiseksi
markkinoinniksi. Ulkoinen suhdetoiminta taas kohdistuu yrityksen ulkopuolelle eli ulkoisiin
sidosryhmiin.  Ulkoisessa  suhdetoiminnassa tarkeitd ovat tiedotustoiminta, sponsorointi,
hyvantekevaisyys, julkisuus seka erilaisten tapahtumien jarjestaminen. Yksi ulkoisen suhdetoiminnan
keino on sponsoritoiminta. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys tekee yhteistoimintasopimuksen

kulttuurijarjestojen, urheiluseurojen tai kulttuuritapahtuminen kanssa. (Lahtinen ym. 1996, 229.)

Myynninedistdminen tarkoittaa sitd prosessia, jossa yrityksen myyjat sekd jalleenmyyjat saadaan
motivoitumaan ja myymaan yrityksen tuotteita enemmaén. Myynninedistamisen tarkoitus on myos lisatéa
ostohalua asiakkaisiin.  Myynninedistdminen kohdistetaan kolmeen p&&ryhméan: omaan
henkil6kuntaan, jalleenmyyjiin ja diilereihin sekd& asiakkaisiin ja loppukayttajiin. Toimenpiteitd
myynninedistamiseen on useita ja myynnin ponnistelun tukeminen n&kyy parhaiten tuloksista. (Lahtinen
ym. 1996, 224, 225.)
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3MYYNTI JA ASIAKASPALVELU

Yrityksen on tehtdva kauppaa menestydkseen, kaupanteko on ehdotonta jokaiselle yritykselle eika
yksikaan yritys pysty toimimaan ilman sitd. Kaupanteon ydin on myynti, ilman myyntié ei ole mydskéan
asiakasta, ilman asiakasta ei ole voittoa, ilman voittoa ei ole yritystd. (Rope 2003, 9.)

Myynti on asiakkaan ohjaamista siten, ettd tdmé ostaa palvelun tai tuotteen myyjan intressien mukaan.
Asiakkaan taytyy kokea myynti siten, ettd han halusi ostaa tuotteen tai palvelun eiké hanta pakotettu
siihen. Huono myynti voi johtaa hyvénkin tuotteen myymaéttomyyteen, tasta syystad myynti on oleellinen

tekija kaikessa liiketoiminnassa. (Rope 2003, 4.)

Myynnilld on kaksi merkitystd, sen tarkoitus on olla tavoite sekd toisaalta se my0s tarkoittaa tyota.
Tavoitemerkityksesté puhuttaessa myynnin tavoitteeseen vaikuttavat useat tekijat, etenkin markkinointi,
johon siséltyy yrityksen tunnettuusmainonta. Ilman naita tekijoitd myyntiakaan ei voisi tapahtua. Naité

myynnin rakentamisen tarkeita tekijoita kutsutaan myyntiviestinnaksi. (Rope 2003, 4.)

3.1 Myynti ja mainonta

Myynti tulee aina organisoida ja siihen tarvitaan oikeat resurssit, myynti tulee siis jarjestaa taustatoimien
kautta ja suunnitella. Tdma prosessi koostuu neljastd osa-alueesta: myynnin suunnittelu, myynnin

organisointi, motivointi seka myynnin seuranta. (Rope 2003, 5.)

Myynnin suunnittelussa tarkedd on myynnin tavoite. Tavoitetta seurataan myynnin maarén,
markkinaosuuden sekd myyntikatteen avulla. Myynti suunnitellaan siten, ettd myynnille asetetaan
tiettyjd tavoitteita. Tavoitteisiin voi kuulua asiakaskdyntimaarat, avaintulokset, mainonnan lisédminen
tai esittelyjen maara. Ndma tavoitteet voivat olla paatavoitteita tai valitavoitteita, myynti suunnitellaan

kuitenkin siten, ettd se saavuttaisi yrityksen asettaman tavoitteen. (Rope 2003, 5.)

Myynti tulee tdmdn jalkeen organisoida suunnitelmien mukaisesti. Organisoinnissa myynnin resurssit
kohdistetaan tehokkaasti siten, etté tavoitteet voitaisiin saavuttaa. Yrityksen myynti voidaan organisoida
asiakas-, tuote- tai aluekohtaisesti, tarkeint4 on laatia tarkat ohjeet ja tehtavét yrityksen myynnin elimille.
(Rope 2003, 5.)
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Myynnin tarkeé tekijd on myos itse myyjd, siksi on tarkeéé, ettd myyjill& on oikea motivaatio. Motivaatio
syntyy palkitsemisesta ja yksi tarked tekija on myyjien palkkausjarjestelmat. Palkkausjarjestelmid on
useita, kiintedsséd palkassa myyjat saavat aina saman palkan pelkastdan ty6ajan perusteella. Tama
palkkausjérjestelméa ei ole palkitseva, mutta se on vakaa. Suoritepalkka taas perustuu taysin myyjéan
myynnin maaraan. Talla tavalla parhaat myyjét voivat ansaita enemmaén kuin yleensd, tdma siis motivoi
parhaita myyjid olemaan vieldkin parempia. Tam& kuitenkin johtaa epétasaisiin tuloihin.
Yhdistelmapalkkaus taas pyrkii toteuttamaan molemmat palkkaustavat. Siind myyjalle annetaan kiinteé

palkka, mutta myyja saa myods korkeasta myynnista provisiopalkkaa eli bonusta. (Rope 2003, 5.)

Viimeinen myynnin jarjestamisen askel on myynnin seuranta. Suunnitelmien toteutumista on seurattava,
jotta voidaan tietdd, onko suunnitelma toimiva. Myyntid seurataan sen mukaan toteutuvatko tavoitteet
tai valitavoitteet, tulokset tulee tdman jalkeen ottaa huomioon seuraavassa myyntisuunnitelmassa ja nain

prosessi alkaa taas alusta. (Rope 2003, 5.)

Myyntiviestinta koostuu niista tekijoista, jotka rakentavat perustan myynnille. Yksi térkein néista
tekijoistd on suoramainonta. Suoramainonta on yleinen tapa suorittaa tunnettuusmainontaa ja
suoramainonnan keinoja on useita. T&ssd mainonnan tavassa tarkeéa on se, kenelle mainos kohdistetaan,
ndma kohdistamisen tavat voidaan jakaa neljadn kategoriaan: asiasiséllollisesti kohdistettuun,
henkilonimelld  kohdistettuun, tehtdvan mukaan kohdistettuun sek& kohdistamattomaan

suoramainontaan. (Rope 2003, 2.)

Asiasisallollisesti kohdistettu suoramainonta on mainontaa, jossa mainoksen sisaltdé on tehty niin, ettd
asiakas nakee sen olevan hanelle raataloity mainos. Tdmankaltainen mainos voi olla postissa saapunut
tai sahkoisesti lahetetty. Mainos ottaa huomioon asiakkaan tarpeet henkilokohtaisesti ja se on tarkoitettu
juuri asiakkaalle. (Rope 2003, 2.)

Henkilonimelld tai tehtdvdn mukaan kohdistettu mainos on taas yksinkertainen. Mainokseen on
ainoastaan lisatty vastaanottajan nimi tai ndiden tehtavanimike, muuten mainos on samanlainen kaikille
vastaanottajille ja se luo minimaalisen tunteen siit4, ettd mainos on tehty juuri asiakkaalle.
Kohdistamaton mainos on yleisin tapa mainostaa, mainosta ei ole mitenkd&n kohdistettu tietylle
henkil6lle vaan sita levitetddn kaikille ottamatta huomioon vastaanottajan tarpeita ja toiveita. (Rope
2003, 2.)
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3.2 Toimipaikan merkitys ja myynnin jalkihoito

Yksi tarkeistd myynnin lajeista on toimipaikkamyynti. Toimipaikkamyynti tapahtuu siis itse
toimipaikassa. Toimipaikassa on tuotteita tai palveluita, jotka asiakas tulee ostamaan.
Toimipaikkamyynnin tarkein elementti on palvelumyynti, tamé& tarkoittaa sitd prosessia, jossa
palveluhenkiloston toiminta johtaa tuotteen myyntiin. Téh&n prosessiin sisaltyy myds lisamyynti,
lisamyynnin tarkoitus on tarjota asiakkaalle tuotteita, jotka tdma voisi haluta tai tarvita, mutta joita tima

ei suunnitellut ostavansa tullessaan myymaléaéan. (Rope 2003, 1.)

Toimipaikka on toimipaikkamyynnissa térkeintd, toimipaikan on otettava huomioon nelja paéaluetta:
tuotteisto, miljoo, palvelu seka hinnoittelu. Asiakasryhmaét tekevat paatelmia yrityksesta sen toimipaikan
mukaan, toimipaikan tulisi siis vedota eri asiakassegmentteihin ja eri tilanteisiin eri tuotteita ostettaessa.
Tuotteiden, hintojen, palvelun sekd miljoon tulee olla sitd, mitd ulkonadn perusteella voitaisiin olettaa.
(Rope 2003, 1.)

Myynnin jélkeen on huolehdittava vielda myynnin jalkihoidosta. Tahén sisaltyy tuotteen toimitus
oikeanalaisena, oikealla tavalla ja oikeassa ajassa. Asiakkaan on saatava se tuote, mitd han odottaa.
Myynnin jalkihoito koostuukin kahdesta tdrkedsta tekijasta: toimituksen toimivuudesta ja

asiakastyytyvéisyyden varmistuksesta. (Rope 2003, 3.)

Toimituksen toimivuuden varmistus tarkoittaa sitd, ettd myyjalla on aina vastuu tuotteesta. Myyjéan on
varmistettava, ettd tuote toimitetaan siten kuin on sovittu ja ettd tuote on sellainen kuin on myytdessé
sovittu. Myyjan tehtdvana on varmistaa seuraavat asiat: se etta tilaus on toimitettu perille tuotantoon
oikein, se ettd tuote saapuu asiakkaalle sopimuksen mukaisesti ja se ettd tuotepaketti sisaltaa kaiken,
mitd on sovittu. Myyjan on varmistettava se, etté laatujarjestelma toimii myymal&ssa oikein ja valvottava
Sité itse aktiivisesti jokaisen muutoksen tai virheen varalta. Tdma4 ei ole asiakkaan tehtavé vaan myyjéan

vastuu, asiakkaan on voitava olettaa, ettd kaikki toimii juuri siten kuin on sovittu. (Rope 2003, 3.)

Asiakastyytyvadisyyden varmistus on toinen térked tekijd myynnin jélkihoidossa. Asiakkaille on
annettava keinoja antaa palautetta, mikéli tuotteessa ja toimituksessa onkin virheité tai sellaisia tekijoité,
jotka eivat asiakasta miellytd. Asiakastyytyvaisyyden varmistuksessa on olemassa kaksi yleisinta
keinoa: mekaaniset palautejérjestelmat seka tyytyvaisyyskokemuksen selvitys. Yritykselld on siis oltava
tyytyvaisyysselvitys. (Rope 2003, 3.)
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Mekaanisiin palautejarjestelmiin kuuluvat lomakekyselyt tai palautelaatikot, lomakekysely on sopiva
keino pienissd hankkeissa kuten ravintoloissa tai elintarvikemyymalQdissé. Asiakkaan pienet hankinnat
eivat vaadi henkilokohtaista tyytyvaisyyskokemuksen selvitystd. Suuremmissa hankinnoissa kuten
auton ostossa taas on henkilokohtainen kysely jarkevédad. Asiakkaalle soitetaan ja kysytddn tamén

tyytyvéisyydesté hankittuun autoon. (Rope 2003, 3.)

3.3 Asiakaspalvelun merkitys.

Asiakaspalvelu on yritykselle valttdmatonté. Yritys ei voi toimia ilman ostavaa ja maksavaa asiakasta.
Yrityksen toimintaprosessissa asiakkaalle pitéisi osoittaa arvoa siten, ettd asiakas hyotyy ja myyja
hyotyy. Asiakas, joka on tyytyvainen yrityksen kohteluun ostaa yrityksestd myods uudelleen, ilman tata

jatkuvaa prosessia yritys ei voi jatkaa toimintaa. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Nykyajan asiakkaalla on useita vaihtoehtoja ja erittdin korkeat vaatimukset. Yrityksen epaonnistuessa
tayttdmaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet ja epdonnistuessa asiakaspalvelussa, on entista
todennakdisempad, etté asiakas kaantyy nopeasti kilpailijan puoleen. (Performance Research Associates
2003, 13)

Asiakas on nykyaikana entista Kriittisempi, vaativampi ja jopa uskomattomampi kuin koskaan
aikaisemmin. Téasta syysté asiakaspalvelusta on tullut endottoman térked kilpailutekija yritykselle. Tasta
syysta yritysten on selvitettdva se, miten asiakas saadaan ostamaan yritykselta eika kilpailijalta, vaikka
samoja tuotteita ja palveluita tarjoavia yrityksid voi olla markkinoilla useita. Tilanteesta johtuen
tarkeinté on siis erottuminen, jos kilpailijat tarjoavat samaa palvelua ja tuotetta, on yritykselld vain yksi

merkittava tapa erottua: asiakaspalvelu. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Asiakastyytyvaisyys ei enda usein riitd, tyytyvaisyyttd asiakas voi saada useilta Kilpailijoiltakin,
yritysten on siis pyrittavé asiakkaan ilahtumiseen. Asiakkaan saadessa véhemman kuin mité yritys lupaa,
on asiakas tyytyméaton. Asiakkaan saadessa juuri sen mitd yritys lupaa, on asiakas tyytyvéinen.
Asiakkaan taas saadessa enemman kuin mita yritys lupaa, on asiakas ilahtunut, yrityksen on tarjottava

ja oltava jopa enemman kuin mité asiakas olettaa. (Daffy 1999, 13, 49-56.)

Yrityksen menestyminen vaatii innovatiivista ja joustavaa toimintaa. Organisaation on toimittava siten,

ettd palveluasenne, -halu ja asiakaskeskeisyys ovat tarkeitd koko organisaatiolle kokonaisuudessaan.
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Yrityksen tulee toimia palveluyrityksend, jonka toiminta perustuu asiakaskeskeisyyteen. Pelkké raaka
tuotantokeskeisyys seka toimintakeskeisyys eivat enéa riit, jokaisen yrityksen tulisi pyrkié toimimaan

palveluyritys periaatteella eli asiakasléahtdisend. (Aarnikoivu 2005, 26-27.)

Asiakaskeskeisyys kilpailutekijana tarkoittaa sité, etta yritys toimii asiakasléhtoisesti. Yritykselle ei riita
se, ettd se toteaa asiakasléahtoisyyden olevan yrityksen Kkilpailutekijd ja arvo, tdmd on ainoastaan
lahtokohta. Asiakaskeskeisyyden on my6s konkretisoiduttava todelliseksi —asiakaslahtdiseksi
toiminnaksi. (Aarnikoivu 2005, 30-32)

Yrityksen on selvitdkseen tuotettava siis voittoa. VVoittoa tehdakseen yrityksen on saatava asiakkaita eli
henkil6itd, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteista enemmaén kuin niiden tuottaminen on maksanut
yritykselle. Ilman naita henkil6itd, eli asiakkaita, tuotteet ja palvelut ovat pelkastaan menoja yritykselle,
voitto syntyy ainoastaan silloin, kun asiakkaat suostuvat ostamaan tuotteet. \Voittoa ei siis synny
tuotteista ja palveluista, voitto syntyy ainoastaan asiakkaista, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteista
ja palveluista. Voitto syntyy siis vain ja ainoastaan asiakkaista, tastéd syysté asiakkaat ja asiakaspalvelu
ovat jokaisen yrityksen elinehto. (Daffy 1999, 9, 15-16.)

3.4 Asiakaspalvelun jarjestaminen ja kehittdminen

Asiakaskeskeisyyden toteuttamiseen ei ole olemassa yhtd ainoaa ratkaisua. Asiakkaiden tarpeet ja
asiakkaat ovat lahtokohta palvelun jarjestdmisessé. (Aarnikoivu 2005, 29-31, 37.)

Palvelun huonous ja hyvyys ovat asiakkaan kokemuksia. Yrityksella voi olla erilainen kuva siitd, mita
palvelun tulisi olla kuin asiakkaalla. Asiakkaan arviointi on kuitenkin se, mik& merkitsee ja asiakkaan
arviointi ei synny vain yhdesta tekijasta vaan kokonaisuudesta: palvelukokemuksesta. Yritys arvioi
palvelua usein kaytettyjen resurssien ja panostuksen perusteella. Tdma ei kuitenkaan merkitse mitaan,
jos asiakkaan kokemus on silti negatiivinen. Hyva palvelu on aineetonta ja sitd ei voida méaarittad yhtena
ainoana totuutena. Palvelua ei voida varastoida, mutta sen merkitys ja vaikutus on pitkdkestoinen, tasta

syysté asiakaspalveluun on syyta tehdd mittavat etukéteispanostukset. (Rissanen, 2006, 17-19.)

Asiakaspalvelun jérjestdmisessa on muistettava seuraavat tarkeét seikat: asiakkaat ovat yrityksen tarkein
elementti, asiakkaat eivat tarvitse yritysta vaan yritys tarvitsee asiakkaita. Asiakkaiden kanssa ei riidell,



25

asiakkaita kohdellaan ihmisina ja yksiloiné eikd numeroina. Asiakas saapuu yritykseen tyydyttdmaan
tarpeensa, jos yritys ei tdhan kykene asiakas siirtyy kilpailevaan yritykseen. (Daffy 1999, 9-11.)
Yrityksen toiminnassa ei riitd endd asiakas ja myyja -suhde, yrityksen tulee pyrkia luomaan syvallisempi
yhteys: kumppanuussuhde ja tdhén se tarvitsee juuri oikeat asiakkaat. Palvelun laadun tulisi siis nousta,
mutta samalla kustannuksien ja tuotteiden hintojen ei tulisi nousta. Yht&lo on haasteellinen. (Aarnikoivu
2005, 14.)

Hyvén palvelun tuottaminen tarkoittaa yhteistyota asiakkaiden kanssa seka myos yrityksessa. Palvelua
tulee jatkuvasti, mutta hallitusti kehittda eteenpéin. Palvelun kehittdminen on haastavaa, se tarkoittaa
muutoksia. Yrityksen tydyhteison tulisi oppia uutta ja samalla my6s pois oppia tarpeeton, t&ssa
prosessissa riskeerataan yrityksen tehokkuus ja laadun taso. Asiakaspalvelun heikkous voi johtuakin
tdman riskin pelosta, jolloin eldva kehittyva palvelu jaa vanhojen toimintarutiinien alle. (Rissanen 2006,
96.)

Siksi yritysten on opittava asiakkaistaan ja oltava jatkuvasti oppiva ja kehittyvé organisaatio. Yrityksen
tulee siis jarjestaa palvelu siten, etta yrityksen tydyhteiso pystyy joustamaan, muuttumaan ja reagoimaan
itse asiakkaiden muutoksiin. Asiakaspalvelun tullessa yha tarkeammaksi on yrityksen kyky oppia entisté
tarkedmpi. Yrityksen on pystyttdvd reagoimaan nopeasti asiakkaiden muutoksiin ja johtamaan

asiakaspalvelun kehitystaan. (Rissanen 2006 96.)

Yritys myy entistd enemman palvelukokemuksella, palvelun laatu on térkeinta varsinkin aloilla, joissa
samaa tuotetta myyvia kilpailijoita on useita. Tuotteiden ja hintojen ollessa samanlaisia ei muuta
valintaperustetta ole kuin itse yrityksen maine ja sen tuottama kokemus. Maine syntyy ainoastaan
yrityksen tekojen kautta ja asiakaspalvelu on ydintekija maineen luomisessa asiakkaiden keskuuteen.
(Aarnikoivu 2005, 21.)

Asiakaspalvelun suunnittelussa térkeintd on siis itse asiakas, tastd syystd asiakaspalvelua ei voida
suunnitella ilman ett oikeat asiakkaat tunnetaan. Asiakaspalvelu taytyy suunnitella yrityskohtaisesti ja
sen mukaan, keté asiakkaat ovat. Yhtd ainoaa toimintamallia ei ole olemassa. Tasta syysta yrityksen on

suoritettava asiakastyytyvaisyystutkimuksia. (Aarnikoivu 2005, 37.)

Asiakkaisiin liittyva tieto on kerattava, jotta asiakaspalvelu kokonaisuutena voi toimia. Yrityksessé on
olemassa asiakkaisiin liittyvéé tietoa kolmessa padmuodossa: tieto asiakkaille, tietoa asiakkailta ja tietoa

asiakastiedoista. Kun tietoa annetaan asiakkaille, se tarkoittaa tiedon laittamista paikkaan, josta asiakas
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voi sitd halutessaan noutaa. Verkkopalvelut ovat tehokkain keino tdméan toteuttamiseen. Asiakkaan
kokemus asiakkuudesta parantuu huomattavasti, kun hénelld on péésy tuotteiden tietoihin, hinnastoon
ja arvosteluihin. (Arantola 2006, 51-52.)

Tietoa keratddn myos asiakkailta. Tietoa asiakkailta saadaan kyselyiden, tutkimusten ja haastattelujen
avulla. Asiakkaan kasitysta kysytédan usein eli hanen mielipidettéén, tassa tiedonkeruutavassa asiakas on
aina tietoinen siitd, ettd tdman tietoja ja mielipiteitd haetaan. Yrityksen asiakaspalvelun jarjestaminen ja
kehittdminen vaatii tdman prosessin. Tarpeellista on myds, etta yritys hakee tietoa asiakkaista muiden

reittien kautta kuin vain suoraan asiakkaalta. (Arantola 2006, 52.)

Asiakastieto tarkoittaa erilaisia sisaltoja sekd lahteitd. Asiakastiedon lahteitd ja sisaltdjd ovat
asiakastieto, joka keratdan tietojérjestelmiin datana, asiakastutkimukset seka se miten yritys tulkitsee
kyseisten lahteiden tiedot. T&stéd syysté tiedon l&hteet tulee erottaa toisistaan seuraavasti: misté tietoa
asiakkaista voidaan saada, tiedon sisdltd, mitd tietoa asiakkaista kerdtdan ja lopulta se mitd tieto
tarkoittaa eli miten se tulkitaan. Pelkka tieto itsessaén ei auta yrityksen prosessia vaan tieto tulee tulkita
myo6s oikein niin, ettd sen avulla voidaan tehdd péaatoksid. Asiakastietoon siséltyvat yksittaisten
henkildiden asiakastiedot sekd myo6s organisaatioiden. Asiakastietoon kuuluu siis kaikki nykyinen ja
tuleva tieto asiakkaista, joiden avulla asiakaspalvelua kehitetéan ja jarjestetadan. (Arantola 2006, 52.)

Asiakkaat tulee siis segmentoida. Yrityksen kannalta tarkein segmentoinnin keino on segmentoida
asiakkaat arvokkaisiin ja arvottomiin asiakkaisiin. Yritykselle kaikki asiakkaat eivét ole arvokkaita
samalla tasolla. Palvelun laadun tulisi olla hyvaa kaikille asiakkaille, mutta tastd huolimatta arvokkaat
asiakkaat ansaitsevat suuremman panostuksen. Yritys, joka haluaa toimia kannattavasti, joutuu
segmentoimaan asiakkaat arvokkaisiin ja arvottomiin. IIman taté jakoa ei yritys voi toimia tehokkaasti,
toimintaprosessi karsii, palvelun kokonaislaatu heikkenee eik& asiakaskohtaista, yksilon huomioivaa
palvelua saada aikaan samalla tasolla. Yrityksissé on todettu, ettd kymmenesosa asiakkaista luo yleensa
noin 90% yrityksen liikevaihdosta, yrityksen kannattaa siis panostaa tdhan asiakasryhméan enemmén
sen sijaan, etta palvelu on tasapaksua kaikille. Palvelun priorisoiminen ja palvelun siséllon segmentointi

sen sijaan luo tuottavampaa seka laadukasta asiakaspalvelua. (Aarnikoivu 2005, 43-44.)

Asiakaskeskeinen toiminta mitataan tutkimalla miten paljon yritys kayttaa resursseja asiakaspalveluun.
Yrityksen panostus asiakaspalveluun voidaan mitata henkiloston asiakaspalvelu koulutuksen mééran

sekd henkiloston asiakaspalvelu palkkojen maéran kautta. Taman lisaksi yrityksen asiakaslahtoisyys
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tulee ilmi siitd, ettd yritys kouluttaa my0ds muita yrityksen henkilostoryhmid asiakaspalveluun.
(Aarnikoivu 2005, 31.)

3.4.1 Asiakaskohtaaminen

Asiakaskohtaaminen on hetkellinen ja ainutkertainen. Asiakaskohtaaminen ei koskaan tapahdu samalla
tavalla uudelleen ja on siksi térked tapahtuma asiakaspalvelussa. Asiakaskohtaamisessa vaikuttavat
toimitilat, asiakaspalvelija, asiakas sekd muut ympadristotekijat. Asiakaspalvelijan persoona,
kokemukset, palveluasenne, mieliala ja osaaminen vaikuttavat kohtaamiseen. Asiakkaan kokemukset,
persoona, mieliala ja asenne vaikuttavat myos kohtaamiseen. Asiakas asennoituu tilanteeseen riippuen
asiakkaan odotuksista. Odotukset syntyvét yrityksen imagosta. Asiakkaan odotukset joko tayttyvat tai
eivat asiakaskohtaamisessa, joka voi muuttaa asiakkaan mielipidettd konkreettisesti. Asiakkaan
ensivaikutelma yrityksestd syntyy usein asiakaskohtaamisessa eik& se tule suuresti muuttumaan
kohtaamisen jalkeen. Tasta syystd asiakaskohtaaminen on ydinosa asiakaspalvelua. (Aarnikoivu 2005
93.)

Ensivaikutelma on asiakaskohtaamisen oleellinen osa, on todettu, ettd ensivaikutelma syntyy
ensimmadisen kahdeksan sekunnin aikana. Ensivaikutelma luo pohjan asiakkaan jokaiselle tulevalle
asiakaskohtaamiselle ja taman suhteelle yritykseen. Tama mielikuva voi olla negatiivinen tai
positiivinen. Ensivaikutelma vaikuttaa asiakkaaseen pitk&an, negatiivinen kokemus varittaa yrityksen
negatiiviseen valoon riippumatta siitd onko tuleva palvelu hyvaa vai huonoa, toisaalta positiivinen
kokemus varittdd yrityksen positiiviseen valoon niin, ettd palveluun syntyy lisdarvoa. Positiivisen
ensivaikutelman vaikutuksesta asiakas antaa tarvittaessa yrityksen virheet anteeksi seka tulkitsee
tilanteet positiivisessa valossa. Yrityksen tulisi pyrkié siis luomaan positiivinen mielikuva yrityksesté

asiakaskohtaamisessa ja siksi sen tulisi panostaa asiakaskohtaamiseen. (Aarnikoivu 2005, 94.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset eivét riitd yksinddn kertomaan yritykselle tietoa asiakkaista vaan tietoa
on kerattdvd my0ds asiakaskohtaamisissa. Asiakaskohtaamiset ovat oikeita tilanteita ja antavat
tarkemman kuvan asiakkaiden tuntemuksista kuin kyselyt. Asiakaskohtaamisista yrityksen tulisi kerata
tietoa asiakkaista ja kayttad asiakashallintajérjestelméé johon tiedot voidaan keratd. Tietojen avulla

voidaan kohdentaa asiakkaille palvelua yksilollisyys huomioiden. (Aarnikoivu 2005, 37.)
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Asiakkaat eivat tee suurta eroa asiakaspalvelijan ja tdmén edustaman yrityksen valilla. Asiakkaalle
asiakaspalvelija on yrityksen kasvot, eli asiakaspalvelija edustaa yritystd suoraan ja antaa asiakkaalle
kuvan itse yrityksesta eikéd asiakaspalvelijasta yksilona. Asiakaspalvelun epdonnistuessa on siis hyvin
mahdollista, ettd asiakkaan kokemus koko yrityksesta muuttuu negatiiviseksi, vaikka yrityksessa olisikin
vain tdmé yksi epéonnistunut asiakaspalvelija, ja vaikka muilla myyntitapahtuman alueilla kuten
hinnastossa ja valikoimassa yritys olisikin onnistunut. Mahdollista on myos, ettd hyva asiakaspalvelu
voi jopa korvata ja kompensoida asiakkaalle virheet, joita tapahtuu yrityksen muilla alueilla.

(Performance Research Associates 2003, 10.)

Asiakkaat olettavat siis asiakaspalvelijalta paljon, he odottavat asiakaspalvelijan osaavan alansa
kokonaisuudet ja olettavat tamén kykenevan vastaamaan asiakkaan kysymyeksiin tuotteista ja palveluista.
Asiakaspalvelijan tulisi kyeté ratkaisemaan asiakkaan ongelmat, ohjata heidat oikeaan suuntaan ja saada

yritys toimimaan asiakkaan hyvéksi. (Performance Research Associates 2003, 11.)

Yrityksissa kuitenkin on todettu, ettd asiakasrajapinnassa tydskentelevad henkilostoa pidetaédn
vahemman tarkeana kuin muita yrityksen elementteja. Myynti, markkinointi ja tuotekehitys on nostettu
korkeammalle tarkeysjérjestyksessd useissa yrityksissa. Tata tulisi kuitenkin valttdd juuri siksi, ettd
asiakasrajapinnan henkil6std on koko yrityksen imagoa edustava henkildsto, jonka asiakas kohtaa ja

joka toimii asiakkaan kanavana yritykseen. (Aarnikoivu 2005, 15-16.)

Asiakasrajapinnassa tyoskentelevié on kuitenkin useimmissa yrityksissa vahan eivatka yritykset palkkaa
suuria maarié asiakaspalvelijoita liikkeisiin. Tasta syystd asiakkaat tulee segmentoida arvokkaisiin ja
arvottomiin, arvokkaat asiakkaat tuottavat yrityksen voitot. Asiakasrajapinnan resurssit ovat siis pienet,
tastd syysta palvelusta tulee tehdé niin tehokasta kuin mahdollista, asiakaskohtaamisessa resursseja eli
aikaa ja vaivaa tulee siis antaa arvokkaille asiakkaille, arvottomille asiakkaille taas tarjotaan se, mita jaa

jaljelle, joka ei mydskaan saa olla huonolaatuista. (Aarnikoivu 2005, 44.)

Asiakasta, varsinkaan arvokkaita asiakkaita, ei saa jattdd huomiotta. Huomaamattomuus tulkitaan
helposti vélinpitaméattomyytend ja palvelualttiuden puutteena. Asiakkaan huomiotta jattdminen johtaa
siihen, ettd asiakas tuntee itsenséd noyryytetyksi tai siihen, ettd yrityksen asiakaspalvelijat toimivat
ylimielisesti. Tdma aiheuttaa negatiivisen kokemuksen asiakkaalle. (Pitkénen, 2006, 11.)



29

Asiakkaan kohtaamisessa ei voida toimia sarjatuotantomaisesti. Palvelun taytyy olla joustavaa, sill&

asiakas on yksilo eikd harmaata massaa. Asiakkaan joutuessa “konemaiseen massakohteluun” voi tima

loukkaantua. (Pitkénen, 2006, 7.)

Asiakaspalvelutilanteessa luotettavuus on yksi tarkeista tekijoista palvelukokemuksen luomisessa.
Asiakaspalvelu koostuu kolmesta palvelulupauksesta, jotka asiakas odottaa k&yvan toteen. Namé
koostuvat kolmesta alueesta: yrityksen sitoumukset eli yrityksen antamat lupaukset, yleiset odotukset
seka asiakaspalvelijan lupaukset. Organisaatio eli yritys on luvannut markkinoinnissaan asiakkaalle
tuotteita tai palveluita seké laatua, ndmé ovat yrityksen lupauksia asiakkaalle. Asiakas olettaa, etta yritys
tayttdd namaé sitoumukset. Sen lisdksi asiakas olettaa, etté yritys toteuttaa myos lupauksia, jotka ndhdéan
yrityksen alan normeina. Asiakkaalla on yleisid odotuksia palvelukokemuksestaan, kaikki riippuu
yrityksen ulkonadstd, asiakaspalvelijoista ja ulkoisista tekijoistd, yrityksen hinnoista ja toimitiloista.
Asiakaspalvelutilanteen alkaessa, syntyy asiakaspalvelijan henkil6kohtaisia lupauksia. (Performance
Research Associates 2003, 16-17)

Asiakaspalvelijan vastuulla on siis suuri mééra lupauksia asiakaskohtaamisessa. Hanen tulisi toteuttaa
yrityksen lupaukset, tayttda asiakkaan odotukset sekd pyrkid suorittamaan myos omat lupauksensa,
mitk& asiakaspalvelija antaa tuotteiden laadusta tai palveluiden nopeudesta. Asiakkaiden odotukset tulee
asiakaskohtaamisessa ymmartad, tasta syysta asiakaspalvelija tarvitsee tietoa asiakkaiden odotuksista.
Tama voidaankin selvittaa esittamalla kysymyksia asiakkaille ja asiakkaiden tutkimisella. (Performance
Research Associates 2003, 17-18.)

Voi syntya tilanteita, jolloin lupauksia ei voida pitda. Yritys ei voi taysin hallita asiakkaiden jokaista
kokemusta. Tastd syystd, jos asiakas tuntee, ettei jotakin palvelulupausta ole pidetty, asiakaspalvelijan
on pyydettava anteeksi ja toimittava ongelman ratkaisemiseksi. Asiakas ei valita syntipukeista tai siita
kuka tai mik& on syyllinen ongelmaan, asiakas valittdd vain siitd, ettd yritys pystyy antamaan sen
palvelun tai tuotteen asiakkaalle, joka télle on luvattu. Negatiivinen tilannekin voi k&antyé positiiviseksi,
jos ongelma ratkotaan oikein, tdmé luo yrityksesta kuvan luotettavana asiakaspalvelijana. (Performance
Research Associates 2003, 18.)



30

3.4.2 Asiakkaiden segmentointi

Asiakkaiden segmentointi on yleinen asiakaspalvelun kehittdmisen tyokalu. Segmentointi tarkoittaa
samankaltaisten asiakkaiden ryhmittdmistd eri ryhmiin. Segmentoinnin kehitys yrityksessa tapahtuu
noin nelj&ssa eri vaiheessa: tavoitus, kohdennus ja erilaistamisvaiheissa péattyen viimeiseen segmentti-

johtamisen vaiheeseen. (Arantola 2006, 85-86.)

Tavoittamisen vaiheessa yritys pyrkii tavoittamaan asiakasryhmia, yritykselld ei ole vield asiakkaita,
joten se kohdentaa suoramarkkinointia kohderyhmille. Naméa ryhmat voivat olla ién, sukupuolen tai
toimipaikan mukaan segmentoituja. (Arantola 2006, 86-87.)

Kohdentamisen vaiheessa yritykset kohdentavat kampanjoita. Asiakkaiden kéytds ja kampanjan
vaikutus asiakkaiden kéayttdytymiseen tutkitaan, jonka jalkeen asiakasryhmét segmentoidaan sen
mukaan, miten ne reagoivat kampanjaan. Kampanjoiden lopputulokset antavat yritykselle kuvaa sen
asiakasryhmista, jolloin yritys pystyy segmentoimaan asiakkaita tarkempiin ryhmiin. (Arantola 2006,
87.)

Erilaistamisen vaiheessa irralliset segmentit ja asiakasryhmat keratdan ja pyritdan luomaan yritykselle
yhteinen segmentointimalli. Tietojarjestelmien tulee toimia asiakasnakdkulmassa, eli tiedon keruu ja
yhdisteleminen tapahtuu tehokkaammin asiakkaan nakokulman mukaisesti. Yritys hakee tietoa omasta
toiminnastaan seka myos ulkopuolisista l&hteistd, asiakkaat segmentoidaan jo useiden tekijoiden
mukaan, myos arvokkuuden eli tuloksen, liikevaihdon ja asiakasuskollisuuden mukaan. Erilaistamisen
vaiheessa segmentointi on moniulotteista ja syvad, yrityksessd on olemassa segmentointimalli ja

segmentointi on erittdin yksityiskohtaista. (Arantola 2006, 87-88.)

Lopulta yritys saavuttaa segmenttijohtamisen, segmenttejd johdetaan kokonaisuuksina ja
asiakasstrategia pyritaan linkittdmaan suoraan itse liiketoiminnan strategiaan. Asiakasryhmat tunnetaan
yhtd hyvin kuin tuoteryhmét. Yritykselle molemmat ovat yhtd tarkeitd, segmenttijohtamisessa
segmentoinnin taso on niin kehittynyttd, ettd asiakaskannan tulisi olla segmentoitu siten, ettéd se palvelee
tuotekehitystd, myyntid ja markkinointia. Segmentteja mitataan ja niiden arvo ja laatu on tarkasti selvill&.
Yritys tietdd, mistd laadukas asiakaskanta koostuu ja asiakaskanta tukee yrityksen strategiaa.
Asiakaskannan johtaminen tapahtuu osakesalkun mukaisesti, yrityksessa tulisi olla optimaalinen
yhdistelm& erilaisia asiakkaita ja tuotto/riski-yhdistelmien tulisi olla monipuolisia. Yritys etsii
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asiakaskannasta ne segmentit, jotka tukevat yrityksen kasvua ja joiden kanssa yritys uskoo pystyvéansa
jatkamaan parhaiten tulevaisuudessa. (Arantola 2006, 88—89.)
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4 EMPIIRISIEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS.

4.1 Tutkimuskohde

Kotipizza Group Qyj on suurin pizzaravintolaketju Pohjoismaissa ja se toimii julkisena osakeyhtiona.
Toiminta alkoi vuonna 1987 ja yrityksen perustajana toimi Rabbe Gronblom. Kotipizza Oyj vastaa
yrityksen liiketoiminnasta on osa Kotipizza Group Oyj -konsernia. Konserniin kuuluvat myds Helsinki
Foodstock Oy, joka vastaa ruuan hankinnasta ja tukkukaupasta sekd Chapula ketjusta vastaava Chapula
Oy, joka on erikoistunut meksikolaistyyliseen ravintolatoimintaan. (Kotipizza 2016.)

Kotipizza ravintoloista noin 99% toimii franchising-periaatteella eli itsendisten yrittdjien johtamina
ravintoloina. Kotipizzan franchising-yrittdjien maara oli vuonna 2015 noin 294 yrittajad ja myynti kasvoi
vuonna 2015 noin 9,7 prosenttia. Ravintoloita toimi vuoden 2016 lopussa noin 257 eri puolilla Suomea.
Kotipizza-ravintolat tyollistavat noin 1650 tyontekijdd wvuoden 2016 lopussa. Kotipizzan

toimitusjohtajana vuoden 2017 alussa toimi Tommi Tervanen. (Kotipizza 2016.)

Kotipizzan strategia vuonna 2016 oli keskittya puhtaisiin raaka-aineisiin, jotka on tuotettu vastuullisesti.
Yritys pyrkii kehittymaan nykyisten trendien mukaan. Namé trendit ovat megatrendit kuten
ilmastonmuutos ja kaupungistuminen, valipalakulttuuri seké raaka-aineiden alkuperan tarkeys. Tamé on

osa Kotipizzan imagostrategiaa. (Kotipizza 2016.)

Kotipizza ravintolan strategiaan kuuluu myds panostaminen markkinointiin seka asiakassegmentointiin,
yritys on siis tunnistanut kohderyhmanséd ja tdsmentdnyt markkinointiaan. Yritys on esimerkiksi
lanseerannut uusia tuotteita kuten kasvis- ja vegaaniset pizzat markkinoidakseen vegaani-
asiakasryhmille. Kotipizzan strategia painottuu kasvukeskuksiin sekd kotiinkuljetuksen kasvuun,
verkkokaupan kautta tilattavat kotiinkuljetukset ovat yrityksen kehittymisen kannalta tarkeita.
(Kotipizza 2016.)

Kotipizza Kallentori Kokkola aloitti toimintansa 1992 ja se tyollistdd 4 henkil6d. Ravintola sijaitsee
Kallentorin kauppakeskuksen l&heisyydesséd ja vieressa toimii useita asiakkaita houkuttelevia
myymaloita kuten K-market, S-market, Clas Ohlson sekd Alko. Asiakaskuntaan kuuluvat Kokkolan
kaupungin asukkaat.
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4.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskategoriat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuluttaja-asiakkaiden tyytyvéisyyttd Kokkolan Kallentorin
Kotipizzan toimintaan. Tutkimuksemme kysymyksen& oli: miten tyytyvéisia kuluttaja-asiakkaat ovat
Kallentorin Kotipizzan toimintaan? Padkysymyksen jaoimme neljain aihealueeseen:

1) Miten tyytyvaisié asiakkaat ovat ravintolan palveluun?
2) Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat ravintolan tiloihin?
3) Miten tyytyvéisia asiakkaat ovat ravintolan ruokaan?

4) Miten tyytyvdisia asiakkaat ovat ravintolaan yleisesti?

4.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Lahtokohtana kyselylomakkeen laatimiselle oli, ettd lomakkeesta saataisiin tarpeeksi selked ja
yksinkertainen, jotta asiakkaat voisivat tyttd4d lomakkeen samalla kertaa asioidessaan ravintolassa.
Lomakkeen kysymyksill& haettiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kyselylomake perustui neljaan eri
aihealueeseen: palvelu, ravintolan tilat, ruoka ja yleiset kysymykset. Neljdssa padosiossa kysymysten
vastausvaihtoehdot olivat: 1= Huono, 2= Tyydyttdva, 3= Kohtalainen 4= Hyva ja 5= Erittdin hyva.
Kyselylomakkeen alussa oli myos perustietoja madrittelevd osio, jossa Kkysyttiin asiakkaan ika,
sukupuoli, asuinpaikkakunta, kenen kanssa asiakas asioi ravintolassa ja syy, miksi asiakas tuli asioimaan
kyseiseen ravintolaan seka missa han syo tilaamansa pizzan. Kyselylomakkeen lopussa pystyi myds
antamaan palautetta kohdissa kiitosta ja kehitettdvaa. Kyselylomakkeen alkuun sai halutessaan kirjoittaa

oman puhelinnumeron lahjakorttien arvontaa varten. Kyselylomake on liitteend (LIITE 1).

4.4 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkimus toteutettiin Kallentorin Kotipizzassa kvantitatiivista tutkimusotetta kayttden. Kysely
suoritettiin ravintolan tiloissa lokakuussa 4.10 — 12.10. 2017. Tutkimuksen tiedonhankinta tapahtui
paperisella kyselylomakkeella. Tavoitteena oli saada 50 kappaletta vastauksia ja niitd tulikin 68
kappaletta, mik& oli positiivinen yllatys. Jarjestimme myo6s arvonnan kyselyyn vastanneiden kesken,

jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman runsaasti. Arvonnassa palkintoina oli kaksi 10 euron
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lahjakorttia Kallentorin Kotipizzaan. Kotipizzan tyontekijat olivat aktiivisesti mukana tiedottamassa
asiakkaita kyselystd. Taman myo6ta kyselyn toteutus oli helppoa ja vastauksia saatiin yllattdvan nopeasti.
Kévimme yhden kerran 6. lokakuuta lounasaikaan noin parin tunnin ajan paikan péélla ravintolassa
pyytaméssa vastauksia kyselyyn. Enempédd omaa panostustamme ei tarvittu, silla kysely hoitui ik&én
kuin itsestdadn, mistd iso kiitos Kallentorin Kotipizzan tyontekijoille. Kyselylomake oli helposti
asiakkaiden saatavilla ravintolan poydalld ja sen taytettyddn lomakkeen pystyi palauttamaan samassa
poydassa olevaan palautelaatikkoon. Kenttatyon tehtydmme ja riittdvan maaran vastauksia saatuamme,

tutkimusaineisto analysoitiin Excel-taulukkolaskentaohjelman avulla.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Tutkimuksen rakenne

Tasséa luvussa on tarkoitus esitelld ja analysoida kyselyn tuloksia sanallisesti sek& visuaalisesti pylvés-
ja piirakkakuvioiden avulla. Kysymyksid oli yhteensd 22 kappaletta ja niitd oli kahdenlaisia.
Perustietoihin kuului 6 kysymysta, jonka jalkeen tutkimus siirtyi mielipideosioon ja sen eri aihealueisiin
liittyviin mielipidevéaittdmiin. Vaitteitd oli yhteensd 16 kappaletta. Ensimmaisessa alaluvussa kdydaén
lapi kyselyssé selvitetyt perustiedot. Perustietojen jalkeen kyselyn aiheet ja niihin sisaltyvat vaittdmat
kaydaan lapi omissa alaluvuissaan Excel-kuvioita apuna kayttden. P&daiheiden véittdmat arvioitiin
vastauksissa asteikolla 1-5 (1= Huono, 2= Tyydyttava, 3= Kohtalainen 4= Hyva ja 5= Erittdin hyva).
Jokaiselle vaittdmalle ja aihealueelle laskettiin lopuksi myos pistekeskiarvo. Mitd suurempi keskiarvo,

sen parempi tulos.

Valitsimme ndma aihealueet, koska ne ovat mielestamme hyvid mittareita selvitettédessa
asiakastyytyvaisyyttd pizzaravintolassa. Taman luvun lopussa esitelladn jokaisen aiheen pistekohtaiset
keskiarvot.

5.1.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelmélla tai kaytetylla mittarilla

pystytdan mittaamaan se mité on tarkoitettu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2006, 131.)

Tutkimuksen validiteetti oli tastd syystd meidan mielestamme hyva. Tutkimuksesta saatujen vastausten
perusteella vastaajat ovat ymmartdneet Kkysymykset. Tutkimuksemme tulokset vastasivat
tutkimusongelmiamme, joten validiteetti oli hyva. Tuloksissa oli my6s selvésti havaittavissa
toistuvuutta, joten tulokset olivat myos luotettavia. Tuloksissa ei ndkynyt suuria eroavaisuuksia, joten
se lisdd tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimustulokset olivat péédséantdisesti odotettuja, joten

luotettavuus oli hyva tdmankin vuoksi.
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Tutkimuksessa on virhemahdollisuuksia, koska sydtimme kaikki vastaukset kasin Excel-taulukko-
ohjelmaan. Muuten saatuja tuloksia tarkastaessa voidaan todeta tutkimuksemme olevan luotettava

vaikkakin kyselyyn vastasi enemman naisia kuin miehid.

5.2 Kyselyn tulokset

5.2.1 Asiakkaiden tiedot

Ensimmaéinen kysymys tiedusteli vastaajien sukupuolen. Vaihtoehtoina olivat: mies tai nainen.

Vastaajien sukupuolijakaumaa kuvaa seuraava kuvio (KUVIO 2).

Sukupuoli
50

41
40
30
20

10

Mies Nainen

KUVIO 2. Vastaajien sukupuolijakauma

Enemmisto vastaajista oli sukupuoleltaan naisia. Vastaajista 41 oli naisia ja 27 miehid. Voimme vetaa
tastd tuloksesta kaksi johtopaétdstd, joista molemmat voivat olla totta: yrityksen asiakkaat koostuvat
enemman naisista kuin miehistd. Toinen johtopaatts taas on se, ettd henkil6t, jotka olivat halukkaita

vastaamaan kyselyyn, koostuivat enemman naisista kuin miehisté.

Toinen kysymys tiedusteli vastaajien idn. Ikdvaihtoehtoja olivat Alle 15, 15-20, 21-30 seké yli 30. Tata
ikdjakaumaa havainnollistaa (KUVIO 3).
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lkdjakauma
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KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajia oli yhteensé 68. Alle 15-vuotiaita vastaajia oli 2 henkildad. 15-20-vuotiaita oli 10 henkilda. 21—
30 vuotiaita oli 16 henkil64 ja yli 30-vuotiaita oli 40 henkil6d. Enemmist0 asiakkaista oli yli 30-vuotiaita,
toiseksi suurin asiakasryhma oli 21-30-vuotiaat. Voimme olettaa, ettd suurin osa néihin ikaluokkiin

kuuluvista on tydikaisia eli varakkaampia kuin nuoremmat ikéluokat.

Kolmas kysymys tiedusteli vastaajien asuinkunnan. Asiakas sai kirjoittaa asuinkuntansa nimen itse.
Asuinkuntia saatiin 6 erilaista, (KUVIO 4).

20 18 Asuinkunta

35
30

75 24

20 Naiset
15 H Miehet
10

> 1 1 11 1 1

O | | |

Kokkola Espoo Ylivieska Kruunupyy  Vaasa Kauhava

KUVIO 4. Vastaajien asuinkunta
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Vastaajien asuinkunta vastasi odotuksia, silld enemmist6 vastaajista koostui paikallisista eli Kokkolan
asukkaista. Vastaajista 62 oli Kokkolan asukkaita. Espoosta, Ylivieskasta, Vaasasta sekd Kauhavalta
saatiin jokaisesta 1 vastaaja. Kruunupyyn asukkaita oli 2 vastaajaa. Voimme siis olettaa, ettd enemmisto

yrityksen asiakkaista koostuu paikallisista asukkaista.
Neljas kysymys tiedusteli, kenen kanssa asiakas asioi yrityksessa. Vastausvaihtoehtoina olivat: yksin,

kaksin, kaveri- tai harrasteporukassa, tyoporukassa, perheen kanssa, mukana oli alle 18v. lapsia seka

muussa seurueessa. Tata kysymysta havainnollistaa alla oleva kuvio (KUVIO 5).
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KUVIO 5. Kenen kanssa asiakas asioi yrityksessé.

Asiakkaista 31 henkil6d asioi yrityksessd yksin. 21 henkildd oli saapunut toisen henkilon kanssa
yritykseen. 2 henkil6d oli kaveri- tai harrasteporukan seurassa. 5 henkil6a oli tyoporukassa. 7 henkil6a

asioi yrityksessa perheen kanssa ja 2 henkil6d ilmoitti asioineensa muussa seurueessa. Enemmisto
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vastanneista asioi yrityksessa siis yksin tai yhden seuralaisen kanssa. Tdma tulos voi kuvata kahta eri
asiaa: joko suurin osa yrityksen asiakkaista asioi yrityksessa yksin tai suuremmissa seurueissa asioineet

asiakkaat eivat olleet yhta halukkaita vastaamaan kyselyyn.

Viides kysymys tiedusteli, miksi asiakas oli tullut yritykseen tuona péivand. Vastaajilla oli mahdollisuus
valita useampia vaihtoehtoja. Vaihtoehtoina olivat: minulle suositeltiin tatd ravintolaa, paras
henkil6kunta, monipuolinen ruokalista, nopea palvelu, ainoa sopiva ravintola paikkakunnalla,
sattumalta, rento ilmapiiri, hyva sijainti, ruoka on maukasta sekd minulla on hyvéat kokemukset

kallentorin kotipizzasta. Vastauksia havainnollistaa alla oleva kuvio (KUVIO 6).

Mista syysta tulit Kallentorin Kotipizzaan tanaan?

Munulle suositeltiin tata ravintolaa
Paras henkilokunta N6

Monipuolinen ruokalista ~EEE—._4

I 10
Nopea palvelu 10

Ainoa sopiva ravintola paikkakunnalla ™1 _
H Miehet
Sattumalta WL 3 Naiset
Rento ilmapiiri W——_c
5 Giiginti M 10
Hyva Sijainti 22
|
Ruoka on maukasta 15 -
Minulla on hyvat kokemukset Kallentorin ey
Kotipizzasta 28
0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 6. Miksi asiakas oli tullut yritykseen.

45 henkil6a vastasi syykseen sen, etté heilld oli hyvat kokemukset Kallentorin Kotipizzasta. 37 henkil6a
vastasi syykseen sen, ettd yrityksen tuotteet olivat maukkaita. 32 henkil6a oli saapunut hyvén sijainnin
vuoksi. 16 henkil6d vastasi saapuneensa rennon ilmapiirin vuoksi. 5 henkil6d oli saapunut yritykseen

sattumalta. 20 henkil6a vastasi syykseen nopean palvelun. 10 henkil6d saapui monipuolisen ruuan
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vuoksi. 15 henkil6& saapui parhaan henkilokunnan vuoksi. 1 henkil® saapui vain siksi, ettei muita sopivia
ravintoloita ollut hanen mukaansa paikkakunnalla. Yksik&&n henkild ei vastannut syykseen sit4, ettd
ravintolaa olisi suositeltu heille. Voimme todeta tuloksista, ettd suurin osa vastanneista oli saapunut
aikaisempien hyvien kokemusten vuoksi seka siksi, ettd ravintolan tuotteet olivat heille maittavia ja

ravintolan sijainti oli heille otollinen.
Kuudes kysymys tiedusteli, missa asiakas nautti yrityksen tuotteen, yrityksen tiloissa vai muualla.

Vaihtoehtoina olivat: otan mukaan seké paikan paalla ravintolassa. Kyselyn vastauksia havainnollistaa
alla oleva kuvio (KUVIO 7).

Missa syot tilaamasi pizzan?

Paikanpaalla ravintolassa = Otan mukaan

KUVIO 7. Missé asiakas nautti yrityksesta ostamansa tuotteen.

44 henkil6a vastanneista otti tuotteen mukaansa. 24 henkil6d nautti tuotteen yrityksen tiloissa. Voimme
siis todeta, ettd enemmistd vastanneista, noin 65% otti tuotteen mukaansa. Loput 35% nautti tuotteen
paikan paalla. Voimme olettaa siis, etta yrityksen tuotteita ei usein nautita itse ravintolassa. Tuotteita
siis myydéaan, vaikka ravintolan tiloissa ei olisi asiakkaita syomasséa, joten ravintolan tiloissa ruokaansa

nauttivista asiakkaista ei saa todellista kuvaa myynnin méaarasta.
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5.3 Asiakkaiden mielipiteet

5.3.1 Asiakkaiden kasitys ravintolan palvelusta

Kun asiakkaiden perustiedot oltiin kysytty, siirtyi tutkimus mielipidekysely osioon. T&ssa osiossa
kysyttiin asiakkaiden mielipide neljastd eri aiheesta: palvelu, ravintolan tilat, ruoka seka yleiset
kysymykset. Kysymyksié palvelusta esitettiin 5 kappaletta, ravintolan tiloista esitettiin 3 kysymystd,
ruoasta esitettiin 5 kysymysta ja yleisia kysymyksia oli 3 kappaletta. Kysymyksissa vastanneita
pyydettiin arvostelemaan ravintolaa viiden eri arvon mukaan. N&ma4 arvot olivat seuraavat: 1= Huono,
2= Tyydyttadvd, 3= Kohtalainen 4= Hyva ja 5= Erittdin hyva. Tietyt vastaajat olivat myos jattaneet
vastaamatta tiettyihin kysymyksiin, ndméd vastaamatta jétetyt tulokset on merkitty kategorialla “ei

vastausta”.

Ensimmainen varsinainen aihealue kasitteli palvelua. Vditteind olivat: palvelun saatavuus, palvelun
nopeus, henkilékunnan palveluasenne, henkilokunnan ystévéllisyys seka henkilékunnan ammattitaito.
Kysymyksiin vastattiin arvosanoilla: huono, tyydyttava, kohtalainen, hyva seka erittdin hyva. Kuvio

(KUVIO 8) havainnollistaa alueen kysymyksistd saatuja vastauksia.

Palvelu

43
Palvelun saatavuus  p—T ]
=T 35
Palvelun nopeus
Henkilokunnan S —T ] 54

palveluasenne

Henkilokunnan e — 55

ystavallisyys

Henkildkunnan P 53

ammattitaito

0 10 20 30 40 50 60
B Erittdin hyva W Hyva Kohtalainen Tyydyttava H Huono

KUVIO 8. Palvelu

Ensimmainen osio tiedusteli asiakkaiden mielipidettd palvelun saatavuudesta. 43 vastaajaa antoi

arvosanaksi erittdin hyvan, 24 vastaajaa antoi arvosanaksi hyvan ja vain 1 vastaaja oli antanut
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arvosanakseen kohtalaisen. Muita arvosanoja ei kysymyksessd annettu. Tastd voimme olettaa, ettd

palvelun saatavuus oli selvasti vastaajien mielesta laadukasta.

Toinen osio tiedusteli asiakkaiden mielipidettd palvelun nopeudesta. 35 vastaajaa antoi arvosanaksi
erittdin hyvan, 30 vastaajaa antoi arvosanaksi hyvén ja vain 3 vastaajaa oli antanut arvosanakseen
kohtalaisen. Palvelun nopeus oli vastaajien mielestd myos laadukasta. Muita arvosanoja ei annettu.

Kolmas kohta kasitteli asiakkaiden mielipidettd henkilékunnan palveluasenteesta. Erittain hyvia arvioita
annettiin 54, hyvia arvioita saatiin 13 ja kohtalaisia arvioita vain 1. Muita arvosanoja ei annettu.

Henkilokunnan palveluasenne oli siis vastaajien mielesta erinomaista.

Neljas vaittama selvitti asiakkaiden mielipidettd henkilokunnan ystavéllisyydesta. Erittdin hyvia arvioita
annettiin 55, hyvid arvioita saatiin 13. Muita arvosanoja ei annettu. Vastaajien mielesta henkilokunta oli

siis erittain ystavallistd, tdma puoltaa kolmannen kysymyksen tulosta henkilokunnan palveluasenteesta.

Viides vaite selvitti asiakkaiden mielipidettd henkilokunnan ammattitaidosta. Erittdin hyvia arvioita
annettiin 53, hyvia arvioita saatiin 14 ja kohtalaisia arvioita 1. Vastaajien mielestd henkilokunnan
ammattitaito oli siis loistavalla tasolla.

Palvelu-aihealueen mielipiteet olivat siis huomattavan positiivisia, erittdin hyva -arvosana oli yleisin
jokaisessa kysymyksessé ja selvésti yli puolet kaikista arvosanoista. Erittdin hyvé -arvosanoja annettiin
koko palvelu-aihealueen kysymyksissa yhteensa 240 kappaletta, hyva -arvosanoja annettiin 94
kappaletta ja kohtalainen -arvosanoja saatiin 6 kappaletta. Muita arvosanoja ei saatu. Tastd voidaan tehda

johtopaétos, etté arviot palvelu-kokonaisuudesta olivat erittdin hyvia.

5.3.2 Asiakkaiden kasitys ravintolan tiloista.

Toinen varsinainen aihealue kasitteli ravintolan tiloja. Vain 24 vastaajaa 68:sta vastaajasta nautti
tuotteensa ravintolan tiloissa. Vastaajat antoivat silti arvosanansa ravintolan tiloista, oletamme, etta
asiakkaiden, jotka eivdt nauttineet tuotetta ravintolassa tieto on aikaisemmista kokemuksista, joka oli
myds suurin syy asiakkaiden asiointiin ravintolassa. Vaitteina olivat: yleinen viihtyvyys, yleinen siisteys
sekd liikkumatila paikassa, jossa istuitte. Kysymyksiin vastattiin arvosanoilla: huono, tyydyttava,
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kohtalainen, hyva seka erittdin hyva. Seuraava kuvio havainnollistaa alueen kysymyksistad saatuja
vastauksia. (KUVIO 9).

Ravintolan Tilat
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KUVIO 9. Ravintolan tilat

Ensimmainen Kkysymys tdssd osiossa tiedusteli asiakkaiden mielipidettd ravintolan yleisestéa
viihtyvyydestd. 18 vastaajaa antoi arvosanaksi erittdin hyvan, 39 vastaajaa antoi arvosanaksi hyvan, 10
vastaajaa oli antanut arvosanakseen kohtalaisen ja 1 vastaaja antoi arvosanakseen tyydyttavan. Muita
arvosanoja ei kysymyksessé annettu. Vastauksista voimme olettaa, ettd enemmisto vastanneista oli sité
mieltd, ettd ravintolan tilat olivat hyvét. Kuitenkin hieman parannettavaa oli vield, silla parasta arvosanaa

ei enemmisto vastaajista antanut.

Toinen kysymys selvitti asiakkaiden mielipidettd ravintolan yleisesta siisteydestd. 29 vastaajaa antoi
arvosanaksi erittéin hyvén, 32 vastaajaa antoi arvosanaksi hyvén, 7 vastaajaa oli antanut arvosanakseen
kohtalaisen. Enemmist6 vastaajista oli siis sitd mieltd, etta siisteys oli hyva, mutta ei kuitenkaan paras

mahdollinen. Silti arvosanat olivat selvésti positiivisia.

Kolmas kysymys selvitti asiakkaiden liikkumatilaa eli yleisesti tilan maarad. 25 vastaajaa antoi
arvosanaksi erittain hyvén, 29 vastaajaa antoi arvosanaksi hyvén, 11 vastaajaa oli antanut arvosanakseen
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kohtalaisen. 3 vastaajaa oli jattdnyt kohdan vastaamatta, luultavasti siksi, ettd he eivat istuneet
ravintolassa, silld suurin osa vastanneista otti tuotteen mukaansa. Tulos puolsi aikaisempia vastauksia.
Tilaa oli riittavasti, mutta enemmisto kaipasi sita silti hieman lis&a, silld enemmisto ei antanut parasta

arvosanaa. Tulos oli kuitenkin positiivinen.

Ravintolan tilat olivat vastanneiden mielesta siis hyvat mutta enemmisto ei kuitenkaan antanut parasta
arvosanaa. Tulokset ovat silti erittdin hyvia, erittdin hyvéa -arvosanoja télla aihealueella oli yhteensa 72,

hyva -arvosanoja oli 100, kohtalainen arvosanoja oli 28. Tasta ndemme, etté tulos oli hyvin positiivinen.

5.3.3 Asiakkaiden kasitys ravintolan tuotteista.

Kolmas aihealue selvitti asiakkaiden mielipiteen ravintolan tuotteista. Oletamme, ettd vastanneet, jotka
nauttivat tuotteen muualla kuin ravintolassa kayttivat mielipiteendén aikaisempia kokemuksia ruuan
suhteen, silla kysely suoritettiin yrityksessa, eikda kyselya voinut ottaa mukaansa. Vitteind olivat:
ulkondkd, maku, tuoreus, valikoiman laajuus seké hinta- laatusuhde. Vaitteisiin vastattiin arvosanoilla:
huono, tyydyttava, kohtalainen, hyva sek& erittdin hyva. Kuvio havainnollistaa alueen kysymyksista
saatuja vastauksia. (KUVIO 10).
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KUVIO 10. Ruoka
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Ensimmainen kysymys tiedusteli asiakkaiden mielipidettd tuotteiden ulkon&dstd. 43 vastaajaa antoi
arvosanaksi erittdin hyvan, 21 vastaajaa antoi arvosanaksi hyvan ja vain 3 vastaaja oli antanut
arvosanakseen kohtalaisen. 1 vastaaja oli jattdnyt kohdan vastaamatta. Muita arvosanoja ei

kysymyksessé annettu. Enemmistdn mielesta tuotteiden ulkonakd oli siis selvésti erinomainen.

Toinen kysymys tiedusteli asiakkaiden mielipidetta tuotteiden mausta. 45 vastaajaa antoi arvosanaksi
erittdin hyvan, 21 vastaajaa antoi arvosanaksi hyvén ja 1 vastaaja oli antanut arvosanakseen kohtalaisen.
Tuotteiden maku oli siis vastaajien mielesta erittdin hyva. 1 vastaaja oli jattdnyt vastaamatta. Muita

arvosanoja ei annettu. Tuotteiden tuoreus oli siis enemmiston mielesta hyvaa tai erinomaista.

Kolmas kysymys kaésitteli asiakkaiden mielipidettd tuotteiden tuoreudesta. Erittdin hyvia arvioita
annettiin 40, hyvia arvioita saatiin 22 ja kohtalaisia arvioita 1. 5 vastaajaa oli jattdnyt vastaamatta. Muita

arvosanoja ei annettu. Tuotteiden tuoreus oli siis enemmiston mielesta erinomaista.

Neljas kysymys selvitti asiakkaiden mielipidetté valikoiman laajuudesta. Erittain hyvid arvioita annettiin
40, hyvia arvioita saatiin 21 ja kohtalaisia arvioita 4. 3 vastaajaa oli jattdnyt vastaamatta. Muita

arvosanoja ei annettu. Enemmiston mielesté valikoiman laajuus oli siis erittdin hyva.

Viides kysymys selvitti asiakkaiden mielipidetta tuotteiden hinta-laatusuhteesta. Erittdin hyvia arvioita
annettiin 22, hyvia arvioita saatiin 36 ja kohtalaisia arvioita 6. 4 vastaajaa oli jattdnyt vastaamatta. Muita
arvosanoja ei annettu. Enemmiston mielestd tuotteiden hinta-laatusuhde oli siis hyvd, vaikka ei
kuitenkaan paras mahdollinen.

Tuloksista ndemme, ettd asiakkaiden mielipide tuotteista oli selvasti positiivinen. Erittdin hyva -
vastauksia saatiin koko aihealueella yhteensd 190, hyva -vastauksia saatiin 121 ja kohtalainen -
arvosanoja saatiin 15. Vastaamatta jéatettiin 14 kertaa. Muita arvosanoja ei annettu. Erittain hyva -

arvosanoja oli siis selvasti eniten, vastanneet pitivat tuotteita siis erinomaisina.

5.3.4 Yleiset kysymykset

Yleisissd kysymyksissé selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd vastaajien kokemuksen kokonaisuudesta.

Alueina olivat: ravintolakokemus kokonaisuutena, miten vastasimme odotuksiasi, Yyleisarviosi
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kotipizzasta. Kysymyksiin vastattiin arvosanoilla: huono, tyydyttavg, kohtalainen, hyva seka erittéin
hyva. Kuvio havainnollistaa alueen kysymyksista saatuja vastauksia (KUVIO 11).

Yleiset Kysymykset

=
9]
N
w
-

Ravintolakokemus
kokonaisuutena?

w1
s 3
Miten vastasimme 28
odotuksiasi?
. 2
e 2
Yleisarviosi Kallentorin 1 29
Kotipizzasta?
. 2
0 10 20 30 40

M Erittdin hyvd E Hyva Kohtalainen M Tyydyttdvd B Huono M Ei vastausta

KUVIO 11. Yleiset kysymykset

Ensimmaéisesséd kysymyksessd Kkysyttiin suoraan vastaajien mielipiteitd ravintolakokemuksesta
kokonaisuudessaan. Erittdin hyva -arvosanoja annettiin 34, hyva -arvosanoja saatiin 32, kohtalainen -
arvosanoja annettiin vain 1. Muita arvosanoja ei annettu. 1 vastaaja oli jattanyt vastaamatta. Vastaukset
kokemuksesta nojasivat siis selvésti positiiviselle puolelle, vaikka huomattava osa ei antanutkaan parasta
arvosanaa. Parannettavaa oli siis 32:n henkilon mielesté eli miltei puolet vastanneista ei antanut parasta

arvosanaa.

Toisessa vaittdmasséa selvitettiin asiakkaiden odotuksien tayttymista. Erittdin hyva -arvosanoja annettiin
38, hyva -arvosanoja saatiin 28. Muita arvosanoja ei annettu. 2 vastaajaa oli jattanyt vastaamatta.
Enemmistd vastanneista sai siis, mita odotti, aikaisemmista vastauksista voimme todeta, etta asiakkaiden

odotus yrityksesta oli enimmakseen positiivinen ja lopputulos myos positiivinen.

Kolmas kysymys tiedustelee karkeaa loppu arvosanaa yritykselle kokonaisuudessaan. Vastaajista 36
antoi ravintolalle parhaan arvosanan eli erittdin hyva -arvosanan. 29 vastaajaa antoi arvosanaksi hyva ja
vain 1 vastaaja antoi arvosanakseen kohtalainen. 2 vastaajaa oli jattdnyt vastaamatta. Muita arvosanoja
ei annettu. Yleinen arvosana ravintolasta on siis loistava. Silti 29 vastaajaa ei antanut ravintolalle parasta

arvosanaa, mika on miltei puolet vastanneista.
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Yleisistd kysymyksistd selvida, ettd selvd enemmist0 asiakkaista pitdd yritysta erittdin hyvand. Tama
puoltaa vastanneiden aikaisempia vastauksia, jotka arvostelivat palvelun, ravintolan tilat ja ruoan myos
loistavin arvosanoin. Erittdin hyva -arvosanoja taltd aihealueelta annettiin yhteensd 108, hyva -
arvosanoja saatiin 89 ja kohtalainen -arvosanoja saatiin 2. VVastauksia jatettiin antamatta 5 kertaa. Ottaen
huomioon sen, ettei yhtdkdadn huono tai tyydyttdvd -arvosanaa annettu on tulos erinomainen, silti
huomattava osa vastanneista kokee, ettd parannettavaa on vield vaikkakin vahan.

5.4 Aihealueiden pistekeskiarvot

5.4.1 Palvelu

Palvelun pistekeskiarviossa selvitettiin kyselyn palvelu aihealueen tuloksien keskiarvot. Tuloksia

havainnollistaa alla oleva kuvio (KUVIO 12). (kuvion oikean laidan pylvés kuvaa tdman aihealueen

kaikkien véittdmien yhteenlaskettua keskiarvoa)

Palvelu
5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
Henkilokunnan Henkildkunnan Henkilokunnan Palvelun Palvelun Keskiarvo
ammattitaito  ystavallisyys palveluasenne nopeus saatavuus

KUVIO 12. Palvelu-pistekeskiarvo

Palvelu-kategorian véittdmien yhteenlasketuksi keskiarvoksi muodostui 4,69. Tulos on kiitettdva. Taméa
kategoria saavutti kaikista kategorioista myos parhaan kokonaiskeskiarvon. Parhaalla tasolla palvelussa
olivat henkilokunnan ystavallisyys, -palveluasenne ja -ammattitaito. Kehitettdvad olisi ehkd vield
palvelun nopeudessa ja palvelun saatavuudessa. Edell&d mainitut osa-alueet ovat toki kiitettavélla tasolla,
silla niiden molempien lasketut keskiarvot ovat reilusti yli 4. Kokonaisuutena tdmén kategorian tulokset
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ovat erinomaisia, mista voidaan todeta, etté yrityksen asiakkaat ovat kaikin puolin tyytyvéisié ravintolan

palveluun.

5.4.2 Ravintolan tilat

Ravintolan tilat pistekeskiarviossa selvitettiin tutkimuskohteena olevan ravintolan tilat aihealueen

tuloksien keskiarvot. Tuloksia havainnollistaa kuvio. (KUVIO 13).

Ravintolan tilat

5,00
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4,00
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3,00
2,50
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1,50

1,00
Liikkumatila paikassa, Yleinen siisteys Yleinen viihtyvyys Keskiarvo
jossa istutte

KUVIO 13. Ravintolan tilat pistekeskiarvo

Ravintolan tilat-kategorian vaittdmien yhteenlasketuksi keskiarvoksi muodostui 4,21, mik& on myos
kiitettdva tulos. Ravintolan pienten tilojen takia oletuksemme oli, ettd ravintolan tilat-kategoria saa
huonoimmat arvosanat. Nain myos kévi. Keskiarvot ovat toki hyvalla tasolla mutta ne ovat huonompia
kuin muissa kategorioissa. Yleisen viihtyvyyden keskiarvon ollessa 4,09, on tdma kaikista véitteista ja
koko tutkimuksen huonoin keskiarvo. Liikkumatilan keskiarvo oli 4,22 ja yleisen siisteyden 4,32.
Ravintolan tilojen ja etenkin viihtyvyyden ei koettu olevan niin hyvélla tasolla, vaikka kaikki vaittamat

saavuttivat keskiarvokseen yli 4.
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5.4.3 Ruoka

Ruokaa koskevissa pistekeskiarviossa selvitettiin kyselyn ruoka-aihealueen tuloksien keskiarvot.
Tuloksia havainnollistaa kuvio. (KUVIO 14).
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KUVIO 14. Ruoka pistekeskiarvo

Ruoka-kategorian vaittamien yhteenlasketuksi keskiarvoksi muodostui 4,54. Tulos on erinomainen.
Parhaalla tasolla ruuassa olivat maku, tuoreus ja ulkondko. N&iden jokaisen keskiarvo oli 4,6 tai parempi.
Tasta voidaan paatelld, ettd ravintolan ruokaa pidetdan hyvinkin maistuvana. Valikoiman laajuuden
keskiarvo oli 4,55. Tama kertoo, etta valikoiman laajuuteen ollaan tyytyvaisia. Hinta-laatusuhde sai
keskiarvokseen 4,25. Tulos on tastd kategoriasta heikoin, mika ei tullut meille yllatyksend. Kotipizzan
liikeidea on kayttdaa korkealuokkaisia raaka-aineita, tdma on johtanut hintojen nousuun. Yrityksen
ruokien hinnoittelu on siis oletettavasti peruskuluttajalle suhteellisen kallis. Tulokset ovat kuitenkin
tassd kategoriassa Kiitettavalla tasolla, joten yrityksen melko korkeaa hintatasoa ei pidetd kuitenkaan
niin suurena ongelmana sen keskiarvon ollessa hyva yli 4.
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5.4.4 Yleiset kysymykset

Yleiset kysymykset pistekeskiarviossa selvitettiin kyselyn yleiset kysymykset aihealueen tuloksien

keskiarvot. Tuloksia havainnollistaa seuraava kuvio. (KUVIO 15).

Yleiset Kysymykset
5.00
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4.00
3.50
3.00
2.50
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1.00
Yleisarviosi Miten vastasimme Ravintolakokemus Keskiarvo
Kallentorin odotuksiasi? kokonaisuutena?
Kotipizzasta?

KUVIO 15. Yleiset kysymykset pistekeskiarvo

Viimeinen kategoria liittyi yleisiin kysymyksiin. Taman kategorian yhteenlasketuksi keskiarvoksi
muodostui 4,53. Tulos on kiitettdva. Parhaalla tasolla tdssd kategoriassa olivat vditteet, miten
vastasimme odotuksiasi ja yleisarviosi Kallentorin Kotipizzasta. Keskiarvojen erot olivat téssa
kategoriassa erittéin pienid niiden ollessa lahes 4,5 tai hieman sen yli. Véittdmien keskiarvoista voidaan
paatelld, ettd ravintolaan ollaan kokonaisuudessaankin erittéin tyytyvéisiéa.

Kyselyyn annettiin my6s yleistd palautetta. Palautteeseen sai Kirjoittaa vapaamuotoisesti. Palaute
jakaantui kahteen alueeseen: kehitettdvat asiat sekd kiitettdvat asiat. Taméa palaute 16ytyy liitteesté.
(LITE 2).
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetydssamme etsimme vastauksia asettamaamme péaakysymykseen ja siitd pilkottuihin neljaan
aihealueeseen. Padkysymyksena oli: miten tyytyvaisiéd kuluttaja-asiakkaat ovat Kallentorin Kotipizzan
toimintaan? Kaésiteltavat aihealueet olivat seuraavat: 1) Miten tyytyvéisid asiakkaat ovat ravintolan
palveluun? 2) Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat ravintolan tiloihin? 3) Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat

ravintolan ruokaan? 4) Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat ravintolaan yleisesti?

Vastauksia haettiin asiakastyytyvaisyyskyselylld, johon muodostimme erilaisia kysymyksid, jotta
saisimme vastauksia asettamiimme tutkimuskysymyksiin. Kysymykset liittyivat palveluun, ravintolan
tiloihin, ruokaan ja ravintolaan kokonaisuutena. Tutkimustulokset osoittavat, ettd saimme vastaukset

asettamiimme aihealueisiin ja tulokset olivat kaikilta osin positiivisia.

Palveluun liittyvat kysymykset/véitteet osoittivat, ettd palvelun saatavuus, palvelun nopeus,
henkilékunnan palveluasenne, henkilékunnan ystavallisyys ja henkilokunnan ammattitaito ovat hyvalla
tasolla. Kaikissa edelld mainituissa vditteissa erittdin hyva -arvosanaa oli kaikista eniten. T&ssa
kategoriassa erittdin hyvé -arvosanaa annettiin yhteensa 240 kappaletta.

Ravintolan tiloihin liittyvat kysymykset saivat hieman heikommat arvosanat kuin palvelu-kategorian
kysymykset. Tassakin kategoriassa suurin osa vastaajista oli kaikin puolin tyytyvaisid ravintolan tiloihin.
Kuitenkin tdméan kategorian jokainen véite sai myos kohtalainen -arvosanaa, joten eridviakin mielipiteita
tuli esille. Nain ollen olisi hyvd miettid, miten ravintolan tiloja voisi parantaa tulevaisuudessa.
Ravintolan tilat- kategoria liittyi toiseen aihealueeseen, ja siihen saadut vastaukset olivat paasaantoisesti

positiivisia.

Kolmas kysymyskategoria liittyi ruokaan. Tassa kategoriassa vastaukset olivat lahes kaikissa vaitteissa
erittain positiivisia. Erittdin hyva -vastauksia saatiin koko aihealueella yhteensa 190. Voidaankin sanoa
asiakkaiden olevan tyytyvaisia Kallentorin Kotipizzan ruokaan. Ainoastaan ruuan hinta- laatusuhde -
vaittamassa vastaukset kertoivat melko yksimielisesti, ettd t4ssa asiassa on hieman parannettavaa eiké
se ole talla hetkell&d paras mahdollinen. Saadut tulokset olivat positiivisia ja térkeitd Kallentorin
Kotipizzalle, koska sille palvelun laatu, tilat ja korkeatasoinen ruoka ovat térkeita asioita. Kotipizzan
tyontekijat ovat onnistuneet tydssédan hyvin, koska palaute oli kaikin puolin positiivista.
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Neljas kategoria liittyi yleisiin kysymyksiin eli ravintolakokemuksen arviointiin kokonaisuutena. Tamén
kategorian vastaukset olivat erittdin yksimielisia ja vastaukset osoittivat, etta asiakkaat ovat todella
tyytyvdisia Kallentorin Kotipizzaan kokonaisuudessaan. Kohtalainen -arvosanoja tuli ainoastaan
muutamia, mika kertoo asiakkaiden vankasta tyytyvaisyydesta kyseistd ravintolaa ja sen tyontekijoita

kohtaan.

Yleisesti sanottuna Kallentorin Kotipizzan asiakastyytyvéisyys on hyvalla tasolla. Tutkimuksen
jokainen kategoria sai positiivia tuloksia. Kallentorin Kotipizzan toiminnassa ei ole kovin paljon
kehitettdvad, mutta muutamia asioita voidaan aina yrittdd parantaa asiakasystévallisemp&én suuntaan.

Uudistuminen ei saa koskaan loppua ja asiakkaan palvelusta ei saa tinkié tulevaisuudessakaan.

Opinnaytetyon valmistuttua, tutkimustulokset tullaan luovuttamaan Kallentorin  Kotipizzan
henkilokunnan kayttoon. Na&in saatu asiakaspalaute voidaan hyodyntdd entistd paremman
asiakastyytyvéaisyyden saavuttamiseksi. Alla vield tutkimuksessamme esille nousseet kohteet, joita
kehittdmalla Kokkola Kallentorin Kotipizzan asiakastyytyvaisyytta voidaan edelleen parantaa.

e Ravintolan tilat paremmaksi

¢ Ruuan hinta- laatusuhde paremmaksi.

Parantaminen voi kuitenkin olla haastavaa, silla hintojen muuttamista seké tilojen muuttamista rajoittaa
yrityksen franchising-periaate. Tadma tarkoittaa sitd, ettd ravintolan hinnat seka tilat ovat

pizzaravintolaketjun mukaiset.
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LIITE 1/1

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS: KOTIPIZZA KALLENTORI

Kallentorin Kotipizzan asiakastyytyvaisyytta mittaava kysely

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 2 kappaletta 10€:n lahjakortteja Kallentorin Kotipizzaan. Pyydamme,
ettad annatte puhelinnumeronne, jotta voimme olla voittajiin yhteydessa henkilokohtaisesti.

puh.

Kyselylomake

PERUSTIEDOT

1. Sukupuoli: Mies Nainen
2. lka:

alle 15
15-20
21-30
yli 30

O O O O

3. Asuinkunta:

O Kokkola

O Jokin muu, mika?

4. Kenen kanssa asioit?
Merkitse vain yksi pallo.

Yksin

Kaksin

Kaveri- tai harrasteporukassa
Tyoporukassa

Perheen kanssa, mukana oli alle 18 v. lapsia

O O O O O O

Muussa seurueessa

5. Mista syysta tulit Kallentorin Kotipizzaan tanaan?
Valitse vaihtoehdoista sinulle sopivimmat.

Minulla on hyvat kokemukset Kallentorin Kotipizzasta
Ruoka on maukasta
Hyva sijainti

Rento ilmapiiri

O O O O O

Sattumalta



Nopea palvelu
Monipuolinen ruokalista
Paras henkilokunta

O O O O O

6. Missa syot tilaamasi pizzan?

O Paikan paalla ravintolassa

O Otan mukaan

Ainoa sopiva ravintola paikkakunnalla

Minulle suositeltiin tata kyseista Kotipizza-ravintolaa

LIITE 1/2

PYYDAMME SINUA VASTAAMAAN ALLA OLEVIIN VAITTAMIIN ASTEIKOLLA 1-5. YMPYROI SE NUMERO, JOKA

KUVAA PARHAITEN MIELIPIDETTASI ASIAAN LITTYEN.

1=HUONO

2 =TYYDYTTAVA

3 = KOHTALAINEN
4 = HYVA

5 = ERITTAIN HYVA

7. PALVELU

Palvelun saatavuus

Palvelun nopeus
Henkilokunnan palveluasenne
Henkilékunnan ystavallisyys

Henkilokunnan ammattitaito

8. RAVINTOLAN TILAT
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Yleinen viihtyisyys
Yleinen siisteys

Liikkumatila paikassa, jossa istuitte

9. RUOKA

Ulkonako
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Maku 1 2 3 4 5
Tuoreus 1 2 3 4 5
Valikoiman laajuus 1 2 3 4 5
Hinta-laatusuhde 1 2 3 4 5
10. YLEISET KYSYMYKSET

Ravintolakokemus kokonaisuutena? 1 2 3 4 5
Miten vastasimme odotuksiasi? 1 2 3 4 5
Yleisarviosi Kallentorin Kotipizzasta? 1 2 3 4 5

11. AVOIN PALAUTE

Kiitosta

Kehitettavaa

Kyselylomakkeen voi palauttaa ravintolassa olevaan palautuslaatikkoon.

Kiitos vastauksestasi ja onnea arvontaan! ©
Petteri Lerto ja Juho Imponen
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Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden palautteet

Kiitosta:

e Kokkolan kotipizzoista paras. Aina ollut hyva pizza ja palvelu kaikista ystavallisin.

e Olen paikkaan erittain tyytyvainen, haen usein Berlusconin vanhanpuoleiselle &idilleni. Erittain
hyvan makuista & palvelussa ei muuta kuin kehumista.

e Aina hyvét pizzat! Vakio pizzapaikka. ©

e Hyva asiakaspalvelu!

e Kiitos kun teill& on vegevaihtoehtoja © Syy miksi tulin taaltd hakemaan ruokaa.

e Kokkolan parasta palvelua! Huiput tyypit tiskin takana ©<3 Keep up with the good work!!

e ©

e Siistid, viihtyisaa.

e Ei olla petytty vield kertaakaan! ©

e Todella reippaat ja asiakaspalvelulliset henkil6t toissa.

e Hyvad palvelu. Olin nyt ensimmaisté kertaa tdalla syoméssa paikan péalla.

e Mukavaa palvelua!l

e Hyva musiikki.

e Todella hyvé asiakaspalvelu!

e Ystévillinen palvelu aina!

e Aina mukava palvelu. ©

e Ystavallinen palvelu & mahdollisuus tilata pitsat etukateen. Kiva miljoo!

e Texas Pete on plussaa. ©

e Sijainti. Tuotteenlaatu tasalaatuista vrt. moni muu paikka.

e Hyvit pizzat ja asiakaspalvelu.

e Nopea saatavuus ja ystavéllinen palvelu.

e Ruoka mahtavan makuista, makoisaa. :P

o Naispuoliselle yli 30-vuotiaalle erittdin ystavallinen, asiallinen ja leppoisan oloinen: Kuitenkin
luonnollinen palvelu.

e Palvelu pelaa, ei moitittavaa.

e Hyva henkildkunta.

e Todella hyvi asiakaspalvelu. 10/10 ©
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e Alueen Kotipizzoista paras palvelu on taélla. Vegevaihtoehdot iso plussa.
e Hyvad palvelu, ystavallistd palvelua, siistid, hienot olotilat.

e Kiitos hyvasta pitsasta, vaikka se ei ole viela valmis. ©

Kehitettavaa:

e Joskus ”samoilla késilld” laitettu salaattia pizzan piille ja annettu kolikot vaihtorahoiksi!
Yleisesti ottaen erittdin miellyttava paikka asioida.

e Vegaani majoneesi listalle. ©

e Persoonallisempi sisustus.

e Aidot Coca-Cola lasit! ©

e Liian kirkasta.

e Jos jokin raaka-aine ei yleensa mene uuniin, siitd kannattaisi kysya asiakkaalta.

o Naismyyjillé ja& useasti taytteitd pois eiké varmisteta, etta taytteet tuli kirjattua oikein. Passiin ei
tarjota leimoja, jos ei muista pyytéa.

e Osassa valikoimasta hinta turhan korkea =» en osta.

e Siisteys.

e Sijainti hankala nyt kun Hong Kong on pois. Kallentorin puolelle?

e Radio.

e Poytien siisteys.

e Pizzojen koko hintaan néhden liian pieni.

o Ei kehitettdvaa. (Ainakaan ei tule mieleen mitéan.)



