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The aim of my thesis was to create a customer satisfaction survey to a student res-
taurant called Cotton-Club. The topic was chosen after talking to the owner of Cot-
ton-Club and finding out that they had not implemented any customer surveys but
they have a need for one, especially after due to the resent change of owner in the
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1 JOHDANTO

1.1 Palvelun laadun muodostuminen ja asiakastyytyvaisyyden merkitys

yrityksen menestykseen

Palvelun laadun syntyminen on prosessi, johon osallistuu asiakas sek& palvelua tar-
joava yritys tai henkild. Koettuun palvelunlaatuun vaikuttaa asiakkaan omat nake-
mykset ja odotukset palvelulta, seké se miten yritys on onnistunut kohtaamaan asi-

akkaan ndkemykset. Palvelun lopullisena arvioijana toimii kuitenkin aina asiakas.

Palvelutoiminnan tavoitteena onkin kohdata asiakkaan ongelmat seka ratkaista ne,
ja tatd kautta tuoda hyotyé asiakkaalle. Kaikki toiminta, joka johtaa asiakkaan on-
gelmien ratkaisuun, voidaan kasitella markkinoinniksi. Yksittaisen asiakkaan tar-
peet sek& odotukset ovat etusijalla asiakaskeskeisessa markkinoinnissa, seka kar-
toitetaan ettd tunnistetaan asiakkaan tarpeet ja ongelmat, ja ndma ratkaistaan yksi-
I61lisesti. (Kuusela, 1998, 28.)

Palveluiden ndkyméttdmyys sekd aineettomuus ovatkin palveluihin liittyvia omi-
naispiirteitd. Nakymattomyydesté johtuen palveluja onkin ennalta vaikea arvioida,
seké niista on vaikea luoda mielikuvaa ennen palvelutapahtumaa. Palvelu on koke-

mus ja tapahtuma. (Kuusela, 1998, 29.)

Asiakastyytyvdisyyden merkitys yrityksen menestykseen on huomattava. Asiakas-
tyytyvaisyyden merkitystd voidaan kasitella yrityksessa monella tavalla. Yhtena
naisté on tulos, silla asiakkaiden ollessa tyytyvéisia ja tehdessa toistuvia ostoksia,

nakyy tdma yrityksen kassavirrassa ja tuloksessa.

Kokemusominaisuuksia voidaankin arvioida ostotapahtuman aikana tai jélkeen-
péin. Palvelutapahtuman jalkeisia arvioinnin kohteita voidaankin kutsua palvelujen

arviointiominaisuuksiksi.

Asiakas haluaa ongelmaansa ratkaisun, sekd on kiinnostunut palvelun toteutusta-
vasta ja siitd, mitd hyotya palvelusta hénelle on. Asiakkaiden motiiveina on ongel-

man ratkaisu seké tarpeiden tyydytys. (Kuusela, 1998, 69.)



1.2 Tyon tavoite

Tyon tavoitteena on luoda opiskelijaravintola Cotton-Clubille ensimmainen asia-
kastyytyvaisyystutkimukseen pohjautuva tilasto asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja
tuoda esille yleinen tieto ravintolan tasosta eri alueilla, luoda pinnallinen asiakas-
profiili, 16ytad mahdollisia ongelmakohtia seka luoda jatko- ja kehitysehdotuksia.
Tutkimuksen lopussa tehdaan johtopaatokset ja yhteenveto tutkimuksesta, jossa ar-

vioidaan tutkimuksen onnistuneisuus.

Ty6 on opiskelijaravintola Cotton-Clubille tarked sen ollessa ensimmaéinen heille

ulkoisesti tai sisdisesti toteutettu tutkimus asiakastyytyvaisyyteen liittyen.

1.3 Ravintola Cotton-Club

Cotton-Club on Palosaaren kampusalueella sijaitseva opiskelijaravintola, joka on
perustettu vuonna 1994. Ravintolan asiakaskunta koostuu suurimmalta osin paikal-
lisista opiskelijoista, mutta tarjoaa palvelujaan myos muille kavijoilla. Yrityksella
on arkipdivisin keskimaéarin 650 asiakasta, ja lauantaisin keskiméarin 220 asiakasta.
Ravintola tuo puitteet opiskelijoille sen sijainnin, palvelun ja valikoiman avulla.
Ravintola tarjoaa péivittain 3-5 eri ruokailuvaihtoehtoa, seké tarjoaa kahvi- ja vali-
palatarjoilua. Yritykselld on myds A-oikeudet seké catering palvelu, mutta tasséa
tutkimuksessa keskitytddn pééasiallisesti yrityksen asiakastyytyvaisyyteen sen
ruoka- ja palveluntarjonnan puolelta. Cotton-Club sijaitsee vilkkaalla kampusalu-
eella, jolla kilpailu opiskelijaravintoloiden kesken on suuri, silld kampusalueella

sijaitsee seitseman opiskelijaravintolaa ja muutama yksittéinen ravintola.



2 TEORIA, KASITTEITA,

2.1 Asiakassuhteet

Kulutusprosess;

Kuvio 1. Asiakassuhteen elinkaari. (Gronroos 2009, s. 320.)

Asiakkaalle Elinkaari koostuu eri vaiheista, joihin kuuluu alkuvaihe, ostovaihe seka
kulutusvaihe. Asiakas joka ei tieda yrityksesté tai sen tarjoamista palveluista ja tuot-
teista sijoittuu elinkaaren alkuun. Elinkaaren alussa asiakas muodostaa mielikuvat
joihin nojautuen hén tekee paatoksen haluavatko he kayttaa kyseisen yrityksen pal-
veluita ja tuotteita. Asiakkaan nahdessa, ettd yritys pystyy vastaamaan hénen tar-
peisiinsa, siirtyy han elinkaaren toiseen vaiheeseen ja tulee tietoiseksi yrityksen pal-
veluista. (Gronroos, 2009, 319-320.)

Asiakkaan ollessa asiakassuhteen elinkaaren toisessa vaiheessa eli ostoprosessissa
asiakas puntaroi haluamansa palvelun ja tuotteen, seké sitd mitd haluaa ja mit4 on
valmis maksamaan haluamastansa tuotteesta tai palvelusta. Positiivinen lopputulos
siirtdd asiakkaan elinkaaren viimeiseen vaiheeseen, silloin kuin positiivinen osto-
paatos tehdadn. Asiakas aloittaa tassé vaiheessa kulutusprosessin jonka aikana asia-
kas péattadd hyvaksyyko han yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelunlaadun. Asi-
akkaan koettuaan palvelun laadun tyydyttavaksi, todennékdisyys asiakassuhteen
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jatkumiseen on suuri. Asiakas voi poistua asiakassuhteen elinkaarelta, milloin vain
ja tdman vuoksi suhteen kaaria tulisi suunnitella ja kehittad jatkuvasti. (Grénroos
2009, 320-323.)

Yritykselle tuo hyotyé tietdd asiakassuhteiden elinkaaren tilanteet niin etta se voi
kohdistaa toimet tehokkaimpiin kaariin. Yrityksen tulisi ymmartaa, ettd asiakkaan
elinkaaren vaihe vaikuttaa merkittavasti yritykseen. (Gronroos, 2009, 319.)

Jos asiakassuhdemarkkinointi otetaan yrityksessa tosissaan, taytyy asiakaslahtoi-
syys sisdistaa. Asiakas voi usein kokea palvelunlaadun indikaattorina suurempaan
kuvaan joita on vaikeampaa mitata. Tama tarkoittaa, ettd yrityksen on otettava huo-
mioon asiakaslahtdinen kehitys, ja asiat kuten asiakastyytyvaisyys, uskollisuus seka
asiakkaiden luotto yritykseen. Tama pétee erityisesti asiakaslahtoisissa palveluissa,
mutta on ajankohtaista myds muissa yrityksen tarjoamissa palveluissa tai tuotteissa.
(Hennig-Thurau, T, Hansen, U, 2000, 159.)

Yritysmaailmassa asiakaskéasite on usein suoraselkainen. Asiakkaan toimii henkilo,
joka ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siitd. Liiketoiminnan suunnittelussa ja
pyorittamisessa kasite asiakas kannattaakin selkeyttda koko henkilékunnalle, koska
asiakas on loppujen lopuksi yrityksen toiminnan seka kehityksen rahoittaja. (Selin,
E, Selin, J, 2013, 15.)

Kilpailukyvyn rakentamisen kannalta on syytd prosessien luomisen aikana syyta
puhua myos systeemistd. Systeemissa kaikki vaikuttaa kaikkeen, joten joka vai-
heessa on tarkedd tunnistaa prosessien vipuvoimaisimmat osa-alueet ja niiden vai-
kutukset prosessien muihin osa-alueisiin. Kun asiakas on kerran ostanut, ei tdma
takaa uusintaostoa. Taten myds asiakassuhteen jélkihoito on térkedd syvemman
asiakassuhteen luomiseksi. (Selin, E, Selin, J, 2013, 142-143.)

Nykypéivanad yhtiot pyrkivat parempiin tuloksiin panostamalla pitkékestoisiin ja
kannattaviin asiakassuhteisiin. TAm& on seurausta siitd, ettd vallitsevassa kypsassé
markkinatilanteessa markkinat eivat pahemmin kasva ja siten olemassa oleviin asi-
akkaisuuksiin sijoittaminen on paras keino varmistaa yhtion toimintojen jatkuvuus.
(Honkola, J, Jounela, T, 2000, 80.)
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Asiakassuhteen elinkaari syntyykin jo ennen asiakkaan saapumista yritykseen. Asi-
akkaan mielikuva ja p&atos tulla yritykseen on jo syntyminen asiakassuhteeseen.
Tahan vaikuttavat asiakkaan paatokset ja mielikuvat siitd, mita yritys voi hanelle

tarjota, tai voiko yritys ratkaista asiakkaan ongelmat.

Asiakassuhteen elinkaaren jatkuvuus on symbioosi asiakkaan ja yrityksen vélill,
jolloin asiakas paattadé uusintaostoksista ja asiakkuuden jatkuvuudesta.

Asiakassuhteen elinkaari on joko toistuva, tai paattyy asiakkaan paattaessa kaynnin

yrityksessa, syysta riippumatta.
2.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyys on laadunkehittdmisen ehdoton painopistealue. Laadun lopul-
lisena arviomiehenda toimii asiakas. Yritys ja sen toiminta voi jatkua vain tilanteissa,
missa asiakkaat ovat valmiita maksamaan riittdvan hinnan yrityksen tuotteista. Tyy-

tyvdiset asiakkaat ovat menestyvan yrityksen kulmakivi. (Lecklin, 2002, 117-118)

Perustietojen saamiseksi toiminnankehittdmisté varten asiakastyytyvaisyys kannat-
taa selvittdd monipuolisesti. Asiakkaan nakemys ja tyytyvéisyys yrityksen eri toi-
mintoihin kuten asiakaspalveluun, myyntiin, jalkipalveluihin, myynnin edistami-
seen, sopimus- ja maksuehtoihin sekd henkilokunnan ammattitaitoon. Yritys saa
paljon tietoa asiakaspalautteesta. Asiakaspalaute on pystyttdva kerddmaan ja koo-
daamaan, jotta laadunkehittdminen voidaan toteuttaa. Asiakaspalautteen liséksi yri-
tykselle olisi tarpeellista suorittaa erillisia tyytyvaisyystutkimuksia. Tutkimuksia
suunniteltaessa on keskityttdvd menestyksen kannalta pelkastaan olennaisiin asioi-
hin. Liian monet kysymykset voivat estdd “metsdn nikemisen puilta”, jolloin asi-

akkaiden vastaushalukkuus kysymyssarjoihin laskee. (Lecklin, 2002, 119)

Uusien asiakkaiden kertakauppaa ajateltaessa nousevat kokonaiskustannukset néi-
den panostusten jalkeen usein myyntituloa suuremmiksi. Uusien asiakkaiden han-
kinta onkin nahtavé investointina tulevaisuuteen. Tuottavien asiakkaiden inves-
tointi luodaan tyytyvéisilla asiakkailla. Taman edellytyksina on, etta siséiselld toi-

minnalla pystytddn vastaamaan odotuksiin, joita ulkoisella markkinoinnilla on
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luotu. Ndin kaydessa asiakkaat siirtyvét todennakdisimmin yrityksen pysyviksi asi-
akkaiksi. (Rope, 1987, 13.)

Asiakaskeskeisyyden kehittdmisessd on tarkeéa, ettd taman nakoékulman ulottami-
nen koskee koko yrityksen liiketoimintaa. Kaikkien toimintojen kulmakiveksi muo-
dostuu asiakkaiden tyytyvaisyys. (Rope, 1987, 21.)

Kilpailukykyinen palveluosaaminen l&hteekin asiakastarpeiden tunnistamisesta
seka lisdarvon suunnittelusta, ja ndiden rakentamisesta palveluketjuun, jolloin tar-
koituksena on luoda lopputulos, joka on Kilpailukykyinen ja asiakkaan tarpeita pal-
veleva. Asiakastyytyvaisyyteen kaytanngssa vaikuttavia tekijoitd ovat mm. Asiak-
kaiden tarpeiden kuuntelu seka kartoitus, heidan valiton huomiointi, puhelinpal-
velu, sijainti, asiointi, palvelun nopeus, odotustilat, ulkoasu seka siisteys, palvelun
hinta/laatu, asiantuntemus sekd ammattitaito ja toiminnan luotettavuus. (Honkola,
J, Jounela, T, 2000, 64-65.)

Asiakastyytyvaisyys nakyy yrityksessa monella tasolla. Asiakastyytyvéisyyden
vaikutus yritykseen nakyy sen liikevaihdossa, silla tyytymattomat asiakkaat jattavéat
tulematta uudelleen. Asiakastyytyvaisyys lupaa yritykselle jatkuvuuden, silla tyy-
tyvdinen asiakas on altis tekem&&n uusintaostoksia, sekd luomaan mainosta yrityk-
selle ja tuoden mahdollisesti lisaa asiakkaita siséan.

2.3 Asiakastyytymattomyys

Asiakastyytyvaisyyden toinen puoli on asiakastyytymattomyys. Sen selvitys antaa
laadunkehittdmiselle yhta paljon kuin tyytyvéisyyden. Tyytymattomat asiakkaat ei-
vat ole yritykselle pelk&staan riskiryhmd, vaan usein tyytyméttomat asiakkaat ovat
valmiina “ddnestdmaén jaloillaan ja rahoillaan” Kilpailevan yrityksen puolesta. Li-
séksi tyytymattomilla asiakkailla on taipumus kertoa negatiivisesti kokemuksistaan
ympéristolleen ja kylvéa epdvarmuuden siemenid myo6s tyytyvdisten asiakkaiden
keskuuteen. (Lecklin, 2002, 127-128)
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Asiakastyytyvaisyysmittauksissa ei kannatakaan siis tuijottaa pelkéastaan tyytyvais-
ten osuuteen. Painotettu indeksi kertoo jo enemman ja lisatietoa saadaan ottamalla
tyytymattomien asiakkaiden osuus ja tilastot erilliseen tarkkailuun. Jatkotutkimuk-
sella identifioidut tyytyméttomat asiakkaat ja syyt voidaan siis korjaavin toimenpi-
tein hoitaa kuntoon. Tyypillisia tyytymattomyytté indikoivia mittareita ovat asia-
kasvalitusten lukumé&éra, hyvitysten osuus, palautusten méérd, huonosta laadusta
johtuneet alennukset, takuukorjaukset ja niin edelleen. Namé mittaavat laatukus-
tannuksia ja kuuluvat ulkoisen virhekustannusten ryhmaan. (Lecklin, 2002, 127-
128)

Vuorovaikutus on onnistunut, kun asiakas on tyytyvéinen. Tutkimukset vahvista-
vatkin, ettd vuorovaikutus on keskeinen tekija asiakkaan kokemassa kokonaiskuvan
muodostumisessa. Palvelutilanteet voivat myds epaonnistua, jolloin asiaksa on tyy-
tymaton, jopa arsyyntynyt. Jotta vuorovaikutusta voidaan parantaa, tulisi palvelu-
organisaation tietdd, millaista vuorovaikutusta asiakas kokee hyvaksi ja millaista
vuorovaikutusta asiakas kokee huonoksi kyseisella alalla. (Ylikoski, 1997, 168-
169.)

Jos palvelun laatu tippuu alle hyvaksytyn minimin, kokee asiakkas turhautumista,
ja asiakkaan kokemus yrityksestd j&& huonoksi. Jos koettu palvelun laatu ylittda
asiakkaan odotukset, ovat asiakkaan kokemukset positiivisia ja saattavat asiakkaat
myos yllattyd iloisesti. Asiakkaan toleranssialueen voi kokea yrityksen kannalta
monipuolisesti, silld usein asiakkaat eivat valttdmattd huomaa palvelun laatua hy-
vaksi tai huonoksi. Vasta palvelun ylittdessa tai alittaessa asiakkaan palvelustandar-

dit, saa palvelu asiakkaan huomion positiivisen tai negatiivisen. (Wilson, 2008, 58.)

Asiakastyytymattomyys on yritykselle vaikea kasite, vaikka sanan ymmarrys on
helppoa. Yrityksen tuodessa asiakkaille kokemuksia ja palveluita jotka eivat tayta
asiakkaan ndkemyksid, voi tdman helposti jadda tietamatta. Tyytymaton asiakas ei
valttamatta ilmaise tyytymattomyyttddn suoraan yritykselle, vaan saattaa kertoa
siitd muille ihmisille jolloin tdm4 saattaa vaikuttaa suoraan uusien asiakkaiden ja

asiakassuhteiden luomiseen yritykselle.
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2.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyysmittauksen suunnittelu ja suorittaminen muodostavat tarkedn
prosessin. Tulosten nopea saatavuus ja tehokas hyédyntaminen edellyttavat, ettd
mittauksella on kunnollinen tietotekniikkatuki. (Lecklin, 2002, 120)

Mittaustekniikat voidaan jakaa kahteen paaryhmaén, kvalitatiivisiin ja kvantitatii-
visiin menetelmiin. Kvantitatiivisissia menetelmissé tutkitaan kirje- ja puhelinky-
selyiden, palautelomakkeiden ja henkilokohtaisten haastattelujen avulla asiakasta
pyydetdan antamaan tyytyvaisyydesta numeeriset arviot. Avoimilla kysymyksilla

kvantitatiivisia menetelmi& voidaan tarkentaa luomalla pehmeata tietoa.

Kvalitatiivisiin menetelmiin kuuluvat puolestaan haastattelut ja ryhmékeskustelut

sekd niissa toteutettavat paneelit.

Palautelomakkeina kaytetdan palvelupisteissa, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus
antaa valiton palaute saamastaan palvelusta. Lomakkeiden etuna on palautteen ai-
heuttaman informaation valittomyys ja edullisuus. Palautelomakkeiden yleistynyt
kaytto on inflatoinut niiden kayton, silla lomakkeen tayttavat vaan erityisen petty-
neet tai iloisesti yllattyneet asiakkaat. Asiakkaan tyytymattomyys ei siis usein tule
yrityksen tietoon. (Lecklin, 2002, 120-121)

Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen on yrityksille kannattavaa, ja nykyisin teknii-
kan mahdollistamana myds helppoa seké kustannustehokasta. Asiakastyytyvaisyy-
den mittaaminen antaa yritykselle kuvan sen tuotteen tai palvelun nykytilasta asi-

akkaiden silmissa.

2.5 Palvelun maarittely

”Palvelu on jotain mitd voidaan ostaa ja myyd4, mutta jota ei voida pudottaa asiak-

kaan varpaille.” Tdmé on nikemys, joka kiteyttdd yhden nikdkulman palveluihin;
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palvelut ovat aineettomia. Usein palveluihin kuitenkin liittyy jotain aineellista ta-
varaa kuten; ruoka ravintolassa, lippu elokuviin tai auto vuokrattavaksi. (Ylikoski,
1997, 14.)

Palvelu voidaankin mééritelld seuraavan laisesti: ”Palvelu on toiminta tai suoritus,
jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta ja jossa omistusoikeus ei siirry. Palve-
lun tuottaminen voi olla sidoksissa tavaraan.” Palvelun markkinoinnissa tarjouksen

ydin onkin siis palvelu. (Ylikoski, 1997, 14.)

Palvelujen ominaisuuksista tarkein ja markkinoinnin kannalta ratkaisevin piirre siis
onkin se, ettd palvelut ovat aineettomia. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanai-
kaisesti tai ainakin melkein samanaikaisesti. Palvelua ei siis ole itsessain olemassa,
vaan se syntyy palvelutapahtumassa. Palvelun vaikutus kuitenkin voidaan séilyttaa.
(Ylikoski, 1997, 15.)

Palvelu on ty6ta, jolla ei ole rajoja. Kaikki kayttavat palveluja ja useimmat haluai-
sivat kayttada niitd enemmaénkin. Palveluammatteja pidetddnkin yhten& ratkaisuna
ty6ttdmyyden vahentdmiseen. Pitdisi 10ytda hyva yritysidea tai hakeutua palvelu-
ammattiin. (Lepola, R, Pulkkinen, I, Raivio, L, Selinheimo, R, Sulkanen, L, 1998,
10.)

Nékokulma asiakaspalvelusta on henkilokohtaista, ja se vaihtelee yksildiden koke-
musten perusteella. Asiakaspalvelu on eri kasite kuin asiakaslahtoisissa tuotteissa,
koska asiakaspalvelu on aineetonta. Kuten ravintolat ja hotellit, eivat yritykset pel-
kastaan tuota palveluita, vaan késittelevat, jakavat seké helpottavat niiden saata-
vuuksia. Liian harvoin asiakaspalvelun aineettomuutta verrataan laatuun, sill4 asia-
kaspalvelun laatu vaikuttaa asiakkaan lopulliseen mielikuvaan palvelusta paljon.
(Martin, W, 2002, 3-4.)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia tyokaluja. Siirtyminen palveluyhteis-
kuntaan on luonut uutta palvelukeskeisté yritystoimintaa. Palvelu on tehokas tapa
erottua kilpailijoista, sill4 tavaroita on helppo kopioida, mutta hyva palvelukonsepti

ja ihmissuhdetaitojen kopiointi ovatkin vaikeaa. Kilpailijoiden onkin vaikeata
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saada kiinni etumatkaa, joka on syntynyt yhtion ollessa palveluhaluisempi, innos-
tuneempi, koulutetumpi etta taitavampi henkilokunta. (Lahtinen, Isoviita, 1998, 50-
51.)

Palvelun aineettomuus on avaintekija, kun mietitddn ovatko yrityksen tarjoamat

asiat palveluita. (Wilson, 2008, 6)

Tangibility Spectrum

Salt
@ soft Drinks
Detergents
Automobiles
Cosmetics
Fast-food
Outlets .
Intangible
Dominant
Tangible l
Dominant Fast-food
Outlets {
Advertising
Agencies
Airlines
Investment ®
Management &
Consulting
Teaching

Kuvio. ?, Tangibility spectrum, Services marketing, s. 7)

Kéytannossd, voi olla erittdin vaikeaa luoda ero palvelun ja tuotteen Vvélilla, silla
kun tuote on ostettu, sisédistaa tilanne melkein aina palvelutilanteen liittyen tuottee-
seen. Samoin, tuote voi olla sisdistetty palvelutilanteeseen. Téll& tavoin tuote voi
olla palvelu, kuten auto, jossa tuotteen liséksi luodaan palvelumyyntig, kuten rahoi-
tus, vakuutukset, huollot ja takuut. Ravintolassa myytéava ateria voi olla kombinaa-
tio tuotteesta ja palvelusta. Ateria siséltdd yleensa aineellisen valikoiman eri tuot-

teista, mutta myos aineettoman palvelun. (Palmer, A, 2005, 24.)
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Siihen, mité palvelu yritykselle tai organisaatiolle tarkoittaa, vaikuttaa kyseessa yri-
tyksessa tai organisaatiossa palvelun merkitys. Kaupan alan yrityksissé palvelu yh-
distda tuotteet ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisen. Palvelu koostuu tuotevali-
koimasta, jarjestyksesta seka henkilokunnan toiminnasta. Asiakkaan pitdisi kokea
yritys itselleen sopivaksi, jotta han tulee sinne uudestaan. (Korkeamaki, A, Pulkki-
nen, I, Selinheimo, R, 2000, 9.)

Asiakaspalvelija viestii ulkoisella olemuksellaan, valitsemillaan sanoilla seké kayt-
tamallaan aanella. Asiakas muodostaa oman késityksen viestinnasta sen perusteella,
mitd han kokee, ymmaért&é sek& millainen on hanen kuulohavaintonsa. Asiakas kes-
kittdd huomionsa sanojen lisaksi puhujaan sekd hanen esiintymistapaansa. Asiat ei-
vat yleensé vélity pelkéstaan sanojen perusteella. Ihminen voi lopettaa puhumisen,
mutta ei kayttaytymista: kaikki kayttdytyminen viestittaa jotain. (Korkeamaki, A,
Pulkkinen, I, Selinheimo, R, 2000, 47.)

Innostus ja aitous ovatkin palvelutytssa tarkeitd asioita. Se ei tarkoita sitd, etté hen-
kilokunnan omat tunteet saisivat tulla raiskyvasti esiin. Tarvitaan myds ndyryytta
ja itsehillintad. Joskus tyOpaikalla saattaa kokea, ettd on joutunut huonosti kohdel-
luksi, tai sitten on herannyt vaaralla jalalla. Asiakkaat eivat kuitenkaan sité tieda,
eivatka he ole siihen syyllisidk&dan. Mahdollista kiukkua ei tulisi kaataa asiakkaan
niskaan. (Pitkanen, R. 2006, 30-31.)

Yrityksessa palvelukulttuuri tarkoittaa niité asioita, joita yrityksessa pidetaan tar-
keind ja jotka yrityksen tyontekijoiden pitéisi siséistad. Palvelukulttuuri on taval-
laan itsestdénselvyys, joka ohjaa ndkyméattomasti toimintaa. Henkiloston kayttay-
tyminen heijastaa asiakkaille yrityksen kulttuuria, lisdksi myos yrityksen toimitilat
ja niiden sisutus ovat osa palvelukulttuuria. (Ylikoski, T, Jarvinen, R, Rosti, P.
2006, 156.)

Palvelukulttuuri onkin siis paljon enemman kuin pelkéstdén hyva asiakaspalvelu.
Se tarkoittaa, ettd koko yhtié on kiinnostunut asiakkaasta sekd asiakkaan ongel-
mista, ja niiden ratkaisujen tarjoamista asiakkaille. Riippumatta siité, ketd palvel-

laan, tulisi kaikkien sisdistaa olevansa linkki ketjussa, joka johtaa hyvaan palvelun
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kulttuuriin ja sitd kautta menestymiseen. (Ylikoski, T, Jarvinen, R, Rosti, P. 2006,
157.)

Palvelu toteutuukin aina eri tavalla, koska asiakas on yleensa eri henkild, ja monesti
myo0s asiakaspalvelija. Palvelut muistuttavatkin tuotteita, silld samoilla palveluilla
voi olla usein eri tekijoité ja niité toteuttamassa kayttden erilaisia toimintamalleja.
Palvelua voidaan osin kopioita, mutta pohjimmiltaan palvelu on ainutlaatuinen ko-
kemus. Palvelut eivét sdily, eikd niitd voi varastoida, mutta asiakas hakee hyvaa
elamysta uudelleen, ja siksi han palaa samaan kauppaan, ravintolaan tai lomakoh-
teeseen uudestaan. Parhaiten asiakas palaakin, jos hénet on pystytty yllattdméaan
positiivisesti. (Honkola, J, Jounela, T, 2000, 17.)

Asiakaspalvelu on aina toimintaa, johon myos asiakas osallistuu. Asiakaspalveluti-
lanne on vuorovaikutusta, jossa asiakkaan ja palvelijan valilla on kontakti. Palvelu
on aineetonta, joten sitd on vaikea vakioida eika sita voi varastoida. Hyva palvelu
syntyy useasta tekijasta. Siihen tarvittavia osia ovat palveluilmapiiri, asiakkaan tar-
peiden tyydyttava palvelukokonaisuus, toimiva palvelutuotanto ja luotettava mieli-
kuva palvelun laadusta. (Hemmi, M, Hakkinen, U, Lahdenkauppi, M, 2008, 47.)

Palvelun maarittdminen onkin yritykselle voimavara. Kun palvelua voidaan méaari-
tell& yrityksen kannalta, on siihen helppo luoda muutoksia. Yrityksen kuullessa,
ettd palvelu on koettu huonoksi tai hyvéksi, voidaan palvelun méérittelyn ansiosta
panostaa ja parantaa tai muutettua sen haluttuja kohtia, jolloin yritysta saadaan vie-

tya haluttuun suuntaan.

2.6 Palvelun laatu ja sen parantaminen

Palvelun laadun parantamisella voidaan vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen positiivi-
sesti. Tyontekijoiden tyémotivaatio lisdéntyy, kun he huomaavat asiakkaiden tyy-
tyvéisyyden. Tdma johdonmukainen palvelukeskeinen strategia tukee kyseisté ke-
hityst4. Palvelustrategia hyddyttad myos yrityksen asiakkaita, silla yrityksen toi-
minnallinen laatu paranee, kun asiakas suhdetta hoidetaan. (Gronroos, 2009, 175.)
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Laadun parantaminen mainitaan usein sisdiseksi tavoitteeksi sekd maarittamétta
selvésti mita palvelun laadulla tarkoitetaan. Kun laatu méaritetaan liian kapeasti,
ovat hankkeet laadun parantamiseksikin usein liian kapea-alaisia. Todellisuudessa
asiakkaat kokevat laadun paljon laajemmin ja heidan kokemuksensa laadusta poh-

jautuu muihin kuin teknisiin ominaisuuksiin. (Gronroos, 2009, 177)

Arvioidessaan palvelun laatua, voi kuluttaja muodostaa mielipiteen hyvin monista
palveluun liittyvista asioista. Palvelun laadun lopputuloksen arvion antaa siis mité
palvelun tuloksena on saatu (ns. tekninen laatu), seké palveluprosessin laatu (ns.
toiminnallinen laatu). (Ylikoski, 1997, 90.)

Palvelun laatukokemus syntyykin siis siitd, kun kuluttaja vertailee laadun ulottu-
vuuksiin liittyvia odotuksiaan vastaaviin kokemuksiinsa. Néin siis odotusten seka
laatukokemuksen taustalla ovat vaikuttamassa asiakkaan tarpeet, aikaisemmat ko-
kemukset sekd sosiaalinen viestintd ja muu markkinoijan toimesta tapahtuva vies-
tint4. (Ylikoski, 1997, 90.)

Palvelutapahtuman onnistumiseksi onkin tarkeda luoda asiakkaille hyvét ensivai-
kutelmat. Ensivaikutelman ollessa onnistunut, antaa asiakas usein anteeksi myo-
hemmissa vaiheissa sattuvat mahdollisesti sattuvat pienet virheet seka puutteet. En-
sivaikutelman syntymiseen vaikuttavia tekijoita ovat palveluymparistd, muut asi-
akkaat, kontaktihenkilostd, odotukset, imago seka asiakassuhde. Usein ensimmai-
nen kontakti syntyy asiakkaan ja toimitilojen vélille. Toimitilojen edustan, raken-
teiden, arkkitehtuuri seka sisdénkayntien onkin oltava siistit, tyylikkaat ja houkut-
televat. (Lahtinen, Isoviita, 1998, 70.)

Kasitys palveluymparistdsta syntyykin jo ennen ihmiskontakteja. Hyva asiakaspal-
velija huolehtii siis siitd, ettd palveluympéristé on kunnossa koko ajan, ja ettd
myynnissa olevat tuotteet ovat houkuttelevasti esilla. Yrityksen muutkin asiakkaat
vaikuttavat asiakkaiden saamiin ensivaikutelmiin. Myds muiden asiakkaiden luku-
mé&éra vaikuttaa siihen, kauanko asiakas joutuu odottamaan omaa palveluvuoroaan.
(Lahtinen, Isoviita, 1998, 70-71.)
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Asiakas arvioikin palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa.
Arvioinnin kohteeksi joutuukin ydintuotteen lisaksi kaikki liitdnndispalvelut. Asi-
akkaan on helppo muodostaa mielipide hyvasta ja huonosta tuotteesta, mutta asiak-
kaan ei ole helppo arvioida palvelun laatua, joten asiakas muodostaa itselleen laa-
tumielikuvan. Tdmé perustuu tunnesseikkohin enemmaén kuin todellisiin tietoihin
tai omiin kokemuksiin. ”Totta on se, mikd todeksi uskotaan.” Palvelun laadun

kanssa samaa tarkoittaa kasite asiakaslaatu. (Lahtinen, Isoviita, 1998, 61.)

Totuuden hetki on tilanne, jolloin asiakas seké kontaktihenkild ovat kasvotusten tai
keskustelevat. Epdonnistunutta totuuden hetked yritys ei pysty korjata takuujarjes-
telyillé tai muillakaan tavoilla. Tehtyd ei saa tekemé&ttomaksi. On havaittu, etté te-
hokkaampi tapa palveluasioiden kehittdmiseen on kouluttaa koko henkilékuntaa

yksi péiva, kuin kouluttaa johtoa kokonainen viikko. (Lahtinen, Isoviita, 1998, 61.)

Melkein véistdmatta jokainen yritys tulee jossain vaiheessa epaonnistumaan jossain
kriittisessa tekijassa palvelutilanteessa. Asiakkaan ndkdkulmasta, asiakaspalveluti-
lanteen epdonnistuneisuus on tilanne, jossa jotain on mennyt vaarin. Tarkeinta vir-
heen korjaamisessa on 1dytaa tilanne missa asiakas on kokenut, ettei hanen odotuk-
siinsa ole vastattu. (Adrian, P, 2005, 89-91.)

Laatua valvotaan tuotteita valmistavissa yrityksissa jatkuvasti, monissa tuotannon
vaiheissa. Palvelualan yritykset valvovat laatuaan asiakaskyselyjen ja kilpailun
muodossa. Laadunvalvonta kuuluukin yrityksessa jokaiselle tyontekijalle. (Lepola,
R, Pulkkinen, I, Raivio, L, Selinheimo, R, Sulkanen, L, 1998, 224.)

Asiakasta taytyy kuunnella, ja hénen viestinsé kasittelysta on otettava vastuu. Asia-
kas arvioi lopullisen laadun, ei toimittaja tai henkilokunta itse. Tietysti yritys kohtaa
joskus hankalia asiakkaita, jotka valittavat turhasta. He saattavat olla vaarassg,
mutta heitdkin on kuunneltava. Asiallisesti valittava asiakas on yritykselle suoras-
taan arvokas. (Pitk&nen, R. 2006, 129.)

Ennen palvelun ké&yttoa on asiakkailla odotuksia siitd, minkalaista palvelu tulee ole-

maan. Odotusten merkitys asiakkaan laatukokemuksessa on suuri. Palvelunlaadun
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arvioinnissa odotukset muodostavat asiakkaille peilin, johon hén peilaa palveluko-
kemustaan. Odotusten seka kokemuksien vertailun perusteella asiakkaalle koostuu
kasitys, millaista palvelunlaatua hdn on saanut ja miten hanta on palveltu. Odotuk-
sien tayttyessd, asiakas kokee laadun hyvaksi tai hyvaksyttavaksi. Jos odotukset ei-
vat tayty, asiakkaat kokevat laadun huonoksi. T&méa on totta my®os silloin, kun asi-
akkaan odotukset ovat epérealistisen korkealla. Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa
palvelua. (Ylikoski, T, Jarvinen, R, Rosti, P. 2006, 64-65.)

Kun asiakaspalveluun saapuu asiakas, kyseessé on aina ainutlaatuinen kokemus,
joka ei koskaan toistu samanlaisena. Asiakas tekee omat johtopaatoksensé jo siita,
kuinka h&net on vastaanotettu, onko paikka siisti, kuinka henkilékunta on pukeutu-
nut seka muut asiakkaat. Ensivaikutelma on ratkaiseva, silla myonteinen seka kiel-
teinen ensivaikutelma luo pohjan koko tapahtumalle. (Hemmi, M, Hékkinen, U,
Lahdenkauppi, M, 2008, 49.)

Palvelun laatu onkin yrityksen kannalta tarked osa, silld tdmé& on palveluyrityksen
pohja. Palvelun laadun kokemusten perusteella voi yritys ylittaa suuriakin esteita ja
luoda negatiivisesta kokemuksesta positiivisen, mutta palvelunlaatu ja sen sisaltd
taytyy siséltaisi yrityksessa. Ei auta, ettd yksittdinen henkilo toteaa jonkin olevan
pielessd, vaan yrityksen taytyy panostaa ja saada kaikki palvelunlaatuun vaikuttavat

henkilt ymmartaméaan, mitd muutos on ja mita se vaatii.

2.7 Tuottavuus

Tuottavuudella tarkoitetaan panostettuja tekijoitd, jolla teollisuus- ja palvelupro-
sessi muutetaan asiakkaan kokemaksi arvoksi. Silla tarkoitetaan myos laatutason

séilyttdmisté vakiona tuotoksen ja panoksen suhteessa. (Gronroos, 2009, 283.)

Palvelun tuottavuutta ja laatua ei pystyté erottamaan toisistaan. Asiakkaan vaikutus
tuottavuuteen on palvelujen alalla erilainen kuin teollisella alalla. Tdma johtuu asi-
akkaiden osallistumisesta palveluprosessiin ja heidén vaikutusta sen etenemiseen

seka lopputulokseen. Asiakkaat antavat prosessiin oman panoksensa kuten tietoja,
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itsepalvelutoimet, kyselyt seka valitukset. Nama asiakkaasta johtuvat panokset vai-
kuttavat tuottavuuteen. Asiakkaan alulle panema vuorovaikutus siis vaikuttaa pal-

veluprosessin tehokkuuteen. (Grénroos, 2009, 284.)

Siséisen markkinoinnin tavoitteina ovat luoda asiakaskeskeinen liikeidea joka to-
teutetaan yrityksen henkildston avulla. Sisaisiin tekijoihin vaikuttaminen on ensim-
maéinen askel, jolla luodaan toimintaan toteutetut edellytykset. Naihin edellytys-
luonteisiin seikkoihin kuuluvat johtamisperiaatteet, tavoiteasettelu seka organisaa-
tioratkaisut. Siséisen markkinoinnin toteuttamisessa on tarkeéa, etta se kattaa nelja
paaaluetta: Tiedotusjarjestelmd, koulutusjéarjestelmd, kannustusjarjestelmd seka
hengen luominen. Siséinen markkinointi ei ole kampanjaluonteinen tapahtuma,
vaan se on pitkajanteistd, jatkuvaa tekemisté jolla yritetddn varmistamaan yrityksen
toiminnan asiakaskeskeisen toimintatason sdilyminen sen luomisenkin jalkeen.
(Rope, 1987, 49-50.)

Tuottavuus on yritykselle elinehto, ja tuottavuus palvelutilanteissa syntyy henkil6-
kunnan seké asiakkaiden totuuden hetkistéd. Palvelutilanteen tuottavuuteen vaikut-
taakin henkilokunnan seka asiakkaiden odotukset yrityksestd. Tuottavuutta voidaan
parantaa kouluttamalla henkilékuntaa oikeaan suuntaan, mutta huomioon on otet-
tava myos asiakkaiden yksilollisyys, eika palvelutilanne saisi kérsid asiakkaan né-

kokulmasta esimerkiksi henkilékunnan kiireella.

2.8 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa palvelujen, tuotteiden ja toimintatapojen mittaamista kil-
pailijoita vastaan. Siin& vertaillaan ja kehitetddn kaytantdja kohti parasta toiminta-
mallia. N&in ollen toimintaa voidaan nimittd4d myos késitteelld benchlearning. Tays-
mittaisessa benchmarkingissa verrataan suoritustasoja, tuloksia sek& prosessin si-
séltoa ja tyovaiheita. (Lecklin, 2006, 182.)

Kun benchmarkingiin valmistaudutaan huolellisesti ja se otetaan osaksi yrityksen
toistuvia prosesseja, se antaa tavoitellut hyddyt, seké tukee parhaiten oppimis- ja
kehittdmistavoitteita. (Lecklin 2006, 185.)
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Mittaaminen onkin yrityksille tarkeadd, jotta tiedetddn missa yritys on sekd minne
yritys on menossa. Sité saat, mitd mittaat, joten tiedatko oikeasti mit4 haluat? Oi-
keiden asioiden mittaaminen asettaa yrityksille haasteita. Monet yrityksen téarkeis-
takin mittareista ovat menneisyyden mittareita, jotka eivét palvele nykyista hetkea
tai tulevaisuutta. Mittareita suunniteltaessa voidaan tdydentaa mittareilla, jotka vai-
kuttavat lopputulokseen. (Selin, E, Selin, J, 2013, 180-181.)

Benchmarkingilla voidaan mitata yrityksen voimavaroja toisiin samankaltaisiin yri-
tyksiin, seka yrityksen palveluita tai tuotteita siséisesti tai ulkoisesti. Benchmarkin-
gin avulla voidaankin helposti saada selville, mink&lainen asema yrityksella on ver-

rattaessa kilpaileviin yrityksiin.

2.9 Kilpailu ja asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden vaikutus voittoihin on valtava, sill& asiakaskohtaiset voitot
suurenevat ajan kuluessa. Vaikuttavat tekijat voittojen saavuttamiseen ovat tuotot,

kustannukset, hinta ja sédastot kustannuksissa. (Gronroos, 2009, 179-180.)

Asiakassuhteen pysyen pitkéna ja toistuvana, joten pitkéaaikaiset asiakassuhteet joh-
tavat tuottojen kasvuun. Asiakkaan ja yrityksen oppiminen toisista kasvattaa palve-
luprosessia nopeammaksi ja aiheuttaa vdhemman virheitd, jolloin kulut vhenevat

ja yrityksen kustannukset vahenevat. (Grénroos, 2009, 182-183.)

Asiakkaiden ollessa tyytyvaisid, he voivat suorittaa myos suusanallista viestintaa
toimien ilmaisina markkinoijina. Yritykset siis saavat suosituksia saaden uusia asi-
akkaita kayttaméattd omia resursseja, joka taas johtaa positiivisiin voittoihin yrityk-
selle. Mahdollisesti siis tyytyvéiset asiakkaat rahoittavat asiakkaiden lisdhankinnan

kuluttamalla yrityksen palveluita ja tuotteita. (Gronroos, 2009, 362-363.)

Palveluorganisaation sijaintina késitelld&n paikkaa, jossa palveluiden tuottajien toi-
mitilat sekd henkil6sto sijaitsevat. Sijaintia tuleekin tarkastella asiakkaan nakokul-

masta. Palveluiden luonteesta riippuu, onko palvelun saavutettavuuden kannalta
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olennaisena asiana tuottajan sijainti. Myos Kilpailutilanne seka alan kehitysnakyma
vaikuttavat sijaintipaatoksiin. (Ylikoski, 1997, 140.)

Hinnoittelulla on kaksi roolia. Ensimmaisend on taloudellinen rooli, silla markki-
nointimixin osista taloudellinen rooli on ainoa, joka tuo organisaatioon rahaa. Muut
markkinointimixin osat ovat organisaatiolle kustannuksia. Hinnan psykologinen
rooli onkin palvelualoilla erityisen merkityksellinen. Kuluttajan koettaessa palve-
lujen ostamisessa epadvarmuutta, han kayttaa hintaa laatuvihjeena. (Ylikoski, 1997,
142.)

Hinnoittelumenetelmén valintana voidaan kayttad kustannusperusteista hinnoitte-
lua, joka perustuukin kustannuksiin ja tavoiteltuihin voittoihin, kilpailuperusteista
hinnoittelua, joka perustuukin kilpailijoiden hintoihin. Tama ei tarkoita, ettd hinta
on sama, mita kilpailija veloittaa. Kysyntaperusteisessa hinnoittelussa hinta perus-
tuu siihen, mita kuluttajat ovat valmiina maksamaan palvelusta, eli asiakkaan saa-
maan arvoon. (Ylikoski, 1997, 148-149.)

Toimipaikkamyynnistd kaytetadn usein myos nimed tiskimyynti. Tama kertoo ké-
sitteellisesti toimipaikassa tarkoitettavaa tapahtuvaa myyntid (kauppa, ravintola,
hotelli jne.). Toimipaikkamyynnin erddnd avainkasitteend on palvelumyynti. Tama
tarkoittaa toimipaikan palveluhenkiloston toimintaa, jossa palvelun myota myy-
daan yrityksen tuotteita. Palvelumyyntiin liittyy kdsite lisamyynti. Sen avulla yritys
yrittdd varmistaa, ettei asiakkaalta jaanyt epahuomiossa hankkimatta jotain sel-
laista, mita yrityksestd samalla ostokerralla voitaisiin hankkia. Lisamyynti- ja pal-
velumyynti-ajattelun malli onkin toimipaikkamyynnissd menestyksen avainteki-
joita. (Rope, 2003, 15-16.)

Tuotteen tai palvelun laatu tarkoittaa asiakkaiden késityksié siitd, kuinka tuote tai
palvelu ratkaisee heiddn ongelmansa verrattuina vastaavan tasoisiin kilpaileviin yri-
tyksiin. Yritys viestittdd laatumielikuvaansa esimerkiksi ulkon&olld, ominaisuuk-
silla sek& liitannaispalveluilla. Laatu tarkoittaa siis kaikkia niitd ominaisuuksia,
joita asiakkaat niissa arvostavat. (Korkeaméki, A, Pulkkinen, I, Selinheimo, R,
2000, 118.)
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2.10 Asiakkaiden arvomaailma

Menestyksekkéén liikearvon taustana ovat asiakasarvojen tunnistaminen ja hyo-
dyntaminen. Arvojen ja tarpeiden selvittdminen on usein aikaa vievéa seka kallista,
joten yrityksen tulisi kohdistaa selvitys avainasiakkaiden kannalta keskeisilté ydin-
alueilta. (Lecklin, 2002, 95.)

Kun strategiset arvot ovat tunnistettu, voidaan niiden merkitys analysoida. Arvoilla
saattaa olla hyvinkin toisistaan eroavia painoja hankintapaatoksia tehdessa. Arvo-
jen l6ytdmiseksi on asiakkaita tutkittava kriittisesti seké strategisesti. Asiakkaan ar-
vomaailma ei ole muuttumaton, silld tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksiin liit-
tyvat arvot saattavat muuttua nopeasti. Tamaén sijasta kayton seurauksiin seka ha-

luttuun lopputulokseen vaikuttavat arvot sailyvat kauemmin. (Lecklin, 2002, 97.)

Asiakastyytyvéisyysmittauksilla selvitetddn tuotteiden ja palveluprosessien laadun
lisaksi myos tilastoja siitd, miten yritys on onnistunut asiakasarvojen vastaanotossa.
Asiakastyytyvdisyysmittausten tuloksista on etsittava alueet, joissa yrityksen on pa-
nostettava luomalla parannustoimenpiteitd. Ongelmakohdan syyn Ioytamiseksi on
tutkittava, johtuuko ongelma suorituskyvyn puutteesta vai onko kenties arvot ym-
marretty vaarin. (Lecklin, 2002, 97.)

Jotkut asiakkaat ovat alttiimpia tekeméaan valituksia kuin toiset, erindisté syista joh-
tuen. Kyseiset kuluttajat kokevat valituksen tuovan positiivisia seurauksia ja mah-
dollisia korvauksia valituksilleen, ja heidén persoonalliset norminsa tukevat heidan
valittavaa kaytostaan. He kokevat, ettd heidan pitéisi saada kompensaatio johtuen
huonosta palvelusta tai tuotteesta. Monet asiakkaat jotka ovat taas tyytymattomia
saamaansa palveluun tai tuotteeseen mutta jattavat asian mainitsematta, miké johtaa
usein paatokseen pysya nykyisessé tai vaihtaa pois nykyisesta palveluntarjoajasta
hiljaisesti. (Wilson, 2008, 373.)
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Vaikka kuluttajakayttaytymisen mallit lahtevatkin siita, ettd kaikki kuluttajat ovat
erilaisia, on yrityksilla erittdin harvoissa poikkeustapauksissa mahdollisuus ottaa
jokainen asiakas erikseen yksilond huomioon toimintaansa suunniteltaessa. Vaikka
yrityksen nakdkulmasta myonnetdéankin yleensa kuluttajien erilaisuus, tulee yrityk-
sen myo6s nahdé kuluttajien samankaltaisuus ostokayttaytymisté katsoessa. Yrityk-
sen onkin pyrittdva erottamaan kuluttajista ne tekijat, jotka vaikuttavat markkina-
kysynnan eroihin sekd segmentoimaan kokonaismarkkinat voittopyrkimystensé

saavuttamiseksi néilla tekijoilla. (Repo, 1987, 74.)

Palvelussa tapahtuneiden virheiden korjaus on véalttdméatontd, jotta asiakas voi sdi-
Iyttdd luottamuksensa. Usein pelkkd virheiden korjaaminen ei ole riittdvad, vaan
palvelutilanteen korjaamiseksi on tarpeen, ettd asiakaspalvelutilanteessa oleva asia-
kaspalvelija ottaa tilanteen hallintaansa ja pyrkii I6ytdmaan tilanteeseen uuden, hy-
vaksyttavan ratkaisun. Pelastamalla yksittainen palvelutilanne sen epdonnistuessa
saatetaan pelastaa samalla koko asiakassuhde. Tilanne tulisikin hoitaa niin, etta
asiakas virheestd huolimatta on niin tyytyvainen kuin tilanteessa on mahdollista
(Ylikoski, T, Jarvinen, R, Rosti, P, 2006, 71.)

Yritykselld on arvot, vaikka niité ei olisi tietoisesti erikseen méaéritelty. Arvot liit-
tyvat yrityksen missioon ja kulttuuriin, sekd yleensakin yrityksen tapaan toimia. On
ymmarrettdvaa, ettd arvojen sisalté muovautuu jokaisen henkilokohtaisen koke-
muksen ja nakemyksen kautta, olisi arvot hyvd maaritella henkildstolle yhdessa.
Kun arvot halutaan ottaa kayttoon, ettd ne toimivat, olisi hyva ottaa koko henkil6sto
mukaan arvokeskusteluun. Tarkedd on, ettd arvot heijastavat strategisia tavoitteita

sekd paatoksié ja ovat oikeassa suhteessa niihin. (Selin, E, Selin, J, 2013, 100-101.)

Asiakkaiden arvomaailmaan yritys voi vaikuttaa sen markkinoinnilla, tai annetulla
palvelulupauksella sekd jo tarjotuilla palveluilla. Asiakkaan arvomaailmaa ei yritys
voi itse muuttaa, mutta siihen voidaan vaikuttaa. Luomalla asiakkaalle ratkaisu on-
gelmaan, on yritys jo luonut asiakkaan arvomaailmaan sopivan pohjan. Lopullisena
mittaajana arvomaailman toteutuksessa toimii kuitenkin asiakas itse, joten arvo-
maailman kohtaamisen varmistamiseksi yrityksen kannattaakin toteuttaa kyselyja

jolla n&hdaan senhetkinen tilanne asiassa.
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2.11 Kilpailuympéaristo

Kilpailuymparisto seka asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti seka usein ennalta
arvaamatta. Hyva asiakkaista huolehtiminen, asiakkaan tarpeen tyydyttaminen,
edellyttad yritykselté tuotteiden ja palveluiden jatkuvaa mutta kontrolloitua muu-
tosta. Sen hyodyntdminen asiakkaan palvelukyvyn parantamiseksi on yritykselle
vaativa tehtéva. Yritysorganisaatio harhautuu helposti omien mieltymystensé tielle.
Muutokset vaativat tydyhteisdltd uuden oppimista seka tarpeettoman poisoppi-
mista. Muutoksen keskelld on vaarana tehokkuuden menettdminen sek& laadun hei-
kentyminen. (Rissanen, 2007, 96-97.)

Kilpailu hajaantuneilla aloilla on kovaa ja saateleméatontd, mahdollistaa asiakas-
tyyppiin erikoistuminen kilpailuedun saavuttamisen. Hyvin suoritettuna erikoistu-
minen asiakastyyppiin saattaa johtaa pitkalla tdhtdimelld jopa monopolisten kilpai-
luaseman syntymiseen, etenkin jos tahén kytketd&n rajattu maantieteellinen alue.
Asiakastyypin mukaan erikoistuminen tarjoaa myds markkinointitoimenpiteille ta-
loudellisen tehokkaan lahtokohdan. (Rissanen, 2007.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin mukaisesti asiakassuhteiden luomisvaiheessa kilpai-
lukeinoina kaytetédan keinoja, joilla pyritdén saamaan asiakkaan kiinnostuneiksi yri-
tyksestd seka sen tuotteista. Asiakassuhteen kehittamisvaiheessa henkilékunnan
osaaminen seké asiakaspalvelutaidot painottuvat eniten suhteen luomisessa. (Lah-
tinen, Isoviita, 1998, 8.)

Kysyntdymparistdssa asiakkaan rooli on korostunut kysynnan jaottelun seké kysyn-
tdanalyysien kustannuksella. Markkinoita ei voikaan jakaa enda yhta selvésti kulu-
tus- ja tuotantotavaroiden markkinoihin kuten aiemmin. llmiéna markkinointi on-

Kin siis seurausta kysynnésté. (Lahtinen, Isoviita, 1998, 16.)

Yleinen késitys on, ettd tuote on asia, jota yritys myy. Kuitenkaan asia ei ole ndin
yksinkertainen, silla myy yritys mitd tahansa, asiakkaat eivat ole etsiméssa tuotteita

vaan ratkaisuja omiin tarpeisiinsa. Tdma nékokulma laajentaa yrityksen fyysisen
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tuotteen ulkopuolelle. Yrityksen ratkaisuihin vaikuttaa huomattavasti kilpailu. Kay-
tannossa yritykselle ei siis riit4, ettd kerrotaan oman tuotteen tai palvelun olevan
tietynlainen, silla potentiaaliset asiakkaat eivét tarkastele niita absoluuttisessa mie-
lessa. Tuotteen mittarina on aina sen asemoituminen kilpaileviin tuotteisiin. (Repo,
1987, 87-88.)

Palvelupisteen ulkoiseen kuvaan vaikuttavatkin asiakkaan kannalta havaittavat
asiat, jotka huomataan ennen kuin asiakas tulee palvelupisteeseen sisalle. Ei ole
yhdentekevéa, millaisessa rakennuksessa tai minkalainen julkisivu palvelupisteella
on. Valomainoksilla, markiiseilla, lipuilla, viireilld ja teippauksilla voidaan luoda
julkisivuja koskevien madrayksien sallimissa rajoissa haluttua mielikuvaa yrityk-
sestd. Sisdankaynnin ja pyséakointialueiden siisteydesta on myods huolittava. Keséi-
sin voidaan lisata esimerkiksi kukkaistutuksia tai vaihtaa sopivia esittely- ja myyn-
titapahtumia sisadnkaynnin yhteyteen. (Lepola, R, Pulkkinen, I, Raivio, L, Selin-
heimo, R, Sulkanen, L. 1998, 121-122.)

Palveluympariston suunnittelun lahtokohtia ovat asiakaskierto, erikois- ja palvelu-
osastot, varit, valaistus, lattia- ja kattoratkaisut, tuotteiden esille asettelu seka ku-
vien ja tekstien kayttd. Kalusteet luovatkin rungon tuotteiden esitykselle. Niiden
valinnassa pitd4 muistaa, ettd ne palvelevat asiakasta, henkilokuntaa seka itse yri-
tystd. Asettelun on oltava selkedé ja johdonmukaista, jotta asiakkaan on helppo
tehda valintansa ja havaita tuotteet ilman myyjan apua. Myymaélan tehokkuuden
nakokulmasta kalusteiden tulisikin olla muunneltavissa. (Lepola, R, Pulkkinen, I,
Raivio, L, Selinheimo, R, Sulkanen, L. 1998, 89.)

Kilpailuymparisto yritykselld on térked, silla se luo osittain pohjaa sen liikevaih-
dolle. Kilpailuympdristdssa pitédd ottaa huomioon, ettd pelkéstaan hinta ei ole rat-
kaiseva tekija. Asiakas ei lahde suoraan yritykseen, joka tarjoaa halvimmat hinnat.
Kilpailuympéristoon vaikuttaa asiakkaiden ongelmat, niiden ratkaisu, kuten yrityk-

sen tarjonta ja palvelunlaatu.
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2.12 Asiakaslahtoinen kehitys

Yrityksen tuotekehitykselld tarkoitetaan méaaréatietoista toimintaa uusien tuotteiden
tai palvelusten kehittamiseksi tai olemassa olevien oleellista parantamista markKki-
noille asiakkaita varten. Tuotekehitysta on luotava seka teollisessa ettd palveluyri-
tyksessd. Uusia tuote- ja palvelukehityksié tuotetaan kilpailusyist, sill& yrityksen
tulisi turvata tulevaisuus ja voitontekomahdollisuudet. (Rissanen, 2007, 262)

Tuote- ja palvelukehityksen perusteita voivat olla nykyisten vanheneminen mark-
kinoilla kilpailutilanteessa, heikkeneva kannattavuus, yrityksen uupuminen. Eten-
kin palvelutuotteissa markkinamuutokset saattavat olla hyvin nopeita. Myos asiak-
kaiden muuttuvat tarpeet, niiden tyydyttaminen seké& tyydytyksen asteen syventé-
minen, toiminnan laajeneminen, vapaan kapasiteetin kaytto, kilpailutilanteen vali-
koiman vaativa taytto, uuden tekniikan tai osaamisen tuominen yritykseen, yritys-

kuvan uusiutuminen sekd suhdannevaihtelun torjuminen. (Rissanen, 2007, 262)

Yrityksen kannalta markkinointiviestintddn kuuluu henkilokohtainen myyntityo,
mainonta, menekinedistdminen, suhde- ja tiedotustoiminta. Henkilokohtainen
myyntityd saattaa olla yritykselle kallis, mutta hyvin toteutettuna todella tehokas
markkinointikeino. Vaikka asiakaskeskeisyys on noussut selvasti pinnalle markki-
nointiajattelussa, ei sen merkitys mainonnalle monessakaan tapauksessa jakseta sen
toteuttaessa miettid. (Repo, 1987, 116-119.)

Asiakaskeskeinen markkinointiprosessi on kaksitasoinen. Ensimmaisessa tasossa
tarkoitetaan niitd ratkaisuja, joita yrityksessa tehdaan méériteltdessa kilpailukeino-
jen strategiat. Toisena tasona asiakaskeskeisessd markkinoinnissa on operatiivinen

markkinointiprosessi. (Repo, 1987, 170.)

Palvelunlaatu ei synny vahingossa — yrityksen on luotava jatkuvuutta ja kehitysta
varmistaakseen korkean laadun pysymisen ja saatavuuden asiakaspalvelutilan-
teissa. Pysyvan laadun luonti sek& jatkuvuuden varmistus voidaan hoitaa yrityksen
keskittyessé konseptiin missd he ovat asiakaskeskeisia, indikaattorien seuraamista

asiakastyytyvaisyyden suhteen, korkeat standardit asiakaspalvelulle, tapa seurata
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palvelunlaatua, tyytyvaisista sekd pettyneisté asiakkaista syntynyt palaute seka pi-
t44 oma henkilokunta tyytyvaisend. (Palmer, A, 2005, 293-294.)

Yrityksilla on omat tapansa toimia, myos asiakkaita palveltaessa. Asiakaspalvelun
peruslinjat tulisikin madritelld jo yrityksen liikeideassa. Liikeideassa madritellyt
asiakaspalvelun linjaukset siirretddnkin kdytannon toimintaan, eli henkilokunnan
toimintaan. Yritysten tulisi maaritella palvelutasona, ja asiakaspalvelutehtévissa
toimivilla henkil6illa taytyisi olla selked kasitys, miten asiakaspalvelutilanteet hoi-
detaan. (Korkeamaki, A, Pulkkinen, I, Selinheimo, R, 2000, 12.)

Epdvarma yritys tippuu pois markkinoilta. Asioiden on sujuttava yrityksessa. Toi-
mivat rutiinit ovat yrityksille edellytys Kilpailuun mukaan paasylle. Mutta se ei yk-
sinaan riitd, silla menestykseen tarvitaan mahdollisuuksien liséaksi myds kulttuuria,
houkuttelevuutta seké kuorrutusta kakun paalle. Mahdollisuuksien kulttuuri on ky-
vykkyyttd, tilanneherkkyytta seké palveluasennetta. Siihen tarvitaan myos vastuun-
ottoa sek& toimintavapautta. (Pitkanen, R. 2006, 171.)

Yrityksen kohdatessa asiakas, tulisi henkilokunnan aina kysya itselté ja asiakkaalta,
mitd meidan nyt tulisi saada aikaan yhdessa? Kun yhteinen tavoite syntyy asiakkaan
jahenkil6kunnan vélille, ja toisia on ymmarretty, yhteistyo sujuu ja tuloksia syntyy.
(Pitk&nen, R. 2006, 145.)

Siséisen markkinoinnin tavoitteena on luoda henkildstdlle motivaatio palvelemaan
sekd ulkoisia etté sisaisia asiakkaita asiakaskeskeisesti ja antaa henkildstolle asia-
kaskeskeisessad tyoskentelyssé tarpeelliset tietotaidot sekd organisaation tuki jota
tehtévissa tarvitaan. (Ylikoski, T, Jarvinen, R, Rosti, P. 2006, 160.)

Monessa yrityksessd on haasteena oppia pois tuotepainotteisesta ajattelutavasta ja
siirtyd asiakasléhtoiseen ajattelutapaan. Tuote sekd palvelu osataan ja tunnetaan
yleensa lapikohtaisin, mutta niiden tuottamaa lisdarvoa asiakkaille ei ole selke&sti
madritelty. Asiakasndkokulman sek& asiakaslahtdisen ajattelun kulmakivid ovat
mm. arvotuotanto, eli mité lisarvoa yrityksen palvelukokonaisuus tuottaa. Palve-

lua tarkastellaan prosessina sekd systeemind, jolloin tarkastelun nakokulmaksi
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muodostuu kokonaisuus kaikkine asiakaspalvelutilanteina, eika vain tuote tai pal-
velu yksindan. (Selin, E, Selin, J, 2013, 18.)

Jatkuva kehitys on yritystoiminnassa positiivinen pakollisuus. Jos yritys suhtautuu
siihen negatiivisena ilmiona, kehitys ei toteudu laadukkaasti. Kehitys on yritykselle
mahdollisuus ja voimavara. Jatkuva kehitys perustuu osaavien ihmisten kykyyn ja
haluun innovoida tietopitoisessa ymparistossé. (Honkola, J, Jounela, T, 2000, 186.)

Asiakaslahtdinen kehitys tulisi olla aina yrityksessa ensisijaista. Yrityksen alasta ja
tarjonnasta riippumatta, ja vaikka se olisi paras alallaan, on aina asioita joita voi
parantaa. Asiakasléhtoisen kehityksen tarkoituksena on luoda vakaata sijaa yrityk-

sen tulevaisuutta varten.
2.13 Teoreettinen viitekehys

Teoria jakautunut eri aihealueisiin, jotka ovat asiakassuhteet, asiakastyytyvéisyys,
palvelu, palvelun laatu seka parantaminen, kilpailuymparistoon seké asiakaslahtoi-
seen kehitykseen.

Asiakassuhteissa on kayty lavitse asiakassuhteiden elinkaarta, siséltéen tietoa siita
miten asiakassuhteet syntyy, mika saa ne jatkumaan ja miksi ne mahdollisesti lop-

puvat.

Asiakastyytyvdéisyydessd on kayty lavitse sitd, mitd asiakastyytyvaisyys on, miten
se syntyy ja kuinka asiakastyytyméattomyys syntyy, kuinka saavuttaa asiakastyyty-
vaisyytta ja miksi valttaa tyytymattomyyttd, seka mitenka naita pystytddn mahdol-

lisesti mittaamaan.

Palvelun madrittelyssa on kayty lavitse palvelun syntymistd, mita se on, miten se
méaritelldan, sekd puhutaan palvelun aineettomuudesta ja kéasitelldan yleisesti pal-

velun tarkoitusta yritykselle.

Palvelun laadussa ja parantamisessa kaydaan lavitse asioita siitd, kuinka laadukas

palvelu maaritellaan, mika asiakkaissa vaikuttaa heiddn kokemaansa palveluun ja
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tdmén laatuun, seké siitd kuinka yritys voi mahdollisesti pitaa palvelunsa laadun

korkealla ja tasaisena, seka asiakkaansa tyytyvaisena.

Kilpailuympéristossa on kéyty lavitse kilpailuympariston vaikutuksista yrityksille,
sisdltéden kilpailun osiot, seké yrityksen viestinnén tarkoituksen ja ndiden vaikutuk-

sen asiakkaille seka naiden luomat odotukset asiakkaalle.

Asiakaslahtdisessé kehityksessa on kayty l&pi yritykselle tarkeitd asioita muun mu-
assa jatkuvasta havainnoinnista, jatkuvasta kehityksestd, asiakaslahtoisestd kehi-
tyksestd ja sen vaikutuksesta yrityksen ensisijaisuutena, ja ndiden vaikutuksesta

luoda vakaata sijaa yrityksen tulevaisuutta varten.
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3 EMPIIRINEN TEORIA

3.1 Tutkimusprosessi

Aiheen valinta alkoi keskusteltuani Cotton-Clubin omistajan kanssa ja l16ydettyani
tietoa siitd, ettei kyseiselle ravintolalle ollut toteutettu ikind aiemmin asiakastyyty-
vaisyystutkimusta, ja dskettdisen omistajanvaihdoksen ja uuden omistajan takia sen
uutuusarvo ja todellisia tarpeita palveleva vaikutus voi olla suuri. Aiheen valintaan
vaikutti myos kokemukseni muutamasta asiakaspalveluun ja sen laadunparissa

aiemmin tekemani tyokokemus.

Tutkimussuunnitelma aloitetaan keskustelemalla yrityksen kanssa heidan tarpeis-
taan ja toiveistaan. Yritykselle luodaan aihe, esimerkiksi asiakastyytyvéisyys tar-
jontaan ja palveluun, jonka pohjalta luodaan eri teemat, joiden pohjalta aihetta voi-

daan tutkia.

Tutkimussuunnitelman taustoista k&vi ilmi, ettei yritykselle ole tuotettu asiakastyy-
tyvaisyytté késittelevaa kyselyé, joten tutkimuksen relevanssi yritykselle on suuri.

Tavoitteina tutkimusongelmassa on tuoda esiin asiakkaiden yleinen tyytyvaisyys
ravintolan palveluihin, laatuun seka tuoda esille uusia ndkdkulmia ja mahdollisia
ongelmakohtia joita yrityksessa voisi parantaa, ja luoda kasitys yrityksen asiakas-

kunnasta, kun tutkimus on valmis.

Ty0Ossd kerrotaan toimeksiantajasta, jonka jalkeen késitelldan teoreettista viiteke-
hysta. Viitekehyksessa késitellaan asioita asiakaspalvelusta, Kilpailusta, lounaspal-
velusta, palvelun laadusta, tuotteen laadusta, asiakkaiden kuluttajaprofiilia, kilpai-
luympdristostd, sekd pohditaan tuotevalikoimaa ja késitelldan viestinnén tavoitta-

mista ja miten edelld mainittuja asioita mitataan.

Teoriaosassa kdydyt teoriat liittyvat keskeisesti tehtyyn tutkimukseen.
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Teoriaosassa lapikéytyné oleva teoria-alue jakautuu padosin viiteen aiheeseen liit-
tyvéan osa-alueeseen: Asiakassuhteisiin, asiakastyytyvéisyyteen, palvelun maarit-
telyyn, palvelun laatuun ja sen parantamiseen, kilpailuympéristoon seka asiakas-

lahtoiseen kehitykseen.

3.2 Kyselylomakkeen luonti

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, jossa pyritaan selvittdmaan tutkimus-
kohteessa lainalaisuuksia seké toimintaperiaatteita. Tutkimus on luova prosessi,
jossa saattaa olla teoreettista kirjoituspoytatutkimusta, jossa kaytetadn valmiiksi
olevaa tietoa sekd materiaalia, tai empiirista eli havainnoivaa tutkimusta. Empiiri-
nen tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin menetel-
miin. Tutkimuksessa voidaan testata, toteutuuko jokin teoriasta johdettu hypoteesi
kaytanndssd, mutta tutkimusongelmana saattaa olla myds jonkin ilmion tai kayttay-
tymisen syiden selvittdminen tai ratkaisun I0ytdminen siihen, miten jokin asia pi-
téisi toteuttaa. (Heikkild, T, 2004, 13.)

Periaatteena on kuitenkin se, ettd etukateen tehdyssa tutkimussuunnitelmassa vai-
kutus saadun tiedon luonteeseen on mahdollisimman vahainen. Kvalitatiivinen tut-
kimus, kuten tutkimukset yleensd, rakentuu vahvasti teoreettisen ja menetelmalli-
sen pohdiskelun varaan, mutta kvalitatiivisten menetelmien kayttajien tulee myos
varautua yllattaviin kaanteisiin, joita kentalla saattaa tulla eteen. (Grénfors, M,
1985, 45.)

Kun tutkijoilla ei ole aikaisempaa suhdetta haastateltaviin, tai kun aikaisempi suhde
on ollut vain satunnainen, on haastattelijan tehtdvané luoda haastattelulle otollinen
ilmapiiri. (Grénfors, M, 1985, 107.)

Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta voidaan nimittdd myoskin tilastolliseksi
tutkimukseksi. Sen avulla selvitetddn lukumaariin sek& prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia seké eri asioiden vélisid riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssa tapah-
tuneita muutoksia. Tamé edellyttaakin riittdvad sekd edustavaa otosta. Aineistojen

keruussa kéytetdankin yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita strukturoituine
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vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla seka tulok-
sia voidaan havainnollistaa taulukoin tai kuvioin. Kvantitatiivisista tutkimusta ar-
vostellaan yleensa sen pinnallisista tuloksista, silla tutkija ei paase riittavan syvélle
tutkittavien maailmaan. (Heikkil&, T, 2004, 16.)

Havaintoaineisto keratadn laadittujen protokollien mukaisesti, joten tyo on tilastol-
liselta kannalta ongelmatonta, kunhan vain ohjeita noudatetaan. Y leisimmat virheet
datan keruussa ovat datan laatuun liittyvid. Mittaukset pitdisi suorittaa sovitulla
tarkkuudella. Havainnot kerataan lomakkeille ja tallennetaan. Havaintojen virheel-
lisyystarkastus on datan laadun varmistamista. Yleensé havaintoaineisto tallenne-

taan havaintomatriisin muodossa tiedostoksi. (Gronroos, M, 2003, 17-18.)

Kyselylomakkeen suunnittelu edellyttédakin karjallisuuteen tutustumista, tutkimus-
ongelman pohtimista seka tdsmentamista, kasitteiden madrittelya seka tutkimusase-
telman valintaa. Suunniteltaessa tulee ottaa huomioon myds, miten aineistoa ké&si-
telld&n. Kysymyksia sekd vastauksia suunniteltaessa on oltava selvillg, kuinka tark-
koja vastauksia halutaan, ja kuinka tarkkoja vastauksia on mahdollisuus saada. Sa-
maa asiaa voidaankin kysyé usealla eri tavalla ja jopa eri mitta-asteikoittain. Tutki-
muksen tavoite pitéd olla selvilld, ennen kuin kyselylomakkeen laatiminen aloite-
taan. Tutkijan taytyykin siis tietdd, mihin kysymyksiin hin haluaa vastauksia.
(Heikkila, T, 2004, 47.)

Palvelun laatu on subjektiivinen kasite siitd, miten asiakkaat vertailevat palvelun
tasoa ja mitd he uskovat yrityksen mahdollisesti voivan tarjota palvelunlaadulli-
sesti, ja kuinka he ovat kokeneet saamansa laadun. Asiakkaiden odotuksien erotessa
koetusta palvelusta voidaan luokitella laadun puute viiteen eri kuiluun: Johdon né-
kemyksen kuilu, laatuvaatimuksen kuilu, palvelun toimituksen kuilu, markkinoin-

tiviestinnan kuilu seka koetun palvelunlaadun kuilu. (Parasuraman, A, 1990.)
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3.3 Tulosten analysointi

Tutkimusaineistot kasitelladn yh& useammin tietokoneiden avulla. Ohjelmien omi-
naisuuksien kehittyessé seké tietokoneiden muistikapasiteettien kasvaessa isojen-
kin tutkimusaineistojen kasittely onnistuukin helposti. Tutkimusaineisto, tarvittavat
analysointimenetelmat seké tutkija itse ratkaisevat, mitk& ohjelmat soveltuvat par-
haiten aineiston kasittelyyn. (Heikkila, T, 2004, 121.)

Kun aineisto on keratty seké tallennettu, alkaa sen kasittelyvaihe. Syotetyt tiedot
tulisi kasitella niin, ettd niistd saadaan vastaukset tutkimuskysymyksiin seké tutki-
musongelma tulisi ratkaista. Tutkimusongelma seké sen teorian pohjalta rakennettu
viitekehys johtaa erilaisia hypoteeseja tutkittavien tekijoiden vuorovaikutussuh-
teista, eli tutkija voi esittda teoreettiset vastaukset tutkimuskysymyeksiin. (Heikkila,
T, 2004, 142.)

Mittaaminen tutkimusmielessé eroaakin sanan arkikielen merkityksesta. Tutkimuk-
sessa mittaamista on kaikki, missa voidaan ndhda mahdollisia eroja tai antaa tutki-
musyksikolle jonkinlaisia symboleja eroja luonnehtimaan. Mittauksen laajan ja
epamadraisen luonteen vuoksi ei ole varmaa, etta se tulisi aina toimimaan sen tar-
koitetutulla tavalla. Tutkimusraporteissa tuleekin pyrkid selvittdmaan, miten ja
kuinka luotettavasti tutkimuksessa kaytetyt mittarit ovat toimineet. (Heikkilg, T,
2004, 183-184.)

Datatiedostoja voidaankin siirtaa tilasto-ohjelmasta johonkin muuhun ohjelmaan
tai pdinvastoin tallentamalla data sellaiseen muotoon, ettd toinen ohjelma pystyy
lukemaan sen. (Heikkild, T, 2004, 288.)

Kvalitatiivisen aineiston analysointi tapahtuukin osittain samanaikaisesti aineiston-
keruun kanssa. Aineiston voi analysoida tavallisesti ainoastaan tutkimuksen suorit-
tanut henkild itse. Aineiston analysoinnissa yhdistyvat analyysi seké synteesi. Ana-
lyyttisen prosessin avulla kerétty aineisto hajotetaankin kasitteellisiksi osiksi ja syn-
teesin avulla ndilla saadut osat kootaan uudelleen tieteellisiksi johtop&&toksiksi.
(Gronfors, M, 1985, 145.)



37

Raportinkirjoitustekniikka usein heijastaakin tutkijan persoonallisuutta seké ty6ta-
poja. On mahdollista, ettd alueet, joiden Kirjoitus tuntuu aluksi vaikealta, eivét enda
ole vaikeita, kun tutkija on edistynyt Kkirjoittamistydssaan pidemmélle seka esitet-
tavat asiat ovat selkiytyneet ja kiteytyneet. (Gronfors, M, 1985, 179-180.)

Tulokset seka niista tehdyt paatelmat esitetdan kayttden kyseessé olevan tieteenalan
sanastoa. Tilastolliset tulokset ja paatelmat k&&nnetaan ja tulkitaan ko. tieteenalan
tai tieteellisen yleiskielen sanonnoiksi, termeiksi seké tulkinnoiksi. Analyysivai-
heessa tuotetaan usein hyvin suuri méaéara tilastollisten ohjelmistojen tulosteita.
Tastd informaatiotulvasta tuleekin 16ytaé oleellinen informaatio ja esittéa se. Ra-
porttivaiheessa saattaa vield ilmetd asia, jota analysoidaan. (Grénroos, M, 2003,
20.)

3.4 Tyobssa kaytettavia menetelmia

Tassa asiakastyytyvaisyyskyselyssé kdytettavistd menetelmissa keskeisessa osassa
ovat strukturoitu asiakastyytyvaisyyskyselylomake seké avoimet kysymykset, teo-
reettiset havainnoinnit, seka asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeesta ilmaantunei-
den vastausten analysointi ja paatelmien ja ongelmanratkaisujen luonti. Etuja néi-
den menetelmien kayttdmisessé ovat faktojen ja tulosten luotettavuus, ja mahdolli-
suus ettd asiakkaat voivat tuoda esiin ongelmakohtia mité yritys ei aikaisemmin

tiennyt edes olevan olemassa.
3.5 Asiakastyytyvaisyyskyselylomake
Asiakastyytyvéisyyskyselylomake

https://docs.google.com/forms/d/1uiN6ohBszHUJONOu2e9{iRMYndhNTkHu7Nz-

vVoFaxE

Kysymys 1, 1k&?


https://docs.google.com/forms/d/1uiN6ohBszHUJ0n0u2e9jiRMYndhNTkHu7Nz-vVoFaxE
https://docs.google.com/forms/d/1uiN6ohBszHUJ0n0u2e9jiRMYndhNTkHu7Nz-vVoFaxE
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Kyselyn ensimmaisend tarkoituksena oli selvittad kavijdkunnan ikaluokkaa, seka
tuoda erilaisilla analyyseilla mahdollisia eroja vastaajien mielipiteissa tarkastellen

kyselylomakkeen tuloksia iké&luokittain.
Kysymys 2, Sukupuoli?

Kyselyn toisena kysymyksend oli luoda samanlaista luokittelua kuin ensimmai-
sessd, luoda analyyseja mahdollisista eroista vastaajien mielipiteissa tarkastellen

kyselylomakkeen tuloksia sukupuolen perusteella.
Kysymys 3, Oletko asioinut Cotton-Club ravintolassa?

Kysymyksen alkuperéisend tarkoituksena oli luoda reliabiliteettia vastauksiin, ja il-
menikin ettd 4 vastaajaa eivét olleet asioineet Cotton-Clubilla, joten heidan vas-

taukset poistettiin tuloksista kokonaan luotettavamman tuloksen saavuttamiseksi.
Kysymys 4, Kuinka usein asioitte Cotton-Club:illa?

Kyselyn neljantend kysymyksena kysyttiin asioinnin jatkuvuudesta, luoden tietoa
seka siitd, kuinka usein vastaajat kdyvét Cotton-Clubilla, ja siitd kuinka luotettavaa
tietoa vastaajat antavat vastaamalla kysymyksiin. Toistuvan asiakaskaynnin vas-

taukset koetaankin luotettavammaksi kuin yksittaisen kdynnin.
Kysymys 5, Koska olette viimeksi asioinut Cotton-Club:illa?

Kyselyn viidentend kysymyksend kysyttiin asiakastapahtuman sijainnista ajalli-
sesti. Mahdollinen vuosi sitten tapahtunut asiointi ei ole huonompi kokemus kuin
viikko sitten koettu, mutta kysymyksen vastausten perusteella saatiin varmuutta

siitd, ettd vastauksien tulokset ovat relevantteja.
Kysymys 6, Mihin ruokailuryhméan péaasaantoisesti kuulut?

Kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli luoda luokittelua siit4, mihin ruokailu-
ryhmaan vastaajat padasiallisesti kuuluivat. Cottonin sijainnin sekd tarjonnan takia
oli oletettu k&vijoiden olevan péaasaantoisesti opiskelijoita, mutta kysymys toikin

esille yllattavan paljon l&histolla tydskentelevien ihmisten kdyvan Cotton-Clubilla.
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Kysymys 7, Mielipiteesi Cotton-Club:in ruokavalikoimasta?

Seitseménnen kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipiteista
Cotton-Clubin ruokavalikoimasta, jolloin on mahdollista luoda tilastollisia tuloksia

ja annettua mitattavat arvot naille.
Kysymys 8, Mielipiteesi Cotton-Club:in ruuan laadusta?

Kahdeksannen kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipiteista
Cotton-Clubin ruuan laadusta, jolloin on mahdollista luoda tilastollisia tuloksia ja

annettua mitattavat arvot néille.
Kysymys 9, Mielipiteesi Cotton-Club:in hinta-laatusuhteesta?

Yhdeksannen kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipiteista
Cotton-Clubin hinta-laatusuhteesta, jolloin on mahdollista luoda luotua tilastollisia

tuloksia ja annettua mitattavat arvot naille.
Kysymys 10, Mielipiteesi Cotton-Club:in henkilékunnan ammattitaidosta?

Kymmenennen kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipi-
teistd Cotton-Clubin henkilokunnan ammattitaidosta, jolloin on mahdollista luoda

tilastollisia tuloksia ja annettua mitattavat arvot naille.
Kysymys 11, Mielipiteesi Cotton-Club:in henkil6kunnan asiakaspalvelusta?

Yhdennentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipi-
teistd Cotton-Clubin henkilékunnan asiakaspalvelusta, jolloin on mahdollista luoda

tilastollisia tuloksia ja annettua mitattavat arvot néille.
Kysymys 12, Mielipiteesi Cotton-Club:in siisteydesta?

Kahdennentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipi-
teistda Cotton-Clubin siisteydestd, joilla saadaan mitattavia arvoja ihmisten koke-

masta siisteydestd Cotton-Clubin tiloissa.

Kysymys 13, Mielipiteesi Cotton-Club:in viihtyvyydesta?
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Kolmannentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipi-
teistd Cotton-Clubin viihtyvyydestd, joilla saadaan mitattavia arvoja ihmisten ko-

kemasta viihtyvyydestd Cotton-Clubin tiloissa.
Kysymys 14, Cotton-Club:in ruokalistan vaihtelevuus on mielestasi?

Neljannentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mielipi-
teistd Cotton-Clubin ruokalistan vaihtelevuudesta, jolloin on mahdollista luoda ti-

lastollisia tuloksia ja annettua mitattavat arvot néille.
Kysymys 15, Arvostele Cotton-Club:in asioinnin sujuvuus (Linjasto, jonotus)

Viidennentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda vastaajien mielipiteista tilas-
toja Cotton-Clubin asioinnin sujuvuudesta, ja luotua néille mitattavia arvoja ja ti-

lastoja.
Kysymys 16, Mielipiteesi Cotton-Club:in lounasajoista?

Kuudennentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda vastaajien mielipiteista tilas-
toja Cotton-Clubin lounasajoista, sekd luotua nailld tilastoja ja mitattavia arvoja.

Kysymys 17, Kuinka todennékdisesti suosittelisit Cotton-Club:ia?

Seitseméannentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastot siitd, kuinka toden-

nakoisesti vastaaja suosittelisi Cotton-Clubia.
Kysymys 18, Mielipiteesi Cotton-Club:in hinnoittelusta?

Kahdeksannentoista kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja vastaajien mieli-

piteestd siihen, mit4 mieltd he ovat Cotton-Clubin hinnoittelusta.
Kysymys 19, Mitd kampusalueen ravintolaa mieluiten kaytét?

Yhdekséanatoista kysymyksend annettiin vastaajille vaihtoehdota kampusalueen ra-
vintoloista ja kysymyksen tarkoituksena oli luoda tilastoja sille, mitd kampusalueen

ravintolaa vastaaja mieluiten kayttaa.

Kysymys 20, Mité parannuksia mielestasi Cotton-Club:in tulisi tehd&?
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Kahdennenkymmenennen kysymyksen tarkoituksena oli luoda avoin vastauspohja
sille, mitad parannusehdotuksia Cotton-Clubille voisi tehdd. Kysymys laadittiin
avoimeksi, silld strukturoituja tilastollisia arvoja ei oikeastaan voinut kysymykseen

laittaa sen luonteen vuoksi.
Kysymys 21, Mité toivoisit Cotton-Club:in tarjontaan?

Kahdeskymmenesensimmainen kysymys oli myds avoin, antaen vastaajille vapaat
kadet ja luoden kehitysehdotuksia Cotton-Clubin tarjontaan tulevaisuudessa Kysy-
mys laadittiin myos avoimeksi koska kysymyksen luonteen takia ei voisi luoda jar-

kevasti toteutuvia arvoja.

Kysymys 22, Asiakastyytyvaisyyteesi positiivisesti/negatiivisesti vaikuttavia teki-

JOité ravintolassa?

Kahdeskymmenestoinen kysymys oli myds avoin, ja sita ei ollut kohdistettu Cot-
ton-Clubiin mutta sill& luotiin tietoa siitd, mitd vastaajat kokivat positiivisiksi seka

negatiivisiksi tekijoiksi ravintolassa.
Risuja ja ruusuja Cotton-Club:ille

Kysymyksen tarkoituksena ei ollut suoranaisesti tarkoitus saada tietoa, mutta antaa
risuja ja ruusuja Cotton-Clubille, jolloin vastauksista nékyisi aiempia kysymyksié
tukevia vastauksia, sekd mahdollisia kehitysehdotuksia.

3.6 Otanta

Otannan muodostuksessa ei erikseen luokiteltu, keitd vastaajia hyvéksytaan tai ei
hyvaksyta tutkimuksen vastaajiksi, mutta jalkeenpain tutkimustuloksista on pois-
tettu ilmiselvat “trollit”. Otantaan haluttiin osallistuvan kaikkien mahdollisten vas-
taajien, vaikka ravintolan ollaan tiedetty suhteellisen selkedsti padasialliset kohde-
ryhmat, mutta otantaa on selkeytetty luomalla vastaajille omat luokat. Otantaan ha-

ettiin padasiallisesti kuluttajia lahialueelta, jotka ovat kdyneet ravintolassa.
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4 TULOKSET JA ANALYYSIT

4.1 Taustatietoja

Tassa kappaleessa kdydaan lapi tutkimuksen tuloksia kayttamélla graafisia dia-
grammeja sekd avaamme graafisten taulukkojen tarkoitusta ja tietoa tuloksista. Ky-
selylomakkeesta ensimmaiset 19 kysymysté on toteutettu strukturoidusti, joten data
on suoraviivaista, ja loput kysymykset seké avoin palaute on annettu kyselylomak-

keen vastaajille mahdollisuus vastata avoimesti.

Vastaajia kertyi 130 kappaletta, joista suurin osa vastauksista on toteutunut inter-
nettiin luodulla kyselylomakkeella. Vastauksista 126 kéytettiin tutkimusten tulos-

ten analysoinnissa, silla nelja vastaajaa eivat olleet kdyneet Cotton-Clubilla.

42 1k&?

Kyselyn ensimmaisena tarkoituksena oli selvittaa kévijakunnan ikéluokkaa, johon
saimmekin luotua suhteellisen selvén jakauman. Vastaajista 57 kappaletta luokittuu
20-24 vuotiaisiin, 33 kappaletta luokittuu 25-29 vuotiasiin, 10 kappaletta luokittuu
30-34 vuotiaisiin sekd 9 kappaletta luokittuu 35-39 vuotiaisiin. Viimeiset 17 kap-
paletta vastaajista jakautuivat 40- 65+ ikaluokkiin. Kuten oletettuna olikin, on suu-
rin osa Cotton-Clubilla kavijoista nuorempaa luokkaa sen sijainnin ja opiskelijalou-

naan johdosta.
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Kuvio 1 lkdjakauma

4.3  Sukupuoli

Kyselyn toisena tarkoituksena oli selvittda kdvijakunnan sukupuolta. Vastauksista
paljastui jakauman olevan hyvin kaksijakoinen, silla vastaajien kesken kavijoiden
sukupuolijakauma jaottui melkein tasan kahtia. Vastaajista 63 oli miehia ja 62 oli

naisia. Liséksi yksi vastaaja koki sukupuolekseen muun kuin miehen tai naisen.

Sukupuoli ei valttamatta ollut relevantti kysymys vield tassa vaiheessa, mutta se
otettiin kyselylomakkeeseen mukaan siita syysta, etta olisi mahdollista ristiintaulu-
koida mahdollisia eroja nais- ja mieskavijoiden vélilla myéhemmissa tuloksissa.
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Kuvio 2 Sukupuoli

4.4 Oletko asioinut Cotton-Club ravintolassa?

Kysymys saattaa paallisin puolin vaikuttaa eparelevantilta, silla vastaajien oletetaan
kayneen Cotton-Clubilla ennen vastaamista. Kyselyyn vastanneiden kesken 126
vastasi asioineensa Cotton-Clubilla, ja 4 vastaajaa ilmoitti, ettd he eivat olleet asi-

oineet Cotton-Clubilla.

Taten on poistettuna tulosten analysoinnista 4 kappaletta vastaajia, joiden ei koettu

tuovan oikeaa arvoa vastauksiin heidan kieltédessa kaynnin Cotton-Clubilla.
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KUVIO 3. Oletko asioinut Cotton-Club ravintolassa?

45 Kuinka usein asioitte Cotton-Clubilla?

Kysymyksessé on tarkoituksena keréata tietoa Cotton-Clubin kavijoiden kdyntimaa-
rien tiheydesta. Kysymyksen tarkoituksena on selvittdd vastaajien mahdollisen uu-
sintak&ynnin Cotton-Clubilla, luoden pohjan tiedolle siitd ovatko kyselyyn vastan-

neet tehneet yrityksesséd uusintaostoksia.

Kyselyyn vastanneista 39 kappaletta kertoo kayvansa harvemmin kuin muutaman
kerran kuukaudessa Cotton-Clubilla, 40 vastaajaa kertoo kdyvansa muutaman ker-
ran kuukaudessa, 29 vastaajaa kertoo kdyvansa muutaman kerran viikossa seka 8
vastaajaa kertoo kdyvansa paivittdin. kymmenen vastaajaa kertoo, etteivat he kay

enaa Cotton-Clubilla.

Kysymys antaa varmuutta siitd, ettd tutkimustulokset ovat padosin relevantteja seka

luotettavia, eivétka pelkastaan yksittaisen kdyntikerran pohjalta luotuja mielipiteité.
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5. En kdy enaa Cotton-Club:illa

4. Harvemmin

2. Muutaman kerran viikossa

1. Paivittain

Kuvio 4 Asioinnin jatkuvuus

4.6 Koska olette viimeksi asioinut Cotton-Clubilla?

Kysymyksessé on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa siitd, milloin vastaa-
jat ovat viimeksi asioineet Cotton-Clubilla. Vastaajista 44 kappaletta kertoo asioi-
neensa Cotton-Clubilla viimeisen kuukauden siséllg, 43 vastaajaa kertoo asioi-
neensa viikon sisélla, 24 vastaajaa kertoo asioineensa kuuden kuukauden sisalla, 10
vastaajaa kertoo asioineensa 12 kuukauden sisélla ja 9 vastaajaa kertoo asioineensa

yli vuosi sitten.

Kysymyksen ansioista voi tutkimustuloksen vastaukset voidaan todeta luotettaviksi

ja ajankohtaisiksi eikd paivittyneeksi tiedoksi.
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Kuvio 5 Koska olette viimeksi asioineet Cotton-Clubilla

4.7  Mihin ruokailuryhméan paasaantoisesti kuulut?

Kysymyksen tarkoituksena on luoda kuvaa asiakaskannan ruokailuryhmien ja-
kaumasta. Kyselyyn vastanneista 97 kappaletta olivat opiskelijaruokailijoita, 26

vastaajaa olivat tyoruokailijoita seké kolme vastaajaa elékelaisia.
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KUVIO 6. Mihin ruokailuryhmaan paasaantoisesti kuulut?

4.8 Mielipiteesi Cotton-Clubin ruokavalikoimasta?

Kysymyksen tarkoituksena on luoda tietokantaa siita, mita mieltd kavijat olivat Cot-

ton-Clubin ruokavalikoimasta.

Kyselyyn vastanneista 22 kappaletta olivat sitd mieltd, etta ruokavalikoima Cotto-
nilla on erinomainen, 60 vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd ruokavalikoima on hyva,
33 vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd ruokavalikoima on keskinkertainen, yhdeksén
vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd ruokavalikoima on tyydyttava seka kahden vastaa-

jan mielesté ruokavalikoima on vélttava.
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Kuvio 7 Ruokavalikoima

4.9 Mielipiteesi Cotton-Clubin ruuan laadusta?

Kysymyksessé on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa siita, mita mielta ka-

vijat ovat Cotton-Clubin ruuan laadusta.

Kyselyyn vastanneista 19 kappaletta oli sitd mieltd, ettd ruuan laatu Cotton-Clubilla
on erinomainen, 53 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd laatu on hyvé, 40 vastaajaa oli sita
mieltd, ettd laatu on keskinkertaista, 11 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd laatu on tyy-

dyttavaa seké kolme vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd ruuan laatu on valttavaa.
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Kuvio 8 Ruoan laatu

4.10 Mielipiteesi Cotton-Clubin hinta-laatusuhteesta?

Kysymyksessé on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa siita, mita mielta ka-

vijat ovat Cotton-Clubin hinta-laatusuhteesta.

Kyselyyn vastanneista 48 kappaletta olivat sitd mieltd, ett4 hinta-laatusuhde on erin-
omainen, 57 vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd se on hyvd, 13 vastaajaa olivat sita
mieltd, ettd se on keskinkertainen, viisi vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd se on tyy-

dyttava sekd kolmen vastaajan mielesté se on valttavaa.
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Kuvio 9 Ruoan hinta-laatusuhde

4.11 Mielipiteesi Cotton-Clubin henkilékunnan ammattitaidosta?

Kysymyksessd on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa ihmisten mielipi-

teestd Cotton-Clubin henkilékunnan ammattitaidosta.

Kyselyyn vastanneista 36 kappaletta olivat sitd mieltg, ettd Cotton-Clubin henkil6-
kunnan ammattitaito on erinomaista, 71 vastaajan mielesta henkilokunnan ammat-
titaito on hyvaa, 13 vastaajan mielestd henkilékunnan ammattitaito on keskinker-
taista, kolmen vastaajan mielesta henkilkunnan ammattitaito on tyydyttdvaa seka

kolmen vastaajan mielesta henkilokunnan ammattitaito on valttavaa.
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Kuvio 10 Henkilékunnan ammattitaito

4.12 Mielipiteesi Cotton-Clubin henkilékunnan asiakaspalvelusta?

Kysymyksen tarkoituksena on luoda tietokantaa ihmisten mielipiteista Cotton-Clu-

bin henkilokunnan asiakaspalvelusta.

Kyselyyn vastanneista 39 kappaletta kertoi olevansa sitd mieltd, ettda Cotton-Clubin
henkilékunnan asiakaspalvelu on erinomaisella tasolla, 57 vastaajaa kertoi olevansa
sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu on hyvélla tasolla, 21 vastaajaa kertoi olevansa sita
mieltd, ettd asiakaspalvelu on keskinkertaisella tasolla, viisi vastaajaa kertoi ole-
vansa sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu on tyydyttavélla tasolla sek& nelja vastaajaa

kertoi olevansa sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu on vélttavalla tasolla.
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Kuvio 11 Henkilékunnan asiakaspalvelu

4.13 Mielipiteesi Cotton-Clubin siisteydesta?

Kysymyksessd on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa ihmisten mielipi-

teestd Cotton-Clubin siisteydesté.

Kyselyyn vastanneista 27 kappaletta koki Cotton-Clubin siisteyden erinomaiseksi,
72 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd siisteys oli hyvélla tasolla, 19 vastaajaa oli sita
mieltd, ettd siisteys on keskinkertaisella tasolla, nelja vastaajaa oli sitd mieltd, etta

siisteys on tyydyttavalla tasolla sekd nelja vastaajaa kokivat siisteyden vélttavaksi.



54

5. Erinomainen _
3. Keskinkertainen _
2. Tyydyttava .
1. valttava [
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuvio 12 Cotton-Clubin siisteys

4.14 Mielipiteesi Cotton-Clubin viihtyvyydesta?

Kysymyksessd on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa ihmisten mielipi-

teestd Cotton-Clubin viihtyisyydesta.

Kyselyyn vastanneista 16 kappaletta koki Cotton-Clubin viihtyvyyden erin-
omaiseksi, 60 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd viihtyvyys oli hyvélla tasolla, 37 vas-
taajaa oli sitd mieltd, etta viihtyvyys on keskinkertaisella tasolla, yhdeksan vastaa-
jaa oli sitd mieltd, ettd viihtyvyys on tyydyttavalla tasolla seké nelja vastaajaa ko-

kivat siisteyden valttavaksi
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Kuvio 13 Cotton-Clubin viihtyvyys

4.15 Cotton-Clubin ruokalistan vaihtelevuus on mielestasi?

Kysymyksessd on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa ihmisten mielipi-

teestd Cotton-Clubin ruokalistan vaihtelevuuteen.

Kyselyyn vastanneista 19 kappaletta koki Cotton-Clubin ruokalistan vaihtelevuu-
den erinomaiseksi, 50 vastaajaa oli sitd mieltg, ettd ruokalistan vaihtelevuus oli hy-
valla tasolla, 40 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd ruokalistan vaihtelevuus on keskin-
kertaisella tasolla, 14 vastaajaa oli sitd mieltd, etta ruokalistan vaihtelevuus on tyy-
dyttavalla tasolla sekd kolme vastaajaa kokivat ruokalistan vaihtelevuuden véltté-

vaksi
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Kuvio 14 Ruokalistan vaihtelevuus

4.16 Arvostele Cotton-Clubin asioinnin sujuvuus (Linjasto, jonotus)

Kysymyksen tarkoituksena on luoda tietokantaa ihnmisten mielipiteestd Cotton-Clu-

bin asioinnin sujuvuudesta.

Kyselyyn vastanneista 15 kappaletta koki Cotton-Clubin asioinnin sujuvuuden erin-
omaiseksi, 64 vastaajaa oli sita mieltd, ettd asioinnin sujuvuus oli hyvalla tasolla,
23 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd asioinnin sujuvuus on keskinkertaisella tasolla, 19
vastaajaa oli sitd mieltd, ettd asioinnin sujuvuus on tyydyttavalla tasolla seka viisi

vastaajaa kokivat asioinnin sujuvuuden valttavaksi
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Kuvio 15 Asioinnin sujuvuus

4.17 Mielipiteesi Cotton-Clubin lounasajoista?

Kysymyksessd on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa ihmisten mielipi-
teestd Cotton-Clubin lounasajoista.

Kyselyyn vastanneista 42 kappaletta koki Cotton-Clubin lounasajat erinomaisiksi,
71 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd lounasajat olivat hyvalla tasolla, kahdeksan vastaa-
jaa oli sitd mieltd, ettd lounasajat olivat keskinkertaisella tasolla, kolme vastaajaa
oli sitd mieltd, ettd lounasajat olivat tyydyttavéalla tasolla seka kaksi vastaajaa koki-

vat lounasajat valttavaksi.
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Kuvio 16 Lounasajat

4.18 Kuinka todennakadisesti suosittelisit Cotton-Clubia?

Kysymyksessé on tarkoituksena luoda mahdollista tietokantaa siitd, kuinka toden-

nékoisesti kavijat suosittelisivat Cotton-Clubia muille.

Kyselyyn vastanneista 51 vastaajaa suosittelisivat Cotton-Clubia, 41 kappaletta to-
dennékaoisesti suosittelisivat, yhdeksan kappaletta vastaajista eivat osanneet sanoa,
17 kappaletta vastaajista saattaisivat suositella seka kahdeksan kappaletta vastaa-

jista eivat suosittelisi.
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Kuvio 17 Suosittelun todennédkdisyys

4.19 Mielipiteesi Cotton-Clubin hinnoittelusta?

Kysymyksen tarkoituksena on luoda tietokantaa ihmisten mielipiteesta Cotton-Clu-

bin hinnoittelusta.

Kyselyyn vastanneista 34 kappaletta koki Cotton-Clubin hinnoittelun erinomai-
siksi, 66 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd hinnoittelu on hyvalla tasolla, 19 vastaajaa oli
sitd mieltd, ettd hinnoittelu on keskinkertaisella tasolla, 5 vastaajaa oli sitd mielta,
ettd hinnoittelu on tyydyttavélla tasolla seké 2 vastaajaa kokivat hinnoittelun valt-

tavaksi.
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Kuvio 18 Hinnoittelu

4.20 Mita kampusalueen ravintolaa mieluiten kaytat?

Kysymyksen tarkoituksena on luoda tietokantaa ihmisten mieluiten kayttdmasta ra-

vintolaa kampusalueella.

Kyselyyn vastanneista 64 kappaletta valitsivat mieluiten kayttavénsa Cotton-Clu-
bia. Toiseksi sijoittui Juvenes Mathilda 15 vastaajalla, kolmanneksi Juvenes Serveri
11 vastaajalla. Loput tulokset olivat jakautuneet tasaisesti muille ravintoloille alle

10 vastaajan maarin.
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Kuvio 19 Kampusalueen ravintolan valinta

4.21 Perusteluja kampusalueen ravintolan valintaan

Suurin osa vastaajista suosii Cotton-Clubia sen viihtyvyyden, ruokalistan, ruuan
laadun seka monipuolisuuden takia, seké parkkipaikkojen saatavuuden takia. Mui-
den vastausvaihtoehtojen valinnassa perusteluina olivat suurimpina vaikuttajina

niiden laheisyys verrattuina muihin ruokaloihin.

4.22 Parannusehdotukset Cotton-Clubille

Ongelmakohdiksi nousi kyselyn perusteella asiat kuten ruuhka, salaattipoyta, kas-
visruoka, ruuan maku, parkkipaikat, laktoositon maito, gluteeniton ruoka seké an-

noskoko.

Kyselylomakkeen vastauksia analysoidessa tuli useimmiten esille lounasajan

ruuhka.
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Vaikkakin erillista salaattipoytad on kiitetty useasti, oli monen vastaajan toiveessa

saada enemman valikoimaa salaattipdydan sisaltoon.

Myaoskin enemman kasvisvaihtoehtoja toivotaan listoille, silla kasvissyojat kokivat
tarjonnan harvoin tyydyttavaksi. Osa vastaajista koki myds, ettd ruuan annoksien

koot ovat vaihtelevia, tai toivoivat saavansa itse maaritella annoksensa koot.

Laktoosittoman maidon puute nousi myds esille ja astiankerayspisteiden toimi-

vuutta kyseenalaistettiin.

Suurimpana ongelmana muodostuu kuitenkin kyselylomakkeen perusteella linjas-

ton hitaus, silla jonot ovat usein ulos asti.

4.23 Mita toivoisit Cotton-Clubin tarjontaan?

Cotton-Clubin tarjontaan toivotaan vastauksien perusteella enemman tapahtuma-

iltoja, kuten blues tai muita esityksié.

Usein esille nousivat jo edelld mainitut asiat kuten salaatti ja kasvisruoat. Uutena

asiana esille nousi kalaruuat seka ranskalaiset, joita toivottiin useammin tarjolle.
4.24 SPSS-ANALYYSIT

Tuloksia SPSS-Analyysien kanssa, muuttujina ika seka sukupuoli. Analyysit on to-

teutettu etsien eroavaisuuksia kéyttéden eri muuttujia vastauksien vertauksiin.

Kéytettyja muuttujia olivat iké seka sukupuoli. Ristiin vertauksen jalkeen voimme
todeta, ettei muuttujien perusteella ole huomattavia vaikutuksia sukupuolen tai ian

perusteella vastaajien mielipiteisiin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan tutkimustuloksia lavitse ja luodaan tulosten pohjalta

Cotton-Clubille johtopaattkset seka luodaan kehitysideoita Cotton-Clubille.

Asiakastyytyvéisyystutkimus antaa tdaménhetkisen tilastollisen kuvan Cotton-Clu-
bin asiakkaista. Tutkimus antaa tilastollisia tuloksia suurpiirteisesti Cotton-Clubin

asiakkaiden mielipiteisté asiakastyytyvaisyyden eri aihealueilla.

5.1 Asiakkaiden taustatietoa

Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta kaykin ilmi, ettd valtaosa Cotton-Clubin kévi-
joista sijoittuu opiskelijaelaméén ja he ovat nuoria, 20-34 vuotiaita. Cotton-Clubin

sijainnin ja tarjonnan takia tdmaé ei ole yllattavaa.

Kuitenkin asiakaskuntaan myos siséltyi tyossakayvia henkiloitd, silla lahella sijait-
see useita toimistorakennuksia seké rakennustyomaita. Muutamaa elakkeella ole-
vasta vastaajasta varten huolimatta voi silti ajatella, ettd nykyista toimintamallia ei

kannata siirtda opiskelijapainotteisesta pois.

5.2 Asiakassuhteet

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella nayttavat Cotton-Clubin tilastot eri ai-
healueilla erittdin positiivisessa valossa. Vastausten perusteella suurin osa asiakas-
kaynneistd ovat toistuvia. Syitd miksi 130:st4 vastaajasta 10 vastaajaa eivat enda
toistaneet kayntidnsé Cottonilla ei 16ytynyt kuin yhdelle vastaajan kohdalle, joten
on oletettavaa, ettd naista yhdestatoista vastaajasta valtaosa on valmistunut koulu-
tuksestansa tai hénen tyopisteensa on vaihtunut, jolloin tarvetta kyseisessa ravinto-
lassa kayntiin ei enda ole. Tutkimuksen perusteella taten onkin 68.5% kavijoista

ovat uusineet ostoksensa, joten asiakassuhteet voidaan luokitella jatkuviksi.
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5.3 Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella valtaosa vastaajista oli kokenut Cot-
ton-Clubin tarjonnan seka palvelut positiiviseen kallistuvaksi. Seka koettu palvelun
sekd ruuan laatu jakautuivat valtaosin kaikissa aiheisiin liittyvissd kysymyksissa
erinomaisen ja hyvén vélille. Sama tulosjakauma koskee myds tuloksia katsottaessa
tilojen viihtyvyytta ja siisteytta.

Vaikka tulosten perusteella voidaan todeta asiakkaiden kokema palvelun- ja ruuan
laatu positiiviseksi, voidaan avoimia palautteita lukien huomata muutama epékonhta,
kuten esimerkiksi yksittdisten kévijoiden epdonnistunut palvelutilanne tai tuote.
Tama ei kuitenkaan heijastunut tilastoihin lopullisesti k&antédékseen tuloksia nega-

tiivisiksi, joten positiivinen palaute laatu on validi.

5.4 Kilpailuymparistod

Tutkimustulosten perusteella Cotton-Club on ylivoimaisessa johdossa kampusalu-
een ravintolan valinnassa, Cotton-Clubin saa 49,2% vastaajien danista kampusalu-
een ravintolan valinnassa. Toisella sijalla ovat Juvenes Mathildalla onkin 12,3%
sek& kolmanneksi sijoittuva Juvenes Serveri 9,2% &&nista. Nain voidaan sanoa Cot-
ton-Clubin olevan hyvélla tulevaisuuden nakymalla tdmanhetkisten tilastojen pe-

rusteella.
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6 KEHITYSIDEAT

Vaikkakin tilastollisesti strukturoiduissa kysymyksissd Cotton-Clubin tilanne on
tall4 hetkella positiivinen, tuli sill& silti avoimissa kysymyksissa ja palautteessa
esiin kohtia, joissa toiveet ja palaute kallistuivat kehitysehdotuksien puolelle.

6.1 Ruuhka-aika

Suurimpana vaikuttajana avoimessa palautteessa mainittiin Cotton-Clubin lounas-
ajan ruuhkan sujuvoittaminen. Vastaajat kokivat, ettd tullessaan ruuhka-aikaan Cot-
tonille ovat jonot liian pitkid, ja linjasto liian hidas. Ruuhka-aikaan pitdisikin taten
sijoittaa linjastolle enemmaén henkilékuntaa sujuvoittamaan ja nopeuttamaan linjas-

ton toimintaa tai tehdd muutoksia linjaston toimintatapaan.
6.2 Astioiden palautus

Astioiden palautukseen on tall4 hetkell& Cotton-Clubissa toiminnassa kaksi pistett,
joista toinen sijaitsee linjaston vieressd, ja toinen ulko-oven vieressa. Asiakaspa-
lautteesta selviad, ettd tdmé ei varsinkaan ruuhka-aikana ole toimiva ratkaisu. Néi-
den toimivuuden ratkaisuksi tulisi kolmas palautuspiste sijoittaa ravintolaan toimi-
vaan paikkaan, tai nykyisten pisteiden muutos toisenlaiseksi voisi olla toimiva rat-
kaisu.

6.3 Ruuan tarjonta ja erityisruokavaliot

Cotton-Club sai seké positiivista ettd negatiivista palautetta erillisesta salaattipdy-
dastd. Kyselyyn vastanneet kokivat, etté erillinen salaattipdyta on positiivinen rat-
kaisu, mutta toivoivat tarjonnan erilliseksi. Suurimpana ongelmana ilmeni salaatti-
poydan vaihtoehdot, silld asiakkaat eivat kokeneet arkisin tarjolla olevaa salaattia
vaihtelevaksi. Viikonloppuisin tarjolla olevia eri salaatteja toivottiin tarjontaan

my0s arkipdivisin.

Myos laktoosittoman maidon seké gluteenittoman leivén pistetta toivottiin. Laktoo-

siton maito sijaitsee talla hetkelld linjaston alussa omissa purkeissaan, jolloin moni
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eivat huomaa niiden sijaintia laktoosittomien maitopurkkien ollessa muun tarjon-
nan seassa kuten evésleipien ja mehujen, ja joutuvatkin usein kysymaan niiden si-
jainnista tai olemassaolosta erikseen. Taten erillinen paikka laktoosittomalle mai-
dolle tai gluteenittomalle leivélle helpottaisi ja mahdollisesti nopeuttaisi linjaston

toimivuutta.

Ruuan tarjontaan toivottiinkin enemman kalaa, ranskalaisia seké erilaisia kasvis-

ruokavaihtoehtoja, silla niitd on nykyisessa tarjonnassa liian harvoin.
6.4 Tilat

Tiloja kehuttiin viihtyisiksi, mutta usein d&nekkaiksi. Miljo6 ravintolassa on muu-
ten mukava, mutta ihmismé&aran kasvaessa koettu meteli usein tilan kaiun takia ko-
vaksi. Tiloihin voisikin lisata kaikua estdvia elementteja tai muita vastaavia jarjes-

telyita estdmaén suuren metelia ja kaikumisen varsinkin ruuhka-aikoina.
6.5 Tapahtumat

Cotton-Clubin tarjontaan toivottiinkin tapahtumia. Cotton-Clubilla on A-oikeudet,
ja yritys on aiemmin toteuttanut tapahtuma-iltoja, kuten Vaasa Band Jam, mutta
nama tapahtumat ovatkin nykyaan siirtynyt ravintola Amarillon tiloihin. Palaut-
teesta voidaan kuitenkin paatelld, ettd ihmiset toivoivat erityisesti jazz ja blues ta-
pahtumia Cotton-Clubille, sill& tapahtumia ei tuotu tutkimuksessa esille eik& niisté

kysytty, mutta ne nousivat useasti esiin.
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7 TEORIAKYTKENNAT

7.1 Asiakassuhteet

Asiakassuhteet syntyvét yritykselle jo ennen palvelu- tai kauppatilannetta. Asiak-
kaat ovat luoneet yrityksistd mielikuvia aiemman kuuleman tai markkinoinnin pe-
rusteella. Tilanne jossa mahdolliset asiakkaat ovat valinneet yrityksen palvelut tai
tuotteet ovatkin asiakassuhteen elinkaaren ensimmaéinen osuus. Ostoprosessin seké
mahdollisesti koetun positiivisen laadun sekd odotusten tayttymisen perusteella
asiakas paattaakin mahdollisesta uusintaostoksesta, talloin asiakassuhde on jatku-

vaa.
7.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyys onkin yrityksen kannalta yksi sen tarkeimmisté osa-alueista
yrityksen toiminnassa. Asiakastyytyvaisyyden pysyessa positiivisena tuovat asiak-
kaat yritykselle liikevaihtoa sekd mahdollisesti hyvda mainontaa, ja negatiivisena
ollessaan liikevaihdon laskua ja huonoa mainontaa. Asiakastyytyvaisyys heijastaa-

Kin siis yrityksen osaamista sekd onnistumista monilla alueilla.
7.3 Palvelu ja sen maarittdminen

Palvelu on yrityksen kannalta aineeton pd4doma, joka heijastaa yrityksen henkil6-
kunnan osaamista asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Palvelu sisdltaa taten kaikki tilan-
teet jotka asiakas kokee yrityksessa ja joihin henkilékunnalla on mahdollisuus vai-
kuttaa. Palvelu ravintola-alalla kattaakin yrityksen tuotteen, eli aterian lisaksi pal-
velut ja ravintolan siisteyden seka viihtyvyyden ja kaiken mita asiakas pystyy pal-

veluun siséltamaan.
7.4 Palvelun laatu ja sen mittaaminen

Palvelun laadun parantaminen ei pitdisi olla yrityksille kompastuskivi, vaan sen pi-
téisi olla yksi palveluyrityksien kohdealueista. Palvelun laadun parantamisella vai-

kutetaan yrityksien imagoon, asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja lopputuloksen arvoon.
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7.5 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus luo kilpailuaseman yritykselle tilanteissa joissa samankaltaista
tarjontaa on enemman. Kilpailu palvelualla on kovaa, joten yrityksen toimiessa hy-
vin, heijastuu tdmé yleensé asiakkaiden uskollisuudessa parempaa yritysta kohtaan,

joka puolestaan luo yritykselle lis&a liikevaihtoa.

Asiakkaiden arvomaailmaa ei ole vélttaméttd helppoa havainnollistaa, silld asiakas
on aina yksild. Asiakkaiden arvomaailma kuitenkin tulee esiin usein palautteessa,
jota yritys saa. Yritykset ovatkin nykypaivana helppo toteuttaa kyselyjé, joilla saa-
daan avattua asiakaskunnan arvomaailmaa auki, sekd mahdollisesti toteuttaa strate-
giaa saadakseen asiakkaat pysymaan tyytyvaisiné kyseisen yrityksen toimintaan,
lisaksi voidaan syventaa nykyistd asiakassuhdetoimintaansa tai luomaan uutta lii-

ketoimintaa.
7.6 Kilpailuymparisto

Kilpailuympéristo luo yritykselle paineet olla saman tasoinen tai parempi kuin kil-
pailevat yritykset. Kilpailuymparistd saattaa olla yritykselle myds etu, silla luo-
malla tilanteen jossa asiakas valitsee yrityksen ylitse muiden Kilpailijoiden, ovat
asiakassuhteet yleensa positiivisia, mika puolestaan nakyy yrityksen liikevaihdossa

verrattuna kilpaileviin yrityksiin.
7.7 Asiakaslahtoinen kehitys

Asiakaslahtdinen kehitys on yritykselle voimavara ja panostus tulevaisuuteen. Pal-
veluyrityksessa kaikki resurssit jotka ovat kaytetty asiakaslahtdiseen kehitykseen
pitéisi ndkya positiivisena tuloksena. Asiakaslahtdinen kehitys on moniulotteinen

ké&site, mutta esimerkkeja yritykselle siitd ovat henkilokunnan tai tuotteen kehitys.
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8 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksen tulosten luotettavuutta seké patevyytta voidaankin arvioida maarélli-
sessd tutkimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin k&sitteiden avulla. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan analyysin johdonmukaisuutta ja mittaustulosten toistettavuutta. Validi-
teetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa aineiston analyysimittarit ovat patevia:

ne mittaavat sitd, mité niiden on tarkoitus mitata. (Koppa)

Tutkimuksen aineistoa on analysoitu siten, ettd aineiston perusteella tutkimuson-

gelmasta ollaan voitu todeta tieteellisesti patevaa.

8.1 Reliabiliteetti

Datan analysoinnilla on efekti tutkimukselle. Tyypillisin datan analysointi toteutuu
tutkimalla yhtd muuttujaa kerrallaan. Suhde tulosten seké oletusten ja odotusten vé-
lillda on kompleksi, mutta tutkiessa vastauksia analyysissa tutkimusongelmaan voi-
daan naiden vlille luoda suhteet. (Kinnear, T, Taylor, J, 1983, 232-233.)

Reliabiliteettia parantaa kyselylomakkeen helppous, silla sen tayttdmisen vaatima
aika ja toteutus ovat péadosin helposti toteutettavissa jopa puhelimella. Vastaajien
on helppo siséistda kysymyksen sisalto ja tarkoitus. Kyselylomake on toteutettu
padasiallisesti verkossa, sekd muutama paikan paélla tehty paperinen kyselylo-

make.

Reliabiliteettia parantaa myos tutkimusongelman tarkoitus. Mittausmenetelmat tu-

kivat tutkimusongelman haluttuja vastauksia seka tuloksia suoraan.

Stabiliteettisesti voidaan sanoa, ettd kaytetyt mittausmenetelmat olivat sopivan pi-
tuisia, silla vastaaja ei ehdi siirtdd ajatuksiaan muihin asioihin kysymysten ollessa

strukturoituja ja helppojohteisia.

Konsistenssi on toteutettu tulosten analysoinnin kannalta pééosin jakaen tuloksista
saadut analyysit muutamiin ryhmiin, kuten vastaajien mielipiteisiin sukupuolen tai

ian kannalta ristiintaulukoiden.
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Reliabiliteettia voitiin varmistaa tulosten kongruenssilla, silla useat kyselylomak-
keen kysymykset olivat samalta aihealueelta, ja naiden tulokset tukivat toisiaan tu-

losten ollessa samansuuntaisia.

8.2 Validiteetti

Tutkimuspaneelit ovat yleinen datankerdystapa monelle tutkijalle. Ndma paneelit
yleensa sisaltavat strukturoituja kysymyksia ja ennalta valittuja vastaajia jotka tayt-
tavat tarvittavat kriteerit kysyjan paneelin vastaamiseen. Kysymyspaneelin luoja
kayttad saamaansa informaatiota tasapainottaakseen kohdeongelmaa. (Burns, A
Bush, R, 2004, 335.)

Validiteetti toteutui tutkimuksessa hyvin. Tutkimuksessa tarkoitettujen haluttujen
mielipiteiden kohtaaminen kyselylomakkeella toteutetun kysymysten perusteella
voidaan todeta, ettd tutkimusongelmassa haettuihin kysymyksiin saatiin vastaukset,
silla vastauksista saatiin luotua validit arvot tutkimusongelman kysymyksiin vas-

tausten perusteella.

Looginen validiteetti on toteutunut, silla kriittisesti katsottuna tulokset nayttavéat

tutkimusongelmaan n&hden oikealta.

Késitevaliditeetti on toteutunut, silla teoreettinen lahestymistapa tukee tutkimuson-
gelmassa toteutettujen kyselylomakkeen kysymyksen tarpeita. Tutkimusongel-
massa ilmenneiden tutkimusilmididen luonteita pystyttiin tutkimaan kyselylomak-

keen tulosten perusteella hyvin.
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9 JATKOTUTKIMUKSET

Suuren asiakastyytyvéisyystutkimuksen tuottaminen jatkossa olisikin kannattavaa
esimerkiksi kerran vuodessa kartoittaakseen yrityksen nykytilan seka positiivisen
ettd negatiivisen kehityksen kannalta.

Olisi myds mahdollista toteuttaa pienempid kyselyita liittyen muutoksiin eri aihe-
alueilla kuten tilojen viihtyvyys tai linjaston sujuvuus toteuttaessa jonkinlaisia

muutoksia niiden toimivuuksien mittaamiseksi.

Mahdollista olisi my6s tuottaa alueellinen tutkimus, jossa kdydé&an lapi pinnallisesti
kampusalueen ravintoloiden nykytilanne, jotta olisi mahdollista luoda ja kartoittaa

kaikkien kampusalueen ravintoloiden nykytilanne ja vertailla niita keskendan.
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10 LOPPUSANAT

Opinnaytetyoni sai alkunsa ollessani Cotton-Clubilla sydmaéssé ja puhuessani uu-
den omistajan kanssa. Ravintolalle ei ollut viel& tuotettu asiakastyytyvaisyysky-
selyéd, ja uusi omistaja koki, etta siitd voisi olla hy6tya ravintolalle.

Koin itse Cotton-Clubin toistuvana asiakkaana, etté aihe olisi myds ajankohtainen
ja toteutettavissa, silld tunsin tuotteen ja palvelun ja valmiiksi, liséksi ravintola on

sijainnillisesti seka ajankohtaisesti hyvé opinndytetyoni kannalta.

Tutkimukselle en toteuttanut mink&anlaisia matriiseja tai suunnitelmia, vaan tutki-

musta on tehty lahinna jaksottaisina ajankohtina.

Tahdon kiittda opinnédytetydn ohjaajaani seké opinnédytetyén mahdollisuutta tarjon-

nutta Cotton-Clubia ja heidan henkil6kuntaansa.
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12 LIHTTEET

2. Sukupuoli * 4. Kuinka usein asioitte Cotton-Club:illa? Crosstabulation

75

Count
4. Kuinka usein asioitte Cotton-Club:illa?
2. Muutaman 3. Muutaman 5. En kay
kerran kerran endd Cotton-
1. Paivittain vilkossa kuukaudessa 4. Harvemmin Clubilla Total
2. Sukupuoli Mies 4 21 20 13 5 63
Muu 1 o o o o 1
Mainen 3 a 20 26 5 62
Total 8 29 40 39 10 126
2. Sukupuoli * 5. Koska olette viimeksi asioinut Cotton-Club:illa? Crosstabulation
Count
5. Koska olette viimeksi asioinut Cotton-Clubilla?
Kahdentoista Kuuden
kuukauden kuukauden Kuukauden *liwuosi
sisalla sisalla sisalla Viikon sisalla sitten Total
2. Sukupuoli Mies 3 13 19 26 2 63
Muu [u] [u] a 1 o 1
Mainen 7 11 25 16 3 2
Total 10 24 44 43 5 126
2. Sukupuoli * 6. Mihin ruokailuryhmaidn paasaantoisesti kuulut? Crosstabulation
Count
6. Mihin ruokailuryhmaan paasaantdisesti kuulut?
1. Lyhyt aikainen
Opiskelijaruo 2. . koulutuslaine Ferus
kailija Tydruokailija Eldkeldinen n Maksan itse duunari Total
2. Sukupuoli Mies 45 16 1 o o 1 63
Muu 1 o] o 0 [v] o] 1
Mainen 48 10 2 1 1 o 2
Total 94 26 3 1 1 1 126
2. Sukupuol * 7. Mielipiteesi Cotton-Club:in ruokavalikoimasta? Crosstabulation
Count
7. Mielipiteesi Cotton-Clubin ruokavalikoimasta?
Keskini{el‘tain 5.
1. Walttava 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 1 4 12 34 12 63
Muwu 1 o o o o 1
Mainen a S 21 26 10 2
Total 2 o9 G50 22 126
2. Sukupuol * 8. Mielipiteesi Cotton-Club:in ruuan laadusta? Crosstabulation
Count
8. Mielipiteesi Cotton-Club:in ruuan laadusta?
3.
Keskinkertain 5.
1. Walttava 2 Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Toatal
2. Sukupuoli Mies 2 S 12 2 a 63
Muu 1 o ] a ] 1
Mainen a [} 22 24 10 2
Total 3 11 40 53 19 126
2. Sukupuol * 9. Mielipiteesi Cotton-Club:in hinta-laatusuhteesta? Crosstabulation
Count
9. Miglipiteesi Cotton-Club:in hinta-laatusuhteesta?
3.
Keskinkertain 5.
1. Walttava 2 Tyydyttava en 4. Hywa Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 1 2 5] 2 26 63
Muu 1 o [u] a [u] 1
MHainen 1 3 7 29 22 2
Total 3 S 13 7 48 126
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2. Sukupuoli * 10. Mielipiteesi Cotton-Club:in henkilokunnan ammattitaidosta? Crosstabulation

Count
10. Miglipiteesi Cotton-Club:in henkildkunnan ammattitaidosta?
3.
Keskinkerain .
1. Walttava 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 1 3 (51 34 19 63
Muu 1 o a o a 1
Mainen 1 o 7 37 17 2
Total 3 3 13 71 36 126
2. Sukupuoli * 11. Mielipiteesi Cotton-Club:in henkildkunnan asiakaspahvelusta? Crosstabulation
Count
11. Miglipiteesi Cotton-Club:in henkildkunnan asiakaspalvelusta?
3.
Keskinkerain 5
1. Valttava 2. Tyycyttava en 4. Hywa Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 1 4 v 30 21 63
Muu 1 o o o o 1
Mainen 2 1 14 27 18 2
Total 4 5 2 57 39 126
2. Sukupuoli * 12. Mielipiteesi Cotton-Club:in siisteydesta? Crosstabulation
Count
12. Miglipiteesi Cotton-Club:in siisteydesta?
3.
Keskinkertain 5.
1. Walttava 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 3 1 7 33 189 63
Muu 1 o a [v] ) 1
Mainen [n] 3 12 39 8 2
Total 4 4 19 72 27 126
2. Sukupuch * 13. Mielipiteesi Cotton-Clubin viihtywyydesta? Crosstabulation
Count
13. Mielipiteesi Cotton-Clubin viihtywyydesta?
Keskinkertain 5.
1. Walttava 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 2 4 12 34 11 63
Muu 1 o [u] a a 1
Mainen 1 5 25 26 5 2
Total 4 g9 3T 60 16 126
2. Sukupuoli * 14. Cotton-Club:in ruokalistan vaihtelevuus on mielestasi? Crosstabulation
Count
14. Cotton-Club:in ruokalistan vaihtelevuus on mielestasi?
3.
Keskinkertain 5.
1. Walttava 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 1 5 19 28 g 63
Muu 1 ) o ) o 1
Mainen 1 a8 21 22 10 62
Total 3 14 40 50 18 126
2. Sukupuoli * 15. Arvostele Cotton-Club:in asioinnin sujuvuus (Linjasto, jonotus) Crosstabulation
Count
156 Arvostele Cotton-Club:in asioinnin sujuvuus (Linjasto, jonotus)
3.
Keskinkertain 5
1. %alttava 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies 3 a 12 31 8 63
Muu 1 o] o] [u] o]
Mainen 1 10 11 33 T 62
Total 5 18 23 54 15 126




2. Sukupuoli * 16. Mielipiteesi Cotton-Club:in lounasajoista? Crosstabulation

Count
16. Mielipiteesi Cotton-Club:in lounasajoista?
Keskinkertain G,
1. Walttava 2. Tyycyttava en 4. Hwi Erinomainen Total
2. Sukupuoli Mies o 3 4 34 22 63
Muu 1 o] o a o 1
Mainen 1 o] 4 3T 20 62
Total 2 3 8 71 42 126
2. Sukupuoli * 17. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Cotton-Club:ia? Crosstabulation
Count
17. Kuinka todenndkbisesti suosittelisit Cotton-Clubia?
4.
Todenndkiis
1.En 2. Saattaisin 3.Enosaa esti 8.
suosittelisi suositella sanoa suosittelisin Suosittelisin Total
2. Sukupuoli Mies 3 =] 3 20 28 63
Muu 1 o] o a o 1
Mainen 4 8 6 21 23 2
Total 2 17 9 41 126
2. Sukupuoli * 18. Mielipiteesi Cotton-Club:in hinnoittelusta? Crosstabulation
Count
18. Mielipiteesi Cotton-Club:in hinnoittelusta?
3.
Keskinkertain G,
1. Walttava 2. Tyycyttava en 4. Hwi Erinomainen Total
2 Sukupuoli  Mies 1 2 9 33 18 63
Muu 1 o] o a o 1
Mainen 0 3 10 33 16 G2
Total 2 5 19 66 34 126
1. Ika? * 4. Kuinka usein asioitte Cotton-Club:illa? Crosstabulation
Count
4. Kuinka usein asioitte Cotton-Club:illa?
2. Muutaman 3. Muutaman 5. En kay
kerran kerran en&a Cotton-
1. Paivittain vilkossa kuukaudessa 4. Harvernmin Clubilla Total
1. 1Kka&? 20-24 2 13 20 19 3 57
25-29 ] a 12 7 & 33
30-34 1 3 2 4 v} 10
35-30 (] 4 ) 4 1 =]
40-44 1 o 1 1 o 3
45-49 a a 1 1 [u] 2
50-54 (] ] 1 1 v} 2
55-50 (] ] 1 o] o] 1
60-64 1 1 1 o o 3
Alle 20 1 a 1 2 [u] 4
¥l 65 2 ] 0 v} v} 2
Total 2 29 40 39 10 126
1. Ika? * 5. Koska olette viimeksi asioinut Cotton-Clubilla? Crosstabulation
Count
5. Koska olette viimeksi asioinut Cotton-Club:illa?
Kahdentoista Kuuden
kuukauden kuukauden Kuukauden ¥li vuosi
sisalla sisalla sisalla Wilkon sisalla sitten Total
1. 1ka? 20-24 ) 10 22 19 1 a7
25-28 2 9 10 10 2 33
30-34 o 2 3 4 1 10
35-39 1 3 1 3 1 9
40-44 1 o 1 1 v} 3
45-49 1 a 1 o o 2
50-54 a o 2 s} s} 2
55-549 a a o 1 [u] 1
60-64 [u] o 1 2 v} 3
Alle 20 o o 3 1 o 4
Wi 65 a o a 2 s} 2
Total 10 24 44 43 5 126




1. lka? * 6. Mihin ruokailuryhmaan paasaantoisesti kuulut? Crosstabulation
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Count
6. Mihin ruokailuryhmaén paasaantdisesti kuulut?
1. Lyhyt aikainen
Cpiskelijaruo 2, 3 koulutuslaine Perus
kailija Tyéruokailija Elakeldinen n Maksan itse duunari Total
1. 1ka?  20-24 a5 2 0 0 0 0 57
25-29 23 10 0 0 0 0 33
30-34 ¥ 2 0 0 0 1 10
35-39 4 4 0 1 0 0 ]
40-44 1 2 0 0 0 0 3
45-49 0 2 1} 0 0 0 2
50-54 0 2 0 0 0 0 2
f5-59 1] 1 0 0 0 0 1
60-64 0 0 2 0 1 0 3
Alle 20 3 1 0 0 0 0 4
¥l 65 1 0 1 0 0 0 2
Total 94 26 3 1 1 1 126
1.1kad? * 7. Mielipiteesi Cotton-Club:in ruokavalikoimasta? Crosstabulation
Count
7. Mielipiteesi Cotton-Club:in ruokavalikoimasta?
3
Keskinkertain A.
1. Valttava | 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
1.1ka?  20-24 0 i 3 a0 a a7
25-2 0 2 g 18 5 33
30-34 0 0 4 4 2 10
35-39 0 0 3 4 2 ]
40-44 0 0 2 0 1 3
45-49 1 0 0 1 i 2
50-54 0 0 0 1 1 2
55-59 0 0 0 1 0 1
G0-64 0 0 2 0 1 3
Alle 20 0 1 1 1 1 4
¥li 65 1 0 0 0 1 2
Total 2 g 33 60 22 126
1. ka? * 8. Mielipiteesi Cotton-Club:in ruuan laadusta? Crosstabulation
Count
8. Mielipiteesi Cotton-Club:in ruuan laadusta?
3
Keskinkertain A.
1. Valttava | 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
1.1ka?  20-24 0 5 17 28 7 a7
25-2 1 4 11 14 3 33
30-34 0 1 2 g 2 10
35-39 0 0 4 3 2 ]
40-44 0 0 2 0 1 3
45-49 1 0 1 0 i 2
50-54 0 0 0 1 1 2
55-59 0 0 0 1 0 1
G0-64 0 0 1 1 1 3
Alle 20 0 1 2 0 1 4
¥li 65 1 0 0 0 1 2
Total 3 11 40 53 18 126




1. Ika? * 9. Mielipiteesi Cotton-Club:in hinta-laatusuhteesta? Crosstabulation

79

Count
9. Mielipiteesi Cotton- Club:in hinta-laatusuhteesta?
Keskinkertain 5
1. Walttava 2. Tyycyttava 2n 4. Hyva Erinomainen Total
1. Ik&? 20-24 1 2 4 33 17 a7
25-29 (o] 1 4 15 13 33
30-34 (o] 1 [n} 3 5} 10
35-39 (o] (#] 2 3 4 a
40-44 (o] (#] [n} 1 2 3
45-449 1 o [u] 1 a 2
50-54 [a] o [u] [u] 2 2
55-549 [a] o [u] [u] 1 1
G0-64 [a] 1 [u] 1 1 3
Alle 20 [a] o 3 [u] 1 4
Wi 65 1 o [u] [u] 1 2
Total 3 o 13 a7 48 126
1. Ika? * 10. Mielipiteesi Cotton-Club:in henkildkunnan ammattitaidosta? Crosstabulation
Count
10. Mielipiteesi Cotton-Club:in henkilékunnan ammattitaidosta?
3.
Keskinkertain 5.
1. Valttava 2. Tyydyttava en 4. Hywa Erinomainen Total
1. Ik&? 20-24 1 1 =} 38 11 a7
25-29 [a] 2 3 18 10 33
30-34 [a] o 1 4 a 10
35-389 [a] o 1 a 3 =]
40-44 [a] o 1 1 1 3
45-449 1 o [u] 1 [u] 2
50-54 [a] o [u] a 2 2
55-549 [a] o [u] a 1 1
G0-64 [a] o 1 1 1 3
Alle 20 [a] o [u} 3 1 4
Wi 65 1 o [u} a 1 2
Total 3 3 13 71 36 126
1. lka? * 11. Mielipiteesi Cotton-Club:in henkilokunnan asiakaspahelusta? Crosstabulation
Count
11. Miglipiteesi Cotton-Clubiin henkilékunnan asiakaspalvelusta?
a3
Keskinkertain a.
1. Walttava 2. Tyydyttava en 4. Hyva Erinomainen Total
1. 1ka? 20-24 1 3 a2 2 13 57
25-29 [n] 1 =] 15 a 33
30-34 [n] o 1 4 = 10
35-39 [n] o 1 4 4 a
40-44 o 1 a 1 1 3
45-49 1 o 1 [u] o 2
S0-54 o o o [n} 2 2
55-59 o o o [n} 1 1
G60-64 a a 1 1 1 3
Alle 20 il a 1 (] 2 4
i 65 1 a o (] 1 2
Total 4 5 21 57 29 126
1. Ika? * 12. Mielipiteesi Cotton-Club:in siisteydesta? Crosstabulation
Count
12. Mielipiteesi Cotton-Club:in siisteydesta?
Keskini{eliain 5.
1. WValttava 2. Tyydyttava en 4. Hywa Erinomainen Total
1. 1ka? 20-24 2 2 a2 35 10 a7
25-29 o 1 (=] 18 = 33
320-34 a 1 [u] a2 1 10
35-39 o o 1 3 5 ]
40-44 a o 1 2 (] 3
45-49 1 o 1 [u]} (] 2
50-54 o o [¥] 2 o 2
55-54 o o [¥] il o 1
G0-G54 o a o 2 1 3
Alle 20 a o 2 1 1 4
Wi 65 1 o [n] [n] 1 2
Total 4 4 19 T2 27 126
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