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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Kotipadan toimin-
taan. Opinnaytetybn ensimmaisend tavoitteena oli perehtyd palveluun ja palvelun
laatuun. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtyd asiakaskokemukseen ja
asiakastyytyvaisyyteen. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asia-
kastyytyvaisyystutkimus Kotipadan asiakkaille.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee palvelua, palvelun laatua ja asia-
kaskokemuksen seka asiakastyytyvaisyyden muodostumista. Palvelu luodaan pal-
velutilanteessa, ja se tuottaa asiakkaalle arvoa. Asiakkaan odotuksia ja kokemuk-
sia kasitellaan asiakkaan nadkokulmasta. Yritykselle puolestaan on tarkeaa tunnis-
taa asiakkaan tyytyvaisyys ja tyytymattomyys. Asiakastyytyvaisyyden ollessa laa-
tua laajempi kasite sitéa kasitelladn sen muodostumisen kautta, perehtyen myds
asiakastyytymattomyyteen ja asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Teoreettinen vii-
tekehys luo pohjan empiiriselle tutkimukselle.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin  kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla
paperisella kyselylomakkeella. Kysymykset koskivat asiakkaiden taustatietoja, ky-
symyksia ympariststa, palvelusta ja tuotteista seka kehitysehdotuksia, terveisia ja
suositteluhalukkuutta. Kyselyyn saatiin kahden viikon aikana 58 vastausta.

Tulosten perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisia Kotipadan toimintaan. Tyytyvaisim-
pia ollaan palveluun, erinomaisena pidetdén etenkin henkilokunnan ystavallisyytta
ja kassapalvelun sujuvuutta. Erittain tyytyvaisia ollaan my6s ruoan makuun, riitta-
vyyteen ja tuotteiden hinta-laatusuhteeseen. Asiakkaat ovat tyytyvaisia myos lou-
nasravintolan ymparistoon kuten siisteyteen ja sijaintiin. Tyytymattomimpia ollaan
valikoiman monipuolisuuteen. Jokainen vastaaja suosittelisi Kotipataa ystavilleen.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyystutkimus, palvelu, asiakas-
kokemus
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The aim of this thesis was to study customer satisfaction with Kotipata’s opera-
tions. The first objective of the thesis was to take a look at the concepts of service
and quality of service. The second objective was to take a look at customer expe-
rience and customer satisfaction. The third objective was to carry out a customer
satisfaction survey among the customers of Kotipata.

The theoretical frame of reference of the thesis focuses on the concept of service,
the quality of service, as well as the formation of customer experience and cus-
tomer satisfaction. Service is created in a service situation, and it produces value
to the customer. Customer expectations and customer experience are approached
from the customer’s point of view. In turn, it is important for a company to identify
customer satisfaction and customer dissatisfaction. Customer satisfaction being a
broader concept than quality, it is approached through its formation also getting
acquainted with customer dissatisfaction and how customer satisfaction is studied.
The theoretical frame of reference forms the basis for the empirical study.

The customer satisfaction survey was carried out using a quantitative research
method, with a paper questionnaire. The questions were related to the customers’
backgrounds, the environment, service and products, together with proposals for
improvement, greetings to the company, and the customer’s willingness to rec-
ommend the company. During two weeks, 58 replies were received.

On the basis of the obtained results, the customers are satisfied with Kotipata’s
operations. The customers are the most satisfied with the service; especially the
staff’s friendliness and the fluency of the cash service are considered excellent.
The customers are also very satisfied with the taste and amount of the food and
the value for money. The customers are also satisfied with the environment of the
lunch restaurant, as its cleanliness and location. The customers are the least satis-
fied with the diversity of the menu. Each respondent would recommend Kotipata to
their friends.

Keywords: customer satisfaction, customer satisfaction survey, service, customer
experience
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1 JOHDANTO

Viime vuosien aikana ravintoloiden myynti on kasvanut hyvin. Taméa selittyy ravin-
tolassa kayntien maaran kasvulla. Erityisesti lounasruokailun maara on kasvanut
56 %:in aterioista, ja my0s aamiaisten maaré on kasvanut. Myds kaynnit kahvilois-
sa ovat kasvaneet hieman vuodesta 2016. (Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa
ry, 11.12.2018.)

Opinnaytetyon keskeisia kasitteitd ovat asiakastyytyvaisyys seka asiakkaan odo-
tukset ja kokemukset. Naihin asioihin vaikuttavat lounasravintolassa monet asiat,
kuten palvelu, palvelun laatu, palveluymparistod ja henkilosto. Yritykselle on tarke-
aa selvittaa asiakkaidensa tyytyvaisyyden taso ja kehittaa toimintaansa asiakkai-
den palautteen perusteella.

Lounasravintolan tulee luoda asiakkailleen positiivisia mielikuvia ja vaikuttaa néin
asiakkaiden odotuksiin. Asiakkaiden odotukset ja kokemukset muodostavat tyyty-
vaisyyden. Asiakkaan kokeman palvelun laadun tuleekin vahintaan vastata odo-
tuksia, tai jopa ylittdd ne. Jokainen asiakas kokee palvelun subjektiivisesti, minka

takia tyytyvaisyytta tulee tutkia yrityksissa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Kotipadan toimin-
taan. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya palveluun ja palvelun
laatuun. Opinnaytetydn toisena tavoitteena on perehtya asiakaskokemukseen ja
asiakastyytyvaisyyteen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena on toteuttaa asia-

kastyytyvaisyystutkimus Kotipadan asiakkaille.

Tutkimuksen aiheena on selvittda asiakkaiden tyytyvaisyytta Kotipadan toimintaa
kohtaan. Aihe valikoitui yrityksen toimesta, koska yritys ei ole aiemmin toteuttanut

kyselya asiakkailleen. Yritys haluaa tietda asiakkaiden tyytyvaisyyden tason.

Tutkimuksessa selvitetddn asiakkaiden tyytyvaisyyttd toiminnan eri osa-alueisiin.

Tutkimuksen avulla pyritaan selvittamaan asiakkaiden tamanhetkista tyytyvaisyytta
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ja samalla pyritadn loytamaan mahdolliset kehittAmiskohdat, joiden pohjalta toi-
mintaa voidaan kehittdd. Vastaajien taustatietojen perusteella saadaan k&sitys
siité, millainen asiakaskunta Kotipadalla on.

Tutkimustuloksista selviaa asiakkaiden tyytyvaisyys Kotipadan toimintaan yleisesti
ja sen toiminnan eri osa-alueissa. Tutkimustulosten avulla voidaan kehittaa toimin-
taa entisestaan. Samalla saadaan kasitys siitd, mika toiminnassa on ollut asiak-
kaiden mielesta onnistunutta ja missa olisi parantamisen varaa. Tutkimustulosten

yhteenvedon pohjalta voidaan suunnitella kehitysehdotuksia.

1.2 Kotipata

Kotipata on Kauhajoella toimiva lounasravintola. Lounasravintola sijaitsee keskei-
sella paikalla Pohjoisen Yhdystien varrella, tavoittaen nain seka ohikulkevan liiken-
teen, etta Kauhajoen lahialueella sijaitsevien yritysten tyontekijat. Kotipata tarjoaa
asiakkailleen aamiaista, lounasta, kahvilatuotteita seka pitopalvelua yksityistilai-
suuksiin. Ravintolan tiloja voi my6s vuokrata kokous- tai juhlakayttéon. Yrityksen
paapaino on lounasruoan tarjoaminen. Asiakastyytyvaisyystutkimus kohdistetaan

yrityksen aamiais-, lounas- ja kahvilatoimintaan.

Kotipadan yritystoiminta on pyo6rinyt aiempien yrittdjien toimesta vuodesta 2013.
Nykyisten omistajien, Juha Vaholuodon ja hanen aitinsa Sari Vaholuodon omis-
tuksessa Kotipata on ollut vuodesta 2017. Yritys tyollistaa talla hetkella yrittajien

lisdksi kolme kokoaikaista ja kaksi osa-aikaista tyontekijaa.
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2 PALVELU

Palvelulle on kehitetty vuosikymmenten varrella useita erilaisia maaritelmia, eika
lopullisesta maaritelmasté olla yksimielisia. Palvelulla voidaan tarkoittaa henkil6-
kohtaista palvelua tai palvelua tuotteena. Tuotteesta voi tehd& palvelun, jos se
myydaan ratkaisuna asiakkaan tarpeeseen. (Gronroos 2001, 78-79.) Rissanen
(2005, 18) maarittelee palvelun vuorovaikutuksena, tekona, toimintana tai tapah-
tumana, jossa asiakas saa lisdarvoa esimerkiksi ratkaisuna ongelmaan, vaivatto-
muutena, helppoutena, nautintona, elamyksené, kokemuksena tai saasténa. Gron-
roos (2001, 79) maarittelee palvelun vuorovaikutuksessa syntyvana aineettomien

toimintojen prosessina, joka on ratkaisu asiakkaan ongelmiin.

Tassa luvussa selvitetaan, mitd palvelu on, ja mita siihen liittyvat kasitteet tarkoit-
tavat palveluyrityksen nakokulmasta. Luvussa kaydaan lapi palveluprosessi, selvi-
tetdan mitd palvelun laatu tarkoittaa ja millaisilla eri menetelmilla sitd voidaan tut-

kia.

2.1 Palvelun ominaisuudet

Rissanen (2005, 26) kuvaa palvelua herkkana, aineettomana ja vaikeasti maaritel-
tavana tuotealueena. Myods Korkeamaen, Pulkkisen ja Selinheimon (2000, 16)
mukaan palvelu on aineetonta, vaikkakin palveluita tuotettaessa saatetaan kayttaa
joitain konkreettisia elementteja. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 45) mukaan palvelu-
alan yrityksista osa on sellaisia, etta niiden tuote sisaltaa fyysisia tavaroita, kuten
esimerkiksi kampaaja, joka tarvitsee hiustenhoitotuotteita tyydyttavan lopputulok-
sen aikaansaamiseksi. Ylikoski (1999, 21) korostaa puhuttaessa palvelujen mark-
kinoinnista, etta asiakas saa hyddyn nimenomaan palvelusta, vaikka konkreettista

tavaraa kaytettaisiin apuna.

Vaikka palvelut ovatkin keskenaan hyvin erilaisia, voi niista 16ytaa yhteisia piirteita.
Palveluja yhdistavia tekijoita on helppoa havaita verrattaessa palvelujen ja fyysis-
ten tavaroiden eroja keskendan. Lahtinen ja Isoviita (2001, 46) kuvaavat palvelu-

jen ja tavaroiden eroja viiden kohdan avulla:
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— Palvelu on aineeton tuote

— Palvelua ei voi varastoida

— Palvelu on toimintaa

— Asiakas voi itse osallistua palvelun tuottamiseen

— Palveluja ei voi jalleenmyyda.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 198) lisaavat, etta palvelut tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti, ne ovat ainutkertaisia, niitd ei voi ainakaan kokonaan standardoi-
da, niiden tuottamiseen liittyy ihmisi&, niiden omistusoikeutta ei siirreta, niita ei voi
kokeilla ennen ostoa ja ettd palvelu on prosessi. Heiddn mukaan tavarat ja palve-

lut eroavat toisistaan markkinoinnin, tuotannon ja talouden nakokulmasta.

Gronroosin (2001, 82-83) mukaan palveluiden aineettomuus ei valttamatta ole
palveluille ja fyysisille tuotteille selkein eroavaisuus. Aiemmin todettiin joidenkin
palvelujen tarvitsevan fyysisia tavaroita. Grénroosin (s. 83) mukaan palvelua voi-
daan konkretisoida lisaamalla siihen fyysisia keinoja. Tama liittyy myoés siihen, etta
yleensa palveluissa minkd&n omistajuus ei siirry asiakkaalle. Korkeamaki, Pulkki-
nen ja Selinheimo (2000, 16) kirjoittavat palvelun koostuvan enimméakseen aineet-
tomista osista. Heidan esimerkkindan ovat atk- ja kirjanpitopalvelut, joiden lopputu-
loksena on korjattu tietokone tai tehty kirjanpito. Heidan esimerkkiné vaikeammin
maariteltavasta palvelusta on koulutuspalvelu, jossa kouluttajan antaman tiedon

hyvaksikayttoon vaikuttaa aina sen kuulija.

Gronroos (2001, 81) korostaa palvelujen prosessiluonnetta. Hanen mukaansa pal-
velut ovat prosesseja, jotka eivat koostu asioista, vaan monenlaisia resursseja
kayttavista toiminnoista tai toimintojen sarjoista. Yksittdisessa palvelutapahtumas-
sa on monta vaikuttavaa tekijaa. Korkeamaki ym. (2000, 17) mainitsevat, etta
esim. ravintolaillan onnistumiseen vaikuttavat henkilokunta, sisustus, musiikki,
juoma- ja ruokavalikoima, muut asiakkaat ja asiakkaan oma mieliala. Grénroosin
(2001, 81-82) mukaan muut palvelulle ominaiset piirteet johtuvat juuri niiden pro-

sessiluonteesta.

Asiakas osallistuu suorasti palvelun tuottamiseen (Korkeamaki ym. 2000, 17).
Gronroosin (2001, 85-86) mukaan asiakkaiden kuluttaessa palveluita, he kokevat

osallistuvansa palvelun tuottamiseen. Asiakkaat osallistuvat talléin aina palvelu-
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prosesseihin olemalla vuorovaikutuksessa palveluntarjoajaan resurssien kuten
tyontekijoiden ja jarjestelmien kautta. Kinnunen (2004, 15-26) esittdd asiakkaan
muodostavan kasityksensa palveluprosessin lopputuloksesta kun tuotantoprosessi
on paattynyt. Han jatkaa lopputuloksen ilmenemismuodon riippuvan mista palve-
lusta on kyse. Gronroosin (2001, 86) mukaan kulutusprosessi ohjaa asiakkaan
saamaansa lopputulokseen. Kuvio 1 havainnollistaa palveluprosessin kulutusta

verrattaessa sita fyysisten tuotteiden lopputuloksen kulutukseen.

Fyysiset tuotteet: lopputuloksen kulutus

Tuotanto ( Markkinointi b Kulutus

Palvelut: prosessin kulutus

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)

Palvelun kulutus

Kuvio 1. Fyysisten tuotteiden ja palveluiden kulutus seka markkinoinnin rooli
(Gronroos 2001).

Rissanen (2005, 17-19) kirjoittaa palvelun tuottamisen ja kuluttamisen tapahtuvan
samanaikaisesti. Han kertoo palvelun kuluttamisen voivan tapahtua hyvin nopeasti
tai sitten hyvin pitkalla aikavalilla. Hanen mukaansa palvelu luodaan palvelutilan-
teessa ja se tehdaan asiakasta varten. Gronroosin (2001, 82) mukaan kampaajalla
palvelun tuottaminen tapahtuu kokonaan asiakkaan ollessa lasna. Han Kirjoittaa
tilanteiden vaihtelevan riippuen siita, millaisesta palvelusta on kyse. Asiakas voi
kuitenkin hanen mukaansa mieltaa ja arvioida tarkasti vain nakyvan osan tuotan-
toprosessista, asiakkaalle nakymattomista osista asiakas voi kokea vain niiden

tuloksen.
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Lahtisen ja Isoviidan (2001, 45) mukaan asiakas ei osallistu n&dkymattémiin vaihei-
siin palvelutapahtumassa tai edes nae jokaista palvelutapahtuman vaihetta. He
korostavat kuitenkin nakymattomien vaiheiden tarkeyttéd kokonaisuuden kannalta.
Heiddn mukaansa nakymattdmaan palveluun kuuluu ennalta laaditut, palvelun
tuottamiseen liittyvat asiat, eivatka ne kiinnosta asiakasta. He toteavat, etta asiak-
kaalle ndkyy vain tyon lopputulos. Kahvilassa tai lounasravintolassa tapahtuu pal-
jon asiakkaille ndkymattomia vaiheita, kuten tuntikausien valmistelu ennen lounas-

tai aamiaisajan alkamista.

Palvelun prosessiluonne sek&a sen tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus
vaikeuttavat palvelun markkinointia ja laadunvalvontaa, silla laatua ei voida tuottaa
ja valvoa, ennen kuin palvelu on myyty ja kulutettu (Grénroos 2001, 82). Yll& oleva

kuvio 1 kuvaa my6s markkinoinnin erillista sijaintia palveluprosessin kulutuksessa.

2.2 Palvelutuote

Bergstrom ja Leppanen (2009, 194) maarittelevat tuotteen markkinoitavana hyo6-
dykkeend, jota asiakkaat arvioivat, ostavat ja kuluttavat niiden tuottaessa asiak-
kaalle arvoa esimerkiksi tyydyttamalla tarpeet ja odotukset. Myds Ylikosken (1999,
215) mukaan asiakkaat ostavat hyotyja, joita yritys voi markkinoida vasta, kun niis-
td on muodostettu palvelutuote. Tuote onkin markkinoinnillinen kokonaisuus, joka
Bergstromin ja Leppasen (2009, 195-196) mukaan voidaan ryhmitella usealla ta-
valla tarkastellen tuotteiden kaytt6a, ostotapaa, ikaa, kestavyytta tai sen ostajaa.
Heiddn mukaansa yritykset voivat ryhmitella tuotteet sisallon mukaan muun muas-
sa tavaratuotteisiin ja palvelutuotteisiin — tuote-termia voidaankin kayttaa puhutta-

essa tavaroista tai palveluista.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 195-198) mukaan palvelu voidaan tehda asiak-
kaalle nakyvammaksi lisaamalla sen yhteyteen konkreettisia asioita todisteina laa-
dusta. Naita voivat heiddn mukaan olla esimerkiksi toimitilat, henkildsto, hinnat tai
tyovalineet. Heidan mukaansa tuotteet koostuvat useista eri osista, eli palvelutuot-
teisiin siséltyy konkreettisia tavaroita ja tavaroihin puolestaan palveluja. He koros-
tavat, ettd asiakkaalle luodaan arvoa luova sekad odotukset ja tarpeet tayttava tar-

jooma.
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Palveluyritys markkinoi monia eri palveluita sisaltavia kokonaisuuksia asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamiseksi. Naita kokonaisuuksia kutsutaan palvelupaketiksi. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 52.) Palvelupaketissa tuotteenomainen palvelu koostuu eri
palveluista jotka voivat olla konkreettisia tai aineettomia, ja jotka yhdessa muodos-
tavat kokonaistuotteen. Paketti voidaan luokitella kahteen ryhmaan, peruspalve-
luun eli ydinpalveluun ja lisapalveluihin eli liitannaispalveluihin. (Grénroos 1998,
117.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 203-204) mukaan vaikka eri alojen yritysten tuo-
tekokonaisuudet ovat hyvin erilaisia, voidaan tuotetta kasitella kerroksellisena ko-
konaisuutena. Heiddn mukaansa kerroksellinen palvelutuote muodostuu ydinpal-
velusta, palvelulle valttamattomista lisapalveluista ja kilpailuetuna toimivista tuki-
palveluista. Kuviossa 2 nakyy, millainen rakenne palvelutuotteella Rissasen (2005,
21) mukaan on.

Laajennettu tuote

T

Nakyva, havaittava, kaytettava tuote, usein
nimitetaan "muodolliseksi tuotteeksi”

AITO YDINTUOTE

Kuvio 2. Palvelutuotteen rakenne (Rissanen 2005).

Rissanen (2005, 21) kuvaa palvelutuotetta ydintuotteen, muodollisen tuotteen ja
laajennetun tuotteen kautta. Han huomauttaa taméan rakenteen vaihtelevan palve-
lun sen ominaispiirteiden ja lajin mukaan. Lahtinen ja Isoviita (2001, 52) kirjoitta-
vat, etta palveluyritys kokoaa palvelupaketit ydinpalvelun ymparille. He selventavat
ydinpalvelun olevan vastaus kysymykseen, mitd palveluyritys kaytannossa tekee.
Gronroos (1998, 119) kirjoittaa ydinpalvelun olevan yritykselle markkinoilla olon

syy ja yritykselld voi olla useampia ydinpalveluita. Rissasen (2005, 21) mukaan
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asiakas lahtee etsimadan ongelmalleen tai tarpeelleen ratkaisua, eli palvelua, tuo-
tetta tai niiden yhdistelmaa. Lounasravintolassa tdma ydinpalvelu on siis ruokailu-

mahdollisuus.

Lisapalvelut ovat ydinpalvelun kayton kannalta valttamattomia. Lis&palveluiden
alle kuuluvatkin palveluun liittyvat materiaalit ja tavarat, toiminnalliseen laatuun
liittyvat asiat, palvelun sujuvuus sekd saatavuus. (Bergstrém & Leppéanen 2009,
204.) Rissanen (2005, 22) kuvaa palvelutuotteen keskikerrosta nakyvana osana
tai muodollisena tuotteena. Hanen mukaansa palveluissa keskikerrokseen kuulu-
vat esimerkiksi laatu, ominaisuudet, hinta ja palveluymparistd. Tuotteen lopputulos

onkin kiinni muodollisen tuotteen ominaisuuksista.

Esimerkkind ydinpalvelua helpottavasta ja yrityksen tarvitsemasta lisapalvelusta
on hotelli, joka siis tarjoaa majoitusta, mutta tarvitsee vastaanottopalvelua. Téallai-
sia lisdpalveluja voidaan kutsua avustaviksi palveluiksi. Toisenlaisia liitAnnaispal-
veluja ovat tukipalvelut, joita kaytetaan arvon lisdamisessa tai erottumisessa kilpai-
lijoista. Aina ei ole kuitenkaan selvaa, mik& on avustava ja mika tukipalvelu, vaikka
tukipalvelujen rooli on aina olla kilpailukeino (Gronroos 1998, 119-120). Lahtisen
ja Isoviidan (2001, 52) mukaan vasta liitannaispalvelujen avulla asiakas hyotyy ja
kiinnostuu ydinpalvelusta. He lisdavat, etta joskus liitAnnaispalvelut ovat asiakkail-
le vapaaehtoisia. Kinnunen (2004, 11) lisaa tukipalvelujen olevan ratkaisevassa
asemassa asiakkaan valitessa palvelun tarjoajaa. Myods Gronroosin (1998, 120)

mukaan tukipalveluja kaytetaan haluttaessa erilaistua kilpailevista yrityksista.

Ylikoski (1999, 222) kirjoittaakin palvelujen koostuvan ydinhyddystd, konkreettisis-
ta asioista seka useista lisapalveluista. Han lisaa naiden kaikkien vaikuttavan sii-
hen, mita asiakas saa ostaessaan yritykseltd. Hanen mukaansa ravintolassa ruoka
on olennaisessa roolissa palvelutuotetta, palveluympariston luodessa puitteet pal-
velulle. Nain ollen, jos palveluympéristod muuttaa, muuttuu koko palvelusta saata-

va kokemus.
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2.3 Palveluprosessin vaiheet

Gronroosin (2001, 81) mukaan palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat aineetto-
mien toimintojen sarjoista. H&n toteaa palveluiden tarkeimman piirteen olevan nii-
den prosessiluonne. Wirtz (2017, 269) kirjoittaa, etta yrityksen nakoékulmasta pal-
velut ovat prosesseja, jotka kuvaavat, miten palvelun kaytt6jarjestelmat toimivat ja
linkittyvat toisiinsa aikaansaaden toivotun asiakaskokemuksen.

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 127) mukaan palveluprosessia tulisi kuvata esit-
tamalla ainakin naita asioita: palvelun vaiheet, niiden jarjestys, missa palvelu voi
tapahtua, keitd palveluun osallistuu ja mitk& ovat palvelussa kaytettavat resurssit
kuten esimerkiksi teknologia. Naiden liséksi he listaavat asioita kuten sen, milta
palvelun vaiheet asiakkaan silmin nayttavat, mitkd ovat prosessissa kriittisia kohtia
ja onko prosessissa erityisid, asiakkaalle arvoa tuottavia kohtia. Lounasravintolas-

sa asiakkaalle arvoa voivat tuoda esimerkiksi palvelun nopeus ja helppous.

Bergstromin ja Leppésen (2009, 188) mukaan esimerkkeja palvelutapahtuman
aikana tapahtuvista asioista ovat, kun asiakas etsii ja vertailee yrityksen tarjoamia
vaihtoehtoja, kayttda apunaan laitteita, tai keskustelee henkilékunnan kanssa,
odottaa ja tekee valintoja ja paatoksia. Naiden vaiheiden sujumiseen vaikuttavat
Kirjoittajien mukaan yrityksen henkilostd, ymparisto, kaytdssa olevan teknologian

toiminta seka toiset asiakkaat.

Reinbothin (2008, 77—78) mukaan yrityksen toiminnan kuvaus onnistuu palveluket-
jun tai palvelun tuotantoketjun avulla, joista palveluketjussa kuvataan palvelureitti
asiakkaan nakokulmasta kohta kohdalta ja palvelun tuotantoketjussa palvelun ai-
kaansaamiseen tarvittavat tydvaiheet. Han havainnollistaa, etta esimerkiksi lento-
kentélla palveluketju voidaan koostaa sisaltdaen lentokenttapalvelut yleisella tasol-
la, tai tehda palveluketju jokaisesta eri palvelutoiminnosta kuten turvatarkastukses-
ta. Kinnusen (2004, 14-15) mukaan prosessin kuvauksessa tulisi keskittya paalin-
joihin, kuvaamalla tarkeimmat ja kriittiset vaiheet. Kiriittisia vaiheita ovat hanen mu-
kaansa palvelun aikana tapahtuvat hetket ja paatokset, joista asiakas voi muodos-
taa kasityksensa palvelun laadusta. H&n muistuttaa, ettd jokainen palvelukohtaa-

minen on kuitenkin ainutlaatuinen.
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Kuviossa 3 on mukailtu Wirtzin (2017, 269) kuviota palvelupolun
yksinkertaisemmasta versiosta. Kuviossa nakyy asiakkaan kulkema palvelupolku
lounasravintolassa. Palvelupolku alkaa, kun asiakas saapuu lounasravintolaan,
sitten han maksaa ateriansa, kokoaa annoksen noutopdydasta, istuutuu syomaan
ja lopulta poistuu palveluntarjoajan tiloista. Kuviossa ydinpalvelu, eli ruoan
syominen nakyy korostettuna. Katkoviivalla on merkitty asiakkaalle n&kymaton

vaihe palveluprosessissa, eli taustalla tapahtuva ruoan valmistus ja esillelaitto.

R oan Ruoan
Saapuminen |—»| U940 |y noutaminen | —p e —»| Poistuminen
maksaminen lounaspoydasta syominen
>
Ruoka on
valmistettu ja
laitettu esille

Kuvio 3. Yksinkertainen palvelupolku lounasravintolassa (mukaillen Wirtz 2017).

Yksi kokonaisvaltainen menetelma palveluprosessin kuvaamiseen on customer
journey canvas. Siind kuvataan palveluprosessi kolmen vaiheen kautta: ennen
palvelua, palveluvaiheen aikana ja palvelun jalkeen. (Hack 13.4.2017). Tassa
asiakaslahtoisessa mallissa vaiheet ennen palvelua sisaltavat yrityksen mainos-
tamisen, sosiaalisen median, puskaradion, aikaisemmat kokemukset ja odotukset.
Nama vaiheet sisaltavat siis mitd asiakas saa yrityksesta tietaa ennen palvelun
kayttéa tutkimalla esimerkiksi yrityksen nettisivuja tai sosiaalisen median mainon-
taa tai peilaamalla omiin aiempiin kokemuksiinsa. Customer journey canvasissa
palveluvaiheen palvelupolku kuvataan vaihe vaiheelta asiakkaan nakokulmasta.
Palvelun jalkeiseen vaiheeseen sisaltyvat asiakassuhteiden hallinta, sosiaalinen

media ja asiakkaan omat arviot palvelun onnistumisesta.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 187) mukaan yrityksen tulee kuvata palvelupro-
sessi eli tapahtumaketju uutta palvelua suunnitellessa tai kun jo olemassa olevaa
palvelua parannellaan. Wirtz (2017, 269-272) kirjoittaa, ettd palveluprosessi voi-
daan kuvata kahdella eri tavalla: yksinkertaisempana kaaviona, eli "asiakkaan kul-

kuna” palvelutapahtuman vaiheiden lapi tai monimutkaisemman service blueprintin
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avulla. Han huomauttaa, ettd kyseinen yksinkertaisempi kaavio on auttaa isom-
man kokonaiskuvan hahmottamisessa, kun puolestaan service blueprint sisaltda

paljon tietoa taustalla toimivista tukipalveluista ja -tavaroista lahtien.

Service blueprint kuvaa vuorovaikutusta asiakkaan, tyontekijéiden ja palvelujarjes-
telmien valilla (Wirtz 2017, 270). Siin& kuvataan tarkasti kaikki asiakkaalle nakyvéat
ja asiakkaalle nakymattomat toiminnot jotka liittyvat palveluun. Se nayttaa asiak-
kaan koko matkan jo ennen palvelun kayttoa, kaikki askeleet palvelun kayton ai-
kana ja mita tapahtuu palvelun kayton jalkeen.

Yritys kuvaa palveluprosessin, jotta tarkeimmat ja kriittisimméat kohdat tunnistettai-
siin (Bergstrom & Leppanen 2009, 187). Reinboth (2008, 81) listaa kriittisten koh-
tien l6ytamisen lisaksi asioita, kuten liian kauan kestéavat vaiheet palvelussa, sopi-
vat hetket asiakkaan huomioimiseksi, mahdolliset tilanteet lisdmyynnille, lisaa
apuvalineita tai tavaroita vaativia tilanteita tai tarvittavan henkildkunnan maaraan
vaikuttavia tilanteita. Kun kaikkiin palveluprosessin vaiheiden onnistumiseen maa-
ritetddn minimitaso, voi yritys helpottaa palvelun laadun mittaamista (Bergstrom &
Leppanen 2009, 187-188).

2.4 Palvelun laatu

Gronroosin (2001, 118) mukaan peruspalvelupaketti on, mita asiakkaat saavat
yritykselta. Han jatkaa, ettd peruspalvelupaketin ollessa teknisesti hyvin toteutettu,
ei se takaa, etta palvelu on tuotteena hyva ja asiakkaasta hyvaksyttava, silla asi-
akkaan ja yrityksen valiset vuorovaikutustilanteet kuuluvat laajennettuun palvelu-
tarjontaan ja vaikuttavat siis asiakkaan ndkemykseen kyseisesta palvelusta. Pu-

huttaessa palvelutuotteesta, on siis huomioitava asiakkaan koettu palvelun laatu.

Palvelun tuottajalla on oma kasityksensa hyvéasta palvelusta, mutta vain asiakas
voi tulkita laatua ja kertoa, onko laatu hyva vai huono. Asiakas muodostaa nake-
myksensa palvelun onnistuneisuudesta siita, miten palveluprosessi onnistui ja mita
asiakas saa sen lopputuloksena. (Ylikoski 1999, 117-118.) Kaksi laadun ulottu-
vuutta ovat toiminnallinen eli prosessiulottuvuus seké tekninen eli lopputulosulot-

tuvuus (Gronroos 2001, 100). Palvelun toiminnallinen laatu vastaa kysymykseen,
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miten asiakasta palvellaan ja palvelun tekninen laatu tarkoittaa mitéa asiakas palve-
lusta saa (Rissanen 2005, 214.) Gronroosin (2001, 100-101) mukaan yritykset
usein keskittyvat vain yhteen laadun ulottuvuuteen: lopputuloksen tekniseen laa-
tuun. Han jatkaa, ettéd asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myo6s toinen, toi-
minnallinen ulottuvuus, jota asiakkaat eivat voi arvioida yhta objektiivisesti kuin
lopputulosta. Ylikosken (1999, 118) mukaan asiakkaalle saattaa olla lopputulosta
tarkeampaa se, milla tavalla palvelu suoritetaan. Kuviosta 4 nakee miten Korkea-
maki ym. (2000, 24) kuvaavat asiakkaan kokeman palvelun laadun muodostumis-

ta.
Muiden Qmat Markkinointi,
e R

Odotukset Kokemukset

Imago eli
mielikuva

Tekninen laatu Toiminnallinen laatu
- apuvalineet - kayttaytyminen

- ymparistd - arvot, asenteet

- asiantuntemus - vuorovaikutus

- jne. - jne.

Kuvio 4. Asiakkaan kokeman palvelun laadun muodostuminen (Korkeamaki, Pulk-
kinen & Selinheimo 2000).

Gronroosin (2001, 101-105) mukaan laadun kokeminen on kahta perusulottuvuut-
ta monimutkaisempi prosessi. Han puhuukin koetusta kokonaislaadusta, silla asi-
akkaan kasitys laadun hyvyydesta, huonoudesta tai neutraaliudesta muodostuu
siitd, kokeeko asiakas laadun vastaavan odotuksia. Gronroosin (s. 105) laatima
kuvio koetusta kokonaislaadusta on hyvin lahella Korkeamaen ym. versiota. Kirjoit-

tajan nakemys imagon eli mielikuvan sijainnista kuviossa on, etta se toimii suodat-
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timena laadun kokemisessa. Hanesta tama tarkoittaa, etta myonteinen mielikuva
saa asiakkaat antamaan palvelun pienet virheet anteeksi, kielteisen mielikuvan
puolestaan saaden pienet virheet nayttdmaan asiakkaan silmissa suuremmilta.
Yrityksen tai sen toimipisteen imago on héanesta todella tarkeé tekija laadun koke-

misessa.

Kuviosta 4 nakyy mista Korkeamaen ym. (2000, 24) mukaan asiakkaan odotukset
voivat koostua. He listaavat asioita kuten asiakkaan tarpeet, aiemmat kokemukset,
muiden kokemukset ja yrityksen markkinoinnin tai hintatason. Gronroosin (2001,
105) mukaan markkinointiin kuuluvia asioita yritys pystyy valvomaan suorasti ja
suusanallisia tekijoita epasuorasti. Han jatkaa, etta koetun kokonaislaadun maaréaa
teknisen ja toiminnallisen laadun ulottuvuuden lisdksi odotetun ja koetun laadun
valinen kuilu. Ylikosken (1999, 120) mukaan vaikka laatu olisi objektiivisesti kun-
nossa, voi asiakkaalla olla eparealistisen korkeat odotukset palvelun laadusta jol-
loin asiakas kokee laadun alhaiseksi. Kirjoittajan mukaan asiakkaalle suuri merki-
tys on odotuksilla laatua arvioitaessa — laatu on hyvaa tai hyvaksyttavaa asiak-

kaan odotusten tayttyessa ja huonoa odotusten alittuessa.

2.5 Palvelun laadun ulottuvuudet

Rissasen (2005, 215) mukaan asiakas muodostaa kasityksensa palvelun laadusta
kymmenen osatekijan pohjalta. Gronroos (2001, 113-115) tasmentdd asiakkaan
kokeman palvelun laadun tutkimisen perustuvan odotusten ja kokemusten vali-
seen vertailuun. Han kirjoittaa, ettd palvelun laadun osatekijat ovat syntyneet Ber-
ryn tutkimuksessa, jossa huomattiin kymmenen osatekijan kuvaavan asiakkaiden
kokemuksia. Naiden tutkimustulosten pohjalta on hanen mukaan kehitetty SERV-

QUAL-menetelma, jonka taustalla I6ydetyt palvelun laadun osa-alueet ovat.

Ylikoski (1999, 132) kirjoittaa, ettd Idydettyja laatu-ulottuvuuksia on myéhemmin
yhdistelty viiteen ryhmaan. Nama viisi ryhnmééa ovat luotettavuus, reagointialttius,

palveluvarmuus, empatia ja palveluymparisto.

Ylikosken (1999, 132) mukaan luotettavuus on ennallaan pysynyt ulottuvuus. Ris-

sasen (2005, 215) mukaan luotettavuus tarkoittaa palvelun tuottamista virheett6-
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malla ja luottamuksen synnyttavalla tavalla. Gronroos (2001, 117) lisaa, etta palve-
lun tulee olla tuotettu asiakkaalle tdsmaéllisesti ja virheettémasti jo ensimmaisella

kerralla.

Toinen ennallaan pysynyt ulottuvuus on Ylikosken (1999, 132) mukaan reagoin-
tialttius. Se tarkoittaa nimensa mukaisesti palveluyrityksen tyontekijoiden haluk-
kuutta palvella asiakkaita (Gronroos 2001, 117). Ylikosken (1999, 127) mukaan
taman toteutuessa palvelu on nopeaa. Rissanen (2005, 215) puhuu reagointialt-

tiudesta palvelualttiutena ja palveluvasteena.

Ylikosken (1999, 132-133) mukaan ulottuvuuksista patevyys, kohteliaisuus, uskot-
tavuus ja turvallisuus on yhdistetty ryhmaksi nimeltaan palveluvarmuus. Han kir-
joittaa palveluvarmuuden kertovan henkilékunnan kohteliaisuudesta ja osaamises-
ta. Rissanen (2005, 215) kirjoittaa tahan ryhmaan kuuluvan patevyyden tarkoitta-
van palvelun tuottajan ammattitaitoa ydinpalvelun osalta, kohteliaisuuden tarkoit-
taessa pukeutumista, kaytosta ja persoonallisuutta, jolla viestitadn asiakkaalle
kunnioitusta. Han jatkaa uskottavuuden tarkoittavan sita, ettd asiakas luottaa pal-

velun tarjoajan toimivan asiakkaan edun mukaisesti.

Myds empatia-ulottuvuus on Ylikosken (1999, 133) mukaan yhdistelm& kolmesta
palvelun laadun ulottuvuudesta. Nama hanen mukaan ovat saavutettavuus, vies-
tintd ja asiakkaan ymmartaminen. Rissanen (2005, 215-216) kirjoittaa, etta laa-
dukkaan viestinnan tulisi olla asiakkaasta ymmarrettavaa ja selkeda. Hanen mu-
kaan asiakkaan ymmartaminen tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamista ja
ymmartamista. Kirjoittajan mielesta saavutettavuus tarkoittaa, ettd asiakas pystyy
saavuttamaan palvelun kohtuullisella vaivalla. Grénroos (2001, 117) lisda saavu-

tettavuuteen myds aukioloaikojen sopivuuden.

Viimeinen ennallaan pysyva laatu-ulottuvuus on palveluymparistd (Ylikoski 1999,
132). Rissanen (2005, 216) kuvaa palveluymparistbon liittyvia asioita ravintolan
nakokulmasta, jolloin asiakas muodostaa kasityksensa laadusta palveluympariston
viihtyisyyden, ilmapiirin, siisteyden, visuaalisuuden tai esimerkiksi tuoksujen kaut-
ta. Gronroos (2001, 117) lisd& konkreettisen ympariston kokemiseen vaikuttavan
toimitilojen, kaytdssa olevien laitteiden tai tavaroiden sek& materiaalien miellytta-

vyyden ja asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen.
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Ylikoski (1999, 133) kirjoittaa Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn kehittdneen
laatu-ulottuvuuksien lisdksi SERVQUAL-menetelman, jolla palvelun laatua voidaan
mitata. Menetelmassa viidesta palvelun laatu-ulottuvuudesta muodostetaan vait-
tamia. Gronroosin (2001, 117) mukaan osa-alueita kuvataan 22 attribuutilla ja
asiakas vastaa vaittamiin seitseman kohdan asteikolla. Han kertoo, ettd menetel-
massé asiakas ilmoittaa odotuksensa palvelulta ja miten he kokivat palvelun. Odo-
tukset ja kokemukset mittaamalla ja niiden tuloksia vertailemalla saadaan kasitys
laadusta asiakkaan nékokulmasta (Ylikoski 1999, 134).

Gronroosin (2001, 145) mukaan laatuongelmien lahteiden analysoimiseen on kehi-
tetty kuiluanalyysimalli. Ylikoski (1999, 142) kirjoittaa, ettda mallia voidaan kayttaa
asiakkaiden huonojen laatukokemusten paikantamisen apuna. Ongelmakohtia
laadun tuottamisessa kutsutaankin h&nen mukaansa laatukuiluiksi, jotka ovat laa-
tujohtamisen epajohdonmukaisuuksien seurausta. Laatukuiluja on viisi, joista vii-

meinen aiheutuu muista kuiluista (Grénroos 2001, 145-152):

Kuilu 1. Johdon nakemys
Kuilu 2. Laatuvaatimukset
Kuilu 3. Palvelun toimitus
Kuilu 4. Markkinaviestinta

Kuilu 5. Koettu palvelun laatu

Ylikoski (1999, 117) kirjoittaa, etté laadukkaalla palvelulla voidaan erottua kilpaili-
joista, houkutella uusia asiakkaita ja sailyttda jo olemassa olevien asiakkaiden tyy-
tyvaisyys. Korkeamaki ym. (2000, 9) toteavat palvelun laadun olevan syy, miksi

kuluttajat mieltyvat kayttamaan yhta, samaa palveluntuottajaa muiden sijasta.
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3 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Lukua kasitellaan asiakkaan nédkokulmasta. Luvun alussa selvitetaén, miten asia-
kassuhteet luokitellaan, miten asiakassuhteita johdetaan ja mita asiakasuskolli-
suus tarkoittaa. Sitten kasitelladn asiakkaan odotuksia ja kuinka asiakaskokemus
muodostuu palvelutilanteessa. Sitten selvitetaan mista asiakastyytyvaisyys muo-
dostuu ja mika puolestaan tekee asiakkaasta tyytyméattéman. Luvun lopussa selvi-

tetaan, milla menetelmilléa asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia yrityksessa.

3.1 Asiakassuhteet

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla voidaan Lahtisen ja Isoviidan (2001, 80) mu-
kaan saada asiakkaista uskollisia yrityksen kanta-asiakkaita, jotka suosittelevat
yritysta ja sen tuotteita aktiivisesti. Aarnikoivun (2005, 23) mukaan tulevaisuudes-
sa pitdisi panostaa asiakassuhteiden hoitamiseen ja kehittamiseen, jolla aikaan-
saadaan asiakkuuksien syntymista ja asiakasuskollisuutta. Hdnen mukaan asiak-

kuuden hoitoa tarvitaan, etta jo kerran ostanut asiakas ostaa jatkossakin.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 83) mainitsevat joillekin palveluyrityksille asiakasuskolli-
suuden olevan tarkein palvelun laadun mittari. Bergstréomin ja Leppasen (2009,
486) mukaan erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat auliita antamaan palautetta yrityk-
selle ja kertovat erityisen hyvasta palvelusta myés muille. Heidan mukaansa téllai-
sen palautteen saaminen on tarkeaa siksi, etta yritys osaisi pitaa sellaiset tuotteet,

henkilostdn ja palvelutavat, jotka ovat asiakkaiden mielesta koettu hyviksi.

Asiakassuhdemarkkinoinnin  perusluokituksena asiakkaat jaotellaan kanta-
asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei viela -asiakkaisiin, ja entisiin asiakkaisiin
(Rope & Pdllanen 1998, 131-132). Kanta-asiakkaat ostavat yritykseltd saanndolli-
sesti ja satunnaisasiakkaat kayttavat yrityksen lisaksi myos kilpailijan palveluita. Ei
viela -asiakkaat eivat ole asiakkaita mutta kuuluvat yrityksen asiakassegmenttiin ja
entiset asiakkaat eivat enda kayta yrityksen palveluita. Asiakassuhdemarkkinoin-
nissa lahestytaan eri asiakassuhteen vaiheissa olevia asiakkaita erilaisilla viesti- ja
asiasisallollisilla lahestymistavoilla. Asiakassuhteen syventamista tavoiteltaessa

valineenda ja padmaarana toimii asiakastyytyvaisyys. (Rope & Poéllanen 1998, 131—
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136.) Mantynevan (2001, 23) mukaan asiakkuuden keston pidentyminen ja asia-
kasuskollisuus saavutetaan asiakastyytyvaisyyteen panostamalla ja erilaisin toimin
asiakkaiden sailyttamista varten.

Asiakassuhdeluokat voidaan Ropen ja Pollasen (1998, 136) mukaan jakaa hieno-
jakoisempiin luokkiin, joista suspekti, prospekti ja jalostettu prospekti ovat ei viela-
asiakkaita, ensiasiakas on ostanut yritykseltd kerran, satunnaisasiakas ostaa yri-
tykselta silloin talloin, kanta-asiakas ostaa saénndllisesti ja avainasiakas on kanta-
asiakas, jonka tuotto on yritykselle keskimaaraista arvokkaampi. Lahtinen ja Isovii-
ta (2001, 80) kirjoittavat asiakasuskollisuuden tikapuiden kuvaavan vaiheita, joiden
kautta potentiaalisesta asiakkaasta voi tulla aktiivinen suosittelija. Heidan mukaan
painopiste asiakassuhteen luomisessa suspektien ja prospektien eli ei viela -
asiakkaiden kanssa on asiakashankinnassa. Puolestaan kanta-asiakkaiden ja
suosittelijoiden kohdalla he kirjoittavat painopisteen olevan asiakassuhteen kehit-
tAmisessa. He lisdavat, etta talloin asiakassuhteen kehittdminen alkaa valittomasti
ja jo ensimmaisen asiakaskontaktin tulee sujua onnistuneesti. Myds Aarnikoivu
(2005, 24) kuvaa asiakassuhteen syntymista portaikkona, jonka alatasolla on
mahdollinen asiakas, ylimmalla tasolla kanta-asiakas ja portaikosta alas tippuu

entinen asiakas.

Yritys ei saa Aarnikoivun (2005, 24—-25) mukaan luottaa ydinpalvelun vetovoimaan
odottaen asiakkaiden jatkavan ostamista, vaan asiakasta taytyy houkutella osta-
maan ja avainasemassa ovat lisdpalvelut. Han kirjoittaa, ettd nykyaan asiakkaan
ostopaatokseen vaikuttavat hanen kokemuksensa ostotapahtumasta, asioinnin
synnyttamasta lisdarvosta ja niiden vaikutuksesta koko mielikuvaan yrityksesta.
Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan asiakkaan pohtiessa ostopaatosta, etsii
han tietoa useimmiten netista. Heidan mukaan asiakas paatyy Googlesta yrityksen

kotisivuille ja sitten lukemaan kokemuksia ja suosituksia.

Asiakassuhteiden johtamisen eli customer relationship managementin perusaja-
tuksena on kerata ja analysoida asiakassuhteista saatavaa tietoa ja kasvattaa jo-
kaisen yksittdisen asiakassuhteen arvoa. Asiakassuhteiden johtamisessa tunniste-
taan asiakastarpeita, raataldidaan tuotteita ja palveluita seka segmentoidaan asia-
kaskunta ja tunnistetaan sieltd kannattavimmat asiakkaat. (Loytand & Kortesuo

2011.) Toiset asiakkuudet ovat toisia kannattavampia. Sitoutettuna asiakas ostaa
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uudelleen ja suosittelee yritysta l&hipiirilleen. Yritykselle tyypillisesti kannattavia
ovat uskolliset asiakkuudet, silla niihin kuluu véhemman kustannuksia kuin uuden

asiakkaan hankintaan. (Mantyneva 2001, 18.)

Myds Lecklinin (2006, 114) mukaan ostouskollisuuden myoéta volyymit kasvavat ja
yritys saa lisdarvoa tyytyvaisestad, uskollisesta asiakkaasta. Yritykselle uskollisen
asiakkaan menettdminen merkitsee Kkirjoittajan mukaan, ettd uskollinen asiakas
joudutaan korvaamaan uusilla asiakkailla, jotka voivat aluksi olla tappiollisia. Ha-
nen mukaan asiakkuusika vaikuttaakin kannattavuuteen ja méaarittelee uskollisen
asiakkaan tarkoittavan, etté talloin asiakas on ollut yrityksen asiakkaana vahintaan

viisi vuotta.

Lecklinin (2006, 113-114) mukaan asiakkaan ostouskollisuutta voi vahentaa asi-
akkaalle lilan korkea hinta, yrityksen hidas tuotekehitys tai asiakkaan vaihtelunha-
lu. Hanen mukaan asiakkaan kokeiluriskien otto vaihtelee toimialoittain ja esimer-
kiksi lounasravintolan vaihto on asiakkaalle helppoa. Kirjoittaja lisda, ettei uskol-
linenkaan asiakas ole valttamatta yritykselle kannattava esimerkiksi toiminnan ol-
lessa tappiollista, tuotanto- tai toimitusprosessien ollessa yhta kalliita pienemmille

ja suuremmille asiakkaille.

Kanta-asiakkaalla on kokemuksia yrityksestd, joiden perusteella hén tietdd mita
yritykselta ja sen tuotteilta odottaa. Talloin tyytymattomyys ja valitukset vahenevat
ja sitoutunut asiakas antaa virheitd ja erehdyksia helpommin anteeksi. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 478.)

3.2 Asiakkaan odotukset

Kun asiakas suorittaa valintaa ja pohtii vaihtoehtoja tarpeensa eli ydinhyttynsa
tyydyttamiseksi, liittyy pohdinta asiakkaan odottamaan palvelun laatuun. Asiakas
arvioi siis etukateen kuinka paljon mikékin vaihtoehto tayttda hanen muodosta-
mansa odotukset palvelusta. Arviointikriteereind toimivat erilaiset palvelun ominai-
suudet ja sen tuottamat hyodyt. (Ylikoski 1999, 103).

Lounasvaihtoehtoja puntaroidessaan asiakas siis voi miettid etukateen sita, milta

ruoka tulisi maistumaan, mita se maksaa ja esimerkiksi sitd, millaisia mielikuvia
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hanella siitd on. Matkailu- ja ravintolapalvelut Mara ry:n trenditutkimuksessa (Jan-
kala 2016) ilmenee, etta ruokailupaikan valintaan vaikuttaa eniten ravintolan sijain-
ti, ruoan laatu, hintatason edullisuus, ruokalistan monipuolisuus ja palvelun nope-
us. Trenditutkimuksessa ilmenee myds, ettd eri tekijoista ravintolaruoassa asiak-
kaat arvostavat eniten ruoan makua, toisena monipuolisuutta ja kolmantena ter-

veellisyytta.

Valintakriteereistd osa on asiakkaalle selkeitd ja osa epamaardisempia. Tutustu-
essaan palveluun paremmin, saa asiakas enemman tietoa kriteeriensa tasmenta-
miseen. Palvelua valitessaan on asiakkaalla neljan tyyppisia valintakriteereja: tek-
niset, taloudelliset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset kriteerit. (Ylikoski 1999, 103—
104.) Palveluiden kohdalla teknisia kriteereja voivat kirjoittajan mukaan olla kayton
helppous, nopeus tai luotettavuus. Taloudelliset kriteerit puolestaan tarkoittavat
kirjoittajan mukaan palvelun hintaa ja vastinetta panostukselle. Han jatkaa sosiaa-
listen kriteerien liittyvan siihen, kuinka osto vaikuttaa asiakkaan ja muiden ihmisten
valisiin suhteisiin. Henkilokohtaiset kriteerit ovat hdanen mukaan asiakkaan min&-
kuvaan liittyvia seikkoja. Kirjoittajan mukaan henkilokohtaisia perusteita voi olla
moraaliset tai eettiset periaatteet, jotka nakyvat esimerkiksi ymparistoystavallisyy-
tend tai kotimaisuutena. Hanen mukaan naita neljad ryhmaa eri tavoin painottaen,

asiakkaat harkitsevat mika on sopivin vaihtoehto.

Rissanen (2005, 215) korostaa asiakkaan palveluun kohdistamien laatuodotusten
vaihtelevan suuresti. Han toteaa, ettd ainakin palvelun ydinosalta asiakas odottaa
laadun tasoa, joka on hyvaksyttavaa tai parempaa. Ropen ja Pdllasen (1998, 29—
30) mukaan asiakkaan odotustaso muodostaa lahtokohdan ja vertailuperustan
kokemuksille. Heidan mukaansa asiakastyytyvaisyysjohtamisessa tarkeaa pyritta-
essa tyytyvaisyyden aikaansaamiseen on vaikuttaminen sek& odotuksiin etta ko-
kemuksiin. Vaikka odotuksista puhutaan yleensa yhtena kenttana, voidaan asiak-
kaan odotukset heiddn mukaan jakaa kolmeen eri lajiin: ihanneodotukset, ennak-

ko-odotukset ja minimiodotukset.

Ihanneodotuksissa on Ropen ja Péllasen (1998, 30—-31) mukaan huomioitava, etta
asiakkaan odotustasoon vaikuttavat asiakkaan henkilokohtainen tausta ja ominai-
suudet, yritys, sen toimiala ja ostotilanne. Ihanneodotukset riippuvat heiddn mu-

kaansa asiakkaan arvomaailman muokkaamista toiveista yritysta ja sen tarjoamia
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tuotteita kohtaan. Tallaisia toiveita ovat esimerkiksi edulliset hinnat, henkil6kohtai-
nen ja ystavallinen palvelu, tuotteiden korkealaatuisuus, lajitelmien ja valikoimien
taydellisyys ja lahella oleva sijainti. Kirjoittajien mukaan yritys ei pysty toteuttaa
ihanneodotusten muodostamaa listaa, vaan ratkaisuna on rakentaa ihanneodotus-
ten tarveominaisuuksista kokonaisuus ja painottaa tiettyjd ominaisuuksia muiden
yli. Heidan mukaansa markkinointi pitdd painottaa kohderyhmien henkildiden mu-
kaisesti.

Ennakko-odotusten taso tarkoittaa kaytanndssa imagoa eli asiakkaan mielikuvaa
yrityksestd (Rope & Pollanen 1998, 31-34). Asiakkaalla on ennakko-odotuksia
yrityksesta, sen tarjoamasta tuotteesta tai tuotteen ominaisuuksista. Mielikuva-
markkinoinnissa rakennetaan ennakko-odotuksia, jotka antavat yritykselle kilpai-
luedun ja perustan pitkaaikaisille asiakassuhteille. Ennakko-odotukset rakentuvat
monista eri osista, kuten yrityksen toimialasta, liikeideasta tai markkinointiviestin-
nasta, ja yritys voi markkinoinnillaan vaikuttaa ennakko-odotuksiin. Rope ja Polla-
nen (s. 31-34) toteavat, etta jos ennakko-odotukset eli imagotaso on matala, voi
olla, ettei yritys saa tuotteista hyvaa hintaa, yrityksen antama mielikuva ei ole hou-
kutteleva tai voi syntya aliodotustilanne, jolloin yrityksen toiminnalla ei ole paineita.
He jatkavat, ettd suurten ennakko-odotusten eli korkean imagotason aaripaassa

puolestaan tuote on houkutteleva, mutta voi syntya yliodotustilanne.

Minimiodotukset ovat se taso, mitd asiakas pitda itse vahimmaistasona yrityksen
tai sen tuotteen toiminnalta (Rope & Pdllanen 1998, 35-37). Vahimmaistaso riip-
puu asiakkaan henkil6kohtaisesta taustasta ja ominaisuuksista. Odotustaso on
myds tilannekohtainen, toimialakohtainen tai yrityskohtainen. Minimiodotus voi olla
tilannekohtainen eli ostotilanteissa tai erilaisten ymparistotekijoiden muokkaama.
Eri toimialoilla voi olla odotustasoja erilaisia toiminnallisia tekijoita, kuten esimer-
kiksi hintaa kohtaan. Yrityskohtaisiin odotustasoihin vaikuttaa yrityksen markki-
nointiratkaisut. Suurella osalla eri aloista minimiodotukset ovat nousseet muun
muassa koulutustason, teknisen kehityksen ja uusien tuotestandardien vuoksi.
Siksi aiemmin riittava toiminnan taso ei tayta enaa minimitasoa. (Rope & Poéllanen
1998, 35-37.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 56) listaavat palveluodotukset kuuden tyypin mukaan:

Ihannepalvelu, paras koettu palvelu, odotettu palvelu, tyypillinen palvelu, ansaittu
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palvelu ja hyvaksyttava palvelu. Naista hanen mukaan ihannepalvelu on palvelua
asiakkaan mielen mukaan, paras koettu palvelu on nimensé mukaisesti asiakkaan
parasta koskaan kokemaa palvelua, odotettu palvelu on asiakkaan realistinen odo-
tus palvelulta, tyypillinen palvelu on toimialan keskimaaraista tasoa, hyvaksyttavan
palvelun ollessa alin taso joka viel& menettelee, mutta voi saada asiakkaan tyyty-
mattomaksi. Hanen mukaan, vaikka asiakas ilmoittaa olevansa palveluun tyytyvai-

nen, ihannetasoa harvoin ylitetaan.

Ylikosken (1999, 123) mukaan laatuun kohdistuvat odotukset muodostuvat usei-
den tekijoiden pohjalta. Ensimmainen odotusten muotoutumiseen vaikuttava asia
hanen mukaan on asiakkaan tarpeet. Tarpeiden taustalla on kirjoittajan mukaan
asiakkaan ominaisuudet kuten sukupuoli, iké ja persoonallisuus, jotka vaikuttavat
siihen, mita hyotyd asiakas tavoittelee ja mitd asiakas pitdaa hyvana palveluna.

Myds asiakkaan persoonallisuus kuuluu naihin ominaisuuksiin.

Ylikosken (1999, 123-124) mukaan toinen odotusten muotoutumiseen vaikuttava
asia on palvelun hinta. Hanen mukaansa korkeampi hinta saa asiakkaan odotta-
maan palvelulta enemman. Han lisda palveluympariston ulkoisten puitteiden kuten
sisustuksen vaikuttavan my6s odotuksiin. Kirjoittajan esimerkki palvelun hinnan
vaikutuksesta odotuksiin ravintolaymparistéssa on opiskelijaruokala, jonka ei odo-

teta olevan gourmet-ravintolan tasoa.

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset yrityksesta ovat Ylikosken (1999, 124) mu-
kaan kolmas odotuksiin vaikuttava asia. Hanen mukaan kanta-asiakkailla on jo
selkeaksi muodostunut kuva siitd mita yritys tarjoaa. Kirjoittajan esimerkkind on
pikaruokaravintola, jonka menestys perustuu osittain siihen, ettd asiakas tietaa

aina millaisen annoksen saa, ja millaista palvelu on.

Asiakkaan aiemmat kokemukset kilpailevista yrityksista ovat Ylikosken (1999, 124)
mukaan neljas asiakkaan odotuksiin vaikuttava tekija. Han jatkaa kilpailevien yri-
tysten tarjoamien palveluiden muokkaavan odotuksia palvelusta sen pohjalta, mita
palvelu yleensa on tai mita se voisi olla. Lounasravintolassa asiakkaan odotuksia
voivatkin muokata esimerkiksi muut noutopoytaa kayttavat yritykset joissa asiakas

on aiemmin ruokaillut.
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Ylikosken (1999, 124) mukaan viides asia on mainonnassa annetut lupaukset.
Hanen mukaansa lupausten konkreettisuudella ei ole merkitysta, silla abstraktim-
matkin lupaukset luovat asiakkaalle mielikuvia palvelusta. Lounasravintolassa
asiakas voi saada mielikuvia esimerkiksi ruoan mausta nahdessééan yrityksen li-
saamia kuvia lounaspoydasta sosiaalisen median kanavilleen. Aarnikoivun (2005,
93) mukaan asiakas ei valttamatta muodosta mielikuvaa yrityksesta tai palveluti-
lanteeseen liittyvistd odotuksista tietoisesti.

Ylikosken (1999, 124-125) mukaan kuudes asia on muiden ihmisten moitteet tai
suositukset, jolloin ystavien ylistdva puhe yrityksesta kuten ravintola, saa asiak-
kaan odottamaan erinomaista palvelua. Han lisaa myos muun, esimerkiksi lehdis-

tosta tulevan julkisuuden muokkaavan odotuksia.

Ylikosken (1999, 125) mukaan seitsemantena odotuksiin vaikuttaa asiakkaan oma
panostus palveluun. Itsepalveluperiaatteella toimivissa palveluissa hanen mu-
kaansa asiakas odottaa laitteiden toimivan ongelmitta. Kirjoittajan mukaan asiak-
kaan odotukset nousevat korkeammalle, mikali asiakas joutuu ndkeméaan paljon

vaivaa palvelun vuoksi esimerkiksi joutuessaan odottaa palvelua.

Viimeisena asiana odotuksiin vaikuttaa Ylikosken (1999, 125) mukaan tilanneteki-
jat. Han kirjoittaa, ettd poikkeustilanteet palvelussa voivat siirtdd odotuksia korke-
ammalle tai matalammalle. Hanen esimerkkinaan ikavat tapahtumat saavat kulut-
tajat odottamaan huomaavaisuutta ja nopeutta palvelussa, kun taas esimerkiksi
auton hajoaminen lomamatkalla saa asiakkaan kelpuuttamaan tavallista huonom-

paa palvelua asian korjaamiseksi.

3.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen palvelutilanteessa

Tampereen teknillisen yliopiston Ei ainoastaan leivasta -tutkimuksesta (Karjalainen
23.4.2018) ilmenee, etta asiakkaille moniaistisen ruokailukokemuksen rakentami-
nen on yritykselle kannattavaa. Tutkimuksessa selvitettiin, miten ruoalla, tiloilla,
aanilla ja ymparistolla voidaan vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin. Erityisesti lou-

nasravintolassa tarkeaa on tutkimuksen mukaan tilojen kodikkuus ja valoisuus.
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Palvelutilanteiden ennakoiminen ja asiakkaiden palvelutarpeisiin sek& odotuksiin
perehtyminen on Bergstromin ja Leppasen (2009, 182) mukaan yrityksen ensisi-
jainen tehtava palvelua kehitettdessa. Heidan mukaansa asiakkaita tulisi palvella
yksildllisesti ja joustavasti, mutta usein palveltavat asiakkaat ryhmitelladn heidan
tarpeidensa mukaan. Tyypittely voidaan heiddn mukaansa tehda esimerkiksi asi-
akkaan ian tai kayttaytymisen perusteella. Palvelutapahtuman tilannetekijat ovat
Kirjoittajien mukaan my0s tarkeitd palveluun vaikuttavia tekijoita. Talloin esimerkik-
si palvelutilanteessa ensimmaista kertaa asioivan tunnistaminen on tarkeaa, jotta
he saavat enemman opastusta ja tietoa palvelun kaytosta. Itsepalvelun luonne on
kirjoittajien mukaan yleensa rutiininomaista, jolloin tarkedssa asemassa ovat asi-

akkaan riittdva opastus ja tarvittavien laitteiden toiminnan varmistaminen.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 1) mukaan on tarkeaa, etta jokaisessa palvelutilan-
teessa saadaan aikaan myonteisid mielikuvia ja vaikutelmia ensikontaktista lahti-
en. Heidan mukaansa joissakin ostotilanteissa asiakkaan halu ostaa on niin suuri,
ettei asiakasta tarvitse erikseen taivutella ostamaan. Myo6s lounasravintolassa ti-
lanne on yleensa sellainen, etta asiakas saapuu ravintolaan nalkaisena ja valmiina

ostamaan lounaan, eika myyntihenkilostélta vaadita myyntipuheita.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 182-183) mukaan erilaisia palvelutilanteita voivat
olla esimerkiksi rutiinitlanne, ensikohtaaminen, normaali palvelutilanne, vaativa
palvelutilanne tai kriittinen palvelutilanne. Kirjoittajien mukaan rutiinitilanteessa
asiakkaan tapa kayttda palvelua on toistuvaa ja automaattista, jolloin asiakkaalle
riittdd palvelun toimiminen moitteettomasti ja samalla lailla kuin aiemminkin. He
jatkavat ensikohtaamisen olevan asiakkaan ensimmainen kerta palvelun kaytéssa,
jolloin aikaa ja opastusta palvelun kaytolle tarvitaan enemman. Kirjoittajien mu-
kaan normaalissa palvelutilanteessa asiakkaalle palvelu on entuudestaan tuttu,
jolloin han odottaa saman tyyppista palvelua mita on aikaisemmin saanut. Heidan
mukaansa vaativassa palvelutilanteessa asiakkaalle raataloidaan jotain erilaista tai
muutetaan jo olemassa olevaa palvelukokonaisuutta. Kriittinen palvelutilanne puo-
lestaan on heidan mukaansa sellainen, etta asiakas on tyytymaton tai jotain odot-

tamatonta on tapahtunut asiakkaalle.

Lounasravintolassa on asiakkaita jotka kayttavat palvelua viikoittain, ja heille on

tarkeda myos Bergstromin ja Leppasen (2009, 182) mainitsemat palvelun nopeus,
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helppous ja saavutettavuus. Nama ovat rutiinitilanteita palvelun kaytdssa. Lounas-
ravintolassa ensikohtaamisia tapahtuu ensikertaa kayvien asiakkaiden kohdalla,
jotka eivat valttamatta tieda kuinka kyseisessd lounaspaikassa esimerkiksi liiku-
taan sujuvasti eri pisteiden kuten noutopoyta ja juomapiste -valilla. Silloin myds
aikaa kuluu enemman. Normaalit palvelutilanteet puolestaan ovat sellaisia, jolloin
asiakas on kaynyt lounasravintolassa aiemminkin, ja odottaa esimerkiksi ruoan ja
palvelun olevan yhta hyvaa kuin edellisellakin kerralla. Kriittinen palvelutilanne voi
puolestaan olla sellainen, ettd asiakas on tyytyméatén syomaansa ruokaan tai
saamaansa palveluun. Odottamattomia tilanteita kriittisessad palvelutilanteessa
lounasravintolassa voivat olla esimerkiksi ruoan loppuminen kesken tai se, etta

asiakas tiputtaa tarjottimensa lattialle.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 183) mukaan erilaiset palvelutilanteet tulisi huo-
mioida palveluprosessissa tarjoamalla ratkaisu erilaisille asiakasryhmille. Heidan
mukaansa esimerkiksi kahvilassa asiakkaita voi olla monenlaisia: kiireella take
away -kahvia hakevia asiakkaita, ystavien kanssa seuraa viettavia nautiskelijoita,
senioriasiakkaita viettamassa lepohetked, opiskelijoita valmistautumassa tenttiin

tai perheenaditeja, jotka poikkeavat lastensa kanssa.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 60) mukaan asiakkaan kaynti palvelussa jaetaan eri
vaiheisiin. Heidan mukaansa, jotta jokaista asiakasta voitaisiin palvella jatkuvasti
mahdollisimman hyvin, taytyy eri vaiheet osata tunnistaa ja asettaa vaiheille omat
tavoitteensa. Kirjoittajien mukaan palvelu- ja myyntityd ovat samantapaisia sisallol-

taan. Myyntiprosessin rakenne koostuu heidan mukaansa seuraavasti (s. 209):

— Valmisteluvaihe

— Yhteydenottovaihe

— Myyntikeskusteluvaihe
— Kaupan paattamisvaihe

— Jalkitoimenpiteet

Korkiakoski ja Gerdt (2016, 46) kirjoittavat onnistuneen asiakaskokemuksen syn-
tyvan asiakkaiden kanssa kaytavien vuorovaikutusten tuloksena. Heidan mukaan-
sa asiakas kulkee yrityksen kanssa toimiessaan arvoketjun lapi, ja sen arvoketjun

lopputulos on asiakaskokemus. Loytdna ja Kortesuo (2011) kuvaavat asiakasko-
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kemusta asiakkaan muodostamana tulkintana kohtaamisista, mielikuvista ja tun-

teista, joita han yrityksesta saa.

Asiakaskokemus on Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 45-56) mukaan tunnetta, eika
ainoastaan teknisia onnistumisia yksittaisissa asiakaskohtaamisissa. Heidan mu-
kaansa asiakkaiden ollessa tyytyvaisia, kokevat asiakkaat yrityksen ja sen tyonte-
kijoiden tarjoavan heille parasta palvelua ja olevan aidosti kiinnostuneita heista.
Kirjoittajien mukaan parhaimmillaan yritys voi tuottaa kokemuksia, jotka johtavat

suositteluun.

Fischerin ja Vainion (2014) mukaan positiivinen asiakaskokemus saadaan aikai-
seksi, kun asiakas huomioidaan, hantad kuunnellaan ja héanen tilanteensa pyritaan
ymmartamaan. Lisaksi tulee pitaa yhteytta asiakkaaseen, vastata kysymyksiin va-
littodmasti ja pitaé lupauksensa. Myds palvelun laadun tulee olla korkea.

Ahvenaisen, Gyllingin ja Leinon (2016, 23) mukaan asiakaskokemus muodostuu
asiakkaan odotusarvon ja toteuman vélisend suhteena. Heiddn mukaansa heikko
asiakaskokemus tarkoittaa pettymystéa toteutuneesta asiakaskokemuksesta verrat-
taessa odotusarvoon, keskinkertaisen asiakaskokemuksen tarkoittaessa odotuksia
vastaavasti toteutunutta asiakaskokemusta ja erinomaisen asiakaskokemuksen
tarkoittaessa odotusarvon ylittanyttd asiakaskokemusta. Heidan mukaansa koke-
muksia ja odotuksia voidaan mitata eri tavoin, mutta kaikki mittarit eivat sovi kaikil-
le yrityksille niiden erilaisten kosketuspisteiden vuoksi. Korkiakosken ja Gerdtin
(2016, 75) mukaan yrityksen brandin ollessa ihmislaheinen tulisi yrityksen panos-

taa kosketuspisteissaan inhimilliseen ja henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen.

Gronroosin (1998, 40) mukaan asiakkaan ja yritysten edustajien valiset vuorovai-
kutustilanteet ovat totuuden hetkid. Gronroosin (2001, 112) mukaan asiakkaan
vuorovaikutustilanteet palveluntarjoajan kanssa voivat tapahtua resurssien ja toi-
mintatapojen kanssa. Bergstromin ja Leppasen (2009, 183) mukaan palvelu-
resurssit, palveluhenkilostd, palveluympaéristo ja kaytettava teknologia, ovat joko
valittomassa kosketuksessa asiakkaiden kanssa tai ne toimivat taustalla asiak-
kaalle nakymattomasti. Gronroos (2001, 112) kirjoittaa vuorovaikutustilanteiden tai
palvelutapaamisten olevan ratkaisevia asiakkaan laatukokemuksen kannalta ja

tuloksen teknisen laadun siirtyvan ainakin osittain asiakkaalle. Han kirjoittaa totuu-



31(63)

den hetken kasitteen tarkoittavan palveluntarjoajan tilaisuutta osoittaa silla hetkella
asiakkaalle yrityksen palvelujen laatu. Seuraavassa hetkessa tilaisuus on kirjoitta-
jan mukaan jo menetetty, silla enda ei ole helppoja tapoja kaytettavissa arvon li-

saamiseen koettuun palvelun laatuun.

Gronroosin (2001, 112) mukaan laatuongelman sattuessa tulee palveluntarjoajan
luoda uusi totuuden hetki esimerkiksi ottamalla yhteytta asiakkaaseen virheen kor-
jaamiseksi tai tilanteen selvittAmiseksi asiakkaalle. Virheen korjaaminen héanen
mukaansa on tehottomampaa ja vaikeampaa hyvin hoidettuun totuuden hetkeen
verrattuna. Han jatkaa, ettd asiakkaan kokiessa suuren joukon totuuden hetki&
yrityksen asiakkaana ollessaan, tulisi palvelun tuotantoprosessi olla suunniteltu ja
toteutettu ilman, ettd huonoja totuuden hetkia syntyisi.

3.4 Asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytymattomyys

Lecklinin (2006, 105) mukaan tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen kulmakivi, silla
yrityksen toiminta voi jatkua ainoastaan asiakkaiden ollessa valmiita maksamaan
kayvan hinnan yrityksen tuotteista. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 71) mukaan yrityk-
sen parhaita markkinoijia ovat tyytyvaiset asiakkaat. Ylikosken (1999, 149) mu-
kaan asiakkaan on helppoa olla tyytyvainen hyvaan laatuun, tyytyvaisyyden olles-

sa laatua laajempi kasite.

Asiakastyytyvaisyys. Lahtinen ja Isoviita (2001, 81) kirjoittavat asiakastyytyvai-
syyden syntyvan joskus ilman yrityksen vaivannakoa ja suunnittelua. Heidan mu-
kaansa asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, jolloin yritys nékee Kkilpaili-
joita enemman vaivaa asiakkaidensa palvelemiseksi ja saa etumatkan Kkilpaili-
joihinsa nahden. He muistuttavat asiakastyytyvaisyyden olevan yritykselle kuiten-

kin ainoastaan valitavoite, silla tyytyvainenkin asiakas on motivoitava ostamaan.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 44) mukaan asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan
palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten vdlista suhdetta. Mantynevan
(2001, 125) mukaan odotusten ja kokemusten kohdatessa, on asiakas oletettavas-

ti tyytyvainen. Ylikosken (1999, 109) mukaan positiivinen tunnereaktio palveluko-
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kemukseen tarkoittaa asiakkaan tyytyvaisyytta. Han kirjoittaa seka tyytyvaisyyden

etta tyytymattomyyden voivan johtua palvelun prosesseista tai palvelun sisallosta.

Rope ja Pdllanen (1998, 38) kirjoittavat odotuksiin suhteutettujen kokemusten
muodostavan reaktion tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden valisella akselilla. He
jakavat tyytyvaisyysasteet kolmen luokan mukaisesti. Niista aliodotustilanteessa
asiakas saa myonteisen kokemuksen, tasapainotilanteessa kokemukset vastaavat
odotuksia ja yliodotustilanteessa kokemus on kielteinen. Kokemukset voivat olla
heiddn mukaansa joko lievasti tai vahvasti myonteisia ja joko lievasti tai vahvasti

negatiivisia.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 81-82) mukaan asiakkailta kannattaa kysya saannolli-
sesti mihin asioihin he ovat tyytyvéisia toiminnassa ja mita parannusehdotuksia
heilla on yritykselle. Heidan mukaansa asiakkaan ollessa suunnilleen tyytyvéainen
toimintaan, on kyseessa valinpitamattémyyden eli merkityksettémyyden alue, jol-
loin asiakkaalla ei ole syyta vaihtaa yritysta ja han pysyy ndin ollen asiakkaana.
Kiintymyksen alue on heidan mukaansa sellainen, etta asiakkaat ovat erittain tyy-
tyvaisia, ostouskollisia ja toimivat yrityksen suosittelijoina. Tyytymattomia asiakkai-
ta pidetddn heidan mukaansa luopuvina tai kieltaytyvind asiakkaina. My6s mene-
tetyiltd asiakkailta tulee heiddn mukaansa kysya syyta asioinnin lopettamiselle ja

mahdolliselle tyytymattomyydelle.

Asiakastyytymattomyys. Vain yksi 27:sta yrityksen toimintaan pettyneesta asi-
akkaasta valittaa suoraan yritykselle huonosta kohtelustaan. Puolestaan he, jotka
eivat tee valitusta yritykselle, kertovat 9—10 muulle ihmiselle tyytymattémyydes-
taan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)

Negatiiviset kokemukset jaavat asiakkaan mieleen positiivisia kokemuksia hel-
pommin. Tyytyvaisyystekijoiden lisaaminen on yrityksille tarke&aa, mutta vahintaan
yhta tarkedd on tyytymattomyystekijdiden minimointi. Tyytyvaisyytta asiakkaalle
luo positiivisen yllatyksen tuottava tekija, kun taas odotusten tayttamattomyys lau-
kaisee tyytymattomyyden eli on tyytymattomyystekija. Tuotteiden ja palvelun tulee
olla tasalaatuista tyytymattomyystekijoita karsittaessa. (Rope & Pollanen 1998,
165-168.)
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Bergstromin ja Leppéasen (2009, 486) mukaan erittain tyytymaton asiakas lopettaa
asiakassuhteensa hyvin nopeasti ja kertoo muille tyytymattdmyydestaan esimer-
kiksi keskustelupalstoilla tai kirjoittamalla yleisbnosastoon. Ylikosken (1999, 109)
mukaan asiakkaan ollessa palveluun tyytymatoén, h&n saa negatiivisen tunnereak-
tion ja voi jattaa asian sikseen, lopettaa yrityksen palvelujen kayton, kertoa tutuil-
leen huonosta kokemuksestaan, pyytaa yritykseltd hyvitysta tai valittaa ulkopuoli-
selle organisaatiolle. Han jatkaa, etta kuluttajan paatokseen valittamisesta vaikut-
taa hanen tyytymattomyytenséa taso. Esimerkiksi palvelun ollessa asiakkaalle eri-
tyisen tarkea, on kirjoittajan mukaan todennakdista, ettd asiakas tekee valituksen.
Hanen mukaansa valituskayttaytymiseen vaikuttaa myds asiakkaan persoonalli-
suus ja esimerkiksi jos valittaminen on tapauksessa helppoa.

Lecklinin (2006, 113) mukaan tyytyméattémyyden tunnistaminen on yritykselle tar-
kedd, jotta pystytddn identifioimaan syyt siihen ja korjata asiat kuntoon. Hanen
mukaansa tyytymattomyydesta kertoo esimerkiksi asiakasvalitusten, hyvitysten ja

palautusten maarat sekad huonon laadun takia annetut mahdolliset alennukset.

3.5 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Usein yrityksella on oma kuvitelmansa palvelunsa tasosta, joka ei perustu asiak-
kaan nakemyksiin. Asiakastyytyvaisyystutkimukset mahdollistavat sen, etta yritys
kuulee asiakkaiden aanen. (Aarnikoivu 2005, 37.) Useimmiten asiakastyytyvaisyyt-
td seurataan jatkuvasti, jotta nahdaan asiakkaiden tyytyvaisyyden kehittyminen
pidemmalla aikavalilla ja jotta yrityksessa osataan kehitella oikeaan aikaan uusia
palveluita ja tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2009, 484). Asiakastyytyvaisyys on
keskeinen mittari selvitettaessa yrityksen nykyisia ja tulevaisuuden menestysmah-
dollisuuksia (Rope & Pdllanen 1998, 58).

Seka Ropen ja Pollasen (1998, 56-57) etta Lecklinin (2006, 106) mukaan tietoa
asiakkaiden tyytyvaisyydesta saadaan suorasta palautteesta. Kirjoittajien mukaan
olennaisia kuuntelujarjestelmia ovat suora asiakaspalaute ja asiakastyytyvaisyys-
tutkimukset. Ropen ja Pollasen (1998, 56-57) mukaan suoran palautteen avulla
yritys saa nopeasti tiedon asiakkaan kokemuksista esimerkiksi palautekortin avul-

la. Puolestaan asiakastyytyvaisyyden tutkiminen tarkoittaa heiddan mukaan mark-
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kinointitutkimusta, joka toteutetaan tutkimusmenetelmia kayttaen. Sek& suoran
palautteen kerdamisella, ettd asiakastyytyvaisyyden tutkimisella on kirjoittajien
mukaan roolinsa asiakastyytyvaisyyden selvittamisessa, silla ne tdydentavat toisi-

aan.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on Ylikosken (1999, 156) mukaan nelja paatavoi-
tetta. Ensimmainen on selvittaa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat keskeiset teki-
jat. Toisena on mitata tAmanhetkisen asiakastyytyvaisyyden taso, eli kuinka hyvin
yritys onnistuu tuottamaan asiakkaille tyytyvaisyyttd. Kolmantena on tuottaa toi-
menpide-ehdotuksia eli selvittda tulosten pohjalta, mita toimenpiteitd tarvitaan tyy-
tyvaisyyden kehittamiseksi ja mika on naiden toimenpiteiden tarkeysjarjestys. Nel-

jantena tavoitteena on seurata asiakastyytyvaisyyden kehittymista.

Rope ja Pollanen (1998, 61) listaavat asiakastyytyvaisyystiedon kayttbalueita, eli
heiddn mukaansa asiakastyytyvaisyystietoa kerataan, jotta:

Yrityksen toiminnan laadun ongelmakohtia voidaan selvittaa
Toiminnan taso voidaan yllapitaa

Saadaan perusta kannuste-/ ja johtamisjarjestelmalle

W DbdPE

Saadaan palautetta asiakkailta systemaattisesti ja saadaan selville asiak-
kaiden arvostukset
5. Voidaan toteuttaa tiettyihin asiakasryhmiin kuten kanta-asiakkaisiin suun-

nattua markkinointia

Ylikosken (1999, 158) mukaan ensin tulee selvittda kyseisen yrityksen kohdalla
asiakkaille tarkeimmat asiat eli kriittiset tekijat, silla monet asiat voivat saada asi-
akkaat tyytyvaisiksi ja tyytymattomiksi. Lecklinin (2006, 106) mukaan asiakastyyty-
vaisyys tulee selvittdd monipuolisesti, eli tuotteen ominaisuuksien ohella myds
asiakkaan nakemykset ja tyytyvaisyys myds yrityksen muihin toimintoihin tulee
selvittdd. Bergstromin ja Leppasen (2009, 485) mukaan tyytyvaisyystutkimuksilla
selvitetddn kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta eri osa-alueisiin, kuten eri tuot-

teisiin, tuoteryhmiin, hinnoitteluun, asiakaspalveluun ja laatuun.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa tulee Lecklinin (2006, 106) mukaan keskittya

kysymyksiin, jotka ovat olennaisia yrityksen menestyksen kannalta. Kirjoittajan



35(63)

mukaan asiakkaat eivat valttamatta ole myodskaan halukkaita vastaamaan kysy-

myksia ollessa liikkaa.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 485) mukaan tutkimuksilla mitataan tyytyvaisyy-
den astetta, jonka perusteella asiakasryhmien eri asiakkaat voidaan luokitella. Kir-
joittajien mukaan tutkimuksessa voidaan ryhmitella tyytyvaisyytta ja tyytymatto-
myytta aiheuttavia tekijoita eri osioihin. Naitd heiddn mukaansa ovat tyytyvaisyys
henkilokontakteihin, tuotteeseen, tukijarjestelmiin ja palveluymparistoon. Henkilo-
kontakteihin liittyvdan tyytyvaisyyteen kytkeytyy Kkirjoittajien mukaan esimerkiksi
asiakaspalvelijan saavutettavuus, asiantuntemus ja palvelutapa. Tuotteeseen liit-
tyvat asiat ovat heidan mukaansa tuotteen kayttdominaisuudet ja kestavyys, tuki-
jarjestelmiin kuuluvat yrityksen kotisivujen toiminta, tai esimerkiksi takuu ja huolto.
Palveluymparist6 pitéa sisalladn heiddn mukaansa esimerkiksi saavutettavuuden,

siisteyden, jonotuksen ja turvallisuuden.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 486) korostavat tyytyvaisyyden jatkuvan seurannan
tarkeyttd. Heidan mukaansa tyytyvaisyyden seurantaan tulee valita luotettavat mit-
tarit, joilla tutkimus toistetaan tarpeeksi usein tulosten ja kehityksen vertailua var-

ten.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TULOKSET

Luvussa 4 kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamista, tutkimuksen
reliabiliteettia ja validiteettia sekd tutkimuksen tuloksia. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksen toimeksiantaja oli Kotipata, jonka asiakkaiden tAman hetkista tyytyvaisyyt-
ta haluttiin selvittda tutkimuksella. Luvussa kasitellaan tutkimusmenetelmaa ja mi-
ten kyselylomake laadittiin. Liséksi kerrotaan, miten vastaukset k&siteltiin ja analy-

soitiin.

Tutkimuksen taustatietoina kysyttiin asiakkaiden sukupuolta, ikda ja onko asiakas
aamiais- vai lounasasiakas. Lisaksi kysyttiin kuinka usein asioi Kotipadassa. Tut-
kimuksella selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta ymparistoa, palvelua ja tuotteita
kohtaan. Avoimessa kysymyksessa sai antaa kehitysehdotuksia tai terveisia yri-

tykselle. Lopussa kysyttiin, suosittelisiko asiakas Kotipataa ystavilleen.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Heikkilan (2008, 16) mukaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla selvitetédan
kysymyksia liittyen lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Hanen mukaansa standar-
doidussa tutkimuslomakkeessa on valmiit vastausvaihtoehdot ja asioita kuvataan
numeerisilla suureilla. Tama mahdollistaa tulosten havainnollistamisen kuvioiden
ja taulukoiden avulla. Asiakastyytyvaisyystutkimukseen valittiin naista syista kvan-

titatiivinen tutkimusmenetelma.

Heikkilan (2008, 34) mukaan tutkittava kohdejoukko eli perusjoukko tulee maarit-
taa tarkasti. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 140) mukaan kun kvanti-
tatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada yleistettavia paatelmia, tulee maaritella
perusjoukko, josta poimitaan edustava otos. Heidan mukaan otos tulee valita si-
ten, ettd tutkittavasta joukosta l6ytyy esimerkiksi eri tavoin ajattelevia henkil6ista
samassa suhteessa kuin perusjoukossa. Heidan mukaan mita suurempi otos on,
sita tarkemmin tulokset vastaavat perusjoukkoa. Heikkilan (s. 35) mukaan otanta

tulee satunnaistaa eli otokseen taytyy tulla yksikoita sattumanvaraisesti.
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Kotipadan toiminnan paapisteend on aamiaisen ja lounaan tarjoaminen. Yritys tar-
joaa myos pitopalvelua ja vuokraa tilojaan juhla- ja kokouskayttoon. Asiakastyyty-
vaisyystutkimus haluttiin kuitenkin kohdistaa ainoastaan yrityksen aamiais- ja lou-
nasasiakkaisiin. Jotta tuloksia voitaisiin yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa,
asetettiin tavoitteeksi saada 100 vastausta. Riittavan suuri maaréa vastauksia mah-
dollistaisi myos ristiintaulukoinnin eri vastaajaryhmien valilla. Nama valinnat vaikut-
tivat osaltaan kyselyn toteuttamistapaan. Vilkan (2015, 108) mukaan vastaajalla
taytyy olla tietoa voidakseen vastata kyselyyn. Kyselyn sisaltdessad kysymyksia
liittyen ymparistoon, palveluun ja tuotteisiin, edustava otos ajateltiin saada toteut-
tamalla kysely yrityksen tiloissa aamiais- ja lounasaikaan. Kyselyssa kysyttiin, on-
ko vastaaja aamiaisasiakas, lounasasiakas vai muu. Muu-vaihtoehdolla rajattiin

pois sellaiset vastaajat, jotka eivat kuulu perusjoukkoon.

Kysely toteutettiin paperisella kyselylomakkeella Kotipadan asiakkaille. Kysely to-
teutettiin viikkojen 17-19 aikana Kotipadan tiloissa. Kyselylomakkeet ja kyselya
varten tehty palautuslaatikko olivat sijoitettuna ulko-ovien valitttmaan laheisyy-
teen, jotta asiakkaat nakivat asiakastyytyvaisyyskyselyn helposti seka tullessaan
lounasravintolaan, ettd l&htiessdan sieltd. Vastaamisen kannustimena kaytettiin
lounaslippuja, joita arvottiin kyselylomakkeen lisdksi erillisen yhteystietolomakkeen
tayttaneiden kesken. Yhteystietolomakkeet olivat kyselylomakkeen vieressa, ja ne
sai palauttaa samaan palautuslaatikkoon. Erillisilla yhteystietolomakkeilla viestitet-
tiin asiakkallle, ettei heidan vastauksiaan voida tunnistaa. Kyselyn vastaajamaara
oli 58.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selkeat ja lyhyet kysymykset ovat yksiselitteisia,
jotta tutkimusaineisto pysyy mahdollisimman yhdenmukaisena (Mantyneva, Hei-
nonen & Wrange 2008, 32). Vilkka (2015, 107) kirjoittaa kysymysten jarjestyksen
olevan tarkea vastaajan kannalta, silla kysymysten johdonmukaisuus helpottaa
vastaamista. Han kirjoittaa, ettd kysymykset joissa on sama asiasisalto, kannattaa
kyselyssa olla kokonaisuuksiin ryhmiteltyna. Heikkila (2008, 48) lisda hyvan tutki-
muslomakkeen tunnusmerkkeihin yksiselitteiset vastausohjeet, kysymysten loogi-
sen etenemisen ja hyvan asettelun. Hanen mukaansa avoimia kysymyksia kaytet-
taessa voidaan saada vastauksia, jota ei ole etukateen ajateltu. Tallaiset voivat

olla hyvia ideoita, uusia ndkdkantoja tai parannusehdotuksia. Han kirjoittaa, etta
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avoimet kysymykset kannattaa sijoittaa kyselylomakkeen loppuun ja niille tulee
varata riittavan paljon tilaa. Puolestaan kyselyn alkuun tulisi h&nen mukaansa si-

joittaa helppoja kysymyksia.

Kyselylomakkeesta (lite 1) haluttin mahdollisimman lyhyt ja selked, kuitenkin si-
saltaen yrityksen toiminnan ja asiakkaan kokemusten kannalta oleelliset kysymyk-
set. Kysymykset on valittu sen perusteella, mitka asiat vaikuttavat asiakkaan tyyty-
vaisyyteen lounasravintolassa. Lyhyelld ja selkedlla kyselylomakkeella ajateltiin
saavan useamman asiakkaan vastaamaan kyselyyn. Selkeyden takia valittiin
my0ds neliportainen vastausasteikko eika kysymyksia kysytty vaittamina. Kysymyk-
set oli jaoteltu taustatietoihin, ympéaristoon, palveluun seka tuotteisiin liittyviin ky-
symyksiin ja kyselyn lopussa oli avoin kysymys sek& kysyttiin suositteluhalukkuut-
ta. Avoimessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin esittdmaan kehitysehdotuksia,
joita vastaajilla voi esimerkiksi aiempiin kysymyksiin vastaamisen pohjalta tulla.
Samaan avoimeen kysymykseen sai my0s jattdd muita terveisia tai palautetta yri-
tykselle. Heikkilan (2008, 53) mukaan vastausvaihtoehdoista EOS (en osaa sa-
noa) voi olla vastaajalle houkutteleva vaihtoehto, ja se voidaan jattaa pois, mikali
halutaan pakottaa vastaaja ottamaan kantaa. Strukturoiduissa kysymyksissa liitty-
en ymparistoon, palveluun ja tuotteisiin kaytettiin vastausvaihtoehtoja 1-4, joista

1=heikko, 2=tyydyttava, 3=hyva ja 4=erinomainen.

Vastaukset kasiteltiin Webropol-tyokalulla syéttamalla lomakkeilta vastaukset oh-
jelmaan kasin. Tydkalun avulla vastauksista saatiin jokaisen kysymyksen vastaa-
jamaarat ja prosenttijakaumat. Mantynevan ym. (2008, 59) mukaan ristiintaulu-
kointi on tutkimusaineiston perusmenetelma, jonka avulla kartoitetaan vaikutus-
suhteita eri muuttujien valilla. Webropol-tydkalun avulla myds ristiintaulukoitiin eri
vastaajaryhmien vastauksia keskenaan. Tulokset tyosettiin taulukoimalla Microsoft
Excel -ohjelmaan, jonka avulla muodostettiin havainnollistavia kuvioita kysymyksi-
en tuloksista ja ristiintaulukoinneista. Myds avoimet vastaukset siirrettiin Microsoft

Excel -ohjelmaan.
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Jokaisessa tutkimuksessa tulee Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan arvioida tut-
kimuksen luotettavuutta, silla tulosten patevyys ja luotettavuus vaihtelevat, vaikka
virheitd pyritdan tutkimuksessa valttaméaan. Luotettavuutta voivat Vilkan (2015,
194) mukaan heikentdd monet asiat tutkimuksen aikana. Heikkilan (2008, 185)

mukaan reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat kokonaisluotettavuuden mittarin.

Hirsjarvi ym. (2009, 231) méaarittelevat tutkimuksen reliaabeliuden tarkoittavan mit-
taustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen reliaabelius on tutkimuksen kykya an-
taa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Heikkilan (2008, 30) mukaan reliabiliteetilla tar-
koitetaan luotettavuutta. Luotettava tutkimus voidaan hanen mukaansa toistaa

samanlaisin tuloksin.

Heikkila (2008, 186-187) jakaa tutkimuksen reliabiliteetin ulkoiseen ja sisaiseen
reliabiliteettiin, joista sisainen todetaan mittaamalla uudelleen sama tilastoyksikko,
mikali mittauksen tulokset ovat samat, on tutkimus siséaisesti reliaabeli. Ulkoisella
reliabiliteetilla han tarkoittaa mittausten toistettavuutta eri tilanteissa ja tutkimuk-
sissa. Puutteellinen reliabiliteetti on h&nen mukaansa useimmiten satunnaisvir-
heista johtuvaa, eli virhe voi tapahtua esimerkiksi otannassa, mittauksessa tai ka-
sittelyssa. Esimerkiksi vastaajan valehtelu tai muistivirheet voivat aiheuttaa satun-
naisvirheitd. Myos otoksen koko vaikuttaa hdnen mukaansa tulosten tarkkuuteen,

silla mita vAhemman vastauksia saadaan, sita sattumanvaraisempia ne ovat.

Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan validiteetti eli patevyys on toinen tutkimuksen
arvioinnin kasite. Validiteetti kuvaa Heikkilan (2008, 186) mukaan sita, kuinka hy-
vin on onnistuttu mittaamaan sita mita oli tarkoitus mitata. Erityisesti kyselytutki-
muksissa hdnen mukaansa validiteettiin vaikuttaa kysymysten onnistuneisuus, eli
ratkaistaanko kysymyksilla tutkimusongelma. Sisadisesta validiteetista puhuttaessa
tarkoittaa han sitd, vastaavatko mittaukset kasitteita jotka esiintyivat tutkimuksen
teoriaosassa. Ulkoisesti validi tutkimus on hanen mukaansa sellainen, etta tutki-
mustulokset tulkitaan samalla tavalla my6s muiden tutkijoiden toimesta. Hirsjarven
ym. (s. 231-232) mukaan vastaajat saattavat kasittdd kysymykset eri tavoin kuin
tutkija, eika tutkija tieda tata viela kasitellessaan tuloksia, eika tuloksia voida silloin

pitaa patevina.
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Heikkilan (2008, 186) mukaan validiutta on hankala tarkastella tutkimuksen suorit-
tamisen jalkeen. Vaikka kasitteiden rajaaminen olisi onnistunut ja kysymykset kat-
tavat koko kasitteen voi hdnen mukaan selkeissékin tapauksissa esiintyd satun-
naisvirhettéa vaarallisempaa systemaattista virhetta. Han kirjoittaa systemaattisen
virheen syntyvan jostakin tekijastd aineiston kerd&misessé vaikuttaen saman
suuntaisesti koko aineistoon. Esimerkkina téllaisesta on hanen mukaansa valehte-

lu, joka systemaattisena voi olla asioiden vahattelya tai kaunistelua.

Tutkimuksen validiutta Heikkilan (2008, 29—30) mukaan edesauttavat tutkijan tas-
maélliset tavoitteet, muuttujien ja kasitteiden tarkka maarittely, huolellinen suunnit-
telu etukateen seka harkittu tiedonkeruu. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee
hanen mukaansa mitata oikeita asioita ja kattaa koko tutkimusongelma, perusjou-

kon tulee olla tarkasti maaritetty ja otoksesta tulisi saada kattava.

Tutkimuksen tulos olisi ollut sama, vaikka tutkimuksen olisi tehnyt joku muu. Luo-
tettavuus on tutkimuksessa onnistunut siing, etta kysely tavoitti hyvin tutkimuksen
perusjoukon kun se toteutettiin lounasravintolassa, missa sen asiakkaat olivat.
Tama myos vahensi vastaajien muistivirheiden mahdollisuutta, kun he tayttivat
kyselyn palvelutilanteen aikana. Tutkimuksen tekija on pyrkinyt tarkkuuteen tietoja
kerattdessa ja kasiteltdessa, jotta satunnaisvirheitd ei tapahtuisi. Tutkimuksen
otoskoko jai tavoitetta pienemmaksi, miké lisdd vastausten sattumanvaraisuutta ja

alentaa nain ollen tutkimuksen reliabiliteettia jonkin verran.

Tutkimuksen validius on pyritty aikaansaamaan hyvalla kyselylomakkeen suunnit-
telulla. Tutkimusta varten etsittiin teoriaan perehtymisella mahdollisimman paljon
asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavia asioita, joita kyselyssa kysyttiin. Kysymykset
tiivistettiin kuitenkin lyhyeen kyselylomakkeeseen. Kysymykset ja vastausvaihto-
ehdot muotoiltiin niin, ettd jokainen vastaaja ymmartaisi ne yksiselitteisesti ja tie-
taisi mistd puhutaan. Lisaksi kyselylomaketta tarkasteli useampi henkilé ennen
kyselyn toteuttamista, jolloin olisi tullut selville, mikali vastaaja voisi kasittaa jonkin
kysymyksen tai asian usealla eri tavalla. Myds systemaattisen virheen mahdolli-
suus pyrittiin valttamaan, silla tutkimuksen aihe ei ollut luonteeltaan sellainen, etta
vastaajat eivat uskaltaisi vastata oman rehellisen mielipiteensa ja kokemuksensa
mukaisesti. Tahan vaikuttaa myo6s se, ettei vastaajia pystyta tutkimuksesta tunnis-

tamaan yhteystietolomakkeen ollessa erillinen.
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4.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tulokset esitetaan siina jarjestyksessé, kun ne olivat kyselylomak-
keessa. Tuloksia on havainnollistettu kuvioilla, joissa nakyy vastaajien maaré pro-
sentteina. Ensin k&sitelladn asiakkaiden taustatietoja, sitten ymparistéon, palve-
luun ja tuotteisiin liittyvid kysymyksid. Sitten analysoidaan vastauksia avoimeen
kysymykseen sek&d vastaajien suositteluhalukkuutta. Luvun lopussa vastauksia

kasitellaan ristiintaulukoinnin avulla eri vastaajaryhmien valilla.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli miehid. Miesten osuus vastaajista oli 64 %,
naisten osuuden ollessa 36 %. Kolme vastaajaa ei ilmoittanut sukupuoltaan. (kuvio
5)

Sukupuoli

O Nainen

O Mies

n=55

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kuviosta 6 ilmenee, etta vastaajien ikdjakauma oli melko tasainen. Eniten vasta-
uksia, 32 %, saatiin yli 60-vuotiailta. Hieman vahemman, 30 %, oli 46—60-vuotiaita.
Kolmanneksi suurin ikaryhma ovat 31-45-vuotiaat joita oli 23 % vastaajista. Alle
20-vuotiaiden osuus on selkedasti pienin, vain 3 % vastaajista kun 20-30-vuotiaita
oli 12 % vastaajista. Kaikkiaan alle 30-vuotiaita vastaajista oli siis 16 %. Noin puo-

let vastaajista oli 31-60-vuotiaita. Yksi vastaaja ei ilmoittanut ikdansa.
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Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma.

Lahes kaikki vastaajat, 96 %, olivat lounasasiakkaita. Lounasasiakkaiden lisaksi
kyselyyn vastasi muutama aamiaisasiakas. Muu —vaihtoehtoa ei valinnut yksik&an
vastaajista. Aamiaisasiakkaiden vastaajamaéaran jaddessa alhaiseksi (4 %) ei ris-
tiintaulukointia aamiais- ja lounasasiakkaiden valilla voida tehda. Nelja vastaajaa

ei vastannut kysymykseen. (kuvio 7.)

Oletko

0%

O Aamiaisasiakas
@ Lounasasiakas

B Muu

n=54

Kuvio 7. Vastaajien asioinnin syy.

Taustatiedoissa kysyttiin myos asiakkaiden asiointitiheyttd. Suurin osa, l&hes puo-
let eli 49 % vastaajista asioi Kotipadassa useammin kuin kerran viikossa. Toiseksi
eniten, 26 %, vastaajista asioi muutaman kerran kuukaudessa. 9 % vastaajista kay

harvemmin kuin kerran kuussa. Pienin osuus, 4 %, on kerran viikossa Kotipadassa
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kayvia asiakkaita. Vastauksia saatiin myods ensimmaistad kertaa asioivilta, joiden
osuus oli 12 %. Tasta voidaan péaatelld, etta noin puolet Kotipadan asiakaskunnas-

ta muodostuu useamman kerran viikossa asioivista asiakkaista.

Kuinka usein asioit Kotipadassa®?

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa | 9%

Muutaman kerran kuukaudessa | 26%

Kerran viikossa :l 4%

Useammin kuin kerran viikossa | 49%

Ensimmaista kertaa | 12%

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60%

n=57

Kuvio 8. Vastaajien asiointitiheys Kotipadassa.

4.3.2 Ymparistoon liittyvat kysymykset

Vastaajia pyydettiin valitsemaan vaihtoehdoista 1-4 vaihtoehto, joka kuvaa heidan
mielestdan parhaiten Kotipadan palvelun tasoa. Vastausvaihtoehdoista 1=heikko,
2=tyydyttava, 3=hyva ja 4=erinomainen. Vastausasteikkoa kaytettiin kysymyksissa
liittyen ymparistoon, palveluun ja tuotteisiin. Ensimmaisend vastaajilta kysyttiin

ymparistoon liittyvista asioista.

Kuviosta 9 ilmenee, ettd selkeasti tyytyvaisimpia ymparistoon liittyvissa kysymyk-
sissa oltiin siisteyteen ja sijaintiin. Jokaisen kysymyksen kohdalla suurin osa vas-
taajista piti ymparistéon liittyvien asioiden tasoa hyvana. Yksikdan vastaajista ei
pitanyt ymparistoon liittyvia asioita heikkoina. Tyytymattomimpia oltiin ymparistén
rauhallisuuteen ja viihtyisyyteen, jotka olivat osan vastaajista mielesta tyydyttavalla

tasolla.
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Asiakkaat olivat tyytyvaisid Kotipadan sijaintiin. 46,5 % vastaajista piti sijaintia
erinomaisena ja saman verran piti sijaintia hyvana. 7 % vastaajista piti sijaintia

tyydyttavana. Vastausten keskiarvo oli kysymyksessa 3,4.

My06s parkkipaikkojen maaréén oltiin tyytyvaisia. Suurin osa vastaajista eli lahes
57 % piti parkkipaikkojen maardd hyvana. 37,5 % piti parkkipaikkojen maaréa
erinomaisena. 5,2 % vastaajista piti parkkipaikkojen maaraa tyydyttavana eika yk-
sik&é&n heikkona. Keskiarvoksi muodostui 3,3.

Kotipadan yleisilme oli suurimman osan, 75,8 %, mielesta hyva. Erinomaisena
yleisilmetta piti 19 % vastaajista. Loput eli 5,2 % vastaajista oli sita mielta, etta
yleisilme oli tyydyttavalla tasolla. Kukaan ei pitdnyt yleisilmettéa heikkona. Vastaus-
ten keskiarvo oli kysymyksessa 3,1.

Asiakkailta haluttiin kysya, pitavatkd he lounasravintolan ympéristoa viihtyisana.
Jalleen suurin osa vastaajista eli 58,6 % piti yleisilmetta hyvana. 29,3 % oli sita
mielta, ettd yleisilme on erinomainen. Kysymykseen saatiin myds jonkin verran
vastauksia, jossa viihtyisyytta pidettiin tyydyttavana. Tarkalleen néin vastasi 12,1
% vastaajista. Yksikdan vastaaja ei pitanyt viihtyisyytta heikkona. Kysymyksen

keskiarvoksi muodostui 3,2.

Asiakkaiden kokemus ympariston rauhallisuudesta haluttiin tietdd, silla rauhallisuu-
teen voi vaikuttaa vastaajan asiointiaika, silla esimerkiksi kiireisempana lou-
nashetkena taustamelua voi olla enemman kuin hiljaisempana ajankohtana. Suu-
rin osa vastaajista eli 63,8 % piti kuitenkin rauhallisuutta hyvana. Erinomaisena
sita piti 22,4 % vastaajista. Kysymykseen tuli ymparistoon liittyvista kysymyksista
eniten tyydyttavia vastauksia, ja 13,8 % vastaajista piti rauhallisuutta tyydyttavana.

Kukaan ei pitanyt rauhallisuutta heikkona. Rauhallisuus sai keskiarvon 3,1.

Siisteys on tarkea osa-alue lounasravintolan ymparistossa. Siisteys sai parhaan
keskiarvon ymparistoon liittyvista kysymyksista. 50,8 % vastaajista piti siisteytta
hyvana ja melkein yhta suuri osuus vastaajista, 47,4 %, piti siisteytta erinomaise-
na. 1,8 % piti siisteytta tyydyttavana ja ei yksikaan heikkona. Yksi vastaaja jatti

vastaamatta kysymykseen. Siisteyden keskiarvoksi muodostui 3,5.
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Myds kyltit olivat vastaajien mielesté selkeita. Lahes 38 % mukaan kylttien selkeys

oli erinomainen ja lahes 57 % vastasi kylttien selkeyden olevan hyva. Kuitenkin 5,2

% vastasi kylttien selkeyden olevan tyydyttavalla tasolla. Yksikaan ei pitanyt kyltti-

en selkeytta heikkona. Vastausten keskiarvoksi kysymyksessa muodostui 3,3.

Yhté suuri osa vastaajista, lahes 38 % piti myds aukioloaikoja erinomaisina. Hyvi-

na aukioloaikoja piti yli 60 % vastaajista. Kotipadan aukioloaikoja pidettiin ympéaris-

toon liittyvistd kysymyksista vahiten tyydyttavana, silla vain 1,7 % vastaajista piti

aukioloaikoja tyydyttavana. Yksikaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa heikko.

Vastausten keskiarvo kysymyksessa on 3,4.

Ymparisto
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Sijainti (n=58) 7.9 ] 46,5% e 3.4
Parkkipaikkojen maara (n=58) 529 56,9 % T
Yleisilme (n=58) 5,29 75,8% [i50% 31
Viihtyisyys (n=58) _12,1% | 58,6% R e
Rauhallisuus (n=58) 13,8% | 63,8% [ a% 31
Siisteys (n=57) 1,86 50,8 % Y T T B
Kylttien selkeys (n=58) 5,29 56,9% T X
Aukioloajat (n=58) 1,7 60,4% T 3.4
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B Heikko (1) DOTyydyttava (2)

Kuvio 9. Ymparistoon liittyvat kysymykset.

4.3.3 Palveluun liittyvat kysymykset

OHyva (3)

@ Erinomainen (4)

Kuviosta 10 ilmenee asiakkaiden olevan palveluun yleisesti todella tyytyvaisia.

Suurin osa vastaajista piti jokaista palvelun osa-aluetta erinomaisena. Palveluun

liittyvista kysymyksista tyytyvaisimpia ollaan henkilokunnan ystavallisyyteen ja

kassapalvelun sujuvuuteen.
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Kotipadan asiakkaat ovat todella tyytyvaisia henkilokunnan ystavallisyyteen, jota
87,9 % vastaajista piti erinomaisena. Loput eli 12,1 % vastaajista piti henkilokun-
nan ystavallisyyttd hyvana. Yksikdan vastaajista ei pitanyt ystavallisyytta tyydytta-
vana tai heikkona. Nain ollen henkilokunnan ystavallisyyden keskiarvoksi muodos-
tui 3,9.

Kotipadassa asioimista pidetddn myds helppona. 77,6 % vastaajista piti asioimi-
sen helppoutta erinomaisena. Loput eli 22,4 % vastaajista piti asioimisen helppout-
ta hyvana. Tahankaan kysymykseen kukaan ei kokenut tason olevan tyydyttava tai
heikko. Vastausten keskiarvo kysymyksessa on 3,8.

Asioimisen helppouteen vaikuttaa myds asioimisen nopeus, jota pidettiin hieman
heikompana kuin asioimisen helppoutta. Kuitenkin 69 % vastaajista piti nopeutta
erinomaisena ja alle 30 % tyydyttavana. 1,7 % vastasi asioimisen nopeuden ole-
van tyydyttavalla tasolla. Yksikdéan vastaaja ei pitanyt asioimisen nopeutta heikko-

na. Keskiarvoksi kysymyksessa muodostui 3,7.

Kotipadan palvelua pidetddn asiantuntevana. Palvelun asiantuntevuus oli erin-
omainen 65,5 % vastaajista mielesta. 32,8 % vastasi palvelun asiantuntevuuden
olevan hyvélla tasolla. 1,7 % vastaajista piti palvelun asiantuntevuutta tyydyttava-
na. Kukaan ei pitanyt asiantuntevuutta heikkona. Palvelun asiantuntevuus sai kes-

kiarvon 3,6.

Kassapalvelu sujuu vastaajien mielesta erinomaisesti. Tata mieltd oli 81 % kyse-
lyyn vastanneista. Hyvana kassapalvelun sujuvuutta piti 17,3 % vastaajista. My6s
kassapalvelun sujuvuus sai tyydyttavan vastauksen 1,7 % vastaajista, eika yksi-

kaan pitanyt sujuvuutta heikkona. Keskiarvoksi muodostui 3,8.

Henkilokunnan riittavyyden koettiin olevan myds erinomaisella tasolla. 60,4 % vas-
taagjista piti henkilokunnan riittavyytta erinomaisena, 37,9 % hyvana ja loput 1,7 %
tyydyttavana. Yksikaan vastaaja ei kokenut, etta henkilékunta ei riittaisi. Vastaus-

ten keskiarvoksi tuli kysymyksessa 3,6.
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Palvelu
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Kuvio 10. Palveluun liittyvat kysymykset.

4.3.4 Tuotteisiin liittyvat kysymykset

Kotipadan asiakkaat ovat tyytyvaisia tuotteisiin. Tuotteisiin liittyvista kysymyksista
tyytyvaisimpia oltiin ruoan makuun ja maaran riittdvyyteen. Yksikdén vastaajista ei
pitanyt naitd kolmea osa-aluetta heikkoina tai tyydyttavind. Tyytymattomimpia vas-

taajat olivat valikoiman monipuolisuuteen. (kuvio 11.)

Kotipadan asiakkaat ovat tyytyvaisia ruoan hinta-laatusuhteeseen. Vastaukset ja-
kaantuivat tasan erinomaisen ja hyvan valille. Puolet, 50 %, vastaajista piti hinta-
laatusuhdetta erinomaisena ja puolet, 50 %, hyvana. Yksikaan ei siis kokenut hin-
ta-laatusuhdetta tyydyttavana tai heikkona. Ruoan hinta-laatusuhteen keskiarvo on
3,5.

Viela tyytyvaisempia vastaajat olivat ruoan maaran riittdvyyteen. Ruoan riittavyy-
den koko erinomaisena 62,1 % vastaajista. Loput, 37,9 % vastaajista koki maaran
rittavyyden hyvana. Yksikaan vastaaja ei kokenut ruoan loppuvan kesken, silla
yksik&an ei valinnut vastausvaihtoehtoja tyydyttava tai heikko. Keskiarvoksi muo-
dostui 3,6.
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Vastaukset olivat jakaantuneimpia valikoiman monipuolisuuden kohdalla. Kuiten-
kin l1ahes 85 % vastaajista piti valikoimaa vahintd&n hyvana, joista erinomaisena vyl
41,4 % ja hyvana 43,1 %. Monipuolisuutta tyydyttavana piti 13,8 % vastaajista. 1,7
% vastaajista koki valikoiman monipuolisuuden heikkona. Valikoiman monipuoli-
suuden keskiarvo on 3,2. Vastaajilta saatiin myds kommentteja ja kehitysehdotuk-

sia valikoimaan liittyen avoimessa kysymyksessa.

Lounasravintolassa ruoan tarkeimpia ominaisuuksia on sen hyva maku. Vastaajien
kokemukset ruoan mausta ovat lahella heidan kokemuksiaan ruoan hinta-
laatusuhteesta. Suurin osa, 60,3 %, kyselyyn vastanneista koki ruoan maun erin-
omaisena. Loput eli 39,7 % vastaajista koki ruoan maun hyvana. Kukaan ei ollut
pettynyt ruoan makuun vastaamalla sen olevan tyydyttavalla tai heikolla tasolla.

Ruoan maun keskiarvoksi muodostui 3,6.

Viimeisella tuotteisiin liittyvalla kysymyksella haluttiin selvittad, oliko ruoka asiak-
kaiden mielesta houkuttelevan nakoista. Asiakkailta kysyttiin ruoan esillepanosta.
Ruoan esillepanon koki erinomaisena 41,4 % vastaajista. Suurin osa vastaajista,
56,9 %, koki esillepanon hyvana. 1,7 % vastaajista ei olleet niin tyytyvaisia esille-
panoon, vaan valitsivat vaihtoehdon tyydyttdva. Kukaan ei vastannut esillepanon

olevan heikko. Ruoan esillepanon keskiarvoksi muodostui 3,4.

Tuotteet

Ruoan hinta-laatusuhde (n=58) 0 % 50%

Valikoiman monipuolisuus (n=58) 1I% 13,8%| 43,1% _3:2

Ruoan esillepano (n=58p %1,7% 56,9% _3:4
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Kuvio 11. Tuotteisiin liittyvat kysymykset.
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4.3.5 Kehitysehdotukset, terveiset yritykselle ja suosittelut

Kyselyn avoimessa kysymyksessa vastaajat saivat antaa kehitysehdotuksia tai
terveisia yritykselle. Avoimeen kysymykseen saatiin 16 vastausta. Osassa vasta-
uksista oli useita kohtia sisaltden seka kehitysehdotuksia etta positiivista palautet-
ta. Vastauksista 5 oli taysin positiivista palautetta ja 10 sisélsi kehitysehdotuksia.
Osa vastauksista on tulkinnanvaraisia, eika niistéa voida péaéatella, ovatko ne huo-
mioita vai kehitysehdotuksia. Positiiviset palautteet sisaltavat kiitosta ystavallisesta
henkilokunnasta seka hyvasta ruoasta. Kehitysehdotuksista osa liittyy ruokien mo-
nipuolisuuteen, ja niista ilmenee asiakkaiden toiveita kasvisruoan ja salaattien
suhteen. My6s ruoan lampdisyys ja muutamia kehitysehdotuksia lounasravintolan
ymparistoon ilmenee osassa palautteista. Avoimet vastaukset ovat luettavissa liit-

teessa 2.

Viimeisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin, suosittelisivatko he Kotipataa ystavil-

leen. Jokainen vastaaja suosittelisi Kotipataa ystavilleen. (kuvio 12.)

Suosittelisitko Kotipataa ystavillesi?
100%

100 %
90 %
80%
70%
60%
50%
40 %
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0%

0%

Kylla En
n=58

Kuvio 12. Kotipadan suosittelu.

4.3.6 Ristiintaulukoinnit

Eri vastaajaryhmien valilla haluttiin tehda ristiintaulukointeja. Kuviossa 13 nakyy
kuinka asiointitineydet vaihtelevat sukupuolittain ja kuviosta 14 kuinka asiointiti-

heydet vaihtelevat ikaryhmittain. Kuvioihin 15-17 on poimittu ymparistoon, palve-
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luun ja tuotteisiin liittyvista kysymyksista ne, joiden keskiarvojen valilla on ollut ylI-
lattavimmat eroavaisuudet ensimmaista kertaa asioivien ja useasti viikkossa asioi-
vien valilla. Tilastollisesti merkittavia eroja eri vastaajaryhmien valilla ei voi kuiten-
kaan n&hda vastaajaryhmien kokojen ollessa nain pienet. Tuloksia ei voi yleistaa,
mutta ne antavat kuvan siitd, millaisia eroavaisuuksia ensimmaistéa kertaa asioivi-

en ja useasti viikossa asioivien valilla voi olla.

Kuviosta 13 ilmenee, kuinka asiointitiheys vaihtelee naisten ja miesten valilla. En-
simmaista kertaa kayneistd hieman useampi (15 %) oli naisia kuin miehia (11,43
%). Useasti viikossa asioivista enemmisto (54,28 %) oli miehi&, kun naisista 40 %
kavi useammin kuin kerran viikossa. Yksikaan naisista ei vastannut kayvansa ker-
ran viikossa, kun 2,86 % miehista kay kerran viikossa. Suurempi osa naisista (35
%) kdy muutaman kerran kuukaudessa kuin miehia (22,86 %). Harvemmin kuin
kerran kuukaudessa asioivista hieman useampi oli naisia kuin miehia. Tulosten

perusteella miehet asioivat Kotipadassa useammin kuin naiset.

Asiointitiheys sukupuolen mukaan

B Ensimmaista kertaa

Mies (n=35) - 54,28% 2,.% 22,86% {3,579}

O Useammin kuin kerran viikossa
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O Muutaman kerran
kuukaudessa
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N
(rf'lg‘;? - 20% ofs 35% |10%

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

Kuvio 13. Asiointitiheys sukupuolittain.

Kuviosta 14 nékee, etta 2 alle 20-vuotiasta vastaajaa asioi Kotipadassa useammin
kuin kerran viikossa. Yli 60 % 31-45-vuotiaista vastaajista asioi Kotipadassa use-
ammin kuin kerran viikossa. Loput 31-45-vuotiaista kdy muutaman kerran kuu-
kaudessa (noin 23 %), harvemmin kuin kerran kuukaudessa (lahes 8 %) tai kerran
viilkossa (lahes 8 %). Yksikaan vastanneista 31-45-vuotiaista ei asioinut ensim-

maista kertaa.

Lahes 60 % 46—-60-vuotiaista suosii Kotipataa useamman kerran viikossa. Loput

46-60-vuotiaat vastaajat jaottuvat ensikertalaisiin, muutaman kerran ja harvemmin
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kuin kerran kuukaudessa asioiviin. Tasaisimmin jakautuu 20-30-vuotiaiden asioin-
titiheys. Suurin osa yli 60-vuotiaista asioi joko useamman kerran viikossa tai muu-
taman kerran kuukaudessa. MyOds ensimmaista kertaa kayneita yli 60-vuotiaita oli

lahes 17 % kaikista yli 60—vuotiaista vastaajista.

Kotipadassa asioiminen ikdaryhmittain
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Kuvio 14. Asiointitiheys ikaryhmittain.

Ymparistoon liittyvistd kysymyksista rauhallisuuden kohdalla keskiarvot seka en-
simmaista kertaa asioivien, ettd useasti vilkossa asioivien kohdalla olivat 3,1. Kah-
den vastaajaryhman vastaukset kuitenkin jakaantuivat eri tavoin. Suurempi osa,
noin 43 %, ensimmaista kertaa asioivista piti ymparistoén rauhallisuutta erinomai-
sena kuin useamman kerran viikossa asioineista vastaava luku oli noin 29 %. En-
simmaista kertaa Kotipadassa asioineiden vastaukset jakaantuivat tasaisemmin
kuin useasti asioivien, silla heistd yhta moni, 28,6 %, piti rauhallisuutta hyvana
kuin tyydyttavana. Suurin osa, noin 57 %, useasti vilkossa asioivista pitaa rauhalli-

suutta hyvana ja vain noin 14 % tyydyttavana.

Viihtyisyys jakoi ensimmaista kertaa asioivien mielipiteitd. Suurin osa, noin 57 %,
ensimmaisté kertaa asioivista piti viihtyisyyttd erinomaisena ja noin 28 % tyydytta-
vana. Alle 15 % heistéa piti viihtyisyytta hyvana. Vastaukset eroavat useasti viikos-

sa asioivien vastauksista, silla heistd suurin osa, noin 57 %, piti viihtyisyyttd hyva-
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na ja 25 % erinomaisena. Alle 18 % useasti asioivista piti viihtyisyytta tyydyttava-
na. Keskiarvo ensimmaista kertaa asioineiden vastauksissa on 3,3 ja useasti vii-

kossa asioivien vastauksissa 3,1. (kuvio 14.)

Tyytyvaisyys ymparistoon ensikertalaisten ja useasti
viikossa asioivien valilla

Rauhallisuus KA

Asioi useasti viikossa (n=28) 0% 14.3% | 57.1% _3,1

Ensimmaista kertaa (n=7) 0 % 286% 286% Y X N
Viihtyisyys
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Kuvio 15. Tyytyvaisyys ymparistoon ensikertalaisten ja useasti viikossa asioivien
valilla.

Kuviosta 15 ilmenee, etta useasti viikossa asioivat olivat ensikertalaisia tyytyvai-
sempia asioimisen helppouteen ja henkilokunnan ystavallisyyteen. Molemmat vas-
taajaryhmat olivat erittain tyytyvaisia palveluun liittyviin asioihin. Useasti viikossa
asioivista 75 % piti asioimisen helppoutta erinomaisena, loput, 25 %, hyvana. En-
simmaista kertaa asioivista noin 57 % piti asioimisen helppoutta erinomaisena,
loput, noin 43 % hyvana. Henkilokunnan ystavallisyytta lahes 90 % useasti viikos-
sa asioivista piti erinomaisena, loput 10,7 % hyvana. Ensimmaista kertaa asioivis-
ta 71,4 % piti ystavallisyyttd erinomaisena ja loput 28,6 % hyvana. Useasti viikos-
sa asioivien keskiarvo asioimisen helppouteen liittyvassa kysymyksessa on 3,8
kun ensikertalaisten keskiarvo samassa kysymyksessa on 3,6. Henkilokunnan
ystavallisyyteen liittyvassa kysymyksessa useasti viikossa asioivien vastausten

keskiarvo on 3,9, kun ensikertalaisten keskiarvo on 3,7.
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Tyytyvaisyys palveluun ensikertalaisten ja useasti viikossa
asioivien valilla

Asioimisen helppous KA
Asioi useasti viikossa (n=28) 0 % 250 7S G 3,8
Ensimmisté kertaa (n=7) 0 % 42,9% ST 3,6

Henkilokunnan ystavillisyys
Asioi useasti viikossa (n=28) 0 %10,7 % 3,9
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Kuvio 16. Tyytyvaisyys palveluun ensikertalaisten ja useasti viikossa asioivien va-
lilla.
Useampi useasti viikossa asioiva, noin 46 %, piti ruoan esillepanoa erinomaisena
kuin ensikertaa asioivista erinomaisena sita piti 28,6 %. Kuitenkin 3,57 % tihe&dan
asioivista piti esillepanoa tyydyttdvana, kun yksikdan ensikertalainen ei pitanyt
esillepanoa tyydyttdvana. Suurin osa, 71,4 % ensimmaista kertaa asioivista piti
esillepanoa hyvana. Useasti viikossa asioivista 50 % piti esillepanoa hyvéana. Ti-
heaan asioivien keskiarvo kysymyksessa on 3,3 ja ensikertalaisten keskiarvo on
3,4.

Myds valikoiman monipuolisuutta tihedén asioivista erinomaisena piti 50 % vastaa-
jista kun usein asioivien vastaava luku oli 28,6 %. Tihe&én asioivista alle 18 % piti
valikoiman monipuolisuutta tyydyttavana ja alle 3,57 % heikkona. Ensikertalaisista
28,57 % piti valikoiman monipuolisuutta tyydyttavana eika kukaan heikkona. Tihe-
aan asioivien kohdalla keskiarvo valikoiman monipuolisuuteen liittyen on 3,3 ja

ensikertalaisten kohdalla 3,0. (kuvio 16.)
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Tyytyvaisyys tuotteisiin ensikertalaisten ja useasti viikossa
asioivien valilla

Ruoan esillepano KA
Asioi useasti viikossa (n=28)0 8,37 % 50% [ a6a3% 1] 3,3
Ensimmiista kertaa (n=7)0 % 71.4% [P EEe 3,4

Valikoiman monipuolisuus
Asioi useasti viikossa (n=28) 3, B¢ _17.86% | 2857% S 3,3
Ensimmaista kertaa (n=7)0 % 286% [ 229% 7 EX
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Kuvio 17. Tyytyvaisyys tuotteisiin ensikertalaisten ja useasti vilkossa asioivien va-
lilla.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd Kotipadan toimin-
taan. Opinnaytety0n ensimmaisend tavoitteena oli perehtya palveluun ja palvelun
laatuun. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli perehtya asiakaskokemukseen ja
asiakastyytyvaisyyteen. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asia-
kastyytyvaisyystutkimus Kotipadan asiakkaille.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin palvelua, asiakaskokemusta ja asiakas-
tyytyvaisyyttd. Palvelu luodaan palvelutilanteessa ja asiakas osallistuu palvelun
tuottamiseen. Asiakas voi arvioida hanelle ndkyvan osan palveluprosessista, né-
kymattomista osista asiakas kokee vain lopputuloksen. Palvelupaketit luodaan
ydinpalvelun ymparille. Palvelu luo asiakkaalle arvoa tayttamalla tarpeet ja odo-
tukset, asiakkaat ostavat hyoédyn, joka on ydinpalvelu. Lisdpalveluihin kuuluvat
materiaalit ja tavarat, palvelun sujuvuus ja saatavuus. Ravintolassa ruoka on olen-
naisessa osassa palvelutuotetta ja palveluymparistd luo puitteet palvelulle. Nama
kaikki luovat yhdessa palvelun, ja jos esimerkiksi palveluymparistta muuttaa,

muuttuu koko palvelusta saatava kokemus.

Yrityksen toimintaa voidaan kuvata palveluketjun avulla. Kuvauksessa keskitytédén
tarkeimpiin ja kriittisiin vaiheisiin, joissa asiakas tekee paatoksia ja muodostaa kéa-
sityksensa palvelun laadusta. Palveluketjussa voidaan myds kuvata taustalla ta-
pahtuvat, asiakkaalle nakymattomat vaiheet. Asiakkaan kasitys palvelun laadusta
muodostuu toiminnallisen ja teknisen ulottuvuuden kautta, eli siitd miten palvelu-
prosessi onnistui ja mita asiakas saa lopputuloksena. Kokonaislaatuun liittyy asi-
akkaan odotukset, jotka voivat muodostua tarpeista, aiemmista kokemuksista,

muiden kokemuksista tai yrityksen markkinoinnista.

Asiakasuskollisuus on palvelun laadun mittari. Asiakassuhteita tulee hoitaa ja ke-
hittad, jotta asiakas ostaa yritykselta jatkossakin. Eri asiakasryhmia kuten kanta-
asiakkaita, satunnaisasiakkaita ja ei viela -asiakkaita tulee lahestya eri tavoin. Kun
asiakassuhteita pyritaan syventdmaan, on sen valineena ja pdamaarané asiakas-
tyytyvaisyys. Tyytyvéisten asiakkaiden antama palaute on tarkead, jotta yritys
osaa pitda asiakkaiden mielesta hyviksi todetut tuotteet, henkiloston ja palveluta-

vat. Sitoutettuna asiakas antaa helpommin pienet virheet anteeksi. Uskollisiin asi-
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akkuuksiin yritykseltd kuluu myds vahemman kustannuksia kuin uusien asiakkai-
den hankintaan. Lounasravintolan vaihto on kuitenkin asiakkaalle helppoa, ja 0s-
touskollisuutta voivat vahentda muun muassa korkea hinta, asiakkaan vaihtelun-

halu tai yrityksen hidas tuotekehitys.

Asiakas arvioi etukateen eri vaihtoehtoja puntaroiden, miké& vaihtoehto tayttaa par-
haiten hanen muodostamansa odotukset palvelusta. Valintakriteereja on eri tyyp-
pisid, kuten asiakkaan henkilokohtaiset kriteerit tai tekniset kriteerit. Asiakkaan
odotukset voidaan jakaa ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuk-
siin. Ihanneodotuksiin vaikuttaa asiakkaan arvomaailman muokkaamat toiveet,
ennakko-odotusten tarkoittaessa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta ja minimiodo-
tusten tarkoittaessa sitd, mitd asiakas pitaa vahimmaistasona yritykselta. Palve-

luodotukset voidaan jakaa my6s useamman tyypin mukaan.

Asiakkaita tulee palvella yksildllisesti ja joustavasti, mutta asiakkaat ryhmitell&aéan
yleensa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Eri asiakasryhmat tarvitsevat erilaisen
ratkaisun. Jokaisessa palvelutilanteessa, kuten ensikohtaaminen tai rutiinitilanne,
pitaisi aikaansaada myonteisid mielikuvia. Asiakaskokemus syntyy vuorovaikutus-

ten tuloksena asiakkaan muodostamana tulkintana siitéa, mitd hén yrityksesta saa.

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan odotusten ja kokemusten valista suhdetta.
Asiakkaan tyytyvaisyysasteita on kolmenlaisia, aliodotustilanteessa asiakkaan ko-
kemus on myonteinen, tasapainotilanteessa odotukset ja kokemukset vastaavat
toisiaan ja yliodotustilanteessa kokemus on kielteinen. Saanndllisella tutkimisella
saadaan tietdd mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mihin tyytymattomia. Tyytymat-
tomat asiakkaat kertovat huonosta kokemuksestaan muille. Yrityksen tuleekin mi-

nimoida tyytymattomyystekijoita eli asiakkaan odotusten tayttamattomyytta.

Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan, jotta asiakkaan aani kuuluu yritykselle, voidaan
seurata asiakkaiden tyytyvaisyyden kehittymista ja osataan kehitella uusia palve-
luita ja tuotteita. Tietoa tyytyvaisyydestad saadaan myos suorasta palautteesta asi-
akkailta. Asiakastyytyvaisyystutkimukset kertovat seka yrityksen nykyisistd, etta
tulevaisuuden menestysmahdollisuuksista. Sen tavoitteena on selvittdéd asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavat asiat, mitata asiakastyytyvaisyyden tdméanhetkinen ta-

so, selvittaa tulosten pohjalta tarvittavat toimenpiteet tyytyvaisyyden kehittamiseksi
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ja seurata asiakastyytyvaisyyden kehittymista. Tutkimuksella selvitetaan tyytyvai-
syytta eri osa-alueisiin kuten tuotteet, tuoteryhmat, hinnoittelu, asiakaspalvelu ja
laatu seké kokonaistyytyvaisyys.

Opinnaytetyén empiirinen osuus oli asiakastyytyvaisyystutkimus Kotipadalle. Tut-
kimus suoritettiin Kotipadan tarpeesta tutkia asiakkaidensa tyytyvaisyytta, silla tut-
kimusta ei oltu aiemmin tehty. Tutkimuksella haluttiin tietd&d asiakkaiden tyytyvai-
syys palvelun eri osa-alueita kohtaan. Taustatiedoissa kysyttiin asiakkaiden suku-
puolta, ikda, asioinnin syyta ja asioinnin useutta. Varsinaiset kysymykset liittyivat
palveluun, ymparistoon ja tuotteisiin. Haluttiin myds kuulla asiakkaiden omia kehi-

tysehdotuksia ja toiveita yritykselle seka suositteluhalukkuutta.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla
paperisella kyselylomakkeella Kotipadan asiakkaille. Kysely toteutettiin Kotipadan
tiloissa viikkojen 17-19 aikana. Kyselylomakkeet ja kyselya varten tehty palautus-
laatikko olivat sijoitettuna Kotipadan ulko-ovien vélitttmaan laheisyyteen. Vastaa-
miseen kannusti arvonta, jossa arvottiin lounaslippuja asiakastyytyvaisyyskyselyn
ja erillisen yhteystietolomakkeen tayttdneiden kesken. Kyselyn vastaajamaara oli
58.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen taustatietojen perusteella saatiin kasitys Kotipa-
dan asiakaskunnasta. Suurin osa, 96 %, Kotipadan asiakaskunnasta koostuu lou-
nasruokailijoista, loput aamiaisasiakkaista. Jonkin verran enemman asiakkaina on
miehia. Noin puolet kaikista asiakkaista ruokailee Kotipadassa useammin kuin ker-
ran viikossa. Suurin ikdryhma on yli 60—vuotiaat asiakkaat. 85 % Kotipadan asiak-

kaista on kyselyn perusteella yli 31-vuotiaita.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta Kotipadan asiakkaiden tyytyvaisyy-
den olevan erittéin hyvalla tasolla. Tyytyvaisimpia ollaan palveluun, josta etenkin
henkilokunnan ystavallisyyteen seka asioimisen helppouteen ja nopeuteen. Jopa
lahes 90 % vastaajista piti henkilokunnan ystavallisyyttd erinomaisena, loput hy-
vana. Erittain tyytyvaisia ollaan myds ruoan makuun, maaran riittdvyyteen ja hinta-
laatusuhteeseen. Niitd puolet tai enemman kuin puolet vastaajista piti erinomaise-
na ja loput hyvana. Ymparistoon liittyvissé asioissa parhaat tulokset sai Kotipadan

sijainti ja tilojen siisteys. Niita lahes puolet vastaajista piti erinomaisena. Myds asi-
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akkaiden suositteluhalukkuus on korkea, silla jokainen kyselyyn vastannut suosit-

telisi Kotipataa ystavilleen.

Yksik&én vastaaja ei kokenut Kotipadan ymparistoéon tai palveluun liittyvien asioi-
den olevan heikolla tasolla. My6s tyydyttavien vastausten maara jai todella vahai-
seksi. Suurin osa vastaajista piti ymparistoon liittyvia asioita hyvina ja palveluun
liittyvi& asioita erinomaisina. Tuotteiden kohdalla vastaukset jakaantuivat tasaisesti

hyvén ja erinomaisen vélille.

Tyytymattomimpia oltiin valikoiman monipuolisuuteen, jota osa asiakkaista piti tyy-
dyttavana ja pieni osa jopa heikkona. Kuitenkin yli 40 % piti valikoiman monipuoli-
suutta erinomaisena. Osa vastaajista antoi kehitysehdotuksia avoimessa kysy-
myksessa valikoiman monipuolisuuteen liittyen. Kehitysehdotuksissa ilmeni toivei-
ta salaattien lisdamiseen ja lampimien kasviksien tarjoamiseen. Tyydyttavia vasta-
uksia monipuolisuuden jalkeen eniten sai ympariston rauhallisuus. Vahiten erin-
omaisena asiakkaat pitivat Kotipadan ympariston yleisilmetta, jota suurin osa kui-

tenkin piti hyvana.

Ravintolaruokailun trendeissa ruokapaikan valintaan vaikuttaa ravintolan sijainti,
ruoan laatu, hintataso, ruokalistan monipuolisuus ja palvelun nopeus. On tutkittu
asiakkaiden arvostavan eniten ruoan makua, monipuolisuutta ja terveellisyytta.
Kotipadan asiakkaat kokevat asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella
nama asiat onnistuneina. Kotipadan sijainti on asiakkaiden mielesta onnistunut,
hinta-laatusuhteeseen ollaan erittain tyytyvaisia ja palvelu on nopeaa ja helppoa.
Naiden asioiden pitaisi siis vaikuttaa positiivisella tavalla siihen, valitsevatko asiak-
kaat Kotipadan muiden lounaspaikkojen sijaan. Arvostuksista tarkea asia, ruoan
maku on my®s erinomaisella tasolla Kotipadassa. Ainoastaan ruoan monipuoli-
suus ei asiakkaiden vastausten perusteella toteudu aivan niin hyvin, kuin he toi-

voisivat.

Vaikka tiloja pidettiin siisteind, ei viihtyisyyteen ja yleisilmeeseen oltu yhta tyytyvai-
sid kuin siisteyteen. Uudet asiakkaat olivat useasti viikossa asioivia tyytyvaisempia
tilojen viihtyisyyteen. Yleisilmettd, rauhallisuutta ja viihtyisyyttd voitaisiin kehittaa
entisestaan, jotta myods useasti asioivat kokisivat viihtyisyyden parempana kuin he

nyt sen kokevat. On tutkittu, etta tiloilla, 4anilla ja ymparistolla vaikutetaan asiak-
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kaiden ruokailukokemuksiin ja erityisesti tilojen kodikkuus sek& valoisuus ovat lou-

nasravintolassa tarkeita.

Maarat olivat asiakkaiden mukaan riittavia niin parkkipaikkojen, henkildkunnan
kuin ruoankin osalta. Ta&ma kertoo siita, ettd Kotipadassa on osattu varautua Kiirei-
sempiinkin lounashetkiin hyvin ennakoimalla tilanteita. Parkkipaikat tai ruoka eivat
lopu kesken. Henkilokuntaa on riittavasti ja palvelu pysyy kiireisindkin hetkin& no-
peana, helppona ja ystavallisena. Palveluun liittyvien kysymysten vastauksista
voidaan pééatella Kotipadan henkildston olevan asiakaspalvelualttiita. Heidan tyos-
kentelyaan pidetddn sujuvana ja osaavana. Kaiken kaikkiaan palvelun eri osa-
alueisiin oltiin erityisen tyytyvaisid. Myos kehut avoimessa kysymyksessa kertovat
siitd, ettd palvelun kohdalla asiakkaiden odotukset tayttyvéat ja jopa ylittyvat.

Asiakkaiden tyytyvaisyys ndkyy myos palaavien asiakkaiden maarassa. Asiakkaat
ovat uskollisia ja kayvat Kotipadassa usein. Kotipadan kohdalla hyvét, kestavat
asiakassuhteet ovat kannattavia. Yli puolet Kotipadan asiakaskunnasta muodos-

tuu tulosten perusteella vahintdén kerran viikossa asioivista asiakkaista.

Kyselyn toteuttamisajankohta saattoi vaikuttaa ensimmaista kertaa kayneiden asi-
akkaiden maaraan, silla vapun ja paasiaisen aikaan ohikulkevaa liikennettd on
tavallista enemman. Tama nakyi vastaajaryhmissa ja osaltaan vaikutti tutkimustu-
loksiin. Ensimmaista kertaa Kotipadassa esimerkiksi ohikulkumatkallaan poikkea-
vat asiakkaat saattavat kokea yrityksen toiminnan eri tavoin, kuin useammin asioi-
vat, uskolliset asiakkaat. Taman vuoksi tutkimuksessa voitiin verrata tyytyvaisyytta
ensikertalaisten ja useasti viikossa asioivien valilla. Tutkimustulosten maaran
vuoksi ristiintaulukoinnin tuloksia ei voi kuitenkaan yleistad, mutta kuvioista voitiin
havaita joitakin eroavaisuuksia naiden asiakasryhmien valilla. Ensimmaista kertaa
asioivat olivat useasti viikossa asioivia tyytyvaisempia ymparistoon liittyvissa ky-
symyksissa, mutta hieman tyytymattdmampia tuotteisiin ja palveluun liittyvissa ky-

symyksissa.

Kyselylla ei saatu tietoa asiakkaiden odotuksista Kotipataa kohtaan. Jotta oltaisiin
paremmin néahty, toteutuuko odotusten ja kokemusten vélinen suhde, olisi voitu
selvittaa, mitd asiakkaat odottavat lounasravintolalta. Odotuksia ja mielikuvia asi-

akkailla voi olla etukateen esimerkiksi lounasravintolan ymparist6é6n tai ruoan ter-
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veellisyyteen liittyen. Siis vaikka asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvisi asiak-
kaiden olevan tyytyvaisia Kotipataan ja sen toimintaan, tutkimuksessa ei selvinnyt
ylittyivatko asiakkaiden odotukset.

Yrityksen toiminnan kannalta on tarkedd, etta kohdat joihin asiakkaat ovat tyyty-
vaisia, pidetdan ennallaan tai niitd kehitetddn entisestdan. Puolestaan asioihin,
joihin ei oltu niin tyytyvaisia, voidaan toteuttaa kehitysehdotuksia ja parantaa Koti-
padan ja sen asiakkaiden tyytyvaisyytta entisestaan.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Liite 2. Kehitysehdotukset ja terveisia yritykselle



LT 1 Kyselylomake Kgﬁputu

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Vastaamalla tahan kyselyyn autat Kotipataa kehittdmaan toimintaansa. Tayttamalla erillisen yhteys-
tietolomakkeen, osallistut lounaslippujen arvontaan. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Ympyroi sopivin vaihtoehto.

Taustatiedot
1. Sukupuoli 1) Nainen 2) Mies

2. lka 1) Alle 20-vuotias
2) 20-30 -vuotias
3) 31-45 -vuotias
4) 46-60 -vuotias
5) yli 60-vuotias

3. Oletko 1) Aamiaisasiakas 2) Lounasasiakas 3) Muu
4. Kuinka usein asioit Kotipadassa?

1) Ensimmaista kertaa

2) Useammin kuin kerran viikossa

3) Kerran viikossa

4) Muutaman kerran kuukaudessa

5) Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Ympyroi numeroista 1-4 vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten Kotipadan palvelun tasoa.

Ymparisto Heikko Tyydyttava Hyva Erinomainen
5. Sijainti 1 2 3 4

6. Parkkipaikkojen maara

7. Yleisilme

8. Viihtyisyys

9. Rauhallisuus
10. Siisteys
11. Kylttien selkeys

[ T T = T = Yy SN
N N NN NNN
W W W W W w w
B S S T . ~ T ~ S -

12. Aukioloajat
KAANNA >



Palvelu

13. Henkilokunnan ystavallisyys
14. Asioimisen helppous

15. Asioimisen nopeus

16. Palvelun asiantuntevuus
17. Kassapalvelun sujuvuus

18. Henkilokunnan riittavyys

Tuotteet

19. Ruoan hinta-laatusuhde
20. Ruoan maaran riittavyys
21. Valikoiman monipuolisuus
22. Ruoan maku

23. Ruoan esillepano

Heikko Tyydyttava

1 2

1 2

1 2

1 2

1 2

1 2
Heikko Tyydyttava

1 2

1 2

1 2

1 2

1 2

Kehitysehdotukset ja terveisia yritykselle:

Hyva

3

w w w w w

Hyva

3

w w w w
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Erinomainen

4

4
4
4
4
4

Erinomainen

4

4
4
4
4

24. Suosittelisitko Kotipataa ystavillesi?

1) Kylla 2) En

Kiitos vastauksistasi!
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LIITE 2 Kehitysehdotukset ja terveisia yritykselle

— Aina ystavallinen hymy vastassa kun tullaan! Kiitos :)
— Ei anjovista ruokiin.
— Hyvalta nayttaa, jatkakaa vain samaan malliin!
— Hyvaa palvelua ja ruokaa :)
— lhana, ystavallinen palvelu. Otatte pienet asiakkaat ihanasti huomioon <3
— Isoompia ropsun paloja
— -Kasvisruokaa
-Liha pois salaatista
— Katja Kytdla euroopan paras kokki ainoastaan vaatimattomuuteni estaa
sano masta etta maailman paras
— -Lista myds ruokapisteen ylapuolelle
-Aina tosi hyvat ruuat :)
— Lampimat kasvikset
— Lampdiset kasvikset ja perjantain leivitetty leike voi olla joku muukin liha.
— Mikro Lattyjen Lammittdmiseen! Ruuat kuumempia.
— Palvelun vallan mainio, mutta ruoka saisi ehdottomasti olla monipuoli-
sempaa.
— Parasta lounasruokaa mité olen syonyt. Hyva maku jai suuhun!
— Ruuat saisivat olla kuumempia, ainakin 60°
— -salaattien lisdaminen niin, etté voisi ottaa salaattilounaan.
-lahitiloilta tuotettujen raaka-aineiden "mainostaminen” esim. ruokalistois-
sa ->( esim. liha tilalta "A" maksa tilalta "B")
-kasvisruokien lisddminen, suoraan lounaslinjastoon

-biojateastia ruokatéahteille



