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The purpose of this thesis was to make a questionnaire to measure customer satisfaction
at Café Aamurusko and develop the cafe as a business. The central problem of the thesis
was to find the issues that customers pointed out and the staff had possibly missed.

The thesis is made in co-operation with the cafe's manager Anita Penttilda and two stu-
dents of Bachelor of Hospitality Management. In this thesis, one of the students, Jonna
Nieminen, concentrates on research methods and data collection, and also on the quali-
tative part of the results in this work. In the part of development planning, her work em-
phasizes the visuality of the Internet pages. The weight of Kati Suonpad's, the other stu-
dent’s contribution is in the theoretical basis and demographic variables and in the part
of development planning, in the comparison of the examples. The workload has been
shared evenly.

The questionnaire uses both qualitative and quantitative data collection methods. 174
forms were distributed and 113 back-gathered forms formed the sample. The loss was
61 forms. The questionnaires were on display at the cafe from 3 July to 11 July 2014.
The results of this questionnaire are shown in graphs, pictures and they are explained in
chapter eight.

According to the theory part, the feedback collected from customers is vital for the
company. The feedback is addressed through several sources of professional literature
regarding service quality, and the aspect of customer satisfaction is also considered.
Because Cafe Aamurusko had never utilized a wide customer satisfaction questionnaire,
this work had a need and a purpose.

The clientele rated business functioning and service quality mainly good or excellent.
The coziness of the cafe and its internet pages emerge as areas to develop.

Key words: cafe, customer satisfaction, service, development, Internet
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1 JOHDANTO

Vield pari vuosikymmenta sitten hallinnut yritys- ja johtamiskulttuuri, joka perustui
ldhinna tuloslaskelman ja taseraporttien tuijottamiseen, on mennyttd. Yrityskulttuurin
murroksessa palveluyhteiskunnan osuuden kasvaessa asiakassuhteista ja niiden kehitta-
misestd on tullut monien palveluyritysten ykkosasia. Kilpailu on toimeksiantajan yritys-
paikalla kovaa. Asiakkaiden kasvanut varallisuus seké vara valita ovat nykypéivan yri-
tyksien syitd panostaa asiakkaisiin ja heidén tyytyvaisyyteensd. Yksi peruste palvelu-
kulttuurin asiakaskeskeisyyden korostuneisuuteen on myos ICT, eli tieto- ja kommuni-
kaatioteknologian kehitys. Se mahdollistaa potentiaalisen asiakkaan etsiméan halua-
maansa palvelua laajalta alueelta, lukemaan arvosteluja tai tilaamaan tarvitsemansa ko-
tiin. Asiakkaiden tyytyvéisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa siis yrityksen imagoon,

toimintaan ja kannattavuuteen.

Asiakastyytyvéisyys on kilpailukeino, joka antaa kilpailullista etumatkaa muihin saman
alan ja lokaation kilpailijoihin nédhden (Lahtinen & Isoviita 2001, 81). Minka tahansa
yrityksen johto haluaa kehitysta silmalla pitden toiminnastaan mitattavampaa, ja asia-
kastyytyvaisyyden syvallinen todentaminen vaatii usein mitattavissa olevia yksikoita
sekd varsinaisen tutkimuksen. *’Tutkimuksellisuus on tidrkedd kehittdmistyossd muun
muassa siksi, ettd sen avulla kehittdmistydhon vaikuttavat tekijat otetaan tavallista kat-
tavammin ja suunnitelmallisemmin huomioon ja kehittdmistyon tulokset ovat paremmin
perusteltavissa.’” (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 21.)

Opinnaytetyon tavoitteena on ottaa selvaa yleisesté asiakkaiden tyytyvéisyydesta ja tyy-
tymattomyydestd, selvittda asiakassegmentit ja edelld mainittujen tekijoiden perusteella
havaitut epakohdat. Sen liséksi, ettd asiakastyytyvaisyystutkimus selvittaa tietoa tyyty-
vaisyydestd, se selvittdd ne tekijat, jotka aiheuttavat tyytyvaisyytta tai tyytyméattomyyt-
td. Toimeksiantajayritys Café Aamurusko on Tampereen Tammelantorilla sijaitseva
lounaskahvila, jossa tarjoillaan lounaan lisdksi aamiaista muiden kahvilatuotteiden ohel-
la. Kilpailuetuna kahvilassa ovat itse tehdyt tuotteet, hyva palvelu ja kohtuuhintaisuus.
Tutkimuksellisen otteen huomioiden teoreettiseksi ndkékulmaksi valikoitui asiakastyy-

tyvaisyys, -uskollisuus seké palvelun laatu.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, joka kohdistuu yrityksen asia-
kaskontaktipintaan. Asiakastyytyvéisyystutkimukselle on todellinen tarve, silla sellaista

ei ole ennen yrityksessd tehty. Tydssa on kéytetty kvantitatiivisia sekd kvalitatiivisia



7

tutkimusmenetelmid. Tiedonkeruumenetelmind on hyddynnetty lisaksi havainnointia

seké kahvilan omistajan, Anita Penttilan, etta asiakkaiden haastattelua.



2 CAFE AAMURUSKO

2.1 Kohdeyrityksen esittely

Café Aamurusko sijaitsee Tampereen keskustan laheisyydessa Tammelassa. Yritys on
kahvila-lounasravintola, josta on saatavilla kahvilatuotteiden liséksi aamupalaa sek&
lounasta. (Café Aamurusko 2014.) Aamuruskon kaikki tarjolla olevat suolaiset ja ma-

keat tuotteet ovat itse tehtyja, miké on suuri kilpailuetu Tampereen kahvilamaailmassa.

Yrityksen aukioloajat ovat tarkkaan mietitty. Poikkeuksellisen aikainen avaaminen hou-
kuttelee istahtamaan valmiiksi katettuun aamiaispOytdén. Kahvila on avoinna arkisin
kello 6-18, lauantaisin klo 7-18 seka sunnuntaisin 8-18. Asiakkaalla on mahdollisuus
nauttia Aamuruskossa kaikkina aukiolopaivind aamiainen seka lounas. Hinta-laatusuhde
on yrityksessa kilpailukykyinen myds verrattuna kilpaileviin yrityksiin samalla alueella.
Kyselytutkimuksen kohteena on selvittdd muun muassa asiakkaiden tyytyvaisyytta aa-
miaisen siséltdon. Aamupalan hinta on kuusi (6) euroa siséltden puuron lisukkeineen,
kananmunat, leivat, leikkeleet, juustot ja kasvikset. Tuoremehu sek& kahvi ja tee kuulu-
vat aamiaisen hintaan. Aamiaista on saatavilla arkisin 6-11, lauantaisin 7-12 sek& sun-
nuntaisin 8-12. (Café Aamurusko 2014.)

Lounasta on saatavilla 10-14 valisena aikana, jolloin asiakkaalla on vapaus valita joko
taytetty uuniperuna tai salaattiannos monipuolisista vaihtoehdoista. Salaatin saa valita
kahden kokoisena. Taytevaihtoehtoina perunoihin seka salaattiannoksiin on mahdollista
valita kanaa, pekonia, lohta, fetaa, kasviksia tai vuohenjuustoa (Café Aamurusko 2014).

Taytevalikoiman runsaus seké lihattomat ja kasvisvaihtoehdot houkuttelevat asiakkaita.

Kahvilasta on saatavilla joka pdiva tuoreita makeita ja suolaisia leivoinnaisia. Pullat,
munkit, piiraat, leivonnaiset ja sémpylat kuuluvat Aamuruskon perustuotevalikoimaan.
Myos laktoosittomia ja gluteenittomia tuotteita on saatavilla. (Café Aamurusko 2014.)
Joka péiva itse tehdyt tuoreet tuotteet ovat ehdottomasti Aamuruskon vahvimpia kilpai-

luetuja.



2.1.1 Ydin- ja liitannaispalvelut

Hyvéa palvelua voidaan Lahtisen ja Isoviidan (2000) mallin mukaan kuvata neljéll& eri
tuotanto ja palvelun laatu. Naité tekijoita selvitettiin Café Aamuruskon tapauksessa.
Palvelukulttuurilla tarkoitetaan kaikkea, mita asiakas nékee, kokee ja aistii palveluym-
paristossa. Palvelukulttuurin vaikutus asiakastyytyvaisyyteen on otettu huomioon myo-
hemmin esiteltdvassd asiakastyytyvaisyyskyselyssé (liite 2). On kiinnostavaa nahda,
heijastaako palvelukulttuuri yrityksen arvot myos asiakkaille. Arvoihin kuuluvat hyva
palvelu, kohtuuhintaisuus, prosessin lapindkyvyys ja tuoreus tuotteissa. Palvelutuotan-
non késite liitetddn tassé yhteydessa palvelupakettiin ja -prosessiin. Palvelutuotannolla
tarkoitetaan niitéd hetkia, joissa asiakas on tekemisissa tuotantoprosessin vaiheiden kans-
sa, esimerkiksi henkilostd, palveluymparistd ja muut asiakkaat (Lahtinen & Isoviita
2000). Naita kaikkia edellda mainittuja tekijoita yhdistaa ja ilmentaé luvussa 4 kasitelty

termi, palvelun laatu, toisin sanoen asiakkaan kokemus.

Palvelupaketti, joka on rakennettu ydinpalvelun eli kahvilatuotteiden myynnin ymparil-
le, on erityisen kiinnostuksen kohteena. Palvelun rakennetta, siséltod ja kokonaisuutta
voidaan kuvata palvelupaketilla tai -prosessilla (Lehtinen 1986, 37). Palvelun kokonais-
valtaisen kehittdmisen ndkokulmasta yrityksen on osattava kohdentaa voimavaransa
oikein jokaiselle palvelun osatekijélle. Palvelupaketin ydinpalvelu on syy, miksi asiakas
ostaa palvelun. Liitdnndispalvelut tdydentdvat ydinpalvelua, ja ne ovat luonteeltaan
yleensa sellaisia, joita asiakkaan on tarkeaa tai valttamatonta kayttad ydinpalvelun tuke-
na (Lehtinen 1986 38).

Asiakkaan ja asiakkuuden erona on se, luodaanko asiakassuhde ja palaako asiakas takai-
sin. Palvelunorganisaation toiminnan kannalta onkin merkityksellisempaa pitéa asiak-
kaat, kuin yrittdd hankkia jatkuvasti uusia; tyytyvainen asiakas on yrityksen paras paa-
oma ja mainos. Alla olevassa kuviossa (kuvio 1) ilmenee asiakassuhteen elinkaari.
Asiakassuhde voi péattyd missd tahansa kohdassa yrityksen tekeman virheen, odotusten
alittamisen tai muun syyn vuoksi. Keinoja estdé asiakkuuden loppuminen on késitelty

osiossa asiakastyytyvéisyys ja asiakasuskollisuus.
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*KULUTUSVAIHE +OSTOVAIHE
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KUVIO 1. Asiakassuhteen elinkaari (mukaillen Gronroos, 2001).

Palvelupakettiin kuuluu laheisesti myds palvelun kulku asiakkaan kokonaisvaltaisesta
nakdkulmasta (Rope 2000). Mygs Café Aamuruskon palvelupaketissa on néhtévissé,
mité asiakas saa asiakaspolun edetessa ydinpalvelun liséksi (saapumisvaihe), sen aikana
(kayttovaihe) seka tietysti mitd tapahtuu jalkeenpdin (palvelusta poistumisvaihe.) Kes-
kittymalla perus- eli ydinpalvelun lisdksi lisé- ja tukipalveluihin, yritys voi nostaa kil-
pailuetuaan. Kaikki yritykset voivat tuottaa jonkinlaista ydinpalvelua, joten liitanndiset
ratkaisevat.

Perinteisesti yrityksen Kilpailuedun ensisijaisena lahteenéd on pidetty ydinratkaisun laa-
tua (Gronroos 2001, 5). Kun palvelun koostuu useasta osatekijésté ja ihmisten vaatimus-
taso on korkea, pelkké hyva ydinpalvelu ei endé riitd. Tastd syysta yritys voi ottaa né-
kdkulmakseen esimerkiksi palvelu-, hinta- tai imagonékokulman. Kilpailuetu voi siis
syntyd muustakin, kuin hyvésta ydinpalvelusta (Gronroos 2001, 6). Yrityksen pitaa siis
erottua Kilpailijoistaan ja saada etumatkaa asiakastyytyvaisyyteen. Kovan kilpailun val-
litessa jotakin myyntituotetta voidaan esimerkiksi verrata ja korostaa eroja Kilpailijan
tuotteeseen verrattuna. Ongelmana t&ssé on kuitenkin kilpailijoiden kyky kopioida tuot-
teiden erikoispiirteet. (Iltanen 2000, 157-158; Lahtinen & Isoviita 2001, 175; Malmelin

2003, 63.) Hyvaa palvelua, ilmapiirié ja tunnelmaa on kuitenkin vaikea kopioida.
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2.2 Perusteet asiakastyytyvaisyystutkimukselle

Tarjonta on ylittdnyt kysynnan, asiakkailla on enemman varallisuutta kulutettavana ja
séhkoiset kanavat antavat vallan asiakkaalle. Koska asiakkaalla on vapaus valita, asia-
kas on pidettavé tyytyvaisend, mieluiten kanta-asiakkaana. Ainoastaan silloin, kun or-
ganisaation sisdiset késitykset ja ulkopuolinen todellisuus vastaavat toisiaan, saadaan
kasitys kokonaisuudesta yrityksen toiminnassa hyddynnettavddn muotoon (Hellman &
Vaérila 2009, 21). Tyon tavoitteena on siis selvittdd Café Aamuruskon asiakkaiden tyy-

tyvaisyystaso, kehittdmisen paikat seka ideoida mahdollinen kehitysty6 kahvilaan.

Erilaisten asiakaspalautekyselyjen lisadntyminen on hyva merkki, silla silloin tieto on-
gelmakohdista valittyy paremmin niille, jotka asialle voivat jotakin tehdd. Asenne rat-
kaisee, kuten ihmisten kanssa toimiessa yleensakin. Jos palautteesta vastuussa oleva
esimies ei ota palautteita vakavasti, ei asiakas koe palautteella olevan merkitysta. Asia-
kaspalautetta koetaan harvoin positiivisena asiana, eika sitd ymmérretd hyodyntaa asia-
kastyytyvaisyyden parantamisessa (Laaksonen, 2011). Asiakaspalvelutiimin ja asiakas-
palvelun kehittdmisen kanssa toimiva Laaksonen toteaa blogissaan, ettei yrityksissa
tiedosteta, ettd vahattelevd suhtautuminen asiakastyytymattomyyteen ja puutteellinen
asiakaspalautteen késittely aiheuttaa huonoa mainetta ja siten myds huomattavia mark-
kinaosuuksien menetyksia. Menestysta haluavalle yritykselle edelld mainitut tekijat ovat
erittdin vaarallisia. Laaksosen (2011) mukaan yleisin syy suorituskeskeisyyteen on kiire
ja resurssien riittamattomyys. Ajatuksista voisi vetaa yhteenvedon: jos kehittamiselle ei

varata aikaa, ei kehitysta tapahdu.
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3 ASIAKASKAYTTAYTYMISEN MUUTOS

3.1 Vaativa asiakas

Asiakaskayttdytyminen on muuttunut pysyvasti. Nykypéivan asiakas osaa ja voi vaatia
huomattavasti enemman kuin viel& kaksi vuosikymmenta sitten (kuva 1). Toisaalta yri-
tyksillakin on viimein kéytossdén seka asiakastietoa etta analyysityokaluja, esimerkiksi
kanta-asiakasjarjestelmid ja postituslistoja sahkopostissaan. Toiminnan tehostaminen
vaatii, ettd naista jarjestelmistd saadaan hyoty irti — eli ymmarretéén asiakasta (Arantola
2006, 11).

Asiakkaan kysymyksia kaupalle
1990-, 2000- ja 2010- luvulla

1990-Iuku 2000-luku 2010-luku

+  Missa kauppa +  Mista loydan taman + Miten saan tilanteeseeni
on? tuotteen? parhaiten sopivat

«  Miten sinne + Paljonko maksaa? ratkaisut helposti ja
paasee? ¢ Voinko varata sen? edullisesti, ja silloin kun

SRR ) itse haluan?

* Milloin se on « Voinko tilata kotiin? , TR

auki? ' ) + Miten voin vaikuttaa
> Kumpi o minulle kaupan toimintaan?
parempi?

« Valikoimat, hintataso
ja palvelut

* Tuotteen alkupera ja
eettisyysl

+  Mita mielta muut
kuluttajat ovat tasta?

KUVA 1. Asiakaskayttaytymisen muutos (Palonen, 2010).

Asiakkaaseen vaikuttamisen sanotaan olevan etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana
vaikeaa kolmesta syyst4. Ensinnékin, viestien m&éré on niin valtava, ettd erottuminen ja
huomatuksi tuleminen vaatii jotakin erityistd. Asiakkaiden valveutuneisuus on tiedon
lisddntymisen mukana myds lisadntynyt, ja tasta seuraa se, ettd hantd ei saa houkuteltua
kokeilemaan jotakin tuotetta tai palvelua, joka ei hantd aidosti kiinnosta. Nykypdivan

asiakas myos usein tietdd, mitd haluaa. Kolmanneksi, 2000-luvun asiakas ostaa pitkalti
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vertaisverkostojen suosittelun kautta ja guerilla-markkinoinnin (sissimarkkinointi) kei-
noin. Edelld mainitut kolme uskomusta muuttuivat nopeassa tahdissa markkinoinnin
totuuksiksi, kun Internet toi uuden, massiivisen jakelukanavan kaikkien ulottuville.
(Arantola 2006, 15.)

Kuluttaja on monilla tavoilla erilainen kuin ennen. Asiakkaan hintaherkkyys ja hintatie-
toisuus ovat pysyvida ominaisuuksia jokaisessa asiakasryhmassa ja yleisid myos toisis-
taan hyvin erilaisten asiakkaiden keskuudessa. Tamanhetkiset kuluttajat ja tulevaisuu-
den (merkittdvammat) kuluttajat eli nuoret saavat paljon opastusta kuluttamiseen medi-
asta, esimerkiksi mainoksista, aikakauslehdistd, televisiosarjoista ja elokuvista. (Aranto-
la 2006, 16.)

3.2 Hintaherkkyys ylittaa asiakassegmentit

Suuret toimijat viestivat tdnd paivand voimakkaasti hinnalla. Markkinointi painottaa
edullista, tarjouksia tai halpaa. Halpa tepsii ja hintatason ”halpana” sailyttdékseen yri-
tyksen pitéa karsia muista kuluista, esimerkiksi palvelusta, valikoimasta tai henkilokun-
nasta. Esimerkkeja suurista alhaisen myyntihintatason menestyjista Suomessa ovat Lidl
ja lkea. Kuluttajat ovat muuttaneet tottumuksiaan kokeillakseen ja yllattavan moni lo-

pullisesti.

Kuluttajan ”cross-over” kayttdytyminen tarkoittaa Sitd, ettd *’alemman tulotason’’ kulut-
tajaryhmat kurkottavat luksustuotteita kohti. Peruskuluttamisesta sééstetdan, jotta saa-
daan oikeaa luksusta. Cross-overista esimerkkind voidaan kayttaa myos tilannetta, jossa
aikakausilehti perutetaan puhelinlaskun maksamiseksi tai lomamatkaan sééstettya rahaa
sijoitetaan esimerkiksi sisustukseen tai urheiluvalineisiin. (Arantola 2006, 17.) Tasta
seurauksena asiakas onkin eri hinta- ja yhteiskunnan kulutusluokissa poukkoileva uu-

denlaista ostokayttaytymista harjoittava kuluttaja.

Miten siis yritys voi olla *’halvempi kuin?’’ Erilaistuminen hintamielikuvalla tai hinta-
laatusuhteella on hankalaa sill& kuluttajan kasitys hinnasta on epatarkka. Esimerkiksi
hinnoittelurakenteet ja erilaiset kanta-asiakasjarjestelmét aiheuttavat sen, ettd hinta ei
ole yksiselitteinen. (Arantola 2006, 18.) Hinta on tunne. Mainoksessa lukevat sanat

“vain” tal “’sddstd”, itse tuotekuvaa suuremmat euronumerot tai >’ysiysi’’-lukemat syn-
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nyttdvat hintatunnetta. (Arantola, 2006, 18.) Hinnan perédssa juokseminen on siis ylei-

sempéa kuin ennen.

3.3 Internetin massiivinen jakelukanava

Tilastokeskus julkaisi vuonna 2012 tutkimuksen, jossa selvitettiin suomalaisten kulutta-
jien Internetin kéayttod kyseisenéd vuonna. Tutkimuksen mukaan suomalaisista kuluttajis-
ta 89 % on kayttanyt Internetid viimeisen 3 kk aikana, 45 % on ostanut samalla aikavé-
lilld, 42 % on seurannut jotakin yhteisdpalvelua ja 42 % on lukenut blogeja ja Kirjoitta-
nut keskustelupalstoille. Valta on siis asiakkaalla. Tuotteet l0ydet&dén, ostetaan ja niista
puhutaan asiakkaiden valilla. Samaten palvelun laatu tulee helposti ilmi Internetarviois-

ta tai yrityksen sosiaalisen median sivuilta.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakastyytyvaisyys - seka valine ettd paamaara

Yrityksen liiketoiminta koostuu kolmen keskeisen tekijan eli yrityksen, tuotteen ja asi-
akkaan vuorovaikutuksesta (Hellman & Vérila 2009, 15.) Eri aikoina edell& mainittujen
tekijoiden rooli on vaihdellut. Niin kauan, kun kysynta ylitti merkittavasti tarjonnan
huomio kohdistui l&hinnéd yrityksen tuotantoon ja henkildstoon. Yritykset vaikuttivat
toiminnallaan, tuotteillaan ja pa&toksilladn ymparistoonsa, asiakkaisiinsa ja kilpailijoi-
hin. Nyttemmin asetelma on kaantynyt paalaelleen. Vield muutama vuosikymmen sitten
mielenkiinto kohdistui yrityksen tarjoamiin tuotteisiin, mutta nyt keskeisené johtamisen
ja yleisen mielenkiinnon kohteena yrityksen osatekijoistd on asiakas. (Hellman ym.
2009, 16).

Asiakastyytyvdisyys on keskeinen tekija seurattaessa yrityksen menestymismahdolli-
suuksia (Rope & Pollanen 1998, 81). Kohdeyrityksen sijaintipaikalla kilpailu on kovaa.
Korkea asiakastyytyvéisyys mahdollistaa pitk&n aikavélin menestymisen ja toisaalta on
nahtavissa, ettd hyvinakaan taloudellisina aikoina matalan asiakastyytyvdisyyden yri-

tykset eivéat parjaa (Rope ym. 1998, 82).

Aiheeksi valikoitui asiakastyytyvaisyyden mittaaminen silld *’tyytyvéinen asiakas ostaa
helpommin ja mahdollisesti useammin. Erittain tyytyvdinen asiakas voi levittada positii-
vista sanomaa yrityksesté ja néin aikaan saada liséé asiakkuuksia. Jotta asiakkaan tyyty-
vaisyytta voidaan tehokkaasti lisatd, tarvitaan tietdd mitd asiakkaat yleensa arvostavat
sek& mik& on kullekin asiakkaalle tirkedd’’ (Rajala 2012, 13). Timo Ropen seka Jouni
Pollasen (1998) ajatuksia lainaten asiakkuuksien kehittdminen ja etenkin palautteen
kerddminen ovat osa markkinointijarjestelmaa, joka takaa yrityksen tuloksellisuuden
sekd parantaa pitkalla tahtdimelld kannattavuutta. Korkeasta asiakastyytyvéisyydesta
seuraa se, ettd asiakas tulee uudelleen kayttdmaan palveluja ja kertoo tyytyvaisyydesta
potentiaalisille asiakkaille (Rope & Pollanen 1998, 11).
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4.1.1 Palvelukulttuuri ja asiakasuskollisuus

Palvelukulttuurin luominen yritykseen ei ole vain sitd, ettd yritys tarjoaa hyddykkeendan
jonkinlaista palvelua ja on asiakaskontaktissa asiakaspalvelijan kanssa. Sisdinen mark-
kinointi nahdaén usein keinona synnyttaa palvelukulttuuria, mutta siihen tarvitaan myos
muuta. Asiakaskeskeista ja asiakasuskollisuutta rakentavaa palvelukulttuuria luodessa
ykkosasiana on saada tyontekijat, paéllikot, tyonjohto ynnd muut ymmartdmaan ja hy-
vaksymaan toiminta-ajatus, strategiat, taktiikat seka yrityksen tavarat, palvelut ja mark-
kinointikampanjat. Toiseksi pitdd saada pééallikot ja johtajat omaksumaan palveluhenki-
nen johtamistyyli ja kolmanneksi opettaa kaikille tyontekijoille palveluhenkinen viestin-
t&- ja vuorovaikutustapa. (Gronroos 1998, 287.) Palvelukulttuurin luominen on siis osa

johtamista.

Palvelukulttuuri 2000-luvulla on saanut uuden merkityksen etenkin palvelujen saata-
vuuden nakokulmasta. Vaikka palvelujen méara on muuttunut viimeisten vuosikymme-
nien aikana runsaasti, itse palvelutapahtuma ei ole juurikaan muuttunut. Esimerkki saa-
tavuuden rajahdysmaéisesta kasvusta ovat sahkoiset palvelut. Nykyisin tuotteita ja palve-
luita ostetaan, haetaan ja l0ydetddn Internetin valityksella. (Valvio 2010, 23.) Internetin
vaikutus lisad haastetta yllattd& asiakkaat aina uudelleen ja uudelleen positiivisesti, silla
heillda on kaytossaan enemman tietoa ja valinnanvaraa. Asiakas pitdisi kuitenkin saada
tulemaan yritykseen toistuvasti ja nain saada heistd kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaista
on yritykselle hyotya sek& word-of-mouthin eli suusta suuhun -markkinoinnin edulli-
suuden, ettd sadnnollisen kassavirran vuoksi. Kanta-asiakkaiden suosimisen ja kanta-
asiakasohjelmien jarkevyyden voi perustella myos silla, etta lisamyynti on sitd helpom-
paa, mit4 laheisempi ja syvempi asiakassuhde on. Markkinointi on helpompi kohdistaa
tutuille asiakkaille (Rope & Pollanen 1998, 51). Seuraava lainaus Pasi Vanttisen kirjasta
Suoran Vuosi (2007) kiteyttdd hyvin nykypdivan ajatuksen asiakkuuksien térkeydesté
yrityksen kannattavuuden ndkokulmasta: “Yritysten johtoa kiinnostaa yhd enemmén
asiakas- ja asiakkuusnékodkulma liiketoiminnan kehittdmisessa, koska silla on merkitta-
va vaikutus yrityksen arvon nostamiseen. Asiakas ndhdaan yha useammissa yrityksissa

paaomana, vaikka sitd ei ole taseeseen merkittykadn.”

Alla olevasta taulukosta 1 ilmenee Ropen ja Polladsen (1998, 113) ajatuksia mukaillen
syita sille, miten eri asiakassuhteissa kannattaa markkinointiin panostaa. Kanta-

asiakkaalla tarkoitetaan taulukossa asiakasta, joka ostaa kaytannossa saannollisesti yri-
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tyksen tuotetta kilpailevan sijaan. Satunnaisasiakas on henkil®, joka on ostanut kyseessa
olevan yrityksen tuotteita, mutta kuluttaa myos Kilpailijan tuotteita tai palveluita. Ei-
vield-asiakas on asiakas, joka sopii yrityksen asiakassegmenttiin, mutta kyseiset henki-
I6t eivét ole vield kyseisen yrityksen asiakkaita. Entiset asiakkaat ovat markkinoinnin
ehka hankalin paikka voittaa takaisin. He ovat kayttaneet yrityksen hyodykkeitd, mutta
siirtyneet kilpailijalle. (Rope & Po6llanen 1998, 130.) Naiden strategioiden valossa lu-
vussa 6 tarkastellaan asiakassegmenttia Café Aamuruskossa.

TAULUKKO 1. Yrityksen markkinointiratkaisut asiakassuhteen mukaisesti
(mukaillen Rope & P6llanen, 1998, 133).

Yrityksen markkinointiratkaisut
Asiakassuhteen tasot |Tavoitteet

2.
Satunnais-
asiakas

3. Ei viela-
asiakas

4. Entinen
asiakas
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Timo Ropen ja Jouni Pollasen (mt.) ajatusten mukaan asiakassuhteen eri vaiheissa on
hyddyksi kayttad erilaisia markkinointiratkaisuja. Kaikkien mallien tavoitteena on luoda

usein ostavia ja saannollisesti kéyvia asiakkaita.

4.1.2 Asiakaspalaute

Technical Assistance Research Programs Inc.:n teettama tutkimus selvitti laajasta ai-
neistosta asiakkaiden tyytyméattomyytta autonvuokrauspalveluihin. Tutkimuksessa ol-
leessa asiakkaiden haastattelussa saatiin selville, ettd jopa 27 tyytyméttdmén joukosta
26 ei valita (Valvio 2010, 146). Tama tutkimustulos tarkoittaisi sitd, ettd palvelun tuot-

taja ei todella saa tietoa siitd, jos palvelussa on ollut jotakin vikaa.

Jos asiakas ilmaisee tyytyvéaisyytensd, hyva. Jos hdn ilmaisee tyytymattomyytensa, viela
parempi. Valvion ajatuksiin (2010) pohjaten tyytyméaton asiakas on asiakas, joka on
pettynyt yrityksen palveluun tai hyédykkeisiin. Epakohtien tietoon saaminen on kuiten-
kin yritykselle elintarkeaa (Valvio 2010, 146).

4.1.3 Tyytymattdman asiakkaan toimintamallit

Tyytymattomaélla asiakkaalla on nelja toimintamallivaihtoehtoa tilanteen ratkaisemisek-
si. Ensimmaisend vaihtoehtona asiakas voi "&anestda jaloillaan" ja jattaa yrityksen. Ta-
ma on yrityksen kannalta kaikkein huonoin vaihtoehto, silla tilanteen korjaamista ei
edes mahdollisteta. Toisessa tilanteessa asiakas antaa palautetta tai reklamaation, mika
antaa tilaisuuden vastaanottajalle toimia oikein sekéd hyvittaa tilanteen ja saada asiak-
kaan takaisin. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 54.) Asiakaskyselyn saatavuus ja
palautteen antamiseen houkutteleminen saattavat toimia ndiden tapausten ehk&isemisek-
si. Kolmas vaihtoehto kuulostaa organisaatiolle parhaalta. Siiné asiakas toimii uskolli-
suutensa pohjalta ja ja& asiakkaaksi (Lahtinen ym. 1994, 55). Tam4 ei kuitenkaan ole
niin hyvaa kuin milt nayttad, sill4 asiakas voi muuttaa toimintamallejaan ja véhent&a
palvelujen kéayttéd huonon kokemuksensa takia. Neljas malli on yhteistyd, jolla tarkoite-
taan tilannetta, jossa tapahtunut virhe korvataan niin pelkastaan palautteen antajalle kuin
myd6s kokonaisvaltaisesti. Yrityksen sisalld asioita muutetaan niin, ettei tallaista paasisi
tapahtumaan uudelleen. Yhteisty6hon siséltyy ajatus, ettei ongelmassa ole kyse pelkas-
taan valituksen kaésittelystd, vaan asiakassuhteen korjaamisesta seké lujittamisesta. (Lah-

tinen, ym. 1994, 57.) Muutosten pitaa olla rakenteellisia, ei vain mekaanisia. Virheesta
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opitaan ja sen myota kehitetddn toimintaa asiakkaalle otollisempaan suuntaan huomioi-

den yrityksen henkildsto ja liiketoiminnallinen kannattavuus.

Haasteina suhteen hoitamisessa ovat etenkin *’jaloilla ddnestdminen’’, vdhdinen innok-
kuus palautteen antamiseen seké reklamaation epélaadukas kasitteleminen. Asiakaspa-
lautteen vastaanottamiseen liittyvé asenne on olennainen. (Valvio 2010, 48).

Suhteen hoito on tarked4 huonon maineen estdmiseksi seké asiakkaiden sailyttdmiseksi.

Tyytymattomén asiakkaan kohtaaminen on aina niin sanottu totuuden hetki.

Organisaatiolta odotetaan paljon tyytymattéman asiakkaan kohtaamisessa. Kuten tutki-
muksessa on jo mainittu, palaute pitd4 osata ottaa vastaan oikein ja tehdd sen pohjalta
todellisia muutoksia. Yksi suhteen hoitamistapa on mydos tarjota asiakkaalle aina hieman
enemman Kkuin tdma on odottanut, jotta tyytyméattomyytté ei synny. Tassa tosin on haas-
teena sen juuri oikean tason I0ytdminen samalla varmistaen, ettd taso voidaan ylittaa

aina uudelleen samankin asiakkaan kanssa.
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5 PALVELUN LAATU

5.1 Palvelu kilpailuetuna

Palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista, silla tyyty-
vaisyys koostuu koko palveluprosessista abstrakteineen ja konkreettisine osineen, kuten
jo aiemmin luvussa 2.1.1 on esitetty. Asiakas on palveluun joko tyytyvainen tai tyyty-
maton. Kuitenkin, jos palvelu on hyvaa, on asiakkaan helppo olla tyytyvainen koko ko-

kemukseen.

Hyva palvelu on asiakaslahtoisen palveluyrityksen elinehto. Alla olevasta kuvasta (kuva
2) selviaa Technical Assistance Research Programs Inc.:n tutkimus siitd, miksi asiak-
kaat vaihtavat palveluntoimittajaa. Kyseessa on palveluyritys, autovuokraamo, mutta se
on sovellettavissa my6ds muihin palveluyrityksiin asiakaspalvelun keskeisen osuuden
vuoksi. Tutkimus on jo vuodelta 1997, mutta suurin tyytymattomyyden syy ei ainakaan
tdmanhetkisen kasvavan trendin eli asiakaskeskeisyyden vuoksi ole voinut juurikaan
pienentyd. Tutkimus on heratteleva sen selkean tuloksen vuoksi ja antaa ajatusta siita,

miksi asioihin voi puuttua ja pitada puuttua.

Tilastojen valossa noin 1 prosenttiyksikko asiakkaista alueella lopettaa palvelun kdytén
yksinkertaisesti kuoleman takia. Kolme prosenttia vaihtaa paikkakuntaa sinne, missa
palvelua ei ole saatavilla. (Valvio 2010, 53.) Tdma osuus saattaisi nykypaivan tutki-

muksessa olla jopa pienempi teknologiakehityksen vuoksi.

Viitisen prosenttia asiakkaista ilmoitti palvelun tuottajan vaihtamisen syyksi sen, etta
asiakkaan ja asiakaspalvelijan valille oli syntynyt jo pysyvampi tunneside. Asiakaspal-
velija ei ollut enda yrityksen palveluksessa ja asiakkaat vaihtoivat palveluntoimittajaa
h&nen mukanaan. Tdma& on esimerkki erittdin hyvien asiakaspalvelijoiden vaikutuksesta
yrityksen liikevaihtoon, asiakkaat tulevat jopa asiakaskontaktin perdssa. Vain 9 prosent-
tia ilmoitti vaihtamisen syyksi kilpailutekijat. Esimerkiksi palvelun hinta lukeutui néihin
syihin. 14 prosentin vaihtamisen syyksi ilmeni tuotteen tyydyttdmaton laatu ja jopa 68
prosenttiyksikkod asiakkaista ilmoitti vaihtamisen syyksi jonkun tyontekijan valinpita-
mattdoman asenteen ja kéyttdytymisen asiakasta kohtaan, siis huonon palvelun. (Valvio
2010, 53-55.)
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Miksi asiakas lopettaa tai vaihtaa
palveluntarjoajaa?

m ] % asiakkaista kuolee

1% 3%

m 3 % asiakkaista muuttaa pois
palveluntarjoajan ldheisyydesti

W 5 % vaihtavat kiiyntipaikkaa, koska
lahes ystivyyssuhteen kaltainen
palvelusuhde péittyy ja oma myyji ei
ole endd kyseisen yrityksen
palveluksessa

9 % vaihtaa kilpailutekyjdiden
vaikuttamana

H 14 % lopettaa asioinnin, koska on
tyyty méton tuotteeseen

W 68 % lopettaa kdynnit, koska he
kokevat tyontekijin asenteen
vilinpitiméttémani palvelutilanteessa

KUVA 2. Asiakassuhteen paattymisen syita. Technical Assistance Research Programs
Inc., 1997

Palveluntarjoajan on mahdollista vaikuttaa asiakassuhteen pysyvyyteen silloin, kun tuo-
te tai hyddyke ei ole vastannut asiakkaan odotuksia. Tunnepitoiseen asiakaspalvelijan
perdssa vaihtamiseen on paljon vaikeampi yritysjohdon vaikuttaa. Tutkimustuloksissa
kuitenkin suurin syy vaihtamiseen oli tyontekijan asenteesta tai kayttaytymisesta johtu-

va kokemus. Voisi kuvitella, etté tallaiseen olisi yrityksissé helpoin vaikuttaa.

5.2 Palvelun laadun mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiselle on useita perusteita. Yrityksen tulee tuntea asiak-
kaansa, heidan odotuksensa sek& todellinen tyytyvaisyys seka yritykseen etté kilpaili-
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joihin. Koettu palvelun laatu on aina suhteessa odotuksiin ja mielikuviin yrityksesta. Se
on my0s hyvin subjektiivinen kokemus. Laatu on hyvd, kun koettu laatu vastaa odotet-
tua laatua. Jos odotukset ovat epdrealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka
laatu olisikin objektiivisella tasolla koettu hyvéksi. Odotettu laatu riippuu muun muassa
markkinaviestinnéstd, suusanallisesta viestinnastd, yrityksen tai sen osan imagosta ja
asiakkaan tarpeista (Gronroos 1998, 67). Osaan ndisté seikoista, kuten imagoon tai suu-
sanalliseen viestintd&n yritys pystyy vaikuttamaan vain epésuorasti, mutta niihin voi-

daan vaikuttaa esimerkiksi pitkajanteiselld yksityiskohtiin keskittymisella.
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6 TYON LAHTOKOHDAT

6.1 Café Aamuruskon palvelupaketti

Café Aamuruskon palvelupaketti on monipuolinen ja vastaa asiakkaiden tdméanhetki-
seen ostotarpeeseen erottuen Kilpailijoista. T&at4 voidaan perustella benchmarking- tyyp-
pisellé yleiselld kokemuksella, kahvilan suosiolla seka kanta-asiakkaiden runsaalla maa-
ralla. Café Aamuruskon ydinpalveluna on myyda kahvia seké erilaisia kahvila- ja lou-
nastuotteita. Erilaisten suolaisten ja makeiden tuotteiden liséksi tarjotaan lisdpalveluna
lounaan ohessa ilmaista kahvia seka mahdollisuutta valita niin kahvileipansa kuin sa-
laattinsa taytteet ilman eri veloitusta useiden eri vaihtoehtojen joukosta. Tukipalveluina,
jotka myos erottavat Aamuruskon kilpailijoista, voidaan pitda esimerkiksi harvinaisen
pitkdd aamiaisaikaa, viihtyisdd sisustusta, poytiin tarjoilua ja niiden siivoamista seké
kohteliasta, jopa jutustelevaa, asiakaspalvelua.

Kahvilan toiminta perustuu péaosin siis kahvin seké kahvila- ja lounastuotteiden myyn-
tiin. Yrityksen perusajatuksena on saada asiakkaat nauttimaan juuri edelld mainittuja
palveluja, joiden lisdhoukutteena toimivat maksuttomat lisukkeet, kuten kahvi tai tee
lounaan kanssa. Tampereen kahvilamaailmassa Café Aamurusko on oivaltanut pitkan
aamiaisajan salat, silla yha useampi kaipaa aamupalaa myds aamukymmenen jélkeen.
Lounas tarjoillaan asiakkaille poytiin, mik& tuo mukanaan kahvilan toimintaan arvok-
kuutta sekd korkeaa palvelun laatua. Asiakaspalveluun on panostettu hyvin, miké ei j&&
asiakaskaynnilld huomaamatta. Palvelun laatu on tasaista, asiantuntevaa seka luontaista,
mika tuotteiden maukkauden liséksi saa asiakkaat kokemaan kokonaisvaltaista tyytyvai-

syytté palveluun.

Café Aamuruskolle on haastattelujen, havainnoinnin seka kyselytutkimukseen yhdessa
omistajan kanssa laadittujen kysymystenasettelujen perusteella hyvin tarkead yrityksen
antaman palvelun laatu. Tyossa kasiteltiin tastd syysta erityiselld tarkkuudella tyytyvai-
syytté palveluun. Kyselylomakkeen kvantitatiivisessa osassa ollaan tést& kiinnostuneita
neliportaisella asteikolla numeroissa 9 b ja ¢ (liite 2). Toiveena oli saada asiakkaat
kommentoimaan spontaanisti jotakin palvelusta kvalitatiiviseen osuuteen eli avoimiin

kysymyksiin 11, 12 ja 13 (liite 2). Yritys tarvitsee tasmaéllista tietoa siitd, mitka asiat
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vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen, jotta yritys voi vaikuttaa tyytyvaisyyteen (Yli-
koski 1999, 149-150).

6.2 Tutkimusongelmana epakohtien l6ytaminen

Yrittdja Anita Penttild ilmaisi harminsa siihen, ettei kiireinen arki jousta asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen laajalle tekemiselle perinteisen suoran ja Internetpalautteen lisaksi.
Hén kuitenkin kertoi olevansa valmis toimimaan aktiivisena toimeksiantajana tyolle,
silld aito kiinnostus asiakkaisiin ja vaivannakoon luo toimivaa liiketoimintaa. Seuraava
lainaus kiteyttdd mielestdmme hyvin tyon pdédsanoman.’’Alan ammattilaisille, joilla on
hyva asenne ja ystavallinen palvelu, on lahes rajattomasti mahdollisuuksia menestya,
silla asiakaspalvelu on loppupeleissd matkailu-, ravitsemis- ja talousalan yrityksen tér-

kein kilpailukeino.”” (Hemmi ym. 1998, 5).

Empiirisestd kokemuksesta on helppo sanoa, ettd oman tydpaikan epakohdille ja teh-
dyille virheille tai tekematta jattamisille sokeutuu helposti. Ulkopuolisen toimijan to-
teuttaman asiakastyytyvasyystutkimuksen tekeminen voidaan siis ndhdé etuna. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimus tehd&an kuitenkin asiakkaita silmalla pitden ja heitd varten. Asi-
akkaita on Café Aamuruskossa monesta eri ika- ja sosiaaliluokasta ja heilla on erilaiset
odotukset. Liséksi tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos asiakkaan kayntitiheys. Naita asioita
yritetddn madarittad asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen demografisten muuttujien
kohdissa 1-4. TyoOn tavoitteena on siis selvittdd yleista asiakkaiden tyytyvéisyytta ja
tyytymattomyyttd, selvittdd asiakassegmentit ja niiden perusteella havaitut epékohdat.

Mikali ndita havaitaan, tydstetdan esimerkkiratkaisut yritykselle.

6.3 Kanta-asiakkaat

Kuten aiemmin muun muassa P6llasen, Ropen (1998) ja Vanttisen (2007) tutkimuksissa
on todettu, kanta-asiakassuhteiden luominen on yrityksen kannattavuudelle tarkeaa, silla
se rahallisen tuoton lisdksi kertoo my6s asiakkaiden tyytyvéisyydesta kahvilan tarjo-

amiin palveluihin.

Café Aamuruskossa saannéllisesti, jopa pdivittdin kdyvid ihmisid kahvilayrittdja Anita
Penttilan mukaan on useita, ja heidan tyytyvéisyydestaan ja tyytymattémyydestaan ol-

laan tutkimuksessa erityisen kiinnostuneita. Tulokset ovat luvussa 5.1.
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7 TUTKIMUSMENETELMAT

7.1 Tiedonkeruumenetelmat

Jarkevan kohderyhmén valitseminen sek& oikean tutkimusmenetelman valinta ovat edel-
Iytyksi& onnistuneeseen tutkimukseen. Tutkimusongelman ja tavoitteen méaéarittdminen
ovat ensiaskelia tutkimusmenetelmdn valinnassa. Tavoitteena téssa asiakastyytyvai-
syyskyselyssé pyrittiin kartoittamaan etenkin kehittdmisen kohtia ja saamaan ideoita
sekd mielipiteita siitd, kuinka Café Aamurusko pystyisi parhaalla mahdollisella tavalla
palvelemaan asiakkaitaan ja luomaan kanta-asiakassuhteita. Tutkimusongelma on muo-
toiltu kysymykseksi, joka on juuri se pohdittava asia, jota tutkimuksella pyritaan ratkai-
semaan (Heikkild 2008, 48.) Tutkimusongelma on aseteltu seuraavasti: Mihin asiakkaat
ovat tyytymattomia ja tyytyvéisia Café Aamuruskossa? Mitd parannettavaa yrityksella
on? Café Aamuruskon asiakkaiden tyytyvéisyyden selvittdminen on pohjatietoa mah-
dollisiin tulevaisuuden kehitystoimiin. Valittujen tutkimusmenetelmien tarkoituksena on
selvittad ne asiat, jotka nousevat eniten pintaan asiakkaiden keskuudesta. Nain mahdol-

liset tulevat kehitystoimet kohdistetaan oikeisiin asioihin.

Tutkimusmenetelmat jaetaan kvantitatiivisiin (maarallisiin) seké kvalitatiivisiin (laadul-
lisiin) menetelmiin. Kvantitatiivisessa menetelmassa kaytetaan usein lomakekyselya tai
strukturoitua lomakehaastattelua, kun taas kvalitatiivisessa menetelméssé kaytetdan
apuna avoimia - ryhmé- ja teemahaastatteluja (Ojala, Moilanen & Ritalahti 2009, 93.)
Tutkimus siséltdd niin méaréllisid kuin laadullisia menetelmid silla siihen valittiin tie-
donkeruumenetelmiksi kyselytutkimus, haastattelu sek& havainnointi. Tutkimuksessa
kaytetdan osin strukturoitua kyselylomaketta, jonka on tarkoitus antaa paaosin maarél-
lista tietoa, mutta avoimien kysymysten johdosta myds laadullista. Useamman mene-

telmén hyodyntdminen antaa laajan kuvan tutkittavasta ilmiosta.
7.2 Haastattelu
Tutkimusaineistoa keratessa voidaan hyodyntdd monenlaisia kyselytekniikoita. Tutki-

musta varten kerattdvaa tietoa voidaan hankkia muun muassa haastatteluja kayttamalla.

Haastattelun hyodyntdminen on joustava keino saada tutkittavasta ilmidsta syvallista
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tietoa, minkd vuoksi se sopii tiedonkeruumenetelméksi monenlaisiin tutkimuksiin

(Tampereen teknillinen yliopisto 2014).

Tyodssa on valittu henkil6haastattelu yhdeksi tutkimusaineiston kerd&dmistekniikaksi.
Cafée Aamuruskon kahvilapaallikk6a Anita Penttilda haastateltiin, jotta voitaisiin kartoit-
taa hdnen nakemyksiddn kahvilan asiakaskunnasta ja toiminnasta sek& esitietoja varten
kyselyn laatimiseen. Kyselytutkimuksella selvitetddn asiakkaiden ndkemyksia ja tyyty-
vaisyyden tasoa kahvilan tarjoamiin palveluihin. Haastattelemalla myos palveluja tuot-
tavaa henkil6d saamme tietoa kahvilan toiminnan taustalla olevista arvoista, ndkemyk-
sistd seka toiveista. Haastattelemalla haluttiin my6s saada tietoa siitd, mita palveluntar-
joajan nakokulmasta kyselytutkimuksella on tarkoitus saavuttaa seka millaiset ennakko-

oletukset kyselytutkimuksen tuloksista kahvilapaallik6lla on.

Haastattelu on tiedonkeruumenetelmana monipuolinen, silla se sopii useaan eri tilantee-
seen. Haastattelussa on mahdollista valita toteutusmuoto sen perusteella kuinka muodol-
linen haastattelutilanne on. Haastattelun voi toteuttaa joko strukturoituna, puolistruktu-
roituna, avoimena tai syvahaastatteluna. Koska haastattelu toteutetaan tutkimustarkoi-
tusta varten, se koetaan systemaattisena tiedonkeruun muotona. Tarkoituksena on saada
mahdollisen patevai ja luottamuksellista tietoa tutkittavasta asiasta. Haastattelun muo-
tona on kaytetty avointa haastattelua, silla haastattelutilanteesta on haluttu mahdolli-

simman vapaamuotoinen ja keskustelunomainen (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2014.)

Kahvilapdéllikkd Anita Penttilan avoimessa haastattelussa tarkoituksena oli selvittada
mitd odotuksia hanelld on kyselytutkimuksen tuloksista, minkalainen ndkemys hanella
on kahvilantoiminnasta sekd mitka asiat han kokee yrityksen menestyksen avaimiksi.

Kyselyn ollessa ensimmainen Cafe Aamuruskossa toteutettu asiakkaiden mielipidetut-
kimus, Anita Penttild odottaa innolla tutkimuksen tuloksia. Hanen mukaansa kanta-
asiakkaat ovat keski-ikéaisia aikuisia seka idkkadmpaa vaestdd, mink& ansiosta han ko-
kee kahvilan olevan imagoltaan sekd ympadristéltdan osuva. Penttild kokee kilpailun
olevan hyva motivaation l&hde, mutta painostaa kuitenkin ettd heidén liikeideansa eroaa
muista Tammelassa sijaitsevista kahviloista. Itse valmistetut tuotteet ja tuoreus ovat

kahvilan suurin kilpailuvaltti.

Vaikka kahvilapaallikko viettadkin paljon aikaa kahvilan tiloissa ja ndkee seka tietdaa

paljon asiakkaiden ostokayttaytymisesta seké tyytyvéaisyydestd, han odottaa jannityksel-
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I& kehitysideoita sek& uusia ndkemyksia, joille itse on tullut vuosien aikana sokeaksi.
Toiveena ja tarkoituksena kyselytutkimuksella on kehittdd kahvilan toimintaa entises-
taan, kuitenkin yllapitaen kahvilan nykyista identiteettia. Penttilan odotukset tutkimuk-
sen tuloksista ovat positiiviset. Hanen kokemuksensa mukaan asiakkaat ovat padosin
tyytyvaisiéd kahvilan toimintaan, erityisesti hyvéaa palautetta on saatu suullisesti asiakas-
palvelun hyvasta laadusta. Tésté syysté han olettaakin tuloksien olevan asiakaspalvelun
laadun kohdalla erittdin hyvié. Erityisesti Penttila haluaisi ndhdd mitd parannusehdotuk-
sia asiakkaiden keskuudesta nousee esiin, vaikka hanen ennakko-odotuksensa kohdistu-
vat kehitysideoiden olevan enemmankin hyvantahtoisia, ei kahvilan nykyista toimintaa

Iyttadvia.

Yrittdjan haastattelun liséksi haastateltiin muutamaa Café Aamuruskon asiakasta, jotta
kyselytutkimuksen rinnalle saadaan syvallisempéaa tietoa asiakkaiden tyytyvéisyyden
tasosta. Haastateltaviin on valittu sek& uusia asiakkaita ettd kanta-asiakkaita.

Tarkoituksena oli saada asiakkaat avautumaan syvallisemmin kyselytutkimuksessa il-
menneista ajatuksista, jotta saataisiin mahdollisimman laajan seké tarkan ja oikeinym-
marretyn kuvan tutkimuksen tuloksia ajatellen. Tietenkaan ei voida sanoa, ettd naissa
ilmenneista mielipiteisté voisi tehdé yleistettavissé olevia tuloksia, sité varten haastatel-
tavia pitaisi olla paljon enemman. Tarkoituksena oli kuitenkin n&hd4, ovatko asiakkaat
vapaaehtoisia keskustelemaan kyselysta kasvotusten. Innokas osallistuminen kertoo
asiakkaiden olevan oikeasti kiinnostuneita tutkimuksesta seka sen tulosten my6td mah-

dollisesti tapahtuvista uudistuksista.

Avoin haastattelu toimi tassékin tapauksessa parhaiten, silla haastattelusta haluttiin teh-
da jutusteleva ja luoda mukavan ilmapiirin keskusteluun. Haastateltavat asiakkaat olivat
kaikki vastanneet kyselytutkimukseen ja olivat avoimia juttelemaan sen sisallostd
enemman. Kanta-asiakkaat, joiden kanssa keskustelua kaytiin, olivat idkkddmpaa véakea
ja heilld oli hyvin selkeitd ndkemyksid kahvilan toiminnasta. Haastateltavat kanta-
asiakkaat eivat juuri muutoksia kahvilaan toivoneet, mielipiteet asiakaspalvelusta seka
tuotteista ja hinnoista olivat positiivisia. Tyytyvaisyys paistoi kanta-asiakkaiden kas-
voilta ja he korostivatkin kdyvansa kahvilassa paivittdin juuri kahvilan viihtyisyyden,
sijainnin seké tuotteiden maukkauden vuoksi. Uusien asiakkaiden ndkemykset kahvilas-
ta olivat selkedsti erilaisempia kuin kanta-asiakkaiden. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun,
tuotteisiin ja niiden hinta-laatu suhteeseen oli hyvéd, mutta uuden asiakkaan silmin oli

kiinnitetty huomiota myos negatiivisiin asioihin. Tilojen ahtaus ja meluntaso olivat hei-
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dan mielesta pieni miinus kahvilassa, vaikkakin he korostivat paikan olevan siitd huoli-
matta viihtyisd. Uudet asiakkaat vierailisivat mieluusti kahvilassa uudestaan, mutta toi-

voivat seka asiakkaan sanoin “unelmoivat” rauhallisemmasta ilmapiirista.

Asiakkaiden haastattelu ei varsinaisesti antanut uutta tietoa kyselytutkimuksien rinnalle,
mutta se kuitenkin avasi kanta-asiakkaiden seka uusien asiakkaiden nakemyseroja. Kan-
ta-asiakkaat ovat tottuneet kayttaméaan kahvilan palveluja jo useampia vuosia ja koke-
neet sen hyvaksi. Muutoksia enemmankin kammoksuttiin kuin toivottiin. Uudet asiak-

kaat taas puolestaan nakevaét asiat eri tavalla.

7.3 Havainnointi

Havainnointi on kyselytutkimuksen ja haastattelun liséksi yksi tiedonkeruun perusme-
netelmistd. Havainnointi voidaan systemaattisesti suorittaa joko osallistuvasti tai ulko-
puolisesti. Ulkopuolisesti havainnoidessa on ennalta sovittu mit4 asioita havainnoidaan
sekd miten havainnoidut asiat merkitddn muistiin. Osallistuva havainnointi puolestaan
antaa havainnoijalle laadullista tietoa tutkittavasta ilmiostd. Erilaisten havaintojen ja
suuren tiedon madran vuoksi tuloksia ei ole viisasta laittaa maaréllisesti ylos, silla nu-
meerinen tieto ei tdssé havainnointimuodossa antaisi merkityksellisté tietoa tutkimuksen
kannalta. Tassé tiedonkeruun muodossa tietojen kerdaja on itse osallisena havainnoin-
nissa (Tilastokeskus 2014.) Kyselytutkimuksen tueksi on kéytetty osallistuvaa havain-
nointia, jotta tyéhon saadaan myds omiin havaintoihin perustuvaa tietoa Café Aamurus-
kon konseptista.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekijoistd molemmat ovat olleet havainnoijan roolissa
sill& ndin pystyttiin havainnoimaan kahvilan toimintaa uuden asiakkaan nakokulmasta.
Havainnoitsijoilla ei ollut aiempaa kokemusta kahvilan palveluista. Palvelun laatu, pal-
veluprosessi, asiakaspolku, tuotteet, hintataso sek& ympéristo olivat havainnoinnin koh-
teina. Havainnointikertoja oli kaksi ja havainnoitsijat suorittivat ne eri ajankohtana, jotta
tybhon saadaan vertauskuvaa aamu- ja iltavuoron valille. Havainnoinnissa haluttiin
nahda, ovatko tuotteet iltaisin yhta tuoreita kuin aamuisin, pysyyko palvelun taso seka
ympadriston siisteys samantasoisena kellonajasta huolimatta. Vertailua suoritettiin ha-

vainnoitsijoiden valilla ja tuloksena huomiot olivat samankaltaiset.
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Uuden asiakkaan silmin palvelu oli erittdin ystavéllista ja asiantuntevaa. Jono kassalla
liikkui nopeasti, mika teki palvelukokemuksesta mieluisan. Jokaista asiakasta palveltiin
samalla hyvalla laadulla, minkd huomasi kassalta lahtevien asiakkaiden ilmeesté ja ole-
muksesta. Tuotevalikoima naytti houkuttelevalta, runsaalta seka riittavalta, eivatka hin-

natkaan hypéanneet negatiivisesti silmille.

Havainnointikerralla nautittiin tuoretta, juuri keitettya kahvia sek& makeat leivonnaiset.
Leivonnaiset olivat kahvilan imagon mukaisesti vastavalmistettuja, pehmeita seka her-
kullisia. Hinta-laatusuhteen koettiin olevan kohdallaan, sill& tuotteista maksettu hinta

vastasi tuotteista saatavaa nautintoa.

Kahvilaympéristd oli padosin siisti ja viihtyisd. Poydilla oli muutamia astioita, jotka
kuitenkin kerattiin lahes heti uusien asiakkaiden istuessa pdydan aareen. Kahvilassa oli
vierailuhetken aikana melko kova melutaso, mika oli jokseenkin héiritsevad. Kahvilan
suosion mukana tuoma suuri asiakasméara loi tilaan halin&4 ja ahtautta. Rauhallista ja

hiljaista kahvihetkea ei ainakaan lounasaikaan ollut mahdollista saada.

Havainnointi antoi tyon tekijoille mahdollisuuden arvioida kahvilaa ja sen toimintaa
puolueettomana asiakkaan silmin. Nékokulmana haluttiin kokea miltd kahvila vaikuttaa

seka mita tuntemuksia se herattdd uuden asiakkaan silmin.

7.4 Kyselytutkimus

Café Aamuruskoon ei ole aiemmin tehty asiakastyytyvéisyyskyselyd, minka vuoksi ta-
mé tutkimus on yrityksen toiminnan ja kehityksen kannalta erittdin tarked. Tarkoitukse-
na on selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun laatuun, tuotteisiin, viihtyvyyteen
sek& kahvilan toimintaan. Asiakkailta saatu palaute on yrityksen kehitystoiminnan kan-

nalta ratkaisevassa osassa.

Tutkimusongelma on méériteltdva ennen kyselylomakkeen laatimista. Se kertoo mihin
tutkija etsii kyselyllaén vastausta (Heikkild 2008, 14). Tassé tyossa tutkimusongelma on
kehityskohteiden l16ytdminen, eli mika tai mitk& kahvilan palveluiden osa-alueista nou-
sevat asiakkaiden keskuudessa suurimmaksi tyytyméattomyyden kohteeksi. Ennen kyse-
lylomakkeen tekoa, on méaériteltava tutkimuksen tavoite eli mihin kyselylomakkeella

haetaan vastausta (Heikkila 2008, 14). Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Aamurus-
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kon asiakkaiden yleistd tyytyvaisyyttd kahvilan tarjoamiin palveluihin. Tyytyvaisyyttéa
ja tyytymattomyyttd tutkitaan kyselylomakkeella, jossa kukin asiakas saa valita oman
mielipiteensd mukaisen vastausvaihtoehdon valmiiksi laadituista kysymyksistd sek&

lisaksi antaa avoimesti palautetta seké kehitystoiveita.

Kyselylomake on rakennettu niin, ettd asiakas kokee vastaamisen olevan vaivatonta ja
nopeaa. Lomakkeen alussa on syytd kayttdd helppoja, valmiita vaihtoehtoja sisaltavia
kysymyksia (Heikkila 2008, 48). Kysely alkaa vastaajan taustatietojen (ik&, sukupuoli,
kayntikertojen maard) kartoittamisella. Vastaajia pyydettiin rastittamaan oman ikansa
seuraavanlaisesta skaalasta: 1624, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65-74, 75-.

Kahvilapdéllikkd Anita Penttilin mukaan Café Aamuruskon padtoiminen asiakaskunta
koostuu nuorista aikuisista, tyoikéisista aikuisista sekd vanhemmasta vaestosta. Alle 16-
vuotiaiden mielipiteitd ei tassd tapauksessa kahvilan liikeidean ja toiminta-ajatuksen
kannalta pidetda merkittavind, minka vuoksi ensimmainen ikdryhm& on mééritetty 16-
vuotiaasta jatkuen. lkaskaalat kasvavat kymmenen vuoden sykleissd, jolloin pystytaan
erottamaan nuorimmat kavijéat keski-ikéisista seka idkkaimmista kavijoista. Oletuksena
oli, ettd kahvilassa kayvien idkkéiden asiakkaiden olevan enintddn noin 75-vuotiaita,

mink& vuoksi viimeisin rastitettava ikdvaihtoehto on jatetty ilman ylérajaa.

Tarkoituksena on vastauksia analysoitaessa saada selville, mika ikaryhma kayttda Aa-
muruskon palveluita eniten, onko ialla tai sukupuolella vaikutusta myéhemmin esiinty-
vien mielipiteiden jakautumiseen sek& miten vastauksissa esiintyvat mielipiteet ovat
verrattavissa ensimmaista kertaa kahvilassa vierailevien ja pdivittain vierailevien, kanta-

asiakkaiden nakokulmasta.

Kyselyssa kartoitetaan myods Aamuruskon internetsivujen merkitysta ja kaytettavyytta
asiakkaiden keskuudessa. Tarkoituksena on selvittadd, ovatko asiakkaat vierailleet sivus-
toilla sek& pidetddnkd niitd toimivina ja tarpeeksi informatiivisina. Tata kysymalla saa-
daan kokonaisvaltainen kuva siitd, onko Internetsivuja tarpeellista jatkossa kehittda ja

miké& niiden merkitys on Aamuruskon markkinointindkokulmasta ajatellen.

Kysely jatkuu asiakkaan kokemaan tyytyvéisyyteen nautittujen tuotteiden laadusta ja
hinnasta kyseiselld kéayntikerralla. N&it& asioita selvitetddn suljettujen (strukturoitujen)
kysymysten avulla, joihin vastausvaihtoehdot on laadittu valmiiksi ja joista vastaaja

rastittaa sopivimman vaihtoehdon (Heikkild 2008, 50). Koska kyselylomakkeessa selvi-
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tetdan yleista tyytyvéisyytta tuotteiden hintaan ja laatuun, siséllytettiin kyselylomakkee-
seen avoimen kommentointikohdan kyseisen kysymyksen perdén, jotta saadaan tarkem-
paa tietoa mahdollista tyytymattomyytta aiheuttavasta tuotteesta.

Likertin asteikko on 4- tai 5-portainen asteikko, jota usein kaytetddn mielipidevaittamis-
s4. Vastaaja valitsee vaihtoehdoista parhaiten omaa mielipidettddn kuvaavan vaihtoeh-
don diripdiden “tdysin samaa mieltd” ja tdysin eri mieltd” véliltd (Heikkild 2008, 53.)
Tuotteiden maukkautta, henkilokunnan asiantuntevuutta, palvelun ystavallisyytta seka
tilojen yleista siisteytta ja viihtyvyytta selvitetdan tassa tyossa asteikolla 1-4 (taysin eri
mieltd, hieman eri mieltd, samaa mieltd, tdysin samaa mieltd). 5-portaisessa asteikossa
on riskind vastaajan “ei samaa mieltd eikd eri mieltd” asenne, jolloin vastauksia ana-
lysoitaessa tutkijat eivat saa selville, onko vastaaja tyytyvadinen vai tyytymaton kysyt-
tyyn asiaan (Heikkila 2008, 53).

Toiveita uusista tarjottavista, erityista tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta sekd muutos-
halua selvitetddn kyselyn lopussa avoimilla kysymyksilld, jotka antavat kyselyd ana-
lysoitaessa lisaksi myds laadullisen nékokulman tutkimukseen. Kyselytutkimus on lyhyt
ja ytimekas seka kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan lahjakortti Aamurus-
koon. Néin pyritddn saamaan kyselyyn vastaamiseen innokkuutta ja sitd kautta otannas-

ta mahdollisimman suuri.

7.4.1 Kyselylomake

Kyselylomake (liite 2) on rakennettu yrityksen varimaailmaa toistaviin kansiin. Lomak-
keen ulkon&k6on panostamisella yritetddn lisatd vastausinnokkuutta. Kyselylomakkees-
sa kysymysten muotoilua on vaihdeltu kiinnostuksen yllapitdmiseksi. Lomakkeen kan-

nessa mainitaan myos lahjakorttiarvontaan osallistumisesta.

Kyselylomake koostui kylla ja ei -kysymyksistd, Likert-asteikolla mitattavista kysy-

myksisté esitettynd kaaviomuodossa sekd avoimista kysymyksista (kuva 3).
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KUVA 3. Kyselytutkimuslomakkeen kansi, takakansi ja viimeinen kyselysivu.
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Myds palautelaatikon ulkondké (Kuva 4) on yhteneva Café Aamuruskon sisustuksen
seké kyselylomakkeiden kanssa. Selkeat ohjetekstit seké laatikon ylakulmassa tummalla
pohjalla oleva mainos yrityksen internet-sivuille olivat tarkoituksenmukaiset.

KUVA 4. Palautelaatikko.

7.4.2 Tutkimuksen arviointi

Kyselytutkimuksen toteuttaminen sujui ongelmitta. Kysymysten muodostus onnistui
niin, ettd vastaukset antoivat haluttua tietoa. Kyselytutkimusta testattiin kolmella ihmi-
sell& ja heidan palautteensa mukaan tutkimus oli toimiva ja selkedsti ymmarrettava. Ky-
selytutkimus muodostettiin kahvilapaallikkd Anita Penttilan toiveiden mukaisesti. Téar-
keimpina selvityksen aiheina siséllytettiin ne teemat tutkimukseen, joihin Penttild halusi
vastauksia.

Otannasta muodostui tarpeellinen méara vastauksia, mika teki tutkimuksesta yleistetta-
van ja luotettavan. Kato kyselysté ei ollut kovin suuri (61 lomaketta) ja osallistuminen
tutkimukseen oli positiivisen suurta. Tarkoituksena oli saada luotettavaa ja yleistettavaa
tietoa kahvilan eri osa-alueiden toimivuudesta, minka myotd mahdolliset kehitystoimet
ovat perusteltavissa olevia seké tarpeellisia. Tasséa onnistuttiin hyvin.
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Kysymysten asettelu selkeddn ja oikeaan muotoon saatiin toimimaan onnistuneesti.
Vastaajat olivat paaosin ymmartaneet mita kysymyksilla haetaan muutamia epéselvyytta
aiheuttavia kysymyksié ja vastausvaihtoehtoja lukuun ottamatta. Kysymys numero seit-
semén “mitd nautit Café Aamuruskossa télla kertaa?” olisi voitu vastausvaihtoehtojen
puolelta suunnitella paremmin, silli osa vastaajista rastitti sekd “’kahvin/teen/juoman”
ettd ’juoman ja suolaisen tarjottavan” tai “juoman ja makean kahvileivan.” Tarkoituk-
sena oli selvittdd onko asiakas nauttinut pelkdn juoman vai juoman kera syotdvaa. Jos
asiakas ottaa vain pelkdn juoman, he rastittavat kohdan “kahvin/teen/juoman.” Mikali
asiakas on nauttinut juoman kanssa joko suolaisen tai makean tarjottavan he rastittavat
joko kohdan juoman ja suolaisen tarjottavan” tai ”juoman ja makean tarjottavan.” Ky-
symys oli ymmarretty eri tavalla, kuin se oli tarkoitettu, minka vuoksi vastaajien jou-
kossa oli useampi rastittanut kaksi vaihtoehtoa. Vastausvaihtoehto, jossa yritettiin saada
selville pelkdn juoman nauttimista, olisi pitdnyt muotoilla esimerkiksi pelkdn kah-

vin/teen/juoman.” T&ll6in olisi valtytty useamman vastausvaihtoehdon rastittamiselta.

Kysymys numero 12: ”mihin et ole tyytyvéinen” ja kysymys numero 13 ”ideoita, kehi-
tysehdotuksia” tuottivat paljon tiysin samoja vastauksia. Vastaajat olivat kokeneet tyy-
tymaéttdmyytenséd olevan sama asia, kuin se mihin toivotaan kehittdmistd. Kahvilapaal-
likkd Anita Penttild toivoi kyselylomakkeessa olevan paljon avoimia kysymyksié, jotta
asiakkaat voisivat Kirjoittaa ideoita ja mielipiteitddn. Lomakkeessa kysyttiin erityista
tyytyvaisyyttd aiheuttavia asioita, joten sen vastapainoksi haluttiin kysya myos tyyty-
mattomyytta aiheuttavat asiat. Ideat ja kehitysehdotukset padosin liittyivat tyytymatto-
myyttd aiheuttaviin asioihin, minka vuoksi toinen kysymyksisté olisi voinut jadda koko-

naan pois.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli 16yta4 kehittdmisen kohteita, jotka toistuvat asiak-

kaiden vastauksissa ja taten mielipiteissa useampaan kertaan.
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8 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

8.1 Odotukset kyselysta

Kyselylomakkeita laitettiin jakoon 174, joista otosta kertyi 113 kappaletta. Kato kysely-
lomakkeista oli 61. Kyselylomakkeet olivat esilla kahvilassa esilld 3.7.2014-11.7.2014
eli reilun viikon. Henkilokunta ohjeistettiin jakamaan lomakkeita kassalta maksutapah-
tuman yhteydessa kaikissa vuoroissa. Tutkimukseen haluttiin saada vastauksia niin aa-
mupalakévijoiltd, lounastajilta kuin myos ilta-asiakkailta. Tavoitteen minimi oli 100
vastausta, eli noin 15 tdytettyd lomaketta paivéassa. Ajanjaksolle osuneet kuumat helle-
paivat sekd kaynnissd olevat kesédlomat véhensivat varmasti muuten niin vilkkaan Aa-

muruskon asiakasliikkuvuutta, mutta tavoite saavutettiin.

8.2 Demografiset muuttujat

Café Aamuruskon asiakaskunta koostuu tasaisesti naisista ja miehistd. Kuten hypotee-
sissa kavi ilmi, asiakaskunta koostuu kaikista ikaluokista. Kanta-asiakkaaksi muodostui
aikuinen, tyossédkayva ja keski-ikdinen asiakas, jonka sukupuolella ei ole merkitysta
(taulukko 2, kuvio 2.) Yli 64-vuotiaita vastaajia oli merkittavésti, mikd on varmasti
kahvilan sijainnin vaikutusta kauempana nuorisokeskeisista keskustakahviloista. Asia-
kassegmentissa ei siis kannata yrittdd menna trendin harjalla tai miellyttaa teini-ikaisia
tai nuoria aikuisia. Selvésti vahiten vastaajien joukossa oli 1624 -vuotiaita. Kévij6éiden
sukupuolella ei tassa kohtaa ole merkittdvaa arvoa tulosten analysoinnissa tasaisuuden

vuoksi, mutta ik&jakauma kuvaa hyvin kahvilassa asioivaa asiakaskuntaa.

TAULUKKO 2. Sukupuolijakauma

Sukupuoli
Kum.
Lkm % lkm Kum-%
nainen 55 51 55 51
mies 52 49 107 100

Yht. 107 100 107 100
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KUVIO 2. Vastaajien ik&jakauma

30 -
25 24

20
20 -

2

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-

Vastaajilta kysyttiin vierailutiheyttd, jotta saataisi selville kuinka paljon kanta-asiakkaita
Café Aamuruskolla on ja minka ikéisista ihmisistd he koostuvat. Ensikertaa kahvilassa
vierailevista kyselylomakkeeseen vastanneista lahes puolet oli 25-34 -vuotiaita. Paivit-
tain vierailevat I0ytyivat padosin 35-64-vuotiaista aikuisista, tosin useamman kerran

viikossa vierailevia l0ytyi eniten 25-34-vuotiaisten joukosta (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Vierailutiheys Café Aamuruskossa prosenttiyksikdittdin

satunnaisesti, satunnaisesti,

olen ensim-  harvemmin useammin useamman
mdisté ker-  kuin kerran kuin kerran kerran
taa kuukaudessa kuukaudessa viikoittain  viikossa  pdivittéin  Yht.

16-
24 9 11 7 11 9 0 9
25-
34 45 29 11 17 36 0 23
35-
a4 18 21 19 28 18 33 22
45-
54 0 16 30 6 9 33 16
55-
64 0 21 26 11 27 33 20
65-
74 27 3 7 17 0 0 8
75- 0 0 0 11 0 0 2
Yht. 100 100 100 100 100 100 100
N 11 38 27 18 11 6 111
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8.3 ’Word-of-mouth’’-vaikutus

Kohdassa *’miten 16ysit Café Aamuruskoon’’ oltiin Kiinnostuneita siitd, kuinka hyvin ja
mitka kahvilan markkinointikanavista toimivat. Kyselytulokset osoittivat kahvilan
eduksi, ettd suuri osa asiakkaista (43 %) on loytanyt tiensa kahvilaan ystavéan tai tutta-
van suosituksesta. T&ma merkitsee sitd, ettd yritykselld on suosittelevia asiakkaita eli se
on luonut kanta-asiakkaita tai muuten onnistunut asiakaskokemuksessa. Kanta-
asiakkaisiin viitataan my0s suurimmalla prosenttiosuudella, 45 %, *’poikkesin ohikul-
kumatkalla.”” Liséaksi WOM eli word-of-mouth (suusta suuhun -markkinointi) on edul-
lista markkinointia kahvilalle. (Kuvio 3).

KUVIO 3. Miten l6ysit Café Aamuruskoon?
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8.4 Internetmarkkinointi ja sosiaalinen media

Kuten kaaviosta 4 kavi ilmi, Internetmarkkinointi, eli kapeassa merkityksessa yrityksen
kotisivut, eivat ole kovin ahkerassa kaytossa. Kuten taulukosta 4 ilmenee, vain 23 %

kyselyyn vastanneista oli vieraillut yrityksen kotisivuilla.
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TAULUKKO 4. Nettisivuilla vierailtu

Nettisivut
Kum.
Lkm % lkm Kum-%
kylla 26 23 26 23
ei 86 77 112 100

Yht. 112 100 112 100

TAULUKKO 5. Asiakkaiden mielipide Internet-sivuista

Nettisivut mielipide

Kum.

Lkm % Ikm Kum-%
houkuttelevat ulkoasultaan 86 83 86 83
onnistuneet yleisesti 4 4 90 87
kattavat tuote-
esittelyiltdaan 3 3 93 89
tarpeeksi informatiiviset 10 10 103 99
kaipaisin sivuihin parannus-
ta 1 1 104 100
Yht. 104 100 104 100

Mikali asiakas oli vieraillut yrityksen Internetsivuilla, hdn sai vastata kysymykseen
>’olivatko sivut mielestdsi...”” ja valita mieleisensd vaihtoehdon. Sivujen onnistuneisuu-
teen ei oltu kovin tyytyvdisia, vain 3 % oli samaa mieltd. Ulkoasu sai kiitosta (83 % oli
samaa mieltd), mutta tuote-esittelyjd ja informatiivisuutta kaivattiin. Yksi henkil0 jatti

kommentin toivoen selkeytté ja lisad tuotekuvia parannukseksi.

8.5 Tuotteet

Itse tehdyt tuotteet ovat Café Aamuruskon myyntivaltti ja keino erottautua kilpailijoista,
siksi tydssa oltiinkin erityisen kiinnostuneita asiakkaiden vastauksista kysymyksiin

’minka tuotteen nautit tdlla kertaa’” sekd ’tyytyvdisyys tuotteen makuun.”’
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KUVIO 4. Tyytyvdisyys tuotteiden makuun tuoteryhmien perusteella
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Nautittu tuote

Kaikkiin tuotteisiin oltiin padosin hyvin tyytyvéisia (kuvio 4). Kahvi heratti erityisesti
keskustelua ja avoimista kysymyksista sekda kommenteista tuli ilmi, etta tavallinen suo-
datinkahvi kerési erityistd kiitosta, mutta erikoiskahvit mainittiin usein ep&onnistuneik-

Si.

’T434ll14 ottaa mieluummin tavallista kuin erikoiskahvia’> — Asiakas, nainen, 25-34
vuotta.

Aamupala on todettu erityiseksi menestykseksi. 100 % vastanneista asiakkaista totesi
aamupalan olevan maistuvaa joko taysin samaa mieltd tai samaa mielt4 -vaihtoehdolla.
Avoimissa ehdotuksissa ilmeni siihen kuitenkin kaivattavan tarjontaan raejuustoa, he-
delmi& sekd muita kevyité tai vahahiilinydraattisia vaihtoehtoja. Tdmé& mukailee tdméan
hetken ruokatrendeja sekd myos kyselytutkimuksen aikana olleiden keséhelteiden vai-

kutusta.

Lounaaseenkin oltiin padosin tyytyviisid, mutta se kirvoitti myos muutaman ’’tdysin eri
mieltd’’ -mielipiteen. Kommenteista kdy ilmi, ettd ne koskevat uuniperunaa, jota kutsu-
taan *’aikamoiseksi sossoksi’’ ja ’kummallisen makuiseksi.”” Tarjolla olevista salaa-

teista ei ole valituksen sanaa.
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Juoman ja makean kahvileivan valinneet olivat myds ainoastaan tyytyvaisid. Avoimissa
vastauksissa kiiteltiinkin juuri makeaa tarjottavaa ja toivottiin vaihtelua suolaisiin tuot-
teisiin. My6s muutama asiakas (3 kpl), joka oli vastannut nauttineensa talla kertaa suo-

laisen vaihtoehdon, mainitsi erityisen onnistuneiksi leivokset tai makeat kahvileivit.

8.6 Henkilokunta

Kuten aiemmin on tydssa tullut ilmi, palvelun laatu seka asiakaspalvelu ovat kahvilayri-
tyksen menestymisen kulmakivid. Naista syista oltiin kiinnostuneet Café Aamuruskon
henkilokunnan asiantuntevuudesta seka ystavallisyydestd. Néita asioita kysyttiin neli-
portaisella asteikolla, jossa 1 tarkoittaa *’tdysin eri mieltd’’ ja 4 *’tdysin samaa mielti.”’

Alla olevat kaaviot antavat yleiskuvan asiakkaiden vastauksista.

TAULUKKO 6. Henkilékunnan asiantuntevuus

Muuttuja Lkm Keski- Medi- Keski- Mini- Ala-  Yld- Maksi- Luotta- Luotta-

arvo aani hajon- mi  kvar- kvar- mi musvdélin - musviilin
ta tiili tiili alaraja yléraja
(95%) (95%)

Asiantunti- 108 3,72 4,00 0,47 2,00 3,00 4,00 4,00 3,63 3,81

juus

Keskiméaardisesti henkilokunta koetaan erittdin asiantuntevaksi (taulukko 6, keskiarvo
3,72). Tama siséltaa niin tuotetuntemuksen, asiakkaan kokemuksen vastauksista hanen
kysymyksiinsd, erityisruokavaliotietoisuuden seka yleisen patevyyden asiakkaan nako-
kulmasta. Alin annettu tulos on 2, ja se ilmenee tuloksissa vain 2 kertaa. Valitettavasti
kyseiset lomakkeet eivat antaneet vastausta tyytymattomyyden kohteeseen asiantunte-

vuudessa, vaikka vastaukselle olisi ollut tilaisuus.
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KUVIO 5. Henkildkunnan ystavallisyys

100 -
82
80 -
60 -
x
40 -
17
20 A
0 1
0 T T T 1
taysin eri hieman eri samaa mieltd tdysin samaa
mielta mielta mielta

Rekrytoinnissa ndytetddn onnistuneen hyvin, silld 99 % vastauksista koki henkilékun-
nan ystavalliseksi (kuvio 5). Nama vastaukset selittdnevat Café Aamuruskon kanta-

asiakkaiden maaraa ja suosiota kovan kilpailun sijainnilla.

8.7 Viihtyvyys ja siisteys

Avoimissa kysymyksissa kavi ilmi, etta tilat kaipaisivat paivitystd. Aanien kaikuvuus,
’sekavat variyhdistelmét’’, ahtaus sek& ilmastoinnin puute tulivat esiin useassa kehitys-
ideoille tarkoitetussa kohdassa. Liséksi sisustusta arvioitiin kulahtaneeksi ja ummehtu-
neeksi. Sohvat mainittiin lilan mataliksi ja poydat rumiksi. Siisteydesta ei kuitenkaan
kommenteissa ollut valittamista, eli henkilokunta mita selvimmin hoitaa tyénsa hyvin
myos Kiireaikaan. Moni oli myds vastannut pitdvansa kotoisasta tunnelmasta ja Kirk-
kaista véreistd. Kuviossa 6 kuvataan asiakkaiden tyytyvaisyytta asteikolla 1-4, jossa 1
on erittéin tyytymaton ja 4 erittain tyytyvainen.



KUVIO 6. Asiakkaiden ilmaisema tyytyvaisyys viihtyvyyteen ja siisteyteen
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9 TULOSTEN POHDINTAA

Tyon idea asiakastyytyvaisyystutkimukseen lahti toimeksiantajalta, kahvilapéallikko
Anita Penttilaltd, mutta keskustelua kéaytiin koko tydporukan sitouttamisesta tutkimuk-
seen ja muutokseen. Gronroosin termi *’palveluhenkinen johtamistyyli’” on toimeksian-
tajalla hallussa, mutta siihen pitaa kiinnittaa tietoista huomiota saamalla koko organisaa-
tio ymmartdmaan ja hyvaksymaan toiminta-ajatus, strategiat, taktiikat sekéd yrityksen
tavarat, palvelut ja markkinointikampanjat (Gronroos 1998, 287.) Tarkoituksena oli
saada monipuolinen, totuudenmukainen ja mahdollisimman laaja kuva asiakaskunnasta
sekd asiakkaiden tyytyvéisyydestd palveluun, tuotteisiin, viihtyvyyteen sekd muihin

kyselylomakkeessa esiin tulleisiin kysymyksiin.

Kyselylomakkeen vastaukset pétevét vain télla hetkelld, ja on epéluotettavaa l&hted
spekuloimaan vastauksia ympéri vuoden kattaviksi. Kanta-asiakkaiden vastaukset ko-
rostuivat siis entisestaan. Se on tyon kannalta myds hyva asia, silld kanta-asiakkaiden
saaminen yritykseen seké heidan mielipiteensé seuraaminen ovat erittdin tarkeita. Gron-
roos (1998, 287) linjaa yrityksen paallikoiden, tyontekijoiden ja muiden henkildiden
valisen yhteistyon asiakaskeskeisen ja asiakasuskollisuutta rakentavan palvelukulttuurin
saavuttamiseksi ykkosasiaksi. Kanta-asiakkaiksi lasketaan vastaajat, jotka ilmoittivat
kayvansa Café Aamuruskossa sdéannollisesti, viikoittain tai jopa paivittdin. Erittdin mer-
kityksellisesti vastauksia odotettiin my6s avoimiin kysymyksiin, jotta saataisiin ulko-
puolisia huomioita kahvilatoiminnasta sek& asiakaslahtoisiad ideoita kehittad uutta.

Demografisilla muuttujilla eli taustatiedoilla selvitettiin yrityksen asiakassegmenttid.
Kuten aiemmin on tullut ilmi, yrityksen on oltava tietoinen ja varma siitd, millaisia ih-
misid se haluaa miellyttdd (Lahtinen, Isoviita ym. 1994, 61). Taustatietoina kyselylo-
makkeessa selvitettiin vastaajan sukupuolta, ik&a ja vierailutiheyttd. Haluttiin selvittaa
edellda mainituilla kysymyksilld, onko kahvilassa k&yvien asiakkaiden joukossa enem-
man nais- vai miespuolista vaked, minké ikaiset kayttavat padosin kahvilan palveluja
sekd onko iéll4 suoranainen yhteys tiettyyn mielipiteeseen tai toimintatapaan. Kanta-
asiakkaat myos erottuivat juuri ndiden kysymyksien avulla. Kyseiset kysymykset rajaa-
vat asiakassegmenttid ja toimintatapaa, joten jotta yritys voi vaikuttaa tyytyvaisyyteen,
tarvitsee se tdsmallista tietoa siitd, mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden toimintatapaan ja
koettuun tyytyvéisyyteen (Ylikoski 1999, 149-150).
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Nuorten aikuisten tulokset ensimmadistd kertaa kahvilassa vierailleena saattaa johtua
siit, etta kahvilakulttuurin kasvu on saanut nuoret aikuiset kiinnostumaan erilaisista
kahviloista ja hakeutumaan niihin uusien elamyksien toivossa. Lisaksi kesdaika seka
Tammelan toripdivat lisdavéat turistien ja muiden potentiaalisten asiakkaiden maaraa
vierailevina kavijoind. Eniten paivittain kayvat, yli 35-vuotiaat korostuivat taulukossa.
Tat4 osattiin odottaa Penttilan haastattelun ja empiirisen havainnoinnin perusteella.
Café Aamurusko on kaikkien iké&luokkien paikka, mutta eniten se tuntuu kanta-

asiakkaiksi vetdvan aikuisia ja tyoian ylittaneita.

Asiakassegmentin muotoutuminen nakyy myos yrityksen markkinointitavoissa. Muu-
toksen mukana on pysyttava uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi ja vanhojen asiak-
kaiden kiinnostuksen yllapitdmiseksi. Kuten Valvion tutkimuksesta aiemmin on tullut
esille (2010, 23) nykyisin tuotteita ja palveluita ostetaan, haetaan ja 16ydetaan Internetin
valitykselld. Internetin vaikutus lisdd haastetta yllattd4 asiakkaat aina uudelleen ja uu-
delleen positiivisesti, silla heilld on kdytdssadn enemman tietoa ja valinnanvaraa (Val-
vio 2010, 23). Fyysisten mainosten tai Internet-sivujen onnistuminen markkinointi-
kanavana on Café Aamuruskon tapauksessa kyseenalaista. Mainoksia yrityksell& ei kui-
tenkaan juuri ole kuin kahvilan ymparistossé ja ovissa, joten tulosta ei pida pitaé yllat-
tavana. Internet-sivujen ja sosiaalisen median kayttda voisi kuitenkin harkita ja néin

nykypaivaistdd Aamuruskon markkinointipalettia.

Internetmarkkinoinnilla tarkoitetaan tassa digitaalista markkinointia suppeampaa termig,
joka siséltdd wwwe-sivuston, mobiilimarkkinoinnin, hakusanamainonnan, sosiaalisen
median hyddyntdmisen seka sahkodpostimarkkinoinnin (Suomen Pienyrittdjdin Mainos-
toimisto 2014). Kyselytutkimukseen erikseen késittelyn aiheeksi otettiin Internetmark-
kinoinnin, silla Café Aamuruskon kotisivujen lisdksi sitd ei juuri ole. lhmiset 16ytavét
kuitenkin nykyisin etsimansa hyvin pitkélti Internetistd. On nykypéaivad, etta yritys on

aktiivisesti tavoitettavissa ja tekemisissé Internetin kautta.

Sahkoisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kayt6lla olisi Café Aamuruskolle suuria
etuja: silla voi saavuttaa suuria ryhmid nopeasti ja edullisesti, kampanjoiden onnistumi-
sesta tulee tarkasti mitattavaa, mainosten kohdentaminen ja muunteleminen on reaaliai-

kaista ja nopeaa ja ehka tarkeimpana seikkana, asiakkaiden seka potentiaalisten asiak-
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kaiden kanssa voidaan kayda aidosti keskustelua, esimerkiksi yrityksen Facebook-

sivuilla.

Ylikoski (1999, 104) maarittelee asiakastyytyvéisyyden positiiviseksi tunnereaktioksi,
joka asiakkaalle palvelukokemuksesta syntyy. Yleisesti ottaen asiakkaat ovat Café Aa-
muruskoon perin tyytyvaisid. Tunnereaktioihin vaikuttavat kuitenkin muutkin asiat kuin
hyva ensivaikutelma ja korkea palvelun laatu. Esimerkiksi viihtyvyys ja siisteys ovat
tunnelman osalta tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, tekevatko asiakkaat Café Aamurus-
kosta *’olohuoneensa.”” Myos néihin tekijoihin oltiin padosin tyytyvaisia, mutta vé-
hemmé&n kuin muissa kyselytutkimuksen kohdissa. Tamé& oli ainoa kohta Internet-
mainonnan vaisuuden liséksi, joka erottui kyselytutkimuksessa.

Tutkimuksen mukaan asiakkaan reagointi yritysta kohtaan maaréytyy asiakkaan sen
hetkisen tyytyvaisyysasteen mukaisesti (Rope & Pollanen 1994, 41-43). Aiemmin tyos-
s& on tullut ilmi, ettd asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan kokemasta palvelusta
suhteessa asiakkaan odotuksiin eli toisin sanoen kanta-asiakkaat pitdisi osata yllattaa
positiivisesti yha uudelleen. Tastd syysta kehittamistyd ei voinut keskittyd vain uusia
asiakkaita houkuttelevaan Internet-markkinointiin, vaan myo6s kanta-asiakkaiden muut-
tuvia mielipiteita ja kokemusta pitdd kuunnella. Heidan mielipiteensa oletetaan helposti
pysyvan muuttumattomana, mutta tassakin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kokenut
asiakassilmé havaitsi esimerkiksi leivonnaisten vaihtuvuuden, tilasuunnitteluun parem-

pia ratkaisuja seka eri vuodenaikojen vaikutuksen kahvilan viihtyisyyteen.
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10 AVOIMET KYSYMYKSET

Tutkimus sisélsi maarallisten tietojen lisaksi laadullista tietoa. Avoimet kysymykset ja
kommentointikohdat mahdollistivat tarkemman tiedon saannin kyselylomakkeeseen
vastanneilta. Avoimissa kysymyksissa selvitettiin seuraavia asioita: minkélaista tarjot-
tavaa toivoisit Aamuruskon valikoimaan? mihin olet erityisen tyytyvdinen kahvilassa?

mihin et ole tyytyvéinen? Liséksi toivottiin asiakkailta ideoita ja kehitysehdotuksia.

Avointen kysymysten tarkoituksena oli saada tietoa siitd, millaisiin asioihin asiakkaat
erityisesti kiinnittavat huomiota eli misté asiakkailla on tarve paasta kertomaan ja mitka
asiat tulevat ensimmaisend mieleen kehitysideoista tai kritiikista kysyttadessa. Tutkimuk-
sessa oltiin kiinnostuneita 16ytdmaan usein toistuvia vastauksia ndhdaksemme todellisen

kehittamistarpeen ja kehittdmisen kohdat.

Kyselylomakkeisiin saatiin vastauksia kaiken kaikkiaan 113 kappaletta. Naistd 101:ssa
oli vastauksia my6s avoimiin kysymyksiin. Vain 12 lomaketta oli tyhjilladn avoimien
kysymysten osalta. Avoimien kysymysten korkeasta vastausméarasta voidaan paatell,
ettd ne olivat tarpeelliset kyselylomakkeessa. Mielipiteitd ja kehitysideoita saatiin pal-
jon. Avoimien kysymysten vastauksista oli selkeasti 16ydettavissa yhtalaisyyksia mieli-

piteissd sekd kehitysehdotuksissa.

Asiakkailta kysyttiin minké&laista tarjottavaa he toivovat Aamuruskon valikoimaan, jotta
saataisiin tarkempaa tietoa siitd, onko tuotevalikoima talla hetkell& sopiva vai kaipaako
se muutoksia. Avoimiin kysymyksiin vastanneista 41 oli antanut mielipiteensa tahan
kysymykseen eli 60 henkilGd jatti vastaamatta. Tastd voisi péatellg, ettd vastaamatta
jattaneiden mielestd muutokset eivat tuotevalikoimaan ole juurikaan tarpeellisia. Useat
vastanneista lisdksi kommentoivat valikoiman olevan *’juuri kohdallaan’’, *’kaikki hy-

vin’’ sekd *’tdysin riittdvad’’ sellaisenaan.

Valikoimaan kehitysideoita tuli kuitenkin jonkin verran (41 vastausta). Vastanneiden
joukosta tuotevalikoimaan toivottiin eniten toistuvasti karjalanpiirakoita munavoilla
seka ilman, tavallisia voileipid (ilman kerroksellisuutta), lampimia voileipid, hedelmig,
smoothieita, vaihtelevuutta suolaiseen valikoimaan sekd enemman erilaisia kahvi-

juomia. Liséksi toivottiin pienempid makeita leivoksia, pekonia aamupalalle, lounasbuf-
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fetia lihaisilla vaihtoehdoilla sekéd *’selkeitd annoksia.”” My®s erityisruokavalioiden ja
trendien yleistyminen ndkyivat toiveissa: esitettiin toive viljattomista munakkaista seka
vahahiilihydraattisista tuotteista. Lisaksi haluttiin itse leivottuja gluteenittomia, makeita
tuotteita. Lounasvalikoimaa toivottiin verrattain usein (4 vastausta) monipuolistettavan.
Listaa toivottiin myds nykypaivéistettdvan esimerkiksi kausittain vaihtuvilla tuotteilla
vaihtelun lisédmiseksi. Vaihtelusta kommentoitiin myos toiseen suuntaan: asiakas toivoi
kermamunkkeja olevan valikoimassa useammin. Yksittaiset herkut pistivat toiveissa
muutenkin esiin. Vitriiniin toivottiin muna-anjovisleipid, jaatel6d, croissantteja, tacoja,

juustokakkua seké@ marjapiirakkaa.

Toinen avoin kysymys selvittaa erityiseen tyytyvaisyyteen johtavia tekijoitd. Tarkoituk-
sena oli saada syvallisempaa tietoa asioista, joissa on onnistuttu ja jotka ovat tehneet
asiakaskaynnista hyvan ja laadukkaan. Café Aamuruskon asiakkaat ovat padosin tyyty-
vaisid. Tyytyvéaisyydesta vaikutti olevan helpompi kertoa kuin toiveista muutoksiin,
sill& 101 vastanneesta vain kuusi olivat jattaneet vastaamatta tdéhan kysymykseen.

Erityista tyytyvéisyyttd aiheuttavat asiat olivat hyvin pitkélle yhtalaisia kaikkien vastan-
neiden kesken. Aamupala ja salaatti koetaan asiakkaiden keskuudessa suosituksi, henki-
I6kuntaan ollaan tyytyvaisid, hinta-laatusuhde on kohdallaan sek& sijainti on sopiva.
Annokset ovat kyllin isoja ja palvelu ’Suomen parasta’’. Tuotteita kehuttiin yleisesti
maukkaiksi seka ilmapiiria onnistuneeksi. Erityistd Kiitosta usein toistuvina kerasivét
etenkin aamiainen, hinta-laatusuhde, lounas, suolaiset vaihtoehdot, makeiden tuotteiden
laatu seka kotitekoisuus.

Kolmantena avoimissa kysymyksissa selvitetddn mahdollista tyytymattomyyttd aiheut-
tavia asioita. Vastaajia tdhan kysymykseen oli 27 kappaletta, mika viestii yleisesta tyy-
tyvéisyystasosta nykyiseen kahvilan toimintaan. Tdma tarkoittaa sitd, etta alle kolmas-
osalla asiakkaista oli mielessaan jotakin parantamisen varaa. Vastausten perusteella eni-
ten tyytyméattOmyyttd aiheuttaa kahvilassa vallitseva sisustuksen “’sekamelska”, kova
melutaso seka tilojen ahtaus ja kuumuus. Lisaa asiakaspaikkoja toivottiin useassa lo-
makkeessa. Erikoiskahvien laatuun ja gluteenittomiin tuotteisiin oltiin mygds pettyneita.
Tuotteiden hintoja seké lounasvaihtoehtoja toivottiin tuotavan paremmin esille. Ruuhka
aamiaispOydéassa kaipaisi ratkaisua esimerkiksi uudelleensijoittelulla. Liikuntarajoittei-

sen nakokulmasta kommentoitiin ulkona olevaa irrallista ramppia huonoksi.
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Neljés avoin kysymys kehottaa asiakkaita tuomaan esille toiveita ja kehitysideoita Café
Aamuruskon toimintaa ajatellen. Vastaajista 29 kappaletta kertoivat ideoitaan kahvilan
kehitysta varten. Osa tdhdn osioon vastaamatta jattaneista oli osoittanut toiveensa kehi-
tyksesta tyytymattomyytta selvittdvan avoimen kysymyksen kohdalla. Kehitystoiveet ja
—ideat olivat sisustuksen ja kaluston uusimiseen, kahvin panostukseen seké ahtauden
ratkaisemiseen liittyvid asioita. Langaton Internetyhteys oli my0ds toivottu. Seuraava
palaute oli ajatuksia herattava:

”Aamurusko on nykyisin aika hyva, dlk&a vaan kehittdkd kahvilaa liian hienoksi tai
trendikkaéksi. Ainakin Tammelassa kahvilan pitéé olla ihmisia, ei muotivirtauksia var-
ten” - Asiakas, mies, 65-74

Vastanneet asiakkaat huomioivat myds pienia yksityiskohtia kuten esimerkiksi aamiais-
poydén serviettiteline on hankalasti sijoiteltu, sen pitéisi olla ylhaalla ja asiakaspalveli-
joiden pitdisi ystavallisyyden lisdksi hymyilld enemman. Yksityiskohtaisesti toivottiin
hedelmia ja raejuustoa aamupalalle. Kiinnostavana huomiona toivottiin *’pullan tuoksua
ruokatilaan.”” Myds lounasmyyntitoimituksia Tampereen keskustaan toivottiin yritys-

myyntina.
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11 KEHITTAMISTYO ASIAKASKYSELYN POHJALTA

Kehittamistyon perusajatukseen kuuluu niiden menetelmien valinta, jotka tukevat pro-
jektia alusta loppuun saakka. Kyselyt, ryhmékeskustelut, haastattelut ja havainnointi
soveltuvat parhaiten toimintatutkimukseen. Toimintatutkimuksen tarkoituksena on ke-
hittad ja toteuttaa uusia ideoita konkreettisesti. Toimintatutkimuksen vaiheita voidaan

kuvata seuraavalla kuviolla 7:

Mallit ja teoria

- Tutkimusongelma N

> Hypoteesit

‘

Toteutus

+

Tulokset

KUVIO 7. Toimintatutkimuksen eteneminen (Savolainen 2007).

11.1 Palautekeskustelu toimeksiantajan kanssa

Kyselytutkimuksen tulokset lapikaytiin toimeksiantaja Anita Penttilan kanssa
18.8.2014. Penttil& oli omien sanojensa mukaan jannittanyt tuloksia, mutta tyytyvéinen
lopputulokseen. Han huomasi itsekin kiinnittdneensa huomiota muutamaan asiakkaiden
esille tuomaan asiaan, esimerkiksi serviettitelineen epakéaytannolliseen sijoitteluun seka
helteella korkeaan lampdtilaan. Yllatykseksi koituivat Internet-sivujen kayton vahaisyys

ja niiden saama kritiikki, joten tdh&n Anita Penttild toivoi kehittdmistyon keskittyvéan.
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NyKkyisin palveluntarjoaja Fonecta yllapitéé yrityksen kotisivuja, ja yhdessd Anita Pent-
tilan kanssa huomattiin, etta toimeenpanija kotisivuilla ei juuri ole oikolukenut sivuille
tulevaa informaatiota. Téhan puututaan seka sivujen ilmeeseen ja muihin asiakaskyselyn

esiin tuomiin seikkoihin kuten esimerkiksi tuoteselosteiden puutteeseen.

Sosiaalisesta mediasta keskusteltiin myos Anita Penttilan kanssa ja han lupasi ottaa ai-
empaa aktiivisemman otteen keskustelun kdymiseen luodulla Facebook-sivustollaan.
Oman osaamisensa tieto- ja viestintdteknologian kanssa Penttila toi esiin, joten keskus-

telussa tuli ilmi mahdollisuus my®ds tydn ulkoistamisesta.

Kolmas asiakkaiden mielipiteitd jakanut asia oli kahvilan sisustus, ympéristo ja viihtyi-
syys. Penttila on ottanut asiakseen vuokranantajan kanssa keskustelun ilmastoinnin pai-
vittdmisestd ja hankinnan alla ovat my6s uudet, entistd pienemmat poydat. Ne sopivat-
kin kahvilan tarkoitukseen paremmin silld ndin saadaan pienille seurueille, joita Café

Aamuruskossa lahinnéa on, lisda istuma- seké liikkumistilaa.

Vaihtuvat tarjoukset olivat tulleet tiskille tyon etenemisen aikana ja nytkin palautekes-
kustelun lomassa tyon toteuttajat paésivat nauttimaan lempedn tulisen kanasalaatin, joka
oli hinta-laatusuhteeltaan juuri sitd, mitd muutkin asiakkaat kyselysséa toivat esiin: lois-
tava. Tuotteiden vaihtuvuudesta keskusteltiin Penttilan kanssa silld itse laatuun ei ole
puuttumista. Muun muassa liian suurista tuotteista huomauttaneille on nyt tarjolla jatku-

vasti itse valmistettu pikkupulla. (Penttilda 2014.)

11.2 Kehittamisen kohteet

Kyselytutkimusta selvinneet kehittdmisenkohteet painottuvat eniten Internetsivujen vie-
railun vahyyteen sekd kahvilan ahtauteen ja meluntasoon. Internetsivuilla vierailevien
asiakkaiden maara oli erittdin vahadinen. Korostuvan teknologisen kehityksen myoéta
sivuja olisi syyta tuoda enemman asiakkaiden tietoisuuteen. Sivuilla vierailevien asiak-
kaiden puolelta tuli huomautuksia muutamista puutteista. Puhelinsovelluksella osa teks-
teistd ja& piiloon, puutteelliset tuotetiedot hairitsivat sek& kuvia toivottiin sivuille
enemman. Naihin puutteisiin olisi syyta kiinnittdd huomiota sill& internetsivujen toimi-
vuus ja tarpeellisten tietojen I0ydettavyys ovat tarkedssa osassa sivujen kayttoa ajatel-

len.



o1

Kahvilan suosion vuoksi asiakasmadrét ovat paivén aikana suuria. Pienten tilojen vuoksi
ahtautta on l&hes mahdoton vélttada. Isojen asiakasméarien vuoksi meluntaso on kova
kahvilan sisatiloissa. Kesapéivind kuumuus on kahvilassa ongelma, minké vuoksi asi-

akkaat toivoivat ilmastoinnin parantamista viihtyvyyden lisaédmiseksi.
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12 KEHITYSTYOSUUNNITELMA

Toimeksiantaja Anita Penttilan kanssa kdydyn keskustelun pohjalta luvattiin liittaa tyo-
hon asiakkaan nakokulmasta parannusehdotuksia Café Aamuruskon kotisivuille osoit-
teeseen www.cafeaamurusko.fi. Internetsivuilla vierailevilta asiakkailta tulleiden kom-
menttien myo6té sivuja on syytd paivittdd toimivampaan muotoon. Tarkoituksena on
saada internetsivuista selkeét, toimivat ja tarpeeksi informatiiviset, jotta ne palvelisivat
sivuilla vierailevia asiakkaita mahdollisimman hyvin. Tuotetiedot kaipaavat péivitysta

seka sivujen visuaalisuuteen on syyta kiinnittdd enemman huomiota.

12.1 Toimivan esimerkin kautta

Hakukonepalvelu Googleen kirjoitettaessa ’’kahvilat Tampere’’, on Café Aamurusko
optimoitu neljanneksi maksetuista mainoksista ja sen arvio Googlen kayttdjien mukaan
on 4,3/5 tahted (Google, 2014). Ylempana on kuitenkin esimerkkeja suuremmista toimi-
joista, joiden Internetsivut on rakennettu eri tavalla kuin Café Aamuruskon. Esimerk-
kiyrityksend kaytdimme Tampereella useassa toimipisteessa toimivaa ja vakituisen ase-
man saavuttanutta Linkosuota. Linkosuon sivuilla on kaikki toimipisteet eroteltu selke-
asti oman otsikkonsa alle, helppolukuiseksi listaksi, josta voi valita haluamansa (Lin-
kosuo 2014). Samalla kahvilaetusivulla on mainos uutuustuotteesta, linkki Facebookiin
seké lounaslistat pikalinkkind. Valitessa vasemmalta valikosta esimerkiksi Café Siilin-
karin, avautuu valikko, jossa keskell& on historiaesittelyyn perustuva mainospuhe, téa-
man alla aamiaisen yksityiskohtainen sisaltd, hinnat, sijainti ja yhteystiedot. Oikealta
voi helppolukuisesti valita noutoruokien hinnaston, aukioloajat, lounaslistan tai kahvi-
lan sijainnin sosiaalisessa mediassa. Yksinkertaista, mutta toimivaa. Samalla periaatteel-
la Linkosuon sivuilta 10ytyy jokaisen kahvilan tai juhlapalvelun toimipisteen erityispiir-

teet ja tarjoamat palvelut.

Esimerkki eroaa tyostettavistd Café Aamuruskon sivuista vahan, mutta oleellisesti. Café
Aamuruskon internetsivut avatessaan paatyy etusivulle, jossa on vaihtuva leivonnaisku-
va. Ensinnédkin yhteystietojen toivoisi 10ytyvan omasta ylévalikostaan, eikd ainoastaan
vaikeasti luettavissa sivun tummapohjaisena alatunnisteessa. Karttasijainnin nayttami-
sessa esimerkiksi Google Maps -palvelun avulla voisi my6s olla hyotyé silla kahvila ei

sijaitse aivan Tampereen ydinkeskustassa. Etusivulle toivoisi puhelinnumeron selkean
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nakyvyyden liséksi sahkopostiosoitteen, vaikkakin yhteydenottolomake 16ytyy erikseen.
Facebookin tykkays”-nappi on lisatty timén opinndytetyon tekemisen aikana.

12.2 Internetsivujen ilme

Ensimmaisend sivuista pistdd silméaén sielld olevien kuvien kehno rajaus, harrastelija-
maisuus ja samankaltaisuus. Visuaalisuus toimii tarkedssé roolissa silloin kun halutaan
kiinnittdd ihmisten huomio ja mielenkiinto parhaalla mahdollisella tavalla haluttuun
asiaan. Café Aamuruskon internetsivuilla on tall4 hetkelld muutamia kuvia makeista
leivonnaisista, mutta suolaisten herkkujen, erilaisten leipien sek& aamupalan ja lounaan
kohdalla visuaalisuutta ei ole kaytetty hyddyksi. Kuvat ovat paras tapa houkutella asi-
akkaita maistamaan tuotteita paikan paalle silla kuvat monesti kertovat enemman kuin
tuhat sanaa. Café Aamuruskon nayttavasta vitriinistéd saisi esimerkiksi oikein aseteltuna

ja vareja korostamalla oikein edustavan otoksen.

Talla hetkella internetsivujen muutamien vaihtuvien kuvien joukkoon voisi lisata teks-
tissa mainittujen perustuotteiden kuvia sekd mahdollisia tarjouksia. Suolaisten leipien
kuvia ei ole myosk&an syytd unohtaa. Mitd runsaammin on nahtavilla konkreettisia ku-

via puhuttavasta asiasta, sita todellisempi kuva itse tuotteesta tulee.

12.3 Sivujen informatiivisuus ja antama mielikuva

Varimaailma sivuilla on yhteneva kahvilan sisustukseen, mika on osaltaan hyvéa asia.
Kuvien parantelusta ja lisaédmisesta olisi kuitenkin erinomaista hyotya. Lisaksi olisi syy-
t& keskittya tuotteista asiakkaalle ndkyvén informaation laatuun. Tdssé korostuvat eten-
kin Café Aamuruskon suosituimpien tuotteiden maine, kuten aamiainen, lounas ja lei-
vonnaiset. Runsas, edullinen ja maukas aamupala on yksi kahvilan suosituista tarjotta-
vista, minka vuoksi siitd olisi kannattavaa olla kuva demonstroimassa tekstin liséksi
kuinka laadukasta aamupalaa kahvilasta on saatavilla. Esimerkkikahvila Siilinkarin mu-
kaan aamiaisen eri komponentit olisi hyvé eritelld. Lounasvaihtoehdoista (taytetty uuni-
peruna-annokset seka salaattiannokset) olisi hyva myos olla kuvattuna muutama valmis
vaihtoehto erilaisilla taytteilla. Herkulliset kuvat informatiivisen tekstin kanssa antavat

heti lisdarvoa internetsivuille.
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Tuotetiedot koettiin puutteellisiksi internetsivuilla vierailevien asiakkaiden keskuudes-
sa. Suolaisten leipien kohdalla voisi tuotetietoja laajentaa lisaédmalla mité erilaisia vaih-
toehtoja on tarjolla seka eritelld esimerkiksi saatavilla olevat gluteenittomat vaihtoehdot.

Lisééantyvien erikoisruokavalioiden myota internetsivuilla olisi hyédyllista eritella saa-
tavilla olevien tuotteiden mahdollinen laktoosittomuus, maidottomuus sek& gluteenitto-
muus. Nain ollen erikoisruokavaliota noudattavat sivuilla vierailevat mahdolliset uudet
asiakkaat saisivat heti tietoonsa tallaisten tuotteiden saatavuuden. Monen erikoisruoka-
valiota noudattavan on vaikea I0ytéé itselleen sopivia tuotteita kahvilamaailmasta, min-
ka vuoksi niiden saatavuuden mainostaminen on kannattavaa. Yhtend vaihtoehtona olisi
esimerkiksi lisata tuotteiden perdén L, M, G (laktoositon, maidoton, gluteeniton) mer-
kinnat seké eritelld aamupalaan kuuluvat tuotteet ja lounaan raaka-ainevaihtoehdot sa-

maan tyyliin.

Internetsivuilla ei ole talla hetkella mink&&nlaista mainintaa erikoiskahvien saatavuudes-
ta. Erikoiskahvit kuuluvat Café Aamuruskon tuotevalikoimaan, minka vuoksi niista olisi
syyta loytya maininta myods kahvilan internetsivuilla. Jostain syysta erikoiskahvit eivat
ole asiakkaiden keskuudessa suosittuja, mika oli nahtavilla myos avointen kysymysten
negatiivisista palautteista. Syyta olisi siis kiinnittdd huomiota erikoiskahvien laatuun,
vaihtoehtoihin sekda mainontaan. Yksi hyva reitti erikoiskahvien mainonnalle on inter-
netsivut. Sivuilla olisi hyva nakyé, mité erilaisia kahveja on mahdollista saada seké lisa-
t& nithin houkuttelevat ja herkulliset tuotekuvat. Vaihtuvia kampanjakahveja voisi olla
my0s hyva kokeilla ja mainostaa internetsivuilla, silld muista kahviloista erottuvalla

erilaisella kahvimakueldamyksella kahvilan Kilpailuetu nousee.

Liséksi huomionarvoista olisi esimerkiksi tuoda esille kahvilan mainetta tamperelaisten
keskuudessa. Etusivulla voi kyll& arvioida yrityksen Osuma.fi:ssd, mutta hyvaa mainos-
ta antavat tulokset eivét asiakkaalle nay ilman lisaklikkausta. Aiemmin mainittu haku-
konepalvelu Googlen lahes taydet pisteet, Osuma.fi:n kehut ja ehkd maininta asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn mairittelevista tuloksista vuonna 2014 olisivat paikallaan muuta-

malla sanalla.
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13 JOHTOPAATOKSET

Kyselytutkimuksen tutkimusongelmana ja tavoitteena oli saada selville asiakkaiden ko-
kemat parannusehdotukset kahvilan toiminnassa. Kyselytutkimuksen tavoite toteutui
hyvin silla (harvat) epédkohdat nousivat selkedsti lomakkeista esiin. Kyselytutkimuksella
haettiin kokonaisvaltaista asiakaskokemusta jattamalla kyselyyn useita avoimia kysy-
myksié. Lahtisen ja Isoviidan (2000) kehittdman hyvén palvelun osakentét (palvelukult-
tuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja palvelun laatu) pyrittiin sisallyttdmaéan kysely-
lomakkeeseen ja téssd onnistuttiin kaikilta osin, vaikkakin fokuksena oli palvelun laa-
dun kokeminen (Liite 2). Kehitysideat perustuivat lomakkeista esiin nouseviin ongel-
makohtiin tai kehityskohteisiin ja niiden ideointi perustui suoranaisesti asiakkaiden ko-
kemiin puutteellisuuksiin asiakaspalvelun parantamiseksi. Tarkoituksena oli saada Café
Aamuruskon tietoon asiakkaiden mielipiteita heidén toiminnastaan ja tata kautta pyrkia
parantamaan asiakaspalvelun laatua sek& koko kahvilatoimintaa yha parempaan suun-
taan. Ty6ssa onnistuttiin selvittdaméan epékohdat kahvilan toiminnassa sek& huomioi-
maan asiakkaiden kehitysideoita, minka ansioista oli helppo paneutua keinoihin, joilla

parannustoimia voisi kahvilassa tehda.

Tutkimuksen tuloksena saatiin selville, ettd eniten kahvilan toiminnassa kehitysta kai-
paavat Internetsivut seké kahvilan tilaratkaisu. Kahvilan Internetsivuilla vierailu oli erit-
tain vahaista ja niiden vahaisten sivuilla vierailevien asiakkaiden kommentit perustuivat
paaosin puutteellisiin tuotetietoihin, mobiilisovelluksen toimimattomuuteen sek& visu-
aaliseen ulkomuotoon. Suurien asiakasmadrien vuoksi asiakkaat olivat Kiinnittaneet
huomiota myds meluntasoon seka tilojen kuumuuteen. Né&iden esille nousevien kehitys-
kohteiden myoté kehittdamisen keinojen ideoinnille saatiin hyvan alku. ldeoinnissa on-
nistuttiin hyvin silld esille nousseet kehityskohteet ovat saaneet jo péivitystd. Kahvila-
paallikkd Anita Penttild on ottanut asiakseen ahtauden poiskitkemisen uudella kalustuk-
sella sek& ilmastoinnin uusimisen kuumuuden vahentdmiseksi. Tyon aikana panostettiin
eniten kehityskohteista Internetsivujen paivitykseen, koska Internetmainonta kahvilalla
on ollut hyvin pienté. T&lla kehitykselld haluttiin saavuttaa parempaa nakyvyytta kahvi-

lalle muun muassa Internetsivujen seké sosiaalisen median avulla.

Kyselytutkimuksen luotettavuus oli hyva, silla 174:std lomakkeesta otosta kertyi 113

kappaletta. Puutteellisia vastauksia tai tyhjid lomakkeita jai siis vain 61 kappaletta.
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Naista 113:sta lomakkeesta esille nousevat huomiot toistuivat useaan kertaan eri asiak-
kaiden vastauksissa, minka vuoksi voidaan todeta, ettd lomakkeella saavutettiin haluttu
tulos. Kyselylomake oli laadittu pddosin ymmarrettavasti. Tdman huomasi asiakkaiden

vastauksista silla kysymykset oli ymmarretty niin kuin oli tarkoitus.

Yleiskatsauksena asiakkaat olivat tyytyvaisid kahvilan toimintaan néita muutamia pa-
rannusehdotuksia lukuun ottamatta. Erityisesti tyossa keskityttiin palvelun laatuun, sill&
niin teorian kuin kahvilapaallikon (Penttild) mukaan se on yritykselle sekd nimenomai-
sesti télle kahvilalle erittdin tarkedd. Asiakkaat olivatkin hyvin tyytyvdisia kokemansa
palvelun laatuun. Kuten Grénroos (2001, 5) on todennut, kilpailun ollessa kovaa hyvé
ydinpalvelu ei pelkéstéan riitd. Kilpailuetu saavutetaan Café Aamuruskossa niin hypo-
teesin kuin tdman tutkimuksenkin valossa hinta- ja palvelunédkokulmalla. Aiemmin
tyossa kasittelyista teoriaosuuksista kay ilmi, ettd asiakaspalaute on yrityksen toiminnan
kannalta erittéin tarkedd. Jatkuva kehitys ja parempaan pyrkiminen on liiketoiminnan
perusedellytys. Tdmé kyselytutkimus oli ensimmadinen, mika toteutettiin Café Aamu-
ruskossa, joten pelkéstdén se antaa télle tutkimukselle lisdarvoa. Muun muassa luvussa
4.1 esitetyssa Ropen ja Pollasen (1998) kattavassa teoksessa on tullut esille, ettda kovan
Kilpailun paikalla, jollainen Café Aamurusko on, asiakastyytyvéisyys on pitkan aikava-
lin menestymisen tae. Tutkimus voidaan myos siitd nakokulmasta ndhda erityisen tar-
kedna ja sen suurimpana antina lienee avata pitkadn kahvilassa tyoskennelleiden silmia
my0s kanta-asiakkaiden kehittyville toiveille seka (yritys)maailman muutoksessa pysy-

misen tarkeydelle.
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LITTEET

13.1 Liite 1. Havaintomatriisi kyselytutkimuksen vastauksista.

Havaintomatriisi Café Aamurusko

-1 -1 mr -1 -1 mr mr -1 -1 -1 -1 -1
Suku- |k Vierailu- Miten loysit Netti- Nettisivut Nautittu  Hinta- Tyytyvaisyys tuotteen Asiantun- Ystaval- Viihtyvyys ja
puoli a tiheys kahvilaan sivut  mielipide tuote laatusuhde makuun tijuus lisyys siisteys
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13.2 Liite 2. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake

Asiakastyytyvaisyys-

Kkysely
Osallistu lahjakortin arvontaan!
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Asiakastyytyvaisyyskysely Café Aamuruskon asiakkaille

Restonomiopiskelijat Jonna Nieminen ja Kati Suonpaa (Tampereen
ammattikorkeakoulu) toteuttavat lopputydnsa osana asiakastyytyvéi-
syyskyselyn. Lisaksi tarkoituksena on kehittad kahvilan toimintaa saa-
miemme vastauksien perusteella. Vastaamalla vaikutat!

1. Sukupuoli
] nainen
] mies
2. lka
16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74
75-

N O Y iy

3. Kuinka usein vierailet Café Aamuruskossa?
] olen ensimmaista kertaa

] satunnaisesti, harvemmin kuin kerran kuukaudessa

] satunnaisesti, useammin kuin kerran kuukaudessa

T viikoittain

] useamman kerran viikossa

(1 péivittain

2(3)

Miten I6ysit Café Aamuruskoon?

] ystévan tai tuttavan suosituksesta
tulin mainoksen perusteella
poikkesin ohikulkumatkalla
etsin tarkoituksella tallaista kahvilaa
Internetsivujen kautta

(0 I O B

Oletko kaynyt kahvilan kotisivuilla osoitteessa
www.cafeaamurusko.fi?

0 kylla

0 el

Mikali vastasit kylld edelliseen kysymykseen, olivatko sivut...
(voit valita useamman)

"1 houkuttelevat ulkoasultaan
onnistuneet yleisesti
kattavat tuote-esittelyiltdan
tarpeeksi informatiiviset
kaipaisin sivuihin parannusta:

N O O

Mité nautit Café Aamuruskossa talla kertaa?
Aamupalan

Lounaan

Kahvin/teen/juoman

Juoman ja suolaisen tarjottavan
Juoman ja makean kahvileivan

]

O O0O0.


http://www.cafeaamurusko.fi/

8. Onko mielestasi hinta-laatusuhde kohdallaan?

1 kylla
[ ei
(1 Kommentti:
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11. Mihin olet erityisen tyytyvéinen kahvilassa?

12. Mihin et ole tyytyvdinen?

9. Valitse mielestési sopivin vaihtoehto

Taysin

Hieman

13. Ideoita, kehitysehdotuksia?

Samaa i Taysin eri
sa-maei mielta er-| . mielta
mielta mielta
a) Nauttimani tuote
on maistuva 4 3 2 1
b) Henkilskunta on Kiitos vastauksistasi! © Voit palauttaa kyselyn sille osoitettuun laatik-
asiantuntevaa 4 3 2 1 koon tai kassalle.
Arvomme vastaajien kesken lahjakortin kahvilaan. Jatathan yhteystieto-
c) Palveluon si alle, jotta lahjakortti 10ytd4 omistajansa! Yhteystietoja ei kéyteta suo-
ystavallista 4 3 2 1 ramarkkinointiin.
Nimi:
d) Viihtywys ja Puhelinnumero:
siisteys ovat 4 3 2 1 Séhkopostiosoite:
kohdallaan

10. Minkalaista tarjottavaa toivoisit Aamuruskon valikoi-

maan?




