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Asiakaslahtoisyys on mainittu seka valtakunnallisella etta alueellisella tasolla yhdeksi matkailun kehittdmiskoh-
teista. Taman opinndytetyon tarkoitus oli selvittda asiakastyytyvaisyytté ja sen kehittdmistd Outokummun Vanhan
Kaivoksen motoristikahvilassa. Ty6 tehtiin toimeksiantona Matkakumpu Oy:lle. Nakdkulmaksi tarkasteluun otettiin
asiakasymmarrys. Paatutkimusongelmana oli, kuinka tyytyvaisia Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvi-
lan asiakkaat ovat. Lisdksi tutkittiin, onko asiakkailla kiinnostusta tulla y6n yli kestavaan kokoontumisajoon ja
minkalainen on tyypillinen motoristikahvilassa kavija.

Tyo6n teoreettisessa osuudessa tarkasteltiin asiakasymmarrystd, asiakaskokemusta ja asiakastyytyvdisyytta ja nii-
hin vaikuttavia tekijoitd. Teoriaosuudessa kasiteltiin myds segmentointia ja asiakasprofiilia, jotka vaikuttavat asia-
kasymmaryksen syntyyn.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmda kayttéden. Tutkimuksen perusjoukoksi rajattiin Outo-
kummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan asiakkaat. Otantamenetelmana kaytettiin harkinnanvaraista otan-
taa, naytettd. Osittain otantamenetelmana oli myds itsevalikoitunut nayte, koska asiakkaat saivat itse paattaa
osallistuvatko tutkimukseen. Valitun otantamenetelmén takia tutkimustuloksiin pitaa suhtautua pienelld varauk-
sella, koska naytteesta ei voida tehda tilastollista paattelya. Tutkimus toteutettiin paperisella kyselylomakkeella
6.6.-5.9.2019, vastauksia saatiin 107 kappaletta ja vastausprosentti oli 45,9. Tutkimuksen aineisto kasiteltiin ja
analysoitiin Excel- ja Webropol-ohjelmilla.

Tutkimuksen tuloksista voitiin padtelld, etta Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan asiakkaat arvioivat
palveluiden olevan hyvid, kokonaiskeskiarvo oli 3,3 asteikolla 1-4. Tuloksista kadvi myos ilmi, etta Outokummun
Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan asiakkailla oli selkeaa kiinnostusta yon yli kestavaan kokoontumisajoon. Tu-
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joka tuli kahvilaan moottoripyorakerhon kanssa ja on kdynyt kahvilassa aiemminkin. Tyypillisen motoristikahvi-
lassa kavijan lisdksi luotiin myds kaksi muuta asiakasprofiilia, joita Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikah-
vila voi hyédyntaa toimintaa suunnitellessaan ja kehittaessaan.

Tuloksista paatellen 16ytyi myos kehittdmiskohteita, esimerkiksi tuotevalikoiman suhteen. Kyselyn avointen vas-

tausten perusteella musiikki ja moottoripy6raaiheinen rekvisiitta ovat toivottuja. Toiminnan kehittdmiseksi asia-

kaslahtéisemmaksi tyon lopussa annetaan konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, kuten erityisruokavalioiden huo-
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Abstract

Customer orientation is mentioned as one of the development objects in tourism both at the national and at the
regional level. The purpose of this thesis was to find out about customer satisfaction at the Outokumpu Old
Mine’'s motorcycle café and how to develop it. The thesis was executed as a commission to Matkakumpu Com-
pany. Customer insight was taken as a point of view. The main research problem was how satisfied customers of
the Outokumpu Old Mine’s motorcycle café are. In addition to this it was examined if there is any interest among
customers to participate in overnight meeting drive and what kind of person is a typical visitor at the Outokumpu
Old Mine’s motorcycle café.

Customer insight, customer experience and customer satisfaction and matters influencing them were treated in
the theoretical part of this thesis. The segmentation and the customer profile, which influence the forming of cus-
tomer insight, were covered in the theoretical part.

The research was carried out by using quantitative method. The customers of the Outokumpu Old Mine’s motor-
cycle café were outlined as the population of the research. The sampling method used was the convenience sam-
pling, so called non-probability sample. The self-selection sample was also used as a sampling method, because
customers could decide if they participate in the survey or not. Because of the chosen sampling method inferen-
tial statistics cannot be used and therefore there are some varying of the research results. The research was im-
plemented by using a printed questionnaire during 6.6.-5.9.2019, the number of responses received was 107 and
the response rate was 45,9. The received material was handled and analysed by using Excel and Webropol-soft-
ware.

From the research results it could be concluded that the customers of Outokumpu Old Mine’s motorcycle café
have reviewed services as good, the average value was 3,3 (on a scale of 1-4). There was also a clear interest
among the customers of Outokumpu Old Mine’s motorcycle café to participate in the overnight meeting drive. It
could also be concluded from the results that the typical visitor at the motorcycle café was a 51-60-year-old per-
son from eastern Finland who has come to the motorcycle café with a motorcycle club and who has visited the
café before. In addition to the typical visitor of the motorcycle café, two other customer profiles were created
which could be utilized when planning and developing operations at Outokumpu Old Mine’s motorcycle café.

Judging by the results there are other objects which need to be developed at the Outokumpu Old Mine’s motor-
cycle café, such as the selection of products. Based on the open responses, music and motorcycle props are re-
quested. Concrete solutions for developing the operation to make it more customer orientated, such as noticing
special diets and measuring customer satisfaction regularly, will be provided at the end of this thesis.

Keywords
customer satisfaction, customer experience, customer insight, segmentation, customer profile
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1 JOHDANTO

Olen monesti térmannyt tyéeldamassa sanontaan, ettd asiakkaat maksavat sinunkin palkkasi. Pohties-
sani tdman sanonnan syvempda merkitysta, olen tullut siihen lopputulokseen, ettad sanonta on hyvinkin
paikkansapitdva. Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus ovat merkittdvassa asemassa monen, erityi-
sesti palvelualan, yrityksen toiminnassa. Pitamalla asiakkaat tyytyvdisena ja ottamalla heiddn toi-
veensa huomioon ja tuntemalla asiakkaat taataan se, etta asiakkaita on myos jatkossakin. Nykyaikana

kilpailu asiakkaista on kovaa, joten asiakastyytyvaisyytta ja hyvaa asiakaskokemusta tulee vaalia.

Ty6- ja Elinkeinoministerion teettdman selvityksen mukaan kotimaanmatkailussa on kasvupotentiaalia.
(TEM 2019, 11.) Selvityksessa nousi esille kehittdmisen osa-alueelta seuraavat kolme tekijaa: markki-
nointi, brandi, tarjonta ja tuotteistus. Tarjonnan ja tuotteistuksen osalta asiakaslahtéisyys on merkit-
tdvassa asemassa. (TEM 2019, 50.) Alueellisesti on myds tehty Pohjois-Karjalan matkailun teema- ja
toimenpideohjelma 2014-2020, jossa matkailumarkkinoinnin ja myynnin tehostamiseksi mainitaan
asiakas- ja trendildhtdinen tuotekehitys. (Pohjois-Karjalan maakuntaliitto 2014, 10.) Joten opinnadyte-
tyoni kasittelee osittain myds ajankohtaisia asioita, joita on noussut esiin kotimaanmatkailun ja alu-

eellisen matkailun kehittadmistarpeissa.

1.1  Tydn tausta ja tavoite

Sain toimeksiannon opinnaytetydlle, kun kavin toukokuussa 2019 Kuopion moottoripydranadyttelyssa
ja keskustelin sielld Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan vastuuhenkilén ja Matka-
kumpu Osakeyhtion toimitusjohtajan Ulla-Riitta Moilasen kanssa. Hanen kanssaan lahti puheeksi,
ettd olisin kiinnostunut tekemaan opinnaytetydni Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan
liittyen ja han esitti heti idean asiakastyytyvaisyys/kehittamiskyselystd. Outokummun Vanhan Kai-
voksen motoristikahvila ei halua Ulla-Riitta Moilasen sanoin jamahtaa paikoilleen, eli on keksittava

uusia palveluita ja tuotteita, jotta voidaan palvella motoristeja paremmin.

Aiheen taustalla on myds oma kiinnostukseni moottoripyorailyyn, olen itse ajanut moottoripyéralla
kolme kautta ja sitd ennen ollut kyytildisend useamman vuoden ajan. Voin hyddyntaa kokemustani
moottoripyo6railysta tydtd tehdessani. Aihe tuntuu myds siksi luontevalta valinnalta itselleni, koska
olen tydskennellyt kahvilassa ja olen myds miettinyt oman kahvilan perustamista. Perehtyminen sy-
vallisemmin asiakasymmarrykseen, asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen liittyviin seikkoi-
hin tuo minulle lisdarvoa tydmarkkinoilla. Toimeksiantajan toiveesta tutkin ja selvitdn myés muiden

suomalaisten motoristikahviloiden sijaintia.

Motoristikahviloihin liittyvda opinnadytety6ta ei ole aiemmin Suomen korkeakouluissa tehty ja muuten-
kin motoristit matkailija/asiakasryhmana ovat vahan tutkittu segmentti. Joten siina mielessa kyseessa

on ainutlaatuinen aihe, josta voi olla hydtya myds muille motoristikahviloille.

Opinnaytetyt6ni tavoitteena on saada tietoa Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan kavi-

joiden asiakastyytyvaisyydesta ja asiakkaiden toiveista ja kehittamisideoita motoristikahvilaan liittyen.
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Opinndytetyon tarkoituksena on myds luoda motoristikahvilassa kavijastd asiakasprofiili, jonka avulla

motoristikahvila voi suunnitella uusia palveluita ja tuotteita ja kohdentaa markkinointia oikein.

1.2 Tydn rajaus ja rakenne

Asiakastyytyvaisyys ja sen kehittdminen ovat laajoja kokonaisuuksia, joten rajasin aiheen koskemaan
asiakastyytyvaisyyttd asiakasymmarryksen nakokulmasta ajatellen ja koskemaan juuri Outokummun

Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan asiakkaita.

=)

g

KUVIO 1. Asiakasymmarryksen rakentuminen Vanhan Kaivoksen motoristikahvilassa (Mukaillen
Bergstrom ja Leppanen 2018, 1160.)

Opinnaytety6ni koostuu johdannosta, jossa kdyn lapi tyén taustan, tavoitteen, rajauksen ja rakenteen.
Teoriaosuudessa maarittelen tarkemmin tutkimuksen kannalta tarkeimmat kasitteet eli asiakasymmar-
ryksen, asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen; mistda ne muodostuvat ja miten niitd mitataan.
Teoriaosuudessa kasitelen myos asiakkaan segmentointia, koska opinndytetydn yhtena tavoitteena on
luoda profiili motoristikahvilassa kavijasta. Teoriaosuuden jalkeen kuvaan tutkimuksen kulun, tulokset,
validiteetin ja reliabiliteetin. Taman jdlkeen esittelen johtopaatokset ja kehittdmisideat ja ty6é paattyy

pohdintaosioon.
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OUTOKUMMUN VANHAN KAIVOKSEN MOTORISTIKAHVILA

Outokummun Vanha Kaivos on yli sata vuotta vanha kuparikaivos, jossa varsinainen kaivostoiminta
on loppunut vuonna 1954. Koko Vanhan Kaivoksen alue otettiin matkailukdyttédn 1980- luvun puoli-
valissa. Alueella toimii nykyisin kaivosmuseo, joka esittelee outokumpulaista ja suomalaista kaivoshis-
toriaa ja my0Os kaivosten nykyaikaa. Kaivosmuseossa suuressa suosiossa ovat kaivostunnelit (avattu
vuonna 1985), kivindyttelyt ja Lopputuotteet- nayttely, joka selventad, miksi kaivoksia on olemassa.
Kaivosyhtion vanhaan paloautoon, rdjahdysajoneuvoon ja malminetsinnan ajoneuvoon paasee tutus-
tumaan isojen koneiden nadyttelyssa. Vanhan Kaivoksen alueella on myds Lasten Kaivos, joka on kai-
vosaiheinen teemapuisto seka ulko-etta sisatiloissa. Lasten Kaivoksella perheen pienimmat voivat tu-
tustua leikkien kaivostoimintaan. Vuodesta 1985 lahtien alueella toimi myds Vuorenpeikonmaa 1990-

luvun alkuun saakka. (Outokummun kaupunki 2019.)

Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvila on toiminut 7.6.2018 lahtien torstaisin. Motoristi-
kahvila toimii ravintola Vanhan Kaivoksen tiloissa. Motoristikahvila sai alkunsa kevaalla 2018 Ulla-Riitta
Moilasen ajatuksesta, miten voisi yhdistda vapaa-ajan harrastuksen (moottoripyérailyn) ja tyén. Ou-
tokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilassa on tarjolla luonnollisesti kahvia, virvokkeita, suo-
laista ja makeaa kahvileipaa ja mahdollista ruokailla tilaamalla 4 la carte-listalta. Outokummun Vanhan
Kaivoksen motoristikahvilassa on ollut erilaisia teemailtoja (esimerkiksi Liikenneturvallisuuden jarjes-
tdma ajotaitokilpailu) kesalla 2018, iltojen kavijamaara on ollut noin 30 motoristia. Vuoden 2018 mo-
toristikahvila huipentui kauden pdatdsajoon, joka ajettiin maanalaisessa kaivostunnelissa. Kauden
paatdésajo houkutteli paikalle noin 300 motoristia, joista 167 ajoi kaivostunnelin 1api. (Motouutiset
2018; Outokummun Seutu 2018.)

Motoristeille suunnattu elamys kesalla 2019 oli museotunnelin Iapiajo (liite 1). Motoristien oli my&s
mahdollista osallistua Keretin tornin haasteeseen, jossa noustaan Pohjois-Karjalan korkeimpaan ra-
kennukseen (338 rappusta huipulle, 96 metria korkea torni). Outokummun Vanhan Kaivoksen moto-
ristikahvilassa on ollut kesalla 2019 erilaisia teemailtoja. Teemailtoihin on kuulunut muun muassa
motoristien polkuautokisat, musiikkia, Motoristit koulukiusaamista vastaan ry:n toiminnan esittelya ja
Indian-merkkisten moottoripyorien esittely- ja koeajoilta. Kesalla 2019 Outokummun Vanhan Kaivok-
sen motoristikahvilassa otettiin kayttddn myds kanta-asiakaskortti, jolla saa etuja. Etuihin kuuluvat
motoristihintainen kahvi, 20 %:n alennus padsylipuista ja ravintolassa hampurilainen alennettuun hin-
taan. Kesan 2019 Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan kausi paattyi Around Mine-ajoon,
jossa ajettiin kaivostunnelin lisdksi myds kaivoksen suodinosaston lapi. Kesan 2019 keskimaardinen
kdvijamaara motoristikahvilassa oli noin 40 motoristia illassaan. (Karjalainen 2019; Outokummun kau-
punki 2019.)

SWOQT-analyysi Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta

SWOT-analyysi toimii pohjana Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan nykytilan arvioin-

nissa. SWOT-analyysi on tehty tydn kirjoittajan nakdkulmasta.
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KUVIO 2. SWOT-analyysi Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta

sellisyys ja hyva saavutettavuus ovat mielestani asioita, joita Outokummun Vanhan Kaivoksen moto-
ristikahvilan tulisi kayttaa edukseen ja vahvistaa niitd. Naita vahvuuksia voidaan myés kayttaa mark-

kinoinnissa hyvaksi.

Yrityksen sisaisiin heikkouksiin eli sesonkiluonteisuuteen, paikalleen jumiutumiseen, asiakkaan kuun-
telemattomuuteen ja tydvoiman riittdvyyteen tulisi kiinnittda erityistd huomiota. Sesonkiluonteisuu-
teen on tietenkin hieman hankala vaikuttaa, koska luonnollisesti motoristit ovat kesaisin liikenteessa.
Paikalleen jumiutumisella tarkoitan sitd, niin kuin Ulla-Riitta Moilanen totesikin, etta ei pida jaada
paikoilleen vaan asiakkaille tulee keksia jotakin uutta. Heikkouksina ndin myds osittain sen, etta valt-
tamatta kaikki asiakkaat eivat saa daantansa kuuluviin, joten tahan voisi keksia jotain ratkaisua. Ty6-
voiman vahyys on siind mielessa heikkous, etta kahvilan tiskilla on ainoastaan yksi tydntekija, joten

jonoja voi kertya ja tdma tietenkin voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

ristikahvilalla ei ole kilpailijoita kovinkaan lahella (Idhin Outokummusta mitattuna noin 90 kilometrin
paassa), joten siind mielessa ajatellen kilpailijoiden puuttuminen on hyva asia. Koen mahdollisuu-
tena myds sen, ettd mikali Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan tunnettavuutta saa-
daan lisattyd, niin se lisda myds koko Outokummun tunnettavuutta ja ndin ollen voi tuoda matkaili-
jatuloja paikkakunnalle. Mielestani Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilalla on mahdolli-
suus kehittya jopa brandiksi asti, koska ymparistd on ainutlaatuinen ja eldmyksellinen. Mahdollisuuk-
sia tulisi siis hyédyntaa mahdollisimman hyvin toiminnassa. Nékemykseni mukaan uhkista suurin on

asiakastyytyvaisyys, eli mikali asiakkaat ovat tyytymattémia, niin se vaikuttaa koko toimintaan. Asia-
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kastyytyvadisyyden mittaaminen ja seuranta tulisi ottaa tavaksi Outokummun Vanhan Kaivoksen mo-
toristikahvilassa. Uhkista sdahén ja taloudelliseen tilanteeseen on hankala vaikuttaa, mutta etuka-

teen voi miettia toimenpiteitd, kuinka naihin voisi varautua.

2.2  Motoristikahvilat Suomessa

Suomen motoristit ry:n Jari Kielisen (2019-10-17) mukaan motoristikahviloita on ollut Suomessa jo
kauan, mutta 1970- luvulta ldhtien moottoripyoraily yleistyi, joten oletettavasti motoristikahvilat ovat
myos siita lahtien yleistyneet. Ja joistakin paikoista vaan muodostuu motoristien kohtaamispaikkoja.
(Kielinen 2019.) Oulussa Linnansaaressa, Tahtitornin kahvilassa ovat motoristit kokoontuneet keski-
viikkoisin 1950- luvulta I&htien, hieman epdsdannéllisemmin 1960-luvulla mutta 1980- ja 1990-Iu-
vulla kokoontumiset jélleen vakiintuivat. (Kaleva 2012.)

Motouutisten paatoimittaja Erkki Méaelta (2019-10-17) sain vinkin, ettd Google Mapsista I6ytyy moto-
ristien kahvi-, kokoontumis- ja retkeilypaikat. Kerasin tahan listaukseeni sellaiset paikat, joissa on

selkeasti motoristikokoontuminen ja liséksi kahvila. Kaikkia paikkoja ei valttdamatta tassa listaukses-

sani ole.
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KUVA 1. Motoristikahvilat Suomessa (Google Maps 2019.)

1. Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvila
2. IhmeTupa, Puutossalmi Kuopio
3. Seo, Jaala
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4. Mommilan Kyldpuoti, Hietoinen

5. Mallinkaisten kyldkoulu, Janakkala
6. Kahvila Verkatehdas, Hameenlinna
7. Vehoniemen automuseo, Kangasala
8. Ronnin lava, Erdjarvi

9. Haltialan kotieldinpiha/Wanha Pehtoori, Helsinki
10. Letkun puoti, Letku

11. Kdylion meijeri, Koylio

12. Verstas moottorikahvila, Nakkila
13. Taistelutanner, Voyri

14. Tahtitornin kahvila, Oulu

15. Café Lattis, Loppi

16. Vintage Rusty Cafe, Asikkala

17. Garage Café, Sastamala

18. Mannin navetta/ Rokmanni ry Lieto
19. Ace Corner Finland Oy, Lahti

Kuten kartasta voidaan todeta, niin motoristikahvilat ovat hyvin pitkalti keskittyneet Etela-Suomeen.
Lahin Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaa oleva motoristikahvila on ThmeTupa Kuo-
pion Puutossalmella. Muutamia esimerkkeja voisin nostaa tuosta listauksesta. Mallinkaisten kyldkou-
lulla (5.), Janakkalassa, on kesatorstaisin kyldayhdistyksen pitéma motoristikahvila. Mallinkaisten kah-
vilasta on tullut suosittu motoristien keskuudessa ja se onkin kerannyt paikalle parhaimmillaan sa-
toja moottoripy6ria. MyGs Café Lattis Lopen Pispalassa on herattényt suosiota motoristien keskuu-
dessa. Café Lattiksen erikoisuus on se, ettd kahvila on rakennettu vanhaan kaytosta poistettuun kis-
kobussiin, eli [attahattuun. (Yle 2018.)
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3 ASIAKASYMMARRYS TOIMINNAN LAHTOKOHTANA

Asiakasymmarrys on asiakkaiden tuntemista ja heidan tarpeidensa ymmartamistd. Asiakasymmarrys
rakentuu useita eri tietoja yhdistellen. Asiakasymmarrysta syntyy, kun olemassa olevaa asiakastietoa
jalostetaan liiketoimintaan sopivaksi. Asiakastietoa saadaan kerdaamalla perustietoa asiakkaista, esi-
merkiksi asuinpaikka. Perustietoa tédydennetaan liiketaloudellisilla tiedoilla kuten asiakkaan ostohisto-
rialla. Taman jalkeen aiemmin kerattyihin tietoihin voidaan viela lisata asiakkaan omakohtaista tie-
toa, kuten asiakastyytyvaisyyskyselysta saatuja tuloksia. Yritys voi my&s tehda kilpailija-analyyseja
tai mystery shoppingia selvittddkseen, kuinka sen palvelut menestyisivat markkinoilla. (Head 2012.)
Tutkimalla ndita saatuja asiakastietoja yritys tietdd paremmin asiakkaan tarpeet ja osaa myds enna-

koida asiakkaiden tulevia tarpeita. (Arantola ja Simonen 2009; Head 2012.)

Asiakasymmarrys auttaa yrityksid kehittdmaan tuotteita, palveluita ja asiakaspalvelua paremmaksi.
Asiakasymmarryksen avulla yritys voi tuottaa parempia asiakaskokemuksia ja parempaa arvoa asiak-
kaille. Téman liséksi asiakasymmarrys antaa yritykselle yksityiskohtaista tietoa asiakkaan kokemuk-
sista yrityksen kanssa ja auttaa ennustamaan syitd, jotka ovat asiakkaan kayttdytymisen takana.
Saadun tiedon avulla yritys pystyy tehokkaampaan ja suunnitellumpaan paatdksen tekoon. Hyvan
asiakasymmarryksen kautta yrityksen tarjontaa ja asiakaspalvelua voidaan kehittda. Hyvaan asiakas-
ymmarrykseen kuuluu, ettd yritys osaa viestia sopivaan aikaan ja siind mediassa, jota asiakas kayt-
tad. (Head 2012.)

3.1 Segmentointi apuna asiakasymmarryksen luomisessa

Asiakaslahtotisen ajattelutavan perustana on siis asiakkaan tunteminen ja ymmartdminen, joka on tér-
kedssa asemassa ja lahtdkohtana yrityksen toiminnalle. (Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki ja Pakkanen
2016, 91.) Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valintaa markkinoinnin kohteeksi.
Nykypadivana asiakaslahtdisyys on tuotesuunnittelussa avainasemassa, joten yritysten tulee lahtea
suunnittelemaan tuotteita ostajien tarpeista. (Bergstréom ja Leppanen 2007, 74.) Segmentointi toimii
my®ds apuna erilaisten asiakaskokemusten luomisessa (Loytdna ja Korkeasuo 2011, 211). Yrityksen on
ymmarrettava asiakkaan toiveet ja tarpeet ennen kuin se voi ldhtea segmentoimaan asiakkaita (Ha-

maldinen ym. 2016, 92).

Kuluttajan ostopadtésprosessiin vaikuttavat monet tekijat. Ostokdyttdytymisen tunteminen on perus-

tana segmentoinnille. (Bergstrdom ja Leppanen 2009, 51.)
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KUVIO 3. Ostopaatdsprosessiin vaikuttavat tekijat (Mukaillen Bergstrom ja Leppanen 2009, 51-57;
Kotler, Bowen ja Makens 2010, 150-151; Raatikainen 2008, 22-29; Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler
2012, 30.)

Segmentointi alkaa ostamiseen vaikuttavien tekijdiden tutkimisella ja ostajaryhmien valinnalla. Tavoit-
teena segmentoinnissa on muodostaa ostajaryhmia, joiden sisélla olisi mahdollisimman samankaltaisia
ihmisia ostokdyttaytymiseltdan. Ostajaryhmia eli segmentteja muodostettaessa kaytetaan erilaisia ja-
koperusteita eli segmentointikriteereja. Segmentointikriteerit voidaan jakaa useaan eri ryhmaan.
(Bergstrom ja Leppanen 2007, 74-75.) Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan taustatekijoita, joita ovat
muun muassa ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Demografiset tekijat ovat myds usein helposti selvitetta-
vissa ja niistd on olemassa tilastoja. (Bergstrom ja Leppdnen 2007, 74-75; Hamaldinen ym. 2016, 92-
93; Raatikainen 2008, 20-21.)

Ostajien psykologiset ja sosiaaliset tekijat muodostavat yhdessa ostajan eldmantyylin. Ostajan psyko-
logisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisdisia tekijoita, joihin kuuluvat tarpeet, tunteet, motiivit, arvot
ja asenteet, persoonallisuus ja innovatiivisuus. Sosiaalisilla tekijoilld tarkoitetaan viiteryhmatekijoita eli
minkalaisiin ryhmiin ostaja kuuluu tai haluaa kuulua ja miké on hanen sosiaalinen luokkansa. Osto-
paatoksiin vaikuttavia viiteryhmia ovat muun muassa perhe, ystavat, kulttuuri ja alakulttuurit. Perhe
mielletédan hyvin usein tarkeimméksi viiteryhmaksi, koska perhe on térkea instituutio viela nykyaankin
ja perheessa opitut kulutustottumukset ovat hyvin usein pysyvid. Yksilon ostokdyttaytymiseen vaikut-
tavat usein puoliso ja lapset. (Bergstrom ja Leppanen 2018, 251-297.) Ystavat ovat viiteryhmana
joukko, jonka jasenet ovat keskendan vuorovaikutuksessa. Kulttuurilla tarkoitetaan ihmisen toimintaa,
johon ovat vaikuttaneet yhteiskunnan sanelemat toimintatavat, arvot, mallit ja asenteet. Alakulttuuri
on paakulttuurin sisdlla oleva pienryhma, jolle on yhteista kadyttaytyminen ja kulutustavat. Alakulttuuri
rakentuu hyvin usein tietyn asian ymparille ja siita voi aikojen saatossa muodostua jopa eldméantapa.
Hyvina esimerkkeina alakulttuurista ovat partiolaiset ja moottoripy6rakerhot. (Hamaldinen ym. 2016,
104-105.)
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Kun ollaan saatu selville ostamiseen vaikuttavat tekijat ja ostajaryhmdt, valitaan segmentointikriteerit
ja muodostetaan naiden perusteella segmentit eli ostajaryhmat kaksivaiheisesti: ensin liikeideaseg-
mentit, jonka jalkeen asiakassuhdesegmentit. Perussegmentoinnissa ideana on, ettd segmentin kayt-
totarpeet ja ostokayttaytymisen tyypilliset piirteet ohjaavat toimintaa. Asiakassuhdesegmentoinnin
lahtdkohtana on ostamisen merkitys ja asiakassuhteen syvyys. (Bergstrém ja Leppanen 2007, 74.)
Tassa vaiheessa yritys maarittaa itselleen segmentointistrategian, joka voi olla joko keskitetty tai va-
likoiva eli selektiivinen. Keskitetyssa segmentointistrategiassa yritys keskittyy ainoastaan yhteen seg-
menttiin, jonka tarpeet yritys voi tyydyttaa ylivertaisesti ja ndin ollen saavuttaa vahvan markkinointi-
aseman. Selektiiviselld strategialla tarkoitetaan tdaydellistd segmentointia, jolloin yrityksella on useita
eri segmentteja ja kaikille niista suunnitellaan omat tuote- ja markkinointiratkaisut. Selektiivinen stra-
tegia sopii yrityksille, joilla on mahdollista tyydyttaa useiden segmenttien tarpeet ja toiveet kannatta-
valla tavalla. Taman jélkeen yritys valitsee itselleen kohderyhmat eli segmentit, jotka ovat sen toimin-
nan kannalta sopivimmat. Segmenttien perusteella yritys lahtee suunnittelemaan markkinointitoimen-
piteitd ja toteuttamaan niitéd samalla seuraten markkinointitoimenpiteiden onnistumista. (Bergstrom ja
Leppanen 2007, 74-78; Bergstrom ja Leppdnen 2018, 368-370; Raatikainen 2008, 23-24.)

Segmentoinnissa on tarkeda, ettd segmentointia ei ole tehty vaarilla perusteilla eli segmentista ei ole
hankittu tarpeeksi tietoa tai tutkittu tarpeeksi ostokadyttdytymisen taustalla olevia tekijoitda. Vaarana
segmentoinnissa on myd@s, etta valittu segmentti on kannattamaton eli se voi olla liian kallis tavoittaa
tai siitd ei saada tarpeeksi tuottoja. Yritys voi myos liikaa keskittya yhteen segmenttiin. (Bergstrém ja
Leppanen 2007, 78; Bergstrom ja Leppénen 2018, 371-372.)

Onnistuessaan segmentoinnissa yritys tuntee asiakkaidensa toiveet ja tarpeet ja tietda miten ne to-
teutetaan. Asiakkaat tuntevat, ettd tuote tai palvelu on juuri heille suunnattu ja nain ollen heista tulee
hyvin usein kanta-asiakkaita ja suosittelijoita. (Hamaldinen ym. 2016, 115.) Tuntemalla asiakkaiden

tarpeet yritys saavuttaa kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden. (Bergstrém ja Leppanen 2018, 374.)

3.2 Asiakasprofiilit/ostajapersoonat apuna asiakasymmarryksen luomisessa

Nykyaikana pelkkd segmentointi ei riita selittdmaan eroja ostokayttdytymisessd, vaan segmentoinnin
rinnalla tutkitaan tietoa asiakkaiden asenteista, arvoista, ostomotiiveista ja elamantyyleistd. Ostaja-
persoonien luomisella yritys saa tietoja asiakkaan ostamisen eri vaiheista ja miksi heita kiinnostaa
ostaminen. Ostajapersoona luodaan sidottuna johonkin tiettyyn yrityksen palveluun tai tuotteeseen,
jota asiakas jo kayttaa tai tulee mahdollisesti kayttdmaan. Tarkeimpana elementtina ostajaprofiilin
luomisessa on |6ytaa ne motiivit, jotka saavat asiakkaan kiinnostumaan ja ostamaan. (Keronen ja
Tanni 2017.)

Asiakasprofiililla tarkoitetaan kuvausta tietysta ryhmasta tai niin sanotusta heimosta, joka on nous-
sut esiin segmentoinnin tai asiakastutkimuksen pohjalta. Asiakasprofiili tiivistaa tutkimuksessa esiin
nousseet toimintamallit, toiminnan motiivit, hallitsevat arvot ja mahdollisesti toimintaa ohjaavat pe-

lot ja esteet. Asiakasprofiilin avulla yritys voi lahtea suunnittelemaan ja luomaan vaihtoehtoisia kon-
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septeja ja mitata niiden mahdollista arvoa ennen palvelun viemistd markkinoille. Asiakkaiden arvon-
muodostuksen ymmartaminen on lahtokohtana erinomaisten asiakaskokemusten tuottamiselle ja
ndin ollen hyvin luodut asiakasprofiilit toimivat apuna palveluiden profiloimisessa, kohdentamisessa
ja viestinnan suunnittelussa kohderyhmille. (Tuulaniemi 2011, 219-222.) Yritys voi asiakasprofiilin
avulla samaistua palvelun kayttdjaan ja ymmartaa, mitka tekijat ovat palvelun kayttdjalle tarkeita ja

mika tekee palvelusta hyvdn asiakaskokemuksen. (Bergstrom ja Leppanen 2018, 568.)
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ASTAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS OSANA ASIAKASYMMARRYSTA

Asiakaskokemuksen syntyminen edellyttad asiakaslahtdistd ajatusmaailmaa. Eli asiakas on toiminnan
keskiossa ja tuottaakseen kokemuksia ja arvoa asiakkaalle, yritys luo omat toimintonsa asiakkaan
ymparille. Kokemus syntyy aina asiakkaan tulkintana, joten niiden luominen eroaa palveluiden tuot-
tamisesta. (Léytana ja Kortesuo 2011, 25.)

Asiakaskokemus-termia on alettu kayttaa 2000-luvun alusta lahtien suurimmaksi osaksi Yhdysvalloissa
ja Euroopassa, Suomessa sen kaytté on jaanyt vield vahaiseksi. Alun perin termi on ldhtenyt liikkeelle
B. Josep Pinen II:n ja James H. Gillmoren kirjasta Experience Economy vuodelta 1999. (Loytana ja
Kortesuo 2011, 12.) Asiakaskokemus vaikuttaa suoraan yrityksen liiketoimintaan, koska tyytyvdinen
asiakas ostaa enemman eika saikahda hinnan nousua, on asiakasuskollisempi ja voi kertoa kokemas-

taan muillekin. (Blomqvist 2019.)

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sitd mielikuvaa ja tunnetta, joka asiakkaalle syntyy kohtaamisista
yrityksen edustajan, kanavien ja palveluiden kanssa. Asiakaskokemukseen syntyyn vaikuttavat myos
yrityksen brandi ja asiakkaan tunteisiin liittyvat tekijat. Eli jos asiakas kokee vahvaa tunnesidetta yri-
tykseen, brandiin tai jos tuote on asiakkaan mielesta ainutlaatuinen, niin han voi joustaa asiakasko-
kemuksessaan. Kokonaisvaltaista asiakaskokemusta suunniteltaessa, tulee huomioida mita asiakas
ajattelee ja minkalaisia tunteita hanessa herad. Hyvan asiakaskokemuksen synty lahtee liikkeelle siita,
ettd palveluntarjoaja on lasna jo siin@ vaiheessa, kun asiakas on harkitsemassa jonkun tuotteen tai
palvelun ostoa. Eli asiakas tulee vakuuttaa ja herattda hanen ostohalunsa jo aivan alkuvaiheessa siita,
ettd juuri sinun tuotteesi tai palvelusi on se paras mahdollinen. (Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017,
10-24.) Asiakaskokemusta kuvaillaan myoés niin, ettd se on asiakkaan matka ensimmaisesta kontak-
tista viimeiseen ja matkan varrella asiakas kokee onnellisuutta, tyytyvaisyytta ja tasa-arvoa samalla
kun hanelle tulee tunne, ettd hanesta valitetadn, arvostetaan ja palvellaan. (Head 2012.) Yksittdista
asiakaskokemusta voidaankin kuvailla ketjureaktiona, jossa jokainen kohtaamispiste muodostaa pie-

nen palasen asiakaskokemusta. (Ahvenainen ym. 2017, 69.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa siis hyvin vahvasti asiakkaan kokemat tunteet ja hdnen tekemdnsa
tulkinnat. Nain ollen asiakaskokemukseen ei ole aivan tdysin mahdollista vaikuttaa. Asiakaskokemus
mielletdan hyvin usein samaksi asiaksi kuin asiakaspalvelu, ndin ei kuitenkaan ole. Asiakaskokemuk-
seen kuuluu kaikki yrityksen osa-alueet, jotka ovat asiakkaiden kanssa tekemisissa, joko suoraan tai

valillisesti. (Loytana ja Kortesuo 2011, 12.)

Asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemus syntyy kolmesta eri osatekijasta: fyysinen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja
tiedostamaton kohtaaminen (bréndikokemus). Nama kaikki kolme osatekijaa vaikuttavat hyvin vah-
vasti toisiinsa ja mikali jollakin osa-alueella tapahtuu jotain negatiivista, niin se voi heikentda asiakas-

kokemusta, vaikka muut osa-alueet olisivat olleet onnistuneita. (Ahvenainen ym. 2017, 34-35.)
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Digitaalinen asiakaskohtaaminen on yleensa asiakkaan ostoprosessin ensimmainen vaihe. Han alkaa
etsia haluamaansa tietoa internetista. Jotta digitaalinen asiakaskohtaaminen olisi hyvan asiakaskoke-
muksen tuottaja, niin verkkosisallét tulisi raataléida kohderyhman mukaan. Asiakkaan kiinnostus tulisi
siis herattda mielenkiintoisella, luotettavalla ja ajankohtaisella verkkosisallélla. (Ahvenainen ym. 2017,
38-44.)

Tiedostamaton kohtaaminen eli brandikokemus on kaikki ne tekijat, jotka asiakkaalle tulee mieleen
yrityksestd. Tahdn voivat vaikuttaa viestintd, kokemukset, tuntemukset ja uskomukset. Yritys ei voi
valttdmatta itse vaikuttaa brandikokemuksen syntymiseen, koska se syntyy asiakkaan mielikuvista.
Mutta yritys voi vaikuttaa siihen, etta kokemus tai kuvitelma brandista olisi positiivinen ja korkeata-
soinen. Brandikokemus voidaan jakaa seka sisdiseen etta ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdisella
brandikokemuksella tarkoitetaan yrityksen arvoja, arjen tekoja, johtajuutta ja viestintaa. Ulkoisella
brandikokemuksella taas tarkoitetaan asiakkaan kokemuksiin ja kohtaamisiin perustuvaa toimintaa,
eli esimerkiksi eri kanavissa tapahtuvaa kommunikointia tai asiakaspalvelijan kanssa kaytya keskuste-
lua. (Ahvenainen ym. 2017, 44-47.)

Fyysinen kohtaaminen on osatekijoista kaikkein nakyvin ja tarkein. Fyysisessa kohtaamisessa asiakas
ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvotusten. Todenndkoisesti asiakkaalle on jo muotoutunut tietty
visio omista tarpeistaan ja tarjolla olevista vaihtoehdoista, koska han on jo etukateen aloittanut osto-
paatosprosessinsa internetissa. Asiakas odottaa fyysiseen kohtaamiseen tullessaan saavansa asian-
tuntevaa ja erinomaista palvelua. Téssa vaiheessa on tarkeda tunnistaa asiakkaan tunnetilat ja tarpeet
ja muokata palvelukokemuksesta asiakkaalle sopiva. Toisin sanoen asiakkaat tulisi kohdata yksi ker-
rallaan ja antaa heille yksil6llista palvelua. Fyysisen kohtaamisen huipentumana pitéisi olla se, etta
asiakas lahtee tilanteesta hyvilla mielin ja paremmassa tilanteessa kuin han oli tullessaan. Fyysisen
kohtaamisen onnistuminen vaatii asiakaspalvelijalta paljon. Jokaisen asiakkaan pitaa saada hyvaa pal-

velua, riippumatta asiakaspalvelijan mielentiloista.

Hyvaan fyysiseen kohtaamiseen liittyvat
e asiakkaan huomiointi (esimerkiksi hymyilemalld)
e kohtaaminen (esimerkiksi tervehtimalld)
e kysyminen (esimerkiksi “Miten voisin auttaa?”)
e kuunteleminen (esimerkiksi aidosti kuuntelemalla, mita asiakas tarvitsee/haluaa)
e ehdottaminen (esimerkiksi tarjoamalla asiakkaan tarpeeseen ratkaisua)
e varmistaminen (esimerkiksi onhan tuote/palvelu varmasti se, mitd asiakas haluaa)
e vahvistaminen (esimerkiksi luoda asiakkaalle tunne, ettd hanta on kuunneltu hyvin)

e kiittdminen (esimerkiksi luodaan asiakkaalle hyva tunne juuri tapahtuneesta asioinnista)

Fyysiseen kohtaamiseen liittyvat siis hyvin vahvasti asiakaspalvelijan sosiaaliset taidot eli tunnealy.
Asiakaspalvelija pystyy toimimaan vuorovaikutuksessa tilanteen mukaan ja rakentavasti niin, ettd kai-
kille osapuolille tulee tunne, etta heita on otettu tarpeeksi huomioon. (Ahvenainen ym. 2017, 57-64;
Erasalo 2011, 62 ja 105.)



18 (56)

Asiakaskokemuksen syntyyn liittyy my0s psykologisia tekijoitd: asiakkaan mindkuvan tukeminen, yl-
lattdminen ja eldmysten luominen, mieleen jadminen ja asiakkaan halu saada lisad. Asiakkaan mina-
kuvaa voi tukea niin, ettei aiheuta hanelle pettymista ostotilanteessa tai anna huonoa asiakaspalvelua.
(Loytana ja Kortesuo 2011, 66-69.) Yllattamisella ja eldmysten luomisella tarkoitetaan sita, etta asia-
kas yllatetaan positiivisesti. Elamys kuvataan vahvana positiivisena kokemuksena, johon liittyy vahvoja
tunteita, esimerkiksi ilo ja ilahtuminen. Mita vahvempia tunteita asiakkaalle syntyy, sitd vahvempi
asiakaskokemus on. Tavallinen ja arkipdivdinen asia ei tuota asiakkaalle eldmystd, vaan siihen tarvi-
taan yritykseltd panostusta, esimerkiksi yksityiskohtien tarkkaa ja omaperaista suunnittelua. Taman
ansiosta asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemman ja hanelle valittyy mieli-
kuva, etta tekijat ovat tehneet tuotteen tai palvelun intohimolla. (Ahvenainen ym. 2017, 69-74.) Mie-
leen jaamisella tarkoitetaan sita, etta asiakkaalle jaa positiivinen muistijalki saamastaan tuotteesta tai
palvelusta. Nain ollen asiakkaan kokemus on ollut positiivinen. Asiakkaan halu saada lisaé tarkoittaa
asiakaskokemuksen kannalta sita, etta kun asiakas saa hyvan ja ilahduttavan kokemuksen, han palaa

hakemaan liséd saamaansa hyvaa kokemusta. (Loyténa ja Kortesuo 2011, 77-78.)

Kohtaamisia voidaan havainnollistaa tekemalla kosketuspistepolkuja, jotka toimivat keinoina hahmot-
taa kohtaamisia yrityksen ja asiakkaan valilla ja niiden vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Kosketuspistepolkujen kehittdmisessa tulee huomioida ja priorisoida ne kosketuspisteet, jotka
vaikuttavat eniten asiakaskokemukseen ja joita ei viela ole olemassa, mutta joiden pitéisi olla ole-
massa. Kaymalla lapi yrityksen jokainen kosketuspiste, pystytadn kehittdmaan kokonaisvaltainen asia-
kaskokemusstrategia. (Loytana ja Kortesuo 2011, 186-191 ja 276.)

4.2  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on osa asiakaskokemusta. Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan sita, minkdlainen
kokemus asiakkaalle palvelusta tai tuotteesta jaa. Voidaan sanoa, etta tyytyvaisyys koostuu asiakkaan
tarpeisiin ja odotuksiin vastaamisesta. (Wilson ym. 2012, 72-75.) Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat
esimerkiksi aiemmat kokemukset ja yrityksen markkinointiviestintd. Jos asiakkaan kokemukset ovat
huonompia kuin odotukset, niin asiakas pettyy. Kun taas asiakkaan saa tyytyvdiseksi varmistamalla
sen, ettd hanen kokemuksensa ovat odotusten mukaiset. Asiakas yllattyy positiivisesti, mikali koke-
mukset ovat paremmat kuin odotukset. (Hamaldinen ym. 2016, 192.) Asiakkaiden odotuksia pitdisi
markkinoinnin avulla pitda tietylld tasolla, koska jos odotukset asetetaan liian alas, niin asiakas voi
ostaa, mutta uusien asiakkaiden hankkiminen epdonnistuu. Vastaavasti jos odotukset ovat liian kor-
kealla, niin asiakkaat voivat pettya. (Kotler ym. 2010, 13-14.). Asiakastyytyvdisyys on myos kilpailu-
keino yrityksille ja tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat mielellaan yritystd eteenpdin ja nain ollen hoita-
vat yrityksen markkinointiviestintaa. (Uusitalo ja Lamsa 2009, 71.) Tyytyvdiset asiakkaat asioivat yri-
tyksessa uudelleen ja kertovat mielellddn kokemuksistaan eteenpain tutkimusten mukaan kolmelle
muulle henkildlle. Tyytymattomat asiakkaat taas kertovat huonosta kokemuksestaan keskimaarin 11
muulle henkildlle. Nain ollen yrityksen ei tarvitse kilpailla hinnalla vaan riittda, kun pitda asiakkaan
tyytyvaisena. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 9.)
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Asiakastyytyvaisyytta ja laatua pidetadn usein samanarvoisina kasitteind, mutta niiden valilld on kui-
tenkin eroa. Laatua kuvaillaan usein palvelun ulottuvuutena, kun taas asiakastyytyvaisyytta pidetaan
laajempana kokonaisuutena. Eli tasta voidaan todeta, etta yksi asiakastyytyvdisyyden tekija on saatu
palvelun laatu. Asiakastyytyvaisyys siis muodostuu useista eri tekijoista. (Wilson ym. 2012, 72-75.)
Asiakastyytyvaisyytta voidaan myds madritella seuraavalla tavalla: se on mitta, miten yrityksen tuot-
teet tai palvelut kohtasivat tai ylittivat asiakkaan odotukset (Head 2012).

4.3  Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitéd ovat palvelun ja tuotteen laatu, hinta, olosuhteet ja hen-
kilokohtaiset tekijat. (Wilson ym. 2012, 72-75.)

- Luotettavuus
- Reagointikyky
- Vakuuttavuus

Palvelun laatu g Tilannetekijat

Tuotteen laatu g gl ASiakastyytyvaisyys

Henkilokohtaiset

- Konkreettisuus
- Empatia

Hinta -

tekijat

KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Wilson ym. 2012, 72-75.)

Voidaan sanoa, ettd palvelun laadun lahtokohtana on asiakkaan odotukset. Palvelun laatu jaetaan
tekniseen ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu maéritetaén niin, etté se liittyy koko palveluym-
paristdon ja sen toimivuuteen. Eli teknista laatua ovat koneiden, laitteiden ja muun tekniikan toimimi-
nen, toimivat toimitilat (eli tilat, jotka asiakas ndkee tullessaan yritykseen) ja tydntekijéiden asiantun-
temus. (Hamaldinen ym. 2016, 49-52.) Palveluymparistdn koetaan olevan monilla aloilla kilpailutekija.
Palveluymparistdon kuuluvat yrityksen ulkoinen ja sisdinen palveluymparistd. Ulkoiseen palveluympa-
ristddn kuuluvat esimerkiksi pysakdintitilat ja opasteet. Sisdiseen palveluymparistédn kuuluvat esimer-

kiksi toimitilojen siisteys ja viihtyvyys. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 126.)

Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan kohtaamisia asiakkaan kanssa. Toiminnallista laatua ovat muun
muassa asiakaspalvelu, kdyttdytyminen, vuorovaikutus ja muut asiakkaat ja heidan toimintansa. (Ha-
maldinen ym. 2016, 50.) Asiakastyytyvaisyydessa ratkaisevassa asemassa on asiakkaan kokema ko-
konaislaatu eli tekninen ja toiminnallinen laatu yhdessa. Palvelun ldhtdkohtana toimii tekninen laatu,

mutta asiakkaan saadessa erinomaista toiminnallista laatua, hdnesta tulee mitéd todennakdisemmin
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kanta-asiakas. Ndin ollen toiminnallisella laadulla voidaan ylittaa asiakkaan odotukset ja saada kilpai-

luetua. (Hdmaldinen ym. 2016, 51.)

Palvelun laatu voidaan myds pilkkoa vield pienempiin osiin, esimerkiksi SERVQUAL-mittausta varten.
Naita osia ovat luotettavuus, reagointikyky, vakuuttavuus, konkreettisuus ja empatia. Luotettavuuden
sanotaan olevan tarkein tekija palvelun laadussa. Lyhyesti ilmaistuna luotettavuus on sitd, etta yritys
tayttaa asiakkaille antamansa lupauksen. Reagointikyvylla tarkoitetaan asiakkaiden auttamista tasmal-
lisesti ja oikea-aikaisesti. Vakuuttavuus palvelun laadun nakdkulmasta tarkoittaa sitd, ettd asiakkaiden
luottamus yritystd kohden heraa asiantuntevan henkiloston ansiosta. Konkreettisuus palvelun laa-
dussa on se ymparistd, jossa asiakas saa palvelun. Empatialla tarkoitetaan sita, ettd asiakkaan on-

gelma ymmarretaan ja toimitaan asiakkaan parhaaksi. (Wilson ym. 2012, 74-81.)

Tuotteella tarkoitetaan sitd kaikkea, mitd voidaan tarjota myytavaksi. Tuotteessa tarkeintd on hyoty,
jota se kayttdjalleen antaa, joten siksi tuotteesta kaytetdan myo6s nimea hyddyke. (Hamaéldinen ym.
2016, 125.) Tuotteen laatu ei ole yksiselitteinen asia, koska se tarkoittaa eri ihmisille erilaisia asioita.
(Bergstrom ja Leppanen 2007, 130.) Tuotteen laatuun vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa tuot-
teen hinta ja tuotteen ominaisuudet ja kdyttd. Tuotteella voi olla mielikuvalaatu, jonka asiakas on
saanut markkinointiviestinndn keinoin tai omien kokemusten pohjalta (Bergstrom ja Leppanen 2007,
131; Hdmaldinen ym. 2016, 128-129.)

Hintaa pidetaan tuotteen ohella yhtena yrityksen kilpailukeinona seka yhtenad tekijana asiakastyyty-
vdisyyden muodostumisessa. Ja hinnan avulla luonnollisesti varmistetaan yrityksen kannattavuus.
(Bergstron ja Leppanen 2007, 138-139.) Asiakasndkdkulmasta ajatellen hinta on tuotteen arvon mit-
tari ja muodostaja. Eli asiakas on valmis maksamaan tuotteesta sen verran kuin hdn odottaa saavansa
rahoilleen vastinetta. (Raatikainen 2008, 156-157.)

Tilannetekijoilla asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa tarkoitetaan muiden ihmisten vaikutusta sii-
hen, miten tyytyvainen asiakas on. Esimerkiksi perheenjdsenen mielipide voi vaikuttaa asiakkaan tyy-
tyvaisyyteen. Henkilokohtaiset tekijat ovat asiakkaan mielialaan ja mielentilaan liittyvia asioita, jotka

vaikuttavat myods asiakastyytyvaisyyteen. (Wilson ym. 2012, 75-77.)

4.4  Asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen mittaamisella saavutetaan asiakasymmarrysta

Jotta asiakkaille pystyttaisiin kehittdmaan uusia tuotteita ja palvelutapoja, asiakastyytyvadisyyden seu-
rannan tulisi olla jatkuvaa. Nain pystytdan myds reagoimaan nopeasti, mikali tyytyvaisyydessa tapah-
tuu muutoksia. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 203.) Asiakastyytyvadisyytta tutkimalla yritys saa myds
tietoa mahdollisista ongelmista ja epakohdista ja tiedostamalla nama seikat yritys pystyy kehittdémaan
toimintaansa. (Uusitalo ja Ladmsa 2009, 77-78.) Koska asiakaskokemus on hyvin kokonaisvaltaista, niin
sen mittaamisen tulee tapahtua usealla eri osa-alueella: asiakassuhdetasolla, ostopolun eri vaiheissa
ja avainkohtaamisissa. Asiakaskokemuksen mittaamisessa tulee keskittya asioihin, jotka ovat tarkeita

ja auttavat tekemaan johtopaatoksia. (Loyténa ja Kortesuo 2011, 306.)



21 (56)

Asiakastyytyvaisyyttd mittaamalla yritys saa suuntaa siitd, kuinka onnistunut se on tuotteiden tai pal-
veluiden tarjoamisessa. Asiakastyytyvaisyyttd mitataan usein yksildlliselld tasolla, mutta tulokset esi-
tellad@n kootusti. Hyvin usein asiakastyytyvadisyyden mittaamiseen kaytetaan useita mittareita. Eli asia-
kasta pyydetaan arvioimaan esimerkiksi yrityksen tiettyja osa-alueita. Téman lisdksi asiakasta pyyde-

taan antamaan kokonaisvaltainen arvio. (Head 2012.)

Hyvin usein asiakastyytyvaisyytta mitataan kyselylla, joka lahetetddn asiakkaalle asioinnin jalkeen joko
sahkdisesti tai paperisena. Kyselylomakkeella kyselldan, kuinka hyvin asiointi sujui (Ahvenainen ym.
2017, 27). Usein asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa kdytetadn tutkimusta, jossa on erilaisia vaitta-
mia Likertin (yleensa kaytetdan viisiportaista asteikkoa) asteikon mukaisesti. Asiakasta pyydetaan ar-
vioimaan jokaista yritystd koskevaa vaittamada oman odotuksensa perusteella. (Head 2012.) Asiakas-
tyytyvaisyyden seurantaan tulee valita luotettavat mittarit ja on tarkeda, ettd tutkimus toteutetaan
samoilla mittareilla tarpeeksi usein, tdma takaa sen, etta tuloksia ja kehitysta pystytaan vertailemaan.
Tyytyvaisyyden aste voidaan mitata osa-alueittain ja kokonaisuutena. Naiden perusteella voidaan luo-
kitella eri asiakasryhmien sisalld olevat asiakkaat. Erittdin tyytyvaiset ja erittdin tyytymattomat asiak-
kaat ovat kiinnostavia naista ryhmista. Erittain tyytyvaisilta asiakkailta saatu palaute on tarkeaad, koska
niiden avulla yritys pystyy sdilyttdmaan asiakkaiden hyvaksi arvioimat tuotteet ja palvelut. Erittdin
tyytyvaiset asiakkaat antavat myds helposti palautetta ja kertovat myds muille saamastaan palvelusta.
Kun taas erittdin tyytymattémat asiakkaat kertovat huonoista kokemuksista muille, mutta eivat valt-
tamattd anna palautetta yritykselle. Erittdin tyytymattomat asiakkaat my0s lopettavat asiakassuh-
teensa nopeasti. (Bergstrom ja Leppénen 2009, 203-208.) Ongelmana asiakastyytyvaisyyden mittaa-
misessa voi olla se, etta asiakkaan odotukset muuttuvat ja asiakas voi olla useassa eri roolissa: osta-
jana, maksajana tai kayttajana. Nailla rooleilla on hyvin usein eri odotukset tuotteesta tai palvelusta.
(Bergstrom ja Leppanen 2007, 269.)

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan seurata tyytyvaisyystutkimuksen ja asiakkaan oma-aloitteisen palaut-
teen avulla ja suosittelumaaran perusteella. Yritysten on tehtdva palautteen anto asiakkaille mahdol-
lisimman helpoksi ja houkuttelevaksi. Palautteen antoa varten voi olla ja on suositeltavaa olla useita
eri kanavia: palautelomakkeita on saatavilla eri paikoissa, on mahdollisuus antaa palautetta internetin
kautta. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 203-208.)

Asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ovat kaksi eri asiaa. (Gerdt ja Korkiakoski
2016.) Korkiakoski ja Loytana toteavatkin, ettd perinteiset asiakastyytyvaisyyskyselyt tulisi unohtaa,
koska asiakaskokemus syntyy asiakkaiden odotusten ylittdmisestd yksittdisissé kohtaamispisteissa.
Perinteisissa asiakastyytyvaisyyskyselyissa ei ole asiakkaan nékdkulmaa, vaan kyselyt perustuvat puh-

taasti yrityksen prosesseihin. (Korkiakoski ja Loytana 2014.)

Asiakkaan spontaanisti antama palaute on sellaista, jonka asiakas antaa sen kummempia miettimatta.
Spontaanisti annetun palautteen avulla ei voida kuitenkaan tehda suuria johtopaatéksia. Spontaanisti
annetut palautteet tulisi koota yhteen ja varmistaa, etta sieltd nousee esiin mahdolliset kehittdmistar-

peet. Palautteen antaminen tulee tehda asiakkaalle helpoksi ja tiedottaa asiakasta vaihtoehtoisista
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palautekanavista. Kosketuspisteiden ja niiden kehittdmisen kannalta on tarkeda, ettd asiakasta kan-
nustetaan antamaan palautetta tietyistd toiminnoista ja kosketuspisteista. Spontaanisti annettuun pa-

lautteeseen on myds tarkeda vastata. (Loytana ja Kortesuo 2011, 307-310.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen asiakassuhdetasolla tarkoittaa sita, etta mittaaminen keskittyy ai-
heisiin, jotka liittyvat asiakassuhteisiin. Tama auttaa yritystd ymmartdmaan minkalainen asiakkaan
kokonaisvaltainen kokemus yrityksesta on. Asiakkaan ostopolun mittaamisella tarkoitetaan yrityksen
onnistumista kokonaisuutena asiakkaan ostoprosessin aikana. Ostopolun mittaamisella voidaan huo-
mata kehitettdvid kohtaamispisteita tai pisteitd, joissa on onnistuttu erityisen hyvin. Avainkohtaamis-
ten mittaamisella pyritadn I6ytamaan kriittisimmat pisteet, jotka ovat merkittavassa asemassa, kun

lahdetaan ylittamaan asiakkaiden odotuksia. (Korkiakoski ja Loytdna 2014.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata myo6s suositteluhalukuudella eli Vet Promoter Scorella (NPS). Tama
mittari kertoo prosentuaalisesti asiakkaiden valmiuden suositella yritysta. Yleisimmin suositteluhaluk-
kuutta kysytdan kyselyissa tai palautelomakkeissa seuraavalla tavalla: "Kuinka todennakdisesti suosit-
telisit yritystamme ystavillesi tai kollegoillesi?” Hydtynd NPS-mittarin kdytdssa on sen yksikertaisuus,
koska kysymys "Kuinka todenndkdisesti suosittelisit yritystamme ystavillesi tai kollegoillesi?” ymmar-
retdan helposti. (Ahvenainen ym. 2017, 25.)

Asiakastyytyvaisyysindeksin eli Custormer Satisfaction Indexin (CSAT/CSI) avulla yritys voi mitata asia-
kastyytyvaisyytta tietyn asian suhteen, kun taas NPS mittaa kokonaisvaltaisesti suositteluhalukkuutta.
Tyytyvdisten asiakkaiden maara lasketaan suhteessa kaikkiin asiakkaisiin ja tulokset pisteytetaan tyy-
pillisimmin asteikolla 0-100. N&in yritys pystyy seuraamaan asiakastyytyvdisyyden kehitystd ja jopa
saavuttamaan Kkilpailuetua markkinoinnissa julkaisemalla tutkimustuloksia. (Ahvenainen ym. 2017,
27.)

Asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys mielletdan hyvin usein samaksi asiaksi. Nain ei kuitenkaan ole,
koska asiakastyytyvaisyys keskittyy enemmaénkin tuotteen tai palvelun toiminnallisuuteen kuin asiak-
kaan kokemukseen. Asiakastyytyvaisyys muodostuu yksittaisten asiakaskohtaamisten seurauksena ja

ndin ollen vaikuttaa asiakaskokemuksen syntyyn. (Ireland 2011.)
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ASTAKASKOKEMUKSEN JA ASIAKASTYYTYVAISYYDEN KEHITTAMINEN

Seka asiakastyytyvaisyyden ettd asiakaskokemuksen kehittamiselle 16ytyy valmiita malleja, joista
I6ytyy paljon yhtenevia tekijoita ja lainalaisuuksia. Naitéd malleja voidaan soveltaa juuri tietyn yrityk-
sen tarpeisiin. Yhteisia tekijoita malleille on asiakaskeskeisyys ja se, ettd toiminnan on oltava jarjes-

telmallista ja koko yrityksen henkiléston tulee siihen sitoutua.

Asiakasymmarrys on lahtékohtana asiakkuuksien johtamiseen. Asiakkaan kuuntelu eli Voice of Cus-
tomer, VoC on tarkedssa roolissa. Aktiivinen kuuntelu tarkoittaa sitd, etta asiakkaalle tehdaan haas-
tatteluja tai muita tutkimuksia. Passiivisella kuuntelulla tarkoitetaan, etta asiakkaalla on mahdollista
antaa palautetta eri kanavien kautta, mutta palautetta ei pyydeta aktiivisesti. (Bergstrém ja Leppa-
nen 2018, 1158-1159).

Asiakassuhteiden johtamisella, Customer Relationship Management (CRM) pyritadn systemaattisesti
keraamaan ja analysoimaan asiakassuhteisiin liittyvaa tietoja ja kasvattamaan yksittaisten asiakas-
suhteiden arvoa ja nain ollen yrityksen tuottoa. CRM:n keskidssa ovat asiakastarpeiden tunnistami-
nen, tuotteiden ja palveluiden raataldinti, asiakkaiden segmentointi ja kannattavampien asiakkaiden
tunnistaminen. (Ahvenainen ym. 2017, 28.) Asiakassuhteiden johtamisen avulla yritys saa myds sys-
temaattisesti asiakasymmarrysta. Asiakassuhteiden johtamisella pyritadn mydos lisddamaan asiakas-

tyytyvaisyytta ja ndin ollen kasvattamaan asiakasuskollisuutta. (Kotler ja Armstrong 2014, 42.)

2000-luvun lopussa CRM:n rinnalle yleistyi CEM eli Customer Experience Management, asiakaskoke-
muksen johtaminen. CEM:n lahtdkohtana on se, etta asiakkaalle luodaan ainutlaatuisia kokemuksia
ja maksimoimaan arvo, jonka yritys asiakkaalle tuottaa. CEM mahdollistaa uudentyyppiset kilpai-
luedut olemalla strateginen ajattelutapa. Asiakaskokemuksen johtamisella yritys vastaanottaa pa-
lautetta, keraa tietoja, vertailee oppimaansa ja kommunikoi asiakkaan kanssa. (Ahvenainen ym.
2017, 30-32 ja 267.) Pyrkimyksena asiakaskokemuksen johtamisella on kokemusten luonti niin, etta

asiakkaat haluavat jatkaa asiakkuuttaan yrityksen kanssa. (Bergstrém ja Leppanen 2018, 1153.)

Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittamisessa lahtdkohtana on aito halu palvella asiakkaita parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Ja asiakaskokemuksen kehittamisen perimmaisena tavoitteena onkin yrityksen koko
toiminnan muuttaminen asiakaskeskeisemmaksi. Asiakaskeskeiseksi muuttuminen vaatii yritykselta
jarjestelmallisyytta ja vahvaa sitoutumista yrityksen jokaisella osa-alueella. (Korkiakoski ja Gerdt
2016.)
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KUVIO 5. Toiminnan muuttaminen asiakaskeskeisemmaksi (Korkiakoski ja Gerdt 2016.)

Korkiakoski ja Gerdt (2016) ovat luoneet selkean mallin (kuvio 5), josta kdy ilmi, mita osa-alueita
tulisi ottaa huomioon, kun ldhdetddn muuttamaan toimintaa asiakaskeskeisemmaksi. Kehittaminen
lahtee heiddn mukaansa liikkeelle asiakkaiden madrittamisellad eli perehtymalla tarkemmin eri seg-
mentteihin. Ostopolkujen kartoittamisella ja kehittamiselld tarkoitetaan sitd, ettd ymmarretdan asiak-
kaan ostoprosessi kokonaisuudessaan ja otetaan huomioon missd ja miten asiakas on yritykseen
yhteydessa ja kehitetdan ostopolkuja asiakkaiden tarpeita vastaavaksi seka mietitadn missa koske-
tuspisteissa voi olla ongelmia ja miten ne olisivat ratkaistavissa. Teknologiat ja prosessit tulisi linjata
keskendan niin, ettd ne tukisivat toinen toisiaan, esimerkiksi markkinointi ja myynti olisivat yhteisilla
linjoilla. Kulttuurin ja palvelujarjestelmén uudistamisella tarkoitetaan sitd, ettd asiakaskokemuksen
kehittdminen jalkautetaan koko henkilostoon. Henkildstéa tulee siis auttaa ymmartdmaan, miten he
voivat itse vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen ja kuinka he voivat muuttaa omaa toimin-
taansa asiakaskeskeisemmaksi. Asiakaskokemusmittaukset toimivat ty6kaluna ymmartad, miten asi-
akkaat toiminnan kokevat ja miten toimintaa voisi parantaa. Mittausten pohjalta yritys voi miettia
strategian, jolla lI&dhted kehittdmaan asiakaskokemusta. Elamme koko ajan muuttuvassa maailmassa,
joten asiakkaiden odotukset ja ostokdyttaytyminen muuttuvat ja taman takia asiakaskokemuksen

kehittédmisen tulisi olla jatkuvaa. (Korkiakoski ja Gerdt, 2016.)

Asiakaskokemuksen kehittédmisessa voidaan myos kadyttda apuna palvelupolkua, joka kuvaa palvelu-
kokokemusta. Palvelupolku kuvataan vaihe vaiheelta, jotta sita voidaan analysoida ja paasta siihen
kasiksi. Asiakkaan arvonakdkulmasta ajatellen palvelupolku voidaan jakaa eri vaiheisiin, joita ovat
esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Esipalvelu valmistelee asiakkaan arvon muodostumista ja asia-
kas on esimerkiksi tutkinut internetista yrityksen verkkosivuja. Ydinpalvelun aikana asiakas saa varsi-

naisen arvon. Jalkipalvelun aikana asiakas ottaa yhteytta yritykseen varsinaisen palvelutapahtuman
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jalkeen, esimerkiksi jattda internet-sivujen kautta asiakaspalautetta. Palvelupolun jakautumista eri
vaiheisiin kutsutaan palvelutuokioiksi, jotka koostuvat monista kontaktipisteistd. Kontaktipisteiden
kautta asiakas on yhteydessa palveluun kayttaen kaikkia aistejaan. Kontaktipisteisiin kuuluvat ihmi-
set (asiakkaat ja asiakaspalvelu), ymparistot (tilat, joissa palvelu tapahtuu), esineet (esimerkiksi
esite yrityksestd) ja toimintatavat (prosessit, jotka maarittavat palvelun tuotantotavan. (Bergstrém
ja Leppdnen 2018, 566; Tuulaniemi 2011, 118-122.) Kosketuspistepolun luominen on keino hahmot-
taa asiakkaan ja yrityksen valisida kohtaamisia ja niiden vaikutuksia asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. (Ahvenainen ym. 2017, 188-189.)

Asiakaskokemuksen kehittdmiseen liittyy olennaisesti asiakaskokemuksen johtaminen, CEM, joka

muodostuu kuudesta eri osa-alueesta, jotka ovat osittain paallekkaisia.

Uudelleen
madarittele

y
‘ ‘ IMittaa
‘ Toteuta
‘ Organisoi I
Kehita I

Maarittele

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen johtaminen (Ahvenainen ym. 2017, 271.)

Madrittele tavoite eli téssa vaiheessa asiakaskokemukselle maaritelldan tavoite yrityksen strategi-
assa. Tavoitteen avulla yritys pystyy havainnoimaan, minkalaisia asiakaskokemuksia se haluaa asiak-
kaalleen tarjota. Apuna tavoitteen maarittelyssa voidaan kayttaa seuraavia kysymyksia: Mita arvoja
tuotamme asiakkaille, Mita oikeaa hydtya meista on asiakkaille, Minka asiakkaan tarpeen tyydy-
tdmme, Millaisia kokemuksia haluamme asiakkaillemme luoda? Tavoitteen madarittelyn jalkeen yritys
voi lahted kehittdmaan toimintatapoja, joilla saavutetaan tavoitteen toteutuminen. Tavoite pitaa
vieda jokaiseen yrityksen kosketuspisteeseen. Kaymalla Iapi jokaisen kosketuspisteen, yritys pystyy
kehittdmaan kokonaisvaltaisen asiakaskokemusstrategian. Organisoinnilla tarkoitetaan sita, etta hen-
kilost6 sitoutetaan luomaan tavoitteiden mukaisia asiakaskokemuksia. Henkiléstdn organisointiin
kuuluvat muun muassa rekrytointi (rekrytoidaan oikeanlaisen asenteen omaavia tyontekijité), kou-
luttaminen (koulutetaan tyontekijoita ratkaisemaan ongelmia ja valittdmaan aidosti asiakkaista), mit-
taaminen (henkiléstén toiminnan laadun mittaaminen), palkitseminen (palkitseminen tavoitteen mu-
kaisesta asiakaskokemuksen luomisesta) ja johdon osallistuminen (ylimman johdon sitoutuminen ja
osallistuminen aidosti). Toteuttamisella tarkoitetaan kaytdanndn toimenpiteitd, jotka mahdollistavat
asiakaskokemuksen johtaminen. Esimerkiksi yritys voi tarvita toimintatapojen uudistamista, proses-
sien organisointia ja kehittdmistd. Mittaamisella pyritadn selvittdamaan, kuinka hyvin asiakkaiden ko-

kemukset vastaavat yrityksen tavoitteita. Asiakaskokemuksen mittaamisen lisdksi yrityksen on hyva
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mitata myds johtamista. Asiakaskokemuksen johtamisen jatkuvuuden vuoksi yrityksen on tarkead
maaritellda uudelleen ja innovoida uutta. Saanndéllinen uudelleenmittaus on tarkead, koska asiakkai-
den ostokayttaytyminen ja ostovoima muuttuvat ja markkinoille tulee uusia kilpailijoita. (Ahvenainen
ym. 2017, 271-292.)

5.2 Asiakastyytyvaisyyden kehittaminen

Asiakastyytyvdisyyden kehittaminen ldhtee liikkeelle asiakaskeskeisen ajattelutavan sisdistamisesta
koko yrityksessa. Kuten aiemmin on jo mainittu, on tarkeaa tietaa asiakkaiden tarpeet ja arvot. Yri-
tyksen koko henkildsto tulisi sitouttaa asiakaslahtdisyyteen ja kaikkien yrityksessa tydskentelevien
tulisi ottaa vastuu asiakkaiden tarpeista ja arvoista ja heidan tulisi my6s reagoida informaatioon. In-

formaation tulisi my6s kulkea yrityksen eri osastojen valilld. (Ylikoski 2000, 152-153.)

Yritys voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen etsimalla esimerkiksi konkreettisia ja abstrakteja ominai-
suuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvdisyyden tunnetta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja tut-
kimustulosten analysoinnin jdlkeen tiedetdan asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden nykytila ja voidaan
havaita asiakastyytyvadisyyden kehittémiskohteet. Taman jalkeen yrityksessa tytskentelevat henkilt
tulee sitouttaa mahdollisiin toimenpiteisiin asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseksi. Henkilokunnan on
tarkeaa tietda asiakastyytyvadisyyden nykytilasta, jotta tieto muuttuu kaytédnnoksi. Koko henkildstod

tulisi ottaa mukaan toimenpiteiden suunnitteluun. (Ylikoski 2000, 152-153 ja 166-170.)
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TOTEUTTAMINEN

Jarjestelmallinen ja tavoitteellinen tutkimus edellyttda perehtymista aiheeseen, tutkimussuunnitel-

man ja tutkimuksen toteutusta ja sen raportointia.

Aiempaan tutkimukseen ja
teoreettisiin selvityksiin
tutustutuminen, kasitteiden
valinta ja selkiyttaminen

Aihepiiri Tehtdvaalueen valinta

Aineiston keruu-,

Tutkimusongelman  Tutkimusmenetelman kasittely- ja ( aik;gﬁ?ﬁlergmhgitu S
tdsmentaminen valinta rapo¢0|nt|a§cuunn|telm palautteet)

Tutkimusaineiston keruu Aineiston analysointi ja tulkinta

KUVIO 7. Tutkimuksen kulku (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2013, 65.)

Aihepiiri valikoitui oman mielenkiinnon ja toimeksiantajan tarpeiden mukaan. Asiakastyytyvaisyys ja
sen kehittaminen ovat laajoja kokonaisuuksia, joten aihe rajattiin koskemaan asiakastyytyvaisyytta
asiakasymmarryksen nakékulmasta ajatellen ja koskemaan juuri Outokummun Vanhan Kaivoksen mo-

toristikahvilan asiakkaita.

6.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen aiheen perusteella muotoiltiin tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymyksina opinnayte-

tydssani olivat seuraavat kysymykset:



28 (56)

- Miten tyytyvdisia Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan asiakkaat
ovat?

- Minkalainen on tyypillinen motoristikahvilassa kavija?

- Miten motoristikahvilan toimintaa voisi asiakkaiden mielestad kehittda (naita kysyt-
tiin avoimilla kysymyksilla)?

- Olisiko asiakkailla kiinnostusta yon yli kestdvaan kokoontumisajoon?

Tutkimuksen tavoitteena oli siis saada tietoa Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan kavi-
joiden asiakastyytyvaisyydesta ja asiakkaiden toiveista ja kehittamisideoita motoristikahvilaan liittyen.
Opinndytetyon tarkoituksena oli myds luoda motoristikahvilassa kavijasta asiakasprofiili, jonka avulla
motoristikahvila voi suunnitella uusia palveluita ja tuotteita ja kohdentaa markkinointia oikein. Tutki-
muksella saavutetun tiedon avulla Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvila voi kehittaa toi-
mintaansa asiakaslahtdisemmaksi.

6.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimuskysymysten asettelun jalkeen, paadyttiin siihen ratkaisuun, ettd kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus olisi tassa tapauksessa paras vaihtoehto, koska tutkittavia asioita olisi mielekasta esittaa
numeerisesti ja oletuksena oli, etta tutkimusaineisto olisi suuri. Maarallisen tutkimusotteen lisdksi tut-
kimus sisaltad myods laadullisia kysymyksia. Tutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan kohdejoukkoa,
josta tietoa halutaan. Ennen edustavan otoksen valitsemista perusjoukosta, on perusjoukko maaritet-
tava tarkasti ja huolellisesti. Taman jalkeen tulee selvittdd, onko perusjoukosta olemassa esimerkiksi
rekisteria, joita voidaan kayttda hyodyksi tutkimusta tehdessa. Todenndkdisyysotanta olisi otostutki-
muksissa suotavaa, mutta aina ei ole kaytettavissa rekistereja tai muita tietoja, joista poiminta voitai-
siin tehdd. Taman vuoksi joudutaan paatymadn harkinnanvaraiseen nadytteeseen, jossa tutkittavat
yksik6t pyritédn poimimaan siten, ettd ne edustavat tutkittavaa joukkoa mahdollisimman hyvin. Nayt-
teen perusteella ei voida tehda tilastollista paattelya ja estimaattien (ennusteiden) laskemista eika
nain ollen luotettavia yleistyksia perusjoukkoon. (Heikkild 2014, 32-38 ja 235.) Taanila on kuitenkin
blogissaan sita mielta, ettd mikali on riittdvan suuri otoskoko ndytteestd kyseessa, niin sattuman an-

siosta otos edustaa perusjoukkoa ja ndyte voi silti antaa arvokasta tietoa. (Taanila 2019.)

Perusjoukkona téssa tutkimuksessa olivat kaikki Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan
asiakkaat. Todenndkdisyyteen perustuvaa otantaa ei pystytty toteuttamaan, koska kaytdssa ei ollut
perusjoukkoa kuvaavaa rekisterid, josta otoksen poiminta olisi voitu tehda. Joten tutkimuksen otanta-
menetelmana toimi harkinnanvarainen nayte ja osittain myds itsevalikoitunut ndyte, koska perusjouk-

koon kuuluvat saivat itse valita, osallistuvatko kyselyyn.

Survey-tutkimus eli suunnitelmallinen kysely- tai haastattelututkimus on taloudellinen ja tehokas tapa
kerata tietoa suurelta kohderyhmalta. Survey-tutkimukselle on tyypillista, etta siind kaytetaan valmiiksi
jasenneltya eli strukturoitua kyselylomaketta. (Heikkild 2014, 17.) Survey-tutkimus Outokummun Van-
han Kaivoksen motoristikahvilan tapauksessa tarkoitti kuvailevaa tutkimusta. Ilmién kuvaamiseen ei

tarvita hypoteeseja eli ennakkokasityksia tai perusteltuja vaittamia, joten hypoteeseja ei asetettu tassa
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tutkimuksessa. (Heikkild 2014, 180.) Toimeksiantajan kanssa paadyttiin siihen ratkaisuun, etta pape-
rikysely (liite 2) olisi sopivin ja helpoin tapa kerata aineistoa. Tatda ennen perehdyttiin hieman kasittei-

siin ja tutkimusongelmiin.

Maarallisessa tutkimuksessa on tarkeaa kasitteiden ja teorian muuttaminen ymmarrettaviksi kysymyk-
siksi ja vastausvaihtoehdoiksi ja mitattavaan muotoon, tata kutsutaan operationalisoinniksi. (Valli
2015, 40-41; Vilkka 2007, 36-38.) Tassa vaiheessa mietittiin, mista kasitteet asiakaskokemus, asia-
kastyytyvaisyys ja segmentointi muodostuvat ja kyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin sen pohjalta.
Kyselylomakkeen suunnittelussa tulee ottaa huomioon lomakkeen pituus ja kysymysten lukumaara,
jotta varmistetaan vastaajien mielenkiinnon sdilyminen kyselylomakkeen loppuun asti. (Valli 2015,
43.) Taustamuuttajiksi kyselyyn pdadyttiin valitsemaan asuinpaikka, ika, mistd on saadut tiedon mo-
toristikahvilasta, kenen kanssa on tullut motoristikahvilaan ja miksi on tullut motoristikahvilaan (kyse-
lylomakkeen kysymykset 1.-5.). Sukupuolta ei haluttu kysya, koska sitd ei koettu tutkimuksen kannalta
merkitykselliseksi. Taustamuuttujien avulla vastauksia voidaan mydhemmassa vaiheessa jaotella ryh-
mittain. (Holopainen ja Pulkkinen 2015, 43.)

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajien kiinnostusta tulla Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan
yon yli kestavaan kokoontumisajoon (kyselylomakkeen kysymys 6.). Toimeksiantaja halusi talla kysy-
myksella kartoittaa asiakkaiden kiinnostusta, jotta mahdollista yon yli kestavaa kokoontumisajoa voisi

lahted suunnittelemaan.

Mielipiteeseen liittyvissa kysymyksissa (kyselylomakkeen kysymys 7.Arvioi Vanhan Kaivoksen motoris-
tikahvilan palveluita) lahtékohtana kaytettiin Likertin 5-portaista asenneasteikkoa, joissa toisena aari-
paana oli vdittama “erinomainen " (4=erinomainen) ja toisessa ddripadssa oli vaittdma "huono”
(1=huono), asteikon keskikohta eli “en osaa sanoa/en ole kokeillut” (0=en osaa sanoa/en ole kokeil-

lut) sijoitettiin viimeiseksi vaittamaksi.

Mielipiteeseen liittyvien kysymysten jalkeen haluttiin kysya, onko vastaaja tietoinen Outokummun
muista matkailupalveluista (kyselylomakkeen kysymys 8.). Talld kysymyksella pyrittiin saamaan tie-
toon seikkoja, joita toimeksiantaja voisi mahdollisesti hyddyntaa tulevan toiminnan suunnittelussa.
Kyselylomakkeen loppuun sijoitettiin avoimet kysymykset (kyselylomakkeen kysymykset 9.-11.), joissa
tiedusteltiin muun muassa seuraavia kysymyksia: kaipaisivatko asiakkaat jotakin lisda, mika saisi asi-
akkaan jaamaan pidemmaksi aikaa. Kyselylomakkeen suunnittelun jalkeen lomake hyvaksytettiin toi-
meksiantajalla, ja han testautti sen muutamalla ihmiselld. Kyselylomakkeen sanamuotoja muutettiin

testauksen jalkeen ymmarrettavammaksi.

6.3  Aineiston keruu ja kasittely

Kysely (liite 2) toteutettiin ohjattuna paperisena kyselynad kesan 2019 (6.6.-5.9.2019) aikana Outo-
kummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilassa. Kysely jarjestettiin siten, etta kaikilla motoristikahvi-

lan kavijoilla oli halutessaan mahdollisuus tayttad kyselylomake ja palauttaa se suljettuun laatikkoon,
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josta vastaukset kaytiin hakemassa. Toimeksiantajan kanssa myos sovittiin etukdteen kaksi kahvilail-
taa, jossa kerrottiin kyselysta ja sen tavoitteista ja kannustettiin asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Pa-
lautuneille kyselylomakkeille ei asetettu tavoitetta. Mitdan kannustinta (esimerkiksi kahvilipuketta)
vastaajille ei haluttu kayttaa, koska se olisi voinut heikentaa vastausten totuudenmukaisuutta ja vas-

taajat olisivat voineet vastata vain ilmaisen kahvin toivossa.

Aineiston keruun jdlkeen saatu aineisto numeroitiin juoksevasti kasittelyn helpottamiseksi ja tarkas-
tettiin. Aineisto vietiin Excel-ohjelmaan, josta se mydhemmin siirrettiin Webropoliin. Taman jalkeen
aineistoa analysoitiin ja kuvailtiin Excelid ja Webropolia kayttaen. Tulosten havainnollistamiseen kay-
tettiin erilaisia kaavioita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yhden muuttujan tuloksia esitetdan tunnus-
lukuina, esimerkiksi keskiarvona. Tunnusluvut ovat hyva ja helppo tapa esittda numeraalista tietoa
asiakastyytyvaisyyden tuloksista. Keskihajonta kertoo, kuinka kaukana yksittdisen muuttujan arvot
keskimaaraisen muuttujan arvosta. Eli keskihajonta kuvaa muuttujien etdisyytta suhteessa aritmeet-
tiseen keskiarvoon. (Vilkka 2007, 120-133.)

Tunnuslukujen liséksi ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella kahden tai useamman muuttujan valisia
riippuvuuksia. Ristiintaulukoinnilla saadaan tietoa, jonka avulla voidaan paatelld vaikuttavatko tietyt
asiat toisiinsa. Varsinaista syy-seuraus-suhdetta ristiintaulukoimalla ei voida vetda. (Vilkka 2007, 120
ja 129.)
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7 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

Kyselylomakkeet olivat saatavilla Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan aukioloaikana
(6.6.-5.9.2019) torstaisin klo 17-20, vastauksia saatiin tuona aikana 107 kappaletta. Outokummun
Vanhan Kaivoksen motoristikahvilassa jaettiin kesan aikana 233 kanta-asiakaskorttia ja ndiden poh-
jalta vastausprosentiksi voidaan laskea 45,9 %, edellyttaen sita, ettd kukin vastanneista oli kesan

aikana vastannut ainoastaan yhden kerran kyselyyn.

Palautuneissa lomakkeissa oli joukossa myos sellaisia lomakkeita, joissa oli puuttuvia havaintoja.
Puuttuvia havaintoja sisdltdvia lomakkeita ei kuitenkaan paadytty hylkadmaan, koska puuttuvia ha-
vaintoja oli vain tietyissa kysymyksissa ja nain ollen ne eivat radikaalisti vaikuttaneet tutkimustulok-
siin.

7.1 Vastanneiden taustatekijat

Kyselyn alussa kartoitetaan taustatietoja. Suurin osa vastanneista eli 91 % on kotoisin Itd-Suomen
alueelta. Yksikdan vastaajista ei ole Oulusta, Lapista tai Ahvenanmaalta. Nelja vastaajaa ei halua

kertoa asuinpaikkaansa.

Ita-suomi [ o1
Etela-Suomi [l 7%
Lansi-Suomi | 2%
Oulu ' 0%
Lappi 0%

Ahvenanmaa = 0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

KUVIO 8. Vastaajien asuinpaikka (n7=103)

Ikdryhmaa kysyttaessa seitseman vastaajaa ei halua kertoa ikdryhmaénsa. Suurin osa vastaajista
edustaa ikdaryhmaa 51-60- vuotiaat. Toiseksi suurin ikdryhmaa on 41-50- vuotiaat. Yksikdan vastaa-

jista ei ole alle 18-vuotias.
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KUVIO 9. Vastaajien ikdryhma (7=100)

Vastaajista 42 % on saanut tiedon Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta ystavan tai
tuttavan kautta. Moottoripyorakerhon kautta vastaajista 26 % on saanut tiedon Outokummun Van-
han Kaivoksen motoristikahvilasta. Myos internet tiedonsaantikanavana on merkittava. Kukaan vas-
taajista ei ole saanut tietoa Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta matkailuinfon
kautta. Muualta mista-kohtaan saatiin 11 vastausta, jotka on esitelty tarkemmin liitteessa 3. Sano-
malehti Karjalainen nousee avoimissa vastauksissa esille useammassa vastauksessa. Tama kysymys

on monivalintakysymys, johon saatiin yhteensa 122 vastausta.

Ystavan/tuttavan kautta | NN Y
Moottoripyérikerhon kautta | R 06
Internetistd | N NN 2>
Moottoripyoranayttely/-messut | NN 11%
Muualta, mistd? [N 9%
Esitteestd [l 3%
Matkailuinfosta = 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 10. Mista sait tiedon Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta (7=107)

Kysyttdessa syyta tulla Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan vaihtoehto “Oflen kdynyt
aiemmin” saa 47 vastausta eli 45 % vastaajista vastaa ndin. My0s vaittama “paikka kiinnostaa mi-
nua”saa paljon vastauksia eli 28 %. Vahiten vastauksia saa vaittdama “sattumalta”. Tama kysymys
on monivalintakysymys, johon saatiin 129 vastausta. Muuksi syyksi l6ytyy kaksi teemaa: moottori-

pyoraily ja moottoripydrékerho. Kaikki avoimet vastaukset ovat liitteessa 3.
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olen kaynyt aiemmin | NG -
Paikka kiinnostaa minua || NG -
Joku suositteli | NG 230
Muu syy, mika? | I 10%
En ole aiemmin kaynyt [ 3%

Sattumalta [l 5%

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

KUVIO 11. Syy tulla Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan (7=107)

Suurin osa vastanneista, eli 40 % vastaajista tulee Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvi-
laan ystavan tai tutun kanssa. Moottoripy6rakerhon tai puolison kanssa tulleita on kumpiakin 25 %
vastanneista. Yksin tulleita on 17 % vastanneista. Tama kysymys on monivalintakysymys, johon

saatiin yhteensa 129 vastausta.

40%

Ystava/tuttu

Puoliso 25%

Moottoripydrakerho 25%

Yksin

17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 12. Kenen kanssa tulit Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan (7=107)

7.2 Vastanneiden kiinnostus tulla yon yli kestavaan kokoontumisajoon

Kysymyksessa numero 6 tiedustellaan vastanneiden kiinnostusta tulla yon yli kestdvaan kokoontu-
misajoon Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan. Vastauksia téhan kysymykseen saatiin 99 kappa-
letta, eli 8 vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen. 71 % vastanneista olisi kiinnostunut tulemaan

yon yli kestavaan kokoontumisajoon.
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KUVIO 13. Vastanneiden kiinnostus tulla yli yon kestdvaan kokoontumisajoon (7=99)

7.3 Arviot palveluista

Kysymyksessa 7 pyydetaan arvioimaan Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan palveluita. Arviointias-
teikkona ovat arvot 0-4. O:lla tarkoitetaan, ettd ei ole kokeillut tai ei osaa sanoa, 1=Huono, 2=
Melko huono, 3= Hyva ja 4 =Erinomainen. Taulukoinnista jatettiin 0-vaihtoehto pois, ettd saadaan
laskettua keskiarvot. Asiakaspalvelun, siisteyden ja viihtyvyyden osalta kukaan vastaajista ei arvioi
kyseisid osa-alueita huonoiksi. Kokonaisuutena eri osa-alueiden keskiarvoksi tulee 3,3 asteikolla 1-4.
Tyytyvaisimpia vastaajat ovat tunneliajoon, siisteyteen, viihtyvyyteen ja asiakaspalveluun. Tassa ky-
symyksessa tuli puuttuvia havaintoja eniten tunneliajon (12 puuttuvaa havaintoa), ohjelman/teeman

(8 puuttuvaa havaintoa) ja kanta-asiakasetujen (8 puuttuvaa havaintoa) osalta.

Tunneliajo (n=65) GGG 3,6
Siisteys (n=106) NGNS 6
Asiakaspalvelu (n=105) I 35
Viihtyvyys (n=105) I .5
Kanta-asiakasedut (n=72) NG 3,1
Ohjelma/teema (n=80) NG 1
Tuotevalikoima (n=104) NN S
1 2 3 4

Arvio 1=huono, 4=erinomainen

KUVIO 14. Arvioi Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan palveluita



35 (56)

TAULUKKO 1. Keskihajonta

Tunnusluvut

n Keskiarvo Keskihajonta
Tuotevalikoima 104 2,8 0,8
Ohjelma/Teema 80 3,1 0,7
Kanta-asiakasedut 72 3,1 0,8
Asiakaspalvelu 105 3,5 0,6
Viihtyvyys 105 3,5 0,5
Tunneliajo 65 3,5 0,7
Siisteys 106 3,6 0,5

Suurin keskihajonta on tuotevalikoimaa arvioitaessa, eli tuotevalikoiman arviointi jakaa eniten mieli-

piteitd. Kun taas pienintd keskihajonta on arvioitaessa viihtyvyytta ja siisteytta.

Kysymyksen 7 vastauksissa olleen 0-vaihtoehdon eli “en osaa sanoa tai en ole kokeillut” jakaumat
suhteessa vastauksiin 1-4 ilmenevat kuviosta 15. Eli tunneliajo ja kanta-asiakasedut ovat asioita,

joita vastanneet eivdt ole kokeilleet tai eivat osaa antaa arviointia niista.

Tunneliajo (n=95) [ INNNGEGEEEEG 68%
Kanta-asiakasedut (n=99) | NNIEEEEEE 73%
Ohjelma/Teema (n=99) NG 81%
Tuotevalikoima (n=106) 28 98%
Asiakaspalvelu (n=105) 0% 100%
Siisteys (n=106) 0% 100%
Viihtyvyys (n=105) 0% 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m 0=En osaa sanoa/en ole kokeillut 1-4= Muut

KUVIO 15. Vastaajat, jotka antavat 0-arvosanan suhteessa muihin vastaajiin



TAULUKKO 2. Keskiarvot ikdaryhmittdin
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Ikdryhma
Keskiarvo 18-30 31-40 41-50 51-60 61-70 Yli 70 Yhteensa
palveluista (n=10) (n=10) (n=24) (n=31) (n=22) (n=3) (n=105)
Asiakaspalvelu 3,3 3,5
Tuotevalikoima 2,8 2,7 2,7 2,8
Ohjelma/Teema 3 3 3
Siisteys 3,5 3,5 3,6
Viihtyvyys 3,4 3,4 3,5 3,5
Kanta-asiakasedut 3,2 2,7 _ 3,1
Tunneliajo 3,4 3,5 3 3,6
Yhteensa 3,3 3,2 3,3 3,3

Taulukosta 2. kay ilmi, kuinka keskiarvot palveluiden arvioinneista ovat jakaantuneet eri ikaryhmien

valilla. Ikaryhmat 18-30-vuotiaat ja 31-40-vuotiaat arvioivat palvelut paremmiksi kuin muut ikaryh-

mat.

7.4  Tunnettavuus ja muiden palveluiden ja tuotteiden tarve

Kysymyksessa 8 tiedustellaan Outokummun muiden matkailupalveluiden tunnettavuutta, vastauksia

saatiin 103 kappaletta, eli nelja vastaajaa jatti vastaamatta tdhan kysymykseen. 68 % vastanneista

ei ole tietoinen Outokummun muista matkailupalveluista. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan halua li-

satietoa asiasta. Outokummun Era- ja luontokeskus mainittiin useammassa vastauksessa. Liitteesta

3 I6ytyvat avoimet vastaukset kysymykseen, ettd mitd muita Outokummun matkailupalveluita vas-

taaja tietaa.

mEn = Kylld

KUVIO 17. Oletko tietoinen Outokummun muista matkailupalveluista (7=103)

Kysyttdessa kaipaisivatko vastaajat jotakin palveluita, tuotteita tai ohjelmaa lisad, saatiin vastauksia

89 kappaletta (eli kysymyksessa 9 oli puuttuvia havaintoja 18 kappaletta), 83 % prosenttia vastan-

neista ei kaipaa tuotteita tai palveluita lisad. 17 % vastanneista kaipaa tuotteita tai palveluita lisaa.
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Selkedt teemat, jotka nousevat esille, ovat musiikkiin liittyva ohjelma, tuotevalikoimaan ja asiakas-
palveluun liittyvat asiat. Liitteestd 3 selvidaa tarkemmin, minkalaisia palveluita, tuotteita tai ohjelmaa

vastanneet kaipaavat.

Kylla

83 %

mEn = Kylla

KUVIO 18. Kaipaisitko jotakin palveluita/tuotteita/ohjelmaa liséa (7=89)

7.5 Avoimet kysymykset

Kysymykseen 10 "Mik& saisi sinut jdaméaan pidemméksi aikaa” saatiin 44 vastausta. Selkeat teemat,
jotka nousevat vastauksista esille, ovat musiikki, kokoontumisajoon ja majoitukseen liittyvéat asiat ja
yleinen tunnelma. Liitteesta 3 I6ytyvat kaikki vastaukset. Kyselyn viimeisena kysymyksena kysytaan,
mitd samanlaista vastaajat haluaisivat tai toivoisivat olevan Outokummun Vanhan Kaivoksen moto-
ristikahvilassa kuin toisissa motoristikahviloissa, joissa he ovat kdyneet. Vastauksia tahan kysymyk-
seen saatiin yhteensa 30. Teemat, jotka naista vastauksista nousevat esille, ovat rekvisiitta (eli
moottoripyoriin liittyvid asioita) ja se ettd, Vanhan Kaivoksen motoristikahvila on juuri tallaisena

hyva, eika tarvitse olla mitéan muuta. Kysymyksen 11 kaikki vastaukset l16ytyvat liitteesta 3.

7.6 Asiakasprofiilit

Asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta ja tutkimustuloksia apuna kdyttden Outokummun Vanhan Kaivok-
sen motoristikahvilalle luotiin kolme eri asiakasprofiilia, joiden avulla Outokummun Vanhan Kaivoksen
motoristikahvila voi kehittad palveluitaan asiakaslahtéisemmaksi ja tuottaa entista parempia asiakas-

kokemuksia.



PERINTEINEN PRATKAILIJA

KETTERA KAHVANKAANTAJA

KUVA 2. Asiakasprofiilit (kuvat Pixabay 2019.)
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Keski-ikd@inen, tai vahan jo
sen ohittanut kanta-asiakas.
Tavoittaa mp-kerhon kautta.

On liikkeella
moottoripyorakerhon kanssa,
mutta toisinaan myds puoliso

kulkee mukana.

Siisteys, viihtyvyys ja sujuva
asiakaspalvelu ovat hanelle
tarkeitda. Myds hinta-laatu-
suhteen pitaa olla
kohdallaan.

Toivoo musiikkia, majoitusta
ja mp-rekvisiittaa.

Hieman vanhempi henkild,
kenties jo eldkeikaa
l&hestyva. Tavoittaa

puskaradion tai lehden
kautta.

On liikkeella ystavan kanssa,
jolta myds saanut tiedon ja
joka suositellut
motoristikahvilaa.

Asiakaspalvelun sujuvuus ja
hyvat kahvileivat térkeita,
myos hinnan pitaa olla
kohdallaan.

Ei kaipaa muuta kuin hyvaa
seuraa ymparilleen.

Nuorehko, vajaa 40-vuotias
henkil. Tavoittaa somen ja
puskaradion kautta.

On liikkeella ystavan kanssa,
mutta toisinaan myos puoliso
kulkee mukana.

Viihtyvyys, kanta-
asiakasedut, sujuva
asiakaspalvelu ja tunneliajo
ovat hanelle tarkeita. Myds
hinta-laatu-suhteen pitaa olla
kohdallaan.

Toivoo teemailtoja ja
viikonloppuaukioloaikaa.
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Yhteenveto tuloksista

Suurin osa vastaajista on kotoisin Itd-Suomesta ja on ikaryhmaltdan 41-50- ja 51-60-vuotiaita. He
ovat saaneet tiedon Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta ystéavan kautta, ja ovat tul-
leet paikalle, koska ovat aiemminkin kayneet. Kiinnostus tulla yon yli kestdavaan kokoontumisajoon
on 71 % prosenttia. Kokonaiskeskiarvoksi arvioitaessa palveluita tuli 3,3. Huonoimman arvion saa
tuotevalikoima (keskiarvo 2,8) ja parhaimman siisteys (keskiarvo 3,6). Lahes 70 % vastanneista ei
ole tietoinen Outokummun muista matkailupalveluista. Suurin osa vastanneista ei kaipaa tuotteita,
palveluita tai ohjelmaa lisda, mutta vastaajat, jotka kaipaavat jotakin lisad, mainitsevat musiikin,
tuotteet ja asiakaspalvelun sujuvuuden. Asiakkaan saisi jadmaan pidemmaksi aikaa jadmaan ko-
koontumisajo ja majoitus. Pyydettdessa kertomaan, ettad kaipaisivatko asiakkaat jotakin, jota muissa
motoristikahviloissa on, teemaksi nousee rekvisiitta ja se, etta paikka on hyva juuri sellaisena kuin se

nyt on.

Reliabiliteetti ja validiteetti

Olipa kyseessa mika tahansa tutkimus, niin siind pyritaén valttdmaan virheellisyytta. Ja tdman vuoksi
on tarkeaa arvioida tehdyn tutkimuksen reliabiliteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan, etta tutkimustu-
lokset ovat toistettavissa (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2013, 231.) Toisin sanoen, mikali tutkimus
toteutettaisiin toisen kerran, niin saadut tulokset olisivat samat. Nain ollen saadut tulokset eivat ole

sattumanvaraisia. (Kananen 2008, 79.)

Validiteetti kasitteend tarkoittaa patevyytta eli mitataanko sitd asiaa, mita piti mitata. (Kananen
2008, 81.) Tutkimuksessa tulee ensin madritella kasiteet, ja kvantitatiivisen tutkimuksen edellytyk-
sena onkin kasitteiden maarittely niin, ettd ne ovat mitattavissa. Ennalta perehtymalla alaan liittyviin
teorioihin ja kirjallisuuteen voi séastaa aikaa ja vaivaa. Perustelemalla ja maarittelemalld kaytetyt

mittarit hyvin voidaan edesauttaa validin tutkimuksen toteutumista. (Kananen 2008, 16-17.)

Reliabiliteetin ja validiteetin toteutuminen tukee myds hyvaa tieteellistéd kdytantda ja nain ollen edis-
taa tutkimuksen eettisia vaatimuksia. Hyvaan tieteelliseen kaytantdon tulee tutustua ennen tutki-
muksen tekoa, ndin varmistetaan tutkimuksen laadukas ja eettinen toteutus alusta loppuun saakka.
Tutkimuseettisiin seikkoihin kuuluvat perehtyminen opinndytetydn aiheeseen ja aiheen rajaukseen.
Aineiston keruussa, kasittelyssd, analysoinnissa ja tutkimuksen tulosten esittelyssa ja arvioinnissa
tulee noudattaa rehellisyyttd, huolellisuutta, tarkkuutta ja avoimuutta. Léhdekritiikki ja viittaaminen
Iahteisiin opinndytetydn ohjeistuksen mukaisesti edistavat tutkimuksen eettisyyttd. Myo6s plagiaatin-
tunnistusjarjestelma edesauttaa hyvaa tieteellistd kaytantdéa. Hyvaan tieteelliseen kaytéantéon kuu-
luu myds, etta tehdaan tutkimuksesta sopimus (opinndytetydn ohjaus- ja hankkeistamissopimus)
kaikkien osapuolten kanssa ja etta sopimuksesta ja aikatauluista pidetaan kiinni. Tietosuojan toteu-
tumisessa tulee noudattaa huolellisuutta niin, ettd tutkittavat tietdvat tutkimukseen osallistumisen
olevan vapaaehtoista ja heidan anonyymiyden sailyvan. (TENK 2012.)
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Reliabiliteettia heikentdva asia tutkimuksessani on otantamenetelma, eli harkinnanvarainen nayte,
jonka perusteella ei voida tehda luotettavasti tilastollista paattelya. Myds kato vastauksissa heikensi
luotettavuutta. Mielestani otos oli kuitenkin melko edustava ja tuloksista voitiin tehda johtopaatok-
sia. Uskon, etta toistamalla taman tutkimuksen saataisiin samankaltaisia tuloksia. Vaikka tutkimus
perustuikin harkinnanvaraiseen otantaan, niin silti sen tuloksista on havaittavissa se tosiasia, etta
esimerkiksi vastanneiden ikajakauma on hyvin samankaltainen kuin Suomen motoristien vuonna
2018 tekemassa tutkimuksessa. (SMOTO 2018.) Tutkimuksen tulokset noudattavat samaa linjaa toi-

meksiantajalle suullisesti annetun palautteen kanssa, joten se edistda tutkimuksen reliabiliteettia.

Validiteetti tydssani olisi voinut toteutua paremmin. Kyselylomake testattiin etukateen ja pienilla
muutoksilla todettiin toimivaksi. Jdlkeenpain mietittyna tajusin, etta kyselylomakkeesta puuttuivat
vastausohjeet ja kysymyksen numero 7.Arvio palveluita-kohdalla olisi voinut avata enemmaén kasit-
teita ohjelma/teema, kanta-asiakasedut ja tunneliajo, koska naissa vastauksissa oli eniten puuttuvia
havaintoja. Joten ndilta osin tutkimuksen validiteetti kérsi, koska vastaajat eivat todennakdisesti ol-
leet ymmartaneet kysymystd. Avoimen kysymyksen (9. Kaipaisitko jotakin tuotteita/palveluita lisad)
vastaukset kuitenkin tukivat mielipiteeseen liittyvien kysymysten vastauksia. Kyselylomakkeen puut-

teista huolimatta tutkimusongelmiin saatiin vastaus.

Jo tydsuunnitelmaa tehdessa otin kantaa tutkimukseni eettisiin asioihin, jotka pidin mielessani tutki-
musta tehdessani. Eettisyytta edistavia seikkoja tutkimuksessani oli se, ettd kirjasin kaiken ylos mita
tein, talla toimenpiteelld edistin myds tutkimuksen huolellista toteuttamista. Tutkimus noudatti hy-
van tieteellisen kaytannén perusteita, koska vastaajien anonyymiys sailyi kaikissa tutkimuksen vai-
heissa. Myds opinnaytetydn kirjoittamisessa on noudatettu hyvaa tieteellista kaytantéa, muun mu-
assa etsimalld omaan aiheeseen sopivaa lahdemateriaalia ja suhtautumalla kriittisesti siihen, merkit-

semdlld lahdeviitteet ja valttdmalla plagiointia.
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Opinnaytety6ni tavoitteena oli etsid vastauksia kysymyksiin, kuinka tyytyvaisia Outokummun Vanhan
Kaivoksen motoristikahvilan asiakkaat ovat, olisiko asiakkailla kiinnostusta tulla yon yli kestavaan

kokoontumisajoon ja minkdlainen on tyypillinen motoristikahvilassa kavija.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista voidaan paatella, ettd asiakkaat arvioivat palvelut melko hy-
viksi, mutta kehittdmiskohteitakin 10ytyi. Teoreettiseen taustaan peilaten asiakastyytyvaisyyden ja
asiakaskokemuksen rakennuspalikat ovat siis kunnossa, mutta pienelld hiomisella niistéd saadaan
vield paremmat. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavana tekijana tuotteen laatu on tarkedssa ase-
massa. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa tuotevalikoima (talla tarkoitettiin myytavana olevia tuotteita)
sai suhteessa muihin arvioitaviin palveluihin huonon arvosanan (keskiarvon ollessa 2,8). Eli jatkossa
tuotevalikoimaan tulisi panostaa entista enemman. Mielestani tarjolla voisi olla enemman suolaista
kahvileipaa ja miksei voisi kehitelld esimerkiksi teemaan sopivia hampurilaisannoksia, vaikkapa Ket-
teran Kahvankaantdjan Kanaburgerin, Perinteisen Pratkailijén Pihviburgerin tai Mainion Motoristin

Megaburgerin.

Tuotevalikoimassa tulisi myds huomioida erityisruokavaliota noudattavat (esimerkiksi keliaakikot ja
vegaanit), tama seikka nousi myds avoimissa vastauksissa esille. Avoimissa vastauksissa kritisoitiin
myds pullakahvin hintaa, téhan asiaan tehtiin jo kesalld muutoksia, kun kerroin toimeksiantajalle
saadusta palautteesta. Ja tuolloin esitin myos itse toiveen tuoreista, itsepaistetuista munkeista,
mutta téma idea kaatui tydvoimaresurssien vahyyteen. Jalkeenpdin asiaa mietittyani, tajusin, etta
hiljaisempana hetkena ravintolassa, ravintolan tydntekijéhan voisi tehda pakastimeen raakapakaste-
munkkeja, joita voisi sitten motoristikahvilaillassa lammitelld. Avoimissa vastauksissa toivottiin myos
kylmaa olutta, joten voisi olla toteuttamiskelpoinen idea alkoholittoman oluen maistiaisillat. Olut-
maistiaiset voisi toteuttaa yhteistydssa jonkun lahipanimon kanssa, ndin seké panimo ettd Outokum-
mun Vanhan Kaivoksen motoristikahvila saisi ndkyvyyttd. Tuotevalikoimassa voisi myds mielestani
ottaa huomioon vastuulliset seikat, eli kdytettaisiin mahdollisimman paljon ldhella tuotettuja ruokia

ja mahdollisuuksien mukaan paikallisia tuotteita.

hyviksi, keskiarvon ollessa siisteyden osalta 3,6 ja viihtyvyyden osalta 3,5. Viihtyvyyteen liittyva
seikka, joka nousi esille avoimissa vastauksissa, oli rekvisiitta. Kuten on jo aiemmin mainittu, niin
motoristikahvilan tilat ovat my6s muussa kaytdssad, joten rekvisiitan lisdaaminen on osittain hankalaa.
Ratkaisuna tahan voisi toimia esimerkiksi joku pieni nurkkaus, joka somistetaan moottoripydrailyyn

littyvalla rekvisiitalla.

Toiminnalliseen laatuun eli asiakaspalvelu arvioitiin myds hyvaksi, keskiarvon ollessa 3,5. Muuta-
massa avoimessa vastauksessa nousi ilmi, etta palvelutiskilld saisi olla useampi henkilo tdissa ja pal-
velun sujuvuutta tulisi lisétd. Taman seikan olin myds itse SWOT-analyysia tehdessa huomannut.
Ratkaisuna palvelun sujuvuuteen voisi olla lisdtydvoima, mika kyllakin taloudelliset resurssit huomi-

oon ottaen voi olla mahdotonta. Palvelun sujuvuutta voisi myos lisata jarjestamalla henkilékunnalle
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lisakoulutusta ja miettimalla kriittiset pisteet kosketuspistepolun mukaisesti ja kdyda nama pisteet

henkilokunnan kanssa huolella Iapi.

Tunneliajo sai hyvan arvion, mutta silti tunneliajon osalta markkinointia tulisi tehostaa enemmankin,
kohdentaa esimerkiksi suoraan moottoripyorakerhoille. Tunneliajo on kuitenkin ainutlaatuinen ela-

mys, jota ainoastaan Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvila tarjoaa.

Asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavista tekijoistd Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvi-
lassa digitaalinen asiakaskohtaaminen on tarkedssa asemassa, koska tuloksista kavi ilmi, ettd inter-
netin kautta on saatu tieto motoristikahvilasta. Joten internet-sivuihin tulee kiinnittaa erityistéd huo-
miota. Internet-sivujen tulee olla ajan tasalla ja houkuttelevat. Mielestani kotisivujen ja Facebook-
sivujen lisdksi tulisi kiinnittdd huomiota myés Instagramiin. Internet-sivujen osalta suosittelisin eriyt-
tamista Vanhan Kaivoksen internet-sivuista, koska talla hetkella motoristikahvila on hieman hanka-

lasti 16ydettavissa Vanhan Kaivoksen internet-sivuilta.

Ohjelmaan/teema sai myds suhteessa huonomman arvioinnin vastaajilta, keskiarvon ollessa 3,1.
Tama voi johtua siita, etta kysymysta ei ymmarretty oikein ja tassa kysymyksessa olikin puuttuvia
havaintoja. Avoimissa vastauksissa nousi esille, ettd vastaajat toivoisivat musiikkia. Kesalla 2019 Ou-
tokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilassa olikin erdé@na kahvilailtana bandi esiintymassa, jo-
ten jatkossakin elavaa musiikkia voisi olla, vaikka kerran kuukaudessa tarjolla. Tassdhan voisi hy6-
dyntaa esimerkiksi aloittelevia bandeja, niin kustannukset eivat nousisi liian isoiksi. Myds erilaisia
myyntikojuja ja kirpputoritapahtumaa toivottiin avoimissa vastauksissa. Omat haasteensa nadiden
jarjestéamiselle asettaa Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan tilat, jotka ovat myés
muussa kuin motoristikahvilakdytdssa. Tahan voisi toimia ratkaisuna yhteisty® jonkin moottoripyotra-
tarvikeliikkeen kanssa ja siirrettdva myyntihylly motoristikahvilaan. Erilaisia teemailtoja myds toivot-
tiin. Kesalla esitinkin jo idean naismotoristeille suunnatusta teemaillasta, sisaltden esimerkiksi kasi-
hoitoa, pikakampauksia ja tuote-esittelyja. Tuote-esittelyn osalta mietin, ettd sopivia esiteltdvia tuot-
teita olisivat pienet motoristin mukana kulkevat shampoot ja muut pesuaineet ja meikit, jotka kesta-
vat moottoripy6rakyparan alla oloa. Naismotoristeille suunnattua teemailtaa ei kuitenkaan ennatetty

kesan 2019 aikana toteuttaa, joten sen toteuttaminen jaa seuraavalle kesille.

Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan SWOT-analyysissa mainitsin heikkoutena sesonki-
luonteisuuden, taman voisi mielestani kaantaa osittain myds vahvuudeksi ja keksimalld motoristeille
suunnattua ohjelmaa myds talvella. Mielestani kun motoristi on motoristi, olipa sitten kesa tai talvi.
Esimerkiksi motoristeille suunnattu pikkujoulu olisi mukava tapa koota yhteen kesalla motoristikahvi-
lassa kayneet ihmiset ja samalla voisi muistella, vaikka valokuvien tai videoiden merkeissa kulunutta
kesad. Tai toisena vaihtoehtona nakisin vaikkapa pulkkamadenlaskukisat, kesalld nimittdin motoristit

kisailivat polkuautoilla motoristikahvilassa.

Kanta-asiakasedut sai huonomman arvosanan kuin esimerkiksi tuotevalikoima. Téma johtunee siitg,

ettd kaikille vastaajille ei ollut selvda, mitd ovat kanta-asiakasedut. Tassa kysymyksessa olikin moni
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vastannut “en osaa sanoa”/en ole kokeillut”. Kanta-asiakasetuja voisi mielestani kayttaa hyvaksi

markkinoinnissa, nain saataisiin uusia ihmisid houkuteltua asiakkaaksi.

Kyselyyn vastanneilta kartoitettiin kiinnostusta tulla yon yli kestavaan kokoontumisajoon, selkeaa
kiinnostusta oli ja tdma seikka nousikin avoimissa vastauksissa esille. Joten ensi kesana olisi mieles-

tani hyva syy pitaa yon yli kestdva kokoontumisajo, jossa olisi iltaohjelmaa, esimerkiksi musiikkia.

Tutkimuksen tarkoituksena oli myds saada selvyys siihen, minkalainen on tyypillinen motoristikahvi-
lassa kavija. Tuloksista selvisi, etta tyypillinen kavija on itdsuomalainen 51-60-vuotias henkild, joka
on saanut tiedon Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta ystavan tai tuttavan kautta.
Han on tullut Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan moottoripy6rakerhon kanssa, ja
syy tulla Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan on se, ettd han on kaynyt aiemminkin
sielld. Tuotevalikoiman ja ohjelman/teeman osalta tyypillinen motoristikahvilassa kavija toivoo pa-
rannuksia, kun taas asiakaspalvelun ja siisteyden han arvioi hyvaksi. Tyypillinen motoristikahvilassa
kavija toivoisi musiikkia ja majoitusta olevan tarjolla, mutta han kuitenkin padsaantdisesti on tyyty-
vainen eika tarvitse mitdan muuta. Tyypillisen motoristikahvilassa kavijan liséksi luotiin kaksi muuta

asiakasprofiilia, jotka on esitelty tutkimuksen tuloksissa, kuvassa 2.

Asiakkaat ovat selkeasti olleet tyytyvaisid, koska vastauksista nousi esiin seikka, etta he ovat tulleet
Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan jonkun suosittelemana tai he ovat kayneet aiem-
min kahvilassa eli tasta voidaan myds paatelld, ettéd Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvi-
lalla on jo uskollisia asiakkaita. Teoreettisesti ajatellen asiakastyytyvaisyyshan johtaa asiakasuskolli-
suuteen. Vaikka asiakastyytyvaisyys on talla hetkelld hyva Outokummun Vanhan Kaivoksen motoris-
tikahvilassa, niin jatkossa toimintaa voisi kehittda entistakin asiakaslahtdisemmaksi. Asiakastyytyvai-
syyden ja asiakaskokemuksen saénnéllinen mittaaminen tulisi jatkossa ottaa osaksi yrityksen toimin-
taa, tahan voisi kayttaa pohjana luomaani asiakastyytyvaisyyskyselyad. Myds suullisesti annettuun
palautteeseen tulee reagoida nopeasti ja joustavasti. Koko henkildstd tulee myos sitouttaa asiakas-

lahtdisyyteen.

Tama opinndytetyd keskittyi selvittémaan Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan asia-
kastyytyvaisyytta ja tutkimustulosten ansiosta motoristikahvila pystyy kehittdmaan toimintaansa asi-
akkaidensa tarpeita vastaavammaksi. Asiakastyytyvaisyyden selvittéminen ja luodut asiakasprofiilit
toimivat osana asiakasymmarrystd, joten teoriaosuudessa esiteltyja asiakaskokemuksen ja asiakas-
tyytyvaisyyden kehittdmisen malleja voidaan hyddyntaa joko sellaisenaan tai niitd muokkaamalla
Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan toiminnan kehittdmisessa asiakaslahtéisempadn
suuntaan, tuloksia voi mielestani hyddyntdaa myos koko Vanhan Kaivoksen toiminnan suunnittelussa.
Tutkimustulokset tukivat myds tyon alussa esittdmaani SWOT-analyysia ja tutkimustulosten avulla

saatiin myds SWOT-analyysin heikkouksiin ja uhkiin liittyvia toimenpide-ehdotuksia.
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9 POHDINTA

Opinnaytety6prosessi oli varsin opettavainen kokonaisuus. Tarkeimmaksi seikaksi tyota tehdessani
huomasin sen, etta kunnollisella suunnittelulla paasee hyvaan lopputulokseen. Eli tdssa tapauksessa
kyselylomake olisi pitanyt suunnitella huolellisemmin, niin olisi voitu valttya puuttuvilta havainnoilta.
Kyselylomakkeesta puuttui myds vastausohjeet, mutta ohjeiden puuttumisesta huolimatta vastauksia
saatiin. Kyselylomaketta suunnitellessani olisin kaivannut ohjaajan apua, mutta se oli tuolloin mah-
dotonta, koska kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa en ollut viela varsinaisesti opiskelija (opiskeli-
javalinta oli kesken). Kyselylomakkeen 7. kysymyksessa Arvioi palveluita olisi vield tarkemmin voinut

eritelld esimerkiksi asiakaspalvelua, nain oltaisiin saatu syvallisempia ja merkityksellisempia tuloksia.

Yhteistyd toimeksiantajan kanssa oli erittdin sujuvaa koko prosessin ajan, joka osaltaan edesauttoi

tyon etenemistéd aikataulussa. Aikataulussa pysymista auttoi myds opinndytetyén ohjaaja, joka antoi
hyvin tarkat aikataulurajat ty6lle. Aineiston keruun aikana pidin toimeksiantajaa ajan tasalla, kerroin
vastauksista esiin nousseita seikkoja, joten toimintaa pystyttiin jo kesan aikana kehittéméaan asiakas-

lahtdisemmaksi.

Opinnaytetytn aihe oli rajattu melko tarkkaan, mutta siitd huolimatta teoriaosuudesta meinasi tulla
liian laaja. Tydhon olennaisesti liittyviin kasitteisiin on saatavilla paljon lahdemateriaalia, joten ongel-
maksi meinasi muodostua, miten osaan valita juuri sopivat ldhteet. Lopputulosta ajatellen onnistuin

kuitenkin melko hyvin lahteiden valinnassa, koska muistin olla kriittinen ldhteitd kohtaan.

Kaikkein haastavammaksi opinndytetydprosessissa koin tutkimusaineiston analysoinnin. Opinndyte-
tyon tekemisen lomassa suoritin tutkimus- ja kehittdmismenetelmat-kurssia, joka osaltaan tuki opin-
ndytetydn tekemista. Olisin kuitenkin kaivannut esimerkiksi Webropolin kayttéon tarkempia ohjeita.
Analysoinnissa koin epavarmuutta siita, ettd ovatko tekemani johtopaattkset oikeita. Analysoinnin
edetessa varmuuteni kasvoi, ja uskalsinkin tehda tuloksista johtopaatoksia. Epavarmuuttani analy-

soinnissa lisasi myos tieto kyselylomakkeen puutteista ja sen vaikutuksista puuttuviin vastauksiin.

Opinndytetydn aihe liittyy osittain harrastukseeni, eli moottoripy6rdilyyn, joten mielenkiintoni pysyi
hyvin yll& koko opinndytetydprosessin ajan. Oma ammatillinen kasvu on myds ollut huikeaa koko
prosessin ajan. Aluksi en tiennyt mista lahtea liikkeelle, koska olen viimeksi 12 vuotta sitten tehnyt
opintoihin liittyvié asioita. Mutta matkan varrella koin positiivisia kokemuksia, kun huomasin ymmaér-
tavani mita teen ja miksi teen. Uskon, etta opinndytetyon avulla saavuttamani tieto ja taito auttavat
minua ja nostavat arvoani tydmarkkinoilla. Mielenkiinnon yllapysymista auttoi myés se, etta toimek-
siantaja koki tydni olevan térkean heidan toimintansa kannalta ja ty6 saikin mediajulkisuutta alueelli-
sella tasolla jo kesken tutkimusprosessia, kun sanomalehti Karjalaiseen ja Outokummun Seutu-teh-
tiin jutut (liite 4) Outokummun Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta ja tekemastani tutkimuksesta.
Alueellisen mielenkiinnon lisaksi tyoni on herattanyt kiinnostusta myds valtakunnallisella tasolla,
koska internetissa toimivan motoristien nettilehden, Motouutisten, paatoimittaja pyysi ilmoittamaan

tyon etenemisesta.
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Tutkimus onnistui mielestani hyvin vastamaan asetettuihin tutkimusongelmiin kyselylomakkeen

puutteista huolimatta. Koska kyseessa oli toimeksiantajan tarpeista lahtenyt tutkimus, niin seka tu-
losten etta teoreettiseen viitekehyksen perusteella toimeksiantajalle saatiin annettua kehittdmiseh-
dotuksia, joita toimeksiantaja voi hyddyntaa ja nain ollen parantaa asiakastyytyvaisyytta ja kenties

jopa liiketaloudellisia asioita. Jatkotutkimuksia voisikin tehda kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen

nakokulmasta kayttamalla laadullista tutkimusotetta, esimerkiksi luoda vield tarkempia asiakasprofii
leja. Tutkimuksen aihe oli ainutlaatuinen, koska Suomen korkeakouluissa ei ole aiemmin tutkittu
motoristikahviloita, joten tyd voi antaa myds muille motoristikahviloille tydkaluja toiminnan kehitta-

miseen.

Lopuksi todettakoon, etta moottoripyodraily ei ole vain harrastus vaan se on eldmantapa, joka tuo

yhteen saman henkiset ihmiset riippumatta idstd, sukupuolesta tai moottoripydran merkisté. Moto-
ristipiirien yhteisollisyys on kasin kosketeltavaa, itse sain taman kesalla tutkimusta tehdessani huo-
mata, kun kesan viimeisena motoristikahvilailtana tunsin haikeutta ja tajusin, ettd minusta oli kesén

aikana tullut osa suurta motoristiperhetta.
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LIITE 1: OUTOKUMMUN VANHAN KAIVOKSEN MOTORISTIKAHVILAN ESITE
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LIITE 1: OUTOKUMMUN VANHAN KAIVOKSEN MOTORISTIKAHVILAN ESITE
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LITTE 2: ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY VANHAN KAIVOKSEN MOTORISTIKAHVILA

Autathan meita kehittdmaan Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan toimintaa vastaamalla kyselyyn, kiitos! Voit jatkaa
vastauksiasi lomakkeen kaantdpuolelle.

1. Asuinpaikka [ Eteld-Suomi [ Itd-Suomi I Lansi-Suomi
[ Oulu [ Lappi [1 Ahvenanmaa
2. Ika [ alle 18 [ 18-30 [0 31-40
[141-50 [0 51-60 061-70
Oyli 70

3. Mista sait tiedon Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta?

(1 Moottoripy6rakerhon kautta [ Ystdvan/tuttavan kautta
[ Matkailuinfosta [ Internetista
[ Esitteesta [1 Moottoripy6randyttely/-messut

0 Muualta, mista?

4. Miksi olet tullut Vanhan kaivoksen motoristikahvilaan?

[ Joku suositteli [ Olen kdynyt aiemmin
[ Paikka kiinnostaa minua (1 En ole aiemmin kdynyt
[ Sattumalta [0 Muu syy, mika?

5. Kenen kanssa tulit Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan?

] Puoliso [ Ystava/tuttu
(1 Moottoripy6rakerho 1 Yksin

6. Olisitko kiinnostunut tulemaan Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan yon yli kestavaan kokoontu-
misajoon?
0 Kylla [1En
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7. Arvioi Vanhan Kaivoksen motoristikahvilan palveluita

4 Erinomainen 3 Hyva 2 Melko huono 1 Huono 0 En osaa sanoa/En kokeillut
4 3 2 1 0

Asiakaspalvelu 0 0 a 0 0

Tuotevalikoima O O 0 0 O

Ohjelma/Teema 0 0 a 0 0

Siisteys 0 0 a 0 0

Viihtyvyys 0 0 0 O 0

Kanta-asiakasedut 0 0 0 0 0

Tunneliajo 0 0 O O 0

8. Oletko tietoinen Outokummun muista matkailupalveluista?

7 Kylls, mista?

U En
Jos haluat lisatietoja, jata yhteystietosi

9. Kaipaisitko jotakin palveluita/tuotteita/ohjelmaa lisaa?

0 Kylla, mita?
U En

10. Mika saisi sinut jaamaan pidemmaksi aikaa?

11. Jos olet kdynyt jossain muussa motoristikahvilassa, niin mika olisi sellainen asia, jonka haluai-
sit/toivoisit olevan myos Vanhan Kaivoksen motoristikahvilassa?
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Kysymyksen 3. Mistd sait tiedon Vanhan Kaivoksen motoristikahvilasta muualta, mista-vastaukset

Pohjois-Karjalan radio

Naapurikyldstd ollaan

Kuorevaara, Polvijérvi

Motouutiset

Paikallislehdestd

Tiesin aikaisemmin

Lehdestd

Lehdestd

Henkilé mainittiin nimeltd, poistettiin tietosuojan vuoksi nimi
Karjalainen

Kysymyksen 4. Miksi olet tullut Vanhan Kaivoksen motoristikahvilaan, muu syy, mika-vastaukset

Sovitiin ajoreissu tdnne
Kerhon porukoissa
Kerhoretki

The Rebellion
Kerhon retki
Kaverien tapaaminen
Kaivoksen lépiajo
Moottoripyorat
Motoristitorstar
Moottoripyoréily
Kaivoksen lépiajo

Kysymyksen 8. Oletko tietoinen Outokummun muista matkailupalveluista avoimet vastaukset

FB

Kalapaikka

Okufest

Vanha Kaivos + museo, melontareitti Sérkiselalld
Internet

Mm Eré- ja luontokeskus
Internet

Lasten kaivos

Kaunisniemen kahvila

Tutun kautta

Outokummun Sérkiselkd
Internetistd

Olen kotoisin Outokummusta
Kaivosmuseo

Erdkeskus

Erd- ja luontokeskus

Kysymyksen 9. Kaipaisitko jotakin tuotteita/palveluita/ohjelmaa lisad avoimet vastaukset

Pikkusuolaista Idmmints, hampurilaisia
Suolaista vélipalaa

Gluteenittomia enemmadn
Ohjelmallisia iltoja

Musiikkijutskat kivoja

Béandi

PyGrdéilyyn liittyvaa
Motoristipullakahvin hinta puolitettava



LIITE 3: AVOIMET VASTAUKSET

54 (56)

Kysymyksen 9. Kaipaisitko jotakin tuotteita/palveluita/ohjelmaa lisad avoimet vastaukset

Lisda tiskin takana tydskentelijoitd

Joskus voisi olla hauska motoristikirppis

Voisi olla musitkkia

Musiikkia, tuote-esittelyjé

Joskus todella pitkdan menee tiskilla, jos enemmdén porukkaa. Ruokiin
tilauslappu, jota kaytetdan -->sujuvuus

Myyntikojuja, moottoripydrailyyn liittyvid tuotteita (paita, lippis ym.)
Paremmat kahvileivét

Kysymyksen 10. Mika saisi sinut jaamaan pidemmaksi aikaa avoimet vastaukset

Toistaiseksi iltakahvipaikka

Teemailta yms.

Ystavat

Vaihtuvia teemailtoja/- péivid, tapahtumay/esiintyjid ehkd

Pidempi matka kotiin

Yépyminen

Pitaisiko jaada

Konsertti, hyva esiintyja

Ohjelmaillat (jytaa)

Erinomainen tunnelma

HwWé béndi ja majoitusmahdollisuus

Hyvéat majoituspaikat

Ohjelmat

Paljon mopoja

Meilld on kesdkoti Kummussa, jos saatais toitéd voitas muuttaa Okuun
Ei mikaan

Musiikki (rock-konsertti)

Artisti, ohjelma

Leirintdalue + iltateema

Live-musiikki

Mitd enemmdén porukkaa, sitd paremmin viihtyy

Voisi olla esim. viikonloppuisin

Tykkdan kdyda vain pyoréhtdmdéssa ja heittémdéssa vahan juttua
Hyvd seura ja mielenkiintoinen ohjelma

Aurinko, ystavat

En tiedd

Kokoontumisajo

Hyvéd meno

Rantasauna ja kylma olut

Loma

Lyhyempi matka, asun Espoossa

Hyvé sdé

HyVé rokken roll musa

Joku tapahtuma

Majoitus ehkd

Musiikkibéndi, pitaisi olla klon aika esilld ehdottomasti, milloin soitto alakaa
Motoristikaverit
Kokoontumisajo

Aika, mutta tyot estda
Taytyisi olla enempi aikaa
Motoristikahvilaksi hyvéd
Jos asuisin ldhempéné
Loma-aika

Loma
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Kysymyksen 11. Jos olet kdynyt jossain muussa motoristikahvilassa, niin mika olisi sellainen asia,
jonka haluaisit/toivoisit olevan myds Vanhan Kaivoksen motoristikahvilassa, avoimet vastaukset

En ole

Ei toiveita

Ei tule mitéan mieleen

Néyttelyt/toritapahtumat, musiikki

En ole kdynyt

Emme ole kdyneet muissa kahviloissa. Niitd voisi tosiaan olla enemman.
Ace Cafe, jossa moottoripydramuseo/néyttely olisi hienoa
Hierontalaitosta

Ei kokemusta, uusi harrastus

Kahvin ja pullan hinta 2,50 euroa

Rekvisiitta-->MP (moottorit, tekniikka)

78md on hyvé paikka, sisatilaakin Ioytyy rijttévasti, jos séaa valilld huononee
Oma kahvimukiparkki

Kaikkea on mitd muuallakin ja lisénéd vield kaivos ja kaivosmuseo
Pullakahvi 2 euroa

7dmda on hyvé

7émd on hyva

Motoristirekvisiittaa

Ei tarvii muuta

Museo auki

Rantasauna ja kylma olut

Vesistd

Kotieldimet

En ole kdynyt muissa

Aikaste hyvd jo nyt

Parempi ravintola

Lahdessa

En ole kdynyt muualla

Musiikki

Vohveleita/lettuja



56 (56)

LIITE 4: OUTOKUMMUN SEUDUN JUTTU

12.9.2019. Outokummun Seutu, Vanha Kaivos luottaa kaksipyoraisiin. Kirjoittaja Esa Nevalainen
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