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Tiivistelmi

Tdman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Kajaanissa uuden, syksylld 2004 avatun Café Picnic ravintolan asiakastyyty-
viisyyttd. Tutkimusongelmana oli selvittdd, kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat Café Picnicin tuotteisiin, tiloihin ja palvelui-
hin. Tutkimuksen tirkeys nousi esille, koska aikaisempaa tietoa asiakkaiden tyytyviisyydestd ei ollut. Tutkimuksella halut-
tiin saada selville, millaisena asiakkaat pitivit uutta ravintolaa Kajaanissa ja mitd parannettavaa ja kehitettivdd Café Picni-

cilla olisi.

Tutkimuksen toteuttamisessa kiytettiin kahta eri menetelméd, kvantitatiivista lomakekyselyd ja haamuasiakastutkimusta.
Kvantitatiivinen lomakekysely toteutettiin Cafe Picnicissd marras-joulukuussa 2004 ja sithen osallistui 218 asiakasta. Haa-
muasiakastutkimus toteutettiin maaliskuussa 2005 ja sithen osallistui 18 haamuasiakasta. Tutkimusaineisto kasiteltiin SPSS

— tilasto-ohjelman avulla ja graafiset kuviot esitettiin Excel —taulukkolaskentaohjelman avulla.

Tuloksista ilmeni, ettd asiakkaat pitivit kokonaisuudessa Café Picnicin tuotteita, tiloja ja palveluita hyvini. Asiakkaiden
odotukset ylittyivdat Café Picnicin toiminnasta, mikd on positiivista huomata. Tyytyviisyyttd ilmeni muun muassa tuottei-
siin liittyvissd ominaisuuksissa ja sijainnin keskeisyydessi. Tyytymittomyyttd sen sijaan ilmeni henkil6kunnan ominaisuuk-
sissa ja erityisruokavalioiden huomioinnissa. Asiakkailta saatu tieto ja palaute ovat arvokasta materiaalia, koska sen avulla
on mahdollisuus nihdi timanhetkinen tyytyviisyys ja kehittdd Café Picnicin toimintaa entistd paremmin asiakkaiden tar-

peita vastaavaksi
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Abstract
The objective of this thesis was to conduct a customer satisfaction survey for the Café Picnic, which was

lately opened in Kajaani. As there were no previous investigations on the clientele, customer feed-back was

needed to find out what should be developed and improved.

Two different methods were used: a quantitative research and a mystery shopper research. The quantitative
research was carried out in Café Picnic in November — December 2004. The questionnaire was returned by
218 customers. The mystery shopper research was carried out by 18 mystery shoppers in March of 2005. The

research material was processed by using SPSS — programme.

The results of this study seemed to indicate that the customers were very satisfied with the products, facilities

and services, but they were dissatisfied to some extent with special diets and some members of the personnel .
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1 JOHDANTO

Monissa yrityksissa kiinnitetadn nykyisin paljon huomiota asiakastyytyviisyyteen. Ruokapal-
veluiden runsas tarjonta ja kova kilpailu luovat paineita, jonka vuoksi on kehitettdva asiakas-
tyytyvaisyyttd. Tietoa palvelun laadusta, joka vaikuttaa paljon asiakastyytyviisyyteen, keritiin
usein kyselylomakkeilla tai haastattelemalla. Tédstd saatavaa tietoa kiytetddn hyviksi yrityksen

toiminnan laadun parantamisessa ja asiakkaiden entistd paremmassa palvelussa.

Tidssd opinnaytetyossa tutkittiin Kajaaniin syksylld 2004 avatun Café Picnicin asiakastyytyvii-
syytta. Asiakastyytyviisyystutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten tyytyvaisid asiakkaat
ovat Café Picnicin tuotteisiin, palveluihin ja tiloihin. Café Picnicin asiakastyytyvaisyyttd tut-
kittiin kahdella eri menetelmalld. Toinen oli kvantitatiivinen lomakekysely, johon vastauksia
saatiin 218 kappaletta. Toinen oli kvalitatiivinen haamuasiakastutkimus, johon osallistui 18

haamuasiakasta.

Tutkimuksen tekeminen oli hyvin tirked ja ajankohtainen Café Picnicille, koska yritys on
uusi paikkakunnalla. Téstd johtuen aikaisempaa tietoa yrityksen asiakastyytyviisyydestd Ka-
jaanissa ei ole olemassa. Saatujen tutkimustulosten avulla nahddan yleinen tyytyviisyystaso ja

voidaan tehdd muutoksia mahdollisiin parannusta ja kehitysta kaipaaviin tuloksiin.

Tyossa kasitellddn yleisesti asiakastyytyviisyyttd ja palvelun laatuun vaikuttavia tekijoitd ja
laajennetun palvelutuotteen muodostumista. Asiakastyytyviisyyden seuraaminen on yrityksen
menestymisen ja kilpailukyvyn kannalta hyvin tirked asia. Siksi asiakastyytyviisyyttd kannat-
taisi tutkia ja selvittdd kerran vuodessa, jotta pysytidn mukana asiakkaiden tarpeissa ja toi-

veissa.



2 CAFE PICNIC

Ensimmiinen Picnic avattiin Helsingissa 1980-luvun puolivilissd. Picnicissd myytiin suppeaa
valikoimaa tuotteita, jotka valmistettiin paikan pailld. Vihitellen idea jalostui, ja nykyisessi
muodossaan Café Picnic niki piivinvalon vuonna 1990. Café-sana liitettiin mukaan koros-
tamaan kahvilamaisuutta ja samalla selventdiméin Picnic-sanaa. Tuotevalikoimat laajenivat ja
kehittyivit, ja timan myo6td toimipisteiden maard kasvoi. T4lld hetkelld Café Picnic-brandi on
erittdin tunnettu paakaupunkiseudulla ja toimipisteitdi on avattu my6s muualle Suomeen.

(Karvonen 2004.)

Kajaanin ensimmiinen Café Picnic -ravintola avattiin syyskuussa 2004. Ravintola sijaitsee
uuden digitaalisen elokuvakeskuksen, Bio Rexin yhteydessd. Café Picnic toimii franchising-
periaatteella ja se tyollistaa tilla hetkelld 5 vakituista ja 4 osa-aikaista tyontekijad. Toimitilat

ovat modernit ja niissd on yhteensd 100 asiakaspaikkaa. (Karvonen 2004.)

Picnic kahvilaketju toteuttaa fast casual -konseptia, joka on tilld hetkelld kansainvilisesti no-
peimmin kasvava ravintolakonsepti. Toiminta-ajatuksena on tyydyttda kiireisten, aikaansa
seuraavien ja terveistd elimintavoista kiinnostuneiden kuluttajien ravintotarpeita. Kuluttajille
tarjotaan tuoreita ja korkealaatuisia tuotteita mukaan vietdvaksi tai paikan paalla nautittavaksi.

(Karvonen 2004.)

Café Picnicin litkeidea perustuu ajan hermolla elimiseen, jolloin tuotteita kehitellddn jatku-
vastl. Pddasiallisena kohderyhmini pidetddn kaupunkilaisia 25 — 45 vuotiaita naisia, mutta
toki kaikki ovat tervetulleita. Kohderyhmiain kuuluvat arvostavat erityisesti tuotteiden hyvia
laatua, miki tarkoitta ehdotonta tuoreutta, korkealaatuisia raaka-aineita ja turhan rasvan vilt-
tamistd. Tuotteet ovat tasalaatuisia, ja tuoreuden takeena on, ettd tuotteita valmistetaan me-
nekin mukaan. Toiminnan keskeiset arvot kiteytetdin sanoilla tuore ja raikas. Ne ovat omi-

naisuuksia, jotka kuvaavat tuotteita, palvelua, henkilékuntaa ja tiloja. (Karvonen 2004.)

Café Picnicin tuotevalikoimaan kuuluvat tiytetyt patongit ja -ciabatat, Picnic-simpylit, lim-
pimat leivit, Picnic-salaatit, uuniperunat, Picnic-keitot ja tuorepastat. Lisaksi Picnicissd on
tarjolla Picnic-aamiainen ja tuotevalikoimasta koottuja erilaisia aterioita. My6s makeat kahvi-
leivit 16ytyvat tuotevalikoimasta. Café Picnicin juomiin kuuluvat tavallisen kahvin lisidksi

erikoiskahvit, haudutettu tee, virvoitusjuomat, siideri ja olut. (Café Picnic-esite.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA SEN MITTAAMINEN

Asiakkaalla on tarpeet ja odotukset saamaansa palvelua kohtaan. Ndmi odotukset ja asiak-
kaan kokema palvelun laatu yhdessd muodostavat asiakastyytyviisyyden. Asiakkaan tyytyvii-
syys yrityksen tuotteisiin ja saamaan palveluun nikyy hinen uudelleen asiointina yrityksessa.
Jos yritys saa tdytettyd ja jopa ylitettyad asiakkaan odotukset, asiakas kertoo saamastaan hyvis-
td palvelusta keskimairin kolmelle muulle henkildlle. Tyytymiton asiakas sen sijaan kertoo
kielteisestd kokemuksesta ja huonosta palvelusta keskimairin 11 henkilélle. Tyytyviiset asi-
akkaat aiheuttavat my6s vihemmain markkinointikustannuksia, joten he voivat parantaa yri-
tyksen tulosta. Kun yritys huolehtii asiakkaistaan ja heiddn tyytyviisyydestdian, sen tulokset
nikyvit organisaation taloudellisessa tuloksessa ja tulevaisuuden kasvumahdollisuuksissa

kilpailevien yritysten joukossa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

Asiakastyytyviisyyden mittaamista pidetddn liike-elimissi tirkednd vilineend, jonka avulla
litkeyrityksen toimintaa voidaan ohjata. Asiakastyytyviisyystutkimuksen avulla yritykset
hankkivat tietoa asiakkaidensa odotuksista, toiveista ja palvelukokemuksista. (Dutka 1994, 1
— 10.) On huomattu, ettid entiset vanhat asiakkaat ovat paljon arvokkaampia ja ostavat
enemmain kuin uudet arvaamattomat asiakkaat. My6s timan vuoksi on selvitettivi asiakas-
tyytyviisyytta, jotta asiakas pysyy uskollisena. (Lotti 1998, 183.) Sen lisiksi, ettd omien asiak-
kaiden odotuksia ja palvelukokemuksia pyritidn selvittiméin tiettynd ajankohtana, asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on oman organisaation vertaaminen kilpailijoihin ja

muuttuvan kehityssuunnan seuraaminen. (Dutka 1994, 1 — 10.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on olennaista pyrkid selvittimaan yksittiisen palvelukoke-
muksen ja yleisen asiakastyytyviisyyden vilinen suhde. Tutkimuksen avulla saadaan selville,
vaikuttaako asiakkaan yksittiinen myonteinen tai kielteinen kokemus yleiseen tyytyviisyyteen

ja organisaatiosta muodostuviin mielikuviin pitkalld aikavalilld. (Dutka 1994, 55.)

Yrityksen asiakastyytyvaisyyttd tutkittaessa Jones ja Sasser (1996, 57) toteavat, ettd asiakkai-
den kuunteleminen on tutkimuksen ydin. Yritykselld on viisi keinoa asiakkaiden kuuntelemi-
seen. Ensimmiinen niistd on asiakastyytyviisyysluvut, joiden avulla yritys voi selvittda asiak-
kaiden tyytyviisyyden ja tyytymattomyyden yleisesti yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Toi-
nen keino on palautteen vastaanottaminen asiakkaiden kommenttien ja valitusten kautta.

Palautteet ovat arvokasta kehitysmateriaalia. Eri ajankohtina jrjestettavit palautekyselyt an-



tavat myOs mahdollisuuden seurata tyytyviisyystasoa. Kolmantena on markkinointitutkimus,
jonka avulla yritys saa selville, mistd tiedonldhteistd asiakkaat ovat saaneet tietoonsa yrityksen
olemassaolon. Neljanteni keinona asiakkailta on hyvi tiedustella, mitka erikoistekijat heidit
sal tulemaan yritykseen. Viidentend keinona ovat strategiset toimenpiteet, jolloin pyritddn
toteuttamaan asiakkaiden konkreettiset toiveet ja ottamaan mukaan heitd yrityksen toimin-
taan. Asiakaspalveluhenkilostolld on tirked rooli asiakkaiden kuuntelemisessa. Negatiiviset

kokemukset pyritddn hyvittimain ja kuuntelemalla saamaan asiakkaat positiiviselle mielelle.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksiin kohdistuneessa kritiikissd on usein korostettu, ettd tutkimus-
asetelma, kysymysten muotoilu seka tapa, jolla asiakkaat ymmairtavat kysymykset ja vastaavat
nithin, tuottavat todellista paremman tutkimustuloksen. Erityisesti silloin, kun lomakkeen
kysymys on muotoiltu yleisesti, asiakkailla on taipumus antaa myonteisid arvioita. Tyytyvii-
syystutkimuksen tulos eri organisaatioissa on usein sellainen, ettd 70 — 80 % asiakkaista on

tyytyviisid saamaansa palveluun. (Salmela 1997, 188.)

Perinteiset tutkimukset perustuvat asiakkaan odotusten ja kokemusten vertailuun. Jos odo-
tukset ovat suuremmat kuin saadut kokemukset, asiakas on tyytymiton. Mielenkiintoinen
kysymys liittyy asiakkaan toleranssiin eli sithen, kuinka suuren mairin huonoa palvelua hin
sietdd, ennen kuin se vaikuttaa hinen asiakastyytyviisyyteen ja ostokayttiytymiseen. Kritiikki
asiakastyytyviisyystutkimuksia kohtaan liittyy ajatukseen, jolloin asiakkaat arvioivat laatua ja
omaa tyytyviisyyttd prosessina, ilman tunteita. Tunteet kuitenkin ovat tirkedna osana vaikut-
tamassa asiakkaiden kokemuksiin. Tdstd syystd on ilmeistd, ettd tulokset eivit aina vastaa

todellisuutta. (Storbacka 1998, 100, 101.)



4 LAAJENNETTU PALVELUTUOTE

Laajennettu palvelutuote on monesta eri osa-alueesta muodostuva kokonaisuus, joita palve-
luprosessin aikana tarvitaan ja koetaan. Laajennettu palvelutuote pohjautuu peruspalvelupa-
kettiin, jota on tiydennetty kolmella palveluun vaikuttavalla asialla. Ndma ovat palvelun saa-
vutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen palvelu-
prosessiin. (Gronroos 1990, 104 — 105.) Timin asiakastyytyvaisyystutkimuksen kvantitatiivi-
sen kyselylomakkeen teoriapohjana on kiytetty laajennettua palvelutuotetta. Seuraavissa
kappaleissa kisitellddn jokaista laajennetun palvelutuotteen osa-aluetta ja niiden merkitysta

palveluprosessissa.

Peruspalvelupaketti voidaan jakaa kolmeen ryhmiéin: ydinpalvelut, avustavat palvelut ja tuki-
palvelut. Ydinpalvelu on yrityksen markkinoilla olon syy ja se, minka vuoksi asiakkaat saapu-
vat yritykseen. Yritykselld voi olla useampia ydinpalveluita. (Gronroos 2001, 226.) Asiakkai-
den tarpeet vaihtelevat, ja sen vuoksi asiakas ei yleensd tee ostopditdstidin pelkin ydintuot-
teen tai -palvelun perusteella. Palvelupaketin ydintuotteeseen liitettdvien palvelujen avulla

pyritadn erottumaan kilpailijoista. (Korkeamaki 2000, 113.)

Jotta asiakkaat voivat kayttad yrityksen ydinpalvelua, sithen usein tarvitaan joitakin lisapalve-
luja. Tillaista palvelua kutsutaan avustavaksi palveluksi. Avustavilla palveluilla helpotetaan

varsinaisen palvelun kayttimistd. Ilman avustavaa palvelua ei ydinpalvelua voi kuluttaa.

(Grénroos 1990, 103.)

Tukipalvelut tayttavit toisenlaisen tehtdvin kuin avustavat palvelut. Kuitenkaan niiden vali-
nen ero ei aina ole kovin selkea. Tukipalveluiden avulla pyritiin erottumaan ja erilaistumaan
kilpailijoista ja saamaan lisdarvoa palvelulle. Tukipalveluilla pyritidn lisidmédin my6s tuottei-
den vetovoimaa, jolloin voidaan lisitd asiakkaan mukavuutta, turvallisuutta ja huolenpitoa.
(Boxberg 2002, 13.) Tukipalvelut ovat yrityskohtaisesti rddtdloityd erityisosaamista, jonka
avulla tuotetaan asiakkaalle laadukas, yksilollinen ja juuri hidnen tarpeita vastaava palvelu.

(Lahtinen 2001, 53.)



Niiden peruspalvelupaketin osien kokemista ei voi erottaa palveluprosessin kokemisesta,
siksi on peruspalvelupaketista kehitettava kattavampi laajennettu palvelutuote. Kuviossa 1 on
havainnollistettu laajennettu palvelutuote, joka muodostuu siis palvelupaketin lisiksi kolmes-
ta palveluun vaikuttavasta asiasta: palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaa-

tion kanssa ja asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin. (Grénroos 2001, 228,229.)

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun Vuorovaikutus

saavutettavuus

Avustavat Tukipalvelut

palvelut (ja -tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjonta (Gronroos 2001, 230).

Yrityksen sisiiselld saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka helppo asiakkaiden on 16yt
tai saada haluttu tuote. Yrityksen selkeys ja viihtyisyys helpottavat asiakkaiden asiointia ja
vithtymista yrityksess, jolloin he ostavat my0s enemmin. Palvelun saavutettavuuteen kuuluu
my6s henkilokunnan saavutettavuus ja palvelualttius. (Korkeamaki 2000, 143.) Myos au-
kioloajat, yrityksen sijainti, ulkoniké ja sisustus ovat osa asiakkaiden kokemaa palvelun saa-
vutettavuutta, jonka kautta he kokevat ostamisen ja kuluttamisen joko helpoksi tai vaikeaksi.
Vaikka palvelupaketti muuten olisi onnistunut, voi vahiinen henkil6kunnan méiri pilata sen.

(Gronroos 1998, 105.)

Vuorovaikutusviestintd yrityksessd on asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilistd, mikd riippuu

hyvin paljon asiakaspalvelijan kayttdytymisestd, sanomisista, tekemisistd ja asennoitumisesta



asiakasta kohtaan. Asiakas kokee vuorovaikutusta my0s fyysisten laitteiden ja jirjestelmien
kanssa sekd muiden asiakkaiden kanssa. Kaikki nima ovat osa palvelun kokemista. Jos asia-
kas kokee ne liian vaikeina ja epamiellyttidving, niin hyvinkin peruspalvelupaketin koettu

laatu saattaa jaddd heikoksi. (Gronroos 2001, 231,232.)

Asiakkaalla on vaikutusta hinen saamaansa palveluun. Asiakas voi osallistua palveluun tayt-
tamalld etukiteen valmiiksi esimerkiksi asiakirjoja. Etukiteen valmistautuminen palveluta-
pahtumaan vol parantaa, mutta myOs pahentaa asiakkaan saamaa palvelua. (Gronroos 2001,
233.) Vaikka asiakkaan osallistumisen ja omatoimisuuden aste olisi korkeakin, tarvitsee hin

kuitenkin jonkinasteisia palveluja. (Boxberg, 2002, 16.)

Kuviossa 1 on mainittu kisite palveluajatus. Sen tarkoituksena on olla yrityksen ohjenuorana,
kun suunnitellaan, miten peruspaketti asetetaan asiakkaiden saataville, kuinka vuorovaikutus-
tilanteita kehitetddn ja kuinka asiakkaita tulisi valmentaa palveluprosessiin osallistumiseen.

(Gronroos 2001, 233.)

5 PALVELUN LAATU

Laajennetussa palvelutuotteessa kuvattiin kaikkia niitd osa-alueita, joita kiytetadn palvelupro-
sessissa ainakin jossakin mairin. Asiakkaalla on tietyt odotukset nditd osa-alueita kohtaan
yritykseen saapuessaan. Hinelle muodostuu my6s kokemus niistd osa-alueista ja etenkin
vuorovaikutuksesta asiakaspalvelijan kanssa yrityksessd asioidessaan. Niiden odotusten ja
kokemusten yhteisvaikutuksesta asiakkaalle jaa mielikuva yrityksen palvelun laadusta. Seuraa-
vissa kappaleissa kisitellidn koetun kokonaislaadun muodostumista sekd asiakaspalveluun
olennaisesti liittyvid asioita. Niitd asioita ovat palvelun piirteet, palvelutapahtuma, asiakas ja

asiakaspalvelija seki asiakassuhteen merkitys asiakaspalvelussa.

Palvelun laadusta puhutaan paljon ja sita pyritdan jatkuvasti parantamaan. Se, mista kaikesta
se koostuu ja mitkd kaikki asiat sithen vaikuttavat, on hyvin monimutkainen ilmio. Palvelun
laatua on kaikki se, mitd asiakas itse kokee, nikee ja aistii palveluympiristossd. (Gronroos

1990, 60.)



Odotusten merkitys asiakkaan laatukokemuksessa on suuri. Asiakkaalla on aina omat ennak-
ko-odotukset yrityksesti ja sen palveluista. Asiakkaan odotukset ovat muodostuneet monista
eri tekijoistd. Jokisen (2000, 228) mukaan yrityksen markkinointiviestintd on luonut tietyn
mielikuvan yrityksesti ja sen toiminnasta asiakkaille. Asiakas on kuullut suusanallisesti mui-
den mielipiteitd, moitteita ja suosituksia yrityksestd. Erityisen painoarvon toisilta kuultu vies-
tintd saa silloin, kun asiakkaalla ei ole aiempaa kokemusta vastaavanlaisen yrityksen palvelus-
ta. Asiakas vertaa yritystd kokemuksiinsa kilpailevista yrityksista. Lisdksi asiakkaalla on hianen
omat tyydytettavit tarpeet, jotka vaikuttavat hidnen odotuksiinsa yritysta kohtaan. Jotkut asi-
akkaat ovat hyvin vaativia ja asettavat odotuksensa korkealle tasolle. Tdlloin odotuksia her-

kistavit tekijat aktivoivat asiakasta tarkkailemaan palvelun laatua hyvin voimakkaasti.

Asiakkaalla on odotuksena tietty toivetaso palvelun laadusta, jonka hin haluaisi saada. Toi-
saalta hanelld on odotukset hinelle riittdvasta palvelusta. Asiakkaat ovat kuitenkin tottuneet
palvelun vaihteluun, koska se kuuluu palvelun luonteeseen, ja niin ollen he hyviksyvit kah-
den edelld mainitun viliin jadvin palveluntason, jota kutsutaan hyviksyttivin palvelun alu-
ecksi eli ns. normaaliksi palveluksi. Asiakkaiden huomio palvelukokemuksesta herda vasta
silloin, kun koetaan riittimétontd palvelua tai odotukset runsaasti ylittdvad palvelua. (Limsa
2003, 52 — 53.) Gronroos (2001, 105) korostaa, ettd koettua laatua voidaan pitda hyviana, kun
laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Jos asiakkaan odotukset ovat eparealis-
tiset, koettu kokonaislaatu pysyy alhaisena, vaikka laatu olisikin jollain objektiivisella tavalla

mitattuna koettu hyviksi.

Gronroos (1990, 62) jakaa koetun laadun osatekijit tekniseen ja toiminnalliseen laatuun.
Tekninen laatu jai asiakkaalle tulokseksi palvelutuotantoprosessin péattyessa. Teknistd laatua
vol mairittdd myOs kysymykselld, mitd asiakas saa yritykseltd. Asiakkaat eivit suinkaan aina
vol mitata tulosta objektiivisesti, silld onhan kyseessd ongelman tekninen ratkaisu. Toisaalta
tekniselld laadulla tarkoitetaan todellista tuoteominaisuuksien laadun erilaistamista ja paran-
tamista, jolloin asiakas saa itselleen hyotyi kiyttiessddn tuotetta. (Rope & Vahvaselkd 1995,

113))

Toiminnallinen laatu liittyy olennaisesti totuuden hetkeen ja palveluntarjoajan toimintaan.
Toiminnallista laatua voi mairittad kysymykselld, miten prosessin lopputulos vilitetadn asiak-
kaalle. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vililli on monia vuorovaikutustilanteita, jotka voivat

olla joko menestyksellisesti tai epdonnistuneesti hoidettuja tilanteita. (Grénroos 1990, 62.)



Koettuun laatuun vaikuttaa teknisen ja toiminnallisen laadun lisdksi imago, joka suodattaa
niitd kokemuksia, joita asiakkaalle koostuu erilaisista havainnoista organisaatiossa (Lamsa
2003, 58 — 59). Asiakas keria itselleen koko palveluprosessin ajan uusia kokemuksia yrityk-
sen palvelusta. Seuraavan kerran kiyttiessddn yrityksen palveluita hinelld on jo omat aikai-
semmat kokemukset ja muistikuvat, mitkd vaikuttaa mielikuvaan ja odotuksiin yritysti koh-
taan. Aikaisemmat kokemukset my0s tekevit tietyn varauksen uusien viestien vastaanottami-
sessa ja hyviksymisessa. (Mether 1994, 8.) Tama asettaa yrityksille suuret vaatimukset, jotta
imago palvelusta ja sen laadusta pysyisi myonteisend ja kulkisi kultaista keskiviivaa (Lepola
1998, 27). Myonteinen imago yrityksestd on tirked, koska pienet virheet palvelussa eivit juuri
vaikuta koettuun laatuun koko organisaatiossa. Kielteinen imago yrityksestd ei kestd yhtdan
epdonnistumista palvelussa vaan atheuttaa heti tyytymittomyytti ja vihan purkauksia. (Lamsa
2003, 58 — 59.) Ndmi edelld mainitut kohdat yhdessia muodostavat asiakkaan kokeman ko-
konaislaadun. Gronroosin (2001) kuvio 2 havainnollistaa koetun kokonaislaadun muodos-

tumista.

Imago

Odotettu laatu Koettu laatu

Koettu kokonaislaatu

Imago

Markkinaviestinta
Myynti

Imago

Tekninen Toiminnallinen

Suusanallinen viestinta

laatu: mitd laatu: miten

Suhdetoiminta

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2001, 105).
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Koetun kokonaislaadunmielikuva perustuu kunkin asiakkaan henkil6kohtaisiin kasityksiin.
Kisitykset pohjautuvat enemmainkin tunneseikkoihin kuin todellisiin tietoihin (Lahtinen

2001, 55 - 50).

5.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on aina toimintaa, johon my0s asiakas itse osallistuu. Se on vuorovaikutusta,
missd asiakaspalvelijan ja asiakkaan vililli on suora yhteys. Palvelutapahtuma asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valilli on hetki, joka ratkaisee koko palvelutilanteen onnistumisen. (Hemmi
& Lahdenkauppi 2002, 33.) Kaikki asiakkaiden eteen tehty tyé on asiakaspalvelua, ja silld on
tehokas tapa erottua kilpailijoista. Tuotteita on helppo kopioida, mutta hyvin palvelukonsep-
tin ja ihmissuhdetaitojen kopiointi on vaikeaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.) Seuraavana
nousee esille muutamia mairitelmid, mitd asiakaspalvelu on. Asiakaspalveluun kuuluvat asia-

kas ja asiakaspalvelija. Lisiksi siind on lasna totuuden hetki eli palvelutapahtuma.

Palvelu mielletddn usein vain palveluyrityksiin, kuten ravintolaan tai parturiin, liittyvaksi toi-
minnaksi. Laajasti ottaen olemme jatkuvasti erilaisten palvelutoimintojen vaikutuspiirissa.
Voidaan sanoa, ettd kaikessa ihmisten vilisessd toiminnassa on kyse palvelusta. Palvelulle
voidaan antaa monet kasvot, mutta hyville palvelulle vield useammat. Laajasti ilmaistuna
palvelu voidaan ilmaista toimintana, joka on toisen ihmisen hyvaksi aitoa vilittdmisti asiak-

kaasta. (Jokinen & Heindmaa 2000, 221 — 222.)

Henkil6kohtainen asiakaspalvelu, sen laatu ja toteuttamistapa edistivit arvon tuottamista
asiakkaille. Yhd useammin eri yritysten tavarat muistuttavat toisiaan, jolloin asiakaspalvelun
merkitys korostuu ostopaitoksessa. (Lamsa 2003, 11.) Asiakaspalvelun peruslinjat tulisi maa-
rittda yrityksen litkeideassa. Linjaukset siirretddn kiytinnon toimintaan, perehdytyksen, kou-
lutuksen ja jatkuvan toiminnan seurannan avulla. Kun palvelutaso on maaritelty yrityksen
litkeideassa, asiakaspalvelijalla on selked kasitys siitd, kuinka hdnen tulee kohdella asiakkaita,
jotta asiakaspalvelun tavoitteet tulevat tdytetyksi. (Lepola 1998, 16.) Asiakaspalvelu ei kuulu
ainoastaan asiakaspalvelijoille yrityksessd. Koko yrityksen organisaation on piitattava asiak-

kaista ja otettava huomioon heidin tarpeensa. (Kansanen & Viisté 1994, 8.)
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5.2 Palvelun piirteet

Palvelun piirteiden mairittely on laaja-alaista. Useimmilla palveluilla on kuitenkin kolme pe-
ruspiirrettd. Ensimmaisend on palvelujen aineettomuus. Gronroos (2001, 79 — 81) mairitte-
lee aineettomuuden ainakin jossain mairin aineettomien toimintojen sarjasta koostuvaksi
prosessiksi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa
asiakkaan ja palvelutyontekijoiden, fyysisten resurssien, tuotteiden tai palveluntarjoajan jar-
jestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa. Palvelun ydin on aineeton. Palvelu on mielikuvan
varassa, eiki sitd voi kisin kosketella. Aineettomuuden ongelmana on se, ettei asiakkaalle voi
ennen palvelua viestittdd palvelun laadusta. Mielikuvan vuoksi on ddrettémin vaikea varautua
asiakkaiden tarpeisiin ja vaatimuksiin. (Kansanen & Viisté 1994, 16.) Palvelun aineellinen
osa on ravintolan tuotevalikoima, joka on nikyvaa ja kisin kosketeltavaa. Sitd on helpompi
madrittdd ja ymmartdd. Asiakkaalle halutaan saada aikaiseksi onnistunut palvelukokonaisuus.
Silloin aineellisen ja aineettoman osan pitad olla tasapainossa keskenain. Asiakas ei varmasti
ole tyytyviinen, jos tilattua ruoka-annosta ei saavukaan, vaikka tarjoilija olisi kuinka ystavalli-

nen ja kohtelias. (Jokinen & Heindmaa 2000, 224.)

Toisena piirteend on se, ettd palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain mairin samanai-
kaisesti (Gronroos 2001, 81). Kun asiakas haluaa palveluja, on hinen mentiva palveluyrityk-
seen tal asiakaspalvelijan on saavuttava asiakkaan luo. Tama johtuu siité, ettd palvelutapah-
tumat ovat usein ainutkertaisia eikd niitd voi juurikaan kuljettaa. Ainutkertaisuus tekee palve-
lusta hyvin haavoittuvan ja vaativan. Jo yksi sana tai lause voi pilata koko prosessin. (Kan-
sanen & Viistd 1994, 17.) Kun palveluprosessi piittyy, sitd ei voida toistaa eikd parantaa.
Poikkeuksena ovat tekniikan avulla hoidetut palvelut, kuten puhelinmyynti. (Kansanen &

Vaisto 1994, 17.)

Kolmantena piirteend on se, ettd asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jolla-
kin tavalla. Palvelun tuotantoprosessi muodostuu monista eri vuorovaikutustilanteista.
(Gronroos 2001, 81.) Niiden vuorovaikutustilanteiden kautta asiakas tuottaa osan palvelua

itselleen ja my6s mahdollisesti muille asiakkaille (Joutsenkunnas 1999, 27).
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5.3 Palvelutapahtuma

Yrityksessd koetaan palvelutapahtuma, johon kohdistuu asiakkaan odotuksia. Odotukset
perustuvat hinen todellisiin tarpeisiin, aikaisempiin kokemuksiin ja toisten kertomiin koke-
muksiin. (Honkola & Jounela 2000, 16.) Palvelutapahtuma on juuri niin vahva kuin on sen
heikoin lenkki. Tama tarkoitta sitd, ettd asiakas ei huomaa, jos joku tapahtumassa onnistuu

hyvin. Asiakas odottaa, ettd kaikki vaiheet onnistuvat hyvin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 43.)

Palvelutapahtumassa voi henkil6kohtaisen palvelun miiri olla hyvin vaihteleva. Vuorovaiku-
tus asiakkaan ja asiakaspalvelijan vililld riippuu siitd, miten suuri osuus henkil6kohtaisesta
palvelusta korvataan koneilla ja laitteilla. Henkilokohtaisella palvelulla voidaan vaikuttaa hy-
vin paljon asiakkaan paatoksiin, mutta voidaan jopa pilata koko palvelutapahtuma. (Kansan-

en & Viist6 1994, 19, 39.)

Palvelutapahtumaa kutsutaan usein totuuden hetkeksi. Totuuden hetki on palvelutilanne,
jossa osapuolina ovat asiakas ja asiakaspalvelija. Palvelun tarjoajalla on totuuden hetkelld
mahdollisuus osoittaa asiakkaalle tiydellinen asiakaspalvelutilanne, kun osapuolet ovat joko
kasvotusten tai puhelimen vilitykselld henkilokohtaisessa kontaktissa toisiinsa. Palvelutapah-
tumassa vaihdetaan tietoa, tavaraa ja tunteita. Jos palvelutapahtuma onnistuu hyvin ja mo-
lemmille jda mieleen positiivinen vuorovaikutus, on totuuden hetki onnistunut hyvin. (Joki-

nen & Heinamaa 2000, 225.)
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Jokinen (2000, 243) jakaa palvelutapahtuman neljddn eri osaan seuraavan kuvion 3 osoitta-

malla tavalla.

Asiakkaan saapuminen

e sisaantulo

e odottaminen

Asiointivaihe ja myyntikeskustelu

® tarvetismennys

e tuote-esittely ja ratkaisun
myyminen

o gsiakkaan vastaviitteiden
kasittely

e lisimyynti ja kaupan
paittiminen

e palvelun paittiminen

Poistuminen

[
Jalkimarkkinointi

Kuvio 3. Palvelutapahtuma (Jokinen 2000, 243).

Palvelutapahtuma ei ole niin yksinkertainen, kuin saattaisi kuvitella. Asiakaspalvelijan on
kiinnitettdva huomiota jokaiseen vaiheeseen, jotta asiakas saa myoOnteistd palvelua osakseen.
Jokaisessa vaiheessa on kriittisid pisteitd, jotka huonosti hoidettuna pilaavat palvelukokemuk-
set. Asiakas tulee huomioida sisdintulovaiheessa, johon riittaa ystivillinen katsekontakti tai
pieni hymy. Jos asiakas joutuu odottamaan vuoroaan, on asiakaspalvelijan hyvi olla selvilld,
kenen vuoro on seuraavana. Myos lehdet ja istuimet ovat hyva apu odottavalle asiakkaalle.
Asiakkailla ei ole ylimaariistd aikaa odottamiseen kulutettavaksi, jolloin timi tekee haastetta

asiakaspalvelijalle palvelunopeuteen. (Jokinen & Heinamaa 2000, 243 — 244.)
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Asiointivaiheessa luodaan miellyttivid ilmapiiri ja otetaan selvdd asiakkaan tarpeista. Asiointi-
vaitheen avaaminen on todella herkka tilanne psykologisesti ja nayttad suunnan palvelutapah-
tuman jatkumiseen (Lahtinen & Isoviita 2001, 217.) Keskittyminen asiakkaan ongelmaan saa
asiakkaan hyville mielelle. Palvelutapahtumassa asiakkaalta tulee kyselld ja hinti tulee kuun-
nella. Hanelle on tehtiva ehdotuksia ja annettava asiantuntevia neuvoja ja tietoja. Asiakkaan
mahdolliset vastaviitteet on hyviksyttivid osana palvelutapahtumaa ja pyrittiva ottamaan
kantaa asioihin perustellen. Kun palvelutapahtuma sujuu hyvin, voi asiakaspalvelija tehda
lisamyyntid. Talloin hin saa asiakkaan ostamaan muutakin kuin hinen tarpeensa. Myyjin on
autettava asiakasta tekemddn pditOksensd, mutta vikisin myymistd kannattaa vilttdd. Jos
asiakas tekee myonteisen paitoksen ostotapahtumasta, on hyvi kerrata vield tuotteesta tai
palvelusta hinelle koituva hy6ty. Sen avulla voi jittdd asiakkaalle miellyttivin loppuvaikutel-
man palvelutapahtumasta. Aina ei ostotapahtumaa synny, mutta se on hyvaksyttivd osana
palvelutapahtumaa. Asiakkaat haluavat usein miettid asiaa ja saattavat myohemmin palata

ostamaan tuotetta. (Jokinen & Heindmaa 2000, 244 — 247.)

Asiakkaan poistumisen jilkeen alkavat jalkitoimenpiteet, joiden tarkoituksena on vahvistaa
asiakkaan kdsitystd, ettd hin on tehnyt oikean péddtoksen ja hyvit kaupat. Jalkimarkkinointia
ovat tuotteiden perille toimittaminen, asennus, huoltotoiminta ja asiallisesti hoidettu lasku-
tus. My6s alkuvaiheen ongelmat tuotteen kiyttimisen suhteen on hyvid selvittdd. Asiakas
tuntee olevansa yritykselle tirked, jos haneen otetaan myohemmin yhteytta ja kyselldan tuot-

teen toimivuudesta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 223.)

5.4 Asiakas ja asiakaspalvelija

Asiakaspalvelijalla on suuri merkitys palvelukokemuksen onnistumiselle. Asiakaspalvelijan on
tiytettdva asiakkaan toivomus, ettd hintd palvellaan sydimellisesti, ystivillisesti ja hinen
erikoistoivomuksensa otetaan huomioon. Jotta tima toive saadaan asiakkaalle toteutettua, on
asiakaspalvelijalta 16ydyttiva luovuutta, oma-aloitteisuutta, myonteistd palveluasennetta seka

ennakkoluulottomuutta. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 35 — 36.)

Asiakaspalvelijan on palveluhetkelld uskottava omiin kykyihinsi ja ammattitaitoonsa. Palve-
luasenne on todellista, aitoa intoa palvella ja auttaa asiakasta 16ytimaidn ratkaisu hdnen on-
gelmatilanteeseen. Asiakaspalvelija pyrkii ongelmatilannetta ratkaistessaan tekemain palvelu-

tilanteesta asiakkaalle mieleenpainuvan. My6s oikeat tiedot ja taidot luovat uskottavuutta
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asiakkaalle. Asiakaspalvelijan on kohdeltava asiakasta yksilond ja hyviksyttivd hinen oma
persoonallisuutensa. (Jokinen & Heindmaa 2000, 235 — 237.) Mitd enemmain asiakaspalvelija
pystyy kayttimdin omintakeista yrityksen palvelukonseptia ja henkilékohtaista luovaa tyota
asiakaspalvelussa, sitd enemmin asiakkaat kokevat yrityksen arvostetuksi yhteistybkump-
paniksi. Automaattiset koneet ja laitteet vievit asiakkaan ja asiakaspalvelijan kauaksi toisis-
taan palvelutapahtumassa. Tdstd johtuen asiakas voi vaihtaa yritykseen, jossa tuntee itsensi

sisdiseksi ja tirkeaksi asiakkaaksi. (Honkola 2000, 19.)

Kun asiakas on kokenut yhden palvelutapahtuman yrityksessi, hinelle on muodostunut jon-
kinlainen suhde yritykseen. Suhdenikékulmasta ajatellen on kyse tilanteesta, jossa molemmat
osapuolet ovat hy6tyneet. Suhteen muodostumisen jilkeen asiakas kokee, etti hin on osa
yrityksen organisaatiota ja on aina tervetullut yritykseen. Asiakas on aina asiakas, vaikka hin
ei joka kerralla ostaisi edes mitaian. Asiakas kokee, ettd hintd arvostetaan yrityksessa, ja pysyy

niin ollen yrityksen asiakkaana. (Gronroos 2001, 66 — 68.)

Asiakaspalvelu ei aina ole niin yksinkertaista ja selvaa. Tapahtuu sitdkin, ettd asiakkaat soitta-
vat yritykseen ja ovat erindisistd syista arsyyntyneitd. He eivit ole saaneet huoltoa oikeaan
aikaan, tavarat tulevat perille mychissa tai he ilmaisevat tyytymattomyytensa huonosti suori-

tetusta asiakaspalvelusta. (Ellonen 1993, 16.)

Poikkeustilanteessa punnittaan seka asiakkaan etta asiakaspalvelijan kykya selviytya tilanteesta
niin, ettd se tyydyttdd molempia osapuolia. Tilanteen hyviin lopputulokseen vaikuttaa se,
miten vakavasti asiakas ja hinen ongelmansa otetaan. Asiakaspalvelijan on otettava koko-
naisvastuu ongelmasta itselleen, pahoiteltava ja pyydettivd anteeksi tapahtunutta. Ammatti-
taitoinen asiakaspalvelija ei etsi syyllistd tapahtuneeseen, vaan hoitaa asian kuntoon ilman
asiakkaan juoksuttamista henkiloltd toiselle. (Jokinen 2000, 264 — 270.) Hyva ja ammattitai-
toinen asiakaspalvelija korjaa pettymyksen aiheuttaneen asian vilittémisti ja ottaa huomioon
my6hemmassa asiakaspalvelussa pettymyskokemuksen. Tapa, jolla asiakaspalvelija hoitaa
pettyneen asiakkaan kanssa ongelmatilanteen, kuvastaa sité, arvostaako hin todella titd asia-
kassuhdetta ja onko asiakaspalvelija halukas tekemain kaikkensa saadakseen pidettya asiak-

kaansa my0s tapahtuneen jalkeen. (Pollinen 1999, 115 — 116.)
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5.5 Asiakassuhde

Hyvin palvelutapahtuman tarkoituksena on rakentaa yhdessa asiakkaan kanssa kestavaa asi-
akkuutta. Asiakastyytyviisyys antaa pohjaa asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskollisuus puoles-
taan on edellytys pitkdaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. ”Asiakassuhteet eivit synny
itsestddn; ne on ansaittava” (Gronroos 1990, 162). Asiakas pysyy uskollisena, jos hin kokee
saavansa ylimairidistd lisdarvoa kilpailijoihin verrattuna ja on ollut tyytyviinen saamaansa

palveluun.

Nykyidin tarjonta markkinoilla ylittdd kysynnin. Taman vuoksi yritysten on yhi tirkeimpia
sailyttad nykyiset asiakkaansa. Asiakkaat saattavat pysya uskollisina edullisuuden perissi jon-
kin aikaa, mutta pitkalld aikavililld ajateltuna ei tuotteiden edullisuus takaa jatkuvaa asiakas-
suhdetta. Yritysten kannattaakin keskittyd hallitsemaan koko asiakassuhdetta. Talléin on
kiinnitettavd huomioita tuotteiden ja palveluiden laatuun seka asiakaspalvelun tasoon. (Gron-

roos 2001, 51 — 52.)

Asiakassuhteen kesto nostaa asiakassuhteen arvoa monen eri tekijin kautta. Péllasen (1999)

mukaan arvonnousu tapahtuu péddasiassa siksi, ettd asiakassuhteen pidentyessi

e asiakkaan asiakasosuus nousee. Yrityksen tullessa tutuksi asiakkaalle, asia-

kas on entistd taipuvaisempi keskittimain ostoksensa tuttuun yritykseen.

e asiakas aiheuttaa yritykselle vihemmain kustannuksia. Kun asiakas tuntee
yrityksen, han ohjautuu tehokkaasti kdyttimain palveluja eikd aiheuta lisa-
toimintoja tietimattomyydellddn tai kokemattomuudellaan. My6s asiakkaan
odotustaso yritysta kohtaan vakiintuu, jolloin odotusten alittamisesta syn-
tyvid kustannuksia ei paise atheutumaan.

e asiakas maksaa helpommin hintapremiumin. Pitkddn jatkunut asiakassuhde
edellyttdd ainakin jonkinasteista asiakastyytyviisyyttd. Tyytyviinen asiakas,
joka kokee asiakassuhteen turvallisena ja arvokkaana painottaa vihemmin
hintaa valintaperusteena.

e asiakas toimii suosittelijana aktitvisemmin. Pitkdn asiakashistorian omaava
asiakas toimii hyvin usein yrityksen puolestapuhujana. Hin my6s hankkii
uusia asiakkaita yritykselle, jonka kautta hinen asiakassuhteensa arvo nou-

S€e.
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Niiden vuoksi asiakassuhteen kesto onkin tirked ja keskeinen tekijd asiakassuhteen arvossa.

(PSllinen 1999, 86 - 88.)

Erilaiset asiakassuhteet tarvitsevat erilaista palvelua ja huomiota. Jo sitoutuneet asiakassuh-
teet ovat tdynna kannattavuuspotentiaalia, kun taas potentiaalisille asiakkaille on luotava asia-
kassuhde. Asiakassuhteet voidaan vaiheistaa usealla eri tavalla. Polldsen (1999) kiyttdma

usein kaytetty perusjako on seuraava:
o Kanta-asiakas: ostonsa keskittivi, sidnnollisesti asioiva asiakas.
e Satunnaisasiakas: silloin téilloin asioiva, ostojaan hajauttava asiakas.
e Ensiasiakas: juuri hankittu uusi asiakas.
o Potentiaalinen asiakas: ei vield ostanut asiakas.

e Menetetty asiakas: asiointinsa lopettanut asiakas. (Pollinen 1999, 111 —

112))

Jotta saadaan luotua ja kehitettyd pysyvid ja kannattavia asiakassuhteita niin ettd kumpikin
osapuoli on tyytyviinen, kiytetddn paljon oppivaa asiakassuhdetta. Oppivan asiakassuhteen
johtamisen kohteena on yksittdinen asiakas. Oppivassa asiakassuhteessa on kyse siitd, ettd
yritys ja asiakas yhdessa rakentavat ja syventivit asiakassuhdetta etsien koko ajan uusia mah-
dollisuuksia kasvattaa suhteen arvoa. Oppiva asiakassuhde mairitellddn siten, ettd se on asi-
akkaan ja yrityksen yhteinen prosessi, jossa asiakas ostokdyttdytymiselldan seki tarpeistaan ja
toiveistaan kertomalla opettaa yritykselle keinoja tuottaa arvoa asiakassuhteeseen ja jossa
yritys asiakasinformaatiota hyodyntimalld ja jalostamalla, asiakasstrategioihin nojautuen,
muokkaa tarjontansa, prosessinsa ja viestintdnsi asiakkaan yksil6llisid toiveita ja tarpeita vas-
taaviksi. (Péllainen 1999, 106.) Oppivan asiakassuhteen rakentaminen perustuu tietoon, jota
saadaan jatkuvan kuuntelun ja kyselyn avulla asiakaskontaktien yhteydessi. Monipuolisen
tiedon perusteella asiakas pystytidan profiloimaan, jolloin yritys voi médrittda ne toimenpiteet,
joilla asiakassuhdetta hoidetaan ja yllapidetddn. Yrityksessa laaditaan asiakashoitosuunnitel-
ma, joka sisaltdd kaikki toteutettavat toimenpiteet ja kontaktit. Asiakaskontaktien my6ta asia-
kashoitosuunnitelmaa muokataan, kun saadaan lisda tietoa asiakkaasta. Tieto, joka asiakkaas-
ta ja hdnen toiveista ja tarpeista saadaan, auttaa rdatiloimidin tulevat asiakaskontaktit juuri
hinen mukaansa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 86.) Oppivan asiakassuhteen kautta voidaan
kiinnittdd asiakas yritykseen yksilollistimalld asiakassuhde ja sen yllipitoon ja kehittimiseen
liittyvat prosessit sen sijaan, ettd lihdettéisiin kilpailemaan asiakkaista tuotteita differoimalla

(Psllinen 1999, 110).
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen toteutusta suunniteltaessa on mietittava tarkkaan, mitd ja milld tavalla kysytian
tutkimukseen osallistuneilta henkil6iltd. Tutkimukseen osallistuneilta on osattava hankkia
juuri se tieto, jonka avulla voidaan kehittdd toimintaa ja josta yritykselle todella on hyo6tya.
Tulosten hyodyllisyyteen vaikuttaa olennaisesti tutkimusmenetelman valinta. Erilaisilla aineis-
ton kasittely- ja kerddmismenetelmilld voidaan saada samastakin tutkimuskohteesta erityyp-
pista tietoa. (Heikkild 1998, 31.) Seuraavissa kappaleissa esitetddn Café Picnicin asiakastyyty-

viisyystutkimusaineiston hankintamenetelmit.

Tutkimusaineisto kasiteltiin SPSS- tilasto-ohjelmalla, Excel-taulukkolaskentaohjelmalla ja
Word-tekstinkasittelyohjelmalla. Tutkimustuloksia analysoitaessa selvitettiin, onko eri muut-
tujien valilld tilastollisesti merkitsevdd riippuvuutta. Tami testaus suoritettiin khiin nelio-
testin avulla. Tutkimukseen osallistuneet olivat kuitenkin antaneet ”liian hyvid tuloksia”, jol-
loin ns. nollatuloksia oli liian paljon. T4std johtuen tilastollisesti merkitsevid riippuvuuksia ei

voinut tuoda esille mahdollisten virheellisten johtopédatosten vuoksi.

6.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten tyytyvaisia asiakkaat ovat Café Picnicin tuottei-
siin, palveluihin ja tiloihin. Tavoitteena oli saada tutkimuksen kautta tietoa, jonka avulla voi-

daan kehittad Café Picnicin toimintaa entistd paremmin asiakkaiden tarpeita vastaaviksi.

6.2 Tutkimusmenetelmit

Tutkimusaineistoa kerittiin kahdella eri menetelmalld, kvantitatiivisella lomakekyselylld ja
kvalitatiivisella haamuasiakastutkimuksella. Kvantitatiivisen eli mairillisen tutkimusmene-
telmin avulla tutkimustuloksia selvitetdan lukumairin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyk-
sid sekd eri asioiden vilisid riippuvuuksia. (Heikkild 1998, 15.) Kvantitatiivinen lomakekysely
toteutettiin marras- joulukuussa 2004 Café Picnicissd. Ravintolassa asioiville asiakkaille an-
nettiin kyselylomakkeet (liite 1), joihin heilld oli mahdollisuus vastata anonyymeina. Vastauk-
sia saatiin 218 kappaletta. Kysymyslomakkeen teoriataustana kiytettiin Grénroosin (2001,
230) laajennettua palvelutuotetta, jonka pohjalta lomake rakennettiin. Kyselylomake koostui

strukturoiduista kysymyksistd. Valmiiden vastausvaihtoehtojen vuoksi asiakkaiden oli helppo
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ja nopea vastata kysymyksiin. Kyselylomakkeessa oli my6s avoimia kohtia, jotka mahdollisti-
vat asiakkaiden lisikommenttien kirjoittamisen. Kyselylomake sisilsi nelja kysymyssivua.
Kyselylomake aloitettiin taustatietojen kyselylld ja eteni tuotteiden, tilojen ja henkilkunnan
ominaisuuksien kyselyyn. Tulosten saamiseksi vetonaulana kiytettiin kaikkien vastanneiden

kesken arvontaa, jossa palkintona oli 5 kappaletta patonkiaterioita.

Haamuasiakastutkimus oli toinen tutkimusaineiston kerdimismenetelmi, miki toteutettiin
maaliskuussa 2005. Haamuasiakastutkimus on yksi kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuk-
senmuoto. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustulokset ovat sanallista ja syvillisempad
tietoa tutkittavasta aiheesta. Tutkimukseen osallistuneiden joukko on yleensa pieni, joten
tuloksia ei ole tarkoitus yleistad laajempaan perusjoukkoon. Haamuasiakastutkimukseen osal-
listui 18 eri-ikdistd miestd ja naista. Haamuasiakaslomakkeen (liite 2) teoriataustana on kiytet-
ty Gronroosin (2001, 230) laajennettua palvelutuotetta ja Jokisen (2000, 243) palvelutapah-
tumaa. Palvelutapahtuma kuvasi asiakaspalveluprosessia asiakkaan saapumisesta poistumi-

seen saakka.

Haamuasiakastutkimuksessa opastetut tutkijat vierailivat yrityksessid tavallisina asiakkaina. He
havainnoivat ja kiinnittivit huomiota kysymyslomakkeissa esitettyihin asioihin ennalta mairi-
teltyjen kriteereiden mukaisesti. Asiakaspalvelutapahtuman jilkeen he kirjasivat ylos asiakas-
palvelutilanteen tapahtumat ja palauttivat raportin toimeksiantajalleen. Asiakaspalvelijat eivit
saaneet missadn vaiheessa tietad, ettd asiakaspalvelutilanteen ohella tehtiin tutkimusta.(Antila
2003, 28.) Haamuasiakas kyselylomakkeessa oli vain avoimia kysymyksid, jolloin tutkimustu-
loksiin saatiin numeraalisen tiedon lisdksi sanallista tietoa Café Picnicin asiakastyytyviisyydes-

ta.

Haamuasiakastutkimuksen tulokset kertovat, miksi asiat ovat niin kuin ne ovat. Tulokset
tuottavat kuvailevaa aineistoa, joka on haamuasiakkaiden itse kirjoittamaa havainnoivaa ai-
neistoa. (Solatie 1997, 11.) Haamuasiakastutkimuksen tulosten saamiseksi vetonaulana kiy-
tettiin kaikkien vastanneiden kesken arvontaa, jossa palkintona oli 2 kappaletta patonkiateri-

oita.

Haamuasiakastutkimus on syntynyt alun perin Yhdysvalloissa. Silloin sen avulla tutkittiin
pankkien palvelun laatua. Suomessa haamuasiakastutkimusmenetelmi on ollut kdytossd noin
kymmenen vuotta, ja sen suosio on kasvamassa. Haamuasiakastutkimuksia voidaan tehda eri

tavoilla. Puhelintutkimuksessa asiakas soittaa yritykseen ja kysyy esimerkiksi lisitietoja tuot-
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teista ja palveluista. Kéyttaytymistutkimuksessa asiakas vierailee yrityksessd asiakkaana, ostaa
tuotteen ja tekee mahdollisesti suullisen valituksen tuotteesta. Yrityksen julkisivua, siisteytta
ja sisustusta voidaan tutkia toimipaikkatutkimuksella. (Jos et tutki, et tiedd vaan luulet...

2004.)

6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus madritellddn kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia
tutkimustuloksia. Tutkimuksen sisdinen reliabiliteetti voidaan todeta tekemalld tutkimus uu-
delleen samanlaisena ja verrata tuloksia. Jos mittaustulokset ovat toistettavissa, on tutkimus
reliaabeli. Tutkimuksen ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauksen toistamista myos
muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkild 1998, 179.) Asiakastyytyviisyystutkimuksessa
mitataan asiakastyytyvaisyyttd, jossa on kysymys asiakkaiden mielipiteiden ja asenteiden mit-
taamisesta. Asiakastyytyviisyyttd tutkittaessa on otettava huomioon virheiden mahdollisuus,
jolloin tutkimustulokset eivit anna riittdvin luotettavaa tietoa yleistettavaksi. Puutteellinen
reliabiliteetti johtuu yleensid satunnaisvirheistd tutkimuksessa. Niitd satunnaisvirheitd ovat
otannan virheellinen valitsemisperuste ja erilaiset mittaus- ja kisittelyvirtheet Virheitd voi
atheutua, jos kyselylomake on huonosti aseteltu ja kysymysten esittimistilanne on jirjestetty

huonosti. My6s ihmisten mielentila vaikuttaa tutkimustuloksiin. (Heikkild 1998, 179.)

Mielestini tima asiakastyytyvaisyystutkimus on reliaabeli. Tutkimuksen otoskoko on 218,
jolloin tutkimukseen liittyvistd perusjoukosta saadaan kattava kuva eri-ikdisistd ihmisistd.
Tutkimukseen osallistuneet vastaavat juuri sitd kohderyhmaa, jotka kayttavat Café Picnicin
palveluja, koska kysely jarjestettiin sielli. Molemmat kysymyslomakkeet aseteltiin niin, ettd
niiden avulla saadaan mahdollisimman paljon oikeaa tarpeellista tietoa Café Picnicistd. My6s
jatkokysymyksid ja perusteluja pyydettiin tutkimukseen osallistuneilta. Kvantitatiivisen kyse-
lyn jdrjestamisajankohta ei ollut paras mahdollinen. Marras-joulukuun vaihde, jolloin on pal-
jon jo joululomalaisia litkkeelld, antaa ehkd vairistyneen kuvan todellisista Café Picnicin asi-
akkaista. Joitakin lomalaisia eri paikkakunnilta osallistui my6s tutkimukseen, joilla ei valtta-
mittd ollut kovin laajaa ja riittdvad kuvaa Café Picnicistd. Kuitenkin he pystyivit antamaan

sen luotettavan kuvan tuloksiin, joka heille jai mieleen Café Picnicin toiminnasta.

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydelld puolestaan tarkoitetaan sitd, ettd mittaako tutkimus
sitd, mitd sen on tarkoitus mitata. Validiteetilla on olennaista selvittaa se, onko tutkimuksessa

kaytetty mittausmenetelmi ollut riittdvin selked, jotta tutkimukseen osallistuneet ovat vas-
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tanneet oikein ja ymmartineet kysymykset sisallon. Jos tutkija tulkitsee tuloksia oman ajatuk-
sensa mukaan puolueettomasti, ei tuloksia voida pitda todellisina ja patevina. (Hirsjarvi 1997,
222.) Asiakastyytyviisyystutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan huolellisella suunnit-

telulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. (Heikkild 1998, 28.)

7 TUTKIMUSTULOKSET

Tulosten esittdminen seuraavissa kappaleissa aloitetaan tutkimukseen osallistuneiden tausta-
tiedoista. Ensimmadiseni tuloksista on esitetty kvantitatiivisen lomakekyselyn (liite 1) tulokset.

Tuloksia on havainnollistettu kuvioiden ja taulukoiden avulla.

Lomakekyselyn tulosten jilkeen kerrotaan kvalitatiivisen haamuasiakastutkimuksen tulokset.
Tulokset esitetddan lomakkeen mukaisessa jirjestyksessi. Molempien tutkimusmenetelmien

tuloksia on nidottu yhteen pohdinta-osassa.

7.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselylomakkeen ensimmiaiselld sivulla selvitettiin tutkimukseen osallistuneiden taustatietoja.
Taustatiedoista haluttiin selvittdd vastaajien ikd, sukupuoli, ammattiryhmid ja monennettako
kertaa vastaaja asioi Café Picnicissd. Naiden taustatietojen avulla avautui mahdollisuus tutkia,
onko miesten ja naisten vililld eroja tuloksissa ja vaikuttaako ikd asiakkaiden tyytyviisyyteen

tuloksissa.
Tutkimukseen osallistuneista naisia oli 161 ja miehid 57. Naisten osuus tutkimuksessa ei ylldt-
tanyt, koska Picnic Cafén tuotevalikoimassa korostuu keveys ja raikkaus. Tamin vuoksi mie-

het eivit valttimattd vield ole 16ytineet tietdnsa sinne.

Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien ikdjakauma oli 8 — 63 vuotta. Keskiarvo oli 28,3

vuotta. Vastanneista noin kolmasosa (n=76) kuului 13 — 20 vuotiaiden ryhmiin.

Taulukko 1. Tutkimukseen osallistuneiden ikdjakauma (n=214)
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Ikaryhmat n
0-12 5
13-20 76
21 -30 68
31-40 19
41 -50 28
51 - 18
Yht. 214

Tutkimukseen osallistuneista miehistd suurin osa 42,1 % (n=24) kuului 21 — 30 vuotiaiden

ryhmiéan. Naisia vastaavasti oli eniten 37,6 % (59) 13 — 20-vuotiaiden ryhmassa.

Taustatietoja tutkittaessa selvitettiin vastaajien ammatit.

B Johtavassa
asemassa

& Toimihenkil®

6,1 %

Yrittaja

28,9 % o Tyontekija

o

-] 3,2 % = Elakelainen

S

41,7 %

B8 Opiskelija

12,8 %
N 2 Muu

Kuvio 4. Tutkimukseen osallistuneiden ammattiryhmit (n=218)

Vastanneista suurin osa 41,7 % oli opiskelijoita. Opiskelijaryhmin suurin ryhma (n=32)
koostui peruskoululaisista. Yliopistosta, joka sijaitsee lihelld Café Picnicid, oli opiskelijoita
pienin (n=7) ryhmai. Pienimmiksi ryhmaksi 2,8 % kaikista ammattiryhmistd jai yrittdjat ja
muu ryhma. Opiskelijat ovat kokeneet Café Picnicin nuorekkaana ja mukavana ajanvietto-
paikkana. Tyontekijoiden osuus 28,9 % oli toiseksi suurin ryhma. Téstd voi paitelld, ettd ldhi-

alueen yritysten tyontekijit kayttavat Café Picnicin palveluja.
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Tyontekijoiden ryhmadn kuuluvista vastaajista miesten osuus on suurempi kuin naisten.
Tyontekijoistd miesvastaajia oli 35,1 % (n=20) kun taas naisvastaajia oli 26,7 % (n=43). Suu-
rin ero naisten ja miesten vililldi on opiskelijoiden ryhmissa. Sielld naisvastaajia on ollut 45,3

% (n=73) kun taas miehii oli 31,6 % (n=18) vastaajista.

Suurin osa miehistd 47,1 % (n=8), jotka kuuluivat opiskelijoiden ikdryhméin, oli peruskoulu-
laisia. Naisista sen sijaan suurin osa 35,6 % (n=26) oli lukiolaisia. Naisista ammattikorkea-
koululaisia oli vain joka kymmenes 11,0 % (n=8) ja miehista joka kolmas 29,4 % (n=5) vas-

taajista.

Tutkimukseen osallistuneilta haluttiin kysyd myos, ettd kuinka monta kertaa he ovat asioineet
Café Picnicissd. Taman kysymyksen kautta saatiin tietoa siitd kuinka suurella osalla vastaajista

on kokemusta Café Picnicin toiminnasta jo useammalta kerralta.

71,0Y m1-5 kertaa

6-10 kertaa

yli 10 kertaa

Kuvio 5. Tutkimukseen osallistuneiden asiointikerrat Cafe PicNicissd (n=210)

Tutkimukseen osallistuneiden asiointikerroista suurin ryhma, 71,0 % vastanneista oli kaytta-
nyt Café Picnicin palveluja 1 — 5 kertaa. Tahdn ryhmain kuuluvat kaikki, jotka ovat tulleet
ensimmidisia kertoja tutustumaan uuteen paikkaan Kajaanissa. Pienin ryhma 9,0 % koostuu
asiakkaista, jotka ovat kayttineet Café Picnicin palveluja yli 10 kertaa. Tamin ryhmin asiak-
kaat ovat tunteneet paitkan omakseen ja alkaneet kiyttimain sen palveluja useasti. Tutkimuk-
sen jarjestimisajankohtana Café Picnic Kajaanissa ei ollut toiminut vield kovin kauan. Tastd
syystd ajankohta ei ollut paras mahdollinen, koska monet tutkimukseen osallistuneet sanoi-
vat, ettd on vaikea vastata, kun on paikalla vasta ensimmdistd kertaa. Suurimmalla osalla vas-

taajista on niin ollen ensikokemukset ja mielipiteet tuloksissa.
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Vastaajista 40,1 % (n=61), jotka olivat asioineet Café Picnicissd 1 — 5 kertaa, oli saapunut
Café Picniciin elokuviin mennessa tai sieltd saapuessa. Téstd voidaan piitella, ettd elokuvissa
kaynnin yhteydessa vastaajat ovat tulleet kiyttimain myos Café Picnicin palveluja. Café Pic-
nicissa 6 — 10 kertaa asioineista vastaajista, suurin ryhma 44,2 % (n=19), oli saapunut Café
Picniciin ohikulkiessaan. Yli 10 kertaa Café Picnicissd asioineista vastaajista 65,0 % (n=13)
oli saapunut elokuvista tai elokuviin mennessd Café Picniciin. Tdhdn ryhmiin kuuluneet

vastaajat kayttavit ilmeisesti usein my0s elokuvakeskuksen palveluja.

Seuraavan kysymyksen avulla haluttiin saada tieto siitd, mistd asiakkaat saapuivat Café Picni-

clin.

{42,4% @ Elokuvista/elokuviin
R mennessa

37,8% B Ohikulkiessa

Ty6paikalta lounaalle

@ Muualta

Kuvio 6. Kohteet, joista tutkimukseen osallistuneet saapuivat Cafe Picniciin (n=217)

Mielestini tima kysymys oli mielenkiintoinen. Tutkimuksen aikana osasin ajatella, ettd suurin
ryhmi 42,4 % oli saapunut Café Picniciin joko elokuvista tai elokuviin mennessi. Lou-
nasasiakkaita oli sen sijaan vain 10,1 % vastanneista, joka mielestini on melko vdhdinen mai-
rd. Mielestini tdssd olisi kehityksen kohde. Café Picnicin kannattaisi ottaa aktiivisemmin yh-
teytta yrityksiin ja tarjota heille edullisia lounaspaketteja sekd ryhma- ja kokouslounaita. Tar-
jousten kautta lounasasiakkaiden madra varmasti nousisi. Ohikulkeissaan pistiytyvien médra
on my6s hyvin suuri 37,8 %. Niista suurin osa on varmasti tullut viettimaan aikaa Café Pic-

niciin ja mahdollisesti my6s nauttimaan jotain.
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Naisista 10,6 % (n=17) oli saapunut tyopaikalta lounaalle Café Picniciin. Miesten kohdalla
tama oli 8,8 % (n=5) vastaajista. Michista suurin osa 43,9 % (n=25) oli saapunut Café Picni-
ciin ohikulkiessaan. Naisista suurin osa 44,4 % (n=71) oli kidyttinyt joko ennen tai jilkeen

elokuvakeskuksen palveluja.

Seuraavassa taulukossa on esitetty tulokset siitd, minka perusteella tutkimukseen osallistuneet
valitsevat ravintolan, jossa he asioivat. Taulukko on laadittu siten, ettd vastausvaihtoehdot on
pisteytetty. Térkein tekijd saa kolme pistettd, toiseksi tirkein tekija kaksi pistettd ja kolman-
neksi tirkein tekija yhden pisteen. Tdamin jilkeen vastaukset on kerrottu pistemidrilld ja ndin
saatu havainnollinen ja selked taulukko tuloksista. Jokaisen tekijan kokonaispisteet on lasket-

tu yhteen taulukon oikeaan reunaan.

Taulukko 2. Tekijit, joiden perusteella tutkimukseen osallistuneet valitsevat ravintolan

(n=203 — 207)

Tirkein tekija | Toiseksi tar- | Kolmanneksi | Yhteensd
kein tekija tarkein tekija | (pisteet)

Tuotevalikoima 88 48 39 399
Palvelu 50 45 51 291
Hinta 19 58 47 220
Aikaisemmat kokemukset 21 37 37 174
Mielikuva 11 15 21 84

Muu syy 18 2 8 66

Tarkeimmiksi tekijaksi, jonka perusteella tutkimukseen osallistuneet valitsevat ravintolan,
nousi ravintolasta 16ytyvd tuotevalikoima. 88 vastaajaa piti tirkeimpidni tekijind tuotevali-
koimaa. Toiseksi tirkeimpinid tekijina kokonaispisteissd tutkimukseen osallistuneet pitivit
palvelua. Asiakaspalvelun merkitys ravintolassa on hyvin tirked, jolla on vaikutusta myo6s

asiakkaiden tunteisiin. Palvelua tirkeimpini tekijand piti 50 vastaajaa.

Minusta oli ylldttavad, ettd hinta valintakriteerind ei ollutkaan niin merkittdvd. Hintaa tér-
keimpina tekijand piti vain 19 vastaajaa ja toiseksi tirkeimpana tekijand 58 vastaajaa. Niin
ollen hinta jai kolmanneksi tirkeimmiksi tekijiksi kokonaispisteissa. Aikaisemmat kokemuk-

set ravintolasta nousee 21 vastaajan mielestd tirkeimmiksi tekijaksi. Kuitenkin kaikista teki-
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javaihtoehdoista se jid neljinneksi. 11 vastaajaa pitdd mielikuvaa ravintolasta kaikkein tir-
keimpana valitsemisperusteena.

Muita tekijoitd, joiden perusteella tutkimukseen osallistuneet valitsevat ravintolan, ovat brin-
din merkitys, tuotteiden laatu ja maku, viihtyisyys (4), tarjottavat ruokavaihtoehdot seki tilo-

jen tilavuus, joihin sopivat perheelliset vaunujen kanssa seka litkuntaesteiset.

7.1.1 Vastaajien mielipiteet tuotteisiin liittyvistd ominaisuuksista

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin tuotteista hinta-laatusuhdetta, ulkonikoad, tuoreutta ja
makua. Lisdksi haluttiin tietdd, mitd mieltd asiakkaat ovat tuotevalikoiman riittdvyydestd ja
erityisruokavalioiden huomioinnista. Kyselylomakkeessa esitetyt ominaisuudet on laitettu
taulukossa 3 nakyviin taulukkomuotoon. Taulukon viimeisessa pystysarakkeessa on jokai-

sesta ominaisuudesta laskettu tulosten keskiarvo.

Taulukko 3. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mielipiteet Cafe Picnicin tuotteisiin

liittyvistd ominaisuuksista (n= 211-218)

Kiitet- | Hyva Tyydyttd- | Heik- | Vilt- | Ei  tie- | Yh- Ka

tava Vi ko tava toa teensd
Hinta- 92 Y% | 454 % | 33,9 % 8,7 % 2,8 % | 0,0% 100 % | 3,5
laatusuhde | (20) (99) (74) (19) (6) ©) (218)
Tuotteiden | 44,4 % | 49,1 % | 6,0 % 0,0 % 0,5 % | 0,0% 100 % | 4,4
ulkoniko (96) (100) (13) ©) 1 ©) (210)
Tuotteiden | 44,0 % | 45,4 % | 5,5 % 1,8 % 0,0 % | 3,2% 100 % | 4,4
tuoreus (96) (99) (12) “) ©) (7) (218)
Tuotteiden | 41,3 % | 47,7 % | 7,8 % 1,8 % [ 0,0 % | 1,4 % 100 % | 4,3
maku (90) (104) (17) “ ©) 3) (218)
Tuotevali- 23,5 % | 53,9 % | 19,8 % 2,3 % 10,5 % | 0,0% 100 % | 4,0
koiman (51) (117) (43) (5) ) 0) (217)
littavyys
Erityisruo- | 6,0 % | 28,1 % | 21,2 % 6,9 % |55 % | 32,3% | 100 % | 2,3
kavaliot (13) (61) (46) (15) (12) (70) (217)
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Tutkimustuloksista selvisi, ettd kokonaisuudessaan asiakkaat olivat tyytyviisid tuotteisiin.
Keskiarvo hyvi, joka vastaa numeroa neljd on hyvi arvosana tuotteisiin liittyvistd ominai-
suuksista. Tuotteiden hinta-laatusuhdetta tutkimukseen osallistuneet pitivat hyvina (45,4 %,
n=99) tai tyydyttivinid (33,9 %, n=74). Kiitettdvid arvosanoja hinta-laatusuhde sai vain 9,2 %
(n=20). 22 tutkimukseen osallistunutta oli maininnut hinta-laatusuhteen perustelut kohdassa,
ettd tuotteet ovat kalliita laatuun verrattuna. Tutkimuksen suuri opiskelijamaira voi olla osal-

taan selittamissi tatd hintakritiikkii. Keskiarvoksi hinta-laatusuhde sai 3,5.

Ty6paikalta lounaalle saapuvista vastaajista 59,1 % (n=13) piti tuotteiden hinta-laatusuhdetta
hyvini kun taas elokuviin menossa tai elokuvista saapuneista vastaajista 47,8 % (n=44) piti
hinta-laatusuhdetta hyvina. Niistd tuloksista voi paitelld, ettd lounaalle saapuneet asiakkaat
eivit pitdneet tuotteita laatuun nihden lilan kalliina. Potentiaalia varmasti 16ytyy ldhialueen

yrityksistd lounasasiakkaiksi.

Hinta-laatusuhdetta verrattiin eri ammattiryhmien valilld. Tuloksista selvisi, ettd opiskelija-
ryhmidad lukuun ottamatta muista ryhmistd yli puolet vastaajista oli antanut hinta-
laatusuhteelle hyvin arvosanan. Opiskelijaryhmassa vastaajat ovat antaneet hyvid arvosanoja
39,6 % (n=30) ja tyydyttavia arvosanoja 34,1 % (n=31). Seuraavaksi suurin arvosana kaikissa
ryhmissa on tyydyttavd. Tyontekijoistd 27,0 % (n=17) piti hinta-laatusuhdetta tyydyttivina ja

hyvia arvosanoja antoi reilu puolet tyontekijoista eli 52,4 % (n=33).

Naisista lihes puolet 46,6 % (n=75) piti tuotteiden hinta-laatusuhdetta hyvini. Suurin osa

my6s michistd 42,1 % (n=24) antoi hinta-laatusuhteelle hyvin arvosanan.

Tuotteiden ulkondké ja houkuttelevuus oli saanut todella hyvit arvosanat. Tuotteiden ulko-
nikod piti kittettdvand 44,4 % (n=96) ja hyvina 49,1 % (n=1006). Tisti voi paatelld, ettd tut-
kimukseen osallistuneet ovat olleet todella tyytyviisid tuotteiden ulkonikoéon. Perustelut
kohdassa kuusi tutkimukseen osallistunutta oli maininnut, ettd Café Picnicissd on hyvinni-
koiset tuotteet”. Keskiarvoksi tuotteiden ulkondké ja tuoreus sai 4,4. Tulokset tuotteiden
tuoreudesta ovat lihes samanlaiset kuin tuotteiden ulkonddssi. Kiitettivind tuotteiden tuo-
reutta piti 44,0 % (n=96) vastaajista. Vastaajista 3,2 %:lla (n=7) ei ollut tietoa tuotteiden tuo-
reudesta. Ilmeisesti nimi vastaajat eivit olleet syOneet mitddn tai sitten he eivit osanneet

maaritelld tuoreutta.



28

Tuotteiden ulkonakod tarkasteltaessa michistd saman verran 43,9 % (n=25) piti tuotteiden
ulkonikod seki kiitettivana ettd hyvind. Naisista yli puolet 50,9 % (n=81) piti tuotteiden
ulkonik6éd hyvinid. Muutamalle vastaajista tuotteen tuoreuden arviointi tuotti vaikeuksia.
Naisista suurin osa 46,6 % (n=75) oli antanut hyvin arvosanan tuotteiden tuoreudesta. Nai-
sista 2,5 % (n=4) oli antanut tuotteiden tuoreudesta heikon arvosanan. Miehista 42,1 %

(n=24) oli antanut sekd kiitettdvin ettd hyvin arvosanan.

Tutkimukseen osallistuneista noin puolet 47,7 % (n=104) piti tuotteiden makua hyvana.
Keskiarvoksi tuotteiden maku sai 4,3. Perusteluista kivi ilmi, ettd asiakkaat pitivit tuotteita
herkullisina ja maukkaina. Yksi vastaajista toivoi jatkossa saavansa limpimin ruoan limpi-

mana poytaan.

Miehet olivat tyytyviisempid tuotteiden makuun kuin naiset. Miehistd 93,0 % (n=53) piti
tuotteiden makua kiitettdvind tai hyvina. Naisten kohdalla 87,6 % (n=141) piti tuotteiden
makua hyvini tai kiitettdvina.

Tuloksista kavi ilmi, ettd tuotevalikoiman riittavyydestd 53,9 % (n=117) vastaajista antoi ar-
vosanaksi hyvin. Tastd péatellen tutkimukseen osallistuneet olivat tyytyvaisia Café Picnicin
tuotevalikoimaan. Perustelut kohdasta tuli esille toiveita, ettd keittovaihtoehtoja voisi olla
enemmin ja suolakalaruisleipid toivottiin valikoimaan. Yksi tutkimukseen osallistunut mai-
nitsi ettd 7 Café Picnicistd 16ytyy my6s pikkunilkain sopivat tuotteet”. Keskiarvoksi tuoteva-

likoiman riittavyys sai 4,0.

Tuotevalikoiman riittivyyteen tyytyvaisimpid olivat elokuviin menossa tai elokuvista saapu-
neet vastaajat. Elokuvista saapuneista vastaajista 79,3 % (n=73) piti tuotevalikoiman riitta-

vyyttd kiitettdvina tai hyvind, kun taas tyOpaikalta lounaalle saapuneista 72,7 % (106).

Naiset vastaavasti olivat tyytyviisempid tuotevalikoimaan kuin miehet. Naisista 78,8 %
(n=120) piti tuotevalikoiman riittavyytta kiitettavana tai hyvana. Miehistd 73,7 % (n=42) piti

tuotevalikoiman riittavyyttd kiitettdvana tai hyvina.

Reilu neljannes 28,1 % (n=061) vastaajista piti erityisruokavalioiden huomiointia hyvina. Tu-
loksista 16ytyi myos heikkoja ja valttdvid arvosanoja. Vastaajista 32,3 % (n=70) ei ollut tietoa
erityisruokavalioista. He eivit olleet tarvinneet niitd tai eivat loytineet tietoa valotauluista.
Taman ei tietoa -kohdan vuoksi vidrentyy keskiarvoksi 2,3. Tdssd on kehittimisen varaa.

Perustelut kohdan kautta ilmeni asiakkaiden toiveita Café Picnicille. Neljd vastaajaa toivoi,
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ettd gluteenittomia huomioitaisi enemmain. Yksi vastaajista toivol tuotetta, joka ei sisdltdisi
munaa, maitoa eikd sitrushedelmai. Useat vastaajat olivat tyytyviisid, ettd myos kasvissyojille

16ytyi jotain, mutta toisaalta toivottiin enemman vegaanille sopivia tuotteita.

Naisista 22,5 % (n=30) piti erityisruokavalioiden huomioimista tyydyttavana Café Picnicissa.
Miehilld vastaavat luvut olivat 17,5 % (n=10) vastaajista. Kiitettivid arvosanoja oli naisista

antanut vain 4,4 % (n=7) ja miehistd 10,5 % (n=0).

7.1.2 Vastaajien mielipiteet tiloihin liittyvistd ominaisuuksista

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, mitd mieltd he ovat Café Picnicin tilojen vithtyisyydes-
ta, siisteydestd, valaistuksesta ja musiikista. Taulukossa 4 on esitetty tulokset. Taulukon vii-

meiseen sarakkeeseen on laskettu jokaisesta ominaisuudesta keskiarvo.

Taulukko 4. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mielipiteet Cafe Picnicin tiloihin liit-

tyvistd ominaisuuksista (n= 214-217)

Kiitet- | Hyvd Tyydyttivd | Heikko | Vilttivd | Yhteensd | Ka
tava

Viihtyisyys 27,2 % | 53,0 % | 189 % 105 %05 % |100 % | 4,1
(59) (115) (41) 1) ) (217)

Siisteys 50,2 % | 41,0 % | 8,3 % 10,5 %[00 % | 100 % | 4,4
(109) (89) (18) (1) 0) (217)

Valaistus 435 % | 454 % | 162 %109 %[00 %]100 % |43
O4) ©8) (22) @) ©) (216)

Musiikki 15,9 % | 35,5 % | 30,8 % 10,7 % | 7,0 % | 100 % 3,4
(34) (76) (66) (23) (15) (214)

Tutkimustuloksista selvisi, ettd kokonaisuudessaan vastaajat pitavat Café Picnicin tiloja hy-
vind. Vastaajista 27,2 % (n=59) pitdd Café Picnicin tilojen viihtyisyytta kiitettivind. Tyydyt-
tavia vastauksia on antanut 18,9 % (n=41) vastaajista. Kyselylomakkeen perustelut kohdassa
kaksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd tilat ovat lilan avarat ja kolkot. Vastaajat toivoivat enem-

min tekoviherkasveja pehmentimiin kolkkoa tunnelmaa. Toisaalta kolme vastaajaa oli ko-
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kenut, ettd Cafe Picnic on “nuorisoystavillinen ja paras kahvila Kajaanissa”. Keskiarvoksi

tilojen vithtyisyydesta muodostui 4,1, joka on hyva tulos.

Tutkimuksen suurin ikidryhma oli 13 — 20 vuotta. T4assd ikaryhmassd 88,0 % (n=0606) vastaajis-
ta piti tilojen vithtyisyyttd kiitettdvina tai hyviand. My6s yli 50-vuotiaista suurin osa 83,3 %
(n=15) piti tilojen viihtyisyyttd kiitettdvind tai hyvind. Vaikka Café Picnicin suurin asiakas-
ryhmi muodostuu nuorista, ovat myo6s idkkdammat thmiset kokeneet ravintolan trendikkadk-

si ja my0s heille sopivaksi.

Naiset olivat kokeneet viihtyisimmiksi Café Picnicin kuin miehet. Naisista 81,3 % (n=130)
piti tilojen viihtyisyyttd kiitettdvind tai hyvina. Miehistd 77,2 % (n=44) piti tilojen vithtyisyyt-

ta kiitettdvana tai hyvini.

Noin puolet 50,2 % (n=109) tutkimukseen osallistuneista oli sitd mieltd, ettd siisteys on kii-
tettavilla tasolla Café Picnicissd. Uudet ja puhtaat tilat vaikuttavat varmasti siisteyden kiitet-
tavain tulokseen. Yhtain valttdvad vastausta siisteydesta ei ole annettu. Keskiarvoksi siistey-
destd muodostui 4,4. Vaikka tulokset puhuvat hyvii, perustelut kohdassa oli muutama vas-
taajista maininnut, ettd ravintolatilojen siisteyteen kaivataan panostusta. “Pyyhkikad poydat
kun haette astiat”. Sotkuiset poydit ja likaiset astiat kylld helposti laskevat siisteyden tasoa

tiloissa, joissa asiakkaat ruokailevat.

Tilojen siisteydestd michet antoivat paremmat arvosanat kuin naiset, vaikka viihtyisyys mie-
hilla ei ollut yhtd hyvd. Miehistd 59,6 % (n=34) piti siisteytta kiitettdvana. Naisista vastaavasti
46,9 % (n=75) piti tilojen siisteyttd kiitettdvind. Naisista jopa noin joka kymmenes 9,4 %

(n=15) anto tyydyttivin arvosanan tilojen siisteydesta.

Reilusti yli puolet vastaajista oli antanut tilojen valaistuksesta joko kiitettdvan tai hyvin ar-
vosanan. Tdma kuvastaa sen, ettd tutkimukseen osallistuneet ovat olleet tyytyviisid tilojen
valaistukseen. Kiitettivid arvosanoja antoi 43,5 % (n=94) vastaajista. Yhtadn vilttivaa ar-

vosanaa ei ole annettu. Keskiarvoksi muodostui 4,3.

Valaistukseen oli yleisesti tyytyviisid sekd miehet ettd naiset. Miehistd 85,9 % (n=49) piti
valaistusta kiitettavana tai hyvina. Naisista 90,0 % (n=143) piti tilojen valaistusta kiitettdvana

tai hyvana.
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Musiikista vastaajat olivat antaneet hyvin tasaisesti kaikkia arvosanoja. Koskaan ei varmasti
ravintolassa kuuluva musiikki ole kaikkien mieleen. Suurin osa 35,5 % (n=706) vastaajista oli
antanut arvosanaksi hyvin. My6s vilttivid vastauksia antoi 7,0 % (n=15) vastaajista. Kes-
kiarvoksi musiikille muodostui tyydyttiva 3,4. Perustelut kohdassa kaksi asiakasta oli mainin-
nut, ettd miksi musiikki pitdd soida niin kovalla. Toisaalta kaksi vastaajaa ihmetteli, miksi

musiikki ei aina kuulu.

Naisista 37,3 % (n=59) oli antanut musiikista hyvin arvosanan. Miehistd hieman pienempi
osuus 30,4 % (n=17) piti musiikkia hyvin arvosanan tasoisena. Valttividkin arvosanoja oli

musiikista annettu, ja niitd naisista oli antanut 6,3 % (n=10) ja michista 8,9 % (n=5).
7.1.3 Vastaajien mielipiteet Café Picnicin henkilokunnasta
Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, mitd mielti he ovat Café Picnicin henkilokuntaan

liittyvistd ominaisuuksista. Tulokset on esitetty taulukossa 5. Jokaisesta ominaisuudesta on

laskettu tulosten keskiarvo taulukon viimeiseen sarakkeeseen.

Taulukko 5. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mielipiteet henkil6kunnasta (n=217 —

218)

Kiitettava | Hyva Tyydyttavd | Heikko | Vilttava | Yhteensa | Ka
Ulkoinen 32,3 % 553% | 11,1 % 0,9 % 0,5 % 100 % 4,1
olemus (70) (120) (24) 2) (1) (217)
Kohteliaisuus | 36,2 % 50,5 % | 10,6 % 1,8 % 0,5 % 100 % 42
(79 (110) | (23) 4) M (217)
Tuotetietous | 15,6 % 50,5 % | 16,5 % 4,1 % 1,4 % 100 % 3,3
(34) 110) | (36) ) 3) (218)
Palvelualttius | 34,4 % 472 % | 13,3 % 3,7 % 1,4 % 100 % 4,1
(75) (103) | (9 ®) 3) (218)
Palvelun 36,2 % 459 % | 12,8 % 4,6 % 0,5 % 100 % 4,1
nopeus (79) (100) (28) (10) (1) (218)

Henkilokuntaan liittyvistd ominaisuuksista ovat vastaajat antaneet kaikkia arvosanoja. Tulok-
sista huomattiin, ettd henkilokunnan ulkoista olemusta reilut puolet, 55,3 % (n=120) vastaa-

jista pitad hyvina. Kiitettdvid arvosanoja vastaajista antoi 32,3 % (n=70). Ulkoisen olemuk-
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sen keskiarvoksi muodostui 4,1, joka on hyvi arvosana. Vastaajat antoivat perustelut koh-
dassa henkilokunnan ulkoiselle olemukselle sekd ruusuja etta risuja. Kolme vastaajista mainit-
si, ettd asiakaspalvelijat ovat kauniita. Nelja tutkimukseen osallistunutta mainitsi, ettd voisi
joskus hymyillikin, kun hymy ei maksa mitdan. Muutama vastaajista mainitsi, ettd asiakaspal-
velijoissa nikyy tympeiti naamoja ja tOykeyttd pidettiin hiiritsevina. Toivottiin enemman
pirteyttd joukkoon. Yksi vastaajista toivoi, ettdi myOs hiukset voisi pitad kiinni elintarvikkeita
kasiteltdessd. Varmasti henkilokunnan ulkoisessa olemuksessa on parantamisen varaa niiden

sanallisten tulosten perusteella.

Ammattiryhmien vililld vertailtaessa henkilékunnan ulkoista olemusta kévi ilmi, ettd opiskeli-
joiden ryhmi antoi parhaimmat arvosanat. Henkilokunnan ulkoista olemusta opiskelijoiden
ryhmistd 91,1 % (n=82) piti hyvina tai kiitettdvini, kun taas vastaavat lukemat tyontekijoi-
den ryhmissa ovat 82,6 % (n=52).

Miehet ovat olleet tyytyvaisempid henkilokunnan ulkoiseen olemukseen kuin naiset. Miehista
45,6 % (n=206) piti henkilokunnan ulkoista olemusta kiitettdvina. Naisista sen sijaan noin

joka neljds eli 27,5 % (n=44) piti henkil6kunnan ulkoista olemusta kiitettivina.

Suurin osa 50,5 % (n=110) vastaajista piti henkil6kunnan kohteliaisuutta hyvina. Tyydyttivia
vastauksia annettiin 10,6 % (n=23). Keskiarvoksi henkilokunnan kohteliaisuudesta muodos-
tui 4,2. Tdmin perusteella voidaan sanoa, etta henkilokunta huomioi asiakkaat ja osaa koh-
della heitd hyvin. Myos kohteliaisuussanat varmasti 16ytyvit. Kaksi vastaajista oli kokenut

henkil6kunnan kohteliaisuuden ystavilliseksi ja iloiseksi.

Kun tutkimustuloksia henkilokunnan kohteliaisuuden osalta verrataan eri ikd-ryhmien valilld,
voidaan huomata seuraavanlainen tulos. 13 — 20-vuotiaiden ikdryhmastd henkilokunnan koh-
teliaisuutta piti 38,2 % (n=29) vastaajista kiitettdvini ja noin joka kymmenes eli 9,2 % (n=7)
tyydyttivin arvoisena. Seuraavassa ikdryhmissi joka on 21 — 30-vuotiaat, kiitettivid arvosa-
noja on annettu vihemmin ja tyydyttivien arvosanojen osuus noussut. 33,8 % (n=23) 21 —
30 vuotiaista vastaajista on antanut kiitettdvin arvosanan ja 14,7 % (10) vastaajista tyydytté-
vin arvosanan. Naisté tuloksista voidaan paitella se, ettd 21 — 30-vuotiaiden ryhmiéan kuulu-
vat ovat jo tyoskennelleet ammatissa ja kokevat kohteliaisuuden asiakaspalvelussa eri tavalla

kuin opiskelijat.
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Kohteliaisuudesta saatuja tuloksia verratessa miesten ja naisten vélilli miehet ovat olleet
hieman tyytyviisempid kuin naiset. Miehistd 89,5 % (n=>51) piti kohteliaisuutta kiitettivina
tai hyvind. Naisista vastaavasti 86,4 % (n=139) antoi kiitettdvin tai hyvin arvosanan Café

Picnicin henkilokunnan kohteliaisuudesta.

Yli puolet 50,5 % (n=110) vastaajista oli antanut henkil6kunnan tuotetietoudesta hyvi ar-
vosanan. Valttavid vastauksia oli antanut 1,4 % (n=3) vastaajista. Keskiarvoksi tuotetietou-
desta muodostui 3,3. Tiéssa ilmeisesti on parantamisen varaa. Kyselylomakkeen perustelut
kohdassa yksi vastaajista oli maininnut, ettd henkilokunnalla on epdvarmuutta tuotetietouden

kanssa. Asiakkaat haluavat tietdd luotettavan vastuksen, mitd tuote todella sisiltda.

Tuotetietoudesta naisten ja miesten vililld oli tullut hyvin laajasti kaikkia tuloksia. Kuitenkin
suurin osa naisista 49,1 % (n=79) piti henkilékunnan tuotetietoutta hyvana. Miehista yli puo-
let 54,4 % (n=31) oli my6s antanut hyvin arvosanan tuotetietoudesta. Useampi naisista oli

antanut heikon tai valttavan arvosanan kuin miehista.

Tuloksista selvisi, ettd 34,3 % (n=75) vastaajista piti Café Picnicin henkil6kunnan palvelualt-
tiutta kiitettdvand. Suurin osa 47,2 % (n=103) vastaajista oli antanut hyvin arvosanan. Myos
valttivid vastauksia oli annettu 1,4 % (n=3). Keskiarvoksi palvelualttiudesta muodostui 4,1.
Tiastd voidaan paitelld, ettd vastaajat pitivit henkilokunnan palvelualttiutta hyvinid, mutta
my0Os parantamisen varaa on. Yksi vastaajista mainitsee henkilokunnalle, ettd tiskin takana

juoruilu ei ndytd hyvilta.

Tuloksista ilmeni, ettd sekd michet ettd naiset antoivat palvelualttiudesta kaikkia arvosanoja.
Suurin osa 45,6 % (n=26) michistd kuitenkin piti palvelualttiutta hyvana. MyG6s naisista suu-

rin osa 47,8 % (n=77) piti palvelualttiutta hyvana.

Lihes puolet 45,9 % (n=100) vastaajista piti palvelun nopeutta hyvini. Kiitettavid arvosano-
ja annettiin 36,2 % (n=79). Keskiarvoksi palvelun nopeudesta muodostui 4,1, joka on hyva.
Niistd hyvistd tuloksista voidaan pédtelld, ettd Café Picnicin asiakaspalvelu sujuu nopeasti ja
asiakkaiden ei tarvitse turhaa kuluttaa aitkaa odottamiseen. Kyselylomakkeen perustelut koh-
dassa kolme vastaajaa oli toivonut, etti kiireaikoina olisi enemman tyévoimaa paikalla. My6s

lounasaikaan vastaajat toivoivat parannusta, koska silloin joutuu odottamaan kauan.
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Palvelunnopeuteen tyytyvaisempia olivat miehet. Miehistd 86,0 % (n=49) piti palvelunnope-
utta kiitettavana tai hyvana. Naisista vastaavasti 80,8 % (n=130) piti palvelunnopeutta kiitet-

tivand tai hyvina.

7.1.4 Vastaajien mielipiteet Café Picnicin saavutettavuudesta

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, mitd mieltd he olivat Café Picnicin yleisistd asioista ja
saavutettavuudesta. Taulukossa 6 on esitetty tulokset. Taulukon viimeiseen sarakkeeseen on

laskettu jokaisesta ominaisuudesta keskiarvo.

Taulukko 6. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mielipiteet Café Picnicin yleisistd asi-

oista (n=217 — 218)

Kiitet- | Hyva Tyydyt- | Heikko | Vilttava | Ei Yh- Ka

tava tava tietoa | teensd
Sijainti 49,8 % | 40,1 % | 8,3 % 1,4 % 0,5 % 0,0% | 100% | 4,4

as) | @n |as)  |0O 0 0 | @7
Parkki- 124% 122,0% |21,6% |20,6% |10,6% |12,8% | 100% | 2,7
paikkojen | (27) (48) (47) (45) (23) 28) | (218)

maara

Opasteet | 17,0 % | 32,6% 27,1% | 11,0% 6,4 % 6,0 % | 100 % | 3,2

37) (71) (59) 24) (14) 13 | (218
Aukiolo- | 25,7 % | 555% |124% |14% |05% |46% |100% |39
ajat (56) 121) | @7 3) (1) 10) | (218)

Tuloksista selvisi, ettd lihes puolet 49,8 % (n=108) vastaajista piti Café Picnicin sijaintia kii-
tettavind. Vilttdvin vastauksen antoi 0,5 % (n=1) vastaajista. Keskiarvoksi sijainti sai 4,4. 7
vastaajista sanoi perustelut kohdassa, ettd Café Picnicilli on keskeinen sijainti kaupungin

keskustassa ja sinne on helppo poiketa vaikka ostosreissun yhteydessa.

Naiset olivat tyytyviisempia Café Picnicin sijaintiin kuin miehet. Naisista yli puolet 51,9 %
(n=83) piti sijaintia kiitettavind. Miehistd sen sijaan alle puolet 45,6 % (n=206) piti sijaintia

kiitettavana.
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Parkkipaikkojen médrd Café Picnicin ldheisyydessi ei saanut vastaajilta hyvia tulosta. Vastaa-
jista 12,4 % (n=27) antoi kiitettdivin arvosanan ja hyvin arvosanan vastaajista antoi 22 %
(n=48). Vilttivin arvosanan antoi noin joka kymmenes 10,6 % (n=23). Tutkimuksen ajan-
kohta oli huono titd kysymysti ajatellen. Parkkihalli ja parkkipaikkoja oli rakenteilla, mutta
ne eivit ehtineet tayttda tutkimukseen osallistuneiden tarpeita. Tama on osaltaan selittimaéssa
tulosten huonoutta. 12,8 %:lla (n=28) vastaajista ei ollut tietoa parkkipaikkojen mairdstd. He

eivat olleet tarvinneet niitd, ja timan vuoksi vastaaminen ei onnistunut tahin kysymykseen.

Parkkipaikoista kysyttiessd michiltd 28,1 % (n=106) piti mairdd sekd heikkona ettd tyydytti-
vind. Naisista tyydyttavin vastauksen antoi 19,3 % (n=31) ja heikon vastauksen 18,0 %
(n=29). Kuten edelld on jo mainittu tulosten huonoudesta, uudelleen titd asiaa nyt tutkittaes-

sa etviat tulokset varmasti olisi nain huonot.

Tuloksista selvisi, ettd opasteiden niakyvyydessa olisi parantamisen varaa. 32,6 % (n=71) vas-
taajista oli antanut hyvin arvosanan. Vilttivin arvosanan antoi 6,4 % (n=14) vastaajista.
Kuusi vastaajista oli maininnut perustelut kohdassa, ettd opasteita on liian vahan ja siksi nii-

den nikyvyys on niin huono.

Naisista suurin osa piti opasteiden nakyvyyttd hyvind. Hyvin arvosanan oli antanut 37,3 %
(n=00) naisvastaajista. Michistd sen sijaan suurin osa antoi tyydyttivin vastauksen. Tyydytta-

vid arvosanoja oli antanut 35,1 % (n=20) miesvastaajista.

Aukioloaikojen tuloksista selvisi, ettd tutkimukseen osallistuneet olivat ylipdatain tyytyvaisid
nithin. Yli puolet 55,5 % (n=121) vastaajista oli antanut hyvin arvosanan. Kiitettivin ar-
vosanan oli antanut 25,7 % (n=56) vastaajista. Kolme tutkimukseen osallistunutta mainitsi,
ettd Café Picnic voisi olla auki kello 24 asti. Asiakkaat ovat pitineet Café Picnicia nuorisoys-
tavillisena paikkana, joten aukioloaikojen pidentimistoiveista paitellen he haluaisivat viettda

iltaa siell4.

Naiset olivat tyytyviisempid aukioloaikoihin kuin miehet. Naisista 84,5 % (n=1306) piti au-
kioloaikoja kiitettdvana tai hyvana. Miehistd kiitettdvan tai hyvin arvosanan antoi 72,0 %

(n=41) vastaajista.
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7.1.5 Vastaajien mielipiteet Café Picnicin mielikuvasta

Seuraavassa taulukossa 7 tulokset kertovat, millainen mielikuva tutkimukseen osallistuneilla
asiakkailla oli Café Picnicin palvelusta, ystavallisyydestd, tuotteista ja toimitiloista ennen asi-
ointia. Tdmin kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, millainen ero oli mielikuvilla ennen
asiointia ja todellisilla tuloksilla asiointikerran jilkeen. Taulukossa esitetyt keskiarvot eivit
anna todellista lukemaa, koska noin kymmenesosa ei ole osannut vastata tihin kysymykseen.
Tutkimukseen osallistuneet mainitsivat, ettd he eivat ole ajatelleet, millainen paikka Café Pic-

nic voisi olla.

Taulukko 7. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mielikuvat Café Picnicistd ennen asi-

ointia (n=218)

Kiitettava | Hyva Tyydyt- | Heikko | Vilttava | Ei  tie- | Yh- Ka
tava toa teensa
Palvelu 21,6 % 528% [124% [23% 0,0 % 11,0% | 100 % | 3,6
@47 as  |en (e o ey |
Ystavilli- | 22,5 % 49,1% | 147% | 1,4% 0,0 % 12,4% | 100 % | 3,6
syys (49) wn |6y |0 © @n | @)
Tuotteet | 29,8 % 46,8 % | 12,8% | 0,9 % 0,5 % 9,2 % 100% | 3,8
(65) w02 e @ M 20 | @18)
Toimitilat | 24,8 % 48,6 % | 15,1 % 10,9 0,5 10,1 % | 100 % | 3,7
(54) (100) (33) @) 1) (22) 218

Tuloksista selvisi, ettd vastaajien mielikuva Café Picnicin palvelusta ja ystavillisyydestd ei
saanut yhtdan valttdvad arvosanaa. Yli puolella 52,8 % (n=115) vastaajista oli mielikuva, ettd
Café Picnicin palvelu on hyvii. Lihes puolet 49,1 % vastaajista piti mielikuvaa henkilokun-
nan ystavallisyydestd hyvinid. Kiitettivin arvosanan ystavillisyys mielikuvasta antoi reilu vii-
desosa 22,5 % (n=49) vastaajista. Todelliset tulokset henkilokunnan palvelusta ja ystavalli-

syydestd nayttivit, ettd palvelu ja ystavillisyys ovat ylittdneet asiakkaiden mielikuvat.

29,8 %: lla (n=065) vastaajista oli mielikuva, ettd Café Picnicin tuotteet ovat kiitettivin arvoi-
sia. Hyvid arvosanoja tuotteiden mielikuvasta antoi 46,8 % (n=102) vastaajista. Toimitilan

mielikuvalle 48,6 % (n=1006) vastaajista antoi hyvin arvosanan. Tyydyttivin arvosanan antoi
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15,1 % (n=33) vastaajista. Naistd tuotteiden ja tilojen mielikuva tuloksista voidaan paitelld,
ettd vastaajilla ei ole ollut kovin suuret odotukset niita ominaisuuksia kohtaan. Kun taulukoi-
ta 3,4 ja 5 verrataan niihin tuloksiin, voidaan huomata, etti todelliset tulokset ovat paljon
parempia asiakkaiden mielikuviin Café Picnicid kohtaan verrattuna. Tdma on hyva huomata,
silla asiakkaat ovat pitineet palvelusta, tuotteista ja toimitiloista enemmaén mita olivat kuvitel-

leet ja odottaneet.

7.1.6 Vastaajien mielipiteet Café Picnicin palvelujen uudelleenkaytosta

Seuraavassa kuviossa 7 on esitetty prosenttiosuuksin vastaajien mielipiteet Café Picnicin pal-

velujen uudelleenkiytosta.

181,9 % O Varmasti kaytan

@ Ehka kaytan

Todennakoisesti en
kayta

Kuvio 7. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mielipiteet Café Picnicin palvelujen uu-

delleenkdytosta (n= 215)

Tuloksista selvisi, ettd vastaajista 81,9 % aikoo kayttad varmasti Café Picnicin palveluja uu-
delleen. Tistd voidaan paitelld se, ettd asiakkaat ovat pitineet uudesta paikasta Kajaanissa ja
tulevat asioimaan sielld jatkossakin. 16, 3 % kayttda ehkd Café Picnicin palveluja uudelleen.
Todennakoisesti 1,9 % vastaajista ei aio kayttdd palveluja uudelleen. Vastaajat, jotka eivit

atkoneet kiyttdd palveluja uudelleen, eivit olleet kotoisin Kajaanista.

Kyselylomakkeessa kysyttiin, miksi vastaajat aikovat tai eivit aio kayttaa palveluja uudelleen.
35 vastaajaa sanoi, ettd paikka on hyvi ja sielld on viihtyisd ja mukava ilmapiiri. 37 vastaajaa
mainitsi, ettd kayttda sen vuoksi palveluja uudelleen, koska Café Picnicissd on niin hyvanma-

kuiset tuotteet. 11 vastaajaa mainitsi, ettd he kayttavdat Café Picnicin palveluja elokuvissa
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kidynnin yhteydessi. 4 vastaajaa kayttdd palveluja uudelleen, koska saa erikoiskahvia. 2 vastaa-
jaa piti Café Picnicid hyvini lounaspaikkana, jossa on tarjolla myos pikkunilkddn sopivat

tuotteet.

7.1.7 Vastaajien tietoldhteet Café Picnicistd

Kuvion 8 avulla selviad, kuinka monen erilaisen tietolihteen kautta tutkimukseen osallistu-

neet ovat saaneet tiedon Café Picnicista.

131,22 % OYstivi

26,1 % B Lchti-ilmoitus

S
\ 22.5 % Puskaradio

16,1 % 0 Muu

S
S 0

S 8,7 / 0
S

§ 2,3 % B Radio

HTv

Kuvio 8. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden tietoldhteet Café Picnicistd (n=218)

Tutkimustuloksista selvisi, ettd 31,2 % vastaajista oli saanut tiedon Café Picnicistd ystavil-
tadn. Puskaradion kautta tiedon oli saanut jopa 22,5 % vastaajista. Néiden kahden tietoldh-
teen merkitys on tirked. Tastd voidaan pédtelld se, kuinka tirked on saada asiakkaiden kanssa
onnistunut palvelutapahtuma ja positiivinen mieli yrityksestd. Kuten tyon teoria-osassa on
tuotu esille, hyvin palvelun saanut asiakas kertoo kokemuksesta kolmelle ystivilleen ja nega-
tiivisen kokemuksen omaava asiakas kertoo jopa yhdelletoista ystavalleen yrityksen huonosta
toiminnasta. Tulosten kautta huomataan, ettd ihmiset keskustelevat kokemuksistaan ja vierai-
lustaan keskendin. Silloin tieto yrityksesta levida sellaisena, miten asiakkaat ovat sen kokeneet

asioidessaan yrityksessa.
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Vastaajista toiseksi suurin ryhmid 26,1 % oli saanut tiedon Café Picnicistd lehti-ilmoitusten
vilitykselld. Lehti-ilmoitusten kautta asiakkaat seuraavat tulevia elokuvia Bio Rexissd. Sen
ilmoituksen yhteydessi Café Picnicin mainos antaa tiedon toiminnastaan asiakkaille. Jatkossa
lehti-ilmoitusta kannattaa kayttid mainonnan vilineend, koska noin suuri ryhmi on saanut
tiedon sen vilitykselld. Vastaajien mielestd pienimmat ryhmat ovat tv 8,7 % ja radio 2,3 %.

Niiden kautta vastaajat olivat kuulleet Café Picnicistd juuri kun se oli avattu.

Vastaajista 16,1 % oli saanut tiedon Café Picnicistd jostain muualta kuin edeltd mainituista
lihteista. Naistd vastaajat olivat maininneet muutamia. Muutama oli huomannut Café Picni-
cin ohikulkiessaan. Viisi vastaajaa oli saanut tiedon elokuvaesitteistd ja ulkona olevista mai-

noksista.

7.2 Haamuasiakastutkimuksen tulokset

Haamuasiakastutkimukseen osallistui 18 henkil6d. Vastaajista 7 oli miehid ja 11 naisia. Tut-

kimukseen osallistuneiden ikdjakauma on 18 — 55 vuotta.

Haamuasiakkaiksi valittiin opiskelijoita, tyontekijoitd ja yrittdjid. Sekd mies- ettd naisopiskeli-
joita tutkimukseeni 16ytyi helposti omasta koulustani. Iakkadampid haamuasiakkaita etsiessini
lihdin kiertelemaidn Kajaanin kaupungille eri yrityksiin ja kysyin heiddn kiinnostustaan ja
mahdollisuuttaan osallistua haamuasiakastutkimukseeni. Kiinnostusta 16ytyi ja haamuasiak-
kaiksi saatiin itse yrittdjid, kuin myo6s asiakaspalvelutehtavissa toimivia henkil6itd. Haamu-
asiakkaat on valittu palvelualojen yrityksistid, koska he osaavat katsoa asiakaspalvelua ja asia-
kastyytyvaisyyttd kokemuksen ja oman ammattitaitonsa kautta. Yrittdjit ja asiakaspalveluteh-
tavissd tyOskentelevit katsovat asiaa eri kantilta ja antavat erilaisia tuloksia kuin opiskelijat,

jotka usein kiinnittdvit huomiota eniten hintaan.

Haamuasiakastutkimuslomakkeessa (liite 2) kysyttiin tuotteisiin, tiloihin, henkilékuntaan ja
palvelutapahtumaan liittyvid kysymyksid. Seuraavissa kappaleissa tulokset esitetddn sanallises-
ti lomakkeen mukaisessa jarjestyksessa. Tekstissd kdytetdidn haamuasiakkaiden suoria lainauk-

sia tuloksista.
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7.2.1 Haamuasiakkaiden mielipiteet tuotteisiin liittyvistd ominaisuuksista

Ensimmaisessd kysymyksessd selvitettiin tuotteiden esillelaittoa vitriinissd ja siitd, kuinka
tuotteet houkuttelivat ostamaan. Suurin osa haamuasiakkaista oli sitd mieltd, ettd tuotteet
olivat hyvin ja kauniisti esilla vitriinissd. Kuitenkin muutama vastaajista oli ilmeisesti asioinut
illalla Café Picnicissd, jolloin tuotteita oli puuttunut vitriinistd. Joitakin oli jiljelld vain yksi
kappale ja se ei niyttinyt endd herkulliselta. Erds vastaajista mainitsi, ettd “tuotteet olivat

herkullisesti ja valjdsti esilla”.

Esillelaitto tyylin jdlkeen asiakkailta kysyttiin, houkuttelivatko tuotteet ostamaan. Puolet vas-
taajista oli sitd mieltd, ettd suurin osa tuotteista houkutteli ostamaan. Tuotteita toivottiin ole-
van runsaammin esilld. Erds vastaajista mainitsi, ettd tuotteet olivat tuoreen nikoéisia ja var-
sinkin kakut herkullisia. Muutamat vastaajat mainitsivat, ettd tuotteet eivat houkutelleet os-
tamaan. Oli vain muutama kappale jaljelld, joten ei ollut houkuttelevan nakoista. Yksi haa-
muasiakkaista vastasi, ettd ’jotkut tuotteet oli poltettu”. MyOs patongeista mainittiin, ettd

illalla kun meni kaymain, niin patongit néyttivat kuin olisivat seisoneet vitriinissa koko pai-

vin. ”Kinkku oli kuivahtanut ja harmaata.”

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin, minka tuotteen he séivit. Sen jilkeen heitd pyydettiin arvi-
oimaan tuotteen tuoreutta ja makua. Haamuasiakkaat olivat syoneet viinereitd, patonkeja,
kakkua, kanaleipii, pullaa ja uuniperunaa. Yli puolet vastaajista piti tuotteita hyvin makuisina
ja tuoreina. ”Todella hyvii oli”. Erds haamuasiakkaista moitti pullaa raa’aksi. Erds vastaajista
oli syonyt limpiman kanaleivin ja mainitsi ettd ’tuore ja hyvin makuinen, mutta jarkyttava
persiljakoristelu”. My6s banaani-suklaakakkua moitittiin, 7iltapdivastd en endd ota kakkua

kun pohja oli niin marka jostain kohti”.

Tuotteiden hinta-laatusuhdetta kysyttiin seuraavassa kysymyksessa. 15 vastaajista piti tuottei-
ta kalliina laatuun ja toisiin kahviloihin verrattuna. Niin hintaa kommentoitiin. ”’Aika hinna-
kas”. ”Tosi kallis”. ”Melko hinnakas paikka”. Kolme vastaajista mainitsi hinnasta, ettd se oli
sopiva tai “than ok”. Ilmeisesti hinta-asiaa kannattaisi osittain ainakin miettid. Se on kylld

tosi, ettd ainahan ihmisille halvempi sopii, joten on vain pysyttivi kilpailutilanteessa mukana.

Seuraavassa kysyttiin erityisruokavalioiden huomioinnista. Suurin osa haamuasiakkaista ei

ollut kiinnittinyt niithin huomioita sen vuoksi, kun eivit olleet niitd itse tarvinneet. Muutama
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vastaaja kuitenkin mainitsi, ettd listalta 16ytyl merkintoja tuotteista, jotka sopivat esimerkiksi

vihalaktoosista ruokavaliota noudattavalle.

7.2.2 Haamuasiakkaiden mielipiteet tiloihin liittyvistd ominaisuuksista

Haamuasiakkailta kysyttiin, mitd mieltd he olivat siisteydestd, sisustuksesta, valaistuksesta ja
musiikista. Siisteydestd noin puolet vastaajista mainitsi, ettd on siistid. Kuitenkin kolme vas-
taajaa totesl, ettd poydilld lojuu kauan likaisia astioita ja muruja on poydilla.

Sisustuksesta mainittiin ettd se sopil paikan tyyliin. Erds vastaajista mainitsi ettd “’sisustus on
selked ja yksinkertainen”. Viisi haamuasiakkaista oli sanonut paikasta sanan “kolkko”. Kai-

vattiin enemman kasveja ja jotain tunnelmanluojaa.

Valaistukseen kaikki haamuasiakkaat olivat tyytyviisid. Yksi vastaajista sanoi, ettd ” valoisa ja

limminhenkinen paikka kahvitella.

Musiikkista muutamat haamuasiakkaat olivat sanoneet, ettd sitd ei kuulu tai sitten se on liian
kovalla. T2hin asiaan varmasti voi kehittda ratkaisua. Erds haamuasiakkaista sanoi, ettd ”ste-

reoista kuuluu uusimpia hittejd”.

Kokonaisuudessa tilojen viihtyisyydesta haamuasiakkaat olivat antaneet hyvit mielipiteet.
Kahvilaa pidettiin erittdin viithtyisdnid ja uuden tyylikkddn oloisena paikkana, jossa on rento ja
nuorekas meininki. Pienten asioiden korjausten kautta saadaan negatiiviset kommentit pois-

tettua.

7.2.3 Haamuasiakkaiden mielipiteet henkilokuntaan liittyvistd ominaisuuksista

Ensimmiisessid kysymyksessd pyydettiin seuraamaan henkil6kunnan keskindistd toimintaa.
Kolme vastaajista mainitsi henkilokunnan keskiniisestd toiminnasta, ettd se on reipasta ja
topakkaa toimintaa. Seitsemin vastaajaa mainitsi, ettd jokainen teki omaa hommaansa ja oli
keskittynyt tybhonsa. ”Valmistivat varmaan uusia patonkeja”. Kuitenkin kahdeksalla vastaa-
jalla oli jotain negatiivista sanomista henkilékunnan keskindisestd toiminnasta, joka niin hy-
vin nakyy avokeittiOstd asiakkaille. Haamuasiakkaat olivat maininneet, ettd “tyontekijit kes-

kustelivat paljon keskenidin ja kikattivat kuuluvasti vaikka likaisia astioita olisi ollut poydissa.”
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Erds vastaajista mainitsi, ettd ’kaikilta tyontekijoiltd oli puuttunut ripeys.” Ilmeisesti tdihan
kohtaan kannattaa henkilokunnan paneutua. Henkilokunnan turha juoruilu ja nauraminen

saattaa tuntua asiakkaista epamiellyttiviltd ja huonontaa yrityksen mainetta.

Henkilokunnan ulkoisesta olemuksesta ja kohteliaisuudesta kysyttiin seuraavassa kysymyk-
sessd. Suurin osa haamuasiakkaista piti henkil6kunnan ulkoista olemusta siistind ja kaytos oli
miellyttivaa ja kohteliasta. Kiitossanat 16ytyivit ja palvelussa nikyi ammattimaisuus. Yksi
vastaajista oli saanut huonoa palvelua, kun asiakaspalvelija ei ollut tiennyt tarjousta, joka oli
niin kuin asiakas sanoi. Asiakas olisi toivonut edes pahoittelua myyjiltd, mutta sitd ei tullut.
Kaksi vastaajista mainitsi, ettd ’tytot ovat totisia”. Hymy ei maksa mitdin ja saa asiakkaan
iloiselle mielelle. Erddn vastaajan mielestd napapaljaana palveleminen ei ollut kaunista. Yksi
haamuasiakkaista oli seurannut tapahtumaa, jossa harjoittelija oli kysynyt neuvoa mieshenki-
lolta. Mieshenkil6 oli neuvonut ystavillisesti ja huolellisesti ja tima oli jattinyt haamuasiak-

kaaseen miellyttivin kuvan tyontekijin kohteliaisuudesta harjoittelijaa kohtaan.

7.2.4 Haamuasiakkaiden mielipiteet palveluprosessin vaiheista

Ensimmiisessi kysymyksessd haamuasiakkaita pyydettiin seuraamaan, kuinka heidit huomi-
oitiin saapuessaan Café Picnicin sisille. Noin puolet haamuasiakkaista oli jaanyt ilman min-
kadnlaista tervehtimistd. Muita haamuasiakkaita oli tervehditty sitten, kun he olivat menneet
kassan luokse. Pieni katsekontakti tai hymyn ele tekee sisille tulleen asiakkaan mielen heti
paremmaksi ja asiakas tuntee itsensd tervetulleeksi. Huomiota asiakkaalle kannattaa antaa

enemman.

Seuraavan kysymyksen avulla selvitettiin henkilokunnan taitoa antaa tietoa tuotteista asiak-
kaille. Sen jilkeen kysyttiin, miten tiedonantaminen vaikutti haamuasiakkaan ostopaitokseen.
16 vastaajista oli saanut riittdvisti tietoa niistd tuotteista, joista he olivat kysyneet myyjalta.
Ostopaitokseen se vaikutti positiivisesti, jolloin he ostivat tuotteet. Riittivin tiedon saannin
vuoksi vastaajat kokivat, ettd henkil6kunta tunsi tuotteiden sisallon hyvin. Yksi vastaajista oli
kokenut, ettd asiakaspalvelija oli antanut tiedon tuotteen sisallostd “ylimieliselld tyylilla”. Vas-
taajalle oli jdanyt sellainen mieli paikasta, ettei ole kovin kiinnostunut menemain uudelleen

sinne.
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Seuraavan kysymyksen avulla selvitettiin small talkin merkitystd asiakaspalvelijan ja haamu-
asiakkaan vililld. 17 vastaajista ei ollut keskustellut muuta kuin vain pakolliset asiakaspalve-
luun liittyvat asiat. Yksi vastaajista mainitsi keskustelleensa urheilusta myyjin kanssa. Vastaaja
oli itse aloittanut keskustelun. Joskus small talkin avulla on mahdollisuus saada jopa lisi-
myyntid aikaan. Se my0s parantaa asiakassuhdetta ja asiakas kayttdd useammin yrityksen pal-
veluja tuntiessaan itsensé tarkedksi asiakkaaksi. Mielestini néistd tuloksista voi péditelld, ettd
henkil6kunnan kannattaa viljelli myos muutakin keskustelua asiakkaiden kanssa kuin vain

pakolliset asiakaspalveluun liittyvit asiat.

Haamuasiakkaita pyydettiin myo6s kiinnittimain huomiota palvelun nopeuteen. Tuloksista
selvisi, ettd lihes kaikki haamuasiakkaat olivat todella tyytyviisia palvelun nopeuteen. Palve-
lua pidettiin nopeana ja tilatut ruoat tulivat nopeasti poytdan. Yksi vastaajista oli saanut hie-
man hidasta palvelua, kun harjoittelija oli palvellut hantd. Mutta hin ymmarsi harjoittelijan

opettelemisen.

Viimeisessa kysymyksessd kysyttiin ettd, miten asiakkaat huomioitiin, kun he poistuivat Café
Picnicistd. Tuloksista selvisi, ettd kahdeksan vastaajaa oli saanut huomioinnin osakseen. Heil-
le oli sanottu kiitos ja hei tai hei hei. Yksi asiakas oli toivotettu tervetulleeksi uudelleen. Nai-
den tulosten perusteella henkil6kunnan kannattaa kiinnittia huomiointia asiakkaisiin enem-

man.
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8 POHDINTA

Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen tutkimusongelmana oli selvittaa asiakkaiden tyytyvii-
syys Café Picnicin tuotteisiin, tilothin ja palveluihin. Tutkimusongelmaan haettiin vastauksia
kahdella eri menetelmalld kvantitatiivisella lomakekyselylld ja kvalitatiivisella haamuasiakas-
tutkimuksella. Kvantitatiiviseen lomakekyselyyn osallistui 218 henkil64 ja sen avulla saatiin
numeraalista, prosenttiosuuksin esitettavad tietoa. Haamuasiakastutkimukseen osallistui 18

haamuasiakasta ja sen avulla saatiin sanallista haamuasiakkaiden kokemaa tietoa.

Café Picnicin kyselytutkimuksen tuloksista havaittiin, ettd suurin osa tutkimukseen osallistu-
neista oli naisia. Naisten osuus oli 161 ja miesten 57 henkil6a. Tdmi jakautuminen oli osal-
taan odotettavissa. Shoppailu, jonka yhteydessi usein poiketaan kahville, on naisten harras-
tus. Elokuvissa kaynti ja illanviettiminen ovat usein nuorten naisten vapaa-ajanviettotapoja.
Ikdryhmistd suurimmaksi ryhmiksi tutkimuksessa nousi 13 — 20-vuotiaiden ryhmi. Nuoret
ovat ottaneet uuden ravintolan paikakseen, jota he kuvailivat parhaaksi ja nuorisoystavalli-

seksi kahvilaksi Kajaanissa.

Kvantitatiivisen kyselylomakkeen teoriataustana kaytettiin Gronroosin laajennettua palvelu-
tuotetta. Kun tarkastellaan tuloksia peruspalvelupaketin osalta, voidaan sanoa, etta tutkimuk-
seen osallistuneet antoivat todella hyvin arvosanan sen kohdalla. Ydinpalvelu tai ydintuote
Café Picnicissd on heidin tuotevalikoimansa, jonka vuoksi asiakkaat saapuvat sinne taytta-
main tarpeensa. Tuloksista kivi ilmi, ettd suurin osa vastauksista jakautui tuotteiden ominai-
suuksia kysyttiessa kiitettdvadn ja hyvidn arvosanaan. Ainoastaan erityisruokavalioista 16ytyi
hieman huonompia tuloksia. Tama kysymys oli my6s monelle tutkimukseen osallistuneelle
vaikea, koska hin itse ei ollut tarvinnut erityisruokavaliotuotteita. Kvantitatiivisen kyselytut-
kimuksen tuloksissa oli huomattavissa hintaan kohdistuva kritiikki. Tutkimukseen osallistu-
neet antoivat hyvin vahin kiitettdvid arvosanoja hinta-laatusuhteesta, joka kuvastaa sen, etta
hintoihin ei oltu kiitettivisti tyytyviisid. Tuotteita pidettiin kalliina eniten opiskelijaryhmassi,
joka on selvi asia opiskelijan tiukan budjetin vuoksi. Opiskeljjoilla ei ole niin paljon rahaa
laittaa ulkona syomiseen. Ydintuotteiden kehitysideoiksi 16ytyi keittovaihtoehtojen lisdami-

nen ja erityisruokavalioiden kattavampi huomioiminen.

Peruspalvelupaketin lisiksi tarvitaan muita osia, jotka vaikuttavat palveluun. Niistd yksi on

yrityksen saavutettavuus. Yrityksen saavutettavuuden avulla selvitettiin tiloihin liittyvid asioi-
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ta. Kokonaisuudessaan tutkimukseen osallistuneet olivat hyvin yhtd mielti tiloihin liittyvistd
ominaisuuksista. Uudet ja modernit tilat ovat siistit ja kauniit, jolloin asiakkaat tuntevat viih-
tyviansd paikassa. Viihtyisyys ja selkeys tiloissa my6s helpottaa asiakkaiden asiointia Kuiten-
kin poytien siisteydestd kannattaa huolehtia enemmain. Kyselytutkimuksen perustelut koh-
dassa mainittiin useasti vastaajien kokema tilojen kolkkous. Tahan varmasti kannattaa miettia
muutoksia. Lisdd viherkasveja, kankaita ja huonekaluja, niin kolkkous vihenee tiloissa. Tiloi-
hin liittyvista ominaisuuksista yksi oli musiikki. Tdhdn tuli hyvin monenlaisia vastauksia. Oli
paljon vastaajia, jotka olivat tyytymattomid musiikkiin, mutta myo6s tyytyviisia vastaajia 16ytyi.
Tulos musiikista oli hyvin tyydyttivin tasolla, joten parantamisen varaa 16ytyy. Tihin on
kuitenkaan vaikea miettid yhtd oikeaa parannuskeinoa, koska mikdin muutos ei varmasti

tyydytd jatkossa kaikkia asiakkaita.

Café Picnicin saavutettavuuteen vaikuttaa tilojen lisiksi my0s sijainti, parkkipaikat, opasteet
ja aukioloajat. Niiden asioiden kautta asiakkaat kokevat asioinnin ja kuluttamisen Café Picni-
cissd joko helpoksi tai vaikeaksi. Niistd asioista my6s oltiin hyvin monenlaista mieltd. Kui-
tenkin sijaintiin oltiin hyvin tyytyvaisid. Tutkimukseen osallistuneet kokivat, ettd keskeiselle
litkepaikalle on helppo ja nopea poiketa. Parkkipaikkojen miird on parantunut tutkimuksen
jarjestimisajankohdasta, joten taulukossa 6 nakyvid tuloksia parkkipaikkojen mairdin liitty-
vista tyytyviisyydestd ei kannata pitdd niin luotettavina. Opasteita asiakkaat toivoivat enem-

min ja aukioloaikoja pidennettiviksi illasta.

Laajennettuun palvelutuotteeseen kuuluu myos vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa.
Vuorovaikutuksella on tirked merkitys palvelun kokemisessa. Vaikka peruspalvelupaketin
ydinasiat olisivat kunnossa, voi asiakaspalvelijan huono vuorovaikutus asiakkaan kanssa pila-
ta koko asiointikerran. Tdmin vuoksi on tirkedd ottaa vakavasti asiakkaiden moitteet tai ke-
hitysehdotukset henkilokuntaan liittyvistd ominaisuuksista. Lomakekyselyntuloksista selvisi
henkil6kunnan ominaisuuksien osalta, ettd tulokset painottuivat pidasiassa hyviin arvosa-
naan. My6s tyydyttivid arvosanoja tuli paljon. Parhaimmat arvosanat henkilkunnan ominai-
suuksista sai kohteliaisuus, jolloin 36,2 % (n=79) vastaajista antoi kiitettivin arvosanan. Café
Picnicilli varmasti on tavoitteena kiitettdvin tasoiset arvosanat henkilokuntaan liittyvistd
ominaisuuksista. Reilusti alle puolet eli 36,2 % (n=79) kaikista vastaajista on antanut kiitetta-
vin arvosanan kohteliaisuudelle, joka oli paras henkilokunnan ominaisuuksista, niin toimin-
nan parantamisen varaa l6ytyy paljon. Kyselylomakkeessa olevan perustelut kohdan kautta

saatiin arvokkaita sanallisia parannusehdotuksia. Henkilokunnan ulkoisesta olemuksesta toi-
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vottiin pois naamojen nyrpeys. Hymy ei maksa mitdan, joten hymyilya ja iloisuutta palveluun

enemman.

Kyselylomakkeen teoriataustana kiytetyn laajennetun palvelutuotteen ohjenuorana on palve-
luajatus. Taman asiakastyytyviisyystutkimuksen kautta on saatu tulokset kaikkiin laajennetun
palvelutuotteen osa-alueisiin, voidaan alkaa suunnittelemaan ja kehittimain, miten saadaan
peruspalvelupaketti parhaiten asiakkaiden saataville. Kun tulokset ovat esilld ja tieto siitd,
mitd ja miten asiakkaat haluavat, on yrityksen helpompi kehittid ja parantaa toimintaansa
entistd paremmin asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Kun Café Picnic on saanut peruspalvelu-
paketin kehitettavit asiat kuntoon, sen jilkeen on syytd miettid vuorovaikutustilanteiden ja

saavutettavuuden kehittamista.

Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden ennakko-odotuksia eli mielikuvia Café Picniciin liitty-
vistd asioista. Kysyttiin palvelusta, ystivillisyydesta, tuotteista ja toimitiloista. Kun verrataan
mielikuvatuloksia ja todellisia tuloksia palvelusta, ystavillisyydesti, tuotteista ja toimitiloista,
voidaan nahdi, ettd tutkimukseen osallistuneiden odotukset ovat ylittyneet. Asiakkailla on
ennakko-odotukset uudesta paikasta. Asioinnin jilkeen heille on muodostunut kokemus
palvelun laadusta ja yrityksen toiminnasta. Ndiden odotusten ja kokemusten yhteissummana
muodostuu asiakastyytyvaisyys. Tuloksista voimme todeta, ettd asiakkaiden odotukset on
ylitetty, voidaan olla sitd mieltd, ettd Café Picnicistd on poistunut tyytyviisid asiakkaita. Tyy-
tyvaiset asiakkaat palaavat uudelleen asioimaan Café Picniciin ja kertovat jopa kolmelle ysta-
villeen yrityksestd. Mikali asiakasta osataan palvella seuraavilla kerroilla juuri oikealla tavalla
ja hin kokee kuuluvansa joukkoon ja saavansa lisdarvoa yrityksestd, muodostuu hinelle asia-
kassuhde yritykseen. Mikali asiakassuhde jatkuu pitkain, asiakkaasta voi muodostua kanta-
asiakas yritykseen. Kanta-asiakkaat ovat tirkeitd asiakkaita ja heidin kauttansa voi muodos-
tua useita uusia asiakassuhteita. Taman vuoksi Café Picnicissd usein asioivat asiakkaat kan-

nattaa erityisesti ottaa huomioon.

Tulevaisuuden markkinointia ja mainostusta ajatellen voidaan sanomalehti-ilmoituksia pitaa
tulosten mukaan kaikkein tehokkaimpina mainonnan muotoina. 26,1 % vastaajista, oli saanut
tiedon lehti-ilmoituksen kautta Café Picnicin toiminnasta Kajaanissa. Suurimpana ryhmana
kuitenkin on ystivin merkitys tiedon valittdjand. Asiakkaat, joille on jadnyt positiivinen ko-
kemus yrityksesta, kertovat ystavilleen ja kehottavat kiymaan yrityksessa. Taman vuoksi Café
Picnicin henkilokunnan on pyrittiva pitimain heilld asioivat asiakkaat positiivisen kokemuk-

sen saaneina.
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Haamuasiakastutkimuslomake suunniteltiin osittain kvantitatiivisen kyselylomakkeen piille.
Siitd otettiin tuotteisiin, tiloihin ja henkil6kuntaan liittyvit ominaisuudet, jotta saatiin nume-
raalisten tulosten tueksi sanallisia tuloksia. Lisiksi haamuasiakastutkimuksen teoriataustana
kiytettiin Jokisen palvelutapahtumaa, jonka avulla selvitettiin palvelutapahtuman eteneminen

asiakkaan saapumisesta poistumiseen asti.

Haamuasiakkaiden mielipiteet tuotteisiin liittyvistd ominaisuuksista olivat suurimmaksi osaksi
hyvid. Ainoastaan hinta-laatusuhteesta annettiin huonoa palautetta. Tuotteita pidettiin kallii-
na, mikd huomattiin jo kvantitatiivisen kyselylomakkeen tuloksissa. My6s tiloihin oltiin ylei-
sesti ottaen tyytyvaisid. Selkeyttd ja vithtyisyytta pidettiin positiivisina asioina, joilla on vaiku-
tusta asiakkaiden ostopdittksiin. Tilojen kolkkoutta toivotaan Café Picnicin henkil6kunnan
poistavan. Haamuasiakastutkimuksen kautta oli positiivista huomata, ettd etenkin Kajaanilai-

set nuoret ovat kokeneet paikan tunnelmalliseksi ja mukavaksi kahvilaksi.

Kvantitatiivinen lomakekysely toteutettiin ennen kvalitatiivista haamuasiakastutkimusta.
Kvantitatiivisessa lomakekyselyssi tuli esille vastaajien kokema epamiellyttiva tunne henkil6-
kunnan keskindisestd toiminnasta. Sen vuoksi haamuasiakkaita pyydettiin seuraamaan henki-
l6kunnan keskindistd toimintaa Café Picnicissd. Suurin osa haamuasiakkaista antoi positiivis-
ta palautetta henkilokunnan keskindisestd toiminnasta, mutta jopa kahdeksan kahdeksasta-
toista antoi joitain negatiivista palautetta. Mielestdni tima on liian iso lukema. Haamuasiakas-
tutkimuksesta kavi ilmi, ettd palvelutiskin takana tapahtuva danekas keskustelu ja turha nau-
raminen kuuluvat hyvin ravintolassa istuville asiakkaille. Tama ei ollut tutkimukseen osallis-
tuneiden asiakkaiden mielestd kovin positiivista kuvaa antavaa toimintaa. Toki asiallinen kes-

kustelu ja henkil6kunnan hyvi ilmapiiri kuuluvat jokaiseen tyopaikkaan.

Palvelutapahtuma, josta teoriassa kiytettiin nimitystd totuuden hetki, oli monesta eri kysy-
myksestd koostuva kokonaisuus. Tulokset osoittavat, ettd oli hyvi pilkkoa palvelutapahtuma
moneen pieneen osaan ja tarkastella palasia lihemmin yksi kerrallaan. Asiakkaan saapumis- ja
poistumisvaiheisiin on syyta kiinnittda jatkossa huomiota. Pieni ele, joka saa kontaktin aikai-
seksi asiakkaaseen, vaikuttaa positiivisesti asiakkaan tunteeseen. Positiivisena pidettiin henki-
lokunnan taitoa ja tietoa tuotetuntemuksessa. Haamuasiakkaat kokivat saavansa riittdvasti
oikeaa tietoa tuotteista, mikd myo6s vaikutti heidin ostopéddtokseen. Small talkin merkitys jai
hyvin vihaiseksi. Nuoret asiakaspalvelijat eivit valttimattd ole vield sen merkitysta sisdista-
neet ja ehki se taito tulee kokemuksen my6ti itse kullekin. Ei kaikilla asiakkailla ole aikaa

edes pieneen keskusteluun, joten silloin kannattaa valttda small talkin kayttimistd. Mielestini
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asiakaspalvelijoiden kannattaa kiinnittdd jatkossa huomioita palvelutapahtuman eri vaiheisiin,
jolloin asiakas saa toivomaansa myonteistd palvelua osakseen, mikd vaikuttaa myos hinen

vithtymiseen ja kokemukseen Café Picnicista.

Tutkimusongelma, jonka pohjalta tutkimusta alettiin toteuttaa, oli selvittad asiakkaiden tyyty-
viisyys Café Picnicin tuotteisiin, tiloithin ja palveluihin. Mielestini tdssd tutkimuksessa on
saatu tutkimusongelmaan vastaus seki sanallisesti ettd numeraalisesti. Kun tutkin sekd kvan-
titatiivisen lomakekyselyn ettd haamuasiakastutkimuksen tuloksia, ovat tulokset hyvid. Se
minkd perusteella pidin tuloksia hyvind, on se, ettd tutkimusta tehdessini yritykselld oli me-
nossa kdynnistymisvaihe, jolloin vield kaikki asiat hakivat keskendin paikkaansa. Henkil6-
kunnalla oli vield kokemattomuutta, tychén ei ollut tullut jatkuvaa rutiinia ja oppimista oli
vield paljon. Tilojen sisustaminen ja jirjestiminen oikeaan muotoon oli vield teon alla. My6s
saavutettavuuden parantamista tehtiin jatkuvasti tutkimuksen tekohetkelld. Nama asiat ovat
varmasti olleet osaltaan vaikuttamassa tutkimustuloksiin. Tutkimustulosten merkitys on tir-
ked ajatellen Café Picnicin tulevaisuutta Kajaanissa. Aiempia tuloksia, joista yritys olisi voinut
katsoa asiakkaiden tyytyviisyyttd, ei ollut. Ndiden uusien tulosten kautta, jossa osalla tutki-
mukseen osallistuneilla on kokemusta monelta asiointikerralta, on hyvd pohtia muutosten
tekemistd toiminnassa. Mutta henkilokunnan on myos syytd olla tyytyviinen toimintaansa,
koska asiakkaat ovat ndin tyytyviisid toiminnan ehki sekavaankin alkuvaiheeseen. Tutkimuk-
seen osallistuneiden tuloksista on kdynyt selville my6s kehitys- ja parannusehdotukset. Nyt,
kun Café Picnicin toiminta on jatkunut jo ldhes 9 kuukautta, voidaan sanoa, ettd toiminta on
sekd henkilokunnan, tilojen ja saavutettavuuden osalta rutinoitunut ja asettunut tietyn kaavan
mubkaiseksi. Toivon, ettd Café Picnicin henkilokunta ottaa keskusteluun tutkimustuloksista
nousevat kehityskohteet ja toteuttavat niitd yrityksen omien rajojen puitteissa. Mikali Café
Picnicin henkilokunta kehittdd ja parantaa toimintaa tutkimuksessa 16ytyneiden kehitys- ja
parannuskohteiden osalta, voidaan asiakkaiden tyytyviisyys tiloihin, tuotteisiin ja palveluihin

saada entistd paremmaksi.

Mielestini tulevina vuosina olisi mahdollisuus tehda uusi tutkimus Café Picnicin toiminnalle.
Tutkimuksen ei vilttimatta tarvitsisi olla niin laaja, vaan sen voisi rajata esimerkiksi henkilo-
kuntaan ja tuotteisiin liittyviksi. Uusien tulosten avulla olisi mahdollisuus seurata, miten
mahdolliset muutostoimenpiteet ovat vaikuttaneet asiakkaiden tyytyviisyyteen henkil6kun-
nan ja tuotteiden kohdalla. Toisena jatkotutkimuksena ehdotan yrityksille, jotka jirjestivit
tapahtumiaan Café Picnicin tiloissa ruokatilauksineen, tehtivia tyytyvaisyystutkimusta, jonka

avulla saadaan selville Café Picnicin onnistuminen tapahtumien jirjestimisessd. Sen voisi
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toteuttaa esimerkiksi teemahaastattelulla, jolloin tutkija haastattelisi yrityksen edustajaa, joka

on tilannut tapahtuman Café Picnicilta.

Kolmantena jatkotutkimuksena voisi olla yrityksiin tehtivd lounasruokatutkimus. Tutkimus-
tuloksista selvisi, ettd 10,1 % tutkimukseen osallistuneista oli saapunut tyopaikalta lounaalle
Café Picniciin. Mielestdni timéd on pieni médri asiakasjoukosta. Tutkimustulosten esittelyn
yhteydessa annoin kehitysehdotuksia Café Picnicille, ettd he ottaisivat enemmin yrityksen
tyontekijoihin yhteytti ja tarjoaisivat heille lounasvaihtoehtoja ja mahdollisia yritysalennuksia.
Jos yrityksiin otetaan yhteytta, olisi niihin yrityksiin mahdollisuus tehdé tutkimus, jossa selvi-

tettdisiin heiddn tyytyviisyyttd ja mahdollisia toiveita Café Picnicin tuotteita kohtaan.
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ARVOISA ASTAKAS

Liite 1 : Kyselylomake

Selvitimme Café Picnicin asiakastyytyviisyyttd, jotta voisimme kehittdd toimintaamme entistd paremmin

tarpeitanne vastaavaksi. Tutkimuksen onnistumisen kannalta toivomme, ettd vastaatte mahdollisimman

huolellisesti kaikkiin kysymyksiin.

Rastittakaa sopiva vaihtoehto.

1. Oletteko

I:l mies
D nainen

2.Ikad

3. Ammattiryhminne

L] johtavassa asemassa
[ coimihenkil

O yriceaja

I:l tyontekiji

I:l elikeldinen

L] opiskelija
oppilaitos?

L] oo, mika?

4. Montako kertaa olette asioineet Cafe Picnicis-

sd?

5. Saavuitteko Café Picniciin?

I:l elokuvista / elokuviin mennessa
O] ty6paikalta lounaalle
I:l ohikulkiessanne

I:l muualta, mista?

6. Minki tekijéiden perusteella valitsette ravintolan, jossa asioitte?

Merkitkdd numeroilla kolme tirkeinté tekijda.

Numero 1= tirkein tekiji, 2= toiseksi tirkein tekiji, 3= kolmanneksi tirkein tekija.

__ palvelu

tuotevalikoima

hinta

aikaisemmat kokemukset

__ mielikuvani yrityksestd

muu, mika?




Ympyroikdd mielipidettinne parhaiten kuvaava arvosana.
( 5= kiitettdvid, 4=hyvi, 3=tyydyttivi, 2=heikko, 1= vilttivi, 0= ei tietoa )

Perustelkaa tarvittaessa. Perusteluja voitte jatkaa paperin kdintépuolelle.

7. Mit4 mieltd olette seuraavista Café Picnicin tuotteisiin liittyvistd ominaisuuksista?

Hinta- laatusuhteesta 5 4 3 2 1
Perustelut:
Tuotteiden ulkonidosti 5 4 3 2 1
Perustelut:
Tuotteiden tuoreudesta 5 4 3 2 1
Perustelut:
Tuotteiden mausta 5 4 3 2 1
Perustelut:

Tuotevalikoiman riittdvyydesti
5 4 3 2 1

Perustelut:

Erityisruokavalioiden huomioinnista
5 4 3 2 1

Perustelut:

8. Mit4 mieltd olette seuraavista Café Picnicin tiloihin liittyvistd ominaisuuksista?

Viihtyisyydestd 5 4 3 2 1

Perustelut:

Siisteydesta 5 4 3 2 1
Perustelut:

Valaistuksesta 5 4 3 2 1
Perustelut:

Musiikista 5 4 3 2 1

Perustelut:




Ympyroikdd mielipidettinne parhaiten kuvaava arvosana.
( 5= kiitettdvid, 4=hyvi, 3=tyydyttivi, 2=heikko, 1= vilttivi)

Perustelkaa tarvittaessa. Perusteluja voitte jatkaa paperin kdintépuolelle.

9. Miti mielti olette Café Picnicin henkilokunnan?

Ulkoisesta olemuksesta 5 4 3 2
Perustelut:
Kohteliaisuudesta 5 4 3 2
Perustelut:
Tuotetietoudesta 5 4 3 2
Perustelut:
Palvelualttiudesta 5 4 3 2
Perustelut:
Palvelun nopeudesta 5 4 3 2
Perustelut:

10. Mitd mielti olette Café Picnicin?

Sijainnista 5 4 3 2
Perustelut:
Parkkipaikkojen mairista 5 4 3 2
Perustelut:
Opasteiden nikyvyydesti 5 4 3 2
Perustelut:
Aukioloajoista 5 4 3 2
Perustelut:

11. Millainen mielikuva Teilld oli ennen asiointianne Café Picnicin toiminnasta?
Ympyroikdd mielipidettinne parhaiten kuvaava arvosana.

( 5= kiitettidvi, 4=hyvi, 3=tyydyttivi, 2=heikko, 1= vilttivi, 0= ei tietoa )

Palvelu 5 4 3 2
Ystivillisyys 5 4 3 2
Tuotteet 5 4 3 2

Toimitilat 5 4 3 2



Rastittakaa sopiva vaihtoehto.

12. Aiotteko kiayttdd Café Picnicin palveluja uudelleen?

O varmasti kaytin, miksi?

L ehka kaytin, miksi?

[ todenniksisesti en kayta, miksi?

[ en kayta, miksi?

13. Misti saitte tiedon Café Picnicisti?

] ystaviltini

I:l tvista

I:I internetista

[ tehti- ilmoituksesta
I:l ”puskaradiosta”

D muualta, misti?

14. Muuta kommentoitavaa tai kehitysehdotuksia.

KIITOS VASTAUKSISTANNE!

Taita ja revi irti.

Haluan osallistua arvontaan, jossa kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 5 patonkiateriaa
(aterian arvo 6,90€, sis. alkukeitto ja tiytetty patonki).

Voittajille ilmoitetaan henkil6kohtaisesti. Arvonta suoritetaan 20.12.2004.

Nimi:

Puhelinnumero:




ARVOISA HAAMUASIAKAS Liite 2 : Haamuasiakaslomake
Tutustukaa alla oleviin kysymyksiin ennekuin vierailette Café Picnicissd. Tarkoituksenanne on seurata kysy-
myksissd olevia asioita ja raportoida niistd vierailun jilkeen tille lomakkeelle. Tutkimuksen onnistumisen kan-
nalta tolvomme, ettd vastaatte mahdollisimman huolellisesti kaikkiin kysymyksiin.

Cafe Picnicin tuotteet

1. Miten tuotteet oli laitettu esille vitriiniin?

a. Houkuttelivatko tuotteet ostamaan?

2. Minka tuotteen soitte?

a. Mita mielta olitte tuotteen tuoreudesta ja mausta?

b. Mitd mielta olitte hinta-laatusuhteesta?

c. Mitd mieltd olitte eritysruokavalioiden huomioinnista?




Cafe Picnicin tilat

1. Mitd mieltd olitte Café Picnicin viihtyisyydesti?

(siisteys, sisustus, valaistus, musiikki)

Café Picnicin henkilokunta

1. Seuratkaa henkilokunnan keskinaista toimintaa Café Picnicissa istuessanne

a. Mita mielta olitte siita?

b. Mitd mielti olitte ulkoisesta olemuksesta ja kohteliaisuudesta?

Palveluprosessi

1. Milli tavalla Teiddt huomioitiin saapuessanne ravintolaan?

2. Saitteko riittdvisti tietoa tuotteista ja siitd mitd ne sisaltavat?

a. jos saitte, niin miten sen koitte?




b. jos ette saaneet, niin miten se vaikutti ostopditokseenne ja ravintolan luotettavuuteen?

3. Keskustelitteko muusta kuin vain pakolliset asiakaspalveluun liittyvit asiat? (Small

talk)

a. jos, niin kumpi sen aloitti?

b. kuinka se sujui ?

4. Mitd mielta olitte palvelun nopeudesta?

5. Milld tavalla Teiddt huomioitiin poistuessanne ravintolasta?
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