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ASIAKASTYYTYVAISYYS ARVIN GRILLISSA

Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa nykyiselle palvelualan yritykselle. Yrityksen taytyy osata tarjota
omille asiakkaalleen juuri oikeanlaista palvelua, ettd he pysyisivat tyytyvaisind. Jos asiakkaat
ovat tyytyvaisia, he ostavat enemman, ovat uskollisempia ja suosittelevat kokemaansa muille.
Opinnaytetydssani toteutin asiakastyytyvaisyystutkimuksen Turun Port Arthurissa toimivalle
Arvin Grillille. Arvin Grilli haluaa tietda, mitd se voi parantaa omassa palvelussaan. Minun on
myds maara toteuttaa yritykselle markkinointisuunnitelma myéhempana ajankohtana.

Arvin Grillin asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin sen omissa tiloissa lomaketutkimuksena.
Lomakkeella tiedusteltiin padasiassa asiakkaiden odotuksia, kokemuksia, ndiden tarkeysjarjes-
tysta ja taustatekijoitd. Tutkimukseen saatiin 107 vastausta. Asiakkaiden kokemukset ylittivat
heidan odotuksensa monissa asioissa, mutta yrityksella oli myds hieman parantamisen varaa
siisteydessa, aukioloajoissa ja tuotevalikoimassa.

Arvin Grillille ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta, joten sille tehtiin kertatut-
kimus, jossa maaritelladn milla tasolla asiakastyytyvédisyys on. Tutkimuksessa saatiin selville
monia asiakkaiden toiveita asioiden parantamiseksi. Ihmisten muuttuvien mielipiteiden ja vaihte-
lunhalun vuoksi Arvin Grillin on pyrittdva kehittymaén jatkuvasti. Se ei voi jadda paikalleen hy-
vista tuloksista huolimatta, vaan nyt esille tulleet kehitysta kaipaavat asiat pitdéa ottaa huomioon
tulevaisuudessa.

ASIASANAT:

markkinointi, markkinatutkimus, asiakastyytyvaisyys, ravintolat, grillit
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CUSTOMER SATISFACTION IN ARVIN GRILLI

Customer satisfaction is very important to any firm in the service branch today. The firm has to
give the right kind of service to its own customers so that they stay satisfied. If customers are
satisfied they will buy more, be more loyal and recommend the firm to others. In my thesis |
executed a customer satisfaction research for Arvin Grilli which operates in Port Arthur, Turku.
Arvin Grilli wants to know what it can improve in its service. I'm also going to execute a market-
ing plan for the firm at a later point.

The customer satisfaction research of Arvin Grilli was executed at its own premises as a form
survey. In the survey were inquired mainly the expectations, experiences, their order of impor-
tance and background factors. The research data consists of 107 answers. Customers’ experi-
ences exceeded their expectations in many parts but cleanliness, opening hours and product
range need some improving.

There has never before been a customer satisfaction research for Arvin Grilli. Because of that a
one time research was made. One time research determines the level of customer satisfaction.
In the research, many suggestions were received from the customers about how things could
be better. Because of people’s changing opinions and desire of change Arvin Grilli has to be
able to develop continuously. It can not stay where it is regardless of the good results. It has to
take into concern the things that need to be developed in the future.

KEYWORDS:

marketing, market research, customer satisfaction, restaurants, grills
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1 JOHDANTO

Taman opinnéaytetyon tarkoituksena oli tehda Arvin Grillille markkinointitutkimus.
Yritys on toimipaikkakeskeinen ruokaa valmistava palveluyritys, joten markki-
nointitutkimuksen lajiksi paatettiin valita asiakastyytyvaisyystutkimus. Arvin Grilli
VoI erottua muista alan yrityksista tarjoamalla asiakkailleen juuri sellaista palve-
lua, joka saa nama tyytyvaisiksi. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella kartoitetaan
asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia yrityksen toiminnasta. Asiakastyytyvai-
syystutkimus kertoo siis yksinkertaisesti sen, onko palvelu hyvaa vai huonoa.
Silla saadaan selville vahvuudet ja mahdolliset korjausta vaativat asiat. Tiedon-
keruumenetelmaksi valittiin yrityksen tiloissa jarjestettava lomaketutkimus ja
tutkimusmenetelmaksi kertatutkimus. Tutkimuksissa vastaajia pyrittin saamaan
vahintaan 100 kappaletta, ja se suoritettiin 16.11.2009-16.12.2009. Arvin Grillilla
ei ollut resursseja tehda kyseista tutkimusta itse. Minun on myds tarkoitus tehda
Arvin Grillille markkinointisuunnitelma mydhemmin asiakastyytyvaisyystutki-

muksen jalkeen.

Itse sain idean opinnaytetyon toteuttamiseksi maaliskuussa 2009 Arvin Grillista,
kun omistaja Paula Tiainen ehdotti minulle mainosten tekemista yritykselle
opinnaytetydkseni. Mydhemmin ty6 kuitenkin muotoutui asiakastyytyvaisyystut-
kimuksen toteutukseksi. Tama sopikin mainiosti, koska olen itse kiinnostunut
asiakastyytyvaisyyden tutkimisesta, ja minua kiinnosti opinnaytetyoni tekeminen
jollekin yritykselle. Arvin Grilli oli tutkimuksessa erityisen kiinnostunut usein kay-
vien kanta-asiakkaidensa mielipiteistd. Tutkimuksen taustalla oli halu saada
selville, millaisella palvelulla Arvin Grillin asiakastyytyvaisyytta voisi parantaa
niin, etta asiakkaat pysyisivéat uskollisimpina, ostaisivat enemman ja suosittelisi-

vat yritysta muille.
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2 ARVIN GRILLI

Arvin Grillilla on Turun grillien keskuudessa pitkat perinteet. Sen paikalla on ol-
lut kioskitoimintaa jo 1960-luvulta lahtien. Kioskissa myytiin silloin padasiassa
makeisia ja tupakkaa, ja asiointi tapahtui myyntiluukkujen kautta. Sisatiloja ei
ollut. 80-luvulla Arvin Grillin nykyinen rakennus tuotiin taman hetkiselle paikal-
leen Turun kauppatorin vieresta Yliopistonkadulta, jossa se toimi nimella Katu-
keittio. Katukeittid tunnettiin ensimmaisena turkulaisena grillind, josta sai ma-

joneesia ja hampurilaisia.

80- ja 90-luvuilla paikalla oli monia eri omistajia, ja sen toiminta muuttui koko
ajan silla seurauksella, ettéa pysyvaa asiakaskuntaa oli vaikea loytaa. 90-luvulla
grilliin rakennettiin luukkujen liséksi pieni sisétila, jota my6hemmin laajennettiin
nykyisen nékdiseksi. Tupakkahuone rakennettiin Arvin Grilliin 2000-luvulla, ja
silloin siella alettin myyda myo6s lounasta. Talla hetkella Arvin Grilli on Turun

Port Arthur -kaupunginosan ainoa perinteisia grillituotteita myyva yritys.

Vuoden 2006 joulukuussa Arvin Grillin nykyiset omistajat, Paula ja Vesa Tiai-
nen, ostivat paikan itselleen ja liittivat sen Team Tintti -toiminimensé alle. Team
Tintilla on Arvin Grillin liséksi pitopalvelu seka grillivaunu, joka kiertda rakennus-

tydmaalta toiselle.

Omistajien tarkoituksena on ollut monipuolistaa Arvin Grillin tuotevalikoimaa ja
saada sille vakiintunut asiakaskunta. Arvin Grilli on halunnut tarjota asiakkail-
leen tuoretta perinteistd kotiruokaa seka keittoja grillituotteiden lisaksi. Myds
tuoreet leivonnaiset, vastakeitetty kahvi ja henkilokohtainen palvelu ovat asioita,
jotka se katsoo vahvuuksikseen. Yrityksella on 20 asiakaspaikkaa, ja kesélla
ruokailu onnistuu myods sen ulkopuolella kalustetulla pihalla. Paikan tupakka-
huone on lammitetty. Grilli on auki kello 05.45-16.00. Perjantaisin grilli sulkee

ovensa kello 15.15.

Arvin Grilli on onnistunut vakauttamaan toimintansa ja luomaan itselleen paivit-
tain asioivan kanta-asiakaskunnan. Se on profiloitunut erityisesti lahella olevien
rakennusalojen yritysten tyontekijéiden ruokapaikaksi. Arvin Grilli ei kuitenkaan

halua jaada paikoilleen. Se haluaa kehittdd toimintaansa, parantaa palveluaan
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ja olla tietoinen asiakkaidensa tyytyvaisyydesta. Yhdenkdéan asiakkaan ei haluta
lahtevan grillistd pettyneend, vaan halutaan, etta paikan positiivinen maine le-

vidisi asiakkaiden kautta eteenpain.
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMA JA MARKKINOINTI-

TUTKIMUS

3.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinoiden suunnittelulla hahmotetaan haluttu tulevaisuus ja siihen tarvittavat
resurssit seka kilpailukeinot. H. Igor Ansoffin mukaan toimivan suunnittelun vaa-
timukset ovat seuraavat: Paatokset on tehtava jarjestelmallisesti, onnistunut
toteutus edellyttad selkeitd tavoitteita ja toimintaohjelmia, sek& saavutettuja tu-
loksia taytyy verrata asetettuihin tavoitteisiin. Markkinoiden suunnittelulla on
seuraavanlaisia syita: Suunnittelu pistaa ajattelemaan asiat asiakkaan kannalta,
markkinointisuunnitelmista saadaan sopiva menetelma yrityksen ohjauksen ja
tulosseurannan avuksi, toiminnan tuloksellisuusvaatimukset lisdantyvat koko
ajan ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat, yrityksen pitdd mukautua tahan. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 25-28.)

Markkinoinnin tavoitteellisuus edellyttdd suunnitelmallisuutta ja jarjestelmallista
toimintaa. Nain tyénjakoa voi selkeyttaa ja kertoa, etta kuka tekee mitakin ja
milloin sek& kuka vastaa tekemisesta. Luotettava tieto ymparistosta ja sen muu-
tospaineista on edellytys yrityksen liikeidean kehittdmiselle ajan haasteita vas-
taavaksi. Ensin markkinoinnin suunnittelussa analysoidaan yrityksen toimin-
taymparisto ja tila. Selvitetddn, mita on saavutettu ja miten halutaan kehittya.
N&in saadaan pohja markkinoinnin strategialle. Strategian pohjalta tehdaan yk-
sityiskohtaisemmat tavoitteet ja suunnitellaan markkinoinnin kaytannon toimet.
(Raatikainen 2004, 58.)

Raatikaisen (2004, 58-59) mukaan markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa
strategiseen suunnitteluun ja operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen suunnit-
telu on pitk&aikaista, ja operatiivinen suunnittelu lyhyemman aikavalin suunnitte-
lua. Strategisessa suunnittelussa luodaan visioita ja sitoudutaan niihin. Yritys-
johdon pitaa loytaa toiminnalle punainen lanka, jonka avulla tehdaan oikeat asi-

at. Strategisessa suunnittelussa maaritellaan toiminnan painopistealueet ja nii-
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den kehittaminen kilpailuedun saamiseksi. Strateginen suunnittelu kattaa 3-5
vuoden kehityssuunnat. Silla halutaan tietd&, miten voidaan hyodyntdd mahdol-
lisuudet ja torjua uhat seka miten opitaan tuntemaan vahvuudet ja heikkoudet.
Operatiivinen suunnittelu kattaa yhden vuoden tai lyhyemman ajan suunnittelu-
jakson. Operatiivinen suunnittelu ohjaa tekemaan asioita oikein. Se on kaytan-
non tydtehtavien hallittua ja jarjestelmallistd ohjaamista kohta tavoitteita. Opera-
tiivisia suunnitelmia tekevat markkinointijohto tai —tiimi, ja ne perustuvat yrityk-

sen markkinointistrategiaan.

Markkinointisuunnitelmassa tehdaén ensin lahtokohta-analyysit, joissa maaritel-
la&n lahtétilanne. Taman jalkeen paatetddn markkinointistrategioista, kilpailu-
keinostrategioista, palvelu- ja suhdetoimintastrategioista, tavoitteiden asettami-

sesta, toimintasuunnitelmasta ja seurannasta.

3.1.1 Lahtokohta-analyysit

Aluksi selvitetaan lahtokohta-analyyseilla yrityksen ja toimintaympéariston nykyti-
lanne, eli se missé ollaan nyt ja mihin halutaan menna. Ne ottavat selvaa mark-
kinoinnin nakdkulmasta yrityksen nykytilasta ja tekijoistd, jotka vaikuttavat sen
menestymiseen tulevaisuudessa. Naiden tekijdiden avulla paivitetdan yrityksen
likeidea vastaamaan ajan haasteita. Analyyseilla yritetaan saada nakyviin, mi-
hin suuntaan yrityksen toimintaymparistd on kehittymassa ja minkélaisia mah-
dollisuuksia ja haasteita se luo markkinoinnille. Lahtdkohta-analyyseilla tutki-
taan yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita ja yrityksen sisaista
tilannetta. Ulkoisia analyyseja ovat: ymparistdanalyysit, kilpailija-analyysit ja
markkina-analyysit. Siséisiin analyyseihin kuuluvat yritysanalyysit. (Raatikainen
2004, 60-61.)
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Ymparistdbanalyysit

Ymparistbanalyyseilla tutkitaan kaikkia markkinoinnin ulkoisia menestystekijoita
niin, ettd paatoksenteon tueksi saadaan kayttokelpoista tietoa. Yritykset ovat
tiiviissd vuorovaikutussuhteessa oman toimintaymparistonsa kanssa, ja niiden
taytyy tuntea tarkasti ymparisténsa ja siihen vaikuttavat tekijat. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 47.) Ymparistoon vaikuttavat tekijat tulevat ilmi seuraavasta kuvasta
(Kuva 1.):

Bl Foliittiset
péét@kset muutokset
; Tapakulttuur
Taloudellisst P
muutokset
3 Teknologian
Toimialan 1 kehitys
muutokset
Korkotaso e g
saatavuus
[mwestointi-
Fallka-
halukdkuus kustannukset
boeksinnét
kansain-
[nnovaati ot walistyminen

Lainsaadantd

Kuva 1. Yritysympéristd muuttuu (Raatikainen 2004, 62).
Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja asiakasanalyysilla selvitetaan yrityksen menestystekijoita mennei-
syydessé, nykyisyydessa ja tulevaisuudessa. Siind selvitettavia kohteita ovat

muun muassa:

Markkinat:

» Keita ovat asiakkaat tai asiakasryhmat?
e Paljonko markkina-alueella on asiakkaita?

* Mihin suuntaan asiakkaiden méaara kehittyy?
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« Paljonko asiakas tai asiakasryhma on valmis kayttdmaan rahaa
hankintoihin vuoden aikana?
« Paljonko asiakkaat tai asiakasryhmat tuovat euroja koko markki-

na-alueelle?
Ostokayttaytyminen:

* Minkéa asiakkaan tarpeen tuotteemme tai palvelumme tyydyttaa tai
minka ongelman se ratkaisee?

* Miten tarpeet tyydytetaan talla hetkella?

* Mistéa ja milloin yleensa ostetaan?

» Kuinka usein ostetaan?

* Onko markkina-alueella ostouskollisuutta? Vai onko joku asiakas
halukas vaihtamaan ostokohdetta tai -paikkaa? (Raatikainen
2004, 65.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Yrityksen taytyy osata maarittda ja tunnistaa kilpailijat, joita ovat muut samalla
alalla ja alueella toimivat yritykset. Nykyisten kilpailijoiden tuntemuksen lisaksi
on suunniteltava tulevaisuutta. On tarke&da arvioida markkinoiden kehitysta ja
uusien kilpailijoiden ilmaantumista. Kilpailu- ja kilpailija-analyysissa selvitetdan
yrityksen kilpailutilannetta markkinoilla. Siin& selvitetddn muun muassa seuraa-

via asioita:

» Kkilpailevien yritysten maara ja nimet

» Kkilpailevat tuotteet

» Kkilpailijoiden kayttamat kilpailukeinot

» Kkilpailijoiden markkina-asema ja markkinaosuus

* Kkilpailun luonne ja oman yrityksen rooli kilpailukentélla

» Kkilpailijoiden tunnettuus yrityksina ja tuotteiden paremmuus

» Kkilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit: liikkevaihto,
henkilokunta

» Kkilpailijoiden markkinointistrategia (Raatikainen 2004, 63-64.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Petri Huomo



13

Yritysanalyysi

Yritys-analyysi kertoo yrityksen toimintakunnosta ja -edellytyksista. Siina tarkas-

tellaan seuraavia yrityksen perustoimintoja:

* markkinointi: tuotteet, palvelut, yrityskuva

tuotekehitys: asiakkaiden tarpeet ja miten niihin pystytddn vas-

taamaan

* tuotanto: menetelmat, laatu

» logistiikka: varastointi, kuljetukset, saatavuus, jakelu, toimitilat, si-
jainti

* henkilostd: osaaminen, muutosvalmius, joustavuus

e johtaminen: organisaatio, toimintatavat

« talous: hinnoittelu, myyntiluvut, kate, rahoitus, taloushallinto

Yritysanalyysia voi jatkaa SWOT -analyysilla. SWOT -analyysilla kartoitetaan
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi tehd&an ulkoisten ana-
lyysien pohjalta. (Raatikainen 2004, 67-68.) SWOT -analyysid voidaan kayttaa
seuraavan taulukon (Taulukko 1.) esittamalla tavalla:

Taulukko 1. SWOT -analyysin hyvéksikaytto (Lahtinen & Isoviita 1998, 83).

Vahvuudet Heikkoudet

Luo vahvuuksista kilpailuetu! Poista heikkoudet!
Mahdollisuudet Uhat

Kayta mahdollisuudet hyvaksi! Kaanna uhat mahdollisuuksiksi!
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Raatikaisen mukaan (2004, 68) tarkastelun pohjana kannattaa kayttdd myos
yrityksen taloushallinnon tuottamia tunnuslukuja esimerkiksi hinnoittelusta,
myynnin kehityksesta, alennuspolitikasta, ostojen maarasta ja valmistuksen
kustannuksista. Tietoja saadaan esimerkiksi monista yrityksen taloushallinnon

ohjelmien tilastoista suunnittelun pohjaksi.

3.1.2 Markkinointistrategiat

Markkinoijan pitdd kehittda joukko strategioita, jotta yritys saavuttaisi asetta-
mansa paamaarat seka tavoitteet. Markkinointistrategia sisaltdd pyrkimyksen
saavuttaa toiminnalle asetetut padmaarat ja tavoitteet. Silla maaritetddn myaos
keinot, joilla ne aiotaan saavuttaa. Strateginen suunnittelu on yrityksen pitkajan-
teistd suunnittelua. Strategia perustuu yrityksen visioon tulevaisuudesta ja ker-
too, millainen yrityksen halutaan olevan esimerkiksi viiden vuoden paasta. Se
on nadkemys kehityksen suunnasta, ja sen taustalla ovat yrityksen liikeidea ja
arvot. Sita luotaessa on huomioitava yritysympariston muutokset ja muutostren-
dit, kuten taloudellinen tilanne, sen tuomat mahdollisuudet ja rajoitteet seka
markkinoiden kehitys asiakkaiden ja kilpailijoiden osalta. (Lahtinen & lIsoviita
1998, 39; Raatikainen 2004, 73-74.)

Strategisten pohdintojen paakohtia ovat:

» kasvu ja kannattavuus

* tuotteet ja asiakaskohderyhmat

* ymparistotekijéiden muutokset

* markkinoiden muutokset

* Kkilpailutilanteen muutokset

» strateginen nakodala eli kuinka menestya (Raatikainen 2004, 73-
74.)
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Markkinointistrategioita ovat esimerkiksi kasvu- ja kannattavuustrategiat.
Kasvustrategiat

Kasvustrategiassa maaritellaan se tapa, jolla yrityksen haluttu kasvu saadaan
aikaan sen tuotteilla eri asiakasryhmilta. Kasvu onnistuu nykyisilla tuotteilla ja
asiakasryhmillg, jos toimitaan kasvavilla markkinoilla ja saadaan markkinaosuus
pysymaan ennallaan. Jos tilanne on se, ettd markkinat eivat kasva, voidaan
yrittdd vallata osuuksia kilpailijoiden markkinoista. Kasvu asiakasryhmia lisda-
mall& voidaan toteuttaa niin, ettd asiakaskohderyhmé pysyy samana, mutta tuo-
te kohdistetaan uudelle alueelle. Voidaan my6s ottaa mukaan kokonaan uusia
asiakasryhmia. Jos kasvu toteutetaan tuotevalikoimaa lisdamallda, voidaan
markkinoille l&ahtea tuomaan paranneltuja tai kokonaan uusia tuotteita. Kasvu-
strategiana voi myos olla tuotevalikoiman ja asiakasryhmien lisddminen saman-
aikaisesti. (Raatikainen 2004, 75-76.)

Kannattavuusstrategiat

Yrityksen toiminnan kannattavuus riippuu sen kaikista tuotoista ja kustannuksis-
ta. Kannattavuusstrategiassa selvitetddn, miten haluttu kannatettavuus saavute-
taan. Halutessa pitaa nykyiset tuotteet ja asiakasryhmat, toiminta saadaan kan-
nattavammaksi esimerkiksi tehostamalla toimintoja, pienentamalla kustannuksia
tai korottamalla tuotteiden hintaa. Kannattavuutta voidaan parantaa myos va-
hentamalla kannattamattomia asiakasryhmia. Tama voidaan tehda korottamalla
hintoja. Kannattamattomia tuotteita ei yleensa kannata pitaa valikoimissa, ellei
uskota, ettd tuotteen myynti muuttuu jatkossa kannattavaksi. Myds tuotevali-
koimaa ja asiakasryhmid samanaikaisesti vahentamalla voidaan parantaa ko-
konaiskannattavuutta ja liiketoimintaa. Nain parannetaan jaljelle jaavien tuottei-
den mahdollisuuksia ja voidaan keskittya yrityksen vahvimpiin alueisiin. (Raati-
kainen 2004, 76-77.)
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3.1.3 Kilpailukeinostrategiat

Kilpailukeinostrategiat perustuvat Raatikaisen (2004, 79) mukaan tuotteeseen,

hintaan, jakeluun ja viestintaan. Ne ovat markkinoinnin perustekijat.
Tuotestrategiat

Tuotestrategiasta kay ilmi, millaisia tuotteita tai palveluita tuotetaan ja kenelle
ne markkinoidaan. Siin& keskeisia asioita ovat:

* tuote-markkinayhdistelmat

e segmentointi

* markkina-aukkojen etsiminen
* tuotedifferointi

e tuoteperheet

* tuoteasemointi

Tuotemarkkinayhdistelméasséa on strategiana saada kokeilijat ostamaan markki-
noille tuotu uutuustuote. Tuotemarkkinayhdistelmassa markkinointikanavat ovat
ratkaisevassa asemassa. Segmentoinnissa tuotteelle on osattava valita oikea
kohderyhma. Segmentointi on tarke& strateginen valinta. Markkina-aukon |0y-
taminen avaa mahdollisuuksia uudenlaisten tuotteiden lanseeraamiselle ja tuo-
tedifferoinnissa kehitetddn tuotteen markkinoinnillisia osatekijoita, kuten pakka-
usta, muotoilua ja laatukuvaa sekéa rakennetaan brandia. Differoimalla tuottees-
ta rakennetaan kuluttajien mielikuvissa erilainen kuin muista tuotteista. Tuote-
perheet syntyvat, kun on rakennettu merkki- eli bréandituote ja bréndi-imago siir-
retddn uusille tuotemuunnoksille. Tuoteasemoinnissa tarkoitetaan tuotteen si-
joittamista markkinoille verrattuna kilpailijoihin. Asemointi ohjaa muita markki-
napaatoksia. Tuotteen asemoinnissa onnistuvat ne, jotka tuntevat parhaiten
kuluttajien tarpeet, ostokayttaytymisen, kilpailijoiden tuotteiden vahvuudet ja

heikkoudet omiin tuotteisiin verrattaessa. (Raatikainen 2004, 79-80.)
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Hintastrategiat

Hintastrategian valinta riippuu markkinatilanteesta. Silla voidaan saada jalansija
markkinoilta tai estaé kilpailijoiden tulo markkinoille. Hinnan avulla tuote tai pal-
velu voidaan kohdistaa halutuille asiakasryhmille ja varmistaa toiminnan kannat-
tavuus. Hintastrategiassa tehdaan paattkset tuotteen perushintatasosta, hin-
nanmuutoksista ja noudatettavista maksuehto- ja alennusjarjestelmista. Kus-
tannukset muodostavat hinnoittelulle alarajan, joka voidaan alittaa vain poikke-
ustapauksissa. Hinnoitteleminen alle kustannuksen merkitsee, etta yritys ei saa
toiminnastaan taloudellista hyotya. (Raatikainen 2004, 81; Lahtinen & Isoviita
1998, 178.)

Jakelustrategiat

Jakelukanavien valinta tehdaan niin, ettd saadaan oikea tuote oikeaan aikaan
oikeaan paikkaan. Tuotteesta riippuu se, kuinka useita jakelupisteita kaytetaan.
Tuote sanelee myds suoran jakelun tai erilaisten valiportaiden kayton. Pelkas-
taan jakelupisteiden sijainti ja aukioloajat ovat monille yrityksille merkittavia stra-
tegisia valintoja. Jakelustrategioihin kuuluvat suora jakelu, epasuora eli valipor-
tainen jakelu ja selektiivinen jakelu. Suorassa jakelussa yritys myy valmistami-
aan tuotteita tai palveluita itse omissa myymaldissaan. Valiportaisessa jakelus-
sa yritys kayttaa valikasia, eli jalleenmyyijid. Selektiivisessa jakelussa yritys vali-

koi tarkasti omien tuotteidensa jalleenmyyjat. (Raatikainen 2004, 81-82.)
Viestintastrategiat

Raatikainen (2004, 82) ottaa esiin viimeisena kilpailukeinostrategiana viestinta-
strategian. Hanen mukaansa yrityksen menestys riippuu sen ymparistonsa
kanssa saavuttaman vuorovaikutussuhteen hyvyydesta. Markkinointiviestinta
erottaa yrityksen sen kilpailijoista ja tuotteista. Markkinointiviestintastrategia on
yrityksen keino sopeutua markkinoiden ja asiakasryhmien muutoksiin, jos vies-
tintdresurssit suunnataan voittoa tuovalla tavalla. Tydntdmarkkinointi ja imu-
markkinointi ovat markkinointiviestinnan strategiavaihtoehtoja. Tyontomarkki-
nointi on lyhyen aikavalin markkinointia, jossa on tavoitteena saada mahdolli-

simman paljon myyntia. Sen keinopainotuksia ovat hinta, intensiivinen jakelu ja
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myyntityd. Imumarkkinointi on pitkan aikavalin markkinointia, jossa on tavoittee-
na saada mahdollisimman useat asiakkaat ostamaan tuotetta. Sen keinopaino-

tuksia ovat laatu, selektiivinen jakelu ja mainonta.

3.1.4 Palvelu- ja suhdemarkkinointistrategiat

Palvelustrategiat

Raatikainen (2004, 82-83) kertoo palvelun olevan merkittdvaa aloilla, joilla tuot-
teet ovat suurin piirtein samanlaisia. Talloin kilpailuetu tulee henkilokunnan
osaamisesta, asiakkaiden arvostamista ominaisuuksista ja laadusta. Palvelu-
strategiana voi olla ydintuotteesta lisaetujen avulla rakennettava mielikuvatuote
tai toimiva tuote-palvelupaketti. Palveluymparistdo on myds tarkea, koska kahvi-

lan tai ravintolan sisustus ja tyyli voivat vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatokseen.

Palveluympariston taytyy tarjota asiakkaalle positiivisia yllatyksia, kuten hyvaa
taustamusiikkia, virvokkeita, viihtyisd ymparisto tai tuotemaistiaisia. Palvelustra-
tegian osien taytyy sopia yhteen ja tukea toisiaan. Strategian on tarkeaa olla
realistisesti toteutettavissa. Palvelustrategian tarkeimmét osatekijat nakyvat

seuraavasta kuviosta (Kuvio 1.):

Asiakas- Palvelut ja niith
kohderyhmat tukevat tuottest

Yhteen-
SOpUUS

Fakelufyritysymparisti
Paleluprosessi

Kuvio 1. Palvelustrategian osat (Raatikainen 2004, 83).
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Suhdemarkkinointistrategia

Suhdemarkkinointistrategia pohjautuu yksilon tarpeisiin ja mieltymyksiin suh-
teessa yrityksen tarjontaan. Sen paamaarana on asiakassuhteen yllapito ja ke-
hitys suhdemarkkinoinnin keinoin. Painopiste on vuorovaikutustilanteissa, joissa
asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa tuote- ja palvelutarjontaan tarpeidensa
pohjalta. Asiakas otetaan huomioon henkiléna ja tuotteita ja palveluja tarjotaan
mahdollisimman henkilokohtaisesti.

Suhdemarkkinoinnissa markkinointi on koko yrityksen, ei vain markkinointiosas-
ton, asia, ja markkinatoimet kohdistetaan p&aaasiassa olemassa oleviin asiak-
kaisiin. Talla pyritddn vahvistamaan asiakassuhdetta ja pienentamaan asiakkai-
den vaihtumista. Suhdemarkkinointistrategian toteuttaminen vaatii paljon tietoa
asiakkaista, ja siksi yrityksen henkilokunnan on sitouduttava kerddméaan tietoja
kehityksen suunnasta asiakaspalautteella ja olemalla jatkuvassa keskustelusuh-

teessa asiakkaan kanssa. (Raatikainen 2004, 83-84.)

3.1.5 Tavoitteiden asettelu

Tavoitteiden asettelussa markkinoinnin strategiset paatokset pilkotaan Raatikai-
sen (2004, 89) mukaan konkreettisiksi tavoitteiksi. Kokonaistavoitteiden ja vali-
tavoitteiden kautta toteutetaan strategiaa ja edetddn kohti yrityksen visiota. Ta-
voitteet asetetaan avaintuloksille, kuten myyntiluvuille, suunnitellaan markki-

nointitoimia ja tyonjakoa seké laaditaan budjetit ja aikataulut.

Lahtinen ja Isoviita (1998, 87) kertovat, etta markkinointiohjelmien pitéisi perus-
tua painopisteajatteluun. Riittavan laajoihin painopisteisiin liitetdéan konkreettiset
tulostavoitteet, ja mietitdan toimenpiteita, joilla tavoitteet saavutetaan. Painopis-
teajattelu perustuu siihen, etta mikaan yritys ei voi olla kaikessa hyva. Taman
vuoksi jokaisen markkinoivan yhteison taytyy ratkaista, mihin kaikkeen voimava-
rat on jarkevaa kayttaa. Painopisteita valitaan 2-5 kappaletta. Painopisteita esit-

telee seuraava taulukko (Taulukko 2.):
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Taulukko 2. Markkinoinnin painopisteita (Lahtinen & Isoviita 1998, 88).

Myyntitavoitteet myynnin maaran nousu
markkinaosuuden kasvu
Mielikuvatavoitteet yrityksen ulkoisen kuvan paraneminen
tuotteiden laatumielikuvan nousu
Kannattavuustavoitteet myyntikatteen nousu

nettotuloksen nousu

Tuotepaattkset asiakaslaadun parantuminen

uusien tuotteiden lanseeraus

Hintapaatokset alennusjarjestelman selkiytyminen
Saatavuuspaatokset myymalan toimivuuden parantuminen
Viestintdpaatokset myyntitaitojen kehittyminen
Asiakaspalvelu asiakastyytyvaisyyden kehittyminen
Henkilosto osaamisen kehittyminen

3.1.6 Toimintaohjelma ja seuranta

Markkinoinnin toimintaohjelma muodostuu, kun yrityksen markkinointimix laadi-
taan markkinoinnin eri osa-alueille niiden tavoitteiden perusteella. Se tehdaan
yleensa vuositasolla. Markkinointimixiin kuuluvat tuote-, hinta-, viestinta-, jakelu-
, Saatavuus- ja asiakassuhdetoimenpiteet seka sisaisen markkinoinnin toimen-

piteet.
Markkinoinnin toimintaohjelma vastaa seuraaviin kysymyksiin:

* Misséa ollaan? -> Tilannekatsaus

e Mihin halutaan menna? -> Strategia
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» Kuinka perille paéstaan? -> Tavoitteet, toimenpiteet

* Milloin halutaan perille? -> Toteutuksen aikataulu

» Kuka tekee ja kenelld on vastuu? -> Organisointi, vastuunjako

« Paljonko toimenpiteet maksavat? -> Markkinoinnin kustannusbud-
jetti

« Miten onnistuttiin? -> Seuranta, mittarien méaarittely, mittaustavat
(Raatikainen 2004, 105-106.)

Seuranta

Seuranta on omatoimista tulosten toteutumiseen liittyvaa arviointia. Se on ase-
tettujen tavoitteiden ja saatujen tulosten vertailua. Markkinoinnin seurannan
kohteita ovat tavoitteet, kilpailukeinojen kayttd, resurssien kaytto ja markkinoin-
nin tulokset. Sen tarkoitus on parantaa olemassa olevia kaytanteita, oppia vir-
heista ja I6ytdd menestystekijat. Seuranta on olennaista asiakaskeskeisyydes-
sa. Asiakkaiden mielipiteiden selvittamiseksi seurannassa voidaan kayttaa apu-
na asiakaspalautetta ja markkinointitutkimusta. Jos seurannan tulokset ovat
erilaisia kuin tavoitteet, seurantajarjestelman pitdd myods kertoa niiden syyt.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 286; Raatikainen 2004, 118.)

Seurantaan kuuluvat vaiheet:

* nimetédén seurantakohteet

* valitaan seurantamenetelmat

» asetetaan tulostavoitteet

* maaritellaan poikkeamat

* mitataan tulokset

» vertaillaan tuloksia tavoitteisiin ja todetaan poikkeamat
* selvitetdan poikkeamien syyt

* suunnitellaan korjaavat toimenpiteet (Raatikainen 2004, 118.)
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3.2 Markkinointitutkimus

Markkinoinnissa tarvitaan koko ajan tietoa yrityksesta ja sen toimintaymparis-
tostd. Muun muassa uusien tuotteiden lanseerauksessa ja yrityskuvan vahvis-
tamisessa on tunnettava yrityksen omat toiminnot, kuluttajien mielipiteet, kilpaili-
jat ja tulevaisuuden trendit. (Raatikainen 2004, 8.) Tietoa markkinoinnista yritys

saa esimerkiksi tekemalla markkinointitutkimuksen:

Markkinointitutkimus on jarjestelmallistd markkinointiin liittyvan tiedon hankin-
taa, muokkaamista ja analysointia. Silla siis analysoidaan yrityksen toimintaym-
paristd. Sen avulla voidaan selvittdd markkinoinnin mahdollisuuksia, paikantaa
ongelmia ja saada tietoa markkinointiratkaisujen pohjaksi. Markkinointitutkimus
yhdistaa markkinoijaan kuluttajan, asiakkaan ja yleisén. Sen tekija suunnittelee
tiedonkeruumenetelmaét, toteuttaa tiedonkeruun ja raportoi tuloksista toimek-
siantajalle. (Raatikainen 2004, 10-11; Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,

9.) Markkinointitutkimuksella saadaan selville muun muassa seuraavia asioita:
Yritys-, tuote- ja hintakuvasta:

» asiakkaiden mielikuvat, ennakkoasenteet ja kokemukset
» jakeluteiden ja sidosryhmien kokemukset
e paremmuus ja tunnettuus Kilpailijoihin verrattuna

¢ hinnoittelun onnistuminen
Kilpailukeinoista:

* tuotteiden nimet, pakkaukset, ominaisuudet

* markkina-asema kilpailijoihin verrattuna

e tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet

» jakelukanavien toimivuus ja kustannukset

* mainonnan toimivuus

» asiakaskunnan tavoitettavuus eri mainosvalineilla

* myynnin tulokset ja kehitys
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Yrityksen ilmapiiristéa ja henkilékunnan toiminnasta:

» yritysilmapiiri organisaatiossa

* henkilokunnan toiminnan tehokkuus (Raatikainen 2004, 12.)

Markkinointitutkimuksen perusvaatimuksia ovat validiteetti, reliabiliteetti ja ob-
jektiivisuus. Validiteetti tarkoittaa vastaavuutta. Se on hyva, jos tutkimus mittaa
asioita, joita sen on tarkoituskin mitata. Siihen vaikuttaa esimerkiksi kysymysten
muotoilu ja haastattelijan kayttaytyminen. Reliabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta.
Se on hyva, jos tulokset eivét ole sattuman aiheuttamia vaan pysyvat jokseen-
kin samoina, jos tutkimus toistetaan. Sitd heikentaa esimerkiksi suuri vastaus-
kato, lilan pienen ryhméan tutkiminen, kysymysten epaselvyys tai tutkimuksen
huono ajoitus. Objektiivisuus tarkoittaa puolueetonta. Tutkija ei saa vaikuttaa
vastauksiin asenteillaan, arvoillaan tai mielipiteillaédn. Tuloksen pitéisi olla aina

sama tekijasta riippumatta. (Raatikainen 2004, 16.)

Markkinointitutkimuksen ensimmainen vaihe on Raatikaisen (2004, 25) mukaan
tutkimusongelman maarittely. Ongelma pitaa maaritella ja rajata tarkoin. Tutki-

musongelman perusteella maarataan tutkimuksen tavoitteet.

Markkinointitutkimuksen voi tehdd omatoimisesti esimerkiksi puhelinhaastatte-
lulla tai lomakekyselylla. Valmiin tiedon puuttuessa tehdaan kenttatutkimus. Se
voidaan tehda kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena. Kvantitatiivisella tutkimuksella
mitataan maaria, kuten: Kuinka paljon? Kuinka usein? Milloin? Tiedot keratdan
kyselylomakkeella, haastattelemalla ja havainnoimalla. Kvantitatiivisen tutki-
muksen tutkittava joukko on yleensa suuri. Kvalitatiivinen tutkimus hakee vasta-
uksia kysymyksiin, kuten: Miksi? Miten? Millainen? Sen tutkittava joukko on
yleensa pieni. Kvalitatiiviset tutkimukset tehd&én yleensa haastatteluina. (Raati-
kainen 2004, 13-14.)

Kun on pdaatetty miten tutkimusaineisto kerataan, paatetddn otanta. Otantaan
perustuvan tutkimuksen ja kokonaistutkimuksen erottaa se, ettd kokonaistutki-
muksessa koko perusjoukko tutkitaan. Otantatutkimuksessa tutkija poimii tutkit-

tavasta joukosta osan eli otoksen. (Mantyneva ym. 2008, 37-38.)
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Markkinointitutkimuksessa perusjoukolla tarkoitetaan sitd joukkoa ihmisia, joi-
den toimintaa tai mielipiteita tutkitaan. Perusjoukko voi olla esimerkiksi kaikki
suomalaiset, helsinkildiset, tietyn ikaiset henkilot, yrityksen asiakkaat tai keskitu-
loiset kotitaloudet. Kun perusjoukko maaritellaén, niin esimerkiksi seuraavan-
tyyppiset kysymykset taytyy selvittaa: Tutkitaanko vain omia asiakkaita, vai tut-
kitaanko markkinoiden koko asiakaskunta? Tutkitaanko jo tuotteen hankkineet
henkil6t vai mahdolliset muut kayttajat? Maarittelyn jalkeen selvitetddn, onko

perusjoukosta olemassa rekisteria. (Raatikainen 2004, 26.)

Markkinointitutkimuksessa maéaaritetaan myos otoskoko ja otantamenetelma.
Mantyneva ym. (2008, 39) kertovat, ettd oikean otoskoon maarittely ei ole yksi-
selitteistd, siihen vaikuttaa aineiston kerddmiseen kaytdssa oleva aika ja raha.
Otoksen kokoon vaikuttavat esimerkiksi se, ettd vertailuja varten pitda olla tar-
peeksi aineistoa, vaikka karkeiden erojen selvittdmiseen riittda suhteellisen pie-

ni aineisto.

Otantamenetelma on tapa, jolla otantayksikoitd, kuten kotitalouksia, valitaan
otokseen. Otantamenetelmét jaetaan todenndkoisyysotantaan ja harkintaan
perustuvaan otantaan. Todenn&koisyysotannassa perusjoukon yksikot voivat
tulla valituksi otokseen yhta suurella todennékdisyydella, kun taas harkintaan
perustuvassa otannassa tutkija vaikuttaa otantayksikoiden valitsemiseen. To-
dennakoisyysotantoja ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen
otanta, ositettu otanta ja ryvasotanta. Harkinnanvaraisia ovat harkinnanvarainen
otos, kiintiopoiminta ja mukavuuspoiminta. Mukavuuspoimintaan paadytaan
tunnistettaessa helpoin ja kaytdnnossa toteutettavissa oleva tapa kerata tutki-
musaineisto. Siind ei ole erityista otantasuunnitelmaa. Siina pyritddn esimerkiksi
haastattelemaan kadulla vastaan tulevia henkil6ita, olettaen, ettd he suostuvat
haastatteluun. Tallainen aineistonkeruu ei valttamatta kuvaa koko populaation
nakemyksia. Sen tuloksiin pitdd suhtautua varauksellisesti yleistettdessa niita
koko perusjoukkoon. (Raatikainen 2004, 30; Mantyneva ym. 2008, 41-45.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Petri Huomo



25

3.2.1 Asiakastyytyvaisyystutkimus

"Markkinointi on paatoksentekoa ja paatosten toteuttamista, jonka paamaarana
on asiakkaiden tyytyvaisyys ja kannattavuus” (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen
1994, 9).

Yritys ei voi odottaa menestysta pitkalla tahtaimellda, jos asiakastyytyvaisyys ei
ole vahintaan hyvalla tasolla. Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset yri-
tyksen toiminnasta, ja asiakkaiden kokemukset yrityksen toiminnasta ovat eri-
laisia. Odotukset ovat syntyneet esimerkiksi aiempien kokemusten ja tuttavien
kertomusten perusteella. Asiakastyytyvaisyys taytyy lunastaa yh& uudelleen

paivittaisissa kontakteissa asiakkaan kanssa. (Rope & Péllanen 1998, 58-59.)

Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua. Eri ihmiset ajattelevat eri tavalla
siitd, minkalainen palvelu on hyvaa. Yrityksen pitaa selvittdd, mita asioita sen
haluamat asiakkaat arvostavat. Odotukset pitda muuttaa konkreettiseksi toimin-

naksi. Hyvalla palvelulla voi erottua muista ja houkutella liséda asiakkaita.

Jo olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyden sailyttamisessa palvelun laatu
on tarkeéaa. (Ylikoski 1999, 117.)

Ylikoski (1999, 109) kertoo, etté odotuksia ja kokemuksia vertailemalla saadaan
selville, kuinka tyytyvainen asiakas on ostokseensa. Asiakkaan tyytyvaisyys
tarkoittaa palvelukokemuksesta saatua positiivista tunnereaktiota. Jos palvelu

tayttdd odotukset, on kuluttaja tyytyvainen.

Tyytyvaisyys syntyy siita, millaiseksi yrityksen vaikutuspiirissa oleva henkilé ko-
kee yrityksen kontaktipinnan. Kontaktipinta sisaltda asiakkaan ja yrityksen valil-

ta kaikki seuraavat asiat:

» Henkilostbkontaktit, kuten esimerkiksi asiakaspalvelu- tai myynti-
henkilot.

» Tuotekontaktit, kuten esimerkiksi tuotteen toimivuus tai kestavyys.

e Tukijarjestelméakontaktit, kuten esimerkiksi puhelin-

/tilausjarjestelmat ja laskutus.
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* Miljookontaktit, kuten esimerkiksi toimipaikan sisustus ja siisteys.
(Rope & Pollanen 1998, 28.)

Palveluyritys yrittda vaikuttaa asiakastyytyvaisyytta tuottaviin palvelun laatuteki-
joihin. Asiakkaiden odotukset palveluyrityksesséa kohdistuvat muun muassa pal-
velun lopputulokseen, fyysiseen ympéaristoon, nopeaan palveluun, tyontekijoi-
den tietoihin, kykyyn vaikuttaa luottamuksen syntyyn ja asiakkaan huomioimi-
seen yksilona. Tyytyvaisyyteen vaikuttaa myds palveluun liittyvien tavaroiden
laatu, kuten ravintolassa ruoka. Palveluyritys ei kuitenkaan voi vaikuttaa kaikkiin
asioihin. Téallaisia ovat muun muassa tilannetekijat, joihin kuuluu esimerkiksi
asiakkaan kiire. (Ylikoski 1999, 152-153; Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 22.) Seuraavassa kuviossa (Kuvio 2.) nakyvét asiakastyytyvaisyyteen

vaikuttavat tekijat Zeithamlin ja Bitnerin mukaan:

Luotettavius Palvelun laatu Tilannetekijat

Reagointialtius

Palveluvarmuus Tavaroiden laatu |_ I| Asiakast\_,.ﬂ,ftwéisws|
Empatia
Palveluymparisto [Hinta] Yhsilotekijat

{ja muut
konkreettiset asiat)

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152).

Asiakastyytyvaisyyttd, sen tekijoitd, odotuksia ja kokemuksia, tutkitaan asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksella. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa pitdda Ropen ja
Pdllasen (1998, 88) mukaan selvittaad kaikki asiat, jotka vaikuttavat asiakastyy-

tyvaisyyteen ja sen muodostumiseen. Naité ovat:
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* Ennakoitu odotustaso, josta lahtien on helppo tehda muutoksia,
jos kokemukset poikkeavat odotetusta.

« Kokemustaso, joka ennakoituun odotustasoon suhteutettuna
muodostaa aliodotus-, tasapaino- tai yliodotustilanteen. Odotus- ja
kokemustaso mitataan yhtenaisilla mittausasteikoilla ja kriteereilla.

« Toimintojen ominaisuuksien merkitys, jolla voidaan arvioida, milla
odotus- tai kokemustason poikkeamilla on vdhan merkitysta ja

mitka ovat tyytyvaisyytta ajatellen kriittisia poikkeamia.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on monia tavoitteita. Paatavoitteet ovat:

« Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvit-
taminen, miké tarkoittaa, etta tutkimuksilla selvitetaan, mitka teki-
jat tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta yrityksen toiminnassa.

« Taman hetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen, mika
tarkoittaa ettd, selvitetadn, miten suoriudutaan asiakastyytyvai-
syyden tuottamisessa.

e Toimenpide-ehdotusten tuottaminen, mika merkitsee, ettd nah-
daan, mitd toimenpiteitd tarvitaan tyytyvaisyyden parantamiseen
ja miké on toimenpiteiden tarkeysjarjestys.

» Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta, mika tarkoittaa, etta
jos asiakastyytyvaisyytta mitataan tietyin valiajoin, ndhdaan, miten
asiakastyytyvaisyys kehittyy ja miten korjaavat toimenpiteet vai-
kuttavat. (Ylikoski 1999, 156.)

Asiakastyytyvaisyyden seuraamisen pitaisi olla jatkuvaa, mutta jos sita ei ole
aiemmin mitattu, on jarkevaa tehda aluksi kertatutkimus. Sen avulla selvitetdan,
mihin asiakkaat ovat yrityksen toiminnassa tyytyvaisia ja missa ovat mahdolliset
ongelma-alueet. Myds asiakkaiden ndkemys osatekijoiden tarkeydesta on selvi-
tettdva. Kertatutkimus voidaan toistaa esimerkiksi kahden vuoden valein, ja sita
toistettaessa voidaan hyodyntaa aiemmin l6ydettyja asiakastyytyvaisyyden osa-
tekijoitd. Samalla voidaan seurata likimaaraisesti asiakastyytyvaisyyden kehit-
tymista. (Lecklin 2002, 128; Jarvelin, Kvist, Kahari & Raikkonen 1992, 46.)
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3.2.2 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

"Hyvin tehty ty6 ja tyytyvéiset asiakkaat ovat useimmiten parasta markkinointia
ja antavat tukevan perustan yrityksen kannattavuudelle” (Lahtinen ym. 1994, 9).

Tyytyvaisia ja pitkaaikaisia asiakkaita on miellyttavampi palvella. Taméan vuoksi
yrityksen henkilostd on pysyvampaa. Asiakas luottaa yritykseen paremmin, kun
han oppii tuntemaan sen myoénteisten kokemusten kautta. Pitkaaikainen asia-
kas kayttdd palvelua enemman ja yrityksen tuotot lisaantyvat. Uskollinen asia-
kas voi myds olla valmis maksamaan palvelusta korkeamman hinnan. Tuttu
asiakassuhde sdastaa aikaa ja hermoja. Asiakas joutuu nakemaan vaivaa pal-
veluyrityksen vaihtamisesta. Tyytyvaiset asiakkaat kertovat tyytyvaisyydestaan
tutuilleen. He toimivat ilmaisina markkinoijina ja luovat kiinnostusta. Tyytyvaiset
asiakkaat ovat siis vapaaehtoisia myyjid. Tutkimukset osoittavat, etta tallainen
suusanallinen mainonta on muuta asiakkaaseen kohdistuvaa viestintaa tehok-
kaampaa. Yritys saa tasta kaksoisedun: viestinta on halvempaa ja tehokkaam-
paa kuin kilpailijoilla. Tyytymattémyys kerrotaan myds eteenpdin, 13 sadasta
kertoo tyytymattomyydestaan vahintaan 20 muulle. (Ylikoski 1999, 183; Lele &
Sheth 1991, 26-27; Jarvelin ym. 1992, 43-44.)

Asiakkaansa tyytyvaisena pitavan yrityksen asiakkaat ovat Lelen ja Shethin
(1991, 1) mukaan uskollisia, ostavat enemman ja useammin seka pysyvat asi-
akkaina myos vaikeina aikoina antaen yritykselle aikaa sopeutua muutoksiin.
Lele ja Sheth (1991, 26) toteavat myds, etta toisto-ostojen suuri maara on eri-
tyisen tarkea kilpailuhenkisella alalla, jolla hintalisd saattaa olla vahainen, par-

haimmillaan 1-5 prosenttia, kuten usein on esimerkiksi kertakayttotuotteilla.

Lecklinin (2002, 128-129) mukaan tyytyvaiset asiakkaat ovat yleensa ostouskol-
lisia ja jatkavat liikesuhdetta. Tama ei kuitenkaan aina pida paikkaansa, jolloin
syyna voivat olla korkeat hinnat, hidas tuotekehitys tai asiakkaan vaihtelunhalu.
Seuraavasta kuviosta (Kuvio 3.) nakee mita uskollisen asiakkaan menetys mer-
kitsee. Joillakin toimialoilla on arvioitu voiton lisaantyvan 50 prosenttia, jos vuo-

sittain menetettaisiin viisi prosenttia vahemman uskollisia asiakkaita.
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Asiakasuskollisuuden merkitys

Asiakkaan
nettotuotto

4 5 Asiakkuusika
viosina

Kuvio 3. Asiakkuusian vaikutus asiakkaan kannattavuuteen (Lecklin 2002, 129).

3.2.3 Tutkimuslomakkeen laatiminen ja tiedonkeruumenetelma

Ennen tyytyvaisyystutkimuksen mittareiden suunnittelua pitdisi tehda esitutki-
mus, jolla selvitetdan ne tekijat ja ominaisuudet, joita asiakkaat yrityksen toi-
minnalta ja tuotteelta odottavat. Naista voidaan kayttda termia “kriittiset tekijat”.
Ne ovat asiakkaalle tarkeita ja niissd epaonnistuminen johtaa asiakkaiden tyy-
tymattomyyteen. Asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat voidaan selvit-
tad kvalitatiivisella tutkimuksella. Se voidaan toteuttaa esimerkiksi keskustele-
malla asiakkaiden kanssa palvelusta 10-12 hengen ryhmissa. Keskusteluissa
voi tulla esiin muuten huomaamatta jaaneita asioita. (Rope & Pollanen 1998,
64; Ylikoski 1999, 158-159.)

Tutkimuslomaketta tehdessa ryhmakeskusteluissa saadut tiedot yhdistetaan
olemassa oleviin tietoihin asiakkaan tyytyvaisyystekijoista. Asiakkaiden valituk-
sista saadaan tietoa tyytymattomyyden syista ja myos henkiloston ja johdon
nakemyksid hyddynnetaan. Lopputuloksena olevan listan pohjalta muokataan
kvantitatiivinen kyselylomake. Tyypillisessd asiakastyytyvaisyystutkimuksen

kyselylomakkeessa on myos seuraavanlaisia kysymyksia:

e Tarkistuskysymykset, joilla pyritdan seulomaan aineistoista pois
sellaiset vastaajat, jotka eivat kuulu tutkimuksen kohderyhmaan.
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* Yleisarvosana tyytyvaisyydestda, jota voidaan mitata kouluarvosa-
na-asteikolla.

« Organisaation suoriutuminen asiakastyytyvaisyystekijoissa, joilla
mitataan sitd, miten tyytyvaisyytta aiheuttavien tekijéiden toteutus
on onnistunut.

» Ostoaikomukset, joilla selvitetdan suosittelisiko vastaaja palvelua
muille ja kayttaisikd han sitd uudestaan.

« Palvelun kayttoa koskevat tiedot, joilla voidaan tiedustella ovatko
asiakkaat kanta-asiakkaita vai eivat ja kayttavatkd he myos kilpai-
levien organisaatioiden palveluja.

» Asiakkaan taustatiedot, joilla kysytadn asiakkaan ominaisuuksia
kuten ik&a, sukupuolta ja perhesuhteita. (Ylikoski 1999, 162-163.)

Ylikoski (1999, 163) kertoo myds, ettd muutama avoin kysymys lomakkeen lo-

pussa on tavallista, etté asiakas voi kertoa oman mielipiteensa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kannattaa jokaiseen kysymyslohkoon liittaa
tilaa avoimille kommenteille, joissa pyydetaan vastaukset kysymyksiin: Mitka
yksityiskohdat aiheuttivat tyytymattomyyden niissa seikoissa, joihin olitte tyyty-
maton? Mitka toiminnan yksityiskohdat olivat erityisen positiivisia? (Rope & PoI-
lanen 1998, 100.)

Odotustaso pyritddn arvioimaan jollakin absoluuttisella asteikolla, joista toimi-
vimpia on kouluarvosana. Kokemustaso selvitaan samalla tavalla odotustason
kanssa. Toimintaominaisuuksien selvityksessa kaytetaan 4-portaista asteikkoa.
Jos odotusten ja kokemusten valilla kaytetd&dn samanlaisia asteikkoja, voidaan
niiden eroa pitaa asiakastyytyvaisyysmittarina niin, etta jos ero on -2 tai yli ky-
seessa on suuri pettymys. Lieva pettymys aiheutuu, jos ero on -1. Eron ollessa
0 on kyseessa odotusten tayttyminen. Lieva myonteinen yllatys aiheutuu, jos
ero on +1. Eron ollessa +2 tai yli on kysymyksessa suuri myonteinen yllatys.
(Rope & Pollanen 1998, 90-93.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tiedonkeruumenetelméan pitdd Ropen ja PoOll&-
sen (1998, 85-87) mukaan olla kaytanndsséa helppo toteuttaa, ja sen pitaa sel-
vittdd kattavasti useita tyytyvaisyystekijoitd. Sen pitdéd olla myds taloudellinen ja
soveltua tietojenkasittelyyn, eli tietojen pitaa olla kvantifioitavissa. Vastaamisen
taytyy olla helppoa asiakkaalle. Yleisin tapa toteuttaa asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tiedonkerdys on yhdistad se asiakaskontaktiin asiakastapahtumatilan-
teessa, esimerkiksi ravintolassa. Toimipaikkakeskeisilla palveluyrityksilla, kuten
ravintolalla, on luontainen mahdollisuus kytkea tutkimus palvelutapahtumaan.
Palvelu- tai tuotekontaktin yhteydessa tiedonkeruun menetelmana on lomake-
tutkimus tai henkilokohtainen haastattelu. Nailla menetelmilla vastauskato on

pieni tai keskisuuri ja tutkimuksen teko on nopeaa.

Asiakaspalvelupisteissa, joissa palautteen voi antaa heti palvelun jalkeen, kay-
tetdan palautelomakkeita. Niiden etuina ovat palautteen valittémyys ja edulli-
suus. Lomakkeiden yleistymisen vuoksi niita tayttavat vain erityisen pettyneet
tai positiivisesti yllattyneet asiakkaat. Lieva pettymys ei tule usein yrityksen tie-
toon. (Lecklin 2002, 121.)

Kontaktitilanteeseen kytkeytyminen aiheuttaa sen, etta yritys osallistuu yleensa
tiedonkeruuvaiheen jarjestdmiseen ja hoitaa usein myds tiedonkeruun. Tama
pitdd paikkansa varsinkin silloin, kun tutkimustiedot keréataan lomakkeilla toimi-
paikassa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen onnistumiselle on tarke&da, etta tie-
don voi keréata asiakaskontaktin yhteydessa. (Rope & Pdllanen 1998, 102.)

Kenttatyota tehtdessé paras tiedonkeruuvaline on hyvin suunniteltu ja toteutettu
tutkimuslomake. Sen on oltava vastaajan mielesta ulkoasultaan ja sisalloltaan
kiinnostava ja helposti taytettava. Sen pitda olla mielenkiintoinen alusta loppuun
luotettavien vastausten saamiseksi. Kysymykset kannattaa testata kohderyh-
maan kuuluvilla henkil6illa. Tassa yhteydessa pyritddn tunnistamaan vaikeasel-
koiset tai epaselvat kysymykset, ja tekemaan ne sellaisiksi, ettd jokainen vas-
taaja ymmartaa ne samalla tavalla. (Raatikainen 2004, 41; Mantyneva ym.
2008, 56.)
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Lomaketutkimus taytyy ohjeistaa tarpeeksi hyvin, esimerkiksi saatekirjeella.
Raatikainen (2004, 42-43) toteaa, etta saatekirjeella heratetd&n vastaajan mie-
lenkiinto ja motivoidaan vastaamaan. Sen suunnitteluun ja toteutukseen pitaa
kayttaa aikaa. Usein kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan palkinto. Kirjeessa
kerrotaan muun muassa tutkimuksen tekija, yhteystiedot, tutkimuksen aihe ja
tavoitteet, mihin tietoja kaytetdan, vastaus- ja palautusohjeet seka kiitetadan vas-

taajaa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa ei voi koskaan selvittda kaikkea. Rope ja
Pdllanen (1998, 63) kertovat asiakastyytyvaisyystiedon keruujarjestelman ole-
van aina kompromissi, joka tehdaan tiedon hyddyntamismahdollisuuksien ja

taloudellisen seka toiminnallisen tarkoituksenmukaisuuden valilla.
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4 ARVIN GRILLIN ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKI-

MUKSEN TOTEUTUS

Arvin Grilli toimii juuri sellaisella alalla, jolla pitdd osata antaa asiakkaille sellais-
ta palvelua, jota he haluavat. Asiakkaiden pitaminen tyytyvaisina on avainasia.
Asiakastyytyvaisyyden korkea taso saa asiakkaat pysymé&an grillin kanta-
asiakkaina ja kertomaan positiivista palautetta muille. Arvin Grillin on hyvin tar-
keda tietdd, missa kohdassa heidan toimintaansa on parantamisen varaa tai
tarvetta muutoksille. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen teko on siis kaikin tavoin

perusteltua yrityksen kohdalla.

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana oli selvittéda, millaisella palvelulla Arvin Grillin asiakastyyty-
vaisyytta voisi parantaa niin, etté asiakkaat ostaisivat enemman, olisivat uskolli-

sempia ja suosittelisivat sita muille?

Tasta paatettiin ottaa selvaa tekemalla asiakkaille asiakastyytyvaisyystutkimus,
jossa tulee selville heidan tyytyvaisyystasonsa palveluun. Tutkimuksen avulla
palvelun epéakohtia saisi poistettua ja asiakastyytyvaisyytta nostettua odotusten

mukaiselle tasolle.

4.2 Tutkimuskohteet, -menetelmat ja -aika

Tutkimusaikaa oli kuukausi alkaen 16.11.2009 ja paattyen 16.12.2009. Suurin
osa vastauksista saatiin kahden ensimmaisen viikon aikana. Taman jalkeen
vastausten saaminen hidastui, koska ei tahtonut enaa loytya asiakkaita, jotka
eivat olisi jo tutkimukseen vastanneet. Toteutuksen aikana tutkimuksesta tiedo-

tettiin yrityksen verkkosivuilla ja sisatiloissa.

Arvin Grillin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa perusjoukkona ovat yrityksen
asiakkaat, joissa keskityttiin erityisesti paivittain, viikoittain ja kuukausittain asi-
oiviin kanta-asiakkaisiin. Kanta-asiakkaat ovat yritykselle kaikista kannattavin

asiakasryhma, ja heidan tyytyvaisyytensa varmistaminen on ensisijaisen tarke-
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aad. Otoskokona paatettiin tutkia vahintdan 100 asiakasta. Pientd otoskokoa voi
perustella silla, etta Arvin Grilli on suhteellisen pieni yritys, jolla on paljon kanta-

asiakkaita. Yrityksella on myds vain 20 asiakaspaikkaa.

Tutkimuksessa noudatettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen vakiokaytantoa, ja
se tehtiin Arvin Grillin tiloissa lomaketutkimuksena palvelutapahtuman yhtey-
dessa. Asiakkaita pyydettiin vastaamaan tutkimukseen, ja heitd myos houkutel-
tiin arvonnalla, jossa vastaajilla oli mahdollisuus voittaa yrityksen tuotteita. Vas-
tauspyynnon ja arvonnan uskottiin vaikuttaneen positiivisesti asiakkaiden aktii-
visuuteen ja saaneen myo6s yleensa passiiviset asiakkaat vastaamaan tutki-

mukseen.

Kaikille asiakkaille haluttiin antaa yhté suuri mahdollisuus osallistua tutkimuk-
seen. Taman vuoksi otantamenetelméksi valittin mukavuuspoiminta, jossa
kaikki, jotka ovat paikalla ja suostuvat vastaamaan, voivat sen tehda. Tutki-
musaineisto kerattiin sopivammalla kaytdnnossa toteutettavissa olevalla tavalla.
Arvin Grillin asiakkaat eivat ole missdan rekisterissa, joten todennékdisyyteen
perustuvat otantamenetelmat eivat tutkimukseen sopineet. Ainoa paikka, jossa
yrityksen asiakkaat oli mahdollista tavoittaa, olivat sen omat tilat. Asiakkaat jat-
tivat 124 ottamastaan lomakkeesta palauttamatta 17 kappaletta. Yhteensa ote-

tuista lomakkeista palautettiin 107 kappaletta eli 86,3 prosenttia.

Arvin Grillille asiakastyytyvaisyystutkimusta ei ole ennen tehty, joten kyseinen
tutkimus oli kertatutkimus, jolla selvitettiin, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia,
mahdolliset ongelma-alueet ja osatekijoiden tarkeys. Ennen tutkimuksen suorit-
tamista tehtiin esitutkimus kysyttavien toimintaominaisuuksien selvittamiseksi.
Esitutkimuksessa haastateltin yhteensd 20 asiakasta kahdessa ryhmassa.
Haastattelussa ilmi tulleet asiat otettiin huomioon tutkimuslomakkeen laadin-
nassa. Tutkimuslomake testattiin viidella asiakkaalla ennen sen kayttoon otta-

mista mahdollisten ongelmien ehkaisemiseksi.
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4.3 Tutkimuslomake

Kvantitatiivisessa tutkimuslomakkeessa oli valmiita vastausvaihtoehtoja ja
avoimia kysymyksia. Se muotoutui kolmisivuiseksi ja siina oli yhteensa 17 var-
sinaista kysymysta. Kysyttavat asiakastyytyvaisyystekijat, eli toimintaominai-
suudet, valittiin esitutkimusten tulosten, Arvin Grillin henkiloston mielipiteiden
seka luvussa "Asiakastyytyvaisyystutkimus” lueteltujen asioiden pohjalta. Muut
kysymykset valittiin luvussa "Tutkimuslomakkeen laatiminen ja tiedonkeruume-
netelm@” esitettyjen asioiden pohjalta. Toimintaominaisuuksista kysyttiin odo-
tukset, kokemukset ja néaiden tarkeysjarjestys. Odotukset ja kokemukset kysyt-
tiin kouluarvosanoilla ja tekijoiden tarkeysjarjestys neliportaisella asteikolla. Ko-
kemusten ja odotusten erosta laskettiin asiakastyytyvaisyysmittari, joka on liit-
teena 7. Asiakastyytyvaisyysmittarista selviaa yksityiskohtaisesti tyytyvaisyys
jokaisen toimintaominaisuuden kohdalla. Kokemuksien ohessa asiakkaita pyy-
dettiin kertomaan, mitk& asiat vaikuttivat heiddn mahdolliseen tyytyvaisyyteensa
tai tyytymattdmyyteensa. Vastaajia ei haluttu pakottaa vastaamaan, jos he eivat
osanneet sanoa vastausta kysymykseen. Naissa tapauksissa heita ohjeistettiin
jattamaan vastaus tyhjaksi. Loppuun laitettiin kaksi tdysin vapaamuotoista ky-
symysta eli palaute ja kysymys, jossa tiedusteltin syyta grillissa kaymiselle.
Mukana oli myos kolme kysymystd toimeksiantajalta, joissa kysyttiin verk-
kosivusta, kanta-asiakaskortista ja hinnastosta. Myos asiakkaiden kayntitiheytta
ja kayntiaikaa tiedusteltiin. Muut kysymykset olivat yleisia asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen lomakkeissa olevia taustatietoihin liittyvia kysymyksia. Nailla kaikil-
la taustakysymyksilla ei valttdmattd ole asiakastyytyvaisyyden kanssa paljoa-
kaan tekemistd, mutta ne pdaatettiin kysya yleisesta mielenkiinnosta vastaajia

kohtaan.

Tutkimuslomake laadittiin niin helpoksi ja lyhyeksi, ettd sen pystyi tayttdmaan
asioinnin yhteydessa. Samalla sen haluttiin kuitenkin olevan tarpeeksi kattava.
Lomakkeen mukana toimitettiin saatekirje, jossa kerrottin muun muassa tutki-
muksen aihe, tekija, tekijdn yhteystiedot, tarkoitus, vastaus-, palautus- ja taytto-
ohjeet. Kaikkien vastaajien oli syyta lukea saatekirje ennen lomakkeen tayttoa.

Saatekirjeesta pyrittin saamaan mahdollisimman motivoiva vastaamisen kan-
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nalta. Tutkimuksessa saatu aineisto analysoitiin Microsoftin Excel- ohjelmalla.
Saatekirjeen ja tutkimuslomakkeen mallit ovat liitteind 1. ja 2.

4.4 Validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus tutkimuksessa

Arvin Grillin asiakastyytyvaisyystutkimuksella mitattiin asioita, joita silla oli tar-
koituksenmukaistakin mitata. Kysymykset muotoiltiin selkeiksi ja helpoiksi vas-
tata. Haastattelijan kaytos ei vaikuttanut validiteettiin, koska tutkimuksessa ei
ollut varsinaista haastattelijaa. Taman vuoksi panostettiin erityisesti saatekirjeen
ohjeisiin ja selkeyteen. Reliabiliteettiin tutkimuksessa vaikutti tutkimukseen vas-
tanneiden pieni otoskoko ja siind kaytetty otantamenetelmé& mukavuuspoiminta.
Otoskoko saatiin halutun kokoiseksi, mutta vastaajien suurempi maara olisi an-
tanut viela luotettavampaa tietoa. Mukavuuspoiminta ei valttamatta anna kuvaa
koko populaation nakemyksista ja tietoon pitdd suhtautua varauksellisesti. Ta-
man tutkimuksen tavoitteena oli tutkia padasiassa usein yrityksessa asioivia
kanta-asiakkaita. He vastasivat tutkimukseen innokkaasti ja kieltaytymisia ei
tullut. Kuitenkaan kaikkia harvoin kayvia kanta-asiakkaita ei ollut mahdollista
tavoittaa, mutta tuloksia voi mielestani pitaa tarpeeksi luotettavina. Tutkimuksen
objektiivisuus liittyy suoraan siihen, onko tutkimuksen tekija puolueeton suh-
teessa tutkimukseen ja sen aineistoon. Tekijana pyrin taysin sailyttamaan ob-

jektiivisuuteni opinnaytetyn joka asiassa.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tuloksista kdydaan ensin lapi asiakkaiden odotukset, kokemukset ja tarkeysjar-
jestys toimintaominaisuuksista. Arvin Grillin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa
5,6 prosenttia, eli kuusi asiakasta, ei osannut sanoa mielipidettddn kysymyksis-
sa asiakkaiden odotuksista. Muissa kohdissa on kerrottu kysymyskohtaisesti,
kuinka moni asiakas on jattanyt kyseiseen kohtaan vastaamatta. Toimeksianta-
ja oli kiinnostunut sukupuolesta ja kayntitiheydesta suhteessa odotuksiin, ko-
kemuksiin ja toimintaominaisuuksien tarkeyteen. Taman vuoksi myds néaita asi-
oita kaydaan lapi odotuksia, kokemuksia ja tarkeysjarjestysta tarkastellessa.
Kayntitiheyden mukaan tehdyt ryhmat olivat paivittain kayvat, 1-3 kertaa viikos-
sa kayvat, 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat ja harvemmin kayvat. Miehia ja nai-
sia verrataan tuloksissa toisiinsa, kuten kayntitiheyden mukaan tehtyja ryhmia-
kin. Liitteestd 3. loytyvat kaaviot odotuksista, kokemuksista ja toimintaominai-
suuksien tarkeydestd kokonaisuuden, sukupuolten seka kayntitiheyden mu-
kaan. Olen kayttanyt tdssa tutkimuksessa arvosanaa 0 ilmaisemaan tyhjaa vas-

tausta tuloksia laskiessani. Keskiarvot on laskettu aina ilman tata arvosanaa.

5.1 Asiakkaiden odotukset

Tutkimukseen vastanneista ylivoimaisesti suurin osa odotti Arvin Grillin ruoka-
annosten koon olevan tayden 10 pisteen luokkaa. Asiakkaista 52 (48,6 %) vas-
tasi nain. Seuraavaksi eniten oli arvosanaa 8, jota oli 23 (21,5 %). Kolmanneksi
eniten, eli 15 (14 %) oli arvosanaa 9. Muut arvosanat jakaantuivat seuraavasti:
arvosanaa 7 annettiin seitseman (6,5 %), arvosanaa 6 annettiin kaksi (1,9 %), ja
arvosanoja 4 ja 5 annettiin yksi (0,9 %) kumpaakin. Kaiken kaikkiaan keskiar-
voksi muodostui tasan kiitettdva 9. Sukupuolista miehet odottivat annosten kool-
ta hieman enemman kuin naiset. Kayntitiheyden mukaan katsottuna 1-3 kertaa

kuukaudessa kayvét odottivat muita vAhemman ja harvemmin kayvat eniten.

Ruuan maun suhteen odotukset asiakkailla olivat keskiarvoltaan 8,6. 37 kappa-
letta oli arvosanaa 8 (34,6 %). Arvosanaa 9 annettiin 27 (25,2 %), ja arvosanaa
10 annettiin 24 (22,4 %). Arvosanaa 7 annettiin kymmenen (9,3 %), ja arvosa-
naa 6 kaksi (1,9 %). Valttavaa arvosanaa 5 annettiin vain yksi (0,9 %). Miehet
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odottivat ruuan maulta vahan enemman kuin naiset. Kayntitiheyden mukaan
eniten odottivat harvemmin kayvat ja vahiten 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat,

mutta erot olivat hyvin pienia.

Ruuan hinta-laatu-suhde oli odotuksiltaan korkeaa tasoa, sen keskiarvo oli kii-
tettava 9,2. Sen odotukset olivat korkeimmat yhdessa palvelun ystavallisyyden
kanssa. Eniten asiakkaat antoivat arvosanaa 10, jota annettiin perati 57 (53,3
%). Arvosanaa 9 annettiin toisiksi eniten, eli 20 (18,7 %), ja kolmanneksi eniten
arvosanaa 8, eli 17 (15,9 %). Arvosanaa 7 annettiin kaksi (1,9 %), ja arvosanaa
6 kolme (2,8 %). Huonompia arvosanoja 4 ja 5 annettiin vain yksi jalkimmaista
(1,9 %). Naiset odottivat ruuan hinta-laatu-suhteelta véahemman kuin miehet.
Harvemmin kayvilla vastaajilla oli suuret odotukset ruuan hinta-laatu-suhteesta.
Vahiten odottivat 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat.

Odotukset raaka-aineiden suhteen olivat keskiarvoltaan 8,6. Eniten annetut ar-
vosanat olivat 8, jota annettiin 36 (33,6 %) seka 10 ja 9, joita molempia annettiin
26 (24,3 %). Arvosanaa 7 annettiin yhdeksan (8,4 %), ja arvosanaa 6 annettiin
kolme (2,8 %). Arvosanaa 4 annettiin vain yksi (0,9 %). Miesten ja naisten vali-
set erot muodostuivat hyvin pieniksi, miesten odottaessa hieman enemman.

Harvemmin kdyneet odottivat eniten ja 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat vahiten.

Palvelun ystavallisyyttd odotuksien valossa arvioidessa tuli keskiarvoksi kiitetta-
va 9,2. Se oli odotusten suurin keskiarvo yhdessa ruuan hinta-laatu-suhteen
kanssa. Arvosanaa 10 oli 53 (49,5 %). Seuraavaksi arvosanoja 9 ja 8 oli mo-
lempia 22 (20,6 %). Arvosanaa 7 oli 5 (4,7 %), ja arvosanaa 6 oli kolme (2,8 %).
Yksi vastaaja odotti palvelun ystavallisyydeltd arvosanaa 5 vastaavaa kokemus-
ta (0,9 %). Miehet odottivat palvelun ystavallisyydelta hieman enemman kuin
naiset. Kayntitiheyden mukaan eroja ei juuri ollut, 1-3 kertaa viikossa ja har-

vemmin kayvat odottivat muita aavistuksen enemman.

Henkilokohtaisen palvelun kohdalla Arvin Grillin asiakkaiden odotukset olivat
taas korkealla tasolla. Keskiarvoksi tuli jalleen kiitettdva 9,1. Taas eniten oli ar-
vosanaa 10, jota oli 48 (44,9 %). Toiseksi eniten oli annettu arvosanaa 9, ja kol-

manneksi eniten arvosanaa 8. Naita oli 25 (23,4 %) ja 20 (18,7 %). Arvosanaa 7
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oli kuusi (5,6 %). Kaksi asiakasta oli antanut odotuksille henkilokohtaisesta pal-
velusta arvioiksi 6 ja 5 (0,9 %). Miehet odottivat palvelun henkil6kohtaisuudelta
enemman kuin naiset, ja kayntitiheyden mukaan kaikkien odotukset olivat lahes

tasoissa. Paivittain kayvat odottivat eniten.

Palvelun nopeudesta odotusten keskiarvoksi tuli 8,7. Eniten annettiin arvosanaa
8. Toiseksi eniten oli arvosanaa 9, ja kolmanneksi eniten arvosanaa 10. Maarat
olivat 36 (31,8 %), 30 (28 %) ja 28 (26,2 %). Arvosanaa 7 oli viisi (4,7 %), ja
arvosanaa 6 oli kolme (2,8 %) Yksi asiakas odotti myds palvelun nopeudelta
arvosanaa 4 (0,9 %). Naisten ja miesten odotukset olivat lahes samat. Miehet
odottivat hieman enemman. Kayntitiheydessa harvemmin kayvat odottivat sel-

vasti vahiten, mutta muuten eroja ei ollut paljoakaan.

Odotukset tuotevalikoimasta saivat keskiarvokseen hyvan 8,7. Arvosanaa 10
(27,1 %) oli 29, ja toiseksi eniten oli arvosanaa 9, eli 28 (26,2 %). Kolmanneksi
eniten oli arvosanaa 8, eli 26 (24,3 %). Yksikdan asiakas ei odottanut tuotevali-
koimalta alle arvosanaa 6, jonka antoi kaksi (1,9 %) asiakasta. Arvosanaa 7 oli
lisdksi 15 (14 %). Miehet odottivat tuotevalikoimalta paljon enemman kuin nai-
set. Kayntitiheyden mukaan tarkasteltuna 1-3 kertaa kuukaudessa asioivat

odottivat tuotevalikoimalta vahiten.

Myds aukioloaikojen sopivuudelta odotettiin suhteellisen korkeaa tasoa. Odo-
tuksien keskiarvo oli 8,7. Arvosanan 10 antoi vastaajista 39 (36,4 %). Arvosano-
ja 8 ja 9 annettiin yhta paljon, eli 21 (19,6 %). Arvosanaa 4 annettiin kaksi (1,9
%), ja arvosanaa 5 yksi (0,9 %). Odotuksista arvosanan 7 arvoisia oli 16 (15 %),
ja 6-arvoisia kaksi (1,9 %) Miehet odottivat aukioloajoilta vahan vdhemman kuin
naiset. 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat ja harvemmin kayvat odottivat muita

enemman aukioloaikojen sopivuudelta.

Tarkastellessa siisteytta odotusten mukaan, saatiin sen keskiarvoksi 8,2, joka
oli huonoin odotusten keskiarvoista. Arvosanaa 8 annettiin poikkeuksellisesti
eniten, eli 42 (39,3 %). 27 (25,2 %) kappaletta annettiin arvosanaa 9. Arvosana
7 oli kolmanneksi yleisin 16 (15 %) kappaleellaan. Arvosanaa 6 annettiin viisi

(4,7 %). Naisten ja miesten odotukset olivat suunnilleen samat, miehilla ne oli-
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vat hieman suuremmat. Harvemmin kayvat odottivat siisteydeltd muita ryhmia

enemman.

Tunnelman suhteen odotuksien keskiarvo oli tutkimuksessa melkein kiitettava
8,8. Eniten oli arvosanaa 10, jonka kappalemaara oli 37 (34,6 %). Arvosanoja 9
ja 8 oli molempia 25 (23,4 %). Arvosanaa 7 oli 11 (10,3 %), ja arvosanaa 6 oli
kolme (2,8 %). Miehilla oli suuremmat odotukset tunnelman suhteen kuin naisil-
la. Harvemmin kayvat odottivat tunnelmalta eniten, ja 1-3 kertaa viikossa kayvat

vahiten.

Odotuksien kokonaistaso oli tutkimuksessa lahes kiitettava eli 8,9. Arvosanaa 9
annettiin 36 (33,6 %), arvosanaa 10 loytyi 31 (29 %), ja arvosanaa 8 loytyi 27
(25,2 %). Arvosanoja 7 ja 6 annettiin nelja (3,7 %) ja kolme (2,8 %). Naisten ja
miesten odotuksien kokonaistason keskiarvoissa ei ollut juuri eroja, mutta mie-
het odottivat vahan enemman. Kayntitiheyden mukaan kokonaistason odotukset

olivat korkeimmat harvemmin kayvilla. Muilla erot olivat hyvin pienia.

5.2 Asiakkaiden kokemukset

Kokemusten suhteen ruoka-annosten koko arvioitiin kiitettavéaksi. Keskiarvoksi
tuli erinomainen 9,4. Arvosanaa 10 annettiin ylivoimaisesti eniten, eli 58 (54,2
%). 26 (24,3 %) kappaletta annettiin arvosanaa 9. Kolmanneksi eniten asiak-
kaat olivat antaneet arvosanaa 8, jota l0ytyy kymmenen (9,3 %). Yksi (0,9 %)
asiakas arvioi ruoka-annoksen koon myos arvosanalla 4 ja kaksi (1,9 %) ar-
vosanalla 7. Kymmenen (9,3 %) vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan.
Miehet ja naiset olivat taysin samaa mielta ruoka-annoksen koosta. Kayntitihey-
den kannalta katsottuna 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat olivat kaikkein tyytyvéi-
simpia.

Ruuan mausta asiakkaan vastausten perusteella saatiin keskiarvoksi melkein
kiitettdva 8,9. Arvosanaa 10 oli 34 (31,8 %), arvosanaa 8 oli 30 (28 %) ja ar-
vosanaa 9 oli 29 (27,1 %). Arvosanaa 5 annettiin yksi kappale (0,9 %), ja ar-

vosanaa 7 annettiin kolme (2,8 %). Tahan kysymykseen ei osannut vastata
kymmenen (9,3 %) asiakasta. Miehet ja naiset olivat maun suhteen taysin sa-
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moilla linjoilla ja kayntitiheyden mukaan eroja ei juuri ole. 1-3 kertaa kuukau-

dessa kayvat olivat tyytyvaisimpia ruuan makuun.

Parhaan keskiarvon kokemuksista sai ruuan hinta-laatu-suhde. Sen keskiarvo
oli 9,5. Arvosanaa 10 annettiin perati 61 (57 %), seuraavaksi eniten annettiin
arvosanoja 9 ja 8. Naita oli 25 (23,4 %) ja kymmenen (9,3 %). Arvosanaa 7 an-
nettiin viela yksi (0,9 %). Kysymykseen jatti vastaamatta kymmenen asiakasta
(9,3 %). Miehet ja naiset olivat samaa mieltd keskendan kokemuksistaan. 1-3
kertaa kuukaudessa ja harvemmin kayneet arvostivat kokemuksensa hinta-

laatu-suhteesta muita paremmaksi.

Kokemukset raaka-aineiden laadukkuudesta saivat asiakkailta keskiarvoksi 8,9.
Arvosanaa 10 oli 32 (29,9 %), toiseksi eniten, eli 31 (29 %), oli arvosanaa 9.
Arvosanaa 8 oli 30 (28 %) kappaletta. Arvosanaa 7 oli viisi (4,7 %). Yhdeksan
(8,4 %) asiakkaista ei vastannut raaka-aineita koskevaan kysymykseen. Jalleen
kerran miehet ja naiset olivat mielipiteillaan samoilla linjoilla. Miesten mielesta
raaka-aineet olivat hieman parempia kuin naisten mielesta. Kayntitiheyden
kanssa oli myds erittdin tasaista. Harvemmin kayvien kokemukset olivat kuiten-

kin muita ryhmid parempia.

Palvelun ystavallisyys oli koettu kiitettavaksi, ja sen keskiarvo oli tutkimuksessa
9,4. Arvosanat jakautuivat niin, etta arvosanaa 10 oli 56 (52,3 %), arvosanaa 9
oli 25 (23,4 %) ja arvosanaa 8 oli 14 (13,1 %). Lisaksi arvosanaa 7 oli kaksi (1,9
%). Kymmenen asiakasta (9,3 %) ei osannut arvioida kokemuksiaan palvelun
ystavallisyydestd. Sukupuolia tarkastellessa miehet ja naiset olivat asiasta sa-
maa mieltd. Harvemmin kayvat kokivat palvelun ystavallisyyden muita ryhmia
huonommaksi. 1-3 kertaa kuukaudessa kayneiden mielesta palvelun ystavalli-

syys oli hieman parempaa kuin muiden mielesta

Henkilokohtainen palvelu arvioitin myds keskiarvoltaan arvosanaksi 9,4. Ar-
vosanaa 10 oli 49 (45,8 %), arvosanaa 9 oli 35 (32,7 %), ja arvosanaa 8 oli 11
(10,3 %). Arvosanaa 7 oli jalleen kaksi (1,9 %), ja kymmenen (9,3 %) vastaajaa
ei osannut arvioida mielipidettddn kysymykseen. Miehet ja naiset olivat keske-

naan lahes samoissa tuloksissa, vaikka naisten mielestd henkilékohtainen pal-
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velu oli hieman parempaa. 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat kokivat palvelun
henkilokohtaisimmaksi.

Keskiarvo vastauksille koskien kokemuksia palvelun nopeudesta oli 9,1. Yleisin
arvosana oli tdssa kiitettdvassa tuloksessa 9, jota oli 42 (39,3 %). Toiseksi eni-
ten annettiin arvosanaa 10, jota oli 21 (34,6 %) ja kolmanneksi arvosanaa 8,
jota oli 15 (14 %). Yhden asiakkaan mielesta palvelun nopeus oli todella huo-
noa, ja han antoi arvosanaksi 4 (0,9 %). My6s arvosanaa 7 oli yksi (0,9 %). Yh-
deksan vastaajaa (8,4 %) koki, ettei osaa arvioida asiaa. Tassakin kohdassa
naiset ja miehet olivat yhta mieltd keskendén, ja poikkeamaa ei ole kumpaan-
kaan suuntaan. Harvemmin kayvat kokivat palvelun nopeuden tassa tutkimuk-
sessa alhaiseksi ja selvasti muita kayntitiheyden mukaan luokiteltuja ryhmia

huonommaksi.

Tuotevalikoiman kokemukset saivat keskiarvokseen 8,6. Keskiarvo alittaa hie-
man odotukset. Arvosanat jakautuivat kolmen eniten annetun kohdalla niin, etta
arvosanan 9 antoi 32 (29,9 %) vastaajaa, arvosanan 8 antoi 29 (27,1 %) vas-
taajaa, ja arvosanan 10 antoi 21 (19,6 %) vastaajaa. Arvosanaa 7 annettiin 14
(13,1 %), ja arvosanaa 6 annettiin kaksi (1,9 %). Kysymyksen jatti arvioitta yh-
deksan (8,4 %) asiakasta. Tuotevalikoiman suhteen miehet ja naiset olivat yhta
tyytyvaisia. Tyytyvaisin kayntitiheyden mukaan luokiteltu ryhnma olivat 1-3 kertaa
viikossa kayvat. Tyytymattomin taas oli paivittain kayvien ryhma. Erot olivat kui-

tenkin pienia.

Kaikkien asiakkaiden arvosanojen keskiarvo kokemukselle aukioloaikojen sopi-
vuudesta oli 8,4. Talla keskiarvolla asiakkaiden odotustaso alittui hieman. Kaksi
eniten painoarvoa saanutta arvosanaa olivat poikkeuksellisesti 26 (24,3 %)
kappaleella 7 ja 10. Arvosanaa 9 oli yksi vahemman eli 25 (23,4 %). Arvosanaa
8 annettiin 16 (15 %). Myf6s arvosanoja 4 ja 5 annettiin molempia 2 (1,9 %)
kappaletta. Aukioloaikojen sopivuutta ei osannut arvioida kymmenen (9,3 %)
asiakasta. Naiset kokivat aukioloajat miehia sopivammiksi. Harvemmin kayvét
kokivat aukioloajat huomattavasti huonommin sopiviksi itselleen kuin 1-3 kertaa

kuukaudessa kayvat.
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Kokemukset siisteyden keskiarvosta toivat sille keskiarvon 8,1, joka alitti odo-
tukset ja oli myds huonoin keskiarvoista kokemuksien suhteen. Eniten tassa
kysymyksessa oli poikkeuksellisesti vastauksena arvosanaa 8, jota oli 34 (31,8
%). Toiseksi eniten annettiin arvosanaa 9, jota oli 30 (28 %), ja kolmanneksi
arvosanaa 7, jota oli 24 (22,4 %). Lisaksi arvosanaa 10 I6ytyi kuusi (5,6 %), ja
arvosanaa 6 kolme (2,8 %). Kymmenen (9,3 %) vastaajaa ei halunnut arvioida
siisteyttd. Naiset arvioivat siisteyden huonommaksi kuin miehet, mutta ero oli
minimaalinen. 1-3 kertaa viikossa kayvien mukaan siisteys oli hieman korke-

ammalla tasolla kuin muiden mielesta.

Kokemus tunnelmasta Arvin Grillissé oli vastaajien mukaan keskiarvoltaan kii-
tettava 9,1. Arvosana 10 oli eniten annettu ja sitd oli 40 (37,4 %) kappaletta.
Seuraavaksi eniten oli arvosanoja 9, eli 33 (30,8 %) kappaletta, ja 8, eli 19 (17,8
%) kappaletta. Arvosanaa 7 oli viisi (4,7 %) kappaletta. Tunnelmaa ei arvioinut
kymmenen (9,3 %) tutkimukseen osallistuneista. Kukaan ei ollut tunnelmaan
erityisen tyytymatén. Miehet kokivat tunnelman minimaalisesti paremmaksi kuin
naiset. Kayntitiheyden mukaan tarkasteltuna 1-3 kertaa viikossa kayvat pitivat

tunnelmaa parhaimpana.

Kokemuksien kokonaistason arvioinnissa Arvin Grillin keskiarvo nousi kiitetta-
valle tasolle. Keskiarvo oli 9,1. Eniten tdssd kysymyksessa vastaajat antoivat
arvosanoja 9 (42,1 %), 10 (31,8 %) ja 8 (15 %). Niita oli 45, 34 ja 16 kappaletta.
Kenenk&an mielesta kokonaistaso ei ollut arvosanojen 7 ja 6 alapuolella, joita
annettiin molempia yksi (0,9 %). Kokemusten kokonaistasoa ei arvioinut kym-
menen (9,3 %) vastaajaa. Miehet pitivat kokonaistasoa hieman parempana kuin
naiset. 1-3 kertaa kuukaudessa kayvien mukaan kokonaistaso oli aivan vahan

parempi kuin muiden ryhmien.

5.3 Toimintaominaisuuksien tarkeysjarjestys

Ruoka-annosten koon tarkeys arvioitiin tutkimuksessa keskiarvoksi 3,3. Ar-
vosanan 4 antoi 53 (49,5 %), arvosanan 3 antoi 33 (30,8 %), arvosanan 2 antoi
12 (11,2 %), ja arvosanan 1 antoi nelja (3,7 %) vastaajaa. Viisi asiakasta (4,7

%) ei osannut sanoa vastausta kysymykseen. Miehet pitavat ominaisuutta hie-
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man tarkeampana kuin naiset. 1-3 kertaa kuukaudessa kayvien mielesta ruoka-
annosten koko ei ollut yhta tarke& kuin muiden mielesta.

Ruuan makua pidettiin kaikista tarkeimpana yhdessa ruuan hinta-laatu-suhteen
kanssa. Sen keskiarvoksi tuli 3,8. Arvosanat jakautuivat niin, ettd arvosanaa 4
oli 80 (74,8 %), arvosanaa 3 oli 22 (20,6 %) ja arvosanaa 1 oli yksi (0,9 %) kap-
pale. Nelja asiakasta (3,7 %) ei kertonut kantaansa kysymykseen. Naisten mie-
lesta ruuan maku oli vahan tarkeampaa kuin miesten. Ruuan maku oli tarkein 1-

3 kertaa kuukaudessa ja harvemmin kayneille.

Ruuan hinta-laatu-suhdetta pidettiin tarkeimpand maun lisaksi. Ruuan hinta-
laatu-suhteen keskiarvo oli my6és 3,8. Edellisestd kertoo myds arvosanaja-
kauma, josta arvosanaa 4 oli 80 (74,8 %), arvosanaa 3 oli 22 (20,6 %) ja ar-
vosanaa 2 oli kaksi (1,9 %). Kolme asiakasta (2,8 %) ei vastannut kysymyk-
seen. Ominaisuus oli miehille hieman vahemman tarkea kuin naisille, ja har-
vemmin kayvien asiakkaiden mielestéa se oli myés hieman vahemman tarkea

kuin muille ryhmille.

Raaka-aineiden tarkeys arvioitiin eniten arvosanan 4 arvoiseksi, jota oli 50 (46,7
%). Toiseksi eniten se arvioitiin arvosanan 3 ja kolmanneksi eniten arvosanan 2
arvoiseksi. Lukumaaraltddn nama olivat 44 (41,1 %) ja kahdeksan (7,5 %) kap-
paletta. Viisi asiakasta (4,7 %) jatti kohdan tyhjaksi. Keskiarvoksi tuli 3,4. Raa-
ka-aineet olivat aavistuksen tarkeampia naisille. Harvemmin kayvat pitavat niita

muita ryhmia tarkeampana.

Palvelun ystavallisyys arvioitiin tarkeydeltdan keskiarvoksi 3,6. 64 (59,8 %)
asiakasta arvioi palvelun ystavallisyyden tarkeydeksi 4. 34 (31,8 %) arvioi sen
arvosanaksi 3. Tarkeydesta arvosanan 2 sille antoi kuusi (5,6 %) asiakasta.
Kolme asiakasta, eli 2,8 prosenttia ei osannut kysymysta arvioida. Miesten mie-
lesta palvelun ystavallisyys ei ollut aivan yhta tarkedd kuin naisten. Palvelun

ystavallisyys oli tarkeintd 1-3 kertaa viikossa kayville.

Keskiarvo henkilokohtaisen palvelun tarkeydelle oli kaikkien asiakkaiden mu-
kaan 3,3. 48 (44,9 %) asiakasta arvioi henkilokohtaisen palvelun tarkeydeksi
arvosanan 4, 40 (37,4 %) arvioi sen arvosanaksi 3, 11 (10,3 %) arvosanaksi 2,
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ja kolme (2,8 %) arvosanaksi 1. 4,7 prosenttia, eli viisi asiakasta ei vastannut
kysymykseen ollenkaan. Naisten mielesta henkilokohtainen palvelu oli tarke-
ampaa kuin miesten. 1-3 kertaa viikossa ja harvemmin kayville ominaisuus oli

muita tarkeampi.

Palvelun nopeus arvostettiin yhta tarkeéksi henkildkohtaisen palvelun kanssa.
Keskiarvoksi saatiin siis 3,3. Kolmosia annettiin 57 (53,3 %) kappaletta, nelosia
38 (35,5 %) kappaletta, kakkosia kahdeksan (7,5 %) ja vastausta ei antanut
nelja (3,7 %) asiakasta. Ominaisuus oli sukupuolille suurin piirtein yhta tarkea,
mutta kuitenkin naisille pikkuisen tarkeampi. Harvemmin kayville ominaisuus oli

muita tarkeampi.

Tuotevalikoima arvioitiin vahiten tarkedksi ominaisuudeksi yhdessa siisteyden
kanssa, mutta keskiarvona oli silti tasan 3. Eniten tdssa kysymyksessa kaytetty
arvosana oli 3, jota oli 58 (54,2 %). Seuraavina tulivat 4, jota oli 25 (23,4 %) ja
2, jota oli 17 (15,9 %). Lisaksi arvosanaa 1 oli kaksi (1,9 %). Viisi (4,7 %) vas-
taajaa ei osannut sanoa mielipidettddn kysymykseen. Tuotevalikoima ei ollut
yhta tarked miehille kuin naisille, ja se oli huomattavasti vahemman tarkea pai-

vittéin kuin harvemmin kayville.

Sopivat aukioloajat olivat tarkeydeltd&n keskiarvon 3,2 luokkaa. Kysymyksessa
eniten kaytetty arvosana oli 4, ja sita oli 46 (43 %). Tata seurasivat 3, jota oli 33
(30,8 %) ja 2, jota oli 21 (19,6 %). Arvosanaa 1 loytyi kolme (2,8 %) kappaletta.
Asiakkaista nelja (3,7 %) ei vastannut kysymykseen. Aukioloaikojen sopivuus oli
naisille jonkin verran tarkeampaa kuin miehille. Harvemmin kayvat pitivat au-

kioloaikojen sopivuutta huomattavasti tarkeampana kuin useimmin kayvat.

Yhtalaisesti tuotevalikoiman kanssa huonoimman keskiarvon téarkeydesta sai
siisteys. Keskiarvo oli siis tasan 3. 55 (51,4 %) vastaajaa arvioi siisteyden tar-
keytta arvosanalla 3. 27 (25,2 %) vastaajaa arvioi sitéa arvosanalla 4 ja 18 (16,8
%) vastaajaa arvosanalla 2. Vahiten I0ytyi arvosanaa 1, jota oli kaksi (1,9 %)
Kysymykseen ei vastannut viisi (4,7 %) lomakkeen tayttaneista. Naisten mieles-
ta siisteys oli aavistuksen tarkedmpéaa kuin miesten. Harvemmin kayneet pitivat

siisteyttéa muita ryhmia tarkeampana.
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Tarkeyden arvioinnissa Arvin Grillin tunnelma sai keskiarvokseen 3,3. Arvosa-
nan 4 sille arvioi 49 (45,8 %) vastaajaa, arvosanan 3 antoi 35 (32,7 %), ja ar-
vosanan 2 antoi 18 (16,8 %) vastannutta. Viisi (4,7 %) lomakkeen tayttanytta ei
osannut arvioida tunnelmaa ollenkaan. Naisten mielestd tunnelma oli hiukan
tarkeampaa kuin miesten. Harvemmin kayvien mielesta tunnelma oli myés hiu-

kan muita tarkedmpi tekija.

Kokonaisuus sai keskiarvokseen tarkeydesta 3,5. Se oli arvosanan 4 arvoinen
53 (49,5 %) asiakkaalle. Arvosanan 3 arvoinen se oli 46 (43 %) vastanneelle.
Vain yksi (0,9 %) asiakas piti sitd vahemman tarkeéna eli antoi sille arvosanan
2. Seitsemén (6,5 %) lomakkeen tayttanytta ei vastannut kysymykseen. Miehet
ja naiset olivat suunnilleen taysin samaa mieltd kokonaisuuden térkeydesta.
Naisille se oli aavistuksen tarkeampi. Kokonaisuus oli tarkein 1-3 kertaa kuu-

kaudessa Arvin Grillissa asioiville ja vahiten tarkea paivittain kayville.

5.4 Asiakastyytyvaisyysmittari

Tyytyvaisyysmittari muodostettiin laskemalla kokemusten ja odotusten erotus.
Se loytyy kokonaisuudessaan liitteend 7. En kay tassa lapi koko mittarin tulok-
sia, vaan keskityn tarkastelemaan poikkeustapauksia. Ruoka-annosten koon
suhteen 1-3 kertaa kuukaudessa kayvat kokivat lievan myodnteisen yllatyksen.
Harvemmin kayvien odotukset tayttyivat, ja poikkeamaa ei ollut kumpaankaan
suuntaan. Ruuan hinta-laatu-suhteen kohdalla, harvemmin kayvien odotukset
alittuivat hieman, kuten tapahtui myds raaka-aineiden ja palvelun ystavallisyy-
den kohdalla. Palvelun ystavéllisyyden ja henkilokohtaisen palvelun kohdalla
paivittdin kayvien odotukset tayttyivat. Harvemmin kayvien odotukset tayttyivat

myo6s henkilékohtaisessa palvelussa ja alittuivat palvelun nopeudessa.

Tuotevalikoimassa kaikkien vastaajien, miesten, paivittain kayvien ja harvem-
min kayvien odotukset alittuivat. Sopivien aukioloaikojen puolesta kaikkien vas-
taajien, miesten, paivittain kayvien, 1-3 kertaa viikossa kayvien ja harvemmin
kayvien odotukset alittuivat. Kaikkien vastaajien, molempien sukupuolten, 1-3
kertaa viikossa kayvien ja harvemmin kayvien odotukset alittuivat siisteyden

suhteen. Harvemmin kayvien odotukset alittuivat myods tunnelman ja kokonais-
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tason kohdalla. Kaikissa muissa tyytyvaisyysmittarin kohdissa odotukset ylittyi-

vat lievasti.

5.5 Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheuttaneet yksityiskohdat

Kun asiakas antoi arvionsa kokemuksilleen Arvin Grillistdq, pyydettiin hanta
avoimilla kysymyksilla myos kertomaan, miksi han oli mahdollisesti tyytyvainen
tai tyytymaton kyseisessa kohdassa. Nain saatiin paljon tarkempaa ja kaytt6-
kelpoisempaa tietoa asioista. Suurin tyytyvaisyyden aiheuttaja Arvin Grillissa ol
hinta-laatu-suhde. Toiseksi eniten vastaajien mielesta tyytyvaisyytta aiheutti
annoksien iso koko ja hyva palvelu. My6és hyvanmakuinen ruoka ja palvelun
ystavallisyys kerasivat kehuja. Hyvaa tunnelmaakin ylisti osa asiakkaista, ja
muutama oli tyytyvainen siihen, etta ruoka maistuu kotona tehdyltd. Osa asiak-

kaista oli myds tyytyvainen kokonaisuudesta ja totesi kaiken olevan hyvin.

Tyytyméattomyytta aiheutti eniten siisteys, jota haluttin paremmaksi. Toiseksi
eniten haluttiin pidentd& aukioloaikoja ja kolmanneksi eniten saada tuotevali-
koima monipuolisemmaksi. Joidenkin asiakkaiden mielestéd palvelun pitaisi olla
nopeampaa ja ruuassa olla enemman mausteita. Muutaman mielestd myo6s
ruuan makua voisi parantaa. Asiakkaat kertoivat vastauksissaan myds toivei-
taan tuotevalikoimasta. He toivoivat kasvisvaihtoehtoa, chilia ja enemman
maustevaihtoehtoja. Taysi lista tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoista on liit-

teessa 4.

5.6 Sukupuoli ja ik&

Ika-kysymyksessa asiakkaiden ik&a paatettiin tiedustella ryhmissé nuoret, aikui-
set, keski-ikéiset ja ikddntyneet. Nuoria alle 20-vuotiaita kyselyyn vastanneista
oli seitseman (6,5 %), aikuisia 21-39-vuotiaita 39 (36,4 %), keski-ikaisia 40—60-
vuotiaita 50 (46,7 %) ja ik&antyneita 11 (10,3 %). Miehia vastanneista oli 81
(75,7 %) ja naisia 25 (23,4 %). Yksi asiakas (0,9 %) ei vastannut kysymykseen
sukupuolesta. Tutkimuksen ika- ja sukupuolijakauma noudattavat mielestéani
hyvin Arvin Grillin todellisuutta. Miehid on naisia selvasti enemman ja suurin

ikaryhma ovat 40-60-vuotiaat. Vahiten kay nuoria ja ikaantyneita. Tyon liitteené
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3. loytyvéat sukupuolten valilla tehdyt ristiintaulukointikaaviot suhteessa koke-
muksiin, odotuksiin ja toimintaominaisuuksien tarkeyteen. Sukupuolia on verrat-

tu jo edell& muihin tuloksiin.

5.7 Kayntiaika ja -tiheys

Kysymykseen siitéa, kuinka kauan asiakas on Arvin Grillissa kaynyt, etsittiin vas-
tauksia viidessa ryhmassa. Ensimmaista kertaa asiakkaana oli tutkimukseen
vastanneista kolme (2,8 %) ja alle kuukauden oli kaynyt nelja (4,7 %) asiakasta.
Suurin osa vastaajista oli siis asiakassuhteeltaan vanhempia asiakkaita. Kuu-
kaudesta vuoteen oli kaynyt 19 (17,8 %) ja 1-3 vuotta 42 (39,3 %) asiakasta. Yli

kolme vuotta kayneitd asiakkaita oli tutkimuksessa 38 (35,5 %).

Kayntitiheyden mukaan katsottaessa huomataan, ettd paivittain kayvia oli 40
(37,4 %), 1-3 kertaa viikossa kayvia 38 (35,5 %), 1-3 kertaa kuukaudessa kay-
vid 18 (16,8 %) ja harvemmin kayvia kahdeksan (7,5 %). Kolme asiakasta (2,8
%) ei vastannut kysymykseen. Kayntitiheysryhmi& on verrattu jo edella muihin
tuloksiin. Liitteesta 3. loytyy ristiintaulukointikaavioita kayntitiheyden mukaan
katsottuna suhteessa odotuksiin, kokemuksiin ja toimintaominaisuuksien tarkey-

teen.

5.8 Kanta-asiakasetu, verkkosivu ja hinnasto

Toimeksiantaja halusi tutkimukseen mukaan myos kolme kysymysta Arvin Gril-
lin yleisista asioista. Nama liittyvat kanta-asiakasetuun, verkkosivuun ja hinnas-

ton ulkoasuun.

Arvin Grillilla on tasaisin véliajoin kaytossaan kanta-asiakaskortti, jolla asiakkaat
saavat itselleen erilaisia etuja. Vastaajilta kysyttiin, minka edun he haluaisivat
kortilla saada. Eniten vastauksia, eli 49 kappaletta (45,8 %) sai t-paita. Toiseksi
eniten asiakkaat halusivat lippalakin. Sen puolesta vastasi 20 (18,7 %) vastaa-
jista. Viisi vastaajaa (4,7 %) halusivat etuna joka kymmenennen annoksen il-
maiseksi. Nelja vastaajaa (3,7 %) halusivat t-paidan ja lippalakin ja toiset nelja
halusivat yhden ilmaisen ruoka-annoksen. Muita ehdotuksia olivat avaimenpera,

heijastin, halvemmat hinnat ja isommat annokset, hinnasta pois kymmenen pro-
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senttia, ilmainen sampyla ja kahvi, ilmainen juoma tai kahvi, kyna ja pipo. 18
asiakasta (16,8 %) ei ollut kiinnostunut kanta-asiakasedusta.

Tutkimuksessa tiedusteltiin myds, kayvatkod vastaajat katsomassa ruokalistoja
saanndllisesti Arvin Grillin verkkosivuilla. Kysymyksen paéaasiallinen tehtava oli
levittdd vastaajille tietoa sivujen olemassaolosta. Vain seitseman vastaajaa (6,5
%) ilmoitti kdyvansa sivuilla. Muut sata vastaajaa (93,5 %) eivat kay sivuilla

saannollisesti.

Arvin Grillissa on jo kauan ollut mietinnan alla se, onko sen hinnaston ulkoasulla
tarvetta muuttua yhtendisen nakoiseksi nykyisten erindisten papereiden sijaan.
Tama paatettiin ratkaista asiakkaiden mielipiteillda. Asiakkaista 64 kappaletta
(59,8 %) oli nykyisen hinnaston kannalla. 41 asiakasta (38,3 %) oli uuden hin-

naston kannalla. Kaksi asiakasta (1,9 %) ei osannut vastata kysymykseen.

5.9 Taustatiedot

Asiakkailta tiedusteltiin, vierailevatko he myds muissa ravintoloissa lahialueella.
Vastaajista 25 (23,4 %) ilmoitti kayvansa lahialueiden ruokapaikoissa. 82 (76,6
%) vastaajaa kertoi kdyvansa vain Arvin Grillissa. Kysymykseen liittyvalla avoi-
mella kysymyksella tiedusteltiin niiden ravintoloiden nimia, joissa asiakkaat lahi-
alueella kayvat. Viisi asiakasta ilmoitti kdyvansa ravintolassa nimelta Makumaa-
iIma, ja kolme luotti Hesburgeriin ja Pandaan. Kaksi asiakasta ilmoitti kayvansa
Energiassa. Vastauksista l10ytyivat myds Subway, Kosken leipomo, Hansasali,
Herman, Pippurimylly, Turun linna, Tahtibaari, Sataman Neste, Milan ja lahialu-

een grillit.

Tutkimuksessa tiedusteltin myds aikovatko vastaajat kayda Arvin Grillissa jat-
kossakin ja syyta mahdolliselle kielteiselle vastaukselle. Vain yksi vastaaja il-
moitti, ettei aio paikassa enaa vierailla, koska han asuu Oulussa. Kysymykseen
siitd, suosittelisivatko vastaajat Arvin Grillid muille, saatiin kaikilta asiakkailta

myontava vastaus.

Tutkimuksessa paatettiin myos kysya asiakkaiden asuinpaikkaa. Toimeksianta-

jaa kiinnosti erityisesti tietdd, onko vastaajien joukossa yhtdéan Port Arthurissa
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tai Turun keskustassa asuvaa. Vastaajista suurin osa asui muualla. Port Arthu-
rissa asui vastaajia vain kolme (2,8 %) ja Turun keskustassa 26 (24,3 %). Muu-
alla Turussa vastaajista asui 27 (25,2 %) ja muissa kaupungeissa seka kunnis-
sa asui 45 (42,1 %) vastaajaa. Kuusi vastaajaa (5,6 %) ei kertonut asuinpaik-

kaansa.

Arvin Grilli on profiloitunut padasiassa tyossakayvien ruokapaikaksi. Tata vah-
vistaa myds kysymys, jossa tiedusteltiin, mihin ryhmé&an asiakkaat kuuluvat.
Ensimmaiseen ryhmaan eli opiskelijoihin vastasi kuuluvansa 10 vastaajaa (9,3
%). Toinen ryhma, eli tbissa kayvat, oli ryhmista ylivoimaisesti suurin. Itsensa
siihen kuuluvaksi ilmoitti 90 vastaajaa (84,1 %). Tyottdmien ja eldkeldisten ryh-

maan ilmoittivat kuuluvansa nelja (3,7 %) ja kolme (2,8 %) asiakasta.

Asiakkaiden perhesuhteita tiedusteltin myos tutkimuksessa. Kysymyksessa
paatettiin selvittdd, onko vastaajien keskuudessa paljon lapsiperheita ja paris-
kuntia. Asiakkaista 18 (16,8 %) ilmoitti asuvansa yksin. Kymmenen asiakasta
(9,3 %) ilmoitti asuvansa lastensa kanssa. 24 vastaajaa (22,4 %) kertoi olevan-
sa parisuhteessa ilman lapsia. Kahden aikuisen lapsiperheita vastaajien jou-
kossa oli 51 (47,7 %). Nelja vastaajaa (3,7 %) ei vastannut kysymykseen.

5.10 Palaute ja Arvin Grillisséd kaymisen syy

Lomakkeen lopussa oli kaksi avointa kysymysta, joissa asiakkailta pyydettiin
palautetta ja kysyttiin syyta sille, etta miksi he kayvat Arvin Grillissa. Tassa kayn
lapi kysymyksia suurpiirteisesti, taydellinen lista palautteista eriteltyina vastauk-
sista loytyy liitteestd 5. Palautteesta kay ilmi, ettd monet asiakkaat haluavat gril-
lin jatkavan taysin samalla tavalla. Jotkut halusivat huomauttaa my6s tassa
kohdassa siisteydesta ja aukioloajoista. Asiakkaat toivovat kasvisvaihtoehtoa,
kalaruokia, chilia, paistettuja silakoita ja muusia ja kebab-lihaa tuotevalikoi-

maan. Myo6s kuljetuspalvelua, lisdé asiakaspaikkoja ja B-oikeuksia toivottiin.

Suurin osa vastaajista kay Arvin Grillissa hyvan hinta-laatu-suhteen vuoksi.
Seuraavaksi eniten vastaajat kayvat paikassa hyvan ruuan ja sijainnin vuoksi.

Hyva, ystavallinen ja nopea palvelu mainitaan myds monta kertaa. Tunnelma on
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my0s joidenkin mielesta se asia, miksi Arvin Grilliin tullaan. Kotilounas, tutut
myyjat, hyvat sampylat ja paikan yleinen miellyttdvyys saavat asiakkaat liilkku-

maan kohti yritysta. Taysi lista vastauksista l0ytyy eriteltyna liitteesta 6.

5.11 Analysointi

Tutkimuksen mukaan Arvin Grillin tyypillinen asiakas on siellda ainakin vuoden
kaynyt 40—-60-vuotias mies. Han vierailee yrityksessa paivittain ja on perheelli-
nen. Arvin Grillin kanta-asiakkaat ovat padasiassa hyvin tyytyvaisia sen toimin-
taan. Se sai todella hyvat arviot ruoka-annoksen koosta, ruuan hinta-laatu-
suhteesta ja palvelun ystavallisyydesta seka henkilokohtaisuudesta. Kaikki ar-
vosanat olivat keskiarvoltaan vahintdan hyvia, mutta odotukset alittuivat tuote-
valikoimassa, aukioloaikojen sopivuudessa ja siisteydessa. Suuria pettymyksia
ei keskiarvojen mukaan kuitenkaan paassyt syntymaan, kuten ei suuria yllatyk-
sidkaan. Asiakkaiden kaikista tarkeimpina pitdméat asiat, eli ruuan maku, hinta-
laatu-suhde ja palvelun ystavallisyys, olivat erinomaisella tasolla. Vahiten tar-
keina pidetyt asiat olivat huonoimmat arviot saaneet siisteys, sopivat aukioloajat
ja tuotevalikoima, mutta naidenkin tarkeys oli korkealla tasolla. Asiakkaiden tyy-
tymattdmyyden syista ja palautteesta saa hyvia vihjeita, mita Arvin Grillissa voisi
kehittdd. Aukioloaikojen pidentdminen, parempi siisteydesta huolehtiminen ja
tuotevalikoiman monipuolistaminen voisivat olla asioita, joihin kannattaa keskit-
tyd. Hyvista tuloksista huolimatta yrityksen taytyy pystya pitamé&éan tasonsa jat-
kossakin ja kehittymé&an koko ajan. Sen pitdéd luottaa vahvuuksiinsa, ja pyrkia
kehittamaan niita edelleen. Hyva hinta-laatu-suhde, ruoka-annosten iso koko ja
ystavallinen seka henkilokohtainen palvelu ovat sille varmoja menestystekijoita

my0s tulevaisuudessa.

Asiakkaiden mielestd hinnasto on syyta jattda entiselleen ja kanta-
asiakaseduksi pitda valita t-paita. Aukioloaikojen pidentdminen voisi auttaa yri-
tystd saamaan asiakkaakseen myds enemman opiskelijoita, lapsiperheita ja
Port Arthurin asukkaita. Myds ihmiset, jotka eivat tydaikanaan ehdi grillissa vie-
railla, voisivat alkaa kayttdd sen palveluja. Tuotevalikoiman monipuolisuuteen

voisi hakea vihjeita tuloksissa olleiden kebabin, kalaruokien, kasvisvaihtoehdon,
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chilin ja muiden lisdksi muun muassa ravintoloista, joissa asiakkaat ilmoittivat
kayvansa. Siisteys oli kaikista huonoimmalla keskiarvollaan asia, jota kannattaa
seurata koko ajan tarkasti. Sukupuolia tarkasteltaessa erot olivat pienia, ja téar-
ke&é onkin, ettd sukupuolien valisissa kokemuksissa ei ole suuria eroja puoleen
eikd toiseen. Vain aukioloaikojen sopivuudessa erot olivat selvempia miesten
ollessa tyytymattdomampi osapuoli. Miehill& oli myds naisia jonkin verran korke-
ammat odotukset, ja ominaisuuksien tarkeydesta oltiin lahes samaa mielta. Mie-
hille tuotevalikoima ei ole yhta tarkea kuin naisille. Kayntitiheyden mukaan tar-
kasteltaessa odotukset olivat kaikilla ryhmilla melko samassa tasossa. 1-3 ker-
taa kuukaudessa kayvat odottivat vahiten ja eniten harvemmin kayvat. Har-
vemmin kayvien kokemukset olivat myds hieman muita huonommat, ja 1-3 ker-
taa kuukaudessa kayvien kokemukset olivat positiivisimmat. Ominaisuuksien
tarkeysjarjestysta tutkiessa voidaan huomata, etté tuotevalikoiman tarkeys kas-
voi sen mukaan, mitd harvemmin asiakas yrityksesséa kavi. Paivittain kayvien
mielesta se ei ollut niin tarkea kuin harvemmin kayvien mielesta. Siisteys, tun-
nelma ja raaka-aineet olivat myos tarkeimpida harvemmin kayneille ja hinta-
laatu-suhde useimmin kayville. Tastd kaikesta voisi paatella, ettd harvemmin
kayvat haluavat saada harvoista kdynneistaéan enemman irti ja pitavat monia
asioita tarkeampina kuin muut ryhmat. He myds nayttavat huomaavan helpom-
min asioiden puutteet. Usein kayvat eivat valttamattd huomaa asioiden puutteita

yhta helposti kuin muut ja arvostavatkin erityisesti hinta-laatu-suhdetta.
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6 POHDINTA

Arvin Grillin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa annetut arvosanat olivat keskiar-
voltaan erinomaisia ja suurimmassa osassa kokemukset olivat suunnilleen odo-
tusten tasolla tai ohittivat ne. Tarpeita suurille muutoksille ei siis ole, mutta kan-
ta-asiakkaiden ja muiden toiveet sekd ehdotukset on silti otettava huomioon.
Erityisesti aukioloaikoihin, siisteyteen ja tuotevalikoimaan on keskityttava. Tut-
kimuksessa saatiin kuukauden aikana kerattya 107 vastausta, joka on mieles-
tani hyva maard pienelle yritykselle, jonka asiakaskunta on hyvin kanta-
asiakaspainotteinen. Taman tutkimuksen tapainen kertatutkimus kannattaa to-
teuttaa esimerkiksi parin vuoden valein, ellei sitten siirrytd mittaamaan asiakas-
tyytyvaisyytta jatkuvasti. Palautetta on syytad kuunnella asiakkailta koko ajan, ja

tiedustella sita suullisesti palvelun aikana.

Tulevaisuudessa olisi myds mielenkiintoista pitaa haastattelututkimus pelkéas-
taan uusille asiakkaille tai kysya lahiseudun asukkailta, mitd he arvostavat hy-
vassa grillissa. Myds Arvin Grillin syrjaisesta sijainnista voisi kysya asiakkaiden
mielipidettd kuin myo6s asiakaspaikkojen riittdvyydesta ja vanhoista tiloista.
Myds samanlaisen kyselyn toistaminen haastattelijaa kayttdamalla voisi johtaa
siihen, etta saataisiin enemman vastauksia avoimiin kysymyksiin. Jos tutkimuk-
seen haluttaisiin mahdollisimman paljon vastauksia, se kannattaisi tehda kesal-

|&, koska silloin grillilla on enemman asiakkaita kuin muina vuodenaikoina.

Suunnittelin asiakastyytyvaisyystutkimuksen monien lahteiden pohjalta ja kaytin
hyvakseni myos asiakkaiden ja toimeksiantajan mielipiteitd. Oma tietamykseni
syveni erittain paljon markkinoinnista, markkinointisuunnitelmasta, markkinointi-
tutkimuksesta ja asiakastyytyvaisyystutkimuksesta. Opin myds kayttamaan pa-
remmin Microsoftin Excel- ohjelmaa tietojen analysointiin. Opin, etta kysymyksia
on syyta miettia tarkoin, ettd saadaan selville, mitka asiat ovat tyytyvaisyyden
kannalta oikeasti merkittavia. Opin myds, ettd kysymykset taytyy pystya ymmar-
tamaan, jotta vastauksista saadaan mahdollisimman luotettavia. Jos saisin teh-
da saman tutkimuksen uudestaan, uskoisin suoriutuvani siind paremmin. Esi-
merkiksi muotoilisin monet kysymykset eri tavalla ja muuttaisin vaihtoehtoja.

Tallaista tutkimusta oppii vain tekemalla ja kehittyminen tapahtuu virheista op-
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pimalla. Uskon kehittyneeni paljon kaikin tavoin tutkimusta tehdesséni. Uskon
myos, ettd asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saamani tiedot ovat apuna myo-

hemmin, kun alan tehda Arvin Grillille markkinointisuunnitelmaa.
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LITTEET

Liite 1. Saatekirjeen malli

Arvin Grillin asiakaskysely

Arvin Grilli haluaa parantaa toimintaansa ja saada siind sivussa myds muuta-
man uuden asiakkaan. Taman saavuttamiseksi Arvin Grilli haluaa saada selville
mielipiteenne ja toiveenne asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Noin viisi minuuttia
ajastanne vieva lomakekysely ottaa selvaa asiakastyytyvaisyyden keskeisista
asioista kuten palvelusta ja tuotteiden laadusta, sekd kayntiaktiivisuudesta, toi-

veistanne kuin teista itsestannekin.

Kyselyyn vastataan laittamalla lomakkeeseen rasti ruutuun oikean vaihtoehdon
kohdalle. Kohdissa 9. ja 10. vastataan ohjeiden mukaisella numerolla. Kysy-
myksissa, joissa ei ole ruutuja vastataan kirjoittamalla vastaus. Jokaisessa koh-
dassa pitaa valita yksi vastausvaihtoehto. Jos et osaa sanoa vastausta, jata
kohta tyhjaksi. Kysely palautetaan Arvin Grillin vessan oven vieressa olevaan
lukittuun laatikkoon. Kysely on ehdottoman luottamuksellinen ja nimetén. Vas-
taajia ei yksiloida. Jokainen vastaus on tarked, kaikkien mielipiteet ovat arvok-

kaita. Ota tilaisuudesta kiinni ja tuo nyt esille mielipiteesi. Sina voit vaikuttaa!

Vastausaika on seuraava: 16.11.2009-16.12.2009. Ajan loputtua vastauspape-

rit kerataan.

Kiitos paljon vastauksistanne ja avustanne tutkimuk selle!
Ystavallisin terveisin

Petri Huomo, Turun ammattikorkeakoulu

Yhteystiedot:

sahkdposti: Petrihuomo@hotmail.com

puhelinnumero: 0440700667
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Liite 2. Tutkimuslomakkeen malli

P

Kuinka kauan olet kaynyt Arvin Grillissa?

Tama on ensimmainen kerta

O

O Alle kuukauden
O Kuukaudesta vuoteen

O 1-3 vuotta

O

yli 3 vuotta

N

. Kuinka usein keskimaarin kayt Arvin Grillissa?
O Paivittain

O 1-3 kertaa viikossa

O 1-3 kertaa kuukaudessa

Harvemmin

w 0O

. Kaytkd saanndllisesti muissa ravintoloissa léahia lueella?
O Kylla

O En

Jos kéayt, niin missa?
Ostoaikomukset:

4. Aiotko kayda Arvin Grillissé jatkossakin?
O Kylla

O En

Jos et niin miksi?

5. Suosittelisitko Arvin Grillida muille kokemustesi perusteella?
O Kylla

0O En

Hinnasto, kanta-asiakasetu ja Internet-sivu:

6. Pitaisikd Arvin Grillin sisalla olla yhtenainen hinnasto kuvineen?
O Kylla

O Ei

7. Mink& edun haluaisit saada kanta-asiakaskortilla ~ ?

O T-paidan

O Lippalakin

Muun, minka?

8. Kéaytkd sadanndllisesti Arvin Grillin Internet-siv ulla www.arvingrilli.fi katsomassa ruokalistat?
O Kylla

O En
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Asiakastyytyvaisyystekijat:

9. Anna kouluarvosana 4 -10. Arvioi vasemman puolei  selle viivalle ennakko-odotuksesi seuraavista asioi sta
Arvin Grillissa. Arvioi oikean puoleiselle viivalle juuri toteutunut kokemuksesi.

Ruoka-annosten koko L

Ruuan maku

Ruuan hinta-laatu-suhde
Raaka-aineet

Palvelun ystavallisyys
Henkilékohtainen palvelu
Palvelun nopeus
Tuotevalikoima

Sopivat aukioloajat
Siisteys

Tunnelma

Kokonaistaso

Mitka yksityiskohdat edellisissa asioissa aiheuttivat tyytymattdmyytesi? Esimerkiksi liian vahan mausteita kohdassa

"ruuan maku”.
Mitka yksityiskohdat edellisissé asioissa olivat erityisen positiivisia? Esimerkiksi hyvat mausteet kohdassa "ruuan maku”.

10. Anna arvosana 1 -4 seuraavien asioiden tarkeyde st itsellesi. Anna arvosanasi viivalle. 1 = ei juu  ri lainkaan
tarked ja 4 = erittain tarked.
Ruoka-annosten koko
Ruuan maku

Ruuan hinta-laatu suhde
Raaka-aineet

Palvelun ystavallisyys
Henkil6kohtainen palvelu
Palvelun nopeus
Tuotevalikoima

Sopivat aukioloajat
Siisteys

Tunnelma

Kokonaistaso
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Taustatiedot:

11. k&
0 -20

0 21-39
O 40-60

0O 61-
12. Sukupuoli

0O Nainen

0O Mies
13. Missa asut?

0O Port Arthur

0O Turun keskusta

Muu mika?

14. Mihin ryhmaan kuulut?
O Opiskelija

O Toissa

O Ty6ton

O Elakkeella

15. Perheesi?

O 1 aikuinen, ei lapsia

O 2 aikuista, ei lapsia

O 1 aikuinen, lapsia

O 2 aikuista, lapsia

Lopuksi:

16. Miksi kayt Arvin Grillissa?

17. Mita palautetta, kuten toiveita tai muuta vasta

avaa sinulla on Arvin Grillille?
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Liite 3. Toimintaominaisuuksien odotukset, kokemukset ja tarkeysjarjestys

Asiakkaiden odotukset

Kokonaistaso
Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat
Tuotevalikoima

Palvelun nopeus
Henkilokohtainen palvelu
Palvelun ystawvllisyys
Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde
Ruuan maku

Ruoka-annosten koko

o
[
N}
w
IN
5
o
~
©
©
15

Asiakkaiden kokemukset

Kokonaistaso
Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat
Tuotevalikoima

Palvelun nopeus
Henkilokohtainen palvelu
Palvelun ystavllisyys
Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde
Ruuan maku

Ruoka-annosten koko

o
[
N
w
IN
5
o
~
©
©
15
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Toimintaominaisuuksien tarkeysjarjestys

Kokonaistaso
Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat
Tuotevalikoima

Palvelun nopeus
Henkilokohtainen palvelu
Palvelun ystawvllisyys
Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde
Ruuan maku

Ruoka-annosten koko

Sukupuoli ja odotukset

Kokonaistaso
Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat
Tuotevalikoima

Palvelun nopeus
Henkil6kohtainen palvelu
Palvelun ystavéllisyys
Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde
Ruuan maku
Ruoka-annosten koko

B Naiset
O Miehet
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Sukupuoli ja kokemukset

Kokonaistaso w_l
Tunnelma ﬁdﬁdﬁdﬁd—h
Siisteys %‘
Sopivat aukioloajat %
%

Tuotevalikoima

Palvelun nopeus

Henkilskohtainen palvelu %

Palvelun ystavallisyys %
Raaka-aineet %

Ruuan hinta-laatu suhde %

Ruuan maku %

Ruoka-annosten koko %

B Naiset
O Miehet

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Sukupuoli ja toimintaominaisuuksien tarkeysjarjesty S

Kokonaistaso |

Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat

Tuotevalikoima

Palvelun nopeus *
Henkilokohtainen palvelu ﬁ

Palvelun ystavallisyys

Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde

Ruuan maku %
Ruoka-annosten koko #_‘

B Naiset
O Miehet

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5
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Kokonaistaso
Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat
Tuotevalikoima
Palvelun nopeus
Henkildkohtainen palvelu
Palvelun ystavallisyys
Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde
Ruuan maku

Ruoka-annosten koko

Odotukset kayntitiheyden mukaan

@ Harvemmin kayvat B Kuukausittain kdyvat O Viikoittain kayvat B Paivittain kayvat

12

Kokonaistaso
Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat
Tuotevalikoima
Palvelun nopeus
Henkilbkohtainen palvelu
Palvelun ystavallisyys
Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde
Ruuan maku

Ruoka-annosten koko

Kokemukset kayntitiheyden mukaan

@ Harvemmin kayvat B Kuukausittain kdyvat O Viikoittain kayvat O Paivittain kayvat

12
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Toimintaominaisuuksien tarkeysjarjestys kayntitihey

den mukaan

O Harvemmin kéyvéat @ Kuukausittain kayvat O Viikoittain kdyvat B Paivittain kayvat

Kokonaistaso

Tunnelma

Siisteys

Sopivat aukioloajat

Tuotevalikoima

Palvelun nopeus

Henkildkohtainen palvelu

Palvelun ystavallisyys

Raaka-aineet

Ruuan hinta-laatu suhde

Ruuan maku

Ruoka-annosten koko

2,5 3
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Liite 4. Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheuttaneet yksityiskohdat eriteltyiné
Tyytyvaisyytta aiheuttaneet yksityiskohdat:

Hyvé hinta-laatu-suhde (18)

Isot annokset (14)

Hyvé palvelu (14)

Hyvan makuista ruokaa (13)
Ystavallinen palvelu (7)

Hyva tunnelma (4)

Hyvéaa kotona tehdyn makuista ruokaa (3)
Kaikki on hyvin (3)
Henkilokohtainen palvelu hyvaa (2)
Grillissd on mukava kayda

Hyvét aukioloajat

Hyvét raaka-aineet

Nopeaa palvelua

Tasaisen hyva kaikessa

Turun paras grilli
Tyytyméattdmyytta aiheuttaneet yksityiskohdat:

Siisteys paremmaksi (17)

Aukioloajat pidemmiksi (16)
Tuotevalikoimaa pitdisi monipuolistaa (9)
Mausteita liian vahan (4)

Maku voisi olla parempi (2)

Palvelu nopeammaksi (2)

Hidasta palvelua (2)

Chili maustevaihtoehdoksi

Grillin pitaisi olla auki my®ds viikonloppuisin
Liian isot annokset

Liian vahéan rasvaa

Liikaa mausteita

Kasvisvaihtoehdon voisi lisata tuotevalikoimaan
Pitéisi olla lisdé maustevaihtoehtoja
Raaka-aineet paremmiksi

Rakennus on vanha

Ruoan pitéisi olla vdhemman karistettya
Ruuhkaista

Tunnelma voisi olla parempi
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Liite 5. Palautteet eriteltyina

Palaute:

Jatkakaa samalla tavalla! (11)

Kaikki on hyvin (6)

Kasvisvaihtoehto tuotevalikoimaan (3)
Muistakaa siisteys (2)

Paikan voisi siivota paremmin (2)

Pidempi aukioloaika (2)

Tuotevalikoimaan chili (2)
Tuotevalikoimaan enemman kalaruokia (2)
Tuotevalikoimaan kebab (2)

B-oikeudet grilliin

Ei saa muuttaa mitéaan

Hinnasto pitaisi muuttaa yhtenaiseksi
Jarjettdman alhaisia hintoja voisi nostaa
Kuljetuspalvelu Arvin Grilliin

Lisaa asiakaspaikkoja

Lisda maustevaihtoehtoja

Pitakaa lippu korkealla!

Tuotevalikoimaan paistetut silakat ja muusi

Voimia jatkamisellenne!
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Liite 6. Syyt Arvin Grillissa kaymiselle eriteltyind
Miksi kayt Arvin Grillissa?

Hyvé hinta-laatu-suhde (30)
Hyvaa ruokaa (21)

Hyva sijainti (16)

Hyva tunnelma (11)

Lahella tyopaikkaa (9)
Hyva palvelu (8)
Ystavallinen palvelu (7)
Nopea palvelu (5)

Tuttujen myyjien vuoksi (5)
Hyva paikka (4)

Hyvét sampyléat (4)

Kayn kotilounaan vuoksi (4)
Tulee hyva mieli kun saa hyvaa ruokaa (3)
Hyva aamupala (2)

Hyvét annoskoot (2)

Hyvéat autopaikkatilat (2)
Kaupungin paras grilli (2)
Kaveri kay (2)

Nalan vuoksi (2)

Tavan vuoksi (2)

Alueen paras ruokapaikka
Auki sopivan aikaisin

Ei ole mitdan syyta miksi en kavisi
En tiedd parempaa paikkaa
Hyvia pullia

Hyva kahvi

Hyva paikka rentoutua
Hyvét aukioloajat

Hyvéat kulkuyhteydet

Hyvéaa vaihtelua evaisiin
Kayn syémassa hyvin
Lahella kotia

Mukava paikka kayda
Odotukseni tayttyvat aina
Palvelualttiit tydntekijat
Sopiva paikka.
Tupakkatilojen vuoksi
Turun paras kahvila

Tuttu paikka

Tyydyttéda nalan
Vanhanajan meininki
Viihtyisa
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Liite 7. Tyytyvaisyysmittari

68

Tyytyvaisyysmittari aikki Naiset Miehet Paivittain 1-3 kertaa | 1-3 kertaa | Harvemmin

kayvat viikossa kuukaudessa | kayvat
kayvat kayvat

Ruoka-annosten 0,4 0,6 0,3 0,2 0,3 1,0 0,0

koko

Ruuan maku 0,4 0,5 0,3 0,3 0,2 0,7 0,1

Ruuan hinta-laatu- 0,3 0,8 0,2 0,1 0,3 0,9 -0,1

suhde

Raaka-aineet 0,3 0,4 0,3 0,3 0,3 0,6 -0,1

Palvelun ystavalli- 0,2 0,4 0,1 0,0 0,3 0,5 -0,3

Syys

Henkilokohtainen 0,3 0,7 0,1 0,0 0,3 0,6 0,0

palvelu

Palvelun nopeus 0,4 0,5 0,4 0,4 0,4 0,5 -0,4

Tuotevalikoima -0,1 0,2 -0,2 -0,2 0,0 0,2 -0,3

Sopivat aukioloajat -0,3 0,1 -0,4 -0,4 -0,3 0,2 -0,8

Siisteys -0,1 -0,1 -0,1 0,1 -0,3 0,1 -0,4

Tunnelma 0,3 0,5 0,2 0,1 0,5 0,5 -0,1

Kokonaistaso 0,3 0,3 0,2 0,2 0,3 0,5 -0,1




