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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni on asiakastyytyvaisyystutkimus Merildisen Leipomo ky:lle. Merildisen Lei-
pomo ky on tutkimuksen toimeksiantaja. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla on tavoit-
teena selvittdd Merildisen Leipomon Maikkulan myymila-kahvilan asiakkaiden tyytyviisyyttad
tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimus on Merildisen Leipomolle tirked, koska se on ensimmai-
nen asiakastyytyviisyystutkimus Maikkulan toimipisteessd. Maikkulan myymala-kahvila avat-
tiin joulukuussa 2012.

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Merildisen Leipomon Maikkulan toimipisteen asi-
akkaat. Heistd tutkimukseen otettiin toimipisteessd 9.12-14.12.2013 asioineet asiakkaat. Tut-
kimuksen aineisto kerittiin standardoitua tutkimuslomaketta kayttien. Tutkimus tehtiin
kvantitatiivista tutkimusmenetelmad kayttien. Tulosten perusteella Merildisen Leipomo voi

kehittdd Maikkulan myymala-kahvilan toimintaa asiakkaiden toiveiden mukaisesti.

Kehittimistoimenpiteet auttavat lisidmaan asiakkaiden tyytyvaisyyttd tuotteisiin ja palvelui-
hin. Tavoitteena ovat erittdin tyytyviiset asiakkaat, silld vain erittdin tyytyviiset asiakkaat te-
kevat runsaasti uusintaostoja ja kertovat myonteisid asioita palveluntarjoajasta (Grénroos

2009, 177).

Tutkimuksen teoriaosuuden aluksi esitellddn tutkimuksen toimeksiantaja, Merildisen Leipo-
mo ky. Tamin jalkeen teoriaosuudessa kasitellidn suomalaista kahvilakulttuuria, asiakastyyty-

viisyyttd, asiakkaiden ostokayttiytymistd, palvelua, palvelun laatua ja tilastollista tutkimusta.

Teoriaosuuden jilkeen kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta ja esitetidn tutkimustulokset.
Taman jilkeen esitetain johtopdatokset ja kehittimisehdotukset. Lopuksi on omaa pohdin-
taa opinndytetyoprosessista. Tutkimuksen liitteind ovat kyselylomake ja asiakkaiden vastauk-

set avoimiin kysymyksiin.



2 MERILAISEN LEIPOMO KY

Merildisen Leipomo ky on perheyritys, jonka omistavat Seppo ja Marja-Leena Merildinen.
Leipomotoiminnan aloitti Seppo Merildisen diti vuonna 1947 Lumijoella. Sepon iiti valmisti
tuotteita kotileipomossaan ja myi niitd Oulun torilla. Myyntid harrastetaan edelleen kesiisin
Oulun torilla. Leipomotoiminta siirtyi Seppo Merildiselle 1970-luvun alussa. (Miettunen

2013, 4.)

Merildisen Leipomon toiminta jatkui Lumijoella vuoteen 2012, jolloin leipomo siirtyi uusiin
toimitiloihin Ouluun, Maikkulan yrityskyldan. Maikkulan leipomossa valmistetaan leivit ja
kahvileivit sekd konditoriatuotteet. Konditoriatuotteet valmistettiin aiemmin Oulun keskus-
tassa sijaitsevassa keittiossa. Kaikkiaan yritys tyollistda kolmisenkymmenta henkil6d. (Miettu-

nen 2013, 4.)

Maikkulan Leipomon yhteydessd on myymald-kahvila, josta voi ostaa kahvila- ja leipomo-
tuotteita. Myos lounasta tarjotaan arkisin. Kahvila Bisketti on yrityksen toinen kahvila, joka
sijaitsee Oulun Rotuaarilla. Kahvila Bisketissd on anniskeluoikeudet kahvilan ja baarin puo-

lella. Kahvilatuotteiden lisdksi Bisketissd myyddin arkisin my6s lounasta. (Kesilahti 2014.)

Merildisen Leipomon tuotteita on tarjolla vahittiiskaupoissa Oulun alueella. Merildisen Lei-
pomo on erityisen tunnettu ruisleivistdan ja rieskoistaan. Ruisleivit ja rieskat ovat suurimmat
tuoteryhmit. Ruisleipa leivotaan juureen eikd sen nostatuksessa kiytetd lainkaan hiivaa. Ries-
koja leivotaan seka ohrasta ettd perunasta. Kahvileipien menekki on my6s suurta, koska

kauppojen lisaksi niitd leivotaan kahviloihin. (Kesélahti 2014.)

Seppo ja Marja-Leena Merildisen lapset Marjaana, Johanna ja Juho tyoskentelevit leipomos-
sa. Marjaana vastaa keittiostd, Johanna tyoskentelee kahvila Bisketissd ja Juho on téissa lei-
pomossa. Sukupolvenvaihdos on ollut suunnitelmissa, mutta sitd ei ole vield toteutettu.
Maikkulan myymaild-kahvilasta vastaa Kimmo Kesalahti, joka on ollut pitkdin mukana yri-

tyksessa. (Kesilahti 2014.)

Kimmo Kesilahden mukaan Maikkulan myymala-kahvilan vastaanotto palveluineen on ollut
hyvi ja yhteistyd alueen muiden yrittijien kanssa on sujunut moitteettomasti. Myymélid-
kahvilan tarkoituksena on elavoittaa Maikkulan yrityskylda ja palvella kaikkia alueella toimivia

yrityksid. (Miettunen 2013, 4.)



3 SUOMALAINEN KAHVILAKULTTUURI

Suomalainen kahvikulttuuri on eurooppalaisittain nuorta. Kahvi ei ollut alun perin tarkoitet-
tu koko kansan juomaksi, vaan ylempien sdityjen nautittavaksi. Kahvilat leimautuivat jo var-
haisessa vaiheessa sivistyneiston ja hyviosaisten kohtaamispaikoiksi, koska tyovienluokalla ei

pitkien tyopaivien vuoksi ollut aikaa viettda kahviloissa. (Jaatinen 20006, 9, 90.)

3.1 Suomalaisen kahvilakulttuurin historiaa

Suomen ensimmadinen kahvila, kaffehus, avattiin Turkuun arviolta 1700-luvun puolivilissi.
Zachrias Halling haki Turussa vuonna 1760 ensimmaiiset sokerileipurin porvarinoikeudet.
Hallingin konditoria oli suosittu, silli aiemmin turkulaiset olivat hakeneet makeat leivonnai-
set Tukholmasta. Virkamiehet edistivit kahvilakulttuuria tapaamalla aamuisin muita vaiku-
tusvaltaisia henkil6itd Turun kahviloissa. Turun kahvilakulttuuri sai takaiskun, kun Helsingis-
ta tuli Suomen piddkaupunki. Tall6in virkamiehet muuttivat Helsinkiin ja lakkasivat kaytta-

maistd Turun kahviloita. (Jaatinen 20006, 24.)

1700-luvulla kahvi oli ylemmin sosiaaliluokan kallis juoma, johon viranomaiset suhtautuivat
kielteisesti. Viranomaiset nakivat kahvin kalliina ja hyédyttémidni tuontitavarana, joka hei-
kensi oman maan taloutta. Kahvia verotettiin ankarasti ja kahvin nauttiminen kiellettiin sa-
kon uhalla. Kahvin nauttiminen laakitsemistarkoituksessa oli kuitenkin verovapaata ja laaka-
rit madrasivit sitd potilailleen reseptilld. Viimeisin kahvikielto astui voimaan vuonna 1799.
Viimeista kahvikieltoa pilkatakseen sditylaispiireissa jarjestettiin juhlallisia hautajaistilaisuuk-
sia ja jadhyvaisid. Viimeisin kahvikielto kumottiin vuonna 1802, jonka jalkeen kahvinjuonti ja

kahvilakulttuuri saivat vapaasti kehittyad. (Tikka, Lappalainen & Jarvinen 2013, 9 — 10.)

Kahvila-sanan loi Yrj6 Sakari Yrj6-Koskinen vuonna 1861. Tuohon aikaan kahvihuoneita oli
sekd Helsingissi ettd Turussa. Kaupunkien kahvilat erosivat toisistaan siten, ettd Turussa
kahviloiden pitdjat olivat ruotsalaissyntyisid suomalaisia ja Helsingissd sveitsildissyntyisid
suomalaisia. Erona oli my6s se, ettd Turussa pddosa kahviloiden omistajista oli naisia. Kahvi-

loiden pitimisen katsottiin sopivaa my0s naisille. (Jaatinen 20006, 24.)



1800-luvun kahvilat muistuttivat oman atkamme kisitystd kahviloista. Kahviloiden sisustuk-
seen panostettiin ja erilaisia leivoksia nautittiin kahvin kera. Nykyisen kahvilakulttuurimme
juuret ovat tuossa ajassa. Kahviloissa istuskelu oli suosittua erityisesti opiskelijoiden ja taitei-
lijoiden keskuudessa. 1900-luvulla kahvilakulttuuri yleistyi ja monipuolistui. Kahvilat jaettiin
kolmeen ryhmain niiden aukioloajan perusteella. Miti vaativampaan luokkaan kahvila kuului,
sitd myShempiin se sai olla auki. Alempaan yhteiskuntaluokkaan kuuluvat kansalaiset naut-

tivat kahvinsa kioskeista tai torikahviloista. (Tikka ym. 2013, 10.)

Ensimmiinen ja toinen maailmansota vaikeuttivat kahviloiden toimintaa. 1940-luvulla sota-
aika hankaloitti kahvin myyntid ja kauppaa maailmanlaajuisesti. Suomessa jouduttiin 1940-
luvulla juomaan kahvin korviketta tai vastiketta. Kahvin korvike sisilsi jonkin verran aitoja

kahvipapuja, mutta vastikkeessa ei ollut lainkaan kahvia. (Tikka ym. 2013, 10.)

Sota-ajan jilkeen helsinkildinen kahvilakulttuuri oli pitkddn yksinkertaisen hillittya. Tarjoilijat
noudattivat tarkkaa etikettid, johon liittyl arvokas kaytos. Tarjoilijan tyGasuna oli tuolloin
musta, pitkdhihainen puku esiliinoineen seki pieni valkoinen pdahine. Tarjoilijan taytyi liik-
kua hiljaa ja ddnettOmasti sekd olla aina huomaavainen ja selvilld kaikista tehtdvistddn. Sota-
ajan jilkeen kahvilat olivat my6s nuorten vapaa-ajanviettopaikkoja, joissa nuoriso viihtyi var-
sinkin sunnuntaisin. Sota-ajan jilkeen Suomeen alkoi tulla amerikkalaistyylisid maitobaareja.

(Tikka ym. 2013, 11; Jaatinen 2006, 64.)

Vuonna 1969 voimaan tullut uusi alkoholilaki salli keskioluen myymisen kahviloissa kello 9 ja
22 viliseni aikana. Ennen uutta lakia alkoholia oli saanut myydai kahviloissa vain luvanvarai-
sesti. Keskioluen myynnin sallimisella oli negatiivisia vaikutuksia kahviloiden ilmeeseen.
Keskioluen myymisen my6td kahviloiden sisustus muuttui pelkistetymmaksi, muovisia kalus-
teita kaytettiin paljon. Vasta 1980-luvulla muovin kayttod sisustuksessa vahennettiin ja kalus-

teisiin alettiin kiinnittad uudelleen huomiota. (Jaatinen 2006, 83.)

Kahvilakulttuurin kukoistus alkoi 1990-luvulla laman jilkeen. Yrittdjat alkoivat ottaa riskeja
ja panostaa kahviloiden kehittimiseen. Kahvilakulttuurin palvelut monipuolistuivat. Suo-
meen saapuivat nettikahvilat. Kahvilat ryhtyivit kahvin ja virvokkeiden lisiksi myymain
my0s nettiaikaa. Vapaa-ajan ja tyon raja on himartynyt, kun mahdollisuus tehdi t6itd kahvi-
loissa on lisddntynyt. Kahvihetkestd rauhassa nauttiminen on vaarassa, kun kiivas tyGtahti

ulottuu jo kahviloihinkin. (Tikka ym. 2013, 11; Jaatinen 2006, 110 — 111.)



3.2 Tunnettuja suomalaiskahviloita

Kahvilan tirkeimpini tehtivina on nihty se, ettd se on olemassa ja tarjoaa mahdollisuuden
limpimaan kupilliseen. Kahvila mielletddn suuren rakennusten ja pienten paikkakuntien sy-

ddmeksi. (Jaatinen 2000, 9.)

3.2.1 Nissenin kahvilat

Nissenin kahvilat saivat alkunsa vuonna 1906, kun tanskalainen Julius Nissen avasi kahvi-
kaupan Helsingissd. Nissenin myymalit toimivat sekd kahvikauppoina etta kahviloina. Nis-
senin kahviloissa pidettiin tirkednd, ettd kahvin laatu on korkea. Nissenin tuotteet olivatkin
suosittuja. Suosio ei kuitenkaan estinyt sitd, ettd Nissen velkaantui Pauligille niin paljon, ettd
Paulig otti Nissenin kolme kahvilaa haltuunsa vuonna 1909. Nissenisté kehittyi kahvilaketju,

jolla oli toimipisteité eri puolilla Suomea. (Jaatinen 20006, 33.)

Nissenin toimipisteisiin kuului my6s teehuone, The English Tea-Room, joka perustettiin
vuonna 1934. Teesalonki oli pitkdan yksi Helsingin eleganteimmista kahviloista. Vaikka ky-
seessd oli teehuone, sielld tarjoiltiin 1950-luvulla espressoa. Teehuone lienee ensimmaiisia
paikkoja, joissa tarjoiltiin espressoa Suomessa. Tea-Room joutui sulkemaan ovensa jatkoso-
dan aikana vuonna 1943, koska teetd ei sodan vuoksi saanut hankittua. 1950-luvun alussa
Tea-Room avattiin uudestaan ja paikasta tuli suosittu akateemisissa piireissd. Paikka suljettiin

lopullisesti vuonna 1965. (Jaatinen 20006, 33; Tikka ym. 2013, 93, 95.)

3.2.2 Café Ekberg

Erds merkittivd kahvila Suomessa on Café Ekberg, jonka perusti Fredrik Ekberg 1850-
luvulla. Yritys aloitti ensin leipapuotina, mutta luvan saatuaan aloitti kahvilatoiminnan. Ek-
bergin kahviloista upein oli Café Parisien, joka avattiin vuonna 1873. Kahvilaan oli haettu
tyylid Pariisista saakka ja jopa Vendjin tsaari vieraili kahvilassa. Café Parisien jouduttiin sul-
kemaan kannattamattomana seitsemin vuoden toiminnan jilkeen. Fredrik Ekbergin toimin-
taa vaalitaan edelleen. Café Ekberg toimii Helsingissd Bulevardilla ja on Ekbergin suvun hal-

lussa. (Jaatinen 2006, 35; Tikka ym. 2013, 71, 74.)



3.2.3 Katl Fazer

Karl Fazer avasi kahvilansa Helsingissd vuonna 1891. Fazerin konditoriasta tuli suosittu kah-
vilan hyvin sijainnin seké leivonnaisten ja makeisten korkea laadun vuoksi. Leivokset olivat
my0s edullisia. Menestystd vauhditti Karl Fazerin puolison Bertan osallistuminen yritystoi-
mintaan. Berta avusti kirjanpidossa ja somisti niyteikkunoita. Fazerilla syntyikin perinne so-
mistaa nayteikkunat talon herkuilla, erityisesti paidsidisen ja joulun aikaan. Fazer-konserni on
sailynyt perheyrityksend ja se tyollistid nykyain yli 15 000 tyontekijad. Suomen lisidksi Fazer
on yksi johtavista leipomotuotteiden, makeisten ja ruokapalveluiden tuottajista Venijilld ja

muissa Pohjoismaissa sekd Itdimeren alueella. (Tikka ym. 2013, 111 — 115.)

3.3 Suomalainen kahvikulttuuri nykypaivina

Suomessa juodaan eniten kahvia koko maailmassa. Kahvia kulutetaan Suomessa lihes kym-
menen kiloa asukasta kohden. Eniten suomalaiset juovat vaaleapaahtoista kahvia, mutta
tummapaahtoisen kahvin suosio on nousussa. Kahvia nautitaan kuten viinid, eri laatuja ver-
taillen ja maidrin sijasta panostetaan laatuun. (Suomalaiset kahvinjuonnissa trendin edellaka-

vijoita 2013.)

Nykyain kahviloiden lisdksi on pienid paahtimoita, jotka tekevit omia erikoiskahvisekoituk-
siaan. Noita paahtimoita on nykyian enemmain kuin koskaan ennen. Myos kahvilat panosta-
vat kahvin laatun, useilla kahviloilla on nimikkokahvisekoituksensa. Kahvin kulutustavat ovat
my6s monipuolistuneet. Kahvin voi napata mukaansa matkan varrelta, mutta kahviloihin

tullaan myos vithtymain, viettimaan aikaa ja tapaamaan ystavia. (Tikka ym. 2013, 11.)

Suomalainen kahvikulttuuri jakaantuu kahtia. On niitd, jotka tinkivdt kahvilapalvelusta ja
kahvilaadusta. Kahvia pitdd saada nopeasti ja halvalla. Toisaalta on niitd, jotka nauttivat eri-
koiskahveista hinnasta huolimatta ja osaavat vaatia laatua. Tallaiset henkil6t hienostelevat

kahvilaitteilla ja -laaduilla. (Suomalainen kahvilakulttuuri pirtelomaistyy 2014.)

Yhtend trendind on tiettyjen kahvilaketjujen suosiminen. Kansainvilisistd kahvilaketjuista
amerikkalainen Starbucks houkuttelee Helsinkiin asiakkaita, joille kahvin kallis hinta ei ole
esteend. Suomalaisia Starbucksissa viehdttid kansainvalisyys sekd seikka, ettd julkisuuden

henkil6t juovat saman ketjun kahvia. (Suomalainen kahvilakulttuuri pirtelomaistyy 2014.)



4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakas on tyytyviinen, jos hdnen odotuksensa tayttyvit. Jos asiakkaan odotukset ylittyvit,
hin on erittdin tyytyvdinen. Asiakkaasta tulee tyytymiton, jos tuote tai palvelu ei vastaa ha-

nen odotuksiaan. (Kotler & Armstrong 2008, 13.)

4.1 Mista asiakastyytyviisyys syntyy?

Kokonaisvaltainen asiakastyytyviisyys syntyy siitd, ettd asiakkaan tarpeet ratkaistaan ja seu-
rannasta huolehditaan. Asiakastyytyviisyys vaikuttaa yrityksen maineeseen. Maine syntyy vain
teoista. Asiakkaita on palveltava entistd paremmin ja on tehtivi oikeita, asiakkaalle tirkeitd

asioita jarjestelmillisesti ja karsivallisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 169.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy myos siitd, ettd palveluntarjoaja tiyttad asiakkaan vaatimukset pa-
remmin kuin kukaan muu. Tyytyvdinen asiakas on sitoutunut eika siirry herkasti kilpailijalle.
Asiakastyytyvaisyys on vahvasti sidoksissa palveluyrityksen tyontekijoiden luotettavuuteen ja
motivaatioon. Tyontekijoiden luotettavuus ja motivaatio vaikuttavat tyotyytyvaisyyteen. Yri-
tyksissd tyGtyytyviisyyteen vaikuttavat erityisesti tyontekijan valtuudet ja sisdisen asiakaspal-

velun laatu. (Hill & Alexander 2006, 23, 27.)

Tyytyviisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun edistdd asiakkaan halukkuutta jatkaa asiakas-
suhdetta tai tehdd uusintaostoja. Riippuvuus ei kuitenkaan ole suoraviivaista. Vain erittdin
tyytyviiset asiakkaat tekevit paljon uusintaostoja ja levittivit myonteistd sanaa palveluntarjo-
ajasta. On tarkead yllittdd asiakkaat niin, ettd heididn laatukokemuksensa saa heidit uskolli-

seksi ja tekemain uusintaostoja. (Gronroos 2009, 177 — 178.)

Asiakkaan kokemus, tuotteen tai palvelun laatu, hinnoittelu ja brindin asettamat odotukset
sekd kdyttéarvo aiottuun tarpeeseen miarittavit lopulta asiakkaan tyytyviisyyden ostopatok-
seen. Oston jalkeinen kokemus voi mairittyd kertakokemukseksi, kayttotuotteeksi ilman

asiakassuhdetta tai pitkakestoiseksi asiakassuhteeksi. (Keskinen & Lipidinen 2013, 136.)



Jokainen asiakaskohtaaminen mdirittelee sen, miten asiakassuhde etenee nyt ja tulevaisuu-
dessa (Ojanen 2013, 16). Yrityksen tulee palvella asiakkaita niin, ettd asiakkaat voivat luottaa
yritykseen. Asiakkaiden luottamusta ei saa koskaan pettai kielteisella tai keskinkertaisella pal-
velutapaamisella, puutteellisilla tai tiysin puuttuvilla tiedoilla eikd huonosti toimivalla fyysisel-

14 tuotteella. (Gronroos 2009, 178 — 179.)

4.2 Asiakastyytyviisyyslaatu

Asiakastyytyvaisyydessd on syytd erottaa toisistaan tyytyviisyystekijit ja tyytymattomyysteki-
jat. Tyytyvaisyystekijit saavat asiakkaan tyytyviiseksi, tyytymattomyystekijit aiheuttavat tyy-
tymattomyyttd. Asiakastyytyviisyystekijat syntyvit, kun saadaan aikaan ihmisen mieltd ilah-

duttavia, positiivisen yllatyksen aikaansaamia kokemuksia. (Rope 2011, 169.)

80 prosenttia kaikista kokemuksista toteutuu viahintdin odotusten mukaisesti (kuvio 1).

20:ssd prosentissa kokemustilanteista asiakas 16ytdd jotain huomautettavaa. (Rope 2011, 170.)

20 % 20 %

60 %

Odotusten
Tyytymattomyys-

Tyytyvaisyys-

mukainen
kokemus

kokemus

kokemus

Kuvio 1. Tyytyviisyystilanteiden jakautuminen (Rope 2011, 169).



On muistettava, ettd mikdin yritys ei padse tiydelliseen asiakastyytyviisyystilanteeseen. Tama
johtuu siitd, ettd thmiselle ja yritykselle tapahtuu aina virheita. Syyni voi olla my6s yrityksen
markkinointi, jolla luodaan suuret odotukset. Mitd suuremmat odotukset yritys luo markki-
noinnissaan, sitd suurempi riski on epdonnistua. Asiakastilanteet ovat my6s poikkeavia, jol-
loin ei aina ole mahdollisuutta toimia asiakkaan toiveen mukaisesti. Lisdksi ihmisilld on hyvid
ja huonoja piivii, jolloin yrityksen toiminta herittid erilaisia tuntemuksia. (Rope 2011, 171 —

172)

Vaikka tyytymattomyystilanteita pyritidn poistamaan, ne eivit koskaan katoa kokonaan. Yri-
tykselle on keskeistd padstd kiinni negatiivisiin asiakaskokemuksiin ja hoitaa ne niin, ettd asi-
akkuus ei vaarannu. Tyytymattomyystekijoilli on merkittdva vaikutus asiakassuhteen muo-
dostumattomuuteen, ja vaikka asiakas olisikin tyytyviinen, hin ei valttimittd seuraavalla ker-

ralla osta yrityksestd. (Rope 2011, 172.)

4.3 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyviisyyden parantamiseen tulee keskittyd, silld kiitettdvad asiakastyytyviisyys on
avain asiakasuskollisuuteen (Rubanovitsch & Aalto 2012, 169). Asiakasuskollisuuden talou-

dellinen vaikutus johtuu seuraavista tekijoista:
o hankintakustannukset
o tuottojen kasvu
o kustannussiastot
o referenssit
o hinta (Gronroos 2009, 179.)

Palvelualalla asiakkaiden maksama hinta ei alkuvuosina kata palvelun tuotantokustannuksia.
Asiakkaan saamiseen uhratut alkuvatheen markkinointikustannukset kertyvat perusvoittoina
muutamassa vuodessa. Mitd pitkdaikaisempi asiakassuhde on, siti enemmin asiakkaan voi
odottaa kartuttavan yrityksen voittoa. Vuotuinen lilkevaihto asiakasta kohden nousee vuosi-

en kuluessa ja kasvattaa voittoja. Kun palveluntarjoaja ja asiakas tuntevat toisensa paremmin,
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sujuu palvelutapahtuma nopeasti ilman virheitd. Niin keskiméariiset kulut asiakasta kohden

laskevat, jolloin voitot kasvavat. (Grénroos 2009, 181.)

Tyytyviinen asiakas ostaa uudelleen ja kertoo muille hyvisti kokemuksistaan. Tyytymaton
asiakas siirtyy kilpailijalle ja kertoo huonoista kokemuksista muille. (Kotler & Armstrong
2008, 7.) Pitkaaikaiset ja tyytyviiset asiakkaat ryhtyvit yrityksen markkinoijaksi ilman, ettd
siitd syntyy yritykselle lisikustannuksia. Monet pienyritykset menestyvit tyytyviisten asiak-
kaiden referenssien ansiosta. Yritys saa uusia asiakkaita normaalia pienemmilld hankintakus-

tannuksilla, jolloin voitot kasvavat. (Grénroos 2009, 181.)

Uskollinen asiakas ei etsi halvinta hintaa (Hill & Alexander 2006, 21). Useimmissa yrityksissid
vanhat asiakkaat maksavat korkeamman hinnan kuin uudet. Pitkdaikaiset asiakkaat ymmarta-
vi yrityksen tarjoaman arvon ja sidstdvit kustannuksia kdyttimalld tuttua palveluntarjoajaa.

Tama arvo korvaa korkeiden hintojen kielteisen vaikutuksen. (Grénroos 2009, 181.)

Asiakkaan tyytyviisyys ei sindnsi takaa asiakasuskollisuutta. Asiakkaiden hinnan, mukavuu-
den, ajan ja kustannusten muodossa tekemit uhraukset ja asiakkaiden kokemus arvosta vai-

kuttavat ratkaisevasti uskollisuuteen ja asiakassuhteen pituuteen. (Gronroos 2009, 182.)

4.4 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyttd ja menestymistd seurataan yleensd tarkkailemalla markkinaosuutta ja
tekemalld satunnaisia asiakastyytyviisyyskyselyja. Kun tehdiin tutkimuksia asiakastyytyvai-
syydesta ja palvelun laadusta, raportoinnissa on erittdin tirked tehda ero tyytyviisten ja erit-
tdin tyytyviisten asiakkaiden vililld. Niilld kahdella ryhmilld on erilainen uusintaosto- ja vies-
tintdalttius. Jos tyytyviiset ja erittdin tyytyviiset asiakkaat niputetaan yhteen, voidaan menet-
tad tdrkeitd kannattavien asiakassuhteiden kehittimisessa tarvittavia tietoja. (Grénroos 2009,

178, 346.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella ja tulosten tarkoituksenmukaisella hyédyntimiselld yritys
vol parantaa tuottavuuttaan. Useimmille yrityksille varmin reitti menestykseen on tehdi asiat
asiakkaan edun mukaisesti. Talld tavoin asiakkaiden médrd kasvaa ja asiakkaat maksavat
enemmin tuotteesta tai palvelusta, jotka tayttivit juuri heidin tarpeensa. (Hill & Alexander

2006, 11.)
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5 ASTAKKAAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Motivaatio, aistiminen, oppiminen sekéd kisitykset ja asenteet vaikuttavat ihmisen ostokayt-
taytymiseen. Motivaatio on tarve, joka ohjaa henkil6d hakemaan tyydytystd tarpeeseensa.
Tunnetuimmat motivaatioteoriat ovat Sigmund Freundin ja Abraham Maslow’n kehittdmia.
Freundin teorian mukaan henkilén ostopaitokseen vaikuttavat tiedostamattomat motiivit,

joita thminen itsekdén el tdysin ymmirrd. (Kotler & Armstrong 2008, 142.)

5.1 Maslow’n tarvehierarkia

Maslow’n teorian mukaan ihmistarpeet ovat hierarkian mukaisessa jirjestyksessa (kuvio 2).
Ihminen pyrkii tyydyttimédan tirkeimmain tarpeensa ensin. Kun tarve on tyydytetty, se el
endd motivol ja thminen pyrkii tyydyttimédan seuraavaksi tirkeimman tarpeensa. Maslow’n
tarvehierarkiassa tirkein tarve on alimpana ja vahiten tirkein ylimpéand. Maslow’n hierarkias-
sa alimpana ovat fysiologiset tarpeet, kuten nilkd ja jano. Seuraavaksi tulevat turvallisuuden
tarpeet, jonka jilkeen tulevat sosiaaliset ja arvostuksen tarpeet. Sosiaalinen tarve on esimer-
kiksi yhteenkuuluvuuden tunne ja arvostuksen tarve esimerkiksi itseluottamus. Ylimpana hie-

rarkiassa ovat itsensd toteuttamisen tarpeet. (Kotler & Armstrong 2008, 142 — 143.)

Itsensa
toteuttamisen

tarpeet

Arvostuksen tarpeet

/ Sosiaaliset tarpeet \
/ Turvallisuuden tarpeet \
/ Fysiologiset tarpeet \

Kuvio 2. Maslow’n tarvehierarkia (Kotler & Armstrong 2008, 143).
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5.2 Kiytto- ja valinetarpeet

Tuotteita ostetaan kiytto- ja valinetarpeisiin. Jos asiakas ei koe tarvetta tuotteen kaytolle, os-
taminen el kdynnisty. Kayttotarpeita tarkasteltaessa on huomioitava, etti tuote ei ole tarve.
Samaan tarpeeseen voidaan myydai erilaisia tuotteita ja samaa tuotetta moneen eri tarpeeseen.

(Rope 2009, 37.)

Kiyttotarpeiden kautta el myydd, vaan kaupankdynnin onnistumisen perustana ovat va-
linetarpeet. Vilinetarpeet liittyvit seikkoihin, joiden kautta ostaminen tapahtuu. Joskus nima
seikat voivat olla tiedostamattomia. Vilinetarpeen kautta ihminen hakee aina ostaessaan itsel-
leen vilineellistd sisaltod. Naitd valineellisia sisaltoja voivat olla tuotteesta saatava hyoty tai

ongelma, johon tuote tuo helpotuksen tai ratkaisun. (Rope 2009, 40 — 41.)

Ostoperusteet ovat vilinetarpeita. Ostoperusteet johtuvat ihmisen perusominaisuuksista ja
henkil6kohtaisista tilannetekijoistd sekd segmenttikohtaisista arvostuksista, joiden kautta os-
topadtos muodostuu. Todelliset ostoperusteet rakentuvat aina vilinetarpeiden mukaisesti.

(Rope 2009, 41 — 42.)
Todellisia ostoperusteita ovat:

o Segmentin arvostus. Yksi asiakas voi arvostaa esimerkiksi kotimaisuutta ja toinen

ekologisuutta.

o Helppous, joka liittyy ihmisen laiskuuteen. Tuote tulee olla helposti asiakkaan saata-

villa.

o Mukavuus. Asiakkaan on mieluisampi asioida sellaisessa litkkeessé ja ostaa sellaiselta

myyjaltid, josta pitdd.

o Piteminen. IThminen hakee itsensi ja hankintojensa kautta arvonantoa muiden silmis-
si. Kaddnt6puolena tahin liittyy kateus, koska monet ihmiset ovat kateellisia siitd, mita

toisilla on.

o Uutuuksista kiinnostuminen, joka liittyy uteliaisuuteen. IThminen kiinnostuu mielel-

laan kaikesta uudesta.
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o Viiteryhmaidn kuuluminen. Ihminen haluaa aina samaistua johonkin ryhmiin ja kuu-

lua johonkin.

o Varmuus, joka liittyy riskin poistoon. IThminen ei halua koskaan kokea tehneensi

huonoa paitosti. (Rope 2009, 42 — 45.)

Hankinnalla on aina vilinearvo ostajalle. Myyjin tulisi 16ytaa tuo vilinearvo, jotta ostaja valit-
sisi hdnen myyminsa tuotteen. Muuten asiakas voi padtyi toiseen, hinelle paremman henki-

l6kohtaisen valintaperustan tarjoamaan vaihtoehtoon. (Rope 2009, 45.)

Vilinetarpeisiin liittyy motiivi, joka saa ihmisen tekemain jotain. Motiivi liittyy sekéd kaytto-
ettd valinetarpeisiin. Kayttotarpeeseen motiivi liittyy siten, ettd sen perusteella lihdetddn os-
tamaan jotain. Vilinetarpeen kautta tehdddn valinta sopivien vaihtoehtojen joukosta. (Rope

2009, 45.)

5.3 Aistiminen, asenteet ja odotukset

Aistiminen on prosessi, jonka avulla thminen valitsee, jirjestad ja tulkitsee tietoa muodos-
taakseen mielekkddn kuvan maailmasta. Ihmiset voivat kuitenkin muodostaa erilaisia kisi-
tyksid samasta drsykkeestd kolmen hahmottamisongelman vuoksi. Niitd ongelmia ovat vali-
koiva tarkkaavaisuus, valikoiva vinouma ja valikoiva muistaminen. Oppiminen kuvaa koke-
muksesta johtuvia muutoksia yksilon kayttaytymisessd. Oppimisteorioiden mukaan suurin
osa ithmisen kayttiytymisestd on opittua. Tekemalld ja oppimalla ihmiset omaksuvat kasityk-

sid ja asenteita. (Kotler & Armstrong 2008, 143 — 144.)

Kasitykset ja asenteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Kasitys on ihmisen kuvaileva ajatus
jostakin. Markkinoijat ovat kiinnostuneita kasityksista, joita asiakkaat muodostavat tietyistd
tuotteista ja palveluista. Kisitykset koostuvat tuotteen ja brindin mielikuvista, jotka vaikutta-
vat ostokiyttiytymiseen. Asenne on ihmisen suhteellisen tasainen arvostelu, tunne ja tapa
jostakin kohteesta tai ideasta. Asenteita on vaikea muuttaa. Yrityksen kannattaa sovittaa tuot-
teensa olemassa olevien asenteiden mukaisesti kuin yrittdd muuttaa asenteita. (Kotler &

Armstrong 2008, 144 — 145.)

Tarpeet, toiveet, arvojirjestelmit ja arvonluontiprosessit vaikuttavat asiakkaiden odotusten

kehittymiseen. Odotuksia synnyttivit myos ulkoiset tekijat. Silld, mitd perhetuttavat tai litke-
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kumppanit sanovat palveluntarjoajasta, on suuri merkitys odotusten muovautumiseen. Asi-
akkailla on monenlaisia tarpeita ja toiveita. Taman vuoksi yrityksen ei tule yrittad ratkaista
jokaisen asiakkaan ongelmia eikid tyydyttaa jokaisen potentiaalisen asiakkaan tarpeita. (Gron-

roos 2009, 421 — 422.)

5.4 Asiakassegmentit

Asiakkaat on jaettava yhtendisiin ja toisistaan riittdvisti poikkeaviin segmentteihin. Yksi tai
useampi segmentti valitaan timién jilkeen kohderyhmiksi. Jos yritys tavoittelee toisistaan
poikkeavia segmenttejd, ne olisi hyva pitdd erillidn. Asiakkaat tapaavat toisiaan palvelutuo-
tantoprosessissa ja vaikuttavat toistensa palvelukokemuksiin. Palvelut ovat monimutkaisia
1lmioitd ja palvelun tuotanto on monimutkainen tehtiva. Sen vuoksi palvelun tuotantojirjes-

telma ei pysty tayttimadn kovin erilaisia tarpeita ja toiveita. (Gronroos 2009, 422 — 423.)

Vaikka asiakkaat kuuluvatkin johonkin segmenttiin, he haluavat tulla kohdelluiksi yksil6ini.
Palvelujen myynnissa valittomia asiakaskontakteja syntyy luonnostaan ja ne ovat hyvi lihto-
kohta asiakkaiden yksilolliselle kohtelulle. My6s tietotekniikka edesauttaa asiakkaiden yksilol-
listd kohtelua. (Gronroos 2009, 423.)

Segmentointi voidaan jakaa kahteen tasoon, jotka ovat litkeideasegmentointi ja asiakassuh-
desegmentointi. Liikeideasegmentoinnista kidytetddn myOs nimitystd tyyppisegmentointi. Lii-
keideasegmentoinnissa segmentti pohjautuu litkeideaan. Tyyppisegmentoinnin mukaan ei
riitd, ettd mairitetdan vain kohderyhmat. Kukin kohderyhma tiytyy lisiksi kuvata keskeisten

tyyppiominaisuuksien mukaan. (Rope 2011, 47 —48.)

Asiakassuhdesegmentointi tarkoittaa, ettd markkinointi suunnitellaan aina asiakassuhde-
luokittain segmenteittdin. Asiakassuhdesegmentointia kutsutaan my0ds operointisegmentoin-
niksi, koska asiakassuhteen eri vaiheissa markkinoinnin sisilté tulee tehdi erilaiseksi. Kun
puhutaan markkinoinnilla voittamisesta, kaikki lihtee segmentoinnista. Markkinoilla ei voi

voittaa ilman toimivaa litkeideasegmentointia. (Rope 2011, 48.)
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6 PALVELU

Palvelua on toiminta, hyGty tai tyytyviisyys, jota voidaan tarjota toiselle osapuolelle. Palvelu
on aineetonta, eikd johda omistussuhteeseen. Palvelulle on ominaista, ettd sitd ei voi erottaa

palveluntarjoajasta. (Kotler & Armstrong 2008, 218, 239.)

6.1 Palvelun ominaispiirteitd

Palvelua ei voi tehdid varastoon, vaan hyvi palvelu luodaan yhdessi asiakkaan kanssa palvelu-
tilanteessa. Hyva palvelu on oleellinen osa toiminnan tuottamaa lisdarvoa. Palvelu saatetaan
tuottaa ja kuluttaa hyvin nopeasti tai pienissi erissa pitkin ajan kuluessa. Hyville palvelulle

on tyypillista, ettd siind on mukana ainutkertainen, luova elementti (Rissanen 20006, 17, 21).

Palvelutapahtumassa on kaksi osapuolta, palvelun tuottaja ja sen kayttdjd. Palvelun kayttdja
voi kokea kiyttiminsd palvelun asiakkaan nikékulmasta monin eri tavoin, jopa aivan eri ta-

valla kuin palvelun tuottaja on sen ajatellut. (Rissanen 2006, 18 — 19.)

Palvelujen tirkein piirre on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat toiminnoista koostuvia pro-
sesseja, joissa kiytetddn resursseja vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta asiakkaan on-
gelmaan 16ydetdin ratkaisu. Nditd resursseja ovat thmiset ja muut fyysiset resurssit, tieto, jir-

jestelmat sekd infrastruktuuri. (Grénroos 2009, 79.)

Palveluprosessissa on vaikea sdilyttdd johdonmukaisuutta, koska palvelun tuotanto- ja jakelu-
prosessiin vaikuttavat joko henkil6kunta, asiakkaat tai molemmat. Palvelun peruspiirteisiin
liittyy my6s heterogeenisuus. Yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan sama kuin toisen
asiakkaan saama palvelu, koska sosiaalinen suhde on erilainen ja asiakas saattaa toimia eri
tavoin. Palveluprosessien epdjohdonmukaisuus aitheuttaa ongelman, kuinka pitda asiakkaille

tuotetun ja tarjotun palvelun koettu laatu tasaisena. (Gronroos 2009, 81 — 82.)



16

6.2 Palvelun kuluttaminen

Palvelun kuluttamisella tarkoitetaan ennemmin prosessin kuin lopputuloksen kuluttamista.
Palvelujen kuluttaminen on yhta tarkedd kuin palvelujen ostaminen. On vaikea maarittdd,
milloin kulutus ja arvon muodostuminen alkavat ja loppuvat. Kuluttaja kokee palveluproses-
sin osaksi palvelun kulutusta. Kulutusprosessi johtaa asiakkaan saamaan lopputulokseen, jo-
ka syntyy palveluprosessin tuloksena. Prosessin kokeminen vaikuttaa merkittivisti palvelun
kokonaislaadun kokemiseen. Palvelut erottuvat toisistaan prosessiltaan. Palvelun kulutus on
pohjimmiltaan prosessin kulutusta riippumatta siitd, miten asiakas kokee palveluprosessin

lopputuloksen. (Grénroos 2009, 86 — 87.)

Palvelun tuotanto ja kulutus ovat samanaikaisia prosesseja, joissa kuluttaja on vuorovaiku-
tuksessa palveluntarjoajan tuotantoresurssien kanssa. Tuotantoresursseja ovat esimerkiksi
thmiset, fyysiset resurssit, operatiiviset jarjestelmit, infrastruktuurit ja tietotekniikka. Palvelu-
jen markkinoinnin tiytyy saada palvelun tuotantoprosessi ja kulutusprosessi vastaamaan toi-
siaan niin hyvin, ettd kuluttajat kokevat hyvin palvelun laadun ja arvon sekd ovat halukkaita

jatkamaan suhdettaan palveluntarjoajaan. (Grénroos 2009, 88.)

6.3 Palvelun kehittaminen

Palvelutapahtumaan on kehitetty uusia jakeluteitd, jolloin asiakkaat kayttivat palvelun usein
itsepalveluna. Uusia jakeluteiti ovat esimerkiksi mobiililaitteet ja internet. (Rissanen 2000,

20.)

Asiakkuusajattelussa ja palveluiden kehittdmisen perinteessd asiakas on aktiivinen toimija.
Asiakas luo arvoa itselleen samalla, kun yritys luo arvoa itselleen. Arvo syntyy asiakkaan ja
yrityksen vuorovaikutuksessa. Palveluita kehitetddn sellaisiksi, ettd vuorovaikutus olisi mo-

lemmille tehokasta ja antoisaa. (Arantola & Korkman 2009, 38.)

Arjen liiketoiminnan nidkékulmasta katsottuna arvonluonnissa on kyse oppimisesta ja uusien
parempien toimintatapojen loytimisestd. Asiakas on halukas oppimaan ja parantamaan omia
kaytintojadn. Yritysten tulee tehdd tuotteita ja palveluitaan tavalla, joka sopii asiakkaan ta-

poihin oppia, ja ndin parantaa omia tapojaan tai edellytyksidan toimia. Yrityksen tulisi mah-
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dollistaa asiakkaille kolmenlaista oppimista, joita ovat arkipdiviinen oppiminen, uuden kiy-

tinnon oppiminen ja uudistava oppiminen. (Arantola & Korkman 2009, 120 — 121.)

Arkipiiviinen oppiminen tarkoittaa, ettd suurin osa arkipdivin taidoista opitaan imitoimalla
muita asiakkaita samassa tilassa ja tilanteessa. Uuden kiytinnén oppimisessa sovelletaan
olemassa olevia taitoja uuteen kaytintoon, jolloin asiakkaalle on helpompaa ryhtyid uuden
tekemiseen. Uudistavassa oppimisessa asiakas kayttdd tuotetta tai palvelua eri tarkoitukseen

kuin mihin se on suunniteltu. (Arantola & Korkman 2009, 120 — 121.)

Kuluttajat kehittidvat ja muokkaavat yrityksen arkea. Yritys on mahdollistaja, asiakkaalla tulisi
olla vapaus valita identiteettejd, projekteja ja tapoja toteuttaa niissi elimédinsa. Yrityksen teh-
tavd on kehittdd olosuhteita ja valtuuttaa asiakas toimimaan. Yrityksen tulee yksinkertaistaa
ajatusmallinsa asiakkaista. Yrityksen ei tule ennalta maaritelld ja paittda asiakkaan puolesta,
mikd on arvokasta. Asiakas valitsee joustavasti ja epdjohdonmukaisesti tuotteita ja palveluita.
Yritykselle timi tarkoittaa sitd, ettd valmiiden ratkaisujen tuottaminen pitaa ajatella uudes-

taan. (Arantola & Korkman 2009, 121.)

Palvelun tarjoajien haasteena on kehittdd innovatiivisia tapoja hallita asiakkaiden ongelmia
ratkaisevia prosesseja. Haasteeseen vastaamiseen on kehitetty palvelujohtamisen malleja ja
kidsitteitd. Naitd kasitteitd ovat koettu palvelun laatu, asiakkaan kokema arvo, palvelun tuo-

tantojirjestelmat ja sisdinen markkinointi. (Grénroos 2009, 93.)

6.4 Palvelun laatu

Palvelun huonous tai hyvyys on asiakkaan kokemus. Asiakkaan palvelukokemus on tilantees-
ta syntynyt tunne, johon liitetddn palvelusuoritteeseen liittyvid odotuksia ja kdytinnon ha-
vaintoja. Palveluntuottaja arvioi palvelua omien kriteeriensd mukaisesti, jolloin asiakkaan ko-

kemus saatetaan unohtaa. (Rissanen 2000, 17.)

Palvelun laatu riippuu palveluntuottajasta seka siitd, milloin, missi ja miten palvelu tuotetaan.
Palvelun laatua on vaikeampi mairittda ja arvioida kuin tuotteen laatua. Asiakassuhteen jat-
kuminen on paras laadun mittari. Palveluntuottajan kyky pitdd kiinni asiakkaistaan riippuu
siitd, miten yritys pystyy tuottamaan arvoa asiakkaillensa. Palveluyritys voi erottautua tuotta-

malla jatkuvasti korkeampaa laatua kuin kilpailijansa. (Kotler & Armstrong 2008, 239, 244.)
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6.4.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Tarkedd on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee. Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla
on kaksi ulottuvuutta, joita ovat tekninen, eli lopputulosulottuvuus, ja toiminnallinen, eli

prosessiulottuvuus (kuvio 3). (Grénroos 2009, 100 — 101.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai

sen osan)

Lopputuloksen tekninen Prosessin toiminnallinen

laatu: mita laatu: miten

Kuvio 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103).

Asiakkaille on tirkedd, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Tilld on suuri
merkitys, kun asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Lopputuloksen tekninen laatu jad asiakkaal-

le, kun tuotantoprosessi sekd ostajan ja myyjan vuorovaikutus on ohi. (Grénroos 2009, 101.)

Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa my6s se, miten hin saa palvelun ja millaiseksi hin
kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Palveluhenkilékunnan ulkoinen olemus,
kayttiytyminen ja heididn tapansa toimia vaikuttavat kisitykseen, jonka asiakkaat muodosta-
vat palvelusta. MyOs muut asiakkaat vaikuttavat palvelukokemukseen. Muiden asiakkaiden
vaikutus voi olla myonteistd tai kielteistd. Kielteinen vaikutus voi johtua esimerkiksi jono-
tusajasta. Palvelun laadun kokemus tapahtuu ensin ja tyytyviisyys tai tyytymattomyys laatuun

syntyy sen jalkeen. (Gronroos 2009, 101, 121.)

Asiakas pystyy nakemiin palveluyrityksen ja sen resurssit, toimintatavat ja prosessit. Tamin
vuoksi yrityksen tai sen paikallisen toimijan imago on palveluissa tirked tekija ja voi vaikuttaa

laadun kokemiseen monin tavoin. Jos asiakkaalla on myonteinen mielikuva palveluntarjoajas-
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ta, hin luultavasti antaa pienet virheet anteeksi. Imago kirsii, jos yrityksessa sattuu usein vir-
heita. Jos imago on kielteinen, mikd tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmin. Imago

on laadun kokemisen suodatin. (Grénroos 2009, 102.)

6.4.2 Koettu palvelun laatu

Laatukokemukset liittyvit perinteisiin markkinointitoimiin ja johtavat koettuun palvelun laa-
tuun. Laatu on hyvi, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Odo-
tettu laatu riippuu useista tekijoistd: markkinointiviestinndstd, suusanallisesta viestinnésta,
yrityksen tal sen osan imagosta ja asiakkaan tarpeista. Markkinointiviestintdan sisaltyy mai-
nonta, suoramarkkinointi, myynninedistiminen, www-sivut, Internet-viestintd ja myyntikam-
panjat, jotka ovat suoraan yrityksen valvonnassa. Yritys ei pysty suoraan valvomaan imagoa,
suusanallista viestintad eikd suhdetoimintaa, koska nimi riippuvat yrityksen aikaisemmasta
menestyksestd. Imago vaikuttaa keskeisesti asiakkaan kokemaan laatuun. (Grénroos 2009,

105 —106.)

Koettua kokonaislaatua el mairid vain laadun tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus, vaan
odotetun ja koetun laadun vilinen kuilu. Laatuhankkeissa pitdisi olla mukana my6s markki-
noinnin ja markkinointiviestinnan vastuuhenkil6t, jotta yrityksen lupaukset vastaavat mark-
kinointia. Asiakkaan odotuksilla on ratkaiseva osuus heididn laatukokemuksiinsa. (Grénroos

2009, 106.)

6.4.3 Laatu ja kilpailuetu

Laatua pidetdin usein yhtend yrityksen menestystekijoistd. Laatu kisitetddn yrityksissd usein
teknisend laatuna. Vaikka tekninen laatu olisi hyvi, asiakkaat eivat vilttaimatta pida palvelua
laadukkaana. My6s toiminnallisen laadun tulee olla hyvi, jotta asiakkaat pitivit koko palvelua

laadukkaana. (Gronroos 2009, 104.)

Kun kilpailevilla yrityksilli on samantasoinen lopputulos tai tekninen laatu, kilpailun ratkai-
see palveluprosessin toiminnallinen laatu. Silloin yritykset kilpailevat palveluprosesseillaan ja
niiden toiminnallisella laadulla. Tekninen laatu on kuitenkin my0s tirked. Jos tekninen laatu

heikkenee, heikkenee kokonaiskasitys palvelun laadusta. (Grénroos 2009, 104 — 105.)
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6.4.4 Palvelun laadun mittaaminen

Asiakkaan kasitystd palvelun laadusta on arvioitava. Arviointi olisi luontevaa tehda mittaa-
malla asiakkaiden tyytyviisyyttd kokemaansa laatuun. Suurin osa laadun tutkimuksesta on
kuitenkin suuntautunut sopivien vilineiden kehittimiseen, jotka suoraan mittaavat palvelun

laatua. Kirjallisuudessa kiytetain kahdenlaisia mittausvalineita:

o Attribuuttipohjaiset mittausvilineet, jotka perustuvat palvelun ominaisuuksia kuvaa-
viin attribuutteithin. Ovat kaytetyimpid mittausvilineitd sekéd akateemisissa tutkimuk-

sissa ettd yrityksissa.

o Kovalitatiiviset mittausvilineet, joita ovat esimerkiksi kriittisten tapahtumien arvioin-

tiin perustuvat mallit. (Gronroos 2009, 113.)

Hyviksi koetun palvelun laadun seitseman kriteerid perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teo-
reettisiin tutkimuksiin sekd kdytinnén kokemuksiin (kuvio 3). Hinnan merkitys laatuyhteyk-
sissd el ole selvi. Palvelun hintaa voidaan kuitenkin suhteuttaa asiakkaan laatuodotuksiin tai
aiempiin palvelun laadusta saamiinsa kokemuksiin. Jos palvelun hintaa pidetdin liian korkea-
na, asiakkaat eivit osta. Hinnalla on vaikutusta my6s odotuksiin. Hinta nayttda joissakin ta-
pauksissa olevan kuitenkin laatukriteeri, koska asiakkaat voivat rinnastaa korkeamman hin-

nan parempaan laatuun. (Gronroos 2009, 122.)

Hyviksi koetun palvelun seitsemin kriteerid ovat yhdistelma palvelun laatua koskevista tut-
kimuksista ja teoreettisista pohdinnoista. Kriteereistd ensimmainen, ammattimaisuus ja tai-
dot, liittyy lopputulokseen ja on teknisen laadun ulottuvuus. Maine ja uskottavuus-kriteeri
liittyy imagoon. Kriteereistd asenteet ja kayttdytyminen, ldhestyttavyys ja joustavuus, luotetta-
vuus ja palvelun normalisointi liittyvit prosessiin ja ovat toiminnallisen laadun ulottuvuuksia.
Palvelumaisema liittyy prosessiin ja on toiminnallista laatua kuvaava kriteeri (kuvio 4).

(Gronroos 2009, 121.)
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1. Ammattimaisuus ja taidot

¢ Asiakkaat ymmirtavit, ettd palveluntarjoajalla ja sen tyontekij6illd on
sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmit ja fyysiset resurssit, joita
tarvitaan heiddn ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun (lopputulokseen
liittyva kriteeri).

mmd 2. Asenteet ja kiyttidytyminen

* Asiakkaat tuntevat, ettd asiakaspalvelijat (kontaktihenkil6t) kiinnittdvit
heihin huomiota ja haluavat ratkaista heiddn ongelmansa ystivallisesti ja
spontaanisti (prosessiin liittyva kriteert).

mmd 3. Lihestyttivyys ja joustavuus

¢ Asiakkaat tuntevat, ettd palveluntarjoaja, timin sijainti, aukioloajat,
tyontekijdt ja operatiiviset jarjestelmit on suunniteltu ja toimivat siten, ettd
palvelu on helppo saada ja etti yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan
vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti (prosessiin liittyva kriteeri).

e 4. Luotettavuus

* Asiakkaat tietdvit, ettd mitd tahansa tapahtuu tai mistd tahansa on sovittu, he
voivat luottaa palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin ja asiakkaan
etujen mukaiseen toimintaan (prosessiin liittyvi kriteeri).

] 5. Palvelun normalisointi

¢ Asiakkaat ymmirtavit, ettd aina kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu
jotain odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitidkseen
tilanteen hallinnassa ja I6ytidkseen uuden, hyviksyttivin ratkaisun
(prosessiin liittyva kriteeri).

] . Palvelumaisema

* Asiakkaat tuntevat, ettd fyysinen ympiristd ja muut palvelutapaamisen
ymparistoon liittyvit tekijat tukevat myonteistd kokemusta (prosessiin
liittyva kriteeri).

mmd 7. Maine ja uskottavuus

e Asiakkaat uskovat, ettd palveluntarjoajan toimiin voi luottaa, ettd
palveluntarjoaja antaa rahalle vastineen ja etti silld on sellaiset
suosituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi hyviksya (imagoon liittyva
kriteert).

Kuvio 4. Laadukkaaksi koetun palvelun seitsemin kriteerid (Gronroos 2009, 122).
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Asiakastyytyviisyystutkimus tehtiin Merildisen Leipomo ky:n toimeksiannosta. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittad asiakkaiden tyytyvaisyyttd Merildisen Leipomon Maikkulan toimipis-
teen tuotteisiin ja palveluihin. Merildisen Leipomon Maikkulan myymili-kahvila avattiin jou-
lukuussa 2012. Asiakastyytyviisyystutkimus oli Merildisen Leipomo ky:lle tirked, koska se oli

uuden toimipaikan ensimmaiinen.

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Merildisen Leipomon Maikkulan toimipisteen asi-
akkaat. Heista tutkimukseen otettiin toimipisteessd 9.12 — 14.12.2013 asioineet asiakkaat. 198
asiakasta vastasi tutkimukseen. Tutkituilta kysyttiin heiddn mielipidettiin lounaasta, leipomo-
tuotteista, palvelusta ja palveluympiristostd. Lisaksi tutkituilta kysyttiin heiddn ehdotuksiaan
toiminnan kehittdmiseksi. Asiakasprofiilin selvittimiseksi tutkituilta kysyttiin taustatietoja
heiddn sukupuolestaan, idstddn, yhteiskunnallisesta asemastaan ja asiointikerroistaan sekd

mista olivat saaneet tiedon myymiéli-kahvilasta.

7.1 Tutkimuslomake

Tutkimuslomake oli kaksipuoleinen (LIITE 1). Kyselylomakkeella oli mielipidevaittdmia,
joissa kaytettiin Likertin asenneasteikkoa. Likertin asteikko on mielipideviittaimissd kaytetty,
tavallisesti 4- tai 5-portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko. Likertin asteikon toisena
ddripdand on useimmiten tdysin samaa mielta ja toisena ddripaana tdysin eri mieltd. Vastaajan

tulee valita asteikolta parhaiten omaa kisitystddn vastaava vaihtoehto. (Heikkild 2008, 53.)

Tutkimuslomakkeella kiytettiin suljettuja, vaihtoehdot antavia kysymyksid. Suljetuissa kysy-
myksissa on valmiit vastausvaihtoehdot, joista ympyroidddn tai rastitetaan sopiva tai sopivat.
Tillaisia kysymyksid nimitetddn my6s strukturoiduiksi kysymyksiksi. Suljettujen kysymysten
tarkoituksena on vastausten kasittelyn yksinkertaistaminen seki tiettyjen virheiden torjunta.

(Heikkild 2008, 50.)

Suljetuista kysymyksistd kyselylomakkeella oli sekamuotoisia ja monivalintakysymyksid. Se-

kamuotoisissa kysymyksissid osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa, yleensd yksi, on
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avolmia. Jos vastaaja voi valita useita vaihtoehtoja, on kyseessd monivalintakysymys. (Heikki-

14 2008, 51 — 52.)

Kyselylomakkeella oli my6s avoimia kysymyksid. Avoimet kysymykset ovat tarkoituksenmu-
kaisia silloin, kun vaihtoehtoja ei tarkkaan tunneta etukiteen. Avoimet kysymykset ovat
helppoja laatia, mutta tyoliita kasitelld. Ne houkuttelevat my6s vastaamatta jattimiseen. Toi-

saalta avoimien kysymysten kautta voi saada vastauksia, joita ei etukidteen huomattukaan,

esimerkiksi hyvid ideoita. (Heikkild 2008, 49.)

7.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on usein kysymykseksi muotoiltu pohdittava asia, johon tutkimuksella
pyritddn saamaan ratkaisu. Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite ratkaisevat ensisijaisesti

tutkimusmenetelman. (Heikkila 2008, 14.)

Tutkimuksen hyoty riippuu ongelman midrittimisen onnistumisesta. Tutkimusongelman
tulee johtaa aineiston kokoamista, kasittelyd ja analysointia. Tutkimusongelma joudutaan
usein paloittelemaan pienempiin osiin, alaongelmiin, jotka ovat yhden tai useamman kysy-
myksen muodossa, ja joihin esitetddn vastaukset tutkimusraportin eri luvuissa. (Heikkild

2008, 23.)

Pidongelma on usein yleisluonteinen kysymys, jossa koko tutkittava kokonaisuus hahmot-
tuu. Alaongelmiin saadut vastaukset tekevit mahdolliseksi vastata my6s padongelmaan. Tut-
kimusongelmia esitettiessd selvitetadn, miksi ndihin ongelmiin paadyttiin ja miksi ongelmat

rajattiin seka tismennettiin esitetylld tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 128.)

Tutkimusongelmana oli kysymys, ovatko asiakkaat tyytyviisia Merildisen Leipomon Maikku-
lan myymala-kahvilan tuotteisiin ja palveluithin. Yhtend alaongelmana oli selvittdd, ovatko
lounasasiakkaat tyytyvaisia lounaaseen. Muina alaongelmina olivat kysymykset, ovatko asiak-
kaat tyytyviisid leipomotuotteisiin, palveluun ja palveluympiristo6n. Pidongelmaan paadyt-
tiin, koska Maikkulan toimipiste oli uusi eikd vastaavaa tutkimusta oltu aiemmin tehty. Meri-

ldisen leipomon toimintaa tarvittaessa kehitettéisiin tutkimuksesta saatujen vastausten avulla.

Alaongelmista lounasasiakkaiden tyytyvaisyys oli Merildisen Leipomolle tirked selvittaa, kos-

ka lounas on merkittiva tuote myymaéla-kahvilassa. Lounassy6jid kiy toimipisteessa lihes sata
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péivittdin, joten heiddn tyytyviisyytensdi on Merildisen Leipomolle tirkedd. Tutkimuksen
avulla haluttiin selvittaa, miksi lounasasiakkaat valitsevat myymali-kahvilan lounaspaikak-
seen. Lisiksi haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipiteitd lounaspéydan valikoimasta, valikoi-
man vaihtuvuudesta, mausta, erikoisruokavalioiden huomioimisesta ja lounaan hinta-
laatusuhteesta. Tutkimuksen avulla haluttiin my6s selvittaa, onko tarvetta laajentaa lounastar-

joilua my6s lauantaille. Télld hetkelld lounasta tarjoillaan vain arkisin.

Leipomotuotteista haluttiin selvittdd valikoiman monipuolisuus, maku ja hinta-laatusuhde,
jotta tiedettiin vastaavatko tuotteet asiakkaiden tarpeita, pitivatko asiakkaat tuotteiden maus-

ta ja onko hinta-laatusuhde hyva.

Alaongelmista haluttiin my0s selvittad asiakkaiden tyytyvaisyys palveluun ja palveluympiris-
toon. Merildisen Leipomossa haluttiin selvittdd, onko lauantain aukioloaika riittiva vai pitii-
sik6 aukioloaikaa pidentdd. Asiakkailta haluttiin my6s kysyd heidin mielipidettddn tiloista ja
selvittad, onko tiloissa liikaa melua. Asiakaspalvelun ystivillisyys ja sujuvuus seka asiakaspal-
velijoiden asiantuntevuus haluttiin my6s selvittdd, koska asiakkaiden tyytyviisyys palveluun

on Merildisen Leipomolle tirkeda.

Asiakkaille annettiin my6s mahdollisuus antaa omia kehittimisehdotuksiaan avoimen kysy-
myksen avulla. Avoimella kysymykselld pyrittiin kattamaan muut vastausvaithtoehdot ja saa-

maan asiakkaiden ideoita toiminnan kehittamiseksi.

7.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttden. Kvantitatiivista eli maa-
rillistd tutkimusta nimitetdan myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen tutkimus
edellyttda riittdvin suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kiytetddn yleensd standar-

doituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. (Heikkild 2008, 16.)

Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin
tai kuvioin. Aineistosta saatuja tuloksia pyritiddn yleistimidan laajempaan joukkoon tilastolli-
sen padttelyn keinoin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensi kartoitettua ole-
massa oleva tilanne, mutta ei pystytd riittdvasti selvittimain asioiden syytd. (Heikkild 2008,

16.)
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisid ovat johtopditokset aiemmista tutkimuksista, ai-
emmat teoriat, hypoteesien mairittiminen, kisitteiden maarittely seka koejirjestelyjen tai ai-
neiston keruun suunnitelmat. Lisdksi keskeistd on koehenkil6iden tai tutkittavien henkiliden
valinta, aineiston saattaminen tilastollisesti kasiteltividn muotoon seki pditelmien teko tilas-

tolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2009, 140.)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missd, paljonko ja kuinka usein. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa on numeerisesti suuri, edustava otos ja ilmiétd kuvataan numeeri-

sen tiedon pohjalta. (Heikkila 2008, 17.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, koska tarkoituksena oli
selvittad lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Kvantitatiivinen menetelma
valittiin ldhestymistavaksi, koska se antoi vastauksen tutkimusongelmaan. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma valittiin myOs sen vuoksi, ettd tarkoitus oli kartoittaa olemassa oleva ti-

lanne standardoitua tutkimuslomaketta kayttien.

Asiakastyytyvaisyystutkimus vastaa kysymyksiin mikid, missi, paljonko ja kuinka usein, joten
tutkimusmenetelmaiksi valittiin kvantitatiivinen menetelmi. Tutkittavien henkiléiden valinta,
aineiston saattaminen tilastollisesti kisiteltavain muotoon seka paitelmien teko tilastolliseen
analysointiin perustuen puolsivat kvantitatiivisen menetelmin valintaa. Kvantitatiivisen me-
netelmin valintaa puolsi my0s aineiston keruu kahvilassa asioinnin yhteydessa. Osallistujien

oli helppo vastata useampaan kysymykseen, kun kysymykset ovat strukturoituja.

7.4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusaineisto oli tutkimusta varten kerittyd eli primaarista (Heikkild 2008, 14). Tutki-
musaineisto kerittiin standardoidun tutkimuslomakkeen avulla 9.12 — 14.12.2013 Merildisen
Leipomon Maikkulan myymali-kahvilassa. Aineiston kerdsivat myymald-kahvilan tyontekijit.
Joulukuun yhdeksidnnen piivin aamulla toimitettiin myymala-kahvilaan 100 tutkimusloma-
ketta ja arvontalipuketta. Lahes kaikki tutkimuslomakkeet loppuivat ensimmaisend aineiston-
keruupadivind. 10.12.2014 vietiin toimipisteeseen 50 tutkimuslomaketta ja arvontalipuketta
lisdd. 11.12.2014 aamulla tutkimuslomakkeet ja arvontalipukkeet olivat lahes loppuneet, joten

niitd toimitettiin lisad 100 kappaletta. Yhteensi tutkimuslomakkeita oli jaossa 250 kappaletta.
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Vastauslomakkeita palautui 198 kappaletta. Tyhjid lomakkeita jii 45 kappaletta, ja 7 kappalet-

ta puuttul.

Tutkimukseen vastanneet saattoivat halutessaan osallistua kakkuarvontaan. Kakkuarvontaa
varten oli erilliset yhteystietolipukkeet, koska toimeksiantaja halusi vastaajien pysyvin ano-

nyymeina. Kakku arvottiin 14.12.2013.

Aineisto kisiteltiin SPSS-tilasto-ohjelman avulla. Analysoinnissa kiytettiin frekvensseji ja

prosenttijakaumia.

7.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuu-
den arvioinnissa voidaan kayttda erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi ym. 2009,

231)

Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Tutkimus tulee tehdi rehellisesti, puolueettomasti ja niin, ettd vastaajille ei aiheudu tutkimuk-

sesta haittaa. Reliabiliteetti ja validiteetti ovat hyvin kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaati-

muksia. (Heikkild 2008, 29.)

Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Toistettavuus ilmenee
siten, ettd tutkimustulos ei muutu tutkimuksen tekijin vaihtuessa. Reliaabelius voidaan todeta
usealla tavalla. Jos kaksi arvioijaa paityy samaan tulokseen, voidaan tulosta pitai reliaabelina.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivit saa olla sattu-

manvaraisia. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin.

(Hirsjarvi ym. 2009, 231; Heikkila 2008, 30.)

Tutkimuksen tekijan on oltava tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen ajan, jotta valttyisi vir-
heiltd. Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on pieni. Otoskoon tulisi olla vihintidn

100, jos kohderyhma on suppea ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla. Luotettavien tulos-
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ten saamiseksi on varmistettava, ettd kohderyhma ei ole vino vaan otos edustaa koko tutkit-

tavaa perusjoukkoa. (Heikkild 2008, 30 — 31, 45.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa reliabiliteetti pyrittiin tdyttamaan silld, ettd tutkimus voitai-
siin toistaa samanlaisin tuloksin, jos tutkimuksen tekijd vaihtuisi. Tulosten sattumanvaraisuus
estettiin silld, ettd perusjoukkona olivat kaikki myymali-kahvilan asiakkaat, joten kohderyh-

mi edusti koko tutkittavaa perusjoukkoa.

Reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan olemalla tarkkoja ja kriittisid koko tutkimuksen ajan.
Tutkimuksen osavaiheet pyrittiin tekemain tarkasti. Kyselystd saadut vastaukset syotettiin
tilasto-ohjelmaan tarkistaen, ettd syOtettiessa ei ole tapahtunut virheitd. Episelvit vastaukset
hylittiin, jotta tulokset eivdt olisi sattumanvaraisia. Kaikki lomakkeet kaytiin tarkasti lipi

varmistaen, ettd vastaukset on syotetty oikein.

Validiteetti

Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mitd on tarkoituskin mitata (Hirs-
jarvi ym. 2009, 231). Validius tarkoittaa karkeasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista.
Validiutta on hankala tarkastella jilkikdteen. Validius varmistetaan etukiteen huolellisella
suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mi-
tata oikeita asioita yksiselitteisesti, ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. Perusjoukon

tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat vali-

din tutkimuksen toteutumista. (Heikkild 2008, 30.)

Validiteetin vaatimukset pyrittiin tdyttiméddn huolellisella suunnittelulla. Aineisto ja aineis-
tonkeruu pyrittiin suunnittelemaan huolellisesti. Kyselylomakkeella pyrittiin kysymaan kysy-
myksid, jotka kattoivat koko tutkimusongelman. Validiteetti pyrittiin tiyttimain myos silld,
ettd aineistoa kerittiin niin kauan, ettd saatiin edustava otos. Korkea vastausprosentti pyrit-
tiin varmistamaan huolehtimalla palautuneiden vastauslomakkeiden riittivin korkea maira.
Tutkimuksessa pyrittiin varmistamaan my0s lounasosioon vastanneiden riittdvd midrd tark-

kailemalla lounasosioon vastanneiden maaraa.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimukseen vastasi 198 henkil6a. Tulokset esitetain grafiikan avulla prosenttiosuuksia
kayttden. Analysoitaessa laskettiin my6s keskiarvoja. Tulokset, joissa on kaytetty keskiarvoja,
ilmoitetaan merkilld ka. Kaikki eivit vastanneet jokaiseen kysymykseen tai viittimiin, joten
vastanneiden midri ilmoitetaan merkilld n. Jos jonkun kysymyksen kohdalla vastaamattomi-

en maira on suuri, se kerrotaan asian yhteydessa.

Tutkimustulokset esitetddn siten, ettd ensin esitetidn vastaajien taustatiedot. Tamin jalkeen
esitetddn vastaajien tyytyvaisyys myymala-kahvilan tuotteisiin ja palveluihin. Lopuksi esite-

tadn vastaajien ehdotukset toiminnan kehittimiseksi.

8.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietoina vastaajia pyydettiin ilmoittamaan sukupuolensa, ikdluokkansa ja yhteiskunnal-
lisen asemansa. Lisiksi osallistujilta kysyttiin, kuinka usein he asioivat myymili-kahvilassa ja
miten olivat saaneet tietdd paikasta. Sukupuolensa ilmoitti 192 vastaajaa. Vastaajista naisia oli

92 (48 %) ja miehii 100 (52 %).

Lihes puolet vastanneista (46 %) oli idltadn 41—-60-vuotiaita ja noin kolmannes (34 %) 21—

40-vuotiaita (kuvio 5). Alle 20-vuotiaita oli vihin, vain kaksi prosenttia vastaajista.
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2%

20-vuotta tai 21-40 vuotta 41-60 vuotta 61-vuotta tai
nuorempi vanhempi

Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma (n= 193)
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Osallistujia pyydettiin ilmoittamaan heiddn yhteiskunnallinen asemansa (kuvio 6). Suurin osa
vastaajista oli tyontekijoita (38 %). Seuraavaksi eniten oli toimihenkil6itd (23 %) ja elakeldisid
(15 %). Yrittdjia oli vastaajista 11 % ja johtavassa asemassa olevia 7 %. Vastaajista vahiten oli

opiskelijoita (3 %) ja tyottomia (2 %).

Tyontekija

Toimihenkild

Elakeldinen

Yrittaja

Johtavassa asemassa oleva
Opiskelija

Tyoton

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

Kuvio 6. Vastaajien yhteiskunnallinen asema (n=189)

Seuraavaksi osallistujia pyydettiin ilmoittamaan, kuinka usein he asioivat myymili-kahvilassa
(kuvio 7). Vastaajista kolmannes (33 %) asioi myymala-kahvilassa muutaman kerran kuukau-
dessa. Lihes kolmannes vastaajista (28 %) asioi yhdestd kolmeen kertaa viikossa. Lahes pii-
vittdin asioivia oli 21 % vastaajista. Harvemmin kuin muutaman kerran kuukaudessa asioivia

oli 19 % vastanneista.
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Kuvio 7. Vastaajien asiointitiheys myymali-kahvilassa (n=194)
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Osallistujilta kysyttiin, miten he olivat saaneet tietdd myymala-kahvilasta (kuvio 8). Kysymyk-
seen sai tarvittaessa valita useamman vastausvaihtoechdon. Vastaajista 37 % sai tietid myymi-
li-kahvilasta sen perusteella, ettd vastaajan tyopaikka oli ldhelld. Noin kolmannes vastaajista
sal tietdd paikasta muiden suosituksesta (33 %) seki sen perusteella, ettd asuu lihelld (29 %).

Tietoa saatiin vihin lehti-ilmoituksista (4 % vastaajista) ja Internetistd (4 % vastaajista).

13 % vastaajista valitsi muun vastausvaihtoehdon kuin kysymyksessd valmiiksi annetut vas-
tausvaihtoehdot (LIITE 2). Niissd vastauksissa nousi eniten esille tienvarsimainonta. Vasta-
uksissa nousi seuraavaksi esille myymild-kahvilan 16ytiminen sattumalta ja ohi ajaessa. Seu-

raavaksi vastauksissa nousi esille tieto sukulaiselta tai ystavilta.

Ty6paikkani on lahelld

Muiden suosituksesta

Asun ladhella

Muualta, mista

Lehti-ilmoitusten kautta

Internetin kautta

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

Kuvio 8. Tieto myymili-kahvilasta (n=198)

8.2 Tyytyviisyys tuotteisiin ja palveluihin

Osallistujien tyytyviisyyttda myymild-kahvilan tuotteisiin ja palveluihin selvitettiin kysymalla
heiddn mielipiteitddn lounaasta, leipomotuotteista, palvelusta ja palveluympiristostd. Kysy-
mykset olivat mielipideviittimia, joista osallistujat ympyroivit mielipidettidn vastaavan nu-

meron.
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Osallistujilta kysyttiin, olivatko he syoneet lounasta myymali-kahvilassa. Vastaajista suurin
osa, 138 (70 %), oli syonyt lounasta. Lounaan syoneilta kysyttiin, miksi he olivat valinneet
Maikkulan myymiéld-kahvilan lounaspaikakseen (kuvio 9). Osallistujat pystyivit valitsemaan
yhden tai tarvittaessa useamman vastausvaihtoehdon. Kaikki lounasta sy6neet vastasivat ta-

hin kysymykseen.

Lounaspaikan valintaan vaikuttivat eniten lounaan hyva hinta-laatusuhde (68 %) ja lounaan
maukkaus (67 %). Seuraavaksi vastaajien mielestd vaikuttivat riittivin monipuoliset lounas-
vaihtoehdot (51 %) seki tyOpaikan ldheisyys (47 %). Henkil6kunnan palvelu (40 %) ja aikai-
semmat kokemukset (25 %) vaikuttivat seuraaviksi lounaspaikan valintaan. Vahiten lounas-
paikan valintaan vaikuttivat vastaajan asuminen myymalad-kahvilan lihelld (16 %) tai muut

syyt (13 %).

13 % vastaajista valitsi muun vastausvaihtoehdon kuin kysymyksessi valmiiksi annetut vas-
tausvaihtoehdot (LIITE 3). Tdssa vastausvaihtoehdossa nousivat esille tuoreet leivit ja lei-
vonnaiset, joita ostettiin myds kotiin vietiviksi. Viihtyisit tilat ja henkildkunta nousivat

my0s vastauksissa esille.
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Lounasvaihtoehdot riittdvan monipuoliset

Tyopaikka lahella

Henkilékunnan palvelu

Aikaisemmat kokemukset

Asun ladhella
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Kuvio 9. Lounaspaikan valintaan vaikuttaneet syyt (n=138)
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Vastaajilta kysyttiin mielipidettd lounaasta, leipomotuotteista, palvelusta ja palveluympiris-
tostd asteikolla 1-5. Asenneasteikkona kaytettiin Likertin asteikkoa (1= tdysin eri mieltd, 2=
jokseenkin eri mieltd, 3= ei samaa mielta eika eri mieltd, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tay-

sin samaa mieltd).

Mielipiteet lounaasta

Lounaan sy6jiltd kysyttiin viittimien avulla tarkempia mielipiteitd lounaasta (kuvio 10). Mie-
lipidetta kysyttiin salaattipéydédn valikoiman monipuolisuudesta ja vaihtuvuudesta, padruoka-
vaihtoehtojen maarastd seka ruokien mausta. Lisaksi kysyttiin mielipidetta jalkiruokavalikoi-

man vaihtuvuudesta, erikoisruokavalioiden huomioimisesta ja lounaan hinta-laatusuhteesta.

Vastaajat olivat tyytyviisimpid ruokien makuun ja paaruokavaihtoehtojen lukumairain. Yli
90 % oli ndihin erittdin tai jokseenkin tyytyvaisid. Molempien keskiarvo oli noin 4,5. Salaatti-
poydin valikoimaan ja vaihtuvuuteen, lounaan hinta-laatusuhteeseen ja jilkiruokavalikoiman

vaihtuvuuteen oltiin jokseenkin tyytyvaisid. Kaikkien nididen keskiarvot olivat noin 4.

Kun tarkastellaan erittdin tyytyviisten osuutta, niin erittdin tyytyviisid vastaajat olivat ruoki-
en makuun ja padruokaruokavaihtoehtojen riittdvadn midrdan. Ruokien makua piti erittdin
hyvind 57 % vastaajista. Pddruokavaihtoehtojen riittivaan maaraan oli erittiin tyytyvaisid 51
% wvastaajista. Noin 40 % oli erittdin tyytyviisia jalkiruokavalikoiman vaihtuvuuteen ja lou-

naan hinta-laatusuhteeseen.

Erittdin tyytyviisten osuus oli pienempi salaattipéydidn monipuolisuuteen ja vaihtuvuuteen
liittyen. 37 % vastaajista oli erittdin tyytyviisid salaattipéydin valikoiman monipuolisuuteen.
Salaattipoydin valikoiman vaihtuvuuteen oli erittdin tyytyviisia 27 % vastaajista. Erikoisruo-
kavalioiden huomioimiseen ei oltu erittdin tyytyviisid. Vastaajista vain neljinnes oli erittdin

tyytyvaisia sithen, ettd erikoisruokavaliot oli huomioitu valikoimassa.

Vastaajissa oli enemman niitd, jotka halusivat lounaan tarjolle lauantaisin verrattuna niihin,
jotka eivit halunneet. Vastaajista 35 % oli tistd samaa mieltd siitd, mutta 42 % vastaajista el

ollut samaa eika eri mieltd ja 23 % vastaajista oli asiasta eri mielta.
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@ Jokseenkin eri mieltad [ Taysin eri mielta

Kuvio 10. Vastaajien mielipiteet lounaasta

Mielipiteet leipomotuotteista

Osallistujilta kysyttiin mielipidettd leipomotuotteista (kuvio 11). Mielipidettd kysyttiin leivos-
ja kakkuvalikoiman sekd leipa- ja pullavalikoiman monipuolisuudesta, leipomotuotteiden

mausta seka hinta-laatusuhteesta.

Leipomotuotteisiin oltiin erittdin tyytyvaisid. Erityisen tyytyviisid vastaajat olivat leipomo-
tuotteiden makuun. Jopa 72 % vastaajista piti leipomotuotteiden makua hyvina, keskiarvon

ollessa 4,68.

Erittdin tyytyviisid vastaajat olivat my0s leipd- ja pullavalikoimien monipuolisuuteen seka
leivos- ja kakkuvalikoiman monipuolisuuteen. Yli puolet vastaajista oli erittdin tyytyvaisid
sithen, ettd leipa- ja pullavalikoima seki leivos- ja kakkuvalikoima ovat monipuolisia. Lihes

puolet vastaajista oli erittiin tyytyviisid leipomotuotteiden hinta-laatusuhteeseen.
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Kuvio 11. Vastaajien mielipiteet leipomotuotteista

Mielipiteet asiakaspalvelusta

Osallistujilta kysyttiin mielipidettd asiakaspalvelun ystivillisyydesta ja sujuvuudesta seké asia-
kaspalvelijoiden asiantuntevuudesta (kuvio 12). Kaikkein tyytyviisimpid vastaajat olivat asia-
kaspalvelun ystivallisyyteen. 91 % vastaajista oli tistd tiysin samaa mieltd ja loput jokseenkin
samaa mieltd, keskiarvon ollessa 4,91. Lihes yhti tyytyviisid vastaajat olivat asiakaspalvelun
sujuvuuteen. Vastaajista 90 % oli erittdin tyytyviisid ja 10 % jokseenkin tyytyviisid siihen,
ettd asiakaspalvelu on sujuvaa. Erittdin tyytyviisid vastaajat olivat my6s asiakaspalvelijoiden

asiantuntevuuteen. 80 % vastaajista oli tdstd tdysin samaa mielta.
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Kuvio 12. Vastaajien mielipiteet asiakaspalvelusta

Mielipiteet palveluymparistOostd

Osallistujilta kysyttiin mielipidettd palveluympiristostd (kuvio 13). Vastaajat olivat erittdin
tyytyviisid tilojen yleisilmeeseen. Vastaajista 75 % oli erittiin tyytyviisid ja loput jokseenkin
tyytyviisia sithen, ettd tilojen yleisilme on siisti (ka=4,75). Vihdn yli 50 % vastanneista oli

tiysin samaa mielta siité, etta tilat ovat viihtyisid ja tiloissa ei ole metelid.

Lauantain aukioloaikojen riittivyydestd vastaajat eivit olleet yksimielisid. Yli 70 % vastaajista
oli tdysin tai jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd lauantain aukiolo on riittiva. 27 % vastaajista

ei ollut samaa eiki eri mieltd lauantain aukioloajan riittivyydesta.
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Kuvio 13. Vastaajien mielipiteet palveluymparistosta

8.3 Asiakkaiden kehittimisehdotukset

Tutkimukseen osallistujilta kysyttiin avoimella kysymykselld ehdotuksia toiminnan kehittimi-
seksi (LIITE 4). Vastaajat antoivat useita lounaaseen liittyvid ehdotuksia. Toivottiin tavallista
ruokaa kuten jauheliha- ja nakkikastiketta sekd muusia. Ruuan makuun toivottiin kiinnitetta-
vin enemmin huomiota. Limpimid kasvislisikkeitd kaivattiin lisdd, sekd monipuolisuutta
salaattien tarjontaan. Lounaan jalkiruualle ehdotettiin tarjolle marjoja ja hedelmid sekd marja-

kiisseleitd. Ehdotettiin, ettd lounasruokaa voisi ostaa kilohinnalla kotiin vietdvaksi.

Lounaan ruokalistaan kaivattiin merkint6ja erikoisruokavalioista, koska ruoka-allergikkona
on vaikea arvailla, mitd mikikin ruoka sisiltdid. Ruokakerman tilalta toivottiin esimerkiksi soi-

jamaitoa tai -kermaa.

Erids vastaaja toivoi parannusta ruokalinjastoon ahtauteen. Toinen puolestaan kaipasi astia-
vaunua, johon asiakkaat voisivat itse viedd tarjottimet, koska tarjoilijat eivit ehdi hinen mu-

kaansa keriti astioita poydistd lounasaikaan.
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Vastaajat antoivat ehdotuksia my6s leipomotuotteiden kehittdmiseen. Vaaleaa leipdid ja ke-
vytkakkuja haluttiin enemman. Pikkupullien toivottiin olevan pienempid. Esille kaivattiin ti-
lauskakkuvalikoimaa, jossa olisi kuvien lisaksi hinnat kakuille ja tilausohjeet. Tilausmahdolli-
suutta verkkokaupan kautta ehdotettiin my6s. Leipomotuotteista toivottiin enemman esille

erikoisruokavaliotuotteita, kuten leipia ja leivonnaisia.

Aukioloajoista vastaajat ehdottivat, ettd lauantaisin myymild voisi avata jo kello yhdeksin.
Toinen vastaaja toivoi joka piiville hieman pidempid aukioloaikoja. Erds vastaaja kaipasi

lounasta lauantaille. Lauantai-iltapaivien runsasta valikoimaa kiitettiin.

Vastaajat antoivat kehittimisehdotuksia tiloista. Péytien ahtaus sai vastaajilta muutamia
kommentteja. Poytia pidettiin lilan pienind ja tilalle toivottiin isompia poytid. Eris vastaaja
toivoi rennompaa ja viihtyisimpad tunnelmaa, jonka hianen mukaansa saisi pehmentimalla
valaistusta ja lisidmalld esimerkiksi mukavan sohvaryhmin. Langattoman yhteyden nopeu-
teen kaivattiin parannusta, jotta lounaalla voisi lukea uutiset Internetistd. Nykyistd yhteytta

pidettiin liian hitaana.

Alennuksia ja tarjouksia toivottiin nykyisti enemmin. Erids vastaaja ehdotti, ettd yrityksille
voisi ldhettdd tarjouksia eri sesonkiaikoina. Kausituotteita ja markkinointia toivottiin alueelle,

jotta tietoisuus paikasta kasvaisi.
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9 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena oli selvittid, ovatko asiakkaat tyytyvaisida Meri-
liisen Leipomon Maikkulan myymaila-kahvilan tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimuksessa selvi-
tettiin asiakkaiden tyytyviisyyttd kartoittamalla heidin mielipidettiin lounaasta, leipomotuot-
teista, palvelusta ja palveluymparistostd. Asiakkaiden ideat toiminnan kehittdmiseksi selvitet-
tiin avoimen kysymyksen avulla. Lisiksi tutkittiin asiakkaiden taustatiedot asiakasprofiilin

maarittamiseksi.

Tulosten tarkastelussa kiinnitettiin erityistd huomiota erittdin tyytyvaisten asiakkaiden osuu-
teen. Tutkimuksessa erityisen tyytyviiset asiakkaat valitsivat vastausvaihtoehdon ”tiysin sa-
maa mieltd”. Tyytyviinen asiakas valitsi tissd tutkimuksessa vaihtoehdon ”’jokseenkin samaa

mielta”. T maton asiakas valitsi vaihtoehdot 7jokseenkin eri mieltd” tai ”taysin eri mieltd”.
Yy J y

Johtopéditoksend voi todeta, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid myymald-kahvilan tuotteisiin ja
palveluihin. Mielipidekysymyksissi asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi ”jokseenkin samaa
mieltd” ja “tdysin samaa mieltd” eri viittimien kohdalla. ”Jokseenkin eri mieltd” tai “tdysin

eri mieltd” vaihtoehdot valinneita oli vahan.

Maikkulan myymali-kahvilassa asiakaspalvelu ylittda parhaiten asiakkaan odotukset. Asiak-
kaat ovat erittdin tyytyviisia palveluhenkildkunnan kayttiytymiseen ja heiddn tapaansa toi-

mia. Hyvin asiakaspalvelun avulla myymala-kahvilassa voidaan asiakkaille tuottaa lisdarvoa.

Tutkimuksen avulla saatiin vastaus asetettuun tutkimusongelmaan. Suuria epikohtia ei tut-
kimustuloksissa tullut esille. Merildisen Leipomolla on nyt tietoa asiakkaiden tyytyviisyydestd
Maikkulan myymali-kahvilan tuotteisiin ja palveluihin. Tulosten ja asiakkaiden kehitta-
misideoiden perusteella Merildisen leipomo voi kehittdd Maikkulan myymald-kahvilan toi-

mintaa ja parantaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd niin, ettd asiakkaat saadaan erittdin tyytyvaisiksi.

9.1 Lounas

138 vastaajaa oli syonyt lounasta myymali-kahvilassa. Tuloksista voidaan paitelld, ettd myy-
miléd-kahvila valitaan lounaspaikaksi sen perusteella, ettd lounaan hinta-laatusuhde on hyvi ja

lounas on maukas.
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Ruokien makua pidetdin erittdin hyvana. Erittdin tyytyviisid ollaan my0s pdaruokavaihtoeh-
tojen riittdvaan maarian. Lounasasiakkaiden mielestd salaattipdydan valikoima on jokseenkin
riittdvan monipuolinen ja valikoima vaihtuu tarpeeksi usein, mutta tiysin tyytyvaisia salaatti-

poytadn oli vain noin 30 % asiakkaista.

Jélkiruokavalikoima vaihtuu jokseenkin tai aika usein, tiysin tyytyviisia vaihtuvuuteen oli 40
% asiakkaista. Erikoisruokavaliot on huomioitu lounasvalikoimassa, mutta erittdin tyytyviisid

erikoisruokavalioiden huomioimiseen oli vain 25 % asiakkaista.

Tutkimus ei antanut selkedd vastausta sithen, onko lounasta tarvetta tarjota my6s lauantaisin.
Vastaajien mielipiteet asiassa jakaantuivat. Vastaajissa oli enemmin niitd, jotka halusivat lou-
naan tarjolle lauantaisin verrattuna niihin, jotka eivit halunneet. Vastaajista 35 % oli tésta
samaa mielta siitd, mutta 42 % vastaajista ei ollut samaa eiké eri mieltd ja 23 % vastaajista oli

asiasta eri mielta.

Vaikka myymili-kahvila valitaan lounaspaikaksi lounaan hyvin hinta-laatusuhteen vuoksi ja

hinta-laatusuhdetta pidetddn hyvini, ei lounaan hinta-laatusuhteeseen olla erittdin tyytyvaisii.

9.2 Leipomotuotteet, palvelut ja tilat

Leipomotuotteiden makuun ollaan erittiin tyytyvaisia. Erittdin tyytyviisia ollaan myos siihen,
ettd leipid- ja pullavalikoimat ovat riittdvin monipuolisia. Leivos- ja kakkuvalikoimaa pidetidn
my0s riittdvin monipuolisena, valikoimaan ollaan erittdin tyytyviisid. Leipomotuotteiden

hinta-laatusuhde on jokseenkin hyvi, mutta hinta-laatusuhteeseen ei olla erittdin tyytyvaisia.

Myymala-kahvilan asiakaspalvelua pidetddn erittdin hyvina ja asiakaspalvelua erittiin sujuva-

na. Asiakaspalvelijoita pidetddn my0s erittdin asiantuntevina.

Lauantain aukioloaikaa pidetddn riittivind, mutta aukioloaikaan ei olla erittdin tyytyviisid.
Tilojen yleisilmettd pidetddn erittdin siistind ja tiloja erittdin viihtyisind. Tulosten perusteella

ollaan erittiin tyytyviisia sithen, etti tiloissa ei ole liikaa melua.
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9.3 Asiakasprofiili

Voidaan todeta, ettd myymaild-kahvilan asiakkaina kdy lihes saman verran miehia kuin naisia.
Asiakaskunta on suurimalta osaltaan keski-ikdisid ja sitdi vanhempia sekd nuoria aikuisia.

Nuorisoa asiakkaina on hyvin vihin.

Suurin osa myymili-kahvilan asiakkaista on yhteiskunnalliselta asemaltaan tyontekijoitd ja

toimihenkil6itd. Ty6ttomid ja opiskelijoita asiakaskunnassa on hyvin vihin.

Myymala-kahvilassa asioidaan eniten muutaman kerran kuukaudessa. Seuraavaksi yleisintd on
asioida yhdesti kolmeen kertaa viikossa. Myymild-kahvilasta saatiin parhaiten tietda sen pe-
rusteella, ettd asiakkaan tyopaikka on lihelld. Myymali-kahvilasta saatiin my06s tietid muiden
suosituksesta, asuinpaikan liheisyyden vuoksi tai muuta kautta. Vihiten asiakkaat saavat tie-

tad toimipaikasta Internetin ja lehti-ilmoitusten vilityksella.

9.4 Kehitettdvad Maikkulan myymali-kahvilassa

Lounasta voitaisiin kehittda asiakkaiden antamien ehdotusten mukaisesti, jotta asiakkaat oli-
sivat erittdin tyytyvaisid lounaan eri osiothin. Kehitysehdotuksina asiakkaat toivoivat lounaal-
le tavallista ruokaa, lisda lampimié kasvislisdkkeitd sekd monipuolisuutta salaattien tarjontaan.
Lounaan jilkiruualle toivottiin marjoja, hedelmid ja marjakiisseleitd. Asiakkaat toivoivat
my6s, ettd lounasruokaa voisi ostaa kilohinnalla kotiin vietdviksi. Lounaslistaan asiakkaat

toivoivat merkintdja erikoisruokavalioista.

Ruokalinjaston ahtauteen kaivattiin myos parannusta. Toivottiin my6s astiavaunua, johon
asiakkaat voisivat itse vieda tarjottimensa, koska tatjoilijat eivit aina lounasaikana ehdi keritd

astioita poydista.

Erittdin tyytyviisiksi asiakkaat voisi saada kehittimalld leivos- ja kakkuvalikoimaa sekd paran-
tamalla leipomotuotteiden hinta-laatusuhdetta. Asiakkaat toivoivat myymiliddn esille tilaus-
kakkuvalikoimaa, jossa olisi kuvien lisaksi hinnat kakuille ja tilausohjeet. Tilausmahdollisuutta

verkkokaupan kautta ehdotettiin my®és.

Alennuksia ja tarjouksia toivottiin nykyistd enemman. Lisddmilld alennuksia ja tarjouksia

asiakaskuntaa voisi laajentaa tyGttomien ja opiskelijoiden mairalld. Alennuksilla ja tarjouksilla
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voitaisiin saada my0s lisda eldkeldisid asiakkaiksi. Tarjouksia yrityksille toivottiin lahetettdvin
eri sesonkiaikoina. Asiakkaat toivoivat myo6s kausituotteita ja markkinointia, jotta tietoisuus

paikasta kasvaisi.

Aukioloaikoja hieman pidentimilld asiakkaat voitaisiin saada erittdin tyytyviisiksi. Aukiolo-
ajoista asiakkaat ehdottivat, ettd lauantaisin myymaéld voisi avata jo kello yhdeksin. Lisiksi

joka piiville toivottiin my6s hieman pidempia aukioloaikoja.

Isompia poytia hankkimalla ja tilojen muuttamisella viihtyisimmiksi asiakkaat saataisiin erit-
tdin tyytyviisiksi. Asiakkaat toivoivat isompia poytid. My6s rennompaa ja vithtyisimpia tun-
nelmaa kaivattiin. TAmin tunnelman saisi pehmentimalld valaistusta ja lisdidmilla esimerkiksi
mukavan sohvaryhmin kaivattiin. Langattoman yhteyden nopeutta voisi myo6s lisitd. Langat-
toman yhteyden nopeuteen kaivattiin parannusta, koska nykyistd yhteyttd pidettiin liian hi-

taana.

Markkinointia Internetissa ja lehdissa voitaisiin Merildisen Leipomossa kehittaa. Harva asia-
kas oli saanut tietid myymild-kahvilasta Internetin ja lehti-ilmoitusten vilitykselld. Markki-

noinnin avulla tietoisuus paikasta voisi kasvaa ja asiakasmiarit lisddnty.

Tutkimus kannattaa toteuttaa tulevaisuudessa uudelleen kehittimistoimenpiteiden jilkeen.
Niin voidaan selvittdd, onko asiakkaiden tyytyviisyys kehittynyt erittdin tyytyvéiseksi niilld

alueilla, joilla nyt ollaan jokseenkin tyytyvaisia.
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10 POHDINTA

Tutkimukseen osallistui 198 vastaajaa. Otos oli edustava ja tutkittava joukko edusti koko pe-
rusjoukkoa eli myymali-kahvilan asiakkaita. Aineistoa kerittiin riittavan kauan, ettd otoskoko
saatiin riittdvan suureksi. Otos lounassy6jistd oli my0s riittdvin suuri, vastaajia oli 138. Tut-
kimus voidaan toistaa samanlaisin tuloksin. Kyselylomakkeella kysyttiin asioita, joilla tayttyi

koko tutkimusongelma.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid asiakkaiden tyytyviisyyttd Merildisen leipomon Maikku-
lan myymaild-kahvilan tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimuksen tavoite tayttyi, asiakkaiden tyy-
tyviisyys tuotteisiin ja palveluihin saatiin selvitettyd. Tutkimustuloksen avulla myymili-

kahvilan tuotteita ja palveluita voidaan vield kehittda asiakkaiden toiveiden mukaisesti.

Ty6n vahvoja puolia oli palautuneiden vastauslomakkeiden maird. Vastauslomakkeita odo-
tettiin tulevan noin sata, mutta niita saatiin lahes tuplasti. Vahvoina puolina oli my6s myyma-
li-kahvilan henkilokunnan aktiivisuus aineiston keradmiseen. Heiddn avullaan tutkimus on-

nistui.

Tutkimuksen tekeminen on ollut tutkijalle haastavaa aikataulupaineiden vuoksi. Opinnéyte-
tyon tekemisen aikataulu oli riittdvin pitkd, mutta missidn vaiheessa tutkija ei pystynyt kes-
kittymadn pelkdstddn tutkimuksen tekemiseen, koska piti suorittaa my6s muiden kurssien
tehtivid. Kevailld tutkija suoritti lisdksi syventavin harjoittelun. Tama asetti paineensa myG6s

teoriaosuuteen perehtymiselle.

Kaiken kaikkiaan timin tutkimuksen tekeminen on ollut haastavaa, silld opittavana on ollut
paljon uusia asioita. Tilastollisen tutkimuksen tekeminen on ollut opettava ty6. Asiakastyyty-
viisyyskyselyt ovat yrityksissa suosittuja, joten toivon, ettd voin kayttdd tdssi tyOssa opittua
tulevaisuudessa. Saadut opit ovat olleet minulle arvokkaita. Opinnéytetyén ohjaajieni avulla
olen suoriutunut tastd prosessista. He ovat antaneet tirkedn panoksensa timin tutkimuksen

onnistumiselle tukemalla ja ohjaamalla oikeaan suuntaan.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Hyva asiakkaamme! Toivomme, ettéa vastaatte kyselyymme myymala-kahvilamme tuotteista ja palveluista.
Mielipiteenne on meille tarked, koska vastauksenne auttavat meita kehittdmaan toimintaamme. Kaikkien
kyselylomakkeensa palauttaneiden kesken arvomme taytekakun, jonka voittaja voi valita mielensd mukaan.
Taytekakun voittajalle ilmoitamme henkilokohtaisesti viikolla 51.

1. Oletteko sydneet lounasta myymala-kahvilassamme? J KYLLA L] El

Jos vastasitte KYLLA, pyydamme teita vastaamaan lounasta koskeviin kysymyksiin 2 ja 3.
Jos vastasitte El, voitte jatkaa kysymykseen 4.

2. Mitkéa asiat vaikuttivat siihen, etta valitsitte myymala-kahvilamme lounaspaikaksenne?
Rastittakaa yksi tai tarvittaessa useampi vaihtoehto.

[J Lounaan hinta-laatusuhde on hyva

[] Lounas on maukas

[] Lounasvaihtoehdot ovat riittavan monipuoliset
[] Aikaisempien kokemusteni vuoksi

[] Ty6paikkani on lahella

[] Asun lahella

[] Henkilokunnan palvelun vuoksi

[] Muun syyn takia, minka?

3. Olkaa hyva ja kertokaa mielipiteenne lounasta koskevista vaittamista ympardéimalla jokaiselta
riviltd mielipidettanne vastaava numero.

Jokseenkin  Eisamaa
Taysin sa- samaa mielta eika Jokseenkin  Taysin eri
maa mielta mielta eri mielta eri mielta mielta
LOUNAS

Salaattipdydéan valikoima on riittavan monipuolinen
Salaattipdydan valikoima vaihtuu tarpeeksi usein
Paaruokavaihtoehtoja on riittavan useita

Ruokien maku on hyva

Erikoisruokavaliot on huomioitu lounasvalikoimassa
Lounasta pitéisi olla tarjolla my6s lauantaisin
Lounaan hinta-laatusuhde on hyva

A A DDA S DDA D
W W W wwwww
N NN NNNNDN
L = T = S S S

5
5
5
5
Jalkiruokavalikoima vaihtuu tarpeeksi usein 5
5
5
5

OLKAA HYVA JA KAANTAKAA  =o——



4. Olkaa hyva ja kertokaa mielipiteenne myymala-kahvilaa koskevista vaittamista ympéardimalla jokaisel-

ta rivilta mielipidettanne vastaava numero.

Taysin Jokseenkin  Ei samaa

samaa samaa mieltd eikd Jokseenkin

mielta mielta eri mielta
LEIPOMOTUOTTEET
Leivos- ja kakkuvalikoima on riittdvan monipuolinen 5 4 3 2
Leipavalikoima on riittdvan monipuolinen 5 4 3 2
Pullavalikoima on riittdvan monipuolinen 5 4 3 2
Leipomotuotteiden maku on hyva 5 4 3 2
Leipomotuotteiden hinta-laatusuhde on hyva 5 4 3 2
PALVELU
Asiakaspalvelu on ystavallista 5 4 3 2
Asiakaspalvelijat ovat asiantuntevia 5 4 3 2
Asiakaspalvelu on sujuvaa 5 4 3 2
MILIJOO
Lauantain aukioloaika on riittava 5 4 3 2
Tilat ovat viihtyisia 5 4 3 2
Tiloissa ei ole liikaa melua 5 4 3 2
Tilojen yleisilme on siisti 5 4 3 2

5. Olkaa hyva ja kirjoittakaa tdhan ehdotuksianne, miten voisimme viela kehittda toimintaamme.

eri mielta
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Taysin eri
mielta

PR R R

N

N

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT
Olkaa hyva ja vastatkaa rastittamalla jokaisesta kysymyksesta yksi vaihtoehto.

6. Sukupuoli? L1 Nainen L1 Mies

7. 1kaz ] -20 []21-40 [141-60 [161-

8. Olen? L] Yrittdja L1 Johtavassa asemassa oleva L1 Toimihenkil®
L] Tyontekija [ Tyoton L1 Opiskelija L] Elékeldinen

[J Muu, mika?

9. Asioin myymala-kahvilassa?

L1 Lahes péivittain [ 1-3 kertaa viikossa

[ Muutaman kerran kuukaudessa [] Harvemmin

10. Miten olette saaneet tietdd myymala-kahvilastamme?
Voitte tarvittaessa rastittaa useamman vaihtoehdon.

L] Asun lahella L] Ty6paikkani on lahella
L] Internetin kautta ] Lehti-ilmoitusten kautta
] Muiden suosituksesta ] Muualta, mista?

Kiitos vastauksistanne!
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ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Kysymys 10. Miten olette saaneet tietdii myymaili-kahvilastamme?
”Tienvarsimainos ohi ajaessa.”
”Tienvarsimainoksesta (risteyksen kyltti).”
”Tienvierimainoksesta.”
”Huomasin kyltin Maikkulan Nesteen ldhelld.”
”Tienvarsimainonta.”
”Tienvierusopasteesta.”
”Joskus ulkomainos tien vieressd.”
”Katumainosten kautta.”

”Nain mainoksen.”

”Sattumalta asioidessani huonekaluliikkeessa.”
”Sattumalta.”
”Sattumalta.”

”Sattumalta ohi kulkiessa.”

”Ohi ajaessa.”
”Ajoin ohitse ja huomasin sen siita.”
”Ajoin ohi.”

”Ajoin ohi.”
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”Sukulaiselta.”
”Sukulaisen kautta.”
”’Salla.”

”Ystavien kautta.”

”Kaveri kertoi.”

”Nesteelta kuultiin®

”Ty6paikan vieressa.”

”Olen asioinut vuosien ajan mm. Bisketissd.”
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ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Kysymys 2. Mitka asiat vaikuttivat siihen, ettd valitsitte myymili-kahvilamme lou-

naspaikaksenne?
”Tost herkullisia tuotteita.”
”Hyvia ruisleipad.”
”Saa mukaan my0s tuoreet leivonnaiset.”
”Ostan leipdd myos kotiin vietdviksi ja on varmasti tuoretta.”

’Liittyy kohtaan asun ldhelld eli haluan kannattaa lahialueen yrittajaa (helppoa, koska

tuotteet ovat mieluisial).”

”Loistava paikka.”
”Mukava leipomo, hyvi tunnelma.”
”Viihtyisd.”

”Viihtyisit sisatilat.”

”Mahtava kokki.”
”Henkilokunta iloistal Yes.”

”Palvelu ok.”

”Lounas-aika tarpeeksi pitka.”

”Lounas-aika tarpeeksi pitka.”
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”Tutustuminen.”

”Lista on netissd.”

”Tyokaverit suositteli.”
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ASTIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Kysymys 5. Olkaa hyvi ja kirjoittakaa tihin ehdotuksianne, miten voisimme vield

kehittdd toimintaamme.
”Ruokalinjasto on ahdas, sithen toivoisi parannusta.”
“Tavallista ruokaa: jauheliha/nakkikastiketta ja muusia.”
”Pottumuussissa voisi parantaa.”

”Ruuan makuun kiinnittdkda huomiota. Maku on huonontunut ja ruokalista supistu-

nut. Palvelu on hyvi ja pullat ja leivit suussa sulavia.”

”Lounasbuffetissa voisi olla limpimia kasvislisikkeitd nykyistd enemman.”
”Salaattitarjonta voisi olla monipuolisempi.”

”Lounaspdydin salaatissa usein jokin voimakas maku, jonka vois jattia pois.”
’Jalkiruoka=>marjakiisseleitd voisi olla enemmin.”

,

”Lounaan jalkiruokaan tarjolle hedelmia ja marjoja.’

“Lounaalle kyltit, mitd mikakin sisiltid. Ruoka-allergikkona vaikea arvailla, mita voi
syoda. Miksi keittoihin pitda melkein aina lisitd ruokakermaa? Esim. soijamaito, soi-

jakerma, kookosmaito hyvid vaihtoehtoja.”
”Lounaslistaan merkinnit gluteenittomuudesta, yms. vahalaktoosittomuudesta..”
”Tami sopimuslounassysteemi on hyvi tai esim. lounaspassi.”

”Voisiko ruokaa ostaa kilohinnalla? Joskus ei tarvitse koko lounasta, vaan vaikkapa

joku ruoka iltapalaksi.”

”En ole varma, mutta saako teilld ruokaa kotipakettiin? Se olis kiva, erityisesti lauan-

taina, jos myymala olisi auki esim. klo 16.00 asti.”
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” Asiakkaat voisivat vieda itse tarjottimet astiavaunuun, etteivat ne jiisi poydalle. Tar-
joilijat eivat kerkid vieda niitd pois. Kello 13.00 jilkeen melkein kaikissa poydissa oli
joko asiakkaita tai likaisia astioita. Kassalla ei ollut kassa-tarjoilijaa noin 2 minuuttiin,

kun tulin lounaalle.”

”Vaaleaa leipda voisi olla enemman.”

”Joku tomaatiton leipdvaihtoehto olisi kiva, vaikka sellaisen saakin pyydettiessa.”
”Hyvia ruisleipad pakko saada.”

’Pikkupullanne voisivat olla pienempial!”

”Kevytkakkuja voisi olla enempi esilld. Kausituotteita ja markkinointia alueelle, ettd

tietoisuus kasvaa.”

”Kommentti: valikoima la-iltapiivini todella runsas, kiitos!”

”Lauantaina myymild voisi avata jo klo 9.”
” Aukioloajat voisivat olla joka pdivd hieman pidempid.”
”On hyvi, ettd lounasta tarjoillaan klo 15 asti.”

”Lounasta=> klo 16.00.”

”Lounas my6s lauantaina.”

”Poydit ahtaita.”
’Poydit lilan pienid.”
>

”Isommat poydit, ettd mahtuu syémain.’

”Muutama isompi poyta ei haittais.”
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”Loosit pOytien ympitilld parantaisivat yksityisyytta/lisdisivit intiimid tunnelmaa.”

”Tilat muuten ok, mutta hiukan liian tyémaaruokalan oloinen. Pehmentimalla valais-
tusta ja lisdadmalld esim. mukavan sohvaryhman, tila saisi rennomman ja viihtyisim-

man tunnelman.”
”Kesilli voisi olla iso ulkoterassi ©.”

”Mielestini paikka on siisti ja hyvilld paikalla. En osaa tihin hitdan antaa mitain uu-

sia ideachdotuksia. Olen tyytyviinen saamaani makuelimykseen ja hyvia kahviin.”

”Keskikaupungille samanlainen lounasravintola/konditoria.”

”Enempi ruoka/leipomotuote tarjouksia.”
”Lahelld sulkemisaikaa alennuksia myymattomista tuotteista.”
”Tarjouksia voisi olla, mutta ei jatkuvasti.”

“Yrityksille voisi ldhettdd tarjouksia eri sesonkiaikoihin, esim. henkilokunnal-

le /asiakkaille herkkukoreista tms.”

”Tilauskakkuvalikoima kuvineen saisi olla esilld, hinnat kakuille my6s ja tilausohjeet.”

”Tilauksia voisi tehdd netin kautta. Nettikauppa tyylisesti 5 pullaa, 5 munkkia etc. =>

koriin ja noutopva.”

”Gluteenittomia vaihtoehtoja lisdi ja hintaa vahin alemmas.”

”Selkedsti enemmain esille erikoisruokavalio leivit ja leivonnaiset. Valikoimaakin voisi

olla enemman.”
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“Langaton netti toimii hitaasti. Lounaalla olisi kiva lukea netistd uutiset, joten tité

asiaa voisi parantaa.”

”Joulukoristeet voisivat olla laadukkaampia.”

”Olut!”



