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Tassa tutkimuksessa selvitettiin Lounas-Kahvila Someron Torituvan asiakas-
kunnan asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta sekd ostokayttaytymista. Tutki-
muksen paatavoitteena oli muodostaa entista tarkempi kasitys asiakkaiden tyy-
tyvaisyydesta kahvilaa seka sen tarjoamia palveluita kohtaan.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu kuluttajien ostokayttaytymisesta, asiakastyy-
tyvaisyydesta seka asiakasuskollisuudesta. Ostokayttaytymiselld tarkoitetaan
kuluttajien ostamiseen ja kuluttamiseen liittyvid taustatekijoita. Naita tekijoita
ovat muun muassa persoonalliset, sosiaaliset sekd psykologiset tekijat. Myos
useat eri tilannetekijat sekd sosiaalinen media vaikuttavat kuluttajan ostokayt-
taytymiseen. Asiakastyytyvaisyyteen puolestaan vaikuttavat palvelun ominai-
suudet, palvelun laatu seka asiakkaan saama arvo. Asiakasuskollisuudesta pu-
hutaan silloin, kun kuluttaja on sitoutunut kayttamaan tietyn organisaation palve-
luita. Jotta asiakasuskollisuus sailyisi, organisaation tulee tukea kuluttajan te-
kemaa paatosta.

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmé&a. Tutkimusaineisto
kerattiin kyselylomaketta kayttden. Lomake laitettiin jakoon kesakuussa 2010.
Kaiken kaikkiaan vastauksia saatiin 51. Kyselylomakkeen avulla selvitettiin vas-
taajien taustatietoja, syitd ja tekijoita ostokayttaytymiseen seka tyytyvaisyytta
kahvilan palveluita ja tuotteita kohtaan. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta
kahvilan vahvuudet ovat ystavéllisessé ja ammattitaitoisessa henkilokunnassa
sekd monipuolisessa tuotevalikoimassa. Kehittamiskohteista paallimmaiseksi
nousi kahvilan yleisen siisteystason parantaminen. Tutkimustulosten perusteella
pystyttiin muodostamaan selkeitd kehittamisehdotuksia, joiden avulla kahvila
pystyy nostamaan asiakastyytyvaisyyttaan seké parantamaan asiakkaiden mie-
likuvaa siistista ja nykyaikaisesta kahvilasta.
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This study investigated customer purchasing behavior and customer satisfac-
tion and loyalty in Lounas-Kahvila Someron Toritupa. The primary objective of
the study was to develop a more accurate conception of customer satisfaction
with the café and its services. The study also provided more information about
the existing customers, factors and reasons that have influence on consumer
behavior.

The theoretical part consists of purchasing behavior, customer satisfaction and
customer loyalty. Purchasing behavior is defined on the basis of how customers
select and use products and services. It is influenced by personal, social and
psychological factors. In addition, social media influences customer purchasing
behavior. Customer satisfaction is influenced by factors such as the features
and quality of the service and customer value. Customer loyalty refers to a state
where a customer is committed to using the services of a particular company.
This company has to support the customers’ decisions so that the loyalty
continues in the future.

The study was conducted using quantitative methods. The data were gathered
through a survey. The survey was conducted in June 2010. 51 responses were
returned. The results showed that the strengths of Lounas-Kahvila Someron To-
ritupa are friendly and professional personnel and versatile products. The most
important development area is general tidiness. Based on the study results,
concrete development proposals were formed to improve customer satisfaction
in Lounas-Kahvila Someron Toritupa.

Keywords: Purchasing behavior, customer satisfaction, customer loyalty
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa kasitelladn asiakkaiden ostokayttaytymista ja siihen vaikutta-
via tekijoitd. Tyossd kaydaan lapi myods asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta
sekd niiden merkitysta yrityksille. Opinnaytetyon tarkeand osana toteutettiin
asiakastyytyvaisyyskysely. Tydssa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta seka
tutkimustuloksista. Opinnaytetydn viimeinen kappale kasittelee tehdyn tutki-
muksen seka koko opinnaytetyon johtopaatoksia.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Lounas-Kahvila Someron Toritupa. Lou-
nas-Kahvila sijaitsee Someron ydinkeskustassa. Lounas-Kahvila on avoinna
arkisin klo 7.30-18.00 ja lauantaisin klo 9.00-14.00. Sunnuntaisin Lounas-
Kahvila on auki sopimuksen mukaan erilaisia juhlatilaisuuksia varten. Lounas-
Kahvilassa on sisélla 120, ja kesaterassilla 15, asiakaspaikkaa. Yrityksessa
tyoskentelee omistajan lisaksi yksi vakituinen tyontekija. Kesaisin seka tarpeen

vaatiessa apuna kaytetaan joko alan opiskelijoita tai vuokratydvoimaa.

Lounas-Kahvilassa tarjoillaan arkisin lounasta klo 10.30-14.00 vélisena aikana.
Seisovassa poydassa on tarjolla salaattipdyta, liha-, kala- ja kasvisruokavaih-
toehdot seka jalkiruoka. Lauantaisin lounas on suppeampi, silla silloin tarjoillaan
keittolounasta. Lounaan hintaan sisaltyy leivét, ruokajuomat sekéa kahvi tai tee.
Arkisin hinta on 7,50 euroa, lauantaisin 5,00 euroa. Lounaan lisdksi kahvilassa
on myynnissa itse tehtyja pullia ja leivonnaisia, leipia, patonkeja, toasteja ja Pa-
nineita. A la carte -listalta voi tilata ranskalaisia, liha-, makkara- ja kanakoreja,
hampurilaisia seka erilaisia pihviannoksia. Lounas-Kahvilassa on lisdksi Fazerin

tuotteiden paistopiste, Valion jaateldallas seka B-anniskeluoikeudet.

Lounas-Kahvila Someron Toritupa toimii myds pitopalveluna. Yritys vuokraa tilo-
jaan yritys- ja juhlatilaisuuksia varten, mutta toimittaa pitopalvelutuotteita myds
asiakkaan valitsemiin tiloihin. Pitopalvelu muokataan aina asiakkaan toiveiden
mukaisesti. Yleisimpia pitopalvelutilaisuuksia ovat kokoukset, syntymapaivajuh-

lat, rippijuhlat, haat sek& muistotilaisuudet.
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Toimeksiantajan tavoitteena oli tutkimuksen avulla muodostaa entista tarkempi
kasitys asiakkaiden tyytyvaisyydesta kahvilaa sekd sen tarjoamia palveluita
kohtaan. Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla toimeksiantaja toivoi pystyvan-
sa kehittamaan toimintaansa ja palveluitaan edelleen, jotta vanhojen asiakas-
suhteiden lisaksi kahvilaan pystyttaisiin houkuttelemaan myds uusia asiakkaita.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajan tapaa toimia erilaisissa osto- ja ku-
lutustilanteissa. Ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajien valintaperusteita sek& mi-
td, mista ja miten erilaisia palveluita ostetaan. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat
seka ulkopuoliset arsykkeet, kuten mainonta ja kulttuuri, ettéa kuluttajien henkilo-
kohtaiset ominaisuudet. Kuluttajien ostokayttaytyminen ilmeneekin erilaisina va-
lintoina, tapoina ja tottumuksina, joiden mukaan kuluttaja markkinoilla toimii.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 100-101.)

Ostokayttaytyminen muovautuu kuluttajan tarpeiden sek& motiivien mukaan.
Kuluttaja pyrkii tyydyttdma&an tarpeitaan yritysten tarjoamilla tuotteilla ja palve-
luilla. Tarpeet voidaan jakaa kaytto- ja vélinetarpeisiin seké tiedostettuihin etta
tiedostamattomiin tarpeisiin. Kayttdtarpeesta puhutaan silloin, kun tuote oste-
taan kayttoa varten. Vélinetarpeet puolestaan tyydyttavat muun muassa seikkai-
lun tai viihtymisen tarpeita. Kuluttajan tiedostamattomat tarpeet ovat piilevia, joi-
ta yritykset pyrkivat mainonnallaan herattamaan. (Bergstrom & Leppanen 1998,
30.)

Kuluttajien tarpeita voidaan selittéa myds Abraham Maslowin kehittdmén tarve-
hierarkian avulla (kuvio 1). Hierarkiassa on viisi tasoa, joista alin porras kuvas-
taa elamisen kannalta valttamattomimpia tarpeita kuten ravinnon, nesteen ja
unen tarpeita. Turvallisuuden tarpeet -portaalla pyritddn huolehtimaan turvalli-
sesta ja tasaisesta elamésta. Pelkoa ja turvattomuuden tunnetta saattavat he-
rattdd muun muassa velat, tyottomyys tai kodittomuus. Sosiaalisiin tarpeisiin
lukeutuvat ystavat, perhe sekéa halu rakastaa ja olla rakastettu. Pitdmisen ja ar-
vostuksen -portaalla tavoitellaan muiden ihmisten hyvaksyntaa ja kunnioitusta.
Myds itsensé kunnioittaminen ja hyvaksyminen ovat tarkeita asioita talla tasolla.
Korkeimmalla tasolla ihminen kehittaa itsed&n muun muassa erilaisten harras-
tusten kautta, joissa saa kayttda luovuutta seka toteuttaa itsedan. (Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselkd 1997, 83.) Taméan tason tarpeita on vaikea tyydyttaa, jos
kaikki aika menee alempien tasojen tarpeiden tyydyttdmiseen. Taman vuoksi

kaikki eivat yllakaan tarvehierarkian viimeiselle portaalle.



Itsensa
kehittamisen
tarpeet

Pitamisen
ja arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet
Tu ryallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

KUVIO 1. Maslowin tarvehierarkia (Kuluttajavirasto 2010)

Maslowin mukaan tarpeita tulee tyydyttaa alimman tason tarpeista alkaen. Kun
tietyn tason tarpeet on tyydytetty, voidaan siirtya tyydyttdm&éan seuraavan tason
tarpeita. (Lampikoski ym. 1997, 83.) Ropen ja Pyykon (2003, 61) mukaan kri-
tiikkkia on aiheuttanut se, tuleeko tarpeet olla taysin tyydytettyja ennen seuraa-
valle tasolle siirtymista. Nyky-yhteiskunta ei enada tarvitse taydellista tarpeiden
tyydytysta, silla ihmiset toimivat samanaikaisesti useilla hierarkian tasoilla. Tar-
keinta onkin se, mitkd tasot tarvehierarkiassa ovat merkityksellisimpia ja mitk&

tekijat vaikuttavat eniten ihmisten tarpeisiin ja ostokayttaytymiseen.

Ostokayttaytymisella kuluttajat pyrkivat tyydyttdmaan tarpeitaan. Naita tarpeita
ohjaavat motiivit, jotka selittdvat kuluttajien tekemia valintoja. Motiivit selittavat
myos miksi kuluttaja ylipdansa ajautuu ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun.
Tasta ilmiostd kaytetdan markkinoinnissa termia ostomotiivi. Ostomotiiviin vai-
kuttavat kuluttajan tarpeet, persoonallisuus, tulot seka yritysten markkinointitoi-
menpiteet. (Bergstrém & Leppénen 2009, 109.)

Motiivit voidaan tarpeiden tavoin jaotella ryhmiin. Motiivit voivat olla joko jarki-
tai tunneperéisia seka tiedostettuja tai tiedostamattomia. Jarkiperaisia syita ovat
muun muassa tuotteen hinta, ominaisuudet, tehokkuus ja helppokayttdisyys.
Tunneperadisia, tiedostettuja, motiiveja ovat esimerkiksi muodikkuus sekéa yksi-
I6llisyys. Tiedostamattomista motiiveista ehka yleisin on se, etta tuote hankitaan
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siksi, etta silla voi kerskailla ja ylpeilla ystava- ja tuttavapiirissa. (Lampikoski ym.
1997, 85; Bergstrom & Leppénen 2009, 109.) Ostokayttaytymiseen vaikuttavat
tarpeiden ja motiivien lisdksi myos persoonalliset, sosiaaliset ja psykologiset te-
kijat.

2.1 Persoonalliset tekijat

Persoonallisiin tekijoihin lukeutuvat kuluttajan elaméantyyli, persoonallisuus seka
demografiset tekijat. Demografiset tekijat on helposti selvitettavissa, mitattavis-
sa ja analysoitavissa esimerkiksi erilaisten kyselyiden ja tutkimusten avulla.
Nama tekijat ovat myos peruslahtokohtana yrityksen kartoittaessa markkinoita.
Demografisia tekijoitd ovat kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet kuten ika,
sukupuoli, siviillisaaty, koulutus sekda ammatti. Myds kuluttajan asuinpaikka ja
asumismuoto seka yleisesti ottaen liikkuvuus maan sisalla, maahan- ja maas-
tamuutto, kieli sekd uskonto kuuluvat demografisiin tekijoihin. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 102-103.)

Demografisista tekijoista esimerkiksi kuluttajan ika vaikuttaa siihen, mita kulutta-
ja harrastaa, mita viestimia (televisio, sanomalehdet, Internet) han seuraa, mi-
ten han suhtautuu erilaisiin ostopaikkoihin ja -mahdollisuuksiin seka mita palve-
luja han kayttdd. Samalla tavalla kuluttajaan vaikuttavat ammatti, koulutus ja
tulot. Demografiset tekijat vaikuttavat myos informaation hankintaan ja paatok-
sentekoon. Nuori kuluttaja hankkii informaationsa todennékdisimmin Internetis-
t&, kun taas iakkdampi kuluttaja sanomalehdista tai televisiosta. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 102-103.)

Demografiset tekijat eivat selitd, miksi kuluttajat valitsevat tietyn tuotteen tai
miksi he suosivat tiettyjd merkkeja. Naitd asioita pyritaan selvittamaan kuluttaji-
en psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden avulla. Yhdessa namé kolme tekijaa
muodostavat kuluttajan elaméantyylin. Elamantyylilla tarkoitetaan kuluttajan ta-
paa elad sekd suhtautumista elamaan ja ymparistoon. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 104.)
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2.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen ja paatoksente-
koon monin eri tavoin. Tekijat voidaan jakaa erilaisiin viiteryhmiin, joita ovat kult-
tuuri ja alakulttuurit, sosiaaliluokat, perhe, ystavat, tyéporukka, sosiaaliset yhtei-
sot seka idolit. Viiteryhmien merkitys kuluttajan ostokayttaytymisessa vaihtelee.
Mikali kuluttaja ei tunne tuotetta hyvin, ryhman mielipiteet vaikuttavat valintaan
suuresti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 117-118.) Toisaalta taas merkkiuskolli-
sen kuluttajan paatoksiin rynma tuskin kykenee vaikuttamaan.

Kulttuureita voidaan jaotella monin eri tavoin kuten eri maiden ja maanosien
(kansallinen kulttuuri), tieteen ja taiteen (korkeakulttuuri) seka liike-elaman (yri-
tyskulttuuri) mukaan. Kulttuuri yhdistaakin tietyn yhteison jasenet toisiinsa. Se
ohjaa ihmisten jokapaivaista elamaa, silla kulttuurin kautta ihmiset omaksuvat
elamantapoja, arvoja, kayttaytymismalleja seka erilaisia uskomuksia. Kulttuu-
reille on myds ominaista erilaiset ulkoiset symbolit, perinteet ja rituaalit seka
sankarit, joita ihannoidaan. Kulttuurin parissa kasvetaan ja siitd omaksutaan ta-
poja, mutta kulttuuriin myos vaikutetaan. Kulttuuri ei olekaan kirjaksi kirjoitettu
asia, vaan kaiken aikaa muuttuva prosessi, johon jokainen meista vaikuttaa

omien paatosten ja tekojensa kautta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 118-119.)

Alakulttuurit toimivat valtakulttuurin sisalla, ja ne ohjaavat jasentensa kayttayty-
mis- seka ostotapoja. Alakulttuuri voi ndkya kuluttajan hiustyylissa, pukeutumi-
sessa, ruokavaliossa tai uskonnossa. Usein alakulttuuri on niin voimakas, etta
se vaikuttaa myos mediakulutukseen, vapaa-ajan harrastuksiin seka poliittiseen
toimintaan ja mielipiteisiin. Markkinoijalle alakulttuurit ovat helppo kohderyhma,
silla tuotteen markkinointi hoituu itsestdén ryhman jasenten keskuudessa. Toi-
saalta markkinoijan ei kannata turvautua ainoastaan puskaradioon, silla usein
alakulttuurin jasenid yhdistaa vain yksi tekija. Talloin kaikki alakulttuurin jasenet
eivat valttamaéatta olekaan oikea kohderyhma markkinoitavalle tuotteelle. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 119-120.)

Yhteiskunnassamme toimii rakenne, jonka perusteella yksiléiden ja perheiden
asema muodostetaan. Tata rakennetta kutsutaan sosiaaliluokaksi, joka maaray-

tyy yksilon tai perheen tulojen, koulutuksen, ammatin seka asumismuodon mu-
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kaan. Sosiaaliluokat jaetaan karkeasti yla-, keski- ja alaluokkiin. Nama luokat
ovat kulutukseltaan ja tottumuksiltaan erilaisia, joten ne toimivat myos erillisina

kohderyhmina markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 121.)

Sosiaaliluokkien jasenet tiedostavat paikkansa sosiaalisessa elamassa, jolloin
voidaan puhua luokkatietoisuudesta. Tama vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin
sekad kulutustapoihin. Suurin osa kuluttajista toimii kuten oma sosiaaliluokka
keskimaarin. Kuitenkin on myds ihmisia, jotka haluavat kuulua astetta korkeam-
paan sosiaaliluokkaan. Nama ihmiset kuluttavat ja ostavat sellaista, johon heilla
ei todellisuudessa ole varaa. Naita henkildita kutsutaan statuskuluttajiksi. lmios-
td on olemassa myos painvastainen versio. Osa kuluttajista toimii ja kuluttaa
kuten omaa sosiaaliluokkaa alemman luokan jasenet. Naissa tapauksissa kulut-
taja haluaa viestia kuuluvansa alempaan sosiaaliluokkaan, vaikka todellisuu-
dessa nain ei olekaan. Aika ajoin luokkatietoisuus on kokonaisuudessaan va-
haista, jolloin kuluttaja tekee ostopaatoksensa ainoastaan omien tuntemuksien

mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 121.)

Yksi tarkeimmista vaikuttajista ihmisen elamassa on perhe. Vanhemmat vaikut-
tavat lastensa asenteiden, normien, tapojen ja kulutustottumuksien muodostu-
miseen jo varhain. Nama tavat ja tottumukset kulkevat myéhemmin lasten omiin
perheisiin. Perheen ohella ostokayttadytymiseen vaikuttavat myds puoliso seka
lapset. (Bergstrom & Leppénen 1998, 39; 2009, 122-123.)

Perheen keskuudessa paatoksenteko voi olla joko yhteista tai jaoteltua miehen
ja naisen rooleihin. Yleisesti ottaen naiset ostavat enemman paivittaistavaroita
seka erilaisia kodin tarvikkeita, kun taas miehet keskittyvat kodin viihde-
elektroniikkaan seka moottorikulkuneuvoihin. Vaikka roolijako olisikin perheessa
selked, kalliit tuotteet hankitaan yleensa yhteisen paatoksen turvin. (Bergstrém
& Leppéanen 1998, 39; 2009, 123.) Nyky-yhteiskunnassa vallitseva jatkuva kiire
on pakottanut perheet siihen, ettd ostokset tekee perheessa se, kenella siihen

on enemman aikaa.

Perinteinen perhemalli, &iti, isé ja lapset, on saanut rinnalleen useita variaatioita
(taulukko 1), joista kaytetd&dnkin ennemmin nimitysta kotitalous, ruoka- tai asun-

tokunta. Naiden talouksien elinvaihe vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Elinvai-
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heesta riippuu kulutuksen maéara ja rakenne seka se, miten ajankaytt6 jaetaan

kotitdiden ja vapaa-ajan valilla. (Bergstrom & Leppénen 1998, 40; 2009, 124-

125.)

TAULUKKO 1. Perheet vuonna 2008 (Tilastokeskus 2009)

Perheet, Perheet,

Kaikki joissa joissa Henkil6ita/

perheet | 0-17 -v. lapsia | 0-6 -v. lapsia perhe
Perheet 1 444 386 585 224 280 383 2,8
Muutos 2007/2008, % 0,5 -0,4 0,6
Perhetyyppi
— Aviopari, ei lapsia 504 728 2,0
— Avopari, ei lapsia 191 177 . . 2,0
— Aviopari ja lapsia 452 180 360 904 175 453 4,0
— Avopari ja lapsia 115 966 107 034 65 992 3,7
— Aiti ja lapsia 149 631 101 717 36 398 25
— Isé ja lapsia 29 460 15 382 2 404 2,3
— Rekisteroity miespari 1) 579 4 1 2,0
— Rekisteroity naispari 1) 665 183 135 2,4

1) ML. rekisterdidyt parit joissa lap-
sia

Taulukon eri perhetyypeilla on erilaiset kiinnostuksen ja ajankéayton kohteet.

Avio- ja avoparit, joilla ei ole lapsia, elavat erilaista elamé&a verrattuna pareihin,

joilla lapsia on. Yksinhuoltajan arki eroaa parisuhteessa elavan arjesta monin

tavoin. Taulukosta puuttuu kokonaan yksinelava ruokakunta, joka on kiinnostu-

nut omaan itseen liittyvista asioista. Nama kaikki perhetyypit tulee ottaa markki-

noinnissa huomioon, jotta markkinointi tavoittaa juuri oikean kohderyhman.

2.3 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekij6illa tarkoitetaan kuluttajan tarpeita, motiiveja, arvoja, asentei-

ta ja toimintatapoja, jotka vaikuttavat ostokayttadytymiseen. Jokainen kuluttaja

arvostaa erilaisia arvoja, ja toimii niiden pohjalta. Arvot koetaan tarkeiksi eika

tuotteita tai palveluita valttamatta hankita ellei yrityksen arvomaailma kohtaa ku-

luttajan kanssa. Esimerkkeina arvoista voidaan pitaa turvallisuutta, ekologisuut-

ta, vastuullisuutta ja vaikkapa kotimaisuutta. Onkin tarkeaa, etté yritys tuo mai-

nonnassaan julki omia arvojaan. Nain ollen kuluttajat voivat samaistua yrityk-

seen jopa ennen ensimmaista konkreettista osto- tai palveluhetkea. (Bergstrom

& Leppanen 2009, 105-111.)
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Sitd, miten kuluttaja suhtautuu yritykseen ja sen tuotteeseen tai palveluun, kut-
sutaan asenteeksi. Asenteet voidaan jakaa kolmeen osatekijaan; tiedollinen,
tunneperédinen seka toiminnallinen. Tiedollisesta asenteesta puhutaan silloin,
kun kuluttaja muodostaa tuotteesta tietyn kasityksen esimerkiksi markkinoinnin
perusteella. Myos kokemus muokkaa kuluttajan asenteita. Tietyn tuotteen kayt-
td ja siita syntyneet positiiviset tai negatiiviset tuntemukset vaikuttavat tuleviin
ostokertoihin. Samaa tuotetta tai saman valmistajan tuotetta ei osteta, jos ai-
emmin syntyneet asenteet ovat ainoastaan negatiivisia. Positiiviset tuntemukset
puolestaan kannustavat kuluttajaa kayttamaan muitakin saman yrityksen tuottei-
ta tai palveluita. Kuluttajan perheelld, ystavilla, tyotovereilla seka medialla ja
kulttuurilla on myds oma vaikutuksensa kuluttajan asenteisiin. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 111-112.)

2.4 Sosiaalinen media

Sosiaaliset verkostot vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen yhéa enenevas-
sa maarin. Internetia kaytetddn paivittain, sen avulla pidetaan yhteytta ystaviin
seka hankitaan tietoa muun muassa erilaisista tuotteista ja tapahtumista. Vaikka
Internetia kaytetaankin tiedon hakemiseen, sen avulla pidetddn myos yhteytta
ystaviin. Taman mahdollistavat erilaiset verkkopalvelut ja sosiaaliset yhteisot.
Taman hetken kaytetyimpia yhteisoja ovat Facebook seka Twitter, joissa kaytta-
ja luo itselleen profiilin. Profiiliin paivitetddn omia tietoja, mutta useimmat kaytta-
jat jakavat muille kayttdjille my6s valokuvia omasta elamastaén. Facebookin ja
Twitterin ohella sosiaalisena yhteisbnd Internetissa toimivat myds Myspace,
Yahoo!, Friendster, Hover spot, Goodreads, Flixster seka erilaiset virtuaalimaa-
iimat. Naissa kayttgjat kirjautuvat kolmiulotteiseen maailmaan, luovat itselleen
hahmon, ostavat virtuaalisesti tavaroita ja vierailevat toisten hahmojen luona.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 126).

Sosiaaliset verkostot mahdollistavat sen, ettd asiakkaat tietdvat yrityksesta ja
sen tuotteista seka palveluista enemman kuin aikaisemmin. Internetin keskuste-
lupalstoilla seka sosiaalisissa yhteisdissé keskustellaan ja jaetaan kokemuksia
erilaisista tuotteista, tuotemerkeistd seka palveluntarjoajista. Ostokayttaytymi-

nen perustuukin yhd enemman ihmisten véliseen markkinointiin. Yrityksissa ta-
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ma pitdd ottaa huomioon, silla maineen yllapitaminen on tarkeaa, jotta asiak-
kaat pysyvat uskollisena yritykselle. Hyvassa asemassa ovat ne yritykset, joiden
tuotteet ovat edullisia seka markkinoiden parhaita, ja joilla on tahraton palvelu.
Huonommin kdy puolestaan niille yrityksille, joiden tuotteisiin tai asiakaspalve-
luun ei olla tyytyvaisia. Oli kyse sitten kummasta kategoriasta vaan, naita yrityk-
sid arvostellaan erilaisilla hintavertailu- seka arvostelusivustoilla. Kuluttajat eivat
voi kuitenkaan taysin luottaa kyseisiin sivustoihin, silla arvostelun kirjoittajasta ei
ole taytta varmuutta. Se voi olla kyseisen tuotteen edustaja, joka yrittda vaikut-
taa tuotteen kayttajien mielipiteisiin, mutta se voi olla myds puhtaasti kyseisen
tuotteen ostaja, joka haluaa jakaa kokemuksensa muiden kanssa. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 97-100.) Yritysten tuleekin pysya ajan hermoilla ja liittya heille
parhaiten sopiviin yhteisoihin, jotta he tietavat, mista asiakkaat keskustelevat ja
millaisia kokemuksia heilla on kyseisesta organisaatiosta ja sen palveluista.

2.5 Ostoprosessi

Ostoprosessit eroavat toisistaan paitsi kuluttajasta myds tuotteesta ja tilanteesta
riippuen. Ostoprosessin vaiheet (kuvio 2) tayttyvat kokonaisuudessaan, mikali
ostotilanne koetaan monimutkaiseksi ja paljon harkintaa vaativaksi. On myds
tilanteita, jolloin jokin vaiheista ja& valiin. Nama tilanteet ovat yleensa paivittaisia
ostotapahtumia, jotka hoidetaan rutiininomaisesti lahimmassa paivittaistavara-

kaupassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Tietoisuus |:> Tiedonkeruu |:> Harkinta

Tyytyvaisyys <] Osto

KUVIO 2. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 140)

Ostoprosessin ensimmainen vaihe, tietoisuus, kaynnistyy kuluttajan havaitessa
tarpeen tai ongelman. Tavara on saattanut rikkoutua, tuote on pa&ssyt
loppumaan tai ostettu palvelu on paattynyt. Tietoisuus voi herata myos tietyn
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arsykkeen avulla. Ystavat tai perheenjasenet saattavat kehottaa tietyn tavaran
hankitaan. Talléin puhutaan sosiaalisesta arsykkeesta. Mainokset, joita jaetaan
kadulla tai kotiin, herattdvat myos tietynlaisia tuntemuksia kuluttajassa.
Kuluttajan kiinnostus mainostettua tuotetta kohtaan heraa, jolloin kaupallinen
arsyke on tehnyt tehtadvansa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 179; Bergstrom & Leppanen 2009, 140-141.)

Kuluttajan motivoiduttua han alkaa keratd tietoa erilaisista vaihtoehdoista ja
mahdollisuuksista. Tietoa keratadn ystaviltd, sosiaalisista yhteisdista,
Internetistd, tiedotusvalineistd seka omista aikaisemmista kokemuksista.
Tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja vertaillaan, jotta kuluttaja voi karsia pois
ostotilanteeseen ja tuotteeseen liittyvid riskeja. (Korkeamdaki ym. 2002, 180;
Bergstrom & Leppanen 2009, 141-142.)

Tiedonkeruu- ja harkintavaiheet kulkevat yleensa kasi kadessa, silla samalla
kun tietoa karttuu, tuotteiden ostoa harkitaan. Vaihtoehdot laitetaan
paremmuusjarjestykseen, ja niista valitaan se, mika tyydyttdd eniten kuluttajan
tarpeita. Ostoprosessi voi myos paattya tahan vaiheeseen, mikali kuluttaja ei

|6yda vaihtoehdoista mieluistaan. (Bergstrém & Leppanen 2009, 142.)

Ostoprosessin neljannessa vaiheessa kuluttaja paatyy ostotilanteeseen. Han on
saattanut paattaa ostopaikan vaihtoehtoja punnitessaan, se valitaan matkalla tai
sen mukaan, missa tuotetta on tarjolla. Palvelu ostotilanteessa on konkreettista,
mikali kuluttaja on paatynyt johonkin liikkeeseen. Ostotilanteen voi hoitaa myds
yrityksen verkkokaupassa, jolloin konkreettinen palvelutilanne jaa kokematta.
Tuote saattaa toisinaan olla myds halvempi (tai kalliimpi) verkkokaupassa kuin

myymalassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

Ostoprosessin viimeinen vaihe kuvaa ostotapahtuman jalkeista aikaa. Ostettu
tuote on otettu kayttbon tai palvelua on kulutettu, jolloin kuluttajalle on
muodostunut mielipide tapahtuneesta ostoprosessista. Ollessaan tyytyvainen
kuluttaja todennakdisesti uusii ostotapahtuman ja kertoo kokemuksistaan myo6s
muille. Tyytyméattémana tuotteeseen siitd tehdadén reklamaatio ja tuote

palautetaan liikkeeseen. Yleensa negatiivisista kokemuksista kuulevat myos
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ystavéat ja perhe seka toisinaan myos erilaiset palstat niin sanomalehdissé kuin

Internetissakin.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASUSKOLLISUUS

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa moni tekija. Tyytyvaisyytta tuottavat palve-
lun ominaisuudet sekd palvelun kayton seuraukset, palvelun laatu, palveluun
mahdollisesti liittyvien tavaroiden laatu sekd asiakkaan saama arvo palveluko-
kemuksesta. Palvelun ominaisuudet ovat joko abstrakteja tai konkreettisia. (Yli-
koski 1999, 149-155.) Lounas-Kahvilan abstrakteista ominaisuuksista voidaan
nimeta esimerkiksi korkeatasoinen ja yksildllinen asiakaspalvelu. Lounas-
Kahvilassa panostetaan asiakkaiden tuntemiseen, silla lahes kaikki asiakkaat
asioivat kahvilassa viikoittain. Kun asiakas tuntee itsensa tervetulleeksi ja muis-
tetuksi, hanelle jaa asiakaspalvelusta positiivinen mielikuva. Lounas-Kahvilan
konkreettinen ominaisuus puolestaan on esimerkiksi hyvat ja kestavat varusteet

(astiastot, ruokailuvalineet, kalusteet).

Palvelun kayton seuraukset voivat olla toiminnallisia tai psykologisia. Lounas-
Kahvila sijaitsee kaupungin keskustassa lahella kaikkia muita palveluita. Juuri
keskeinen sijainti tuottaa asiakkaalle tyytyvaisyytta, silla hanelld on kahvilasta
lyhyt matka kaupungin muihin liikkeisiin ja ndhtavyyksiin. Psykologisista seura-
uksista puhuttaessa paallimmaisena ajatuksena on statuksentavoittelu. Psyko-
logiset seuraukset liittyvat vahvasti itsensa arvostamisen tarpeen tyydyttami-
seen. (Ylikoski 1999, 151-152.)

Palvelun laatu on yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija. Laatu sanana
on laaja kasite, mutta se tarkoittaa yleisesti sitd, miten hyvin tuote tai palvelu
vastaa asiakkaan odotuksia. (Ylikoski 1999, 118.) Palvelun laatua arvioides-
saan asiakas muodostaa mielipiteen erilaisista laadun ulottuvuuksista. Luotetta-
vuus on tarkein tekija, jolla asiakas arvioi palvelun laatua. Palvelun tulee olla
johdonmukaista ja virheetonta. Jos asiakkaalle on luvattu jotain, lupauksesta
tulee myos pitaa kiinni. Reagointialttius seka patevyys ovat myos tarkeita tekijoi-
ta. Henkiloston valmius ja halukkuus palvella asiakasta seka tarvittava tietotaito
vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Aukioloajat, yrityksen sijainti seka yrityk-

sen saavutettavuus joko henkilokohtaisesti, puhelimen tai Internetin valityksella
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ovat asiakkaan kannalta merkittavia tekijoita tyytyvaisyyden luomisessa. Muita
laadun ulottuvuuksia ovat muun muassa kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus,
turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen seka palveluymparisto.
(Ylikoski 1999, 126-129.) Jokainen asiakas kokee palvelun laadun eri tavalla.
Yrityksen kannalta on kuitenkin tarke&a, ettd jokaisen asiakkaan kohdalla mah-
dollisimman monesta ulottuvuudesta muodostuu positiivinen kuva. Nain asiakas

on tyytyvainen ja palaa mita todennakéisimmin yritykseen uudestaan.

Palveluun mahdollisesti liittyvien tavaroiden laatu tarkoittaa Lounas-Kahvilan
tapauksessa kahvilassa tarjoiltavia ruoka-annoksia seka noutopoytaa. Mita laa-
dukkaampaa ruoka on, sita tyytyvaisempi asiakkaasta tulee. Asiakastyytyvai-
syyteen voi vaikuttaa myos hinnoittelun avulla. Mikali yrityksen tuotteet ovat kil-
pailijoita edullisemmat ja laatu silti erinomaista, asiakas on varmasti tyytyvainen

yritykseen ja sen palveluihin.

Asiakkaan saama arvo tarkoittaa sité, paljonko asiakas kokee itse panostavan-
sa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyotyyn. Lounas-Kahvilan tapa-
uksessa asiakas kokee saavansa hyvaa palvelua ja hyvaa ruokaa. Han on tyy-
tyvainen henkildkuntaan ja asioimiseen kahvilassa. Naita tekijoitd asiakas ver-
taa kahvilan hintatasoon. Liséksi han arvioi vaivannakoa, jota hanelle mahdolli-
sesti koituu esimerkiksi ruoan odottamisesta. Kun asiakas vertailee edella mai-
nittuja hyotyja ja kustannuksia, hanelle muodostuu mielikuva siita, mika kahvilan
palvelun hanelle tuottama arvo on. Toisinaan kdy myds niin, etta palvelun arvo
on hyvin pieni tai sité ei ole lainkaan. Naissa tapauksissa asiakas kokee mak-
savansa enemman kuin mité saa vastineeksi takaisin. (Ylikoski 1999, 153-155.)

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys antaa pohjan asiakasuskollisuudelle, joka puolestaan on
edellytys pitkadaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. Ylikosken (1999, 173)
mukaan asiakas pysyy uskollisena, mikali han kokee saavansa yritykselta lisa-

arvoa kilpailijoihin nahden, ja jos han on tyytyvdinen saamaansa palveluun.
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Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella eri n&dkdkulmista. Toisinaan yritykset
kayttavat ostokayttaytymistd koskevia tietoja, toisinaan tarkastellaan kayttayty-
misen lisdksi myds asiakkaan asenteita. Kun uskollisuutta tarkastellaan osto-
kayttaytymisen avulla, yritys on kiinnostunut siitd, miten kauan ja miten usein
asiakas on kayttanyt kyseisen organisaation palveluita. Asiakkaan asenteet ker-
tovat puolestaan, miten asiakas suhtautuu yritykseen. Myonteiset asenteet syn-
nyttavat myonteisia tuntemuksia yritysta kohtaan. Tall6in asiakasuskollisuus sy-
venee ja asiakas valitsee kyseisen organisaation kilpailijoiden sijaan. (Ylikoski
1999, 173-176.)

Jokainen asiakas on erilainen. Siksi my6s asiakasuskollisuus on erilaista, ja se
iImenee jokaisen asiakkaan kohdalla eri tavalla. Jakamattomasta asiakasuskol-
lisuudesta puhuttaessa asiakas kayttaa vain tietyn organisaation palveluja.
Lounas-Kahvilan tapauksessa asiakas asioi ainoastaan kyseisessa kahvilassa,
vaikka kaupungista l6ytyykin useampia kahviloita. Jos asiakas kayttdd useam-
man keskendan kilpailevan organisaation palveluja, puhutaan jaetusta uskolli-
suudesta. Valinpitaméton asiakas hyotyy mahdollisimman paljon useasta orga-
nisaatiosta eiké ole erityisen uskollinen millek&an yritykselle. Asiakasuskollisuu-
desta voidaan myos poiketa tilapaisesti tai se voi loppua kokonaan, jolloin asia-

kas siirtyy kilpailevan yrityksen asiakkaaksi. (Ylikoski 1999, 173-175.)

Asiakasuskollisuus muodostuu Ylikosken (1999, 176-177) mukaan kolmesta
osatekijasta; asiakassuhteen kesto, asiakkaan tunneside organisaatioon seké
keskittamissuhde. Asiakassuhteen kesto tarkoittaa aikaa, jonka asiakas pysyy
kyseisen organisaation asiakkaana. Jos asiakas luottaa yritykseen, h&nesta on
mukava asioida yrityksen tiloissa ja h&n uskoo, etta yritys tarjoaa hanelle par-
haan mahdollisen vaihtoehdon, puhutaan asiakkaan tunnesiteesta. Keskitta-
missuhde kuvaa kyseisen yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoista eli toi-
sin sanoen paljonko asiakas rahoistaan kuluttaa yritykseen ja sen palveluihin.
Todellista asiakasuskollisuutta kuvaa siis asiakassuhteen kesto, asiakkaan

asenteet seka ostojen keskittaminen.

Asiakasuskollisuus vaikuttaa asiakassuhteen syntymiseen. Asiakassuhteesta
voidaan puhua silloin, kun asiakas on sitoutunut tiettyyn yritykseen ja kayttaa

sen palveluita, ja kun kyseinen yritys tukee taté sitoutumista. Asiakassuhde on
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hyva silloin, kun molemmat osapuolet hyotyvat siitd. On myos tarkeaa, etta
kumpikin haluaa varmistaa asiakassuhteen jatkuvuuden. (Ylikoski 1999, 178-
180.)

Asiakassuhteen kehittyminen vie aikaa ja se kehittyy vaiheittain. Tietoisuusvai-
heessa asiakas havaitsee, ettd hanelle on mahdollisesti tarjolla sopivia palvelu-
ja tietyssa yrityksessa, joka tdssa tapauksessa on Lounas-Kahvila Someron To-
ritupa. Tutustuminen yritykseen alkaa, kun asiakas asioi yrityksessa ensimmai-
sen kerran. Kaynnin aikana hanelle todennakoisesti muodostuu kasityksia siita,
millaista yrityksen asiakkaana voisi olla. Kun asiakas kayttaa kahvilan palveluja
toistuvasti, suhde yritykseen syvenee. Tietoisesti tai tiedostamattaan asiakas
paattad kayttdd jatkuvasti kahvilan palveluja, jolloin voidaan puhua sitoutumi-
sesta. Asiakassuhde ei ole pysyva ratkaisu, silla suhde voi asiakkaan tai yrityk-
sen halutessa paattya. Jos asiakas paattaa suhteen, han todennakdoisesti vaih-
taa palvelun tarjoajaa. Yritys puolestaan voi paattaa suhteen, mikali asiakas ei
ole esimerkiksi noudattanut tiettyja ehtoja tai sopimuksia. Lounas-Kahvilan ta-
pauksessa asiakassuhde paattyy ainoastaan asiakkaan niin halutessa. (Ylikoski
1999, 178-180.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Lounas-Kahvila Someron Torituvan asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa kaytettiin
kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelm&a. Kvantitatiivisen tutkimuksen
keskeisia asioita ovat hypoteesien esittdminen, tutkittavan perusjoukon maarit-
tely, havaintoaineiston keruu, aineiston saattaminen tilastollisesti kasiteltdvaan
muotoon sekéa paatelmien teko. Tutkimuksen aineisto perustuu numerotietoihin,
prosenttiosuuksiin seka asioiden valisiin riippuvuuksiin. Tutkimuksen tuloksia
havainnollistetaan yleensa kuvioiden ja taulukoiden avulla. (Heikkila 1998, 16-
17; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 140.)

Lounas-Kahvilaa koskeva asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettin survey-
tutkimuksena, jossa tietysta ihmisjoukosta poimitaan otos edustamaan koko pe-
rusjoukkoa. Taman jalkeen heiltd keratdan tutkimuksen aineisto kyselylomaket-
ta kayttden. Survey-tutkimuksessa aineiston keruu on standardoitua, silla selvi-
tettavat asiat kysytaan kaikilta vastaajilta tasmalleen samalla tavalla. (Heikkila
1998, 19; Hirsjarvi ym. 1997, 134, 193.)

Tyytyvaisyyden yleisarvosanaa mitataan erilaisilla asteikoilla, jolloin vastaaja
antaa kyseiselle yritykselle arvosanan. Tyypillisimpia asteikkoja ovat 1-10 tai 4-
10. (Ylikoski 1999, 162.) Lounas-Kahvilan kyselyssa kaytettiin asteikkoa 1-5.
Joillakin kysymyksilla puolestaan mitataan yrityksen suoriutumista asiakastyyty-
vaisyystekijoissa. Kysymysten avulla selvitetaan, miten yritys on onnistunut tyy-
tyvaisyytta tuottavien tekijoiden toteuttamisessa. Oli ndiden tekijéiden mittaus-
asteikko mika hyvansa, samaa asteikkoa tulee kayttéa myds mydéhemmin suori-
tettavissa tutkimuksissa, jotta tulosten vertaileminen olisi selkeda. (Ylikoski
1999, 162-163.)

Ostoaikomuksia kysymalla saadaan selville, aikooko asiakas palata kyseiseen
yritykseen uudestaan. Hyvin yleista on kysyd myos, suosittelisiko vastaaja yri-
tysta ja sen palveluita ystavilleen. Palvelun kayttoa koskevilla kysymyksilla saa-
daan muun muassa tietoa siitd, kayttavatkd kyselyyn vastanneet asiakkaat Kil-

pailevien yritysten palveluita. Nailla kysymyksilla saadut tiedot helpottavat myds
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vastaajien segmentointia kanta-asiakkaisiin sek& satunnaisiin asiakkaisiin. (Yli-
koski 1999, 163.)

Asiakkaan taustatiedot helpottavat tutkimustulosten analysointia. Useimmin tie-
dusteltuja taustatietoja ovat vastaajan ik&, sukupuoli, perhesuhteet, tulot seka
koulutus. (Ylikoski 1999, 163.) Naiden tietojen avulla voidaan selvittéad muun
muassa sita, onko jokin asiakasryhma tyytyvaisempi kuin muut esimerkiksi pal-

velun nopeuteen tai yrityksen yleiseen siisteystasoon.

Lounas-Kahvilan asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen alkoi kyselylo-
makkeen (lite 1) laatimisesta. Toimeksiantajan toive oli, ettd kyselylomakkeella
olisi kysymyksia vastaajan taustatiedoista seka liittyen itse kahvilaan sekd sen
tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Kyselylomakkeen loppuun haluttin myds tila

vastaajien avoimia kommentteja varten.

Lopullisen kyselylomakkeen alkuun opinnaytetyon tekija kirjoitti lyhyen saatteen,
missa selvitettiin miksi kysely suoritetaan ja kenen toimesta. Lomakkeessa oli
kuusi taustatietokysymystd, joiden avulla selvitettiin vastaajien sukupuoli, ika,
koulutus, ammatti sekd asuinpaikka. Taustatietojen jalkeen kyselyssa oli seka
ostoaikomuksia ettd palvelun kayttod koskevia kysymyksid. Ennen avoimien
kommenttien tilaa kyselyyn sijoitettiin yhdeksan kohtaa sisaltava kysymys, jonka
vastauksilla mitattiin yrityksen suoriutumista eri asiakastyytyvaisyystekijoissa.
Tassa kysymyksesséa kaytettiin Likertin 5-portaista asteikkoa, jossa vastaaja va-
litsee vastausvaihtoehdoista hanen kasityksiaan parhaiten kuvaavan vaihtoeh-
don (Heikkila 1998, 53).

Kyselylomakkeita tulostettiin aluksi 100 kappaletta. Nama lomakkeet laitettiin
jakoon kesakuun 2010 alussa. Lomakkeita jatettiin kahvilan kahvilinjastolle, jos-
sa ne olivat helposti saatavilla. Asiakkaille annettiin lomake my6s suoraan k&-
teen maksun yhteydessa. Vastauksia tuli juhannukseen 2010 mennesséa 51.
Naiden vastausten myotd opinnaytetyon tekija aloitti tutkimustulosten ana-

lysoinnin.
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5.1 Vastaajien taustatiedot
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Taustatiedoista selvitettiin vastaajien sukupuoli, ik&, ylin koulutusaste, ammatti,

asuinpaikkakunta seka se, onko vastaaja kaupungin vakituinen asukas, mokki-

lainen vai vierailemassa kaupungissa.

Alla olevasta kuviosta 3 on nahtavissa, etta vastaajista 28 (55 %) oli naisia ja 23

(45 %) miehia.
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KUVIO 3. Sukupuoli

Vastanneista suurin osa eli 38 % kuului ikdryhm&an yli 56-vuotiaat (kuvio 4).

Seuraavaksi suurin ikaryhma oli 46-55-vuotiaat (36%). 36-45-vuotiaita vastan-

neista oli 18 %, ja 26-35-vuotiaita kahdeksan prosenttia. Vastaajissa ei ollut yh-

taan alle 25-vuotiasta.
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KUVIO 4. Ikdjakauma

26-35 -vuotiaista vastaajista kaikki oli naisia (kuvio 5). 36-45 -vuotiaiden ryh-
massa naisia oli enemman kuin miehid. Sita vastoin 46-55 -vuotiaissa seka yli

56 -vuotiaissa vastaajissa miehid oli enemman kuin naisia.
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KUVIO 5. Sukupuoli vs. ika

Vastaajien koulutusasteessa (kuvio 6) oli suurta hajontaa. Ammattitutkinnon
suorittaneita vastaajia oli 35 %. Korkeakoulun kayneita oli 29 %, kun taas yliop-
pilaita 20 %. Peruskoulun ylimméksi koulutusasteekseen valitsi 12 % vastan-
neista. Vastausvaihtoehdon "Muu” oli valinnut neljd prosenttia vastaajista. He

eivat kuitenkaan kertoneet, mik& muu koulutusaste oli kyseessa.
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KUVIO 6. Koulutusaste
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Seuraavalla taustatiedolla selvitettiin vastaajien tamanhetkista ammattia (kuvio
7). Tybssakayvia vastaajia oli 30 (60 %). Elakelaisia oli 19 (38 %) seka kohdan

"Muu” valinneita yksi (2 %). Tama vastaaja ilmoitti ammatikseen yrittdja. Opis-

kelijoita ei vastaajissa ollut lainkaan, mika kay ilmi myds aiemmista kuvioista.
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KUVIO 7. Ammatti

Kuviosta 8 kay ilmi, ettd vastaajista 78 % asuu vakituisesti Somerolla. 12 %

asuu lahikunnissa, joita ovat muun muassa Salo, Forssa, Jokioinen seka Koski

TI. Muulla paikkakunnalla asuu 10 % vastaajista.
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KUVIO 8. Asuinpaikka

Viimeisessa taustatietokohdassa selvitettiin, onko vastaaja kaupungin vakitui-
nen asukas, kesdasukas vai vierailemassa kaupungissa (kuvio 9). 40 vastaajaa
(78 %) asuu Somerolla vakituisesti. Vaikka Somerolla on paljon kesédasukkaita,
vastaajissa heita oli ainoastaan kaksi (4 %). Yhdeksan vastaajaa (18 %) oli vie-

railemassa kaupungissa.

vakiasukas 40

kesaasukas I 2
vierailija - 9

10 20 30 40 50

[=]

Lkm

KUVIO 9. Status
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5.2 Ostokayttaytyminen Lounas-Kahvilassa

Lounas-Kahvila Someron Toritupa on toiminut Somerolla jo usean vuoden ajan.
Siksi silla onkin vankka asiakaskunta, joka kay kahvilassa lounaalla Iahes péivit-
tain. Kuvio 10 selvittdakin, miksi vastaajat ovat valinneet lounas- ja kahvipai-

kakseen juuri Lounas-Kahvila Someron Torituvan.

73 prosenttia vastaajista valitsi Lounas-Kahvilan aikaisemman kokemuksen pe-
rusteella. 16 % vastaajista paatyi kahvilaan sattumalta, kun taas 10 % ystavien
suosituksesta. Kaksi prosenttia vastaajista valitsi kohdan "Muu”, kun taas mai-

nonnan myotavaikutuksesta kahvilaan ei saapunut yksikdan asiakas.
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KUVIO 10. Lounas-Kahvilan valintaperuste

Kuviosta 11 k&y ilmi, etta miehet valitsivat kahvilan aikaisemman kokemuksen
perusteella useammin kuin naiset. Naiset puolestaan kavivéat kahvilassa ystéavi-

en suosituksesta seka sattumalta miehia enemman.
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KUVIO 11. Sukupuoli vs. kahvilan valintaperusteet

Kuviosta 12 kay ilmi, kenen kanssa vastaaja vieraili kahvilassa. 18 vastaajaa

(35 %) oli matkassa puolisonsa kanssa. Yksin oli 11 vastaajaa (22 %), kun taas

yhdeksalla (18 %) oli mukana perhetta tai sukulaisia. Seitseman vastaajaa (14

%) oli kahvilassa tyOkavereiden kanssa, ja kuusi vastaajaa (12 %) seuranaan

ystavia.

vksin

puocliso

tyokaverit

ystavat

perhe/sukulaiset

18

15 20

KUVIO 12. Seura Lounas-Kahvilassa

Vastaajista suurin osa (42 %) kayttda Lounas-Kahvilan palveluita viikoittain (ku-

vio 13). 36 % puolestaan 1-2 kertaa kuukaudessa. 10 % vastaajista vierailee

kahvilassa 1-4 kertaa vuodessa. Paivittain kahvilassa kay kahdeksan prosenttia

vastaajista. Harvemmin kuin 1-4 kertaa vuodessa kahvilassa kay nelja prosent-

tia vastaajista.
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KUVIO 13. Vierailukerrat Lounas-Kahvilassa

Vastaajista kaksi elakelaista vierailee kahvilan asiakkaana paivittain (kuvio 14).
Viikoittain kahvilassa poikkeaa 15 ty0ssdkayvaa vastaajaa seka kuusi elékelais-
ta. 1-2 kertaa kuussa kahvilassa asioi vastausten perusteella kahdeksan elake-
laistd seka 10 tyossakayvaa vastaajaa. 1-4 kertaa vuodessa kahvilassa kay
kolme ty0ssakayvaa vastaajaa seka kaksi elakelaistd. Harvemmin kuin 1-4 ker-
taa vuodessa kahvilan asiakkaana kay kaksi tydsséakayvaa vastaajaa.
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KUVIO 14. Ammatti vs. vierailukerrat kahvilassa
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5.3 Lounas-Kahvila Someron Torituvan asiakastyytyvaisyys

Kyselyn viimeisessad kohdassa asiakkaita pyydettiin antamaan arvosana Lou-
nas-Kahvilan palvelun ominaisuuksille. Palveluista eriteltin yhdeksan kohtaa:
tervehtiminen, palvelun ystavallisyys, lounaan monipuolisuus, kahvila- seka
juomavalikoiman monipuolisuus, hintataso, hinta-/laatusuhde, yleinen siisteys

seka yleisarvosana asiakastyytyvaisyydelle.

Kuviosta 15 kay ilmi, ettéa kyselyyn vastanneet kokivat palvelun ystavallisyyden
lahes samalla tavalla. 39 vastaajaa koki ystavallisyyden olevan kiitettavaa, ja 12

oli sita mielta, ettd se oli hyvalla tasolla.

hvva - -
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KUVIO 15. Palvelun ystavallisyys

Lounaan monipuolisuutta arvioitaessa (kuvio 16) 65 prosenttia vastaajista ol
sitd mieltd, etta lounas on erittdin monipuolinen. 12 prosentin mukaan monipuo-

lisuus oli riittdvad, mutta 24 prosenttia koki sen tyydyttavaksi.
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KUVIO 16. Lounaan monipuolisuus

Ikaryhma “yli 56-vuotiaat” on vastaajista suurin ryhmé, joka kokee lounaan Kkii-
tettavan monipuoliseksi (kuvio 17). Samaa mieltd on myos suurin osa seka 46-
55 -vuotiaista, 36-45 -vuotiaista ettd 26-35 -vuotiaista. Hyvaksi monipuolisuus
koetaan ldhes tasapuolisesti kaikkien ikaryhmien keskuudessa. Tyydyttavaksi
monipuolisuuden puolestaan kokevat osa 46-55 -vuotiaista seka yli 56-

vuotiaista.
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KUVIO 17. Ik& vs. lounaan monipuolisuus

Kahvilatuotteiden monipuolisuutta kysyttdessa kiitettdvaksi sen koki 52 prosent-
tia vastaajista (kuvio 18). 38 prosentin mielestd monipuolisuus oli hyvaa, kun

taas 10 prosentin mielesta tyydyttavaa.



32

60 o

50 4

%

30 4

10 -

kiitettava

hyva tyydyttava

KUVIO 18

. Kahvilatuotteiden monipuolisuus

Kahvilan juomavalikoimaan kuuluvat kahvin ja erilaisten teemakujen liséksi li-

monadeja, mehuja seka B-anniskeluoikeuden alaisuuteen lukeutuvat miedot

alkoholijuomat. Kuvion 19 mukaan asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia kahvilan

juomatarjontaan, silla 58 prosenttia pitaa sita kiitettdvan monipuolisena ja 42

prosenttia hyvana.
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KUVIO 19. Juomavalikoiman monipuolisuus

Kahvilan tuotteiden hintatasoa kysyttaessa vastaajien mielipiteet jakautuivat

kolmeen ryhmaan (kuvio 20). 59 prosenttia piti hintatasoa kiitettdvana eika hin-

nanmuutoksiin ole syyta ryhtya. 27 prosentin mielesta hintataso oli tyydyttavaa.

Hyvana hintatasoa piti 14 prosenttia vastaajista.
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KUVIO 20. Kahvilan hintataso

Ne vastaajat, jotka arvioivat kahvilan hintatason hyvéksi, ovat kaikki somerolai-
sia asukkaita (kuvio 21). Kiitettdvan kohdan valinneista suurin osa on somero-
laisia, mutta vastaajissa oli myds lahikunnista tulleita (Jokioinen, Forssa, Salo,
Koski Tl) sekd muulla paikkakunnalla asuvia. Samoin oli tyydyttavan vastaus-
vaihtoehdon kohdalla. Suurin osa vastaajista oli somerolaisia, mutta myds

muualta kaupunkiin tulleet olivat valinneet taméan vastausvaihtoehdon.
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KUVIO 21. Asuinpaikka vs. kahvilan hintataso

Suurin osa (37 %) kyselyyn vastanneista pitaa kahvilan siisteytta kiitettavalla
tasolla (kuvio 22). Yhdeksan prosentin mielesta siisteys on hyvaa, kun taas viisi

prosenttia on sita mielta, etta siisteys on valttavaa.
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KUVIO 22. Lounas-Kahvilan yleinen siisteys

Yleisarvosana asiakastyytyvaisyydelle jakoi eniten kyselyyn vastanneiden mie-
lipiteitd (kuvio 23). 26 vastaajaa (51 %) antoi yleisarvosanaksi kiitettavan, ja 17
vastaajaa (33 %) hyvan arvosanan. Tyydyttavaksi yleisen asiakastyytyvaisyy-
den kokee seitsemén vastaajaa. Yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd kokemus

asiakastyytyvaisyydesta oli valttava.
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KUVIO 23. Yleisarvosana asiakastyytyvaisyydelle

Naisista suurin osa antoi kahvilalle yleisarvosanaksi kiitettavan (kuvio 24). Sa-
moin my6s miehista suurin osa oli tatéa mieltd. Hyvan arvosanan puolestaan an-
toi naisia useampi mies. Tyydyttdvan arvosanan kohdalla asia kaantyi jalleen
toisinpdin, silla naiset antoivat kahvilalle tdiméan arvosanan miehia useammin.

Valttdvan arvosanan kahvilalle antoi yksi miesvastaaja.
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KUVIO 24. Sukupuoli vs. kahvilan yleisarvosana
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa entista tarkempi kuva asiakkaiden tyy-
tyvaisyydesta kahvilaa ja sen tarjoamia palveluita kohtaan. Tutkimuksen avulla
onnistuttiin suhteellisen hyvin vastaamaan tahan tavoitteeseen. Vastaajien taus-
tatietoja kartoittaneiden kysymysten avulla tarkennettiin jo olemassa olevia tie-
toja siitd, millainen on kahvilassa kayva asiakaskunta. Otoksen perusteella voi-
daan todeta, etta Lounas-Kahvilan asiakkaista idkkaammat aikuiset ovat kahvi-
lan suurin asiakasryhma. Nuoria (alle 25-vuotiaita) ei kahvilassa kay. Taméan
osaltaan selittda se, etta nuoret ovat paivisin kouluissa, jossa he myos paa-

saantoisesti ruokailevat.

Paitsi asiakkaiden ikajakauma myos heidan tamanhetkinen ammattinsa oli jo
ennen tutkimuksen tekemista yrittdjan tiedossa. Kahvila on toiminut paikkakun-
nalla pitkdan, jolloin sille on muodostunut vahva kanta-asiakaskunta. Taman
vuoksi tutkimuksen tulokset siitd, etta tyossakayvat seka elakelaiset ovat kahvi-
lan asiakaskuntaa, eivat yllattaneet toimeksiantajaa eivatka tutkimuksen tekijaa.
Vaikka tama seikka olikin tiedossa etukateen, asiaa haluttiin silti tutkia, jotta
olemassa olevalle tiedolle saatiin varmistus. Nain kahvila voi keskittyd entista

enemman naiden kahden ammattiryhman tarpeisiin ja mielipiteisiin.

Ostokayttaytymista kartoittaneiden kysymysten avulla saatiin tietoa asiakkaiden
tarpeista ja syista lahte&a kahvilaan. Kahvilan valintaperustetta kysyttaessa vas-
taajien mielipiteet jakautuivat kolmeen ryhmaan: aikaisemman kokemuksen pe-
rusteella, ystavien suosituksesta ja sattumalta. Aikaisempi kokemus oli suurin
syy kayda kahvilassa. Tahan vaikuttaa varmasti se, ettd suurin osa asiakkaista
on kahvilan kanta-asiakaskuntaa. My6s sattumalta juuri kyseisen kahvilan va-
linneita oli vastaajien joukossa yllattdvan paljon. Kahvila sijaitsee kaupungin
keskustassa lahella kaikkia muita palveluita. Se on helposti saavutettavissa ja
melko nakyvalla paikalla torin valitttmassa laheisyydessa. Kahvilaan onkin
helppo astua sisaan, vaikka kayntia ei olisikaan suunnitellut etukateen. Vastaa-
jien joukossa oli myds vastausvaihtoehdon "Muu” valinneita. Nama vastaajat
perustelivat vastaustaan omistajan ystavallisyydelld. My6s se, ettda kahvilan

omistaja on vastaajan vanha oppilas, vaikutti kahvilan valintaan.
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Mainonta ei houkuttanut kahvilaan uusia asiakkaita tutkimuksen tekohetkell&.
Kahvilalla on olemassa olevat Internet-sivut, joiden ulkonakéa olisi syyta kohen-
taa huomattavasti, jotta ne antaisivat vierailijoilleen houkuttelevamman kuvan
kahvilasta seka sen palveluista ja tuotteista. Internet-sivujen liséksi mainonnan
valineina kaytetaan standeja seka lehti-ilmoitusta paikallisessa lehdessa. Nykyi-
set keinot eivat tavoita tarpeeksi hyvin uusia asiakkaita. Yrittajan olisikin syyta
miettia, onko mainonta kohdistettu oikealle kohderyhmalle. Standien ulkonékda
ja sijoittelua olisi my6s syyta pohtia, jotta ne ovat varmasti nakyvalla paikalla
kiinnittamassa ohikulkijoiden huomiota.

Asiakastyytyvaisyytta kasittelevien kysymysten vastauksista saatiin konkreettis-
ta tietoa asiakastyytyvaisyyden tasosta seka siitd, missa kahvila on onnistunut
hyvin ja missa olisi parantamisen varaa. Lounaan monipuolisuus koettiin paa-
saantdisesti hyvaksi, mutta vastaajissa oli myds tyydyttavan vaihtoehdon valin-
neita. Avoimien kommenttien mukaan salaattipdytaan toivottiin enemman vaih-
telua, silla sen koettiin olevan usein melko mielikuvituksetonta. Jotta tyydytta-
vasta paastaan hyvalle tasolle, ruoanlaitossa tulee kiinnittd&a entista enemman
huomiota muun muassa raaka-aineiden laatuun seka ruokalistan kiertavyyteen.
Tehddankd samaa tai samankaltaista ruokaa liian lyhyin valiajoin, jolloin asia-
kas kokee juuri sybneensa kyseista lounasta. Voisiko ruokien paaraaka-aineita
tai tarjolla olevien lisukkeiden vaihtoehtoja vaihdella, silla ndméakin asiat paran-

taisivat monipuolisuuden tuntua.

Kahvilatuotteiden monipuolisuuteen vastaajat olivat tyytyvaisia, vaikka tassékin
kohdassa asiaan toivottiin parannusta. Kahvilatuotteista myynnissa on muun
muassa itse leivottuja pullia ja leivonnaisia, leipid seka toasteja. Itse tehtyjen
tuotteiden valikoimaa tulisi silloin tall6in muuttaa ottamalla valikoimiin uusia tuot-
teita, jotta mielikuva monipuolisesta valikoimasta saataisiin nostettua tyydytta-
vasta hyvan ja kiitettdvan joukkoon. Itse tehtyjen tuotteiden ohelle kahvila voisi
toisinaan tilata ulkopuolisilta tuottajilta erilaisia pullia tai leivonnaisia, joilla moni-

puolisuutta saataisiin myds parannettua.

Kysyttdessa kahvilan yleisarvosanaa vastaajien mielipiteet jakautuivat aikai-
sempia vastauksia selvemmin. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta siiste-

ys on kiitettdvan tai hyvan tasolla. Vastaajissa oli kuitenkin my6s tyydyttavan ja
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valttavan vaihtoehdon valinneita, joiden mielipiteet pitaa ottaa erityisesti huomi-
oon. Negatiivisiin vastauksiin saattaa vaikuttaa se seikka, ettd kahvila toimii ti-
loissa, jotka kaipaisivat pientd paivitysta muun muassa nakyvien pintojen suh-
teen. Myos kahvilan kalusteet (asiakaspoydat seka -tuolit) ovat vanhoja, jotka
voivat luoda asiakkaille negatiivisia mielikuvia. Kahvilassa on tyytyvaisyys-
kyselyn toteuttamisen jalkeen parannettu aanieristysta, maalattu kahvilan seinét
seka asennettu lattioihin laminaatit, joissa oli tutkimuksen toteutushetkellda muo-
vimatto. Myos kahvilan sisustusta on muokattu vastaamaan paremmin nykypai-
van sisustustrendeja. Siivousta itsessédén kahvilassa suoritetaan paivittain, joten

hygieenisyyden kannalta katsottuna siisteys on ensiluokkaista.

Jotta asiakastyytyvaisyydestd saataisiin jatkuvaa sekd ajan mukaista tietoa,
asiakastyytyvaisyystutkimus kannattaa toteuttaa jatkossa sdanndllisesti. Nain
ollen myo6s kehittdmisresursseja pystytddn kohdistamaan oikein asiakkaiden ja
asiakastyytyvaisyyden vaatimiin kohteisiin. Yleisen asiakastyytyvaisyyden pa-
rantaminen vaatii kahvilalta sek& sen yrittjalta panostuksia, aikaa ja rahaa. Yri-
tyksen tuleekin arvioida ennen toimenpiteisiin ryhtymista, kuinka paljon asiakas-
tyytyvaisyyttd kannattaa parantaa, jotta kustannukset eivat nouse suuremmiksi

kuin siitd saatavat hyddyt ja tuotot.
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LITTEET
LITE 1: 1 (2)

Arvoisa Asiakas!

Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulussa hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjel-
massa restonomiksi. Teen opintoihini liittyvan opinndytetyén Lounas-Kahvila Someron
Torituvan asiakastyytyvaisyydesta. Antamienne vastausten perusteella kehitamme
lounas-kahvilan toimintaa ja palveluita entista asiakasystavallisempaan suuntaan. Vas-
tauksenne on tarkea! Yhteistyokiitoksin Jenni Lehtonen

Rastittakaa seuraavista kysymyksista sopivin vaihtoehto.

1. Sukupuoli Nainen Mies

2. lka alle 18 36-45
18-25 46-55
26-35 56-

3. Koulutus peruskoulu korkeakoulututkinto
ammattitutkinto muu, mika?
ylioppilas

4. Ammatti tyossakayva eldkeldinen
opiskelija muu, mika?

5. Asuinpaikka Somero Muu paikkakunta
Lahikunnat (Salo, Forssa, Ulkomaat
Jokioinen, Koski Tl)

6. Oletteko kaupungin vakituinen vierailemassa kaupungissa
asukas
mokkildainen

7. Milla perusteella valitsitte Lounas-Kahvila Someron Torituvan?

aikaisemmasta kokemuksesta
ystavien suosittelemana
tiedotuksen tai mainonnan kautta
sattumalta

muuten, miten?
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8. Kenen kanssa vierailette Lounas-Kahvila Someron Torituvassa?

yksin

puolison kanssa
tyokavereiden kanssa

ystavien kanssa

perheen/sukulaisten

kanssa

9. Kuinka usein kaytatte Lounas-Kahvila Someron Torituvan palveluita?

paivittain
viikoittain
1-2 kertaa/kk

1-4 kertaa/vuosi
harvemmin

10. Minka arvosanan annatte seuraaville palvelun ominaisuuksille? Ympyréikaa sopivin

vaihtoehto.

KITETTAVA

Tervehtiminen

Palvelun ystavallisyys

Lounaan monipuolisuus
Kahvilatuotteiden monipuolisuus
Juomavalikoiman monipuolisuus
Hintataso

Hinta/laatu-suhde
Lounas-Kahvilan yleinen siisteys

Yleisarvosana asiakastyytyvaisyydelle 5

11. Vapaa sana/kehittamisideat.

(G T T IR IO BT

5
5

HYVA TYYDYTTAVA VALTTAVA

4
4
4
4
4
4
4
4
4
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KIITOS VAIVANNAOSTANNE!



