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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli mitata kartanokahvila Café Elsan asia-
kastyytyvaisyytta kesalla 2019 kahta eri kvantitatiivista ja yhta kvalitatiivista tutki-
musmenetelmaa kayttaen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa haluttiin tarkas-
tella valikoituja aiheita asiakastyytyvaisyydesta. Kyselyn aiheet olivat asiakaspal-
velun laatu, Café Elsan valikoima, tilojen viihtyisyys ja asiakkaan ostama
tuote/tuotteet. Net Promoter Scoren tarkoituksena oli mitata asiakkaiden haluk-
kuutta suositella kahvilaa ystavalle tai tyotoverille ja mystery shopper -tutkijan
kaytolla haluttiin saada yksityiskohtaisempaa tietoa palvelun laadusta seka pal-
velutapahtumasta.

Tyon tutkimusongelmana oli: Kuinka tyytyvaisia Café Elsan asiakkaat ovat yrityk-
sen palvelun laatuun? Kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat asiakastyytyvaisyys-
kysely, johon vastauksia saatiin yhteensa 32, NPS -tutkimus, johon vastauksia
saatiin yhteensa 31 ja mystery shopper -tutkijat, joita oli kesan aikana kaksi hen-
kiloa. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa ja NPS -tutkimuksessa kaytettiin jokaisen ky-
symyksen kohdalla arvostelutaulukkoa 0-10. Mystery shopper -tutkijalla oli en-
nalta annettu lomake, joka sisalsi kysymyksia palvelun laadusta, joihin tuli kiinnit-
taa huomiota kahvilassa asioidessa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada realistinen ja luotettava kuva kahvilan asia-
kastyytyvaisyydesta. Laajalla asiakastyytyvaisyyden mittaamisella saatiin selkea
tulos siita, etta asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia Café Elsan palvelun laatuun.
Tyytyvaisimpia asiakkaat olivat asiakaspalvelun laatuun ja kahvilan viihtyisyy-
teen. NPS -tutkimuksen perusteella asiakkaiden suositteluhalukkuus oli todella
korkealla ja mystery shopper -tutkijoiden mukaan palvelun laatu oli paapiirteittain
hyvaa.

Asiasanat: kahvila, asiakastyytyvaisyys, kvantitatiivinen tutkimus
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The purpose of this thesis was to measure Café Elsa’s customer satisfaction in
summer 2019 by using two different quantitative and one qualitative research
methods. The Customer Satisfaction Survey was used to view selected topics on
customer satisfaction. The subjects of the survey were the quality of customer
service, the selection at Café Elsa, the comfort of the premises and products pur-
chased by the customer. The purpose of Net Promoter Score was to measure
customers’ willingness to recommend Café Elsa to a friend or a colleague, and
the use of the Mystery Shopper researchers sought to obtain more detailed infor-
mation about service quality and service events.

The research problem was how satisfied the customers are with the quality of
Cafeé Elsa’s services. The research methods used were the Customer Satisfac-
tion Survey, which received 32 responses, the NPS survey which received 31
responses, and the two Mystery Shoppers during the summer. Customer Satis-
faction Survey and the NPS survey used a rating from zero to 10. The Mystery
Shopper researchers got a form with a few questions about the quality of the
service events. The researchers filled the form after they had done business at
the café.

The aim of this thesis was to get a realistic and reliable picture of customer sat-
isfaction in Café Elsa. The extensive measurement of customer satisfaction pro-
vided the truthful outcome that customers were very satisfied with the quality of
Cafeé Elsa’s services. Most satisfied the customers were with the quality of cus-
tomer service and the coziness of the café. According to the NPS survey, the
customers would easily recommend the Café to their friends or colleagues, and
the mystery shoppers informed that the quality of the services was mainly good.

Key words: café, customer satisfaction quantitative research
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen suurimpia tavoitteita ja se tuo jatkumoa asia-
kassuhteille, josta hyotyvat seka asiakas, etta yritys. Taman vuoksi asiakastyyty-
vaisyytta tulisi mitata jokaisessa palveluja tarjoavassa yrityksessa saanndllisesti.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa kartanokahvila Café Elsan asia-
kastyytyvaisyytta kesalla 2019. Asiakastyytyvaisyytta mitataan kolmella eri tutki-
musmenetelmalld, joilla tavoitellaan luotettavia tutkimustuloksia. Mittaamiseen
kaytetaan asiakastyytyvaisyyskyselya, Net Promoter Scorea, eli NPS -mittaria
seka Mystery Shopper -tutkijaa. Kyselyssa halutaan selvittda eri kategorioiden
asiakastyytyvaisyytta, joita ovat Café Elsan palvelun laatu, valikoima, tilojen viih-
tyisyys ja tuotteet. NPS -mittarin avulla selvitetdan asiakkaiden halukkuutta suo-
sitella yritysta ystavalle tai tyotoverille ja Mystery Shopper -tutkimuksen avulla
tavoitteena on saada yksityiskohtaisempaa tutkimustietoa asiakaspalvelun laa-
dusta. Tutkimusmenetelmien avulla Café Elsan asiakastyytyvaisyytta saatiin mi-

tattua riittavasti taman tutkimuksen toteuttamiseen.

Café Elsa on viiden opiskelijan perustama kesakahvila Hatanpaan kartanolla yh-
teistyossa Juvenes Oy:n ja Tampereen ammattikorkeakoulun kanssa. Taman
opinnaytetyon kirjoittaja toimii yhtena viidesta yrittajasta. Kahvila on toiminnassa
kesan 2019 aikana ja tutkimusaineistoa kerataan kahvilan aukiolikojen mukai-
sesti elokuun ajalta. Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on, kuinka tyyty-
vaisia Café Elsan asiakkaat ovat yrityksen palvelun laatuun. Tyon tutkimuskysy-
myksena toimii "miten onnistuimme asiakastyytyvaisyydessa kesakahvila Café

Elsassa?”

Opinnaytetyon teoriaviitekehys koostuu viidesta paakohdasta ja ne kasittelevat
kahviloiden historiaa, kahvilakulttuuria nykypaivana ja kahvila tuotteita, toimeksi-
antajan, eli Café Elsan liikeideaa, asiakaskuntaa, kilpailutilannetta ja arvoja, asia-
kastyytyvaisyytta ja palvelun laatua seka tassa opinnaytetydssakin kaytettavia
tutkimusmenetelmia. Empiirinen osuus koostuu asiakastyytyvaisyystutkimuksen

toteuttamisesta, tutkimustuloksista, johtopaatoksista ja pohdinnasta.
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Taman opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tut-
kimuksena asiakastyytyvaisyyskyselyn ja NPS -mittaustutkimuksen avulla ja kva-
litatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena mystery shopper -tutkimuksen avulla.
Tassa tyossa nakyvat kuvat ovat opinnaytetyon kirjoittajan itse ottamia kuvia. Tut-
kimus toteutettiin elokuun 2019 aikana.



2 KAHVILAT

Kahviloiden tarkoitus on olla hengahdyspaikkoja, missa voi tavata ystavia ja lu-
kea lehtia kahvia juoden. Vaikka kahvi on saapunut Suomeen muun maailman
mittapuulla myohaan, kuulumme silti maailman ahkerimpiin kahvinjuojiin. Suo-
malaiset eivat kuitenkaan ole mitenkaan kovin reippaita kahvilassa kavijoita, eika
kahvilat Suomessa ole olleet tunnettuja tyylikkyydestaan. Suomalaisten nakokul-
masta kahvilan tarkein tehtava on se, etta sita saa lahes joka paikasta, kuten
toreilta ja tavarataloista. (Jaatinen 2006, 9.)

Kahvilat voivat sijaita toisen yrityksen yhteydessa tai esimerkiksi likennemyyma-
lassa ja kauppakeskuksissa, mutta myods omana kivijalkakahvilana. Yleisimmat
tarjottavat kahviloissa ovat suolaiset ja makeat leivonnaiset ja myos kevyet lou-
naat, kuten salaatit ja keitot. Kahvila, johon on panostettu, tarjoaa erilaisia kahvi-
ja teelaatuja, ja kahvila on nahnyt vaivaa tuotteiden ulkonakéon seka esillepa-
noon. Kahvilan sisustus ja tunnelma on tyylikas ja siella on viihtyisaa. lltapai-
vateen tai kahvin nauttiminen kuuluu kansainvaliseen kulttuuriin ja siihen sisaltyy
usein myds jokin kahvileipa, kuten esimerkiksi pulla, tai kakkupala. (Hemmi, Hak-
kinen & Lahdenkauppi 2008, 69-70.)

2.1 Kahvilan historiaa

Ensimmaiset kahvilat, joita kutsuttiin kahvihuoneiksi, syntyivat Arabian niemi-
maalla. Kahvin juontia vastustettiin tiettyjen hengellisten johtajien vuoksi, silla
kahvi sisalsi kofeiinia, joka tunnetusti toimii piristeena. Kahvin suosio kuitenkin
kasvoi ja sita alettiin juomaan yha enemman. Ensimmaiset kahvihuoneet ovat
olleet ensiksi rukoushuoneita, joista ne on muutettu tapaamishuoneiksi, missa
muun muassa vaihdettiin kuulumisia ja pelattiin. Voisi siis sanoa, etta kahvilakult-

tuuri on jatkunut siita lahtien samana. (Tunturisusi 2019.)

Eurooppaan tulleista ensimmaisista kahvihuoneista on tietoa vuodelta 1554 ja
siihen aikaan kahvinjuonti oli jo yleistynyt. Venetsiassa perustettiin ensimmainen

kahvila, kun kahvi paatyi sinne vuonna 1615. Viela tahankin aikaan papit ovat
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yrittaneet kieltda kahvin juonnin, mutta ihmiset eivat siita hatkahtaneet, vaan jat-
koivat kahvin nauttimista. (Tunturisusi 2019.) Suomen ensimmainen kahvila pe-
rustettiin silloiseen paakaupunkiin Turkuun noin 1700-luvun puolivalissa. Kahvi-
lan nimi oli tuohon aikaan Kaffehus, kunnes ensimmaisen suomenkielisen sanan
kahvila loi vuonna 1861 Yrjo Sakari Yrjo-Koskinen. Tuohon aikaan ensimmaiset
kahvihuoneet olivat jo avanneet ovensa Helsingissa. (Jaatinen 2006, 24.)

1800-luvulla kahvilakulttuuri nosti suosiotaan suurkaupunkien vilinan ja asunto-
kurjuuden takia. Kahviloita pidettiin olohuoneen jatkeina, joihin on paettu kylmia
ja ahtaita asuntoja. Kahviloissa usein vietettiin aikaa toisten seurassa ja nautittiin
kuumaa kahvia, mutta moni myos vietti siella paljon aikaa esimerkiksi kirjoittaen.
(Turun Sanomat 2007.)

2.2 Suomen kahvilakulttuuri nykypaivana

2000-luvun alkupuolella kahviloita ei nakynyt Suomen katukuvassa viela paljon.
Tana paivana tilanne on aivan toinen ja paljon erilaisia kahviloita on tullut lisaa.
Kahvilayrittajat panostavat tuotteisiinsa ja pyrkivat vastaamaan kysyntaan. Nyky-
aan kahviloilla on tarjolla paljon erilaisia erikoiskahvi- ja teelaatuja, kuten Cap-
puccinoa, Lattea seka vihreaa ja valkoista teeta. Kahviloiden sisustukseen pa-
nostetaan aiempaa enemman ja sisustus on usein kekselidsta ja monipuolista.
(Uusisuomi 2012.)

Suomalaiset ostavat nykyaan noin 70% juomastaan kahvista paivittaistavarakau-
poista ja jopa 30% kahviloista ja ruokaloista. Suomessa on ollut 3 820 kahvila-
ravintolaa ja 971 kahvilaa ja ne tyollistivat noin 17 000 tyontekijaa tilastokeskuk-
sen vuoden 2014 tulleen tiedon mukaan. (esaimaa 2017.) Kahvinjuontikulttuuri
on muuttunut kahviloiden myo6ta, nykyaan niissa vietetaan aikaa ja herkutellaan
erikoiskahveilla. Myos "take away” -kahvin juonti on yleistynyt ja usein kahvi ote-
taankin pahvimukissa mukaan puistoon tai tyomatkalle. Nykyaan monissa kahvi-
loissa kahvipavut jauhetaan itse, jolloin kahvi on varmasti tuoretta ja sen hyva
tuoksu leviaa ympariinsa. (Keskisuomalainen 2009.)
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2.3 Kahvilatuotteet

1600-luvun loppupuolella Venetsialaiset yhdistivat ensimmaisind Euroopassa lei-
vonnaiset myytavaksi kahviloissa, kun sveitsilaiset kotileipurit muuttivat kaupun-
kiin. 1700-luvun alussa Venetsiassa toimi jo yli sata sokerileipuria ja yrityksia pe-
rustettin myos Englantiin, Skandinaviaan ja Venajalle. Sveitsilaisten pitamiin
kahviloihin liittyi korkean laadun leima, eika kahvilaansa saanut nimeta ihan kuka
tahansa sveitsilaiskahvilaksi. Naisten kayminen konditoriatuotteita myyvissa
sveitsilaiskahviloissa sallittiin, joten ne olivat suosittuja. (Jaatinen 2006, 26—-27.)

Leivonnaisille oli jo tuolloin omat viileat sailytystilansa, jotta tuotteet sailyivat raik-
kaina ja olivat nakyvasti esilla. Maku- ja kauneusmieltymykset ovat muuttuneet
aikojen saatossa ja 1920- ja 30-luvuilla leivonnaisten koristelussa kaytettiin fun-
kistyylia. Sodan jalkeen saannostelyn loputtua kakkuihin sisallytettiin paljon voi-
vaahdoketta. Suomalaiset ovat olleet aina kovia maidon ja jaatelon kuluttajia kah-
vin lisaksi. Siksi Valion maito- ja jaatelobaarit 1930-luvulta 1970-luvulle olivat to-
della yleisia herkuttelupaikkoja. (Jaatinen 2006, 28.) Suomen kansallisleivokset,
kuten aleksanterinleivos, runebergintorttu ja laskiaispulla eivat ole olleet yhta pra-
meita, kuin Manner-Euroopan vastaavat herkut ovat ne silti yksinkertaisuudes-
taan huolimatta pitaneet pintansa vuodesta toiseen. Suomen yksi tilatuimpia kah-
vila-annoksia on sotilaskodin, eli sotkun kahvi ja munkki. Nailla herkuilla monet
nuoret miehet ovat helpottaneet pitkaa varusmiesaikaansa. (Jaatinen 2006, 29,
77.)

Yleisimmat suolaiset kahvilatuotteet ovat taytetyt sampylat, suolaiset piirakat ja
croissantit. Makeista sen sijaan yleisia ovat pullat, kakut, marjapiirakat, muffinit ja
muut leivokset. Kahviloiden juomatarjonta on monipuolistunut ja kahvien lisaksi
kahviloista usein saa virvoitusjuomia, smoothieita, tuoremehuja ja jopa alkoholia.
Nykyaan monissa kahviloissa tarjotaan arkisin aamiaista ja lounasta, jonka joko
asiakas itse kokoaa buffetpdydasta, tai valmistetaan asiakkaiden toiveiden mu-
kaan paikan paalla. (Hemmi ym. 2008, 72-74.)
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3 CAFEELSA

Hatanpaan kartanon kesakahvila Café Elsa on toteutettu yhteistydssa Juvenes
Oy:n ja Tampereen ammattikorkeakoulun kanssa. Kurssilla Ideasta yritykseksi
jarjestettiin liiketoimintasuunnitelmakilpailu, jonka toimeksiantona oli suunnitella
kesaksi 2019 yritystoimintaa Hatanpaan kartanolle. Tiimi Café Elsa suunnitteli
kartanolle kesakahvilan ja voitti kilpailun liikketoimintasuunnitelmallaan, jonka an-
siosta opiskelijat paasivat perustamaan oman nakdisensa kahvilan Hatanpaan
kartanolle.

3.1 Liikeidea

Hatanpaan kartanon kesakahvila Café Elsassa toimi viisi yrittajaa, joista jokai-
sella on kokemusta asiakaspalvelutyosta. Yrittajat jakoivat jokaiselle oman vas-
tuualueen, josta huolehtia kesan ajan. Vastuualueiden lisaksi yrittajat toimivat
my0Os kahvilatyontekijoina ja hoitivat hallinnollisen puolen. Kahvilassa oli kesan

aikana harjoittelua suorittamassa ensimmaisen vuoden restonomiopiskelija.

Yritystoiminnan tarkoituksena oli pitaa kesakahvilaa Hatanpaan kartanolla ke-
salla 2019 neljan kuukauden ajan. Valikoimaan kuului itsetehdyt tuotteet, laaduk-
kaat kahvit, lounastarjoilu ja oheismyyntituotteet. Kahvila oli auki arkisin aamu
yhdestatoista ilta kahdeksaan, lauantait olivat suljettu ja sunnuntaisin kahvila oli
auki kahdestatoista kuuteen. Sunnuntaina kahvilalla pidettiin oheistoimintana
vaihtuvia teemapaivia, kuten erilaisia brunsseja. Kahvila sijaitsi Tampereella Ha-
tanpaan kaupunginosassa Hatanpaan kartanossa, jonka omistaa Tampereen
kaupunki, mutta on vuokralla Juvenes Oy:lIa.

Markkinointi tapahtui suurilta osin sosiaalisen median eri vaylien kautta, kuten
Facebookin ja Instagramin. Café Elsalla oli omat nettisivut, joita kaytettiin myos
markkinoinnissa. Nettisivuilta 10ytyi tietoa muun muassa Café Elsan yrittajista,
tuotteista, teemapaivista ja aukioloajoista. Yrittajat panostivat myos markkinoin-
tiin 1ahialueilla ja kohderyhmana toimi Hatanpaan alueella asuvat. Ennen kahvi-
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lan avaamista yrittajat jakoivat lentolehtisia postilaatikoihin ja Hatanpaan sairaa-
lalle. My0s erilaiset lehtiartikkelit ja tieto kahvilasta visittampere.fi sivuilla saavut-

tivat laajempaa asiakaskuntaa eri puolilta Tamperetta, mutta mydos turisteja.

3.2 Asiakaskunta

Kahvilan suurin asiakaskunta koostui alueella asuvista lapsiperheista ja Hatan-
paan sairaalan ja -hoivakodin asiakkaista seka tyontekijoista. Kahvilan tavoit-
teena oli saada tavoitettua laajempi asiakaskunta, kuten opiskelijat ja turistit
muun muassa erilaisilla teemapaivilla ja opiskelija-alennuksella, mutta ennen
kaikkea hyvalla markkinoinnilla. Teemapaivien brunssit toivat myos nuorta vakea
kahvilaan. Kahvilassa tarjottiin laadukkaita itsetehtyja tuotteita ja paikallisuutta,
kotimaisuutta ja vahanhiilisyytta suosittiin, joten nama tarkeat asiat otettiin huomi-
oon tuotteissa ja toiminnassa. Vahahiilinen toiminta, tuotteiden paikallisuus ja
tuoreus toivat asiakkaille lisdarvoa ja siihen yrittajat pyrkivat kaikella toiminnal-
laan. Café Elsassa panostettiin suuresti asiakaspalveluun ja ammattimaisuuteen

ja taman tuli valittya myos asiakkaille.

3.3 Kilpailutilanne

Tampereen Hatanpaan Kartanon laheisyydessa toimi yksi kilpailijakahvila kesan
ajan Café Elsan lisaksi. Kahvila sijaitsee noin 50 metrin paassa kartanolta ja oli
avoinna kesan ajan tiistaista sunnuntaihin. Kilpailutilanne nakyi maanantaisin,
kun kilpailijakahvila oli suljettu, jolloin Café Elsassa maanantait olivat usein viikon
kiireisimpia paivia. Kahvilat eivat edustaneet samaa tyylia ja tarjottavat tuotteetkin
olivat erilaisia, joten suurta kilpailua ei kahviloiden valilla syntynyt ja molemmilla
riitti omia asiakkaita kesan aikana.
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3.4 Café Elsan arvot

Café Elsan arvot nakyivat jokapaivaisessa toiminnassa. Arvot olivat toiminta-
saannat siita, miten yrittgjat halusivat, etta yritys toimii. Asiakkaille oltiin aina re-
hellisia, joten tuotteiden sisalto ja alkupera selvitettiin asiakkaalle niita kysytta-
essa. Kahvilan yrittajat vahensivat kesan aikana jatteen maaran mahdollisimman
pieneksi ja kaikki jatteet lajiteltiin, mitka olivat Hatanpaan kartanolla mahdollista
lajitella. Kahvilan tavoitteena oli, ettd ammattitaitoisuus nakyisi ulospain ja asiak-
kaat palveltaisiin aina henkilOkohtaisesti. Yrittgjat toimivat oma-aloitteisesti ja
niin, etta kahvilan arvot valittyivat selkeasti asiakkaille niin palvelun kuin markki-

noinnin kautta.

3.5 Kahvilamiljoo

Kahvila sijaitsi Tampereella Hatanpaan kartanolla. Kartano on perustettu vuonna
1690 ja sita on kunnostettu vuonna 2016. Kartano on kunnostettu vanhaa kunni-
oittaen ja sinne on tuotu upeat kattokruunut tiloja valaisemaan. Kartano toimii
juhlapaikkana muun muassa haille ja rippijuhlille, mutta on myo6s yritysten ko-
kouskaytossa. Kartanoa ymparoi upea arboretum, joka tuo osaltaan ihmisia kul-
kemaan kartanon ymparistoon. Kahvila sijaitsi kartanon alakerrassa, joka kasit-
taa noin 70 asiakaspaikkaa ja ulkoterassin. Kartanossa on ylakerta, missa osa

kahvilan teemapaivista jarjestettiin.



KUVA 1. Hatanpaan kartano (2019)

KUVA 2. Café Elsan asiakaspaikkoja (2019)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tyytyvaisen asiakkaan tunnistaa usein siita, etta han palaa uudestaan samaan
yritykseen ostamaan tuotteita tai palveluja, silla tyytymattomista asiakkaista jopa
80% ei palaa enaa samaan yritykseen, vaan vaihtaa palvelun tarjoajaa (Asia-
kashaku. n.d). Asiakaskokemuksiin liittyy vahvasti palvelukohtaamiset, joista jo-
kainen kohtaaminen tulisi tuottaa asiakkaalle tyytyvaisyytta. Kokonaisvaltainen
asiakastyytyvaisyys rakentuu siis jokaisessa palvelukohtaamisessa, jota asiak-
kaalle tarjotaan. (Haemoon 2008, 29.) Organisaation perimmainen paamaara on
asiakastyytyvaisyys. Yrityksen tulot ovat tulosta asiakastyytyvaisyydesta ja asi-
akkaan tarpeiden tayttamisesta. Vaikka organisaation suurin padmaara olisi asia-
kastyytyvaisyyteen panostaminen ei se tarkoita sita, etta organisaation kuuluisi
olla voittoa tavoittelematon tai kilpailukyvyton. Asiakastyytyvaisyyteen tulee in-
vestoida, silla voimavaroja tulisi kayttaa asiakkaan ymmartamiseen ja siihen, mita
he haluavat. (QK-karjalainen 2006.)

Asiakastyytyvaisyys on sidottuna lahes kokonaan nykyhetkeen, silla se muodos-
tuu asiakkaan subijektiivisista kokemuksista. Asiakastyytyvaisyys tulee siis lunas-
taa jokaisella asiakaskohtaamisella yha uudestaan. Asiakkaan odotukset ja ko-
kemukset tuotteesta ja palvelusta ovat jokaisella erilaiset. Odotukset syntyvat
muiden kertomusten, markkinointiviestinnan, tai aiempien omien kokemusten pe-
rusteella. Asiakastyytyvaisyys on siis aina suhteellista ja asiakkaan yksilollinen
nakemys kokemastaan. (Rope & Pdllanen 1998, 29, 58.)

4.1 Asiakaspalvelu ja asiakaslahtoisyys

Asiakastyytyvaisyys toimii hyvana mittarina sille, miten yritys on onnistunut tayt-
tamaan tavoitteensa asiakkaiden suhteen (Korpi 2004, 10). Asiakaspalvelu on
toimintaa, jossa asiakas on aina osallisena. Asiakaspalvelua ei voida varastoida
ja sita voi olla vaikea vakioida. Asiakaspalvelijalta vaaditaan yhteistyotaitoja,
joustavuutta ja halua palvella ihmisia, joten myonteinen asenne ja kehittymiskyky
vaikuttavat palvelukokemukseen merkittavasti. Asiakaspalvelu on vuorovaiku-

tusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan kanssa valittomassa kontaktissa. (Hemmi
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ym. 2008, 47, 50-51.) Asiakaspalvelu on kuitenkin muuttunut paljon viimeisen
kymmenen vuoden aikana ja siita on paasty yli, etta asiakaspalvelu tarkoitti vain
joko myymalassa kasvotusten, tai puhelimen valityksella tapahtuvaa asiakaspal-
velua. Digitalisaatiolla on oma osuutensa asiakaspalvelun muutoksessa ja uusia
kanavia syntyy perinteisen asiakaspalvelun rinnalle. Suosituin sahkdisista palve-
lukanavista on sahkoposti ja viime vuosina uudenlaiset chat-palvelut ja sosiaali-
sen median kanavat, kuten Facebook ovat nostaneet paataan asiakaspalvelun
saralla. (LevelUp 2018.)

Yksi tarkea asia, mika ei ole muuttunut kymmenessakaan vuodessa asiakaspal-
velussa on ystavallisyys. Jokaista asiakaspalvelukanavaa kaytettaessa tulee ys-
tavallisyys nakya. Haasteita siihen tuo omalta osaltaan digitalisaatio, silla kirjoi-
tettavan tekstin tulee kuulostaa ystavalliselta asiakkaalle, koska viestien valityk-
sella iloinen aanensavy, tai asenne eivat vality asiakkaalle samalla tavalla. Myos
iimeet ja eleet |lahettavat asiakkaalle signaaleja hyvasta, tai huonosta asiakaspal-
velusta, joten siksi on erityisen tarkeaa, etta teksti saadaan kuulostamaan asiak-
kaalle mahdollisimman ystavalliselta. (LevelUp 2018.)

Asiakaslahtoisyys ei tarkoita vain asiakastyytyvaisyyden seurantaa, tai ystaval-
listd palvelua, vaan asiakaslahtdisyydessa tulee tunnistaa asiakkaan tarpeet ja
tarjota yksildllista palvelua asiakkaalle, niin ettd se on yritykselle kuitenkin kus-
tannustehokasta. On tarkeaa osata tulkita asiakasta ja asettua hanen ase-
maansa, jotta osataan loytaa ne palvelut, mita asiakas haluaa, tai tarvitsee. Asi-
akkaalle tulee antaa my0s valtaa paatoksissa ja ne tulee huomioida. Pelkka tuo-
teorientoituminen ei tuo asiakasta lahelle, eika luo hyvaa palvelukokemusta, vaan
mahdollisimman kiinnostuneesti ja aidosti rakennettu tuote tai palvelu kantavat

pidemmalle. (Torvela 2017.)

Asiakaslahtoisyydessa yrityksen tarkein kysymys on, miten asiakas kokee yrityk-
sen tuotteet, palvelut ja prosessit. Millaista arvoa se luo asiakkaalle ja mika on
merkityksellista heille. Asiakaslahtoisyytta kuvaavat kasitteet ovat asiakaslupaus,
-kokemus ja -arvo. MyOs asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus ovat tarkeita
kasitteita ja naita kasitteitd mittaamalla ne auttavat yritysta maarittamaan sen
asiakaslahtoisyyden. (Saarijarvi 2018.)
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4.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus koostuu mielikuvista, ennakko-odotuksista, tunteista, palvelun
laadusta, markkinoinnista, tuotteiden toimivuudesta ja oikeastaan kaikesta asiak-
kaan ja yrityksen valisesta kanssakaymisesta. Asiakaskokemus ei ole vain pal-
veluiden, tai tuotteiden myymista, vaan koko ostotilanteesta tulisi muodostaa ko-
kemus. Tama tuo asiakkaalle seka yritykselle lisaarvoa ja parhaimmassa tapauk-
sessa kummatkin osapuolet hyotyvat tilanteesta myos jatkossa. Nykypaivana jat-
kuva kilpailu palvelualalla saa yritykset keskittymaan vahvasti asiakaskokemus-
ten luomiseen, joten olisi tarkeda onnistua niin tuotteiden kuin palveluiden laa-

dussa, mutta myos hintakilpailussa. (Loytana & Kortesuo 2011, 11, 19, 22-23.)

Hyva asiakaskokemus luodaan siten, etta asiakkaalle tarjotaan sellaisia koke-
muksia ja tunteita, jotka saavat asiakkaan palaamaan yritykseen uudestaan ja
mahdollisesti myos suosittelemaan positiivista kokemustaan muille. Kun asia-
kasta huomioidaan, ymmarretaan ja kuunnellaan, syntyy positiivinen asiakasko-
kemus. Tama vaatii myOs sen, etta asiakas luottaa yritykseen ja palvelun laatu
pysyy jatkuvasti korkeana. Kuitenkin palveluntarjoajan voi olla mahdoton ymmar-
taa, mitka asiat vaikuttivat eniten asiakaskokemukseen. (Fischer & Vainio 2014,
9)

Asiakaspalvelijan ammatti-identiteetti ja sitoutuminen vaikuttavat niin henkilokun-
nan tyytyvaisyyteen kuin asiakaskokemukseen. Positiivinen asiakaskokemus on
yritykselle tarkeaa, silla se kasvattaa tuottavuutta ja erilaisia toimintamalleja, jol-
loin myOs asiakkaalla on tarkea rooli asiakaskokemuksessa. Palvelua tarjotta-
essa on jokaisen osapuolen panoksella merkitysta ja asiakaskokemuksen kehit-
tavat aina kaksi tai useampi ihminen ja heidan vuorovaikutuksensa. Asiakasko-
kemus syntyy asiakkaalle aiemmista kokemuksista ja niiden synnyttamista tun-
teista. Positiivisen asiakaskokemuksen luomisessa tarkeaa on siis tyopaikan
hyva tyoilmapiiri ja tyontekijoiden ja esimiesten arvostus toisiaan kohtaan. (Fi-
scher & Vainio 2014, 111-112.)
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Internetin aikakaudella asiakaskokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa
tavoittaa nykyaan hurjan maaran inmisia, joten selvaa on myos se, etta niin hyvat,
kuin huonot asiakaskokemukset kantautuvat lukuisten ihmisten korviin. Toki so-
siaalinen media on tuonut taysin uudenlaisen tavan mitata asiakastyytyvaisyytta
ja saavuttaa yha suurempi asiakaskunta vastaamaan ja kertomaan asiakaskoke-
muksesta. Internet on mahdollistanut sen, etta asiakaspalautteiden vastaanotto
ja kasitteleminen helpottuu erilaisia digitaalisia laskureilla, joka kokoaa suuret
maarat tietoa ja laajemman kuvan palautteista. (Loytana & Kortesuo 2011, 31.)

Asiakaskokemus asiakkaan ja yrityksen valilla maarittaa kaiken kanssakaymisen
heidan valillaan. Taman vuoksi yrityksen tyontekijoiden valinen kommunikointi on
erittain tarkeaa, silla asiakkaat tulee palvella jokaisella osa-alueella mahdollisim-
man hyvin, vaikka asiakaspalvelija vaihtuisikin. Kaikkien yrityksen tyontekijoiden
tulee ymmartaa yrityksen tavoitteet luoda asiakaskokemuksia, mutta myos tapa,
miten nama asiakaskokemukset luodaan asiakkaalle. Pelkkd hyva asiakaspal-
velu ei riitd, vaan asiakkaan tarvitsema tuote, tai palvelu tulee olla laadukas ja

juuri sita, mita asiakas silta tarvitsee ja odottaa. (Barnes & Kelleher 2014.)

4.3 Kuluttajakayttaytyminen

Asiakkaan ostohaluun vaikuttavat tarpeet ja motiivit. Tarpeet ja motiivit muodos-
tuvat yritysten toiminnasta ja asiakkaiden eri ominaisuuksista. Yrityksen tulee
vastata asiakkaan tarpeisiin, jotta se voisi menestya. Yrityksen tulee tehda
omasta tuotteestaan tai palvelustaan niin hyva ja valttamaton asiakkaalle, etta
sen ostamisessa asiakas ei nde estetta. Asiakas on valmis maksamaan hieman
enemman myos ajan saastymisesta. Naitd ovat muun muassa valmisruoka,
jonka voi vain lammittaa valmistamisen sijaan tai esimerkiksi tuote, jonka voi hel-
posti tilata verkkokaupasta liikkeessa kaymisen sijaan. Yrityksen ja markkinoijan
on siis mietittdva mita asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta ja esimer-
kiksi kuljetuksesta ja miten sen saa toimitettua asiakkaalle. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 93.)

Asiakas ostaa tarvitsemiaan ja haluamiaan tuotteita, mutta esteena voi olla mak-

sukyky, johon liittyvat varallisuus, maksuehdot, tuotteiden hintamuutokset ja
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mahdolliset luotot. Nykyisen taloudellisen tilanteen huonontuessa kulutustottu-
mukset ovat muuttuneet ja maksuhairiot lisdantyneet. Kuluttajat kuitenkin kiinnit-
tavat huomiota hintamuutoksiin ja pyrkivat muuttamaan tottumuksiaan ostosten

suhteen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 93.)

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat, kuten sukupuoli, maa-
ilman tilanne, asuinpaikka, tulot, uskonto, perheellisyys ja yritysten toimenpiteet.
Perhe, jossa on viisi lasta, tarvitsee tietenkin enemman ruokaa ja muita hyodyk-
keita, kuin yksinelaja. Markkinoita kartoittaessa yrityksen on tarkeaa saada tietoa
kuluttajista. Nama tiedot ovat kuluttajien henkilokohtaisia tietoja, kuten edella
mainitut sukupuoli, tulot, uskonto ja lisaksi koulutus ja esimerkiksi siviilisaaty.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 94-95.)

Ihmisella on kolme perustarvetta, joita ovat sydminen, juominen ja nukkuminen.
Taman lisaksi ihmisilla on elamaa helpottavia ja myos esimerkiksi tyon kannalta
valttamattomia tarpeita, kuten auto. Usein ihminen haluavat tyydyttaa myos lisa-
tarpeensa saadakseen muun muassa statusta ja seikkailuja. Markkinoijan tulee
siis tunnistaa kuluttajien tarpeet ja vastata niihin mahdollisimman hyvin. Markki-
noijan tulee kayttaa erilaisia toimenpiteita mainostamiseen ja tarpeiden luomi-

seen, jotta yritys menestyy. (Bergstrom & Leppanen 2016, 96-97.)
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5 PALVELUN LAATU

Palvelu on kasitteena laaja. Palvelut ovat lahes aina aineettomia prosesseja, ei
konkreettisia asioita. Yksinkertaisesti kuvattuna palvelu tarkoittaa henkilokoh-
taista asiakaspalvelua seka tuotetta tai palvelun tarjoamaa. Palveluja ovat myos
niin sanotut nakymattomat palvelut, johon lukeutuvat muun muassa laskutus ja
asiakaspalautteiden kasittely ja nama ovat usein asiakkaille ilmaiseksi tuotettuja
palveluja. Palveluun kuuluu lahes aina konkreettista vuorovaikutusta asiakkaan
ja palvelun tarjoajan valilla ja nama tilanteet ovat usein todella arvokkaita kum-

mallekin osapuolelle. (Gronroos 2009, 76—78.)

Asiakkaat ostavat tuotteista ja palveluista saatavaa hyotya, eivat itse tuotetta tai
palvelua. Asiakkaalle palvelu tarkoittaa tavaran ja asiakaspalvelun yhdistelmaa
ja niista saatavia ratkaisuja. Joskus palvelun laadussa voidaan tulla vastaan, jos
kyse on tuotteen tai palvelun edullisesta hinnasta. Edullinen hinta ei kuitenkaan
ole jatkuvasti toimiva etu, silla kilpailijan on mahdollista alittaa toisen yrityksen
hinta koska vain. My6s pelkan ydintuotteen kehittaminen ei ole pitkalla valilla toi-
miva ratkaisu, ellei kustannukset ole jatkuvalla sy6tolla huomattavasti edullisem-
mat, kuin muilla kilpailijoilla. (Gronroos 2009, 25-26.)

5.1 Hyva palvelu

Hyva palvelu ei synny vain yhdesta tekijasta, vaan se on useamman tekijan
summa. Palveluilmapiirin tulee olla oikeanlainen ja palvelukokonaisuus asiakasta
miellyttava. Asiakkaan ensivaikutelma yrityksesta, kuten yrityksessa vallitseva il-
mapiiri, henkilokunnan ystavallisyys ja palveluhenkisyys viestittavat asiakkaalle
positiivisesta ja hyvasta palvelusta. Myos yrityksen tilat ovat osa hyvaa palvelu-
kokemusta, joten on tarkeaa, etta asiakastilat ovat siistit, viestittavat tyylikkyytta,
ja ovat toimivia asiakkaan kannalta. Esimerkiksi ravintoloissa ja kahviloissa ydin-
palvelu on ruoka- ja kahvilatuotteet, jonka ymparille koko palvelukokonaisuus ra-
kentuu. Ydinpalvelun tulee siis olla muiden palvelun osa-alueiden lisaksi laadu-
kas. (Hemmi ym. 2008, 47-48.)
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Asiakkaalla on usein jonkinlainen kasitys yrityksesta, joko oman kokemuksen, tai
kuulopuheiden takia, joten on tarkeaa tayttaa ja mahdollisesti viela ylittaa asiak-
kaan odotukset. Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat jopa tyontekijoiden pukeu-
tuminen ja paikan siisteys. Palveluprosessissa tarkeaa on asiakkaan henkilokoh-
tainen palvelu ja tarpeiden seka toiveiden tayttaminen. Asiakas tulee palvella
koko prosessin ajan sujuvasti asiakkaan tervehtimisesta hyvastelyyn. Asiak-
kaalta on hyva tiedustella myds palautteita palvelusta ja kokemuksesta, jotta niita
voidaan kehittaa viela paremmaksi ja tiedetdan missa onnistutaan. Naita noudat-
tamalla luodaan tarkeita ja pysyvia asiakassuhteita. (Hemmi ym. 2008, 49-50.)

Hyvaan palveluun kuuluu muun muassa asiakkaan kuunteleminen, karsivallisyys
ja positiivinen seka selkea kommunikointi. Asiakaspalvelijan olisi hyva pyrkia
asettumaan asiakkaan asemaan ja ymmartaa tilanne asiakkaan nakokulmasta.
Asiakaspalvelijan on siis tarkea osata lukea asiakasta ja puhua hanen kanssaan
samaa kielta, jotta epaselvyyksia ei tule ja tiedetaan, mita asiakas haluaa. Asia-
kaspalvelijan tehtavana on pysya vaikeissakin tilanteissa rauhallisina, jolloin
nayttelemisen taidoista voi olla apua. Vaikka tilanne olisikin hankala, se ei saa
nakya asiakaspalvelijasta, vaan hanen tulee hoitaa tilanne loppuun mahdollisim-

man hyvin niin, etta asiakas jaisi tyytyvaiseksi. (Digizer 2017.)

Palvelu voidaan maaritella asiakkaan henkilokohtaisten odotusten ja toteutuneen
kokemuksen mukaan. Jos asiakkaan odotukset yritysta ja palvelua kohtaan ovat
matalalla ja toteutunut palvelukokemus ylittaa ennakko-odotukset, voidaan asia-
kaskokemusta pitaa positiivisena. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta palvelu
olisi laadukasta. Palvelun laatu voidaan luokitella kahteen eri osa-alueeseen,
naita ovat tekninen laatu ja toiminnallinen laatu. Tekninen laatu pitaa sisallaan
aineettomat ja aineelliset asiat, joita asiakkaalle tuotetaan. Tekniseen laatuun
kuuluu asiakkaan tarpeiden tayttaminen ja oikean palvelun tai tuotteen Ioytami-
nen. Toiminnallinen laatu on taas se, miten asiakas kokee tuotanto- ja kulutus-
prosessin. Toiminnalliseen laatuun kuuluu ilmapiiri, vuorovaikutus asiakkaan
kanssa ja henkilokunnan kayttaytyminen verrattuna asiakkaan odotuksiin. Muita
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun liittyvat esimerkiksi ymparisto, turvallisuus
ja nykyaan myos vahvasti ymparistoystavallisyys. Myos palvelun sujuvuus, hinta
ja spontaanius vaikuttavat asiakkaan kokemaan palveluun. (Tirkkonen 2014.)
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Palvelun laadun tulee olla joka kerta asiakkaan odotuksia ylittava. Se ilahduttaa
asiakasta itsedaan ja se saa asiakkaan kertomaan yrityksesta eteenpain muun
muassa ystaville ja tyokavereille. Tama voi olla yritykselle haasteellista, silla jat-
kuvan asiakassuhteen kiinni pitamiseksi tulisi yrityksen yllattaa asiakas joka kerta
yhta positiivisesti ja odotukset ylittavasti. Jos nain tapahtuu vain kerran, voi toinen
palvelutapahtuma jattaa asiakkaalle pettymyksen. (Gronroos 2009, 142.)

5.2 Palvelun laadun tarkeys

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaiden halukkuuteen ostaa ja kayttaa yrityk-
sen palveluja, tai tuotteita. Asiakkaat, jotka ovat erittain tyytyvaisia yrityksen pal-
veluihin, tulevat he todennakoéisesti kayttamaan palveluja ja ostamaan tuotteita
jatkuvasti. My0s erittain tyytyvaisten asiakkaiden antamat suosittelut yrityksesta
hyvin tarkeaa liiketoiminnalle. Jos yrityksen tavoitteena on rakentaa asiakassuh-
teista jatkuvia, ei pelkka tyytyvainen asiakas riita, eika sita tule tavoitella. Yrityk-
sen tulee panostaa palveluihin ja tuotteisiin, niin etta asiakkaat ovat erittain tyyty-
vaisia ja ovat siten uskollisia yritykselle. Asiakkaan tulee pystya luottamaan yri-
tykseen ja erinomaisella palvelulla tama on mahdollista, joskin suuri haaste yri-
tykselle. (Gronroos 2009, 177-178.)
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAAMINEN

Yritykset mittaavat asiakastyytyvaisyyttd monin eri keinoin ja tahan I0ytyy useita
eri valineita ja tapoja. Hyodyllisinta yritykselle olisi jarjestaa asiakastyytyvaisyy-
den mittaaminen tutkimusmielessa ja toteuttaa se niin, etta yritys pystyy jatkuvasti
yllapitamaan ja parantamaan asiakastyytyvaisyyttaan ja tarvittaessa kehittaa pal-
velujaan asiakaslaheisemmaksi. Yrityksen on tarkeaa ottaa vastaan niin suora
palaute kuin sahkopostilla, tai sosiaalisen median kautta tullut arvostelu, vaikka
ne eivat yksinaan riitakaan mittaamaan kokonaisvaltaista asiakastyytyvaisyytta.
(Loytana & Kortesuo 2011, 187-189.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus kuvaa juuri asiakkaan kokemusta tuotteesta ja pal-
velusta, ei yleista mielikuvaa. Vaikka yrityksen taloudellinen tulos olisi hyva, ei se
tarkoita, ettd menestysta voidaan odottaa pidemmalla aikavalilla, jos asiakastyy-
tyvaisyys ei ole hyvalla tasolla. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen vaatii syste-
maattista seurantaa, joten on tarkeaa hankkia jatkuvasti palautetta asiakkailta
asiakastyytyvaisyydesta. (Rope & Paollanen 1998, 29, 58.)

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia yleistamaan.
Perusajatuksena on kysya pienelta joukolta tutkimusongelmaan liittyvia kysymyk-
sia, jonka jalkeen mittauksesta saatuja tuloksia tarkastellaan tilastollisin menetel-
min. Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan saamaan samaan kysymykseen use-
alta henkilolta vastaus. Jotta tutkimus olisi luotettava, tulee vastauksia olla riittava
maara. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan luotettavuutta ja yksiselittei-
syytta, jolloin se perustuu positivismiin. (Kananen 2008, 10.)

Tutkimusprosessissa tulee selvittaa tutkimusongelma, mita halutaan ratkaista,
kenelta kysytaan ja miten kysytaan. Samaa asiaa voidaan kysya monin eri tavoin,
joten on tarkeaa maaritella kysymykset tutkimusmenetelmaan sopivaksi. Esimer-
kiksi kyselylomakkeen tulee olla helposti vastattava ja houkutteleva. Myos vas-

tausten analysointia tulee miettia lomaketta suunniteltaessa. Tutkimustulokset
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pyritdan yleistamaan, eli pelkastdan yhden vastaajan vastaukset eivat vaikuta
tutkimuksen kokonaistulokseen. Tutkimus ei voi aina taysin onnistua, silla vas-
taajissa voi olla virheellista kohderyhmaa. Talloin saadut tulokset voivat olla vir-
heellisia. (Kananen 208, 11-12.)

6.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan tutkittavaa aihetta sen
mittaamisen sijaan. Erilaisia aiheita ovat muun muassa mielipiteet ja nakokulmat.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan kasittelemaan ja tutkimaan aihetta syvalli-
semmin, jotta ihmisten motivaatiosta tai asenteista saadaan tietoa. Laadullisia
tutkimuksia voi olla esimerkiksi haastattelut, kohderyhmat, avoimet kyselyt ja ha-
vainnoivat tutkimukset. (Surveymonkey. n.d.) Laadullisessa tutkimuksessa tutki-
taan usein pienta maaraa tapauksia ja niihin paneudutaan seka niita analysoi-

daan mahdollisimman tarkasti ja perusteellisesti. (Eskola & Suoranta 1998.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan rooli on erilainen, kuin tilastollisissa tutki-
muksissa. Tutkijalla on enemman vapautta toiminnassaan, jolloin se mahdollistaa
tutkimuksen joustavaa suunnittelua ja toteutusta. (Eskola & Suoranta 1998.) Kva-
litatiivista tutkimusmenetelmaa pystyy toteuttamaan monin eri keinoin, silla se pi-
taa sisallaan monia analyysi- ja aineistonkeruumenetelmia. Tama tarkoittaa siis
sita, etta laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen ei ole vain yhta keinoa, vaan
tutkimuksen pystyy toteuttamaan monin eri tavoin. Laadullisella tutkimuksella
saadaan luotettavaa ja yksityiskohtaista tutkimustietoa, myds sellaista, jota ei
saada numeraalisesti tai statistisesti selville. (Auvinen & Tarkiainen 2018.)

6.3 Palautteen anto

Jokainen ihminen kaipaa palautetta tyostaan, tai suorituksistaan. Jos he eivat sita
saa, muutetaan usein toimintatapoja tai tehdaan jotain, jotta palautetta saataisiin.
Positiivinen palaute on parasta mita voi saada, kuitenkin rakentava palaute on
my0Os yhta tarkeaa, jotta kehittymista tapahtuu. Usein kuvitellaan, etta yrityksen

sisalla palautteen anto kuuluu vain esimiehen tehtaviin, mutta yhta lailla jokainen
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voi antaa palautetta toisilleen ja myos esimies tarvitsee palautetta tehdysta tyos-
taan. Usein kuitenkin positiivisen palautteen anto ylospain esimiehille koetaan

mielistelyna, tai asioiden tavoitteluna. (Valvio 2010, 91, 94-95.)

Positiivisen palautteen tulisi olla aitoa, kiertelematonta, rehellista ja henkilokoh-
taisesti asianomaiselle annettua. Kun esimerkiksi huomataan, etta kollega toimii
erinomaisesti tydssaan, tulisi se ilmaista aaneen hanelle. Muille annettu palaute
voi kdantya myos siihen, etta palautetta annetaan myos vastavuoroisesti palaut-
teen antajalle. Palaute on tarkea antaa henkilokohtaisesti, silla esimerkiksi kolle-
gan kautta esimieheltd saatu palaute menettaa ison merkityksen, silla palaute tuli
toisen ihmisen kautta. Talloin voidaan ajatella, etta se ei ollut niin merkityksellista.
My0s viestien tai sahkopostien valityksella Iahetetyt palautteet eivat ole kovin hy-
via, silla usein viestit ymmarretaan eri tavalla. Palautteen antaminen tulisi olla
vilpitonta, eika sellaista, etta palautteen saajalle jaa siita kuva, etta palautteen

antajalla on taka-ajatuksia palautteen suhteen. (Valvio 2010, 98.)

Rakentava tai korjaava palaute tulisi olla reilua, pian tapahtuman jalkeen annet-
tua, yhteisymmarryksessa sovittua ja tarkoitus periltdan positiivista. Rakentavaa
palautetta antaessa on hyva saada asia selkeasti kerrottua niin, etta samanlaisia
virheita ei tulisi sattua uudestaan, mutta silla tavalla, etta palautteen saaja ei koe
epaonnistuneensa ihmisena. Palautteen anto tulisi tehda yhteisymmarryksessa
niin, ettd kumpikin osapuoli ymmartaa, miksi palautetta annetaan. (Valvio 2010,
99-100.)

6.4 Net Promoter Score

Net Promoter Score eli NPS on uudenlainen asiakastyytyvaisyyskysely. Se on
helppo tapa mitata asiakaskokemusta- ja tyytyvaisyyttd. NPS on yksi yleisim-
mista asiakastyytyvaisyytta mittaavista kyselyista. NPS-kysely kayttaa vain yhta
kysymysta: "Asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti suosittelisit yritystamme kol-
legallesi tai kaverillesi.” Kuviosta 1 nahdaan, kuinka kyselyyn vastaajat luokitel-
laan. (Integral 2019.)
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Lojaaleja
Ostavat enemman
Kertovat hyvistd kokemuksista

KUVIO 1. Vastaajat luokitellaan kolmeen ryhmaan (asteikko 0-10). (Integral
2019, muokattu)

NPS-kyselystad saadut vastaukset jaetaan tyypillisesti arvosanan perusteella kol-
meen eri luokkaan. Suosittelijat, neutraalit ja parjaajat, eli arvostelijat. Suosittelijat
vastaavat kyselyyn tavallisesti 9-10, eli he rakastavat palveluasi ja puhuvat siita
positiivisesti. He mielellaan myds suosittelevat yritystasi. Neutraalit vastaavat ta-
vallisimmin 7, tai 8 ja silloin ei voida olla varmoja onko vastaus negatiivinen, vai
positiivinen. Yleensa neutraaleille vastaajille on hyva esittaa lisakysymys, jotta
saa tarkempaa tietoa asiakaskokemuksesta. Arvostelijat vastaavat 0-6 valilta ja
he ovat selkeasti tyytymattomia ja jotain on mennyt pieleen. Arvostelijoille esitetyt
lisakysymykset ovat erityisen tarkeita, jotta virheet osataan korjata. (Surveypal
2019.)

NPS-kyselyssa tulee miettia missa kohtaa se tulisi esittaa, silla yksittdinen osto-
tapahtuma ei valttamatta kerro asiakkaan koko kokemusta yrityksesta. NPS toimii
yrityksessa hyvana kasvun mittarina, silla on tutkittu, etta ne, jotka tekevat pitkan
aikavalin hyvaa tulosta saavuttavat kaksi kertaa paremmat NPS-tulokset. NPS-

kysely on todella helppo, joten siksi Yhdysvaltojen tuhannesta suurimmasta yri-
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tyksesta noin kaksi kolmasosaa kayttaa NPS-kyselya mittaamaan asiakastyyty-
vaisyyttaan. (Surveypal 2019.) NPS- malli on siis varmasti asiakastyytyvaisyyden
mittareista sen yksinkertaisin ja helpoin ja vastauksista on helppo saada keskiar-
voa ja kokonaiskuvaa tyytyvaisyydesta. Sita on myos helpompi verrata esimer-
kiksi kilpailijoiden vastauksiin, jos tiedot tuodaan julki. (Loytana & Kortesuo 2011,
202-203.)

Net Promoter Score tulos lasketaan niin, etta NPS-arvo arvostelijoiden vastaus-
prosenttiosuus vahennetaan suosittelijoiden vastausprosenttiosuudella. Taman
jalkeen luku jaetaan vastauslukumaaran mukaan, mika kerrotaan sadalla, jolloin
saadaan kokonaisluku (KUVIO 2.), mik& on lopullinen NPS -tulos. (Toivonen
2016.)

(Suosittelijoiden lukumaara-Arvostelijoiden lukumaara)

= NPS
(Vastaajien lukumaara) x 100

KUVIO 2. Kuinka Net Promoter Score -luku lasketaan. (Finnchat 2016, muokattu)

6.5 Mystery shopper

Mystery shopping (suom. haamuasiakkuus) on tapa havainnoida yrityksen pal-
velun laatua niin, etta ulkopuolinen laadun tutkija muuntautuu tavalliseksi asiak-
kaaksi, niin ettei hanta palvelevat tyontekijat osaa sita arvata (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 106). Mystery shoppaajan tavoitteena on siis selvittaa, mita yri-
tyksessa tapahtuu ihan tavallisessa palveluarjessa ja mita kehittamiskohteita pal-
velusta I0ytyy. Toki tilannetta voi olla hankala tarkastella, kun mystery shoppaaja
tuntee yrityksen ja sen kaytannot. (Loytana & Kortesuo 2011, 197.) Mystery shop-
paaja arvioi palvelutilanteen oikean asiakkaan nakokulmasta ja kiinnittaa huo-
miota tiettyihin osa-alueisiin palvelun laadussa. Yksi kerta ei viela anna selkeaa
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kuvaa yrityksen palvelun laadusta, joten on hyodyllisempaa, etta mystery shop-
ping toistettaisiin useaan kertaan. Nain saadaan paljon laajempi kuva muun mu-

assa miten poikkeustilanteissa kayttaydytaan. (Ojasalo ym. 2009, 106.)

Ennen mystery shoppaajan kayttdonottoa tulee suunnitella tarkasti mita palvelun
laadusta halutaan selvittaa ja tarkkailla. Esimerkkeja voivat olla esimerkiksi asia-
kaspalvelijan tietamys tuotteista, asiakaspalveluun kaytetty aika, kuinka poik-
keustilanteet kuten ruuhkat, tai muuten stressaavat tilanteet hoidetaan ja kuinka
kohteliaasti asiakaspalvelija kayttaytyy asiakasta kohtaan. Taman jalkeen on
hyva miettia aikavali, jolloin tarkastelua halutaan tehda, niin etta se olisi mahdol-
lisimman selkea ja edustava. Mystery shopper -tutkijaksi tulee valita oikea henkil
tai henkilot, jotka toimivat patevasti haamuasiakkaina. Lopuksi suunnitellaan lista
tarkkailukohdista, mihin halutaan kiinnittda huomiota ja joista lopuksi raportoi-
daan. (Ojasalo ym. 2009, 106.)

6.6 Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakaspalvelun ja -tyytyvaisyyden mittareista yksi kaytetyin on asiakastyytyvai-
syyskysely. Yleensa asiakastyytyvaisyyskysely annetaan asiakkaalle tapahtu-
man, tai kaynnin paatteeksi ja asiakas vastaa lyhyisiin kysymyksiin tai vaitteisiin.
Yleensa asiakastyytyvaisyyskyselyssa kaytetdan numeraalista arvostelua esi-
merkiksi 0-10. Numero 0 tarkoittaisi siis erittain tyytymatonta, kun taas 10 erittain
tyytyvaista. Usein kyselyiden lopussa on mahdollisuus jattaa oma kommentti
viela omin sanoin palvelun laadusta. Lopuksi kaikki kyselypaperit kerataan yh-
teen ja niista lasketulla keskiarvolla mitataan tyytyvaisyytta palvelun laatuun.
(Reinboth 2008, 106.) Palautekyselyita jarjestettaessa tarkeaa on jatkuvuus. Di-
gitaalisella aikakaudella suosittuja palautekyselyita l1ahetetaan usein sahkopos-
titse, tai tekstiviestilla mahdollisimman pian asiakkaan yrityksessa kaynnin jal-
keen. Kyselyiden tulisi olla lyhyita ja helposti vastattavia, mutta kuitenkin sellaisia,
etta yritys pystyy laajasti hyodyntamaan vastauksia palvelun laadun kehittami-
sessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 199-200.)
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Kysely ei aina ole paras vaihtoehto mittaamaan asiakastyytyvaisyytta ainakaan
yksinaan, silla numerot usein koetaan eri tavalla. Esimerkiksi henkild, joka koki
saavansa todella hyvaa palvelua ei silti anna taytta kymppia, silla han yleensa
etsii jotain missa olisi kuitenkin parannettavaa. Toinen taas antaa herkasti taysia
kymppeja, jos suurempaa valittamisen aihetta ei 16ytynyt. My6s numero kuusi voi
olla haastava, silla jollekin se voi tarkoittaa sita, etta asiakkaalle ei jaanyt oikein
minkaanlaista kasitysta palvelun laadusta. Usein talloin asiakas ei muista palve-
lutapahtumaa enaa myohemmin, mika on tietysti yritykselle huono asia. Pienelle
henkilomaaralle kyselya tehtaessa yhteenlaskettu tulos voi vaaristya esimerkiksi
yhden karkeasti vastanneen takia, joten kyselyn keskiarvoa laskettaessa on hyva

my0s tarkastella sen hajontaa. (Reinboth 2008, 107.)
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7 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Taman opinnaytetyon Iahtokohtana on mitata kartanokahvila Café Elsan asiakas-
tyytyvaisyytta mahdollisimman laajasti kesan 2019 aikana yrittajan nakokul-
masta. Café Elsan asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kuukauden ajan 1.8-
30.8.2019 valisena aikana. Tavoitteena oli saada reilu maara vastaajia kyselyyn,
jotta tutkimus on luotettava. Mystery shopper -tutkijan avulla tavoitteena oli saada
mitattua asiakaspalvelun laatua ja palveluprosessia vield yksityiskohtaisemmin,
kuin mita pelkasta kyselysta olisi saatu. Tutkimus toteutettiin omaan yritykseen

mielenkiinnosta asiakastyytyvaisyytta kohtaan ja halusta kehittyd omassa tyossa.

7.1 Café Elsan asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin konkreettisesti kahvilassa paperisella ky-
selylomakkeella. Kyselyn kysymykset suunniteltiin ja laadittiin niilla perustein,
mita tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta haluttiin selvittaa. Kysymykset laadittiin
mahdollisimman yksinkertaisiksi, helpoiksi ja nopeaksi vastata, mutta niin, etta
vastauksista ilmenee monipuolisesti asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen eri osa-
alueita kohtaan. Kyselylomakkeessa on yhteensa 5 kysymysta, joista yksi, eli vii-
meinen kysymys on Net Promoter Score -tutkimuskysymys "Kuinka todennakoi-
sesti suosittelisit Café Elsaa ystavalle tai tyotoverille?”. Vastausvaihtoehdot ky-
selyssa ovat numeroina 0-10, joista vastaus 0 on todella huono ja vastaus 10
todella hyva. NPS -kysymyksen vastausvaihtoehdot ovat myds numeroina 0-10,
joista vastaus 0 on erittain epatodennakoisesti ja vastaus 10 erittain todennakoi-
sesti. Kyselylomakkeen lopussa oli tyhjia riveja vapaalle palautteelle ja siihen voi
halutessaan kirjoittaa palautetta omin sanoin.

Tutkimuksessa kaytettiin kolmea eri kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, jotka
olivat Net Promoter Score, eli NPS, asiakastyytyvaisyyskysely ja mystery shop-
per -tutkimus. Asiakastyytyvaisyyskysely ja NPS suoritettiin samalla kyselylo-
makkeella ja yhteensa kyselyyn vastaajia oli kuukauden ajalta kolmekymmenta-
kaksi (32) ja NPS vastaajia kolmekymmentayksi (31). Kyselyn kaikki vastaukset

pystyttiin hydodyntamaan tutkimuksessa, silla kaikissa lomakkeissa oli vastattu
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kaikkiin kysymyksiin. Mystery shopper -tutkimukseen oli pyydetty apua opinnay-
tetyon laatijan kahdelta ystavalta. Tutkittavat kohteet oli laadittu sen mukaan,
mita palvelun laadusta haluttiin tutkia. Huomioitavat aiheet Iahetettiin lomakkeen
(LITE 2) muodossa mystery shopper -tutkijoille ja heita pyydettiin tarkkailemaan
annettuja huomioita. Taman jalkeen he kirjoittivat kokemuksensa lomakkeelle ja
palauttivat lomakkeet analysointia varten.

7.2 Tutkimusprosessi

Tutkimusaineistoa kerattiin kuukauden ajalta. Ajankohta valittiin sen perusteella,
etta vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia ja kahvila on paassyt hyvin
alkuun toiminnassaan ja niin, etta osa asiakkaista on kerennyt vierailemaan kah-
vilassa mahdollisesti jo useamman kerran. Paperisia kyselylomakkeita tulostettiin
ja lomakkeita jaettiin asiakaspoytiin, kassalle ja poydalle, jossa oli kahvilan vie-
raskirja, lomakkeiden palautusastia seka muita kyselylomakkeita muilta yrittajilta.
Lomakkeita lisattiin poydille sitd mukaan, kun niihin oli vastattu ja asiakkaita suo-
siteltiin palvelun lomassa vastaamaan kyselyyn kertomalla, miten ja mihin tutki-
musta aiotaan hyodyntaa. Kyselylomakkeessa mitattiin neljasta eri aihepiirista
asiakastyytyvaisyytta. Kyselya tehtaessa ei koettu tarpeelliseksi selvittaa vastaa-
jien taustatietoja, kuten ikaa, tai sukupuolta, silla ne eivat olisi vaikuttaneet tutki-
muksen lopputulokseen, eika kaikki asiakkaat olisi ollut valttamatta halukkaita
vastaamaan esimerkiksi ikakyselyyn. Kyselylomakkeista ja vastauksista saatiin
kaikki tarvittava tieto tutkimuksen laatimiseen.

Mystery shopping -tutkijoina toimi kaksi henkil6a, jotka tulivat sovittuna ajankoh-
tana kahvilaan. Tutkimus suunniteltiin niin, etta tutkijoiden kanssa sovittiin sopiva
ajankohta, jolloin tutkimuksen laatija ei olisi itse toissa, eika taten voisi palvella
tutkijoita. Tutkijoiksi valittiin henkilot, joita havainnoitavat asiakaspalvelijat eivat
tunnista, jotta tutkimus on mahdollisimman luotettava. Mystery shopper -tutkijoille
annettiin etukateen lomakkeet, joka sisalsivat tarkkailtavia havaintoja kahvilaan

saapuessa ja siella asioidessa.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Café Elsan asiakastyytyvaisyystutkimus onnistui hyvin ja tarvittavaa tietoa saatiin
riittAvasti tutkimuksen suorittamiseen. Tutkimuksen vastauksista saatiin selkea
kuva kahvilan asiakastyytyvaisyydesta ja parannuskohteista. HenkilOkuntaa oh-
jattiin kesalla muistuttamaan asiakkaita kyselyn ja NPS -tutkimuksen taytosta,
mutta suurin osa vastauksista saatiin poydissa valmiiksi olleista lomakkeista. Tu-
loksia analysoitaessa voidaan paatella, etta kyselyyn on ollut yksinkertaista vas-
tata, silla kaikkiin kohtiin oli vastattu. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneita oli
32 henkiloa, joista 31 henkilda vastasi myos NPS -tutkimuksen kysymykseen,
joka oli liitetty samalle lomakkeelle kyselyn kanssa. Virheellisia vastauksia ei tu-
loksia tarkkailtaessa ilmennyt, joten tulokset antavat luotettavaa kuvaa kahvilan
asiakastyytyvaisyydesta. Kyselyn tuloksia puretaan seuraavassa osiossa niin sa-

nallisesti, kuin kaavioillakin.

8.1 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Ensimmaisena asiakastyytyvaisyyskyselyssa tutkitaan palvelun laatua. Tarkas-
telun perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisimpia Café Elsan palvelun laatuun (KU-
VIO 3.). Palvelun laatu saa kyselyssa kokonaisarvostelutaulukon 0-10 mukaan,
missa 0 tarkoittaa todella huonoa ja 10 todella hyvaa parhaimman keskiarvon, eli
9,1. Kuten kuviosta 3 voidaan todeta, on enemmisto, eli 43,8 prosenttia vastan-
neista antanut palvelun laadusta parhaimmat pisteet, joka tassa tapauksessa tar-
koittaa arvostelua kymmenen (todella hyva). 37,5 prosenttia vastanneista on an-
tanut kyselyssa arvosanaksi yhdeksan ja 12,5 prosenttia arvosanaksi kahdeksan.
Palvelun laadusta arvosanat viisi ja seitseman on antanut yhteensa 6,2 prosenttia
vastanneista. Arvosanan viisi ja seitseman antaneet perustelivat vastauksensa

avoimella palautteella.
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KUVIO 3. Palvelun laatu (Asiakastyytyvaisyyskysely)

Café Elsan valikoima

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toinen tutkittava aihe on Café Elsan valikoima. (KU-
VIO 4.) Kuten kuviosta 3 voidaan paatella, on vastauksissa ollut enemman ha-
jontaa, ja muutama keskinkertainen arvostelu. Paapiirteittdain kahvilan valikoi-
maan ollaan kuitenkin tyytyvaisia. Café Elsan valikoiman vastauksien keskiarvo
on 8,6. Enemmisto, jonka kasittaa 34,4 prosenttia vastanneista on antanut Café
Elsan valikoimalle arvosanaksi yhdeksan. 28,1 prosenttia vastaajista antoi vali-
koimalle arvosanan kymmenen (todella hyva) Arvosanan kahdeksan antoi 15,6
prosenttia vastanneista ja saman verran vastauksia saatiin myds arvosanalle
seitseman. MyOs arvosanat viisi ja kuusi saivat kumpainenkin yhta monta arvos-

telua, joka kasittaa tassa tapauksessa 3,1 prosenttia vastanneista per arvosana.
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KUVIO 4. Café Elsan valikoima (asiakastyytyvaisyyskysely)

Tilojen viihtyisyys

Kolmas tarkasteltava kyselyn aihe on viihtyisyys. Kartanon ja Café Elsan tilojen
viihtyisyyteen on oltu erittain tyytyvaisia ja annetut arvosanat ovat erinomaisia,
kuten kuviosta 5 voidaan paatella. Vapaan palautteen antajat kehuivat kartanoa
historialliseksi ja viihtyisaksi, mutta terassi sai pientd moitetta maalipinnattomuu-
destaan. Vastausten perusteella tilojen viihtyisyys sai keskiarvoksi 8,9. Café El-
san viihtyisyytta arvostelleista 46,9 prosenttia, eli enemmisto on antanut arvosa-
naksi yhdeksan. Toiseksi eniten vastanneista, eli 28,1 prosenttia on antanut ar-
vosanaksi kymmenen. 15,6 prosenttia vastanneista on antanut arvosanan kah-
deksan ja 6,3 prosenttia vastanneista arvosanan seitseman. Myos tassa aihepii-

rissa vastaajista 3,1 prosenttia on arvostellut tilojen viihtyisyyden keskinker-

taiseksi ja antanut arvosanaksi viisi.
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KUVIO 5. Tilojen viihtyisyys (asiakastyytyvaisyyskysely)

Ostamasi tuote/tuotteet

Neljantena tarkkailtavana on Café Elsan tuote/tuotteet (KUVIO 6.). Paapiirteittain
tuotteisiin oltiin tyytyvaisia, joskin joukosta l6ytyy yksi heikko ja yksi keskiverto
arvostelu. Arvosanan kaksi antanut on perustellut vastaustaan vapaalla palaut-
teella ja kertonut, etta pulla oli hieman palanut. Arvosanan viisi antanut kertoo,
ettd ostamansa uuniperuna annos oli ollut liilan pieni. Kokonaisarvosanaksi tuot-
teet saivat kuitenkin 8,7, joka kertoo suurimman osan asiakkaista olleen tyytyvai-
sia ostamiinsa tuotteisiin. Arvosanoja yhdeksan ja kymmenen on annettu yhta
monta vastausta. Yhteensa 68,8 prosenttia vastanneista on siis antanut tuotteille
arvosanoiksi yhdeksan ja kymmenen. Toiseksi eniten, eli 21,9 prosenttia kyse-

lyyn vastanneista antoi arvosanan kahdeksan ja arvosanoihin kaksi, viisi ja seit-

seman vastasi jokaiseen 3,1 prosenttia vastanneista.

10
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KUVIO 6. Ostamasi tuote/tuotteet (asiakastyytyvaisyyskysely)

8.2 Net Promoter Score -tulokset

Net Promoter Score -tutkimuksessa vastauksia saatiin yhteensa 31. Kuten kuvi-
osta 7 voidaan todeta, Café Elsan asiakkaat suosittelisivat kahvilaa erittain to-
dennakdisesti ystavilleen tai tyotovereilleen. NPS -tutkimuksen keskiarvoksi saa-
tiin 9,2. Vastanneista 71 prosenttia suosittelisi Café Elsaa ystavilleen ja tyotove-
reilleen erittdin todennakoisesti. Tasta voidaan todeta, ettd asiakastyytyvaisyys
on ollut erinomaisella tasolla ja myos itsessaan kahvilan miljo on ollut upea ja
kokemisen arvoinen. Vain 9,7 prosenttia vastanneista antoi arvosanaksi yhdek-
san ja 6,5 prosenttia kahdeksan. Loput vastaajat antoivat arvosanaksi nelja, viisi,
kuusi ja seitseman, joiden jokaisen prosenttisuus on noin 3,2 prosenttia.
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KUVIO 7. Net Promoter Score vastausten tulokset

Net Promoter Scoren lopullinen tulos saatiin jakamalla vastaajien perusteella niin,
etta suosittelijat (25 kappaletta) vahennettiin arvostelijoista (3 kappaletta). Taman
jalkeen luku jaettiin kaikkien vastanneiden kesken (31 kappaletta) ja kerrottiin sa-
dalla. Café Elsan Net Promoter Score -luku oli 71, joka on erittain hyva.

Net Promoter Score -tulos = 71

Neutraalit (3)

Bsuosittelijat ONeutraalit @ Arvostelijat

KUVIO 8. Net Promoter Score -tulos
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8.3 Mystery shopper -tutkimuksen tulokset

Mystery shopper -tutkimuksessa oli mukana kaksi tutkijaa, jotka havainnoivat pal-
velun laatua yksityiskohtaisemmin tutkimusta suorittaessaan. Tutkijoille annettiin
etukateen lomakkeet, jotka taytettaisiin palvelun laadun mukaisesti aihe aiheelta.
Mystery shopper -tutkimuksessa tarkasteltiin neljaa aihetta palvelun laadusta.
Tarkasteltavat kysymykset ovat "Huomioitinko saapumisesi kahvilaan esimer-
kiksi tervehtien, tai muulla tapaa?” "Tiedusteltiinko kahvilassa tarpeitasi?” ”Oliko
asiakaspalvelijan palveluasenne alusta loppuun hyvaa?” ja "Paatettiinko palve-
lutilanne mielestasi oikealla tavalla?” Vastaukset on analysoitu ja kirjoitettu tutki-
joiden nakodkulmasta.

Huomioitiinko saapumisesi kahvilaan esimerkiksi tervehtien, tai muulla ta-

paa?

1: Kahvilaan saapuessani meidat otettiin hyvin vastaan, tervehdittiin ja kysyttiin
mita saisi olla. Kun tulimme jonoon, niin ohi Kiisi joku selvasti tyontekija, joka ei
yhtaan tervehtinyt. Jos han olisi huomioinut tai tervehtinyt, olisi meilla ollut viela

tervetulleempi olo kahvilaan.

2: Saavuttuani kahvilaan huomasin, etta jono oli muodostunut pitkaksi. Minua ei
tervehditty heti sisdan tulessa, vaan asiakaspalvelija palveli edella olevat asiak-
kaat ennen seuraavan huomioimista. Asiakaspalvelija huomioi minut vasta, kun

olin paassyt kassalle ja valintani ostosten suhteen jo tehnyt.

Tiedusteltiinko kahvilassa tarpeitasi?

1: Paastessamme kassalle ei tarpeitamme tiedusteltu, vaan olimme tehneet paa-

toksemme jo jonossa.
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2: Asiakaspalvelija ei tiedustellut tarpeitani, vaan odotti ettd annan tilaukseni ha-
nelle kassalle paastyani.

Oliko asiakaspalvelijan palveluasenne alusta loppuun hyvaa?

1: Asiakaspalvelijan palveluasenne oli hyva alusta loppuun ja positiivista. Kerran
asiakaspalvelija tavallaan lahti kesken lauseen kdymaan takatilassa hakemassa
jotain, joka vahan teki sellaisen hataisen vaikutelman. Ei kuitenkaan mitaan sen

suurempaa.

2: Palvelutilanne ei jaanyt sinallaan hyvalla eika huonolla tavalla mieleen ja siksi
koen palvelutilanteen olevan neutraali. Kuitenkin minua tervehdittiin kassalla ja
tilaukseni otettiin ystavallisesti vastaan, mutta palvelutilanne oli hyvin tavanomai-

nen.

Paatettiinko palvelutilanne mielestasi oikealla tavalla?

1: Palvelun paatyttya asiakaspalvelija Kiitti ystavallisesti meita, mutta olisin toivo-
nut lisdinformaatiota asiakaspalvelijalta sivupdydilla olleista servieteista ja ve-

desta. Tasta ei mainittu mitdan ja emme aluksi meinanneet huomata niita.

2: Palvelutapahtuma paatettiin myos neutraalisti. Asiakaspalvelija antoi tuotteet
minulle ja kiitti palvelun lopuksi. Kiinnitin huomiota asiakaspalvelijan eleisiin ja
iimeisiin, silla han ei hymyillyt palvelutapahtuman aikana. Tama myos vaikutti
osaltaan asiakaskokemukseeni.

8.4 Tyytyvaisyys palveluun ja tuotteisiin

Asiakastyytyvaisyyskysely, Net Promoter Score ja mystery shopper -tutkimus an-
toivat hyvan ja realistisen vastauksen palvelun ja tuotteiden tyytyvaisyydesta.
Vastaukset ja tulokset olivat erinomaisia ja suurin osa asiakkaista oli tyytyvainen

saamaansa palveluun ja tuotteisiin. Vaikka rakentavia palautteita tuli muutamia,
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olivat Café Elsan asiakkaat siita huolimatta erittain tyytyvaisia palveluun ja tuot-
teisiin. Mystery shopper -tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta parannettavan va-
raa asiakaspalvelussa olisi voinut hieman olla niin asiakkaan huomioimisen kuin
positiivisemman asiakaspalveluasenteen myo6ta, mutta paasaantoisesti myos tut-

kijat olivat tyytyvaisia asiakaspalvelun tasoon.

8.5 Vapaita kommentteja asiakkailta

Yli puolet, eli 20 asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista antoi myos vapaan

palautteen kyselyn loppuun. Tassa esimerkkeja vapaista palautteista.

“Historiallinen tosi hieno”

“"Kuulimme ystévélta vinkin ja tulimme sen perusteella kdymééan”

“Terassin lattian voisi maalata ensi keséksi”

“lloinen palvelija, siisti ympé&ristd, monipuolinen valikoima”

“Uuniperunoita olisi voinut olla kaksi, liian pieni annos hintaansa ndhden”
“Suosittelisin! Toivottavasti kahvila toimii ensi vuonnakin, Tosi viihtyisé ja ihana
kahvila, hyvé valikoima ja palvelu. Téllaista on toivottu Arboretumiin.”

"Erittdin hieno milj66! Toivottavasti ensi kesdnékin on toimintaa”

”Ystéavaéllinen palvelu, kohtuulliset hinnat”

“lhanalla paikalla, samalla sai tietdd paikan historiasta lis&da”

Palautteiden perusteella palvelun laatu on ollut hyvaa, miljoo hieno ja moni toivoi
kahvilan olevan toiminnassa ensi kesanakin. Monet asiakkaista ovat olleet kiin-
nostuneita kartanon historiasta ja he ovat iloisia siita, ettd kartanolla sai tietaa
paikan historiasta lisaa pienien infotaulujen avulla, seka Historian havinaa — tee-
mapaivana jarjestetyista opaskierroksista. Myos erittain hyvia kehitettavia palaut-
teita on tullut muutamia, jotka olisivat korjattavissa kahvilatoiminnan niin jatku-

essa.
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9 JOHTOPAATOKSET

Café Elsan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tutkimusongelmana oli, kuinka tyyty-
vaisia Café Elsan asiakkaat ovat yrityksen palvelun laatuun. Tutkimuksessa tut-
kittiin kolmella eri tutkimusmenetelmalla kahvilan asiakastyytyvaisyytta ja tulok-
silla saatiin onnistuneesti selkeaa nayttoa kahvilan palvelun laadusta ja asiakas-
tyytyvaisyydesta. Café Elsan asiakastyytyvaisyystutkimus onnistui hyvin ja suun-
nitelmien mukaan. Tutkimustuloksia sain kerattya kesalta riittavasti tutkimuksen
toteuttamista varten ja tulokset ovat realistisia. Asiakastyytyvaisyyskysely oli yk-
sinkertainen ja siihen oli helppo vastata, minka vuoksi asiakkaat vastasivat kyse-
lyyn ja kaikkiin kysymyksiin mielellaan. Asiakkaat antoivat kyselylomakkeeseen
myOs runsaasti vapaata palautetta, joista suurin osa oli positiivista palautetta,
eika joukossa ollut kuin muutama kehitettava palaute.

Tyon tutkimuskysymyksena toimi "miten onnistuimme asiakastyytyvaisyydessa
kesakahvila Café Elsassa?”. Café Elsan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulos-
ten perusteella voidaan todeta, asiakastyytyvaisyydessa onnistuttiin hyvin ja asi-
akkaat olivat erittain tyytyvaisia niin palvelun laatuun, valikoimaan, tilojen viihtyi-
syyteen kuin tuotteisiinkin. Parhaimmat arvostelut tutkimuksessa saavutettiin Net
Promoter Scoresta, joten asiakkaat selkeasti halusivat erittdin todennakoisesti

suositella yritysta ystavalle, tai tyotoverille.

Vaikka asiakastyytyvaisyys oli erittain hyvalla tasolla kesan aikana niin tulosten
perusteella valikoimassa ja tuotteissa olisi ollut eniten parannettavan varaa. Hei-
kohkoja palautteita ei kuitenkaan ollut kuin muutama, joten ne eivat vaikuttaneet
radikaalisti tuloksiin. Suurin osa asiakkaista oli kuitenkin erittain tyytyvainen niin
valikoimaan kuin tuotteisiinkin ja vapaiden palautteiden perusteella kehitettavat
kohteet voisi olla helposti korjattavissa, mikali kahvilatoiminta jatkuisi.

Mystery shopper -tutkimus oli hyva lisa asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja
se antoi syvallisempaa palautetta asiakaspalvelun laadusta, kun tutkimuksessa
kiinnitettiin tarkasti huomiota tiettyihin pisteisiin palvelutapahtumassa. Mystery
shopper -tutkijat tekivat tutkimuksen mielellaan ja kiinnittivat tarkasti huomiota
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annettuihin tutkimuspisteisiin. Nain opinnaytetyota varten saatiin mahdollisim-
man realistiset vastaukset tutkimukseen. Mystery shopper -tutkimuksen tulokset
olivat myOs paapiirteittain positiivisia ja kertoivat sen, etta palvelu on laadukasta
ja asiakkaat otettiin jokseenkin huomioon. Tutkimus onnistui hyvin, silla tutkijat
kayttaytyivat tilanteessa asiakkaan lailla ja tilasivat tuotteita konkreettisesti, eika
asiakaspalvelijat arvanneet heidan olevan tutkijoita, jolloin tutkimus oli onnistu-
nut. Kehitettavaa tutkijat antoivat asiakkaan huomioimisesta asiakastilanteessa
ja palvelutapahtuman paattamisessa, mutta kokonaisvaltaisesti palvelun laatu oli
hyvaa ja mystery shopper -tutkijat olivat tyytyvaisia saamaansa palveluun.
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10 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli mitata Café Elsan asiakastyytyvaisyytta kesalla
2019. Tutkimuksessa kaytettiin kahta eri kvantitatiivista ja yhta kvalitatiivista me-
netelmaa, joilla saatiin mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa Café Elsan asia-
kastyytyvaisyydesta. Panostimme asiakastyytyvaisyyteen kesan aikana paljon,
joten tulokset antavat realistisen kuvan asiakkaiden tyytyvaisyydesta kahvilaa ja
sen palvelua kohtaan.

Opinnaytetyon suunnitteluvaihe alkoi heti, kun olimme saaneet tiedon liiketoimin-
tasuunnitelmakilpailun voitosta ja siita, ettd saamme pitaa kesakahvilaa Hatan-
paan kartanolla kesalla 2019. Oli alusta asti selvaa, etta opinnaytetyo tehdaan
kahvilalle. Valitsin aiheekseni itseani kiinnostavan tarkean aiheen, jonka jalkeen
aloin miettimaan teoriaviitekehysta tyolle. Aiheen rajaamisessa ei ollut haasteita
ja suunnitelmana oli alun perin lisata tyohon useita tutkimusmenetelmia. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselya suunnitellessa en kokenut tarvitsevani asiakkaiden taustatie-
toja, silla ne eivat olisi vaikuttaneet lopputulokseen, eika siten olisi tuoneet tyolle
lisdarvoa. Teoriassa esiteltiin kuitenkin Café Elsan asiakaskuntaa. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen teoriaosuus tuki tydn empiirista osuutta ja se pysyi hyvin ra-
jatun aiheen sisapuolella.

Tutkimus onnistui hyvin ja jokaiseen tutkimukseen saatiin vastaukset, joita pys-
tyin hyddyntamaan tassa opinnaytetyossa. Selkeasti useamman tutkimusmene-
telman kaytto oli hyodyllista. Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen kysymykset
suunniteltiin yksinkertaisiksi ja helpoiksi vastata. Kuitenkin kyselyn ja Net Promo-
ter Scoren ajankohta olisi voinut olla laajempi, jotta otanta olisi ollut suurempi.
Mystery Shopper -tutkimus onnistui hyvin ja kaksi tutkijaa oli tassa tapauksessa
rittavasti kertomaan palveluprosessista.

Kuten edella mainitsin, olisi kyselytutkimus tullut suorittaa koko kesan ajalta. Nain
olisi saatu huomattavasti enemman tutkimustietoa asiakaspalvelun laadusta. Tal-
I6in tulokset olisivat voineet olla mahdollisesti hieman erilaiset ja jopa luotetta-
vammat. Myos vain yhden tutkimusmenetelman kaytto olisi ollut yksinkertaisem-

paa tulosten analysointien kannalta ja siihen olisi voinut panostaa syvallisemmin,
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mutta koen silti, ettd oli mielenkiintoista saada tietaa palvelumme laadusta eri

nakokulmista.

Opinnaytetyon tekeminen ja uuden kirjallisuuden etsiminen opetti paljon uutta
asiakastyytyvaisyydesta ja palvelutapahtumista. Tyo opetti myos sen, etta asia-
kastyytyvaisyys on erittain tarkeaa yritykselle ja siihen tulee panostaa, silla se
vaikuttaa yrityksen tulokseen. Jos Café Elsan tai Hatanpaan kartanon kahvilatoi-
minta jatkuisi, olisi tasta hyotya tuleville yrittajille. Asiakastyytyvaisyytta tulisi kui-
tenkin mitata jatkuvasti, jotta kehitysta tapahtuisi.
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LUTTEET

LIITE 1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Café Elsan asiakastyytyvdisyyskysely

Arvioi seuraavat kohdat kokemuksesi perusteella (0 = Todella huono 10 = Todella hyvi)
1. Palvelun laatu

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

N

. Café Elsan valikoima

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

w

. Tilojen viihtyisyys

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Kuinka todennakdoisesti suosittelisit Café Elsaa ystaville tai
tyotoverille? (0 = Erittdin epdatodenndkdisesti 10 = Erittdin
todenndkoisesti)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vapaa palaute:




LIITE 2 Mystery Shopper -tutkijoiden lomake

Mystery Shopper -lomake

Huomioitiinko saapumisesi kahvilaan tervehtien, tai muulla tapaa?

Tiedusteliko asiakaspalvelija tarpeitasi?

Oliko asiakaspalvelijan palveluasenne alusta loppuun hyvaa?

Paatettiinkd palvelutilanne mielestasi oikealla tavalla?
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