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Opinnaytetyonani toteutin asiakastyytyvaisyystutkimuksen kahvilaketju Picnicin Tam-
pereen Hameenkadun yksikdssa. Asiakkaiden tyytyvaisyytta on mitattu kayttaen kvanti-
tatiivista tutkimusmenetelm&&. Tyon empiirinen osuus on toteutettu k&yttden kahvilan
asiakkaille raataloitya kyselylomaketta. Lomake jaettiin kassatapahtuman yhteydessa
halukkaille 18.2.-8.3.2013. Kovan ja alati kiristyvéan kilpailutilanteen vuoksi asiakas-
tyytyvaisyys on hyvin ajankohtainen aihe pienelle toimipisteelle. Tutkimuskysymyksina
selvitettiin, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat eri kilpailukeinoihin, mitk& tekijat vaikut-
tavat asiakastyytyvéisyyteen seka mitd parannettavaa kahvilan palveluissa on kuluttajien
mielestd. Tarke&a oli myos selvittad, miké kanta-asiakkaiden osuus on asiakaskunnasta
ja miten heidéan ndkemyksensa palvelun laadusta eroaa muita asiakkaista. Tutkimuksen
pitkan tahtdimen konkreettiset tavoitteet ovat asiakaspalvelun kehittdminen ja uusien
kanta-asiakkuussuhteiden saavuttaminen.

Opinnaytetyon teoriaosassa avataan tyolle keskeisia késitteitd, kuten palvelun laatua ja
asiakastyytyvéisyyttd, sekd tarkastellaan  markkinoinnin  kilpailukeinoja  7P-
markkinointimixin avulla. Kyselyn tuloksista selviaa, ettd valtaosa asiakkaista oli en-
nakko-odotusten vastaisesti suhteellisen nuoria: yli 74 % vastaajista oli 21-30 —
vuotiaita. Yllattdvaa oli, ettd miesten osuus asiakaskunnasta oli noin 23 %. Kanta-
asiakkaiden osuus asiakkaista oli huomattavasti pienempi kuin luultiin; kolmasosa vas-
taajista asioi kahvilassa oman arvionsa mukaan harvoin. Tuotteissa suolaiset jyrasivat
makeat tuotteet, eli ei ihme, ettd suolaisten tuotteiden menekki onkin suurempaa. Palve-
lun laatu oli tutkimuksen vahvin osa-alue, ja se sai keskiarvosanakseen 4,35 asteikolla
1-5. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vaikka palvelu kyselyn
toteutushetkelld koettiin péaasiassa ldhes erinomaiseksi, on sen tasalaatuisuudessa ku-
luttajien mielestd huimasti parantamisen varaa.

Johtop&éatoksina tutkimuksen perusteella tilojen siisteydessa seké viihtyisyyden luomi-
sessa on vield parannettavaa. Makeiden tuotteiden kehittdmiseen kannattaa jatkossa
keskittyd, silla se on elintarviketuotteissa selkeésti heikoin osa-alue. Ketjun olisi hyva
tarkistaa hinnoittelustrategiaa, sill4 hinnat koettiin monesti hiukan korkeiksi Kilpailijoi-
hin verrattuna. Asiakaspalvelussa seké& palveluhenkisyydessa vaaditaan suurinta muu-
tosta esimerkiksi tyontekijoita kouluttamalla ja asennemuutoksilla sen tdménhetkisen
epéatasaisuuden takia.

Asiasanat: palvelun laatu, asiakastyytyvaisyys, 7P-malli, markkinoinnin kilpailukeinot,
kanta-asiakkuus, kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.
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As my Bachelor’s thesis, | executed a customer satisfaction survey at Café Picnic. Cus-
tomer satisfaction was measured using a quantitative research method. The empirical
part of the study was conducted using a tailored questionnaire. The gquestionnaire was
handed out to customers willing to participate at the counter during 18.2.-8.3.2013. Us-
ing this customer satisfaction survey, | wanted to find out how content the customers
were to different factors of marketing, what affected customer satisfaction, and what the
customers would like to improve. It was very important to clarify the amount of regulars
and how their perception of customer service differed from other customers. The tangi-
ble goals of this study in the long run are to improve customer service and achieve new
regular customers.

The theory section of this thesis examines the quality of service, customer satisfaction
and the 7P marketing mix. The results revealed that the majority, over 74%, of the re-
spondents were 21-30 years old. Surprisingly, only 23% of the customers were male.
The number of regulars was a lot smaller than it was considered in advance. Consider-
ing the products, the salty ones were much more popular than the sweet ones. The quali-
ty of customer service was the strongest sector in the survey, and it managed to get the
average grade of 4.35 in the scale of 1-5. The results indicated that even though the
customer service was experienced nearly outstanding at the time of the study, there was
plenty of room for improvement in its homogeneity.

As a conclusion based on the results, there is still some enhancing to do considering the
overall tidiness of the café and creating cozyness. In the future, it would be wise to fo-
cus on improving the sweet products, since it is clearly the weakest link regarding food.
The strategy of pricing is something for the main office to look into, since many times
the prices were experienced to be too high compared to many rivals. The biggest change
has to be made in the customer service because of its inconsistency.

Key words: quality of customer service, customer satisfaction, 7P marketing mix, regu-
lar customership, quantitative research method.



SISALLYS
JOHDANTO ..ottt bbbttt bbbt bbb et e b et sbenne e 5
YRITYSESITTELY oottt 7
ASIAKASTYYTYVAISYYS ..ottt 10
3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat teKijat............ccccoervveverieriiiieceseee e 11
311 PalVEIUN AAIU ... e 11
3.1.2 Asiakaspalvelijan Merkitys ..........cccoooviieiieiiesiieseeie e 13
MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT ...cooiiiiiiieree e 14
TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ... 21
ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET ....cooveveiviecveiees 23
6.1 Vastaajien taustatiedot; PeOPle. ... ....ccovieiiiiii e 23
6.2 Tuotteet ja hinnat; product, Price.............cooiiiiiii i 24
6.3 Palvelun konkreettiset elementit; physical evidence, place......................... 26
6.4 PalVeluproSessi; PrOCESS. .. .. uv ettt e et 27
6.5 Kanta-asiakkaat; people..........cooiririi e 29
6.6 Avoin sana ja kehitysehdotukset...............ccooiiiiii i 30
A 2O ] 1 1 | AN 1 S 31
8 PAATANTA ..ottt 35
0 o =1 = TR 39
LITTEET et e e e e e e et e e e e st e e e e e nba e e e e nnrees 40
Liite 1. AsiakastyytyVaisyyStUtKIMUS. ..........cccccveiiiieiicic e 40
Liite 2. Kanta-asiakkaiden vastauksia asiakaspalvelusta ..............cccoceoviiiinininnnn. 43

Liite 3. Vapaa sana ja kehitySeRdotuKSet ..........ccoeiiiiiiiiiineeee 44



1 JOHDANTO

Tdssa opinndytetyossa tutkitaan asiakastyytyvéisyytta kahvilaketju Picnicin Tampereen
Hémeenkadun yksikossd. Tutkimus keskittyy siis kyseisen toimipisteen asiakkaiden
yleiseen tyytyvéisyyteen sekéd koettuun palvelun laatuun kanta-asiakkaiden ja muiden
nakokulmasta. Tutkimus keskittyy asiakkaaseen heti palvelutapahtuman yhteydessé.
Henkilokunnan nékokulmaa ei tutkimuksessa otettu huomioon aiheen rajaamisen hel-
pottamiseksi. Toteutus tapahtui paperilomakkeilla, jotka jaettiin kassatapahtuman yh-

teydessa.

Tyon teoriaosiossa kasittelen asiakastyytyvéisyyden kannalta olennaisia osa-alueita,
kuten palvelun laatua, asiakaspalvelijan merkitysta sek& muita siihen vaikuttavia tekijoi-
tad. Laaja-alaisemmin palvelun késitetta ja siihen liittyvid Kilpailukeinoja tarkastellaan
markkinointimixin ndkokulmasta; 7P-malli antaa lahtokohtaisesti loistavat keinot yri-
tyksen eri osa-alueiden merkitysten ymmartdmiseen kokonaispalvelun ja sitd kautta
liikkeen tuloksen kannalta. Kyseinen markkinointimix avaa siis kokonaiskuvan yrityk-
sen palvelusta ja on loistava tydkalu organisaation toiminnan kehittdmiseen. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksessa kysymykset keskitettiin markkinoinnin kilpailukeinoihin,
jolloin saatiin selville kuluttajien tyytyvaisyys kahvilan tuottamiin palveluihin ja niiden

tasoon.

Ty6skentelen itse kahvila Picnicissa kahvilatyontekijand. Vastaavaa tutkimusta ei kah-
vilassa ole aiemmin toteutettu. Esimieheni, nykyinen kahvilapaallikkd, on vastikain
ottanut nimityksensa vastaan viime syksyna 2012, ja pyrkii tutustumaan johtamansa
kahvilan toimitapoihin kokonaisvaltaisesti ja vaikuttamaan niihin puolestaan positiivi-
sesti. Tastd syystd asiakaspalvelututkimuksen toteuttaminen tarjoaa yritykselle hyvén
tyokalun toimintansa kehittamiseen.

Itse olen ollut aina kiinnostunut ihmisistd, ja asiakaspalvelu seka ihmislahtdisyys ovat
vahvoja puoliani ammattitaidossani. Halusin Kkartoittaa kahvilan asiakkaiden tyytyvéi-
syyttd paremmin, silld ndin saamme helpommin suorempaa palautetta verrattuna pelk-
kddn ruokailun jélkeen heitettyyn kommenttiin, “’kiitos, oli hyvaa”. Aikaisemmin en
vastaavaa tutkimusta ollut koskaan suorittanut, joten jo sen tekniset asiat ja siihen liitty-

vét prosessit kiehtoivat. Markkinoinnista olen ollut aina kiinnostunut, ja tamén tutki-
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muksen toteuttaminen antoi minulle myds selkeédn kasityksen siitd, miten markkinointia
voidaan kayttdd paremmin, sen syy-seuraussuhteita ja keinoja hyddyntaa sita paivittain.

Valitsin tutkimusmenetelméksi anonyymin paperilomakkeen, ihan jo suomalaisen mie-
lenlaadun vuoksi. Moni asiakas vélttada suoran palautteen antamista, varsinkin negatiivi-
sen, joten anonyymi paperilomake tarjoaa tilaisuuden saada objektiivista informaatiota
asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Haluttiin siis saada asiakas antamaan rehellista palautetta
suoraan yrityksen palveluista ja henkilokunnan toimintatavoista, joka esimerkiksi haas-

tatteluilla selvittden hektisessa nyky-yhteiskunnassa ei olisi vélttdmatta toiminut.

Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:
1. Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat eri kilpailukeinoihin, kuten palveluun tai tuot-
teisiin?
2. Mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen?
3. Mité parannettavaa kahvila Picnicin palveluissa on asiakkaiden mielesta?
4. Miten kanta-asiakkaiden nakemykset eroavat muista kuluttajista ja mika heidan

osuutensa ylipaataan asiakaskunnasta on?

Kyselylomakkeen analysoidut tulokset tulevat olemaan tyokaluja asiakaspalvelun pa-
rantamisessa, kanta-asiakkaiden pitdmisessé ja yleisesti palvelukokemuksen parantami-
sessa. Nailla asioilla on suuri merkitys myds kyseisen toimipisteen tuloksen kannalta;

mité tyytyvdisemmat asiakkaat, sitd parempi tulos.



2 YRITYSESITTELY

Picnic on suomalainen kahvilaketju. Ensimméinen Picnic avasi ovensa Helsingin kes-
kustassa 1980 -luvulla, ja yritys on tdman jalkeen laajentunut késittden nykyéaan yli
kolmekymmentd toimipistettd ympari Suomea. Ketju laajenee franchising-periaatteella

itsendisten kahvilayrittgjien liittyessé toimintaan avaamalla oman Picnicinsa.

Tutkimuskohteenani oleva Picnic sijaitsee Tampereella, Hdmeenkatu 2:ssa. Asiakas-
paikkoja on 27 ja kesdisin terassi tuo kahdeksan paikkaa lisdd. Kahvilalla on omat, epa-
sédannollisen saannollisesti kayvat kanta-asiakkaat, joita hyvin karkeasti arvioiden on
alle kolmasosa asiakkaista. Kahvilassa tytskentelee talla hetkelld nelja vakituista tyon-
tekijad, joista viimeisin liittyi remmiin vuodenvaihteessa 2013. Lisdapua saadaan eri
tahojen, kuten esimerkiksi ammattikoulujen tai tydvoimatoimiston, kautta tulevista tyo-

harjoittelijoista.

Kahvila Picnicissa valmistetaan paivittdin salaatteja, uuniperunoita, croissanteja, taytet-
tyja patonkeja, taytettyja sampyloitd seka bageleita, smoothieita seka marja- ja hedel-
mavélipaloja. Péivittdin vaihtuvat keitto ja pasta. Tuotteet, jotka ovat Picnicin ehka
ominaisimpia tai kuuluisimpia, ovat erilaiset taytetyt patongit, joiden suosio on taattu
kaudesta riippumatta. Naiden liséksi valikoimasta 16ytyy kampanjoittain vaihtuvia tuot-
teita, kuten aamupalaleivét, pullat, kakkupalat sekd pikkusuolaiset. Tuotteita 16ytyy
yleensd myos sesonkien mukaan, esimerkiksi jouluisin myynnisséa on joulutorttuja, tai

paasidisen aikaan pashaa.

Suuri osa raaka-aineista tulee tuoreena, mutta esimerkiksi pullat, patongit, croissantit
jne. leipomotuotteet tulevat pakasteina, jotka paistetaan aina aamuisin ja péivisin tar-
peen mukaan. Esimerkiksi kakut ja jotkut leivonnaiset sulatetaan. Omavalvonta on to-
della tarkkaa.

Pa&juomatuote kahvilassa on luonnollisesti kahvi. Yleensa tarjolla on tavallista vaalea
paahto-kahvia sekd kolmen viikon valein kampanjoittain vaihtuvaa erikoiskahvia. Uu-
tuutena tdman vuoden alkupuolella siirryttiin taysin Picnicille suunniteltuun, omaan
kahviin, jota ei siis ole saatavilla muualla. Kahvi jauhetaan kahvinpavuista liikkeessé ja
se keitetddn tuoreena. Kahvikoneen avulla valmistetaan erikoiskahvit; espresso, café

latte, cappuccino seka esimerkiksi makusiirappia sisaltdvat muut erikoiskahvijuomat.
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Kahvin lisaksi listalta 16ytyy haudutettua seka tavallista pussiteetd, kaakaota, limonade-

ja ja mehuja. Jouluisin valikoimaan lisdtd&dn myos itse valmistettu glogi.

Tampere on Suomen kolmanneksi suurin kaupunki, joka sijaitsee 176 kilometrin paéssa
paakaupungistamme Helsingistd. Tampereen asukasluku on yli 215 000 ihmista ja se on
hyvin suosittu kotimaan kesalomakohde. Tampere on tunnettu vilkkaasta ravintolaeld-
mastéan seka kauniista maisemistaan, sijaitseehan se Nasijarven ja Pyh&jarven valisella
kannaksella, jolla viheralueita riittdd (Tampere sanoin ja kuvin 2012). Kahvila Picnic
sijaitsee Tampereen vilkkaimmalla kadulla, Himeenkadun alkupadssé suuren tavaratalo
Stockmannin vieressd. Tampereen huomattavan ja jatkuvasti uudistuvan ravintola- ja
kahvilamaailman infrastruktuurin vuoksi rajaan nimeamani kilpailijat fyysisesti l&him-
piin ja liikeideoiltaan samankaltaisiin kahviloihin. Kahvila Picnicin kilpailijoita ovat
Stockmann Deli, Coffee House, Linkosuo, Cafe Europa, Aschan Coffee & Deli seka

marraskuussa 2012 Picnicid vastapaata avattu Wayne’s Coffee.

Liikeidea antaa yksityiskohtaisen kuvan yrityksen toiminnasta ja toimintasuunnitelmas-
ta. Liikeidea laaditaan huolellisesti ja sen osa-alueet tutkitaan hyvissa ajoin ennen yri-
tyksen perustamista. Liikeidea varmistaa, ettd yritysmuoto toimii ja yrityksen tarjoamal-
le palvelulle on toimintaympéristossa kysyntaa. Aarimmaisen tarkeda on myos se, ettd
toimintaympariston tarve kohtaa yrityksen tarjonnan kanssa. Liikeidea koostuu eri osa-
alueista, joissa madritellaan tarve/hyoty asiakkaalle, mielikuva yrityksesta eli yrityksen
imago, tuotteet/palvelut, yrityksen toimintatavat ja asiakassegmentoinnilla maéariteltavat
asiakkaat ja asiakasryhmét (Raatikainen 2011, 38-62, 68-77).

Kahvila Picnicin lahikilpailijoiden liikeideat vaikuttavat hyvin samankaltaisilta keske-
naan. Kahvilat tarjoavat rauhallisen taukopaikan kaupungin hektisyyteen kahvikuppo-
sen ja pienen sy6tavan yhteydessé. Valttina on l[ammin ja trendikés liiketila, jonne asi-
akkaan on helppo tulla istuksimaan ystavien kanssa. Kiiretté ei pidetd, ja moni istuukin
kyseisissd paikoissa tuntikausia kahvikupposen ja kannettavan tietokoneen kanssa.
Poikkeuksena ndista Stockmann Deli, joka keskittyy palvelemaan pééasiassa ehké tava-
ratalon asiakkaita ja take away — tilauksia. Padosin liikehuoneistot ovat pienid, kuten

Picnickin.

Terveellisyys ja ekologisuus ovat térkeitd arvoja Picnicille. Suuri osa Picnicin Tampe-

reen yksikon toiminnasta keskittyy lounasruokailuun, jolla se erottuukin kilpailijoistaan.
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Harva kahvila l&hist6lla tarjoaa yhté tayttavaa, terveellista ja ravitsemuksellisesti oikea-
oppista lounasta, ja vield yht4 nopeasti. Nopeus on lounasruokailussa valttia, ja tdma
asia on kahvila Picnicissa hyvin hanskassa. Tdmé& puolestaan juontaa juurensa tuotteiden
valmistamisen yksinkertaisuudesta ja yksiselitteisyydestd. Talla on pyritty toiminnan
sujuvuuden lisaksi siihen, ettd uusi tyontekija oppii ruoka-annokset ja niiden valmistuk-
seen vaadittavan tyon nopeasti ja helposti. Lounasruokailu onkin Picnicin liikeidean
vahvuus ja etu kilpailukentalla. Myos Cafe Europa tarjoaa tayttdvampéé ruokaa, mutta

tyyli on erilainen, eiké paikkaan menné tiukalla aikataululla, vaan kaikessa rauhassa.

Alati vaihtuvilla lounasvaihtoehdoilla pidetd&n viereisissa kortteleissa tydskentelevat
kiinnostuneina. Ruokatuotteen osalta noudatetaan terveellista ja ketjulle tyypillistd ”jo-
kaiselle jotakin — linjaa. Picnicin tuote on myds ruokaisampi verrattuna Kilpaileviin
kahviloihin; se tarjoaa vaihtoehtoja myds hiukan suurempaan nélkééan, ja onkin sen
vuoksi juuri sopiva lounaspaikka. Monet kilpailijat sen sijaan keskittyvat tarjoamaan

monipuolisemman valikoiman joko kahveja tai kahvin palan painikkeita.

Picnic ei profiloidu vahvasti minkaéan asiakaskunnan puoleen, silld ketjun idealle uskol-
lisena se on tavoitellut neutraalia imagoa, pyrkien tarjoamaan kahvilan, jonne jokaisen
1asta tai muista tekijoista riippumatta, on helppo tulla ja kayttdd liikkeen palveluita.
Varsinainen asiakassegmentointi ei siis konkreettisesti ndy liikkeen toiminnassa tai

asiakaskunnassa juurikaan.

Yrityksen sijainti on tand paivana erittdin olennaista liiketoiminnan kannattavuuden
takaamiseksi, ja siind asiassa Hameenkadun Picnicin yksikkd on onnistunut erinomai-
sesti. Kahvilalta on vain muutama kymmenen metria Tampereen rautatieasemalta, ja se

sijaitsee aivan kaupungin sydamessa.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Ihmiset ovat erilaisia, ja se, mik& saa ihmisen syttymé&an, on luonnollisesti hyvin yksi-
I61listd. Tama patee niin asiakaspalvelijan innostamisessa kuin asiakkaan kokemuksessa
asiakaspalvelun laadusta. Yleiselld tasolla ajateltuna jokainen varmasti tietdad, mitka
tekijat luovat hyvaa asiakaspalvelua, mutta kaytdnnon tasolla asioiden soveltaminen ei
ole aina niin yksinkertaista (Valvio 2010, 87-120, 142-143).

Asiakkaalla on tietyt odotukset yrityksen palveluista astuessaan sisdén yritykseen. Né&-
ma odotukset muodostetaan esimerkiksi markkinoinnilla. Aikaisemmat kokemukset,
yrityksen imago, asiakkaan tarpeet ja yrityksen kilpailijat vaikuttavat odotuksiin, jotka
liittyvéat tuotteiden laatuun, asiakaspalvelijoiden ammattimaisuuteen ja osaamiseen, us-

kottavuuteen seka asiantuntevuuteen (Lecklin 2002, 102-103).

Asiakastyytyvéisyys on aina asiakkaan arvio tilanteesta, jota muovaavat asiakkaan tar-
peet ja odotukset. Asiakaspalvelijan ja yrityksen on onnistuttava ylittdmaan asiakkaan
tarpeet ja odotukset, jotta asiakas poistuu tyytyvaisend liikkeesta. Jos asiakkaan odotuk-
set ovat liian korkealla, tai hdnen tarpeitaan ei tdytetd, j&a hénelle helposti negatiivinen
kuva kokemuksesta. Odotusten mukainen toiminta yrityksessa sen sijaan ei luo tyyty-
vaisyytta, vaan niiden uskotaan toteutuvan automaattisesti (Rope & Pdllanen 1998,
165-166; Lecklin 2002, 102-106).

Kaytettyadn yrityksen palveluita asiakas on joko tyytyvainen tai tyytyméaton. Arkikie-
lessa tyytyvaisyys ja laatu esiintyvét usein synonyymeind, vaikka tosiasiassa myds muut
asiat vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen; palvelun laatu on siis vain yksi asiakastyy-
tyvéaisyyteen vaikuttava tekija. Asiakas kayttaa yrityksen palveluita tyydyttaakseen jon-
kin tarpeen, vaikkakin motivaation l&hteend toimivat tarpeet ovat monesti tiedostamat-
tomia, kuten esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tai itsearvostuksen tarpeiden tayttaminen.
Niinpé kuluttajan tiedostettu tyytyvéisyys palvelusta muodostuukin siitd "hyotykimpus-
ta”, jonka hén tilanteessa saa. Tyytyvaisyys juontuu palvelun ominaisuuksista seka sen
kayton seurauksista (Ylikoski 2001, 149-150).

Kahvila Picnicin tapauksessa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa oleellisesti my0s asiak-
kaan hankkiman tuotteen laatu. Yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle jaavét
kuitenkin organisaatiosta riippumattomat tilannetekijat, kuten vaikkapa asiakkaan kiire.
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Kuten aikaisemmin jo mainittiin, jokainen asiakas on yksilo. Asiakastyytyvaisyyden
muodostumiseen vaikuttavat kuluttajan yksilolliset ominaisuudet, muut tilannetekijat
(esimerkiksi muiden asiakkaiden kayttaytyminen) seka silla hetkelld asiakkaan yksil6l-

liset tilannetekijat, kuten vaikkapa hanen mielialansa (Ylikoski 2001, 153).

Asiakkaan saama arvo palvelutilanteessa muodostuu siitd, kuinka paljon han kokee itse
panostavansa tuotteeseen verrattuna saamaansa hyotykimppuun. Yritysta ja sen palvelu-
ja valitessaan asiakas valitsee sen, jonka kokee tuottavan eniten arvoa hanelle. Asiak-
kaan saama arvo seka koettu palvelun laatu vaikuttavat ratkaisevasti asiakastyytyvaisyy-
teen. Laatuun, arvoon ja tyytyvéisyyteen voidaan vaikuttaa myds markkinoinnilla. Vuo-
rovaikutustilanne asiakaspalvelijan ja kuluttaja vélilla, palveluympéristo, yrityksen ima-
go ja palvelun hinta vaikuttavat kaikki palvelukokemukseen, koettuun laatuun, tuottavat
asiakkaalle arvoa ja luovat asiakastyytyvaisyyttéd (Ylikoski 2001, 151-153).

Yksittéisten palvelutilanteiden onnistuminen vaikuttaa aina asiakkaan kokonaiskuvaan
yrityksen toiminnasta, siksi hyva laatu ja asiakkaan tyytyvaisyys tulisi saada aikaan jo-
kaisessa palvelutilanteessa. Asiakas voi olla tyytyméaton johonkin yksittaiseen palveluti-
lanteeseen, silti tamé ei vélttamatta hetkauta asiakkaan yleisté tyytyvaisyytta yrityksen
toimintaan kokonaisuutena. Sama toimii myos péinvastoin (Ylikoski 2001, 155).

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi avataan taman tutkimuksen kannalta keskeisimpid késitteitd. Tassa ty0ssa
tutkitaan kahvilan asiakastyytyvaisyytta lomakekyselyn avulla, joten nain ollen tarkeita
kasitteitd ovat asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu, joihin vaikutettaessa asiakaspalve-

lija on ratkaisevassa roolissa. Ndmé seuraavat késitteet vaikuttavat siis oleellisesti asia-
kastyytyvaisyyteen.

3.1.1 Palvelun laatu

Laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin yrityksen tarjoama tuote vastaa kuluttajan odotuksia ja
vaatimuksia, eli sitd miten hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet tyydytetddn. Laatu on siis
aina asiakkaan muodostama kasitys siit4, miten onnistuneesti hanen tarpeensa taytettiin
(Ylikoski 2001, 118).
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Palvelu on kaksipuolista kommunikaatiota. Hyvin tyypillistd suomalaiselle yhteistlle
on, ettd perinteistd kaksipuolista, suoraa vuorovaikutusta valtelld&dn. Tamé tarkoittaa
sité, ettd myonteisia tai Kielteisid asioita ei uskalleta sanoa avoimesti kasvotusten, vaan
kielenkannat irtoavat esimerkiksi vasta nimimerkin suojassa Internetin ihmeellisessa
maailmassa. Kaksipuolinen kommunikaatio muodostuu ilmeistd ja eleistd, d&nenpai-
noista ja sanoista. Sanoilla on néistd kaikista ylivoimaisesti pienin merkitys kokemuk-
sen muodostamisessa. Tama patee myos asiakaspalvelutilanteessa (Valvio 2010, 107—
108).

Asiakaspalvelun merkitys on viime vuosina kasvanut yrityksissa rajahdysmaéisesti, ja se
onkin tarkeimpi& kilpailijoista erottumisen keinoja ja yrityksen menestymisen kilpailu-
keinoja. Kaiken muun voi Kilpailijalta kopioida, liikeidean, tuotteen, sisustuksen jne.,

sen sijaan palvelu on ainoa tekija jota ei voi monistaa (Y likoski 2001, 117).

Asiakas odottaa saavansa hyvaa palvelua. Vaikka yritykselld onkin oma késityksensa
hyvasta palvelusta, asiakaskeskeisyys edellyttad palvelun tarkastelua juuri asiakkaan
nakokulmasta. Eri ihmisille hyva palvelu ei tarkoita aina samaa. Tdman vuoksi onkin
tarkedd perehtyd juuri yrityksen omien asiakkaiden odotuksiin ja tayttdd ne konkreetti-
sesti (Ylikoski 2001, 117).

Asiakkaan lopullinen kokemus laadusta muodostuu itse tuotteesta seka siitd, miten pal-
veluprosessi hanen kohdallaan sujui. Naitd laadun osatekijoita kutsutaan tekniseksi ja
toiminnalliseksi laaduksi. Asiakaspalvelutilanne saattaa olla lopputuloksen kannalta
jopa itse asiakkaan saamaa tuotetta tarkedmpi. Yrityksen asiakaspalvelijan ja kuluttajan
valinen vuorovaikutus on siis avainasemassa hyvén palvelukokemuksen muodostumi-
sessa. Kolmas laadun muodostumiseen vaikuttava osatekija on yrityksen imago, eli asi-
akkaan mielikuva yrityksestd. Imago toimii suodattimena asiakkaan kokemuksille ja
varittda palvelutapahtumaa. Hyva imago suodattaa ja sallii satunnaisia pienié virheita
niin, etta asiakas kokee palvelun silti tyydyttavéksi, kun taas huono imago vahvistaa

virheiden merkitystd ja kuluttajan huonoja kokemuksia (Y likoski 2001, 118).
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3.1.2 Asiakaspalvelijan merkitys

Jokainen asiakas on yksilo, ja kiireestdakin huolimatta tulisi ansaita tulla kohdelluksi
sellaisena. Térkeda on siis henkilokohtaistaa palvelu, esimerkiksi huomioida jotain asi-
akkaalle ominaista myonteisesti. Yksilollinen huomioiminen on avainasemassa. Tyon-
tekijdn toiminnan jatkuvuuden ja kehittymisen kannalta on my0s tarke&a, etta han saa
toiminnastaan tarpeeksi palautetta, joko myonteista tai rakentavaa. Muutoin han muut-
taa toimintaansa (Valvio 2010, 87-107).

Jokainen ihminen hahmottaa maailmaa eri tavoin. Tdma péatee niin asiakaspalvelijaan
kuin asiakkaaseenkin. Realistisen maailman ja faktojen lisaksi hahmotamme todellisuut-
ta myds tunteidemme kautta. Tunteiden merkitystd ei pida missddn nimessa vaheksya;
ne varittavat asiakkaan palvelukokemusta vahvasti, mutta myds asiakaspalvelijan todel-
lisuutta (Valvio 2010, 87-107).

Hyvé asiakaspalvelu on vuorovaikutusta. Ratkaisevia tekijoita ovat mm. henkilon ole-
mus, sanavalinnat, tilanneherkkyys, asiakkaan auttaminen ja aito kiinnostus asiakasta
kohtaan. Palveluhenkinen ihminen omaa monia taitoja, joita h&n asiakaspalvelutilan-
teessa osaa kayttad joustavasti. Kaikella tekemiselld ja sanomisella on tarkoitus lujittaa

asiakkaan luottamusta, ja sita kautta asiakasuskollisuutta (Selin & Selin 2005, 168).

Asiakaspalvelijan ja palvelutapahtuman merkitys palvelun koetulle laadulle on siis jopa
suurempi kuin itse tuotteen, jota yrityksesta tullaan hakemaan. Kuitenkaan edes hyvé
asiakaspalvelu ei pelasta kaikkea; jos ydintuotteessa on pahasti jotain vialla, ei paras-
kaan asiakaspalvelu aina pelasta tilannetta. Parhaimmillaan hyva asiakaspalvelija voi
kuitenkin pelastaa asiakkaan huonon péivén ja saada hanet palaamaan uudelleen kayt-
tdméan yrityksen palveluja.
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Tdssa tydn osiossa tulen avaamaan markkinoinnissa nykypdivand yleisesti kaytettya
toiminta- ja ajatusmallia, jota kutsutaan nimella 7P-markkinointimix. Markkinointimix
tarjoaa suoraviivaiset keinot kilpailijoista erottautumiseen, oman yrityksen toiminnan
parantamiseen ja sitd kautta tuloksen kasvattamiseen. Tdmé on erittdin hyva keino yri-
tykselle kuin yritykselle suomalaisenkin yhteiskunnan ravintola-alan palveluyritykselle,
nain ollen myos kahvila Picnicille. Uudistuvan ravintolamaailman hektisessé sykkeessa
Kilpailijoista erottautuminen on ratkaisevaa, niin tuloksen kuin yrityksen sdilyvyyden
kannalta tulevaisuudessa 7P-malli tarjoaa siihen suorat tyokalut. Markkinoija E. Jerome
McCarthy kehitti ensimmaisen, 4P-markkinointimallin jo 1960-luvulla, jonka sittemmin

laajensi 7P-malliksi muuan Donald Cowell.

Markkinoinnin keinoja on useita. Cowellin (1985, 66) mukaan 4P-malli lienee ehk&
tunnetuin ja k&ytetyin markkinointimix, johon kuuluvat:

1. Product; tuote

2. Price; hinta

3. Place; jakelutie ja

4

Promotion, markkinointiviestinta

Naiden lisdksi 7P-mallin muodostamiseksi ja kattavamman markkinointityokalun ai-
kaansaamiseksi on lisatty myos:

5. Process; palveluprosessi

6. Physical evidence; palvelun konkreettiset elementit seka

7. People; ihmiset

Kukin yksittainen osatekijé sisaltdé runsaasti erilaisia kilpailukeinoja. 4P-malli on alun
perin muodostettu kartoittamaan tavaroiden markkinoinnissa kéytettyja keinoja, mutta
nykypaivan kulutusyhteiskunnan luonteen mukaisesti ja ymmartaessémme paremmin
asiakkaan motivaatioita kokonaisuutena, tarvittiin myds palvelun luonteeseen keskitty-
vid kilpailukeinoja. Eri osatekijoihin lukeutuvat lukuisat kilpailukeinot liukuvat osittain
toisiaan sivuuttaen, mutta erittelya tarkedmpéaé se, ettd markkinointi muodostaa ehjén ja
hallitun kokonaisuuden toisiaan tukien ja yrityksen resursseihin sopien (Ylikoski 2001,
211-214). Cowell (1985, 71) puolestaan toteaa, ettd yhdenkin osatekijan laiminlyonti

vaikuttaa kriittisesti kokonaisuuden onnistumiseen tai epdonnistumiseen.
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Cowellin (1985, 57-60) mukaan tarkeintd markkinointimixin kaytdssa on sen toimeen-
pano kaytantdon. Asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tayttdminen ei tapahdu vaistonva-
raisesti tai itsestddn, vaan asiakkaiden palvelemiseen tdytyy omaksua systemaattinen
toimintatapa. Tama tapahtuu maarittdmalla toimintaymparisto, tutustumalla yritykseen
sisdisesti sekd sen mahdollisuuksien, heikkouksien, vahvuuksien ja uhkien méaérittele-
miselld, selkeiden tavoitteiden asettamisella sek& kaytdnnon toimintastrategian muodos-
tamisella tarkkoine keinoineen ja ohjelmineen. Tulosten seuraamisella on ratkaiseva
merkitys lopputuloksen kannalta, ja sen avulla asianmukaisiin toimenpiteisiin ryhtymaél-
I& saavutetaan halutut tulokset tarkasti. Milla tahansa valituilla keinoilla tuloksiin t&4hda-

taankaan, tarkeinté on tehokkaan markkinointistrategian kehittaminen.

Palvelutuote markkinointikeinona vaatii palveluiden monipuolisuuden, tarjottujen pal-
veluiden laadun seké tason tarkastelua. Huomioon tulee ottaa my6s brandayksen taso,
tuotteesta luvatut takuut seka myynnin jalkeinen palvelu. Yritysten ollessa eroavaisia
naiden tekijoiden osalta, myds valitut markkinointikeinot ovat erilaisia. Sama toiminta-
malli ei siis toimi jokaisessa yrityksessd, vaan markkinointimix kokonaisuutenakin
muokkautuu jokaisen yrityksen ominaisuuksien perusteella ainutlaatuiseksi (Cowell,
1985, 71-72).

Palvelutuotteen ja sen tuottamiseen vaadittujen ulottuvuuksien ymmartaminen on rat-
kaisevaa onnistuneen markkinoinnin toteuttamiselle. Tuotteen myota asiakas saa hyoty-
ja ja tyydyttéa tarpeitaan. Palvelutuote hankitaan siis nimenomaan sen tarjoamien hyo-
tyjen eli sen tyydyttdmien tarpeiden mukaan, ei pelkén tuotteen vuoksi. Néin ollen, Co-
well (1985, 99) toteaa kirjassaan, ettd varsinaisen palvelutuotteen méaritteleminen on
vaikeaa, ja tarkedd on kuluttajan ja palvelun tuottajan ndkemysten kohtaaminen tuot-
teesta. Palvelutuotteen méaéritteleminen on helpompaa, kun asiaa tarkastellaan neljalla
tasolla; kuluttajan saama hyoty, palvelukonsepti, palveluntarjoaja ja tdméan kéyttdma

systeemi palvelun toimittamiseen.

Cowell (1985, 99-101) esittdd myos, ettd ainoastaan kuluttaja maarittad tuotteen hyodyt,
joten asiakkaan nakokulma tulisi olla lahtdkohta jokaisen tuotteen tai palvelun muodos-
tamisessa. Tuotetta ei voi olla ilman sen toimittamiseen vaadittua palvelua, joten tdma
palvelu ja sen toimivuus on tarked elementti palvelutuotteen méaarittelemisessa. Kulutta-

jan saama hyoty sanelee siis, kuinka tuote tulisi toimittaa asiakkaalle, eli palvelun ja sen
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eri osa-alueet kokonaisuudessaan. Vaikka poikkeuksiakin toki l6ytyy, péaéasiallisesti

tuote ja palvelu ovat erottamaton kokonaisuus.

Tuotteen asiakkaalle tuottama hyoty on palveluntarjoajan kannalta vaikeaa maéritella.
Tarjottu palvelu kun menestyksen kannalta tulisi vastata kuluttajan etsimid tarpeita ja
hyotyja. Ensiksikin kuluttajat voivat ilmaista ndmé haluamansa asiat joko suoraan tai
vaikeaselkoisemmin; he itsek&an eivét valttamattd tiedosta kaikkia tarpeitaan, silla ne
voivat olla alitajuntaisia. Toisekseen kaivatut hyddyt voivat muuttua ajan kanssa, liitty-
en hyviin tai huonoihin kokemuksiin palvelun kuluttamisessa, uusien odotusten muo-
vautuessa tai vaikkapa sivistyksen ja tiedon lisdéntyessé siitd, mitd palvelulta odotetaan.
Kéytannon ongelmia yritys ja sen markkinointi kohtaa siing, ettd asiakkaan kokemaa
tarkeytta palvelun kéayttamisessa, suosimista palveluiden valilla ja niiden koetun tarkey-

den vaihtelemista on konkreettisesti vaikeaa mitata (Cowell 1985, 101).

Asiakkaiden tyytyvaisyyden maéritteleminen ja seuraaminen on siis ratkaiseva tyokalu
palvelutuotteen markkinoinnin ja sen paatosten kannalta. Palvelun tarjoajan ja markKki-
noijan jatkuva prosessi onkin asiakastyytyvdisyyden seuraaminen ja tietoisuus niista
hyodyistd, joita kuluttajat toiminnallaan etsivét, jotka ovat aarimmaéisen tarkeitd mark-
kinoinnin ja palvelun tuottamisen onnistumiselle, mutta joita on &&rimmaéisen vaikeaa
maadritella. Palvelukonsepti puolestaan madrittelee palveluntuottajan tarjoamat yleiset
hyodyt pitden lahtokohtanaan kuluttajan toiminnassaan etsimid hyotyja. Se vastaa yk-
sinkertaisuudessaan kysymyksiin siitd, mill4 alalla toimitaan ja mitd kuluttajan tarpeita
yritetdan tayttdd (Cowell 1985, 101-102).

Palvelun tarjoaja madrittelee paatokset siitd, mita palveluja tarjotaan, milloin niita tarjo-
taan, miten ne tarjotaan, missa ne tarjotaan ja kuka tarjoaa. Nama péatokset ovat lahtoi-
sin palvelukonseptista. Palvelun toimittamiseen kéytetty systeemi ottaa huomioon sen,
ettd perinteisen nakdkulman mukaan tuotteen valmistus- ja tarjoamisprosessien ollessa
eri kokonaisuuksia, kuuluvat ne palvelun tuottamisessa saumattomasti yhteen kokonai-
suutena. Palvelun toimittamisen prosessi itse asiassa madrittdd koko tuotteen, silld se
sekd tuottaa ettd toimittaa sen kuluttajalle. Palvelutuotteen méérittelemisen kannalta on
tarkedd madritelld sen tuottamiseen kaytettavé prosessi ja sen elementit. Palvelun toimit-
tamiseen kaytetyn systeemin avaintekijoita ovat ihmiset ja fyysinen ymparisto (Cowell
1985, 102-110).
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Hinta maaritellaan tarkastelemalla yleista hintatasoa, alennuksia, ja esimerkiksi maksu-
ja luottoehtoja. Hinta on keino, jolla erotutaan. Asiakkaan kasitys palvelusta saatavasta
arvosta sekd hinta-laatusuhde ovat tarkeitd tekijoitd hinnoittelustrategian valinnassa.
Talla alalla hintaan vaikuttavat liséksi yleinen ekonominen tilanne, kuluttajien késitys
hinnoista, markkinoiden kilpailutilanne, kysynnén laajuus, kuluttajan tarpeen kiireelli-
syys, kulttuuri ja monet muut naiden kaltaiset tekijat. Veloitettavat hinnat riippuvat sii-
t4, mink& markkinatilanne kestaa (Cowell 1985, 72, 150).

Tuotteen valmistuksesta koituvat kulut, toimintaympériston kilpailu ja kysyntd ovat
perinteisid hinnoitteluun vaikuttavia tekijoitd. N&iden lisaksi nykypdivana tulee ottaa
huomioon muitakin tekijoitd palveluja hinnoiteltaessa. Selkein vaikuttava tekija lienee
ehka suuri materiaalinen hyoty. Ensimmaista kertaa palvelua kéyttavilla kuluttajilla on
vaikea arvioida tuotteen hyotyja, joten suuri materiaalinen saanti kompensoi tata huolta.
Palvelun monimuotoisuus ja kustomointi vaikuttavat niin ikaén hintaan; hyva asiakas-
palvelu tahtaa asiakkaan tyytyvéisyyteen ja henkilokohtaistettaessa palvelua kulloisen-
kin kuluttajan mukaan tulee palvelun yksityiskohtaisuus ndkya myds hinnassa. Téllaisil-
la tapauksissa hinta onkin monesti sovittavissa palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla.
Sellaisissa tilanteissa, joissa palvelu on homogeenista (esimerkiksi pesulapalvelut), eli
peruspalvelussa ei tapahdu strukturointia, on hinnalla suuri merkitys Kilpailukeinona.
Mité uniikimpi palvelu, sen helpommin palveluntoimittaja voi hintansa méaarittda huo-
mioiden tietenkin sen, mitd kuluttaja pitaa yleisesti hyvaksyttavana kyseisen palvelun
arvona. Talléin hinta luo tietyn laatumielikuvan, ja kyseisen yrityksen imago toimii it-
sessddn jo lisdarvona hinnassa. Yleinen markkinatilanne, eli samassa tilassa ja ajassa
toimivat Kilpailijat, jotka tarjoavat saman palvelun, vaikuttavat hinnoitteluun universaa-

listi yrityksesta tai sen toimialasta riippumatta (Cowell 1985, 147-149).

Hintastrategiaa madriteltdessd markkinoinnin kilpailukeinona tulee ottaa ensinndkin
huomioon palvelutuotteen suunniteltu markkina-asema, tuotteen elinkaari ja sen sijainti
siind silla hetkelld, kysynnan joustavuus, yleinen Kilpailutilanne seké hinnan strateginen
rooli. Markkina-asema kertoo siitd, mihin palvelutuote sijoittuu kuluttajan mielesta kil-
pailijoihin verrattuna. T&hdn asemaan vaikutettaessa hinta on olennaisessa roolissa.
Tuotteen elinkaarta huomioidessa hinnoittelussa hyva esimerkki siitd on, ettd vaikkapa
uutta palvelua markkinoille tuotaessa hinnoitellaan se mahdollisimman alas, jotta se
paasisi murtautumaan markkinoille ja saavuttaisi nopeasti markkinaosuutta. Kysynnan

joustavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka nopeasti kysyntd reagoi hintojen muutoksiin.
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Kilpailutilanteissa, joissa palvelujen Vélill4 on vain pienié eroja ja kilpailu on kiivasta,
on hinnoittelupolitiikkakin rajattua. Hinnoittelupolitiikalla on strateginen rooli yrityksen
tavoitteiden saavuttamisessa. Hinnoittelupdatosten tulee olla siis linjassa strategisten
tavoitteiden kanssa (Cowell 1985, 150-152).

Yleisesti palvelutuotteiden hinnoittelustrategioina on kéytetty kuluihin pohjautuvaa hin-
noittelua tai markkinoihin pohjautuvaa hinnoittelua. Kuluihin pohjautuva hinnoittelu on
orientoitunut tahtddmaan minimitulokseen. Tahan kategoriaan kuuluvat esimerkiksi
hallituksen maéarittelemat hinnat, joilla halutaan suojella kuluttajaa; hinta méaaraytyy
kaavalla, jossa palvelun tuottamiseen vaadittuihin kuluihin lisétadn vain kohtuullinen
voittomarginaali. Markkinoihin pohjaavaa hinnoittelupolitiikkaa harjoittavat kaikki
muut yritykset ja organisaatiot; lahtokohtana on kilpailu. Tdma hinnoittelu ottaa myods
asiakkaan huomioon; kuluttajan asenteet ja kdyttaytyminen ovat lahtokohta. Laatua ja
palvelun tuottamiseen vaadittuja kuluja saatetaan pyrkia muokkaamaan, jotta pysyttdi-
siin harmoniassa hinnan kanssa. Hinnoittelustrategioita on erilaisia, ja ne ovat riippuvai-
sia palvelun luonteesta, kohdemarkkinoista ja yleisesta markkinatilanteesta siinéd ajassa
ja paikassa (Cowell 1985, 152-153).

Palveluntuottajan sijainti ja saatavuus ovat téarkeitd tekijoita Cowellin (1985, 72) mu-
kaan markkinoinnissa. Saatavuudella ei tarkoiteta ainoastaan fyysistd saavutettavuutta,
vaan ettd palveluntuottajaan saa myos helposti yhteyden ja kontaktin. Kaytettyjen jake-
lukanavien tyyppi ja niiden kattavuus vaikuttavat adrimmadisen paljon palvelun saata-
vuuteen. Markkinointiviestinta pitd4 sisallaan keinot, joilla yritys on vuorovaikutuk-
sessa markkinoiden kanssa. Naitd keinoja ovat mm. mainonta, henkilokohtainen myyn-
tityd, myynnin lisaédmiseen kaytetyt metodit sekd muut suorat julkisen toiminnan muo-
dot.

Asiakaspalvelijoiden ja muiden ihmisten kayttaytyminen palveluorganisaatioissa on
ratkaisevaa, samoin palvelun tuottamisen prosessi. lloinen, osallistuva ja asiakkaasta
aidosti vélittdva henkilokunta voi helpottaa kuluttajan k&rsimattomyyttd jos han joutuu
jonottamaan saadakseen haluamansa palvelun, tai vaikkapa palvelun tuottamiseen kuu-
luvan tekniikan pettdessd hoitaa tilanne luonnollisesti ja asiakkaalle mahdollisimman
“kivuttomalla” tavalla. Aivan kokonaan oikeaoppisesti toimiva henkil6kuntakaan ei
kaikkea pysty paikkaamaan. Kéytetyt kaytantomallit ja — tavat, palvelun tuottamiseen
kaytetty mekaanisen tyon kéyttoaste, tyotekijoiden hienotunteisuus, asiakkaan rooli ja
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osallistuminen palvelun tuottamiseen, informaation kulku, varaukset ja jonotusjérjes-
telmat, yrityksen resurssit ja kapasiteetti palvelun tuottamiseen — ndma ovat operatio-
naalisen hallinnan alueita. Naiden palvelun osatekijdiden vaikutus asiakkaiden tyytyvai-
syyteen tekee myos niista tarkeitd kehitysalueita markkinoinnin hallinnassa ja muodos-
tamisessa. Markkinoinnin hallinnan puolestaan tulee olla lahtoisin palvelun tuottamises-
ta ja suorittamisesta, ja markkinointimixin tulisi seurata tata linjaa (Cowell 1985, 73—
74).

Palvelun fyysiset elementit pitavat siséllaan esimerkiksi rakennukset, valineet, tytka-
lut, tilojen rakenteen tai vaikkapa dokumentit, siis kaiken konkreettisen, joka on valtta-
matonta palvelun tuottamiselle. Ndma ovat siis fyysisid tai teknisia resursseja. Kuluttaja
kokee ndma elementit joko saapuessaan yritykseen kayttamaan sen palveluja tai asia-
kaspalvelijan tullessa hdnen luokseen toimittamaan tuotetta. Palvelun tuottaminen vaatii
yleensd myos tukipalveluita, jotka mahdollistavat palvelun kuluttamisen; néihin lukeu-
tuvat esimerkiksi lentokentdt, bussiyhteydet tai vaikkapa hotellihuoneet. Tukipalvelui-
den merkitys palvelun kuluttamisen kannalta vaihtelee, ja ne voidaan joko omistaa, pal-
kata, liisata, lainata tai vuokrata (Cowell 1985, 111).

Fyysisten objektien konteksti vaikuttaa myos palvelutuotteen suoritukseen. Aineettomat
tekijat kuten “ilmapiiri” tai “imago” muodostuvat osittain konkreettisista tekijoisté, pal-
velun tuottamiseen osallistuvista ihmisistd, palveluasetelmasta seka mm. vallitsevasta
ekonomiasta ja kulttuurista. Kokonaiselamys jonka asiakas saa palvelun kuluttamisesta
riippuu siis hyvin monenlaisista tekijoista (Cowell 1985, 111).

Palvelun tuottamiseen osallistuvat luonnollisesti yrityksen tyontekijat. Heidén asenteen-
sa, kykynsg, tietonsa ja kayttdytymisensé vaikuttavat suoraan asiakkaan tyytyvaisyyteen
palvelutuotteen kuluttamisessa monella tasolla. Monenlaiset ihmiset vaikuttavat siis
palvelutuotteen lopputulokseen - sen muotoon ja luonteeseen - eivét siis vain ne, jotka
fyysisesti ovat tekemisissa kuluttajan kanssa. Esimerkiksi yrityksen johto, markkinoijat,
siivoojat tai asiakaspalvelijat vaikuttavat kaikki kuluttajan palvelukokemukseen (Cowell
1985, 110).

Omalta osaltaan palvelun tuottamiseen osallistuvat asiakkaat; entiset, nykyiset ja poten-
tiaaliset. Heilla on luonnollisesti ratkaiseva osa palvelun aikaansaamisessa, ja siten he

vaikuttavat myos itse prosessiin. Kuluttajat vaikuttavat myos toisiinsa. Palvelutapahtu-
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man ulkopuolella he vaihtavat kokemuksia niin hyvassé kuin pahassa. T&ma niin kutsut-
tu ’puskaradio” on tirkedd huomioida, silld se vaikuttaa mm. yrityksen imagon muodos-
tumiseen, sekd on my0s yleisesti ottaen halvin markkinoinnin keino. Muut asiakkaat,
heidan tietonsa, taitonsa, asenteensa, kayttaytymisensd, ulkonakonsa ja esittdmansé roo-

lit vaikuttavat suoraan palvelutuotteeseen (Cowell 1985, 110-111).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Kyselylomake (liite 1) laadittiin alustavasti toimeksiantajani eli esimieheni kanssa, ja
hiottiin lopulliseen muotoonsa yhteistydssd ohjaavien opettajien avustuksella. Kysely
toteutettiin 18.2.-8.3.2013. Tarpeeksi suuren otannan varmistamiseksi ja asiakaspaikko-
jen lukuma&rd huomioon ottaen vastauksia kerattiin 66 kappaletta. Kyselylomake jaet-
tiin kassatapahtuman yhteydessa halukkaille asiakkaille, eli osallistuminen oli vapaaeh-

toista.

Tasapuolisuuteen pyrittiin tarjoamalla kaikille asiakkaille mahdollisuus ilmaista mielipi-
teensé lomakkeen avulla. Kiireisimpana lounasaikana lomakkeiden jakaminen onnistui
harvoin. Tdmén vuoksi asiakastyytyvaisyystutkimuksia jaettiin eniten aamuisin ja ilta-
paivisin. Myos asiakkaasta johtuvilla sisdisilla ja ulkoisilla tekijoilla oli roolinsa; rauta-
tieasemalle kiirehtivalla asiakkaalla ei ajallisista resursseista johtuen ollut aikaa tayttaa
kyselya. Erityisen tyytyméttomalta asiakkaalta ei saatu helposti palautetta, vaikka sen
merkitysta kuluttajalle korostettiinkin, ettd talla tavoin asioihin tulisi muutoksia silla
arvostamme heidan mielipidettd&dn. Huonotuuliset asiakkaat eivat mielellaan kyselyyn
osallistuneet. Pienelld toimipisteelld on muutamia kanta-asiakkaita, ja vaikka varsinaista
kanta-asiakasjarjestelméé nykyisen leimapassin lisaksi ei olekaan, haluamme pité4 heis-

ta tiukasti kiinni.

Valitsin kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tutkimuksen toteuttamismuodoksi, joka
tunnetaan myds nimill&d hypoteettis-dedukiivinen, ekperimentaalinen, méaéarallinen tai
positivistinen tutkimus (Hirsjarvi ym 2009, 139). Nyky-yhteiskunnan hektisessa ela-
manmenossa esimerkiksi haastatteluille on vaikea 16ytaa aikaa, ja tokkopa siihen kovin
moni edes haluaisi suostua. Lomakkeeseen vastaaminen puolestaan on nopeaa ja vaiva-
tonta, ja se on tavallisin kvantitatiivisessa tutkimuksessa kéytetty tapa kerdtd aineistoa.
Maaréllisen tutkimusmenetelman kohteiksi soveltuvat ihmiset ja ihmisten tuottamat
kulttuurituotteet (Vilkka 2005, 73).

Kyselylomake on strukturoidussa muodossa, joka varmistaa sen, ettei lomakkeen laatija
vaikuta tulokseen ja kysely pysyy kaikille samanlaisena. Strukturoitu eli vakioiminen
tarkoittaa sitd, ettd kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytdadn sama siséaltd samalla tavalla.
(Vilkka 2005, 73) Vastaukset saadaan objektiivisina, vaikka syvallisemmin ajateltuna

tulokseksi saadaan aikaan ja paikkaan rajattuja vastauksia. Kyselylomake takaa myos
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anonyymiuden, jolloin asiakkaat tuntevat voivansa olla suorempia ja rehellisempia. Ky-
selylomake on helppo, tehokas ja taloudellinen. Kyselylomakkeesta saatava informaatio
on helppo muuttaa numeraaliseen muotoon ja néin ollen helposti tulkittavissa. Muuttujat
saatetaan siis tilastollisesti kasiteltaviksi ja lopputulosten analysointi ja paatelmien teko
perustuu tilastolliseen analyysiin (Hirsjarvi ym 2009, 140-161; Vilkka 2005, 73-74).

Kysely laadittiin paperilomakkeen muotoon. Tulokset on analysoitu tixel -tilasto-
ohjelmalla, avoimien kysymysten tulokset tiivistden. P&&asiallisesti kaikkiin kohtiin
saatiin vastauksia vaihtoehdoista johtuen, koska yhtend vaihtoehtona oli ”’ei kokemusta”
(= 0). Naista poikkeuksena ainoastaan kahdeksan vastaajaa, jotka jattivat muutamiin
kohtiin vastaamatta. Kyselytulosten késittelyn ja lopputuloksen kannalta kasittelen na-
mé vastaamatta jadneet kohdat ”0” — vastauksina, silla heilld ei selkeéstikain ollut ky-
symykseen vastausta, eli heilld ei kyseisesta asiasta todennakdisesti ollut henkildékoh-

taista kokemusta.
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot; people

Kyselyn lopussa kysyttiin asiakkailta heidan ik&énsa ja sukupuoltaan. Mitdan valmiita
ikélokeroita ei tehty, silla tietoa asiakkaiden ik&jakaumasta oli suhteellisen vahan, aino-
astaan karkea arvio. Tdssa vaiheessa kun tulokset on jo saatu, jaoin vastaajat seuraaviin
ikaryhmiin: alle 20, 21-30, 31-40, 41-50, ja yli 50 — vuotiaat. Taulukko 1 havainnollis-

taa asiakkaiden ik&jakaumaa.

TAULUKKO 1. Vastaajien ikdjakauma

1ka N %

alle 20 7 10,6
21-30 49 74,3
31-40 7 10,6
41-50 1 0,2
yli 50 2 0,3
yhteensa 66 100

TAULUKKO 2. Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuoli
Kum.
Lkm % lkm Kum-%
Nainen 51 77 51 77
Mies 15 23 66 100
Yht. 66 100 66 100

Jokainen kyselyyn vastannut asiakas kertoi ikansa. Nuorin vastaajista oli 12-vuotias ja
vanhin 70-vuotias. Juuri liikeideansa ja ulkoisten tekijoiden, kuten sisustuksensa tai
vallitsevan kilpailutilanteen, vuoksi paikka on profiloitunut hiukan kypsemman véeston
paikaksi, mutta kuten taulukko 1 osoittaa, 74,3 prosenttia vastaajista oli ialtaan 21-30 -
vuotiaita. Taulukko 2 mukaan 66 vastanneesta asiakkaasta 15 oli miehi&, eli n. 23 %.

Kyselyn tulos osoittaa, ettd kavijoista keskimaarin vain alle neljannes on miehié.
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6.2 Tuotteet ja hinnat; product, price

KAHVIN LAATU
60 -
50 -
40 A
K 30
20 -
10 -
0 _— -

o o N X2 N i ¥

o 2 o3 @ S Y

Q\OD \@Q Q:Q‘ (:(\ ,b\(‘ 6\\)" ,b\)"

L& .(@,\ & & &
© & &8 @

KUVIO 1. Kahvin laadun arvosanat

Ainoastaan noin kolmasosa vastaajista esitti nakemyksidan kahvista. Kuten kuvio 1
osoittaa, huimalla 59 % vastaajista ei ollut kahvin laadusta kokemuksia. Laadun suhteen
vastauksia saatiin 22, valikoiman monipuolisuuden suhteen 29 ja hinta-laatusuhteesta
27 kpl vastauksia. Karkeasti voidaan arvioida, ettd noin kolmasosa vastaajista ja siten
kahvilan asiakkaista juo kahvia Picnicissd. Laadusta harvemmalla oli kasitysta vaikka-
kin valikoiman monipuolisuus ja hinta-laatusuhde heréttivat ajatuksia ja nakemyksia.
Kahvin laatu koettiin yleisesti ottaen hyvaksi, ja se saikin keskiarvoltaan arvosanan
4,13. Arvosanat vaihtelivat hyvésta erinomaiseen. Hinta-laatusuhde oli kuluttajien mie-

lestd kahvin osalta heikoin tekija, sillé se sai arvosanakseen 3,37.
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KAHVIN LAATU
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KUVIO 2. Kahvin laatu suhteutettuna kéyntikertoihin

Kuvio 2 osoittaa, ettd asiakkaan kayntikertojen tiheydelld sek& pidetylla kahvin laadulla
on selked yhteys; kanta-asiakkaiden, toisin sanoen kerran tai kaksi kuussa ja sita
useammin asioivien, mielesta kahvin laatu on hyvé, erittdin hyva tai erinomainen.

Kenenkaan mielestd kahvin laatu ei ollut huono tai kohtalainen.

Makeiden tuotteiden osalta yli puolella vastaajista oli jonkinlainen kasitys; laadun osalta
vastauksia saatiin 31, monipuolisuuden suhteen 38 ja hinta-laatusuhteen osalta 33 kpl
(N = 66). Erityisesti tuotteiden laadusta saatiin positiivista palautetta ja hyvia arvosano-
ja, kun taas valikoiman monipuolisuutta pidettiin selkeésti heikompana; makeiden tuot-

teiden monipuolisuuden kokonaisarvosana oli 2,89.
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SUOLAISTEN TUOTTEIDEN LAATU
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KUVIO 3. Suolaisten tuotteiden arvosanat keskiarvoina

Ainoastaan kolmella vastaajalla ei ollut kokemusta suolaisista tuotteista. Laatu ja vali-
koiman monipuolisuus heréttivat ihastusta ja koettiin yleisesti hyviksi. Hinta-laatusuhde
herétti hiukan kysymyksia, eli se koettiin hiukan heikommaksi osatekijaksi, aivan kuten
kahvinkin osalta. Kuten kuviosta 3 kdy ilmi, 48 % vastaajista piti suolaisten tuotteiden

laatua erittdin hyvana ja 36 % erinomaisena.

6.3 Palvelun konkreettiset elementit; physical evidence, place

Ensivaikutelman ja viihtyvyyden osalta kaikki vastaajat antoivat arvionsa, joiden kes-
kiarvot hipovat arvosanaa 4 = erittdin hyva. Eniten hajontaa vastauksissa aiheutti mu-
siikki; se vaihteli arvosanasta 1 = huono numeroon 5 = erinomainen, saaden yleisar-
vosanaksi tavoitellun neutraalin 3,05. Kuudella vastaajalla ei musiikista ollut kokemusta
tai mielipidettd. Yleisesta siisteydestd ainoastaan kahdella vastaajalla ei ollut kokemus-
ta, mutta sai keskiarvokseen arvosanan 3,59. Saniteettitiloja kaytti asiointinsa yhteydes-
sé tasan puolet vastaajista, 33 kpl, ja ne saivat yleisarvosanan 3,66. Taulukko 3 osoittaa,
ettd elementtien summa, yleinen viihtyvyys, koettiin hyvaksi ja siihen oltiin tyytyvaisia.

45 % vastaajista piti viihtyvyytta erittdin hyvéna.



27

TAULUKKO 3. Viihtyvyys

Viihtyvyys
Kum.
Lkm % lkm Kum-%
Huono 0 0 0 0
Kohtalainen 5 8 5 8
Hyva 21 32 26 39
Erittdin hyva 30 45 56 85
Erinomainen 10 15 66 100
Ei kokemusta 0 0 66 100
Ei vastausta 0 0 66 100
Yht. 66 100 66 100
6.4 Palveluprosessi; process
PALVELUN SUJUVUUS

70 -

60 -

50 -

40 -

=R

30

20

10 -

0 =, . ; ; —— =

\2\0000 %%&0 Q\‘\@ \{\@@ @@025\ é(\\\-“}’b c;&\\a’@
& G L 3 v
© Q}i\- %\6‘ Q’\\S’ &

KUVIO 4. Asiakaspalvelun sujuvuus

Kaikki vastaajat antoivat arvosanan tyontekijoiden asuille, palvelualttiudelle ja palvelun
sujuvuudelle. 61 vastausta keréttiin asiantuntevuudesta ja tuotetietoudesta, viidella vas-
taajalla ei tastd ollut kokemusta. Lisamyynnisti 16 vastaajalla ei tasta ollut kokemusta
tai he jattivat vastaamatta kysymykseen. Keskiméarin asiakaspalvelu sai kaikista osiois-
ta parhaat arvosanat verrattuna muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Tydntekijoiden
asut ja ulkoinen siisteys oli valtaosan vastaajien (52 %) mielesta arvosanaltaan erin-
omaista. Palvelun sujuvuus seki tuotetietous saivat myos eniten “erinomainen’ — vasta-

uksia, kuten kuviot 4 sekd 5 osoittavat. Lisamyynti heratti hajontaa, mutta muiden osa-
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tekijoiden osalta mentiin siis reippaasti arvosanan 4 (= erittain hyvd) paremmalla puo-

lella. Palvelualttius loisti kirkkaimpana tahtend; sen arvosanaksi muodostui 4,62 kes-

kiarvoltaan.
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KUVIO 5. Asiakaspalvelijoiden tuotetietous
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ASIAKASPALVELIJAN PALVELUALTTIUS

KUVIO 6. Vastaajan sukupuoli ja asiakaspalvelijan koettu palvelualttius

Kuvio 6 puolestaan havainnollistaa vastaajan sukupuolen seké& asiakaspalvelijan koetun

palvelualttiuden vélistd yhteyttd. Kuvion mukaan naiset pitivat palvelualttiutta parem-

pana, mutta koska naisia oli vastaajista huomattavasti suurempi osa (77 %), ei tulos ole
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tilastollisesti validi. Sukupuolella ei siis ole suurtakaan merkitysta koetun palvelualttiu-

den kannalta.

6.5 Kanta-asiakkaat; people

ASIOINTITIHEYS
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KUVIO 7. Asiakkaiden asiointitiheys (N = 66)

Lkm % Kum. lkm Kum-%
1. Ensimmaista kertaa 14 21 14 21
2. Harvoin 32 48 46 70
3. Kerran tai kaksi kuussa 16 24 62 94
4. Noin kerran viikossa 2 3 64 97
5. Useammin 2 3 66 100
Yht. 66 100 66 100

Kuvio 7 osoittaa, ettd valtaosa kahvilan asiakkaista oli joko asioimassa toimipisteessa
ensimmadista kertaa (21 %) tai asioi siellda oman arvionsa mukaan harvoin (48 %). Vas-
taajista 20 kappaletta eli n. 30 % kayttad kahvilan palveluja melko s&annéllisesti, eli
kerran tai kaksi kuussa tai sitd useammin. Noin kerran viikossa tai useammin asioivat

kanta-asiakkaat olivat ialtadn 19-37 —vuotiaita.

Useasti liikkeessé asioivien idn keskiarvoksi saatiin 32 vuotta. Noin kerran viikossa
asioivat olivat keskimaérin 24 — vuotiaita. Kerran tai kaksi kuussa yrityksessa vieraile-
vat asiakkaat olivat 25 — vuotiaita. Keskimaarin 25 — vuotiaita olivat myods harvoin kah-
vilan palveluja kayttavéat kuluttajat, joita oli myds vastaajista suurin osa, yli 23 %. En-

simmaista kertaa toimipisteessa asioivat olivat keskiarvoltaan 30 -vuotiaita.
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6.6 Avoin sana ja kehitysehdotukset

Asiakastyytyvaisyyskyselyn viimeinen osio oli varattu asiakkaan avoimille mielipiteille,
vinkeille, kehitysehdotuksille, risuille ja ruusuille sekd kokemuskertomuksille. Téhén

saatiin suhteellisen paljon vastauksia, laidasta laitaan (liite 3).

Kahden avoimen kysymyksen yhteenvetona samoista teemoista nousi useammanlaisia
mielipiteitd, eli yhta selkeda konsensusta ei tutkimuksesta selvinnyt. Ruokatuote heratti
padasiallisesti ihastusta. Muutama huonompi kokemus mahtui sekaan, ja patonkien suh-
teen toivottiin joskus tuoreempaa. Muutama huomio tehtiin my6s ruokatuotteen epata-
saisesta laadusta. Kehitysehdotuksina tuotevalikoimaa koskien kaivattiin enemmaén eri-
koiskahveja sekéd kasvisvaihtoehtoja. Erityisesti toivottiin hunajaa teen kanssa, paivan
lehdet luettavaksi seké parempia take away — paperipusseja. Salaattien ja keittojen kans-
sa tulevalle leipépalalle haluttaisiin levitettd, joka talla hetkelld maksaa erikseen asiak-
kaalle 0,30€. Samalla toivottiin selkedmpéa, tiivistetympaé ruokalistaa, silla nykyinen

on aika mittava. Hinta koettiin yleisesti ottaen melko korkeaksi.

Tilojen suhteen kahvilan sisaddnk&ynti ei herattdnyt ihastusta; liikuntarajoitteiset sek&
lastenvaunujen kanssa liikkuvat ihmiset kokivat, ettd heiddn on vaikea pé&std siséén
liikkeeseen. Katutasosta tiloihin laskeudutaan kolme Kiviporrasta. Tilat ovat pienet, tois-
ten vastaajien mielestd kylmat ja toisten mielesta aivan liian kuumat. Sisustukseen suh-
tauduttiin padasiassa joko melko neutraalisti tai suoranaisen negatiivisesti, suurempia
hurraahuutoja ne eivét herattdneet. Yleisesti ottaen asiakkaat kokivat, etté tilojen viih-

tyisyyteen olisi hyva kiinnittdd huomiota.

Suuri huomionarvoinen seka toistuva asia vastaajien lomakkeissa oli asiakaspalvelu, ja
erityisesti sen epatasaisuus. Tutkimuksesta kdy selkeasti ilmi, ettd palvelun laadussa
asiakaspalvelijoiden valilla on vastanneiden asiakkaiden mielesta suurta heittoa; vastaa-
jilta 16ytyi seké todella hyvié ettd hiukan huonompiakin kokemuksia. He osoittautuivat
olevan myos harvinaisen tietoisia palvelun epétasaisuudesta. Osa asiakkaista raportoi
my0s satunnaisesta palveluhenkisyyden puutumisesta, tasta hyvéna esimerkkiné se, etta
asiakkaan ei joskus aikaisemmin ollut mahdollista saada sandwichi&én ilman vuohen-

juustoa.
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7 POHDINTA

Mikali kahvila Picnicissé on tehty asiakassegmentointia, sen vaikutukset kaytdnnossa ja
arkena ovat vahéiset. Tyontekijoiden tyossa se ei kdytannodssa ndy lainkaan. Oli siis to-
della mielenkiintoista saada paljon tarkempi kuva asiakaskunnan rakenteesta tdmén to-
teutetun asiakastyytyvaisyyden myo6té. Yleisesti ajatellen asiakaskunta oli paljon nuo-
rempaa kuin etukéteen luultiin — yli 70 % kahvilan asiakkaista oli 21-30 —vuotiaita.
Tama jo yksistaan kertoo siitd, ettd kahvilan imago lieneekin nuorekkaampi, ehké jopa

trendikkdampi kuin pikaisesti ajateltuna voisi luulla.

Paljon kommentteja ja ajatuksia herattivat niin tuotteiden hinnat sek& tuotevalikoima,
tilat ja sisustus, sekd musiikki. Kahvilan kuuluessa ketjuun, tulevat ohjeistukset ja saan-
not suoraan paakonttorista niin tuotteiden, niiden hintojen, sisustuksen kuin musiikinkin
suhteen. Té&lla pyritddn luonnollisesti siihen, ettd jokainen ketjun liike pelaa samoilla
pelisadnndilla ja sijainnistaan huolimatta tunnistetaan selkedsti ketjuun kuuluvaksi. Tar-
koitus on siis mm. varmistaa samat tuotteet ja niiden tasalaatuisuus ympari Suomen.
Fyysisen ympariston suhteen tydntekijoiden vaikutusmahdollisuudet ovat vahéiset. Hin-
tojen katsottiin asiakkaiden ndkokulmasta olevan hiukan korkeat, silla kyselyssa hinta-
laatusuhde sai huonoimman arvosanan joka tuoteryhman kohdalla. Kahvila Picnicin
tuotteet ovat keskihintaisia kilpailijoihin verrattuna; ne eivat kuulu kalleimpiin mutta
eivat myoskaan ihan halvimpiin. Kuluttaja kokee kuitenkin hinnoissa olevan tilaa pa-
rannukselle hdnen itsensé kannalta, eli halvempaa hinnoittelupolitiikkaa luonnollisesti
toivotaan. Ketjuun kuulumisen ja sitd kautta hintojen madrittelemisen lisdksi Tampereen
yksikkd on hyvin pieni sekd keskeisella sijainnilla; jo yksistadn pienen toimipisteen
kapasiteetin seka kalliin vuokran vuoksi hintojen alentaminen ei onnistuisi kannatta-
vuuden kannalta. Makeiden tuotteiden osalta valikoiman mé&aréd oli heikoin osatekija;
tdma johtunee siitd, ettd kahvila Picnic on pieni yksikko, jossa on ainoastaan kaksi vit-
riinia tuotteiden esillepanoon; makealla puolella valikoima on hiukan suolaista suppe-

ampi, jo itse tilojen sekda makeiden tuotteiden vahaisen menekin vuoksi.

Tilat ja sisustus on kahvilan avautuessa laitettu siihen kuntoon, millaisen johto siitd ha-
lusi. Musiikkina on kevyen musiikin radiokanava, joka vaikka suhteellisen neutraali
onkin, ei jaksa miellyttad kaikkien asiakkaiden korvia. Musiikki on vaikea tekija yrityk-
selle, silla musiikkimakuja on niin paljon erilaisia kuin on asiakkaitakin eikd kaikkia

onnistuta mitenk&an aina miellyttdméan. Kultainen keskitie tulisi kuitenkin I0ytaa otta-
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malla huomioon esimerkiksi asiakkaiden ik&jakauma, josta voidaan aina pééatella jotain
musiikin saralla. Tarkeintd on 16yta4 liikeideaan ja asiakkaille sopiva taustamusiikki,

joka toimii myos tarkeana tunnelmanluojana.

Muutaman ajatuksen asiakkaiden keskuudessa heratti myos kahvilan sisaantulo; se koet-
tiin ahtaaksi ja hankalaksi, erityisesti liikuntarajoitteisten asiakkaiden seka lastenrattai-
den kanssa asioivien kannalta. Kahvilaan tultaessa laskeudutaan katutasosta kolme por-
rasta. Tatd kahvilan fyysista ominaisuutta on vaikea jatkossa lahted muuttamaan; liiketi-
la on aikoinaan valittu ja vuokrattu johdon ja korkeamman tason paattdjien johdosta.
Rakennustekniikasta minulla ei varsinaista kasitysta ole, mutta arvelen, etté tilannetta
parantava remontti olisi hankala, kallis, seka poistaisi nelja asiakaspaikkaa ikkunalta,
jos kahvilaan tehtdisiin esimerkiksi luiska lastenrattaita tai pyoratuolia varten. Asiakas-
paikoiltaan niin pienessa yksikossé se ei ole kannattavaa. Sen sijaan henkilokunta voi
aina auttaa tulijaa; lastenrattaiden kanssa liikkeeseen saapuvan ei tietenkaan tulisi joutua
selviytymaan tilanteesta yksin. Hyva vaihtoehto muutenkin liikkeen kokonaispalvelun
kehittdmisen kannalta olisi asentaa ovelle liiketunnistin, joka halyttda keittitssa aina
kun joku tulee sisaan liikkeeseen. Néain esimerkiksi yksin tydvuorossa olevien on hel-
pompi hoitaa taustatoita, esimerkiksi tiskata jne. Liiketunnistin toimisi my6s merkitta-

vana turvallisuustekijana.

Yhdessa vastauslomakkeessa toivottiin pitempia aukioloaikoja. Talla hetkelld kahvila
Picnic avaa ovensa arkisin yhdeksélta, lauantaisin kymmeneltd, seka sulkeutuu ma — pe
klo 18 ja lauantaisin viideltd iltapaivélla. Sunnuntaisin ja pyhien aikaan kahvila ei ole
auki. Henkilostokulujen ollessa yksi tamén alan yrityksen suurimmista menoeristé, tulisi
toteuttaa huolellinen tutkimus siita, millaiset resurssit pienelld, neljan tyontekijan kahvi-
lalla olisi olla my6hempédén auki. Samoin tarkan tarkastelun alla olisi kysynta ilta-
aikaan; aika pitkaltikin lounaskahvilaksi profiloituneella yksikollé ei ehk& edes riittdisi

asiakkaita enaa alkuillasta.

Siisteys on yksi elintarvikeyrityksen kulmakivist, ja asiakastyytyvaisyyden tulosten
mukaan siihen oltiin suhteellisen tyytyvaisid. Yleinen siisteys sai keskiarvoltaan ar-
vosanaksi 3,59 ja saniteettitilojen siisteys 3,66. Vaikka t&ssa asiassa niin sanotusti voi-
ton puolella ollaan, tulee tdh&n varmasti kiinnittdd huomiota tulevaisuudessa kiireisim-
pindkin pdivind ja hetkind. Parannettavan varaa loytyy aina. Tilojen yleiselld laadulla
on tassakin merkityksens, ja siitd asiakkaat olivat osittain tietoisia. Fyysisten tilojen
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koettu lievd yleinen “kuluminen” vaikuttaa ndkemykseen siisteydestd. Aina myodské&éan

kiireiselld lounasvuorolla ei salia vain ehditd pitdmé&an optimaalisen siistina.

Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkein osio kaytannon toimien ja muutosten
kannalta on epaileméttd asiakaspalvelu-osio. Konkreettiset toimenpiteet tassa yritystoi-
minnan osa-alueella tutkimuksen tulosten analysoinnin jalkeen vaikuttavat varmasti
huomattavasti asiakkaiden tyytyvdisyyteen ja sitd4 kautta toimipisteen tulokseen. Lisa-
myynti - kasitettd olisi ehkd kannattanut asiakastyytyvaisyystutkimuksessa avata, silla
yhdessa lomakkeessa vastauksen sijaan paperille oli osuvasti piirretty kysymysmerkki.
Tama on hyvd huomio siitg, ettd vaikka alaan perehtyneelle tdma on itsestdén selvéa,
mita lisamyynti on, ei voida olettaa etta tavallinen kuluttaja tietdd saman. Huomioon
tulee ottaa myos erilaisten ihmisten asenteet lisimyyntid kohtaan; toiset kokevat lisé-
myynnin mukavana ja ammattimaisena palveluna, toiset tungettelevana “tyrkyttdmise-
nd”. Lisdimyynnin toteuttamisessa térkein tekija onkin hienotunteisuus. Asiakkaalle pi-
t&4 jattad riittavasti tilaa kieltdytyé niin halutessaan, ilman ettd han kokee olevansa epé-
kohtelias tai tuottavansa asiakaspalvelijalle pettymyksen, silld se vaikuttaa asioinnin
kokonaiseldmyksen “jdlkimakuun”. Yrityksen tulee kiinnittdd palveluhenkisyyteen
luonnollisesti huomiota tasalaatuisen ja hyvén asiakaspalvelun taatakseen jokaisen kah-
vilan tyontekijan kohdalla. Huonoja paivié on totta kai jokaisella, mutta asiakaspalve-
lussa omat tunteet ja murheet jatetaan tydpaikan ulkopuolelle. Asiakkaalle on aina taat-

tava paras mahdollinen, tasalaatuinen tuote seké palvelukokemus.

Tasalaatuisuuden saavuttaminen asiakaspalvelussa ndyttaa olevan yksi suurimmista osa-
alueista sen parantamisessa. Asiakaspalvelun osaaminen ei kaikilla tydntekijoilla tule
luonnostaan, osittain erilaisista taustoista, koulutuksesta tai sen puutteesta, elamanasen-
teesta tai persoonallisuustekijoista johtuen. Ratkaisuna tah&n nakisin tyontekijoiden
kouluttamisen. Tydsuhteen alussa perehdyttdmisessa kdydéaan kylla paljon kaytdnnon
asioita ja yrityksen arvoja lapi, mutta asiakaspalveluun perehdyttdmisté ei toteuteta juu-
rikaan. Erityisesti talla alalla niin tarkealle kilpailukeinolle ja menestystekijalle olisikin
ehka hyva varata aikaa jo tydsuhteen alussa yksilollinen maard, jokaisen tyontekijén
omien tarpeiden mukaan. Konserni voisi jarjestdd asiakaspalvelukoulutuksia, vaikkapa
tietyin véliajoin, tyokokemuksen karttuessa esimerkiksi muutaman vuoden vélein, jat-

kossa kenties hiukan harvemmin.
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Tuotteiden valmistamisen tasalaatuisuuden varmistamiseksi nékisin huolellisuuden.
Jokaisen asiakkaalle tarjotun annoksen kohdalla tulee tyontekijan kayttad omaa harkin-
taa sekd varmistaa, ettd laatukriteerit tayttyvat. Kahvila Picnicissd tydskentelee usein
erilaisista taustoista tulevia harjoittelijoita, joten tyon jélki voi heilld aluksi olla hapa-
roivaa. Tama tulisi tehda tyontekijoille selvéksi, ettd he ovat harjoittelijoista vastuussa
tyovuoronsa aikana; vakituisten tyontekijoiden tulee varmistaa, ettd harjoittelijoidenkin

tyonjalki on hyvaa ja tasalaatuista., koska vastuu on heilla.
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8 PAATANTA

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kahvila Picnicissé alkuvuodesta 2013. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen tuloksista saatiin selville, miten kuluttajat kokivat yritysketjun
kyseisen toimipisteen palvelut ja niiden laadun. Tampereen ravitsemusalan yrityselaman
ollessa nykypéivana hyvin vilkasta, uusiutuvaa ja jopa raakaa, on kilpailijoista erottau-
tuminen avainasemassa yrityksen menestymiseen. Kahvila Picnicin kuuluessa valtakun-
nanlaajuiseen ketjuun toimipisteen tarjoamissa palveluissa ainoastaan asiakaspalvelu on
valittémasti strukturoitavissa. Taman vuoksi asiakaspalvelu oli yksi asiakastyytyvai-
syystutkimuksen keskeisimmisté asioista, toki yrityksen muistakin osa-alueista kerattiin
tietoa ja palautetta. Keskeisella sijainnilla aivan kaupungin ydinkeskustassa kilpailu on
kovaa, jo lahialueen vastaavien yritysten lukumaaran perusteella. Pienelld toimipisteelld
on myo6s vaarana hukkua katukuvaan huonon nékyvyytensa vuoksi, joten markkinoin-
nilla ja sen oikein kohdistamisella on suuri merkitys mahdollisten uusien asiakkaiden
yritykseen tuomisen kannalta. Kartoitettaessa asiakastyytyvéisyytté ja suoraa palautetta
toiminnasta keréttdessd saatiin hyvat tyokalut kuluttajien kayttdytymisen parempaan
ymmartamiseen sekd organisaation toiminnan kehittdmiseen. Asiakkaat maarittavat yri-
tyksen tuloksen, ja tyytyvdiset asiakkaat takaavat menestymisen hektiselld ravintola-

alalla.
Kyselylomakkeiden tuloksista saatiin selville, miten asiakkaat kokevat kahvila Picnicin
tuotteiden ja palvelun laadun. Taulukkoon 4. on listattu erilaisia asiakastyytyvaisyys-

kyselyssé selvitettyja tekijoita seka niille vastaajien antamat arvosanat keskiarvoina.

TAULUKKO 4. Erilaisia asiakastyytyvaisyystekijoita ja niiden arvosanat keskiarvoina

Tyytyvaisyysmittari Kokonaisarvosana
Palvelun laatu 4,35
Kahvin laatu 4,13
Suolaisten tuotteiden laatu 4,25
Makeiden tuotteiden laatu 3,96
Siisteys 3,62
Muut yleiset tekijat 3,52

Kuten taulukko 4. osoittaa, asiakaspalvelu on kahvila Picnicin vahvimpia puolia. Asia-

kastyytyvaisyyskyselyn avoimet kysymykset osoittivat kuitenkin, ettd palvelun tasalaa-
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tuisuudessa on hurjasti kehittdmisen varaa. Tama viittaakin siihen, ettd kyselylomak-
keen jakamishetkelld palvelu on ollut p&dasiallisesti hyvad, mutta kuluttajilla on ollut

varikkaita kokemuksia aikaisemmin.

Kahvin ja suolaisten tuotteiden laatuun oltiin tyytyvéisid. Erikoiskahvivalikoimaa toi-
vottiin laajennettavan, suolaisiin tuotteisiin haluttiin lisdd kasvisvaihtoehtoja sek& yhte-
n& ajatuksena esitettiin tiiviimp&4 ruokalistaa kokonaisuudessaan. Makeiden tuotteiden
arvosana on aavistuksen verran huonompi (3,96), ja niiden valikoimakin koettiin hiukan
suppeaksi. Pienessa kahvilassa makeiden tuotteiden menekki on ollut suolaista heikom-

paa jo pitkaan, ja siksi valikoima on haluttu séilyttd4 suppeampana kuin suolaisten.

Siisteys sai keskiarvosanaksi 3,62 ja muut yleiset tekijat 3,52. Néaissd osa-alueissa on
siis rutkasti parannettavaa; siisteys on yksi elintarvikkeisiin keskittyneen yrityksen
avaintekijoita silla se liittyy olennaisesti hygieniaan. Salin ja saniteettitilojen siisteyteen
tulee siis jatkossa kiinnittdd enemman huomiota. Muut yleiset tekijat kuten ensivaiku-
telma, viihtyvyys sekd musiikki ovat ketjusta riippuvaisia yrityksen osa-alueita. Viihty-
vyyteen kannattaisi panostaa enemman, silla monilla kilpailijoilla tdima asiakastyytyvai-
syystekija on hiukan paremmin hallussa. Nykytilanne on se, ettd Picnic on profiloitunut
vahvasti lounaspaikaksi, ja aamuisin seka iltapaivisin kaivattaisiin lisad kavijoita. Viih-
tyisammat ja trendikk&&mmat tilat vetdisivat todennakoisesti enemman asiakkaita kah-
vittelemaan ja viettdmaan aikaa kahvilassa. Musiikki viihtyvyyden palapelissa on taysin
oma palasensa, silld se luo tunnelman tiloihin, saa kuluttajan esimerkiksi ostamaan
enemman tai vaikuttaa asiakkaan ateriointinopeuteen. Mielestani neutraalin radiokana-
van valinta ei tdssa asiassa palvele taysin tehtavaansa, vaan on menty sieltd mista aita on
matalin. Asiakaskunnan ikarakenteen selvitettya olisi musiikkikin helpompi kohdentaa

vastaamaan taté ikarakennetta seka haluttua vallitsevaa tunnelmaa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen tutkimuksen luonteen mukaisesti ajasta ja paikasta
riippuvaisena. Siihen siis vaikuttivat erilaiset tilannetekijat, niin yrityksesta kuin asiak-
kaastakin johtuvat. Palvelun merkitystd vastausten laadussa ei sovi aliarvioida; hyvéa
palvelua saanut asiakas on todenndkdisemmin tyytyvéinen kuin palvelun huonona ko-
kenut kuluttaja. Ndiden “lasien” ldvitse yritystd arvioinut asiakas positiivisen palvelu-
kokemuksen saaneena arvioi todenndkdisemmin kahvilan muitakin osa-alueita lem-
pedmmin Kuin tyytymaton vastaaja. Kaikkea ei edes hyva asiakaspalvelu pelasta; mikali
asiakkaalla sattuu olemaan syysté tai toisesta huono pdivé, saattaa han purkaa henkil6-
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kohtaista turhautumistaan tahattomasti tai tahallisesti myos asiakastyytyvaisyyslomak-
keen vastauksiin. Palvelun laatu on aina asiakkaan subjektiivinen kokemus, johon vai-
kuttavat tuotteen, asiakaspalvelun ja muiden yrityksesta riippuvaisten tekijoiden lisaksi

asiakkaan omat asenteet, ennakkoluulot, elamankokemus, arvot ja ndkemykset.

Tasapuolisen otannan varmistamiseksi kaikille asiakkaille yritettiin antaa mahdollisuus
lomakkeeseen vastaamiseen ja palautteen antamiseen, ainoastaan kiireisimpéaéan lounas-
aikaan se oli vililla hankalaa. Kahvila Picnic sijaitsee aivan Tampereen rautatieaseman
vieressd, joten Kiireisid asiakkaita riittad, joiden pitaa esimerkiksi ehtid junaan. Tallai-
sessa tilanteessa liikkeeseen saapunut asiakas harvemmin malttoi lomaketta tayttaa.
Sama tilanne toistui, mikali asiakas vaikutti huonotuuliselta; téllaisessa mielentilassa
oleva asiakas kieltaytyi herkemmin tutkimukseen osallistumisesta kuin vastaava hyvén-
tuulinen tai neutraali kuluttaja. Tdma johtunee yleisesta suomalaisesta mielenlaadusta —
negatiivisen palautteen antamista valtetdén joskus yhté paljon kuin positiivisenkin. Kai-
kille asiakkaille vastaamisen térkeyttd olikin hankala painottaa. Taydellisen tasapuoli-
nen otanta ei siis ole, silla kaikkia asiakkaita ei tietenkdan voitu pakottaa antamaan vas-

tauksia.

Asiakassegmentointi on yrityksille tdrked markkinoinnin kohdentamisen tyokalu. Tama
tutkimus tarjoaakin sen aloittamiseksi hyvat evaat. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa selvi-
tettiin asiakkaiden ik&a seka asiointitineyttd, jotka ovat olennaisia tekijoita segmentoin-
nissa. Toimipistekohtainen segmentointi auttaisi siis markkinoimaan oikein kyseisessé

toimintaymparistossa, ja potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin paremmin.

Jatkossa nakisin asiakastyytyvéaisyyskyselyn toteuttamisen tietyin véliajoin tehokkaaksi
seurannan keinoksi. Mikali kahvilan toiminnassa tehdaédn muutoksia tdmén tutkimuksen
perusteella, tulee niiden seurauksia tarkkailla tulevaisuudessa. Asiakastyytyvaisyystut-
kimuksen toteuttaminen antaa aina suoraa palautetta yrityksen toiminnasta ja siitd, ovat-
ko kahvilan palvelut menossa kuluttajien mielesté oikeaan suuntaan. Térkeinta palvelun
tuottamisessa onkin juuri palvelun tarjoajan seka kuluttajien nakemysten kohtaaminen
palvelun laadusta. Kyselyn toteuttaminen on liséksi helppoa ja kustannustehokasta, sek&

siitd saadut hyodyt yritystoiminnan kannalta adrimmaisen térkeita.

Ketju asettaa omat ehtonsa kahvilan toiminnalle. Tulevaisuudessa toiminnan kehittami-

sen kannalta ehdottaisin tdman asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella herkempéé pa-
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laute- ja informaatiokulkua toimipisteiden ja johdon valilla. Ketjut kérsivat helposti siita
ongelmasta, ettd informaatio on yksisuuntaista; johto tekee paatokset ja tiedottaa toimi-
pisteita, miten toimia. Joustavampi, toimipistekohtaisempi toimintasuunnitelma palveli-
si jokaista yksikkod ja niiden tulosta paremmin. Tyontekijéiden hyvinvointiin ja ammat-
titaitoon panostamisessa seké arvostuksen osoittamisessa on ketjuilla monesti paranta-
misen varaa, niin my0s kahvilaketju Picnicilla. Asiakaspalvelu ammattitaitona tulisi
ottaa vakavammin ja sen ohjaamiseen seka kehittdmiseen ohjata resursseja. Kilpailukei-
nona asiakaspalvelun merkitysta ei voi liikaa painottaa; kaiken muun voi kilpailevalta
yritykseltd kopioida paitsi asiakaspalvelun. Tyontekijoille tulisi silloin talléin osoittaa
arvostusta jollain lailla; talla hetkella kaytetyt erilaiset myyntikilpailut ovat jo l&htokoh-
taisesti hiukan epareiluja, silla paakaupunkiseudun yksikot ovat kahvilaketjun vakiintu-
neen aseman ja nakyvyyden puolesta hienoisessa etulydntiasemassa. Tyytyvéiset tyon-
tekijat ovat ylpeitd tyostaan ja se ndkyy myos asiakkaalle. Esimerkiksi kerran vuodessa
jarjestettavat yhteiset pikkujoulut, virkistaytymispaivat, illallinen tms. luo ryhméhenke&
tyontekijoihin ja palkitsee tehdysta tyosta.

Tata asiakastyytyvaisyystutkimusta tehdessani opin paljon ja koin, ettd olemassa oleva
ammattitaitoni lujittui. Ensimmaista kertaa kyselytutkimusta tehdessani opin siita kay-
tdnnossa ja teoriassa paljon. Jo itse lomakkeen laatiminen oli siis uusi asia ja tdssé tapa-
uksessa pitkallisen kehitysprosessin tulos, jossa otin huomioon toimeksiantajan toiveet
sekd ohjaavien opettajien tekniset ohjeet. Tutkimuksen tulosten analysointi opetti ym-
martdmaan syy-seuraussuhteita ravintola-alalla ja kuluttajien kdyttaytymisessa parem-
min. Markkinoinnista aina kiinnostuneena ja erityisesti 7P — mallia selvittdessani koen,
ettd hallitsen nyt markkinointia kokonaisuutena ja erilaisia siihen liittyvia tekijoita entis-
ta kattavammin. Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen antoi hyvén ko-
konaiskuvan asiakastyytyvéisyydestd, mika siihen vaikuttaa, millaista on hyva asiakas-
palvelu, seké siitd, miten markkinoinnin keinoin voidaan yrityksessa kuin yrityksessa

tuottaa hyva palvelutuote.
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2 (3)

Tahdomme taalla kahvila Picnicissa taata Teille parasta laatua ja palvelua, siksi mielipiteenne
on meille tarked. Tayttamalla oheisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen voitte vaikuttaa osaltan-
ne toimintamme kehittamiseen. Lomakkeen tayttaminen vie vain muutaman minuutin.

Arvioikaa ja ympyroikaa alla olevista vastausvaihtoehdoista parhaiten Teidan asiointikokemus-
tanne vastannut arvosana. Avoimiin kysymyksiin on jatetty tila vastaukselle.

5 = erinomainen, 4 = erittdin hyva, 3 = hyva, 2 = kohtalainen, 1 = huono,

0 = ei kokemusta

Kahvi
- laatu
- valikoiman monipuolisuus
- hinta-laatusuhde

Suolaiset tuotteet
- laatu
- valikoiman monipuolisuus
- hinta-laatusuhde

Makeat tuotteet
- laatu
- valikoiman monipuolisuus
- hinta-laatusuhde

Tyontekijoiden asut ja ulkoinen siisteys
Palvelualttius

Palvelun sujuvuus

Asiantuntevuus ja tuotetietous
Lisamyynti

Ensivaikutelma kahvilasta
Viihtyvyys

Musiikki

Yleisten tilojen siisteys
Saniteettitilojen siisteys
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3(3)
Taustatiedot:
Sukupuoli 1. nainen 2. mies

Ika

Asiointitiheys:
Kuinka usein asioitte kahvilassamme?

Ensimmaista kertaa

Harvoin (muutaman kerran vuodessa)
Kerran tai kaksi kuussa

Noin kerran viikossa

Useammin

uhwnNe

Mikali asioitte meilla toistuvasti, olkaa hyva ja vastatkaa seuraavaan kysymykseen:
Mita toivoisitte meidan kehittavan asiakaspalvelussamme vastaamaan Teidan tarpei-
tanne?

Vapaa sana:
Tama tila on varattu avoimille mielipiteille, vinkeille, kehitysehdotuksille tai vaikkapa
kokemuskertomuksille. Risuja ja ruusuja otetaan vastaan!

Ldmmin kiitos ajastanne!
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Liite 2. Kanta-asiakkaiden vastauksia asiakaspalvelusta

"Tiski ehkd hieman hankala ja korkea — asiointi tuntuu huutamiselta. Tiskin alue muu-
tenkin tukkoinen.”

“Keitto + patonkiyhdistelmd, jossa aavistuksen isompi keitto, joskus keittoa "alkukeitto-
na’ tulee liian vihdn -> hinta juoman kanssa jos pysyy siind 10€ paikkeilla niin olisi ok

@n
”Chilikatkarapusalaatti oli hyvi © Se takaisin!”

”Enemmdn monipuolisia erikoiskahveja. Ja joitakin vitriinituotteita saisi olla enem-
man.”

“Monipuolisuutta kasvisvaihtoehtoihin”

“"Mukaan otettuna paperipussissa tuotteet aina vettyvdt ldpi, parempia pusseja, kiitos!”
“"Hieman sekavat ruokalistat (liian suuri valikoima?) Enemmdn yksinkertaistamista ja
keskittamistd. ”

“Tarjoukset ovat hyvid, tuotteet aika kalliita.”

“Asiakaspalvelijoitten mieliala ja tuuli vaihtelee ja palvelu on toisinaan huonoa. Myos
asiakkaan muutospyynnét tulisi voida toteuttaa.”

"Toisinaan asiakaspalvelu on loistavaa (kuten tdnddn), toisinaan tympedd ja ’kylldsty-
nyttd’. Toivoisin tasaisempaa laatua!”

”Lastenrattaiden kanssa asiointi hankalaa. Ulko-oven portaikosta ei paése sisdan kuin
rattaita nostamalla ja tdma on hankalaa yksin. Avun saanti/sen pyytaminen hankalaa,
koska tiski niin korkea, ettei myyja valttdmatta huomaa tulijaa. Apua on saanut muilta
asiakkailta.”

"Asiakaspalvelu on aina ollut kohteliasta ja asiantuntevaa. Pysykdd samalla linjalla!”

)

“Asiakaspalvelu oli oikein iloista ja ystavdllistda.’

"Mielestdni aiemmin (viimeisestd kdynnistd tosin useita kuukausia) palvelu ollut kes-

kinkertaista (’yleiskohteliasta’), mutta tilld kerralla palvelu ylldtti todella positiivisesti!
@v
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Liite 3. Vapaa sana ja kehitysehdotukset
1(2)

"Olisi mukava, jos kahvila olisi arkisin pidempddn auki. Sisdlld on usein myés turhan
viiledd. Poydissa on usein myds asiakkaiden jattamia tarjottimia ja roskia, joita ei aina
siivota kovin nopeasti pois. ”

“"Minun kohdalla ainakin tosi hyvd ja ystdvillinen palvelu. Leipien pddlle olisi kiva
saada levitetzd. ”

“Tampereen Hdameenkadun Picnicin punatukkainen myyjd oli todella mukava ja asian-
tunteva asiakaspalvelija, jai hyva mieli loppupdivaksi. Kiitos ja aurinkoista loppukevat-
tal”

“Kasvisvaihtoehtoja on todella vihdn”

“Erityisruokavalio otettiin hyvin huomioon, ruusut siitd!”

“Rauhallinen ja siisti keskelld kaupunkia ei edes huomaa olevansa. Tulen varmasti tois-
tekin”

“Vaikka tuotteet oli loppunut, myyjd tarjoutui valmistamaan kohtuullisessa ajassa. Kii-
tos, oli kiva saada junamatkalle tuoretta.”

"Oli maittavaa ja palvelu hyvid ja ystavillistd!”

“lloisen reipasta asiakaspalvelua punahiuksiselta, itdmurretta vidntdneeltd myyjdtytol-
t&! Sisustus hieman kolkko ”

“Yleisilme voisi olla viihtyisampi. Sapuskat maittavia. Takaosan poydissd todella kyl-
mal!”

“Salaatit ja patonkinne ovat hyvid, mutta hinta on salaateissa todella korkea. Sokoksel-
ta samanlaisen annoksen saa alle 6 eurolla. Palvelu aina hyvaa. Tilat ovat hieman sut-

tuiset ja sisdlld on aina todella kuuma.”

"Kahvilan visuaalisen ilmeen kohentaminen tunnelmallisemmaksi lisdisi viihtyvyyttd
entisestdcdn. ”

“"Mukava kahvila, tilat vaan melko pienet (pdivdlld ei kaikki halukkaat asiakkaat mahdu
istumaan). Sisustus siisti ja rauhallinen.”

"Hyvd paikka hakea evdstd tyopdivdcdn tai sen jdlkeen”
”I buy the same two meals each time I visit (cheese baquette and baked potatoes with
goat cheese and chicken). The baquettes are sometimes not as fresh as other times and

a couple times the goat cheese has been dry or not as fresh.”

"Ystavdllinen ja asiansa osaava palvelu. Kaikin puolin positiivinen kokemus ™
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“Tila on viihtyisd, ehkd vihdn ahtaasti laitettu tuolit ja poydit. Kiitos palveluksestanne

@)J

“Erittdin hyvaa ja asiantuntevaa palvelua. Kun tulee Oulusta asti Tampereelle, pitéa
taalla kayda!”

”Olen ulkopaikkakuntalainen ja ensimmdistd kertaa tdssd kahviossa. Palvelusta ehdot-
tomasti iso +! Kahvion viihtyisyytta voisi nostaa rauhallinen musiikki ja muutama huo-
nekasvi! Tsemppid jatkoon!”

"Hyvd palvelu aina, ainoastaan lastenrattaiden kanssa kaipaisin aktiivisempaa apua.
Kerran pyysin myyjaltd apua kun olin poistumassa lapsen kanssa. Han ei tullut ja toi-
nen asiakas auttoi minua. Kun myyja huomasi taméan, han pahoitteli ja sanoi ettéa unohti
tulla kiireessd. Muutoin palvelu on aina hyvaa ja asiakkaan huomioon ottavaa. Kiitos
teille!”

“lhanaa ettd Tampereellakin on Picnic! Vihdn kun panostaisi kaikkien myyjien asia-
kaspalveluhenkeen, tulisi tésta loistava paikka. Keep up the good work!”

“Koitin tilata joskus sandwichin ilman vuohenjuustoa, eikd se kuulemma ole mahdollis-
ta. Suurta ihmetysta heratti! Leivat voisivat olla joskus tuoreempia + parempilaatuisia.
JA ILMAISET LEHDET TAKAISIN!!!™

“Toimiva WLAN + pdivdin lehti © Mutta toimii nainkin — jos olis lehti tulis ehk& otettua
kahvi useammin jalkkariksi, mutta onhan se tietty yrittdjalle kustannuksena. Salaatit
ovat todella hyvia, etenkin ndma oriental kana-annokset”

"Musiikkityylind POP!<3”

”Pdivin haudutettu tee oli laihaa, ei tarpeeksi makua. Hunajaa olisi kaivattu. Palvelet-
tehan aina eiké vain kyselyn aikaan nain mukavasti? ©”

"Sisddntulo kapea ja hankala. Liikuntaesteisid ja lapsiperheitd ei ole huomioitu. Huna-
jaa ei ollut tarjolla. Tee (haudutettu) oli laihaa.”

“ihana ja hyvd palvelu. Pirted ja iloinen myyjd saattaa toisinaan pelastaa pdivdn au-
rinkoisella hymylla © Uskon, etta teilla olisi mahdollisuus saada kahvilasta vielékin
viihtyisampi.”

“Annosten laatu vaihtelee. Otan lounaaksi usein uuniperunat kahdella tiytteelld. Joskus
annos on ollut kuin yldsalaisin kdannetty komposti ja esim fetaa on ollut vain pari koo-
kasta kuutiota. Tarkkuutta ©@”

“Patongit herkullisia. Sisdtiloista voisi tehdd vdhemman Picnicid korostavia. Tiedan-
han jo olevani tddlld.”

“Sohvat ovat hienonndkdiset ja miellyttivit istua, palvelu oli nopeaa ja esimerkillista. ”
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